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Funfzig Jahre ist es her, seit im Limmattal
das erste grosse Shoppingcenter der
Schweiz seine Tore offnete. Angepriesen
als Paradiese, galten diese Malls vielen
KritikerInnen als Landschaftsverschande-
lung und Konsummoloche. Ihr Erfinder,
der Exilwiener Victor Gruen (1903-1980),
sehnte sich einst in den Vorstadtwiisten
der USA nach verdichteten urbanen Zonen.
IThm schwebte dabei ein Gebilde vor, das
keinesfalls nur vom Konsum getrieben
sein, sondern auch Kultur, Bildung und
Gemeinschaft bieten sollte. Obwohl die
Verkaufsflachen rasch iberhandnahmen,
scheint etwas von Gruens Vision bis heu-
te bewahrt: Fur viele ist das Shopping-
center sozialer Treffpunkt und kosten-
loser Zeitvertreib — inmitten von auf Profit
getrimmten Konsumzellen. Trotz sinkender
Gewinnmargen im stationaren Detailhandel
werden auch weiterhin Malls gebaut — als
multimediale Luxuserlebnisraume und
Kapitalspeicher. Derweil gleichen sich
viele Innenstadte der blanken Aufgeraumt-
heit von Shoppingcentern an: von Edel-
boutiquen gesaumte, ausgestorbene
urbane Zentren.
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WOZ: Herr Furter, warum hat man
1970 das erste grosse Shoppingcen-
ter der Schweiz im Limmattaler Dorf
Spreitenbach gebaut?

Fabian Furter: Dafiir gibt es,
grob gesagt, drei relativ banale Griin-
de. Erstens: Hier hatte es gentigend
Platz fir Parkplatze, den gibts in der
Stadt nicht. Zweitens, ganz entschei-
dend: Der Investor hatte die Zusage
des Kantons Aargau, dass man jeden
Tag Abendverkauf machen konne.
Achtzig Prozent des Umsatzes wur-
den damals zwischen 18 Uhr und 20
oder 21 Uhr gemacht.

Schon in den siebziger Jahren gab es
also jeden Tag verlingerte Offnungs-
zeiten?

Ja, das war auch in den ers-
ten ganzseitigen Inseraten Thema,
die man in der NZZ schaltete. De-
ren Uberschrift lautete: «Wir bauen
ein Paradies». Und Paradies hiess:
1500 Parkplitze — und jeden Tag
Abendverkauf.

Und der dritte Grund?

Das dritte schlagende Argument
fiir Spreitenbach war natiirlich die
Autobahn. Der entsprechende Stre-
ckenabschnitt war damals bereits im
Bau und wurde 1972 eréffnet.

Der Autobahnanschluss war also emi-
nent wichtig. Dagegen scheint der OV
kaum eine Rolle gespielt zu haben, die
Zugstrecke verlduft ja ziemlich un-
glinstig ...

Unglaublich, oder? Der Bahnhof
Killwangen-Spreitenbach ist nicht
mal mehr auf Spreitenbacher Boden.
Man geht von dort eine halbe Stun-
de zu Fuss bis zum Shoppingcenter.
Es gab allerdings von Anfang an eine
Busverbindung von Baden aus. Und
das Zircher U-Bahn-Projekt, das
1975 an der Urne verworfen wurde,
hatte Spreitenbach als Endstation
gehabt. Aber die Statistiken sind ein-
deutig: Neunzig Prozent der Leute
kamen mit dem Auto.

Hat die Mall die Bautdtigkeit in der
Gegend weiter angekurbelt?

Die Nihe zum Einkaufszentrum
und zur Autobahn waren jedenfalls
Verkaufsargumente fiir den Immobi-
lienmarkt. In Neuenhof gibt es zum
Beispiel die Grossiiberbauung We-
bermiihle. Und in der Werbebroschii-
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«Paradies hiess:
1500 Parkplatze - und jeden
Tag Abendverkauf»

Der Historiker Fabian Furter
erzahlt, wie es zum ersten
grossen Shoppingcenter
der Schweiz kam — und von
anderen Ideen, die auf
der Strecke blieben.

Interview: Daniela Janser

re fir diese Siedlung, die ab 1976 be-
zogen wurde, warb man damit, dass
die Mutter mit den beiden Kindern
mit dem Bus ins Shoppi fahren konne.
Thr Mann holt sie dann nach der Ar-
beit mit dem Auto ab, und sie kénnen
mitsamt den Einkdufen direkt in die
Tiefgarage ihrer Siedlung fahren. So
kommen sie trockenen Fusses in die
Wohnung. Das waren noch Traume.

Wie muss man sich Spreitenbach vor
dem Bau des Shoppi vorstellen?

Die Wohnblocke hinter dem
Shoppi sind zum Teil wesentlich alter
als das Einkaufszentrum. Das erste
Hochhaus hat ein Ziircher Architekt
schon 1953 angefangen zu bauen. Da
gab es in Spreitenbach noch nichts:
keine Zonenordnung, keine Bauord-
nung, nichts. Der Bauplatz war fri-
her ein Baumgarten, daneben verlief
die Uberlandstrasse Ziirich—Baden.
Die Autobahn war noch nicht mal be-

schlossen, da fing er schon an zu bau-
en. Und als er beim finften Stock war,
fragte ihn der Nachbar: «Du, wie weit
nach oben soll das noch gehen?» Als
er erfuhr, dass ein zwanzigstocki-
ges Hochhaus daraus werden soll-
te, machte er eine Einsprache. Und
der Regierungsrat veranlasste dann
einen Baustopp. Bis 1959 war das
eine schweizweit bekannte Bauruine.
Als Spreitenbach dann eine Planung
bekam, wurde das Haus zwolfstockig
fertig gebaut.

Und dieses kleine Hochhaus war qua-
si der Startschuss fiir die ganze Wohn-
uberbauung hinter dem heutigen
Shoppingcenter?

Genau. Da fing also einer ein-
fach mal an, im «Wilden Westen»
von Zurich zu bauen. Den Behor-
den wurde so vor Augen gefiihrt,
dass dringend eine Ortsplanung ge-
macht werden musste. Diese wurde
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1960 rechtskraftig — was im Aargau
iibrigens sehr frith war — und bil-
dete die Grundlage fiir das heutige
Neu-Spreitenbach. Daneben steht
aber ja auch noch das alte Dorf, bis
heute. Mit zwei Kirchen, alten Bau-
ernhofen, Dorfbeizen und Brunnen.
Und manchmal sieht man zwischen
zwei Hofen die Hochhauser aufblit-
zen. Flr Schweizer Verhaltnisse ist
Spreitenbach ein Ort mit extremen
Gegensatzen, das gefdllt mir.

Und wer war der eigentliche «Griinder»
des Shoppis?

Der ideelle Vater war Karl Schwe-
ri, der «Denner-Schweri». Er war
selber im aargauischen Koblenz auf-
gewachsen. Schweri hatte schon frii-
her den Interswiss-Fonds gegriin-
det, einen Immobilienfonds mit dem
Ziel, Filialen zu bauen, vor allem fiir
Denner nattlirlich. Dieser Fonds kauf-
te dann unter anderem das Land in
Spreitenbach mit der Absicht, dort
ein Einkaufszentrum zu errichten. Es
waren aber verschiedene Anleger in-
volviert. Das wurde dann auch zum
Problem.

Inwiefern?

Es gibt Aufnahmen von der
Grundsteinlegung 1967, auf denen
Karl Schweri noch zu sehen ist. Dann
verschwindet er. Ende der sechziger
Jahre kam der Interswiss-Fonds in
eine Krise und wurde von den bei-
den Grossbanken, der Kreditanstalt
und dem Bankverein, iibernommen,
Schweri wurde ausgebootet. Das
Shoppi ist bis heute im Besitz dieses
Fonds, eines Anlagegefasses der Cre-
dit Suisse.

Das heisst, bei der Eroffnungsfeier war
der Griinder Schweri dann nicht mehr
dabei?

Da sieht man ihn nicht mehr, und
er stand auch zeitlebens auf Kriegs-
fuss mit den Grossbanken.

Und wer war der urspriingliche Planer
hinter dem Shoppingcenter?

Walter Hunziker. Er wuchs in
Zirich auf und studierte an der ETH
Architektur. Weil er eine Tante in At-
lanta hatte, machte er ein Austausch-
semester in Amerika. Er blieb dort
hingen und studierte Architektur
und Stadtebau. Das war in einer Zeit,
wo man innert Kiirze alles Mogliche

erreichen konnte. Hunziker wurde
Professor und hat in den USA und in
weiteren Landern ganze Stadte ge-
plant.

Wie kam er zum Projekt in Spreiten-
bach?

Als er einmal seine Eltern in der
Schweiz besuchte, machte ihn sein
Vater auf ein Inserat in der NZZ
aufmerksam, in dem Schweri nach

«Da fing also
einer einfach mal
an, im Wilden
Westen> von
ZUrich zu bauen.»

einem Architekten mit USA-Erfah-
rung suchte. So kam es zur Zusam-
menarbeit. Hunziker griindete eine
Planungsfirma, Transplan, zusam-
men mit einem Okonomen, und ge-
meinsam machten sie Konzepte fiir
diverse Uberbauungen. Alles war
sehr interdisziplindar gedacht. Fir
Spreitenbach lieferte Hunziker ein-
fach das Grundkonzept, das schliess-
lich auch umgesetzt wurde: das
charakteristische niedriggeschossige
Shoppingcenter und die «flankie-
renden» Wohnhochhéuser als Land-
marken. Die bauliche Ausfithrung lag
dann in den Hinden anderer.

Gab es Kontroversen rund um den Bau?
Wer war dagegen?

Die Kritik setzte im Zuge der
Energiekrise nach 1973 auf breiter
Front ein. Es gibt zum Beispiel ein
SJW-Heft, «Ohne Halt bis Beton-
Ville», das auch in der Schule ver-
wendet wurde, und das Negativ-
beispiel, wie man es nicht machen
solle, war Spreitenbach. Im Heft sel-
ber kommt das Shoppingcenter dann
gar nicht mehr vor, aber auf dem
Cover ist es als Bausiinde verewigt.
1975, im Jahr des Denkmalschut-
zes, erschien das Buch «Verwandel-
te Schweiz, verschandelte Schweiz?».
Das Vorwort hatte Bundesrat Hans
Hiurlimann verfasst, und im Buch
operierte man mit polemischen Bild-
vergleichen und bissigen Kommenta-
ren, um zu zeigen, was man in den

sogenannten Wachstumsjahren alles
falsch gemacht habe.

Gab es auch Kritik aus Architektur-
kreisen?

Bereits 1973 kam ein Buch her-
aus, das hohe Wellen warf: «Bauen
als Umweltzerstorung. Alarmbilder
einer Un-Architektur der Gegen-
wart». Der Autor Rolf Keller war ein
Architekt, der schon in den sechzi-
ger Jahren all diese Infrastrukturbau-
ten heftig kritisiert hatte. Seine Kri-
tik ging aber noch viel weiter, zielte
auf die Gesellschaft als Ganzes, auf
die herrschende Konsumwut und
wie sich diese in der gebauten Um-
welt abbilde: «Bauen als Umweltzer-
storung» eben. Das Buch erhielt das
«Gtitesiegel» des Bundes Schweizer
Architekten (BSA).

Fiihrte die aufkommende Konsumkri-
tik auch zu alternativen Bauprojekten?

Direkt neben dem Shoppi ent-
stand kurz nach dessen Eroffnung
das Tivoli. Heute sind die beiden
Hauser zur Marke «Shoppi Tivoli»
zusammengeschlossen. Damals hatte
der Ortsplaner den Spreitenbachern
erklart, man habe nun mit 7000 Ein-
wohnern eine gewisse Grosse er-

Fabian Furter

Als Historiker und Partner erarbeitet
der 43-jahrige Fabian Furter fir die
Badener Firma «kimRaum» Museums-
planungen und Publikationen. Aktu-
ell erforscht er mit weiteren Histori-
kerlnnen im Projekt «Zeitgeschichte
Aargau» die jlingere Geschichte des
Kantons. Dabei entstand «Die Eroff-
nung des Paradieses. 50 Jahre Shop-
pingcenter Spreitenbach» als Teil ei-
ner Dokumentarfilmreihe. Ab 12. Mérz
steht der Film online zur Verfiligung:
www.zeitgeschichte-aargau.ch.
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reicht. Neben dem Einkaufszentrum
gab es ja nun diverse neue Wohn-
bauten, Schulhduser und Kindergar-
ten. Im Hinblick auf den anvisierten
«Vollausbau» mit 35000 Einwoh-
nern zur Jahrtausendwende empfahl
der Planer, es ware nun an der Zeit,
ein richtiges Stadtzentrum zu bauen.
In Kopenhagen hatte er das Tivoli ge-
sehen und fand, man miisse nun auch
so etwas haben.

«So etwas»?

Angedacht war ein Handels- und
Gewerbezentrum mit Wohnungen,
Hotel und Stadtsaal. Die Investo-
ren planten in diese Richtung. Doch
dann kam 1973 die Wirtschaftskri-
se, und das Projekt musste regelrecht
gerettet werden, sonst hatte es als
Bauruine geendet. Gerettet hat man
es, indem man es einfach als zweites
Einkaufszentrum fertig baute. Von
der ambitionierten Ursprungsidee
blieb nichts mehr iibrig. Da standen
dann also zwei direkte Konkurren-
ten unmittelbar nebeneinander. Das
Tivoli brauchte ziemlich lange, um
sich zu etablieren.

Wie sah es aus?

Das Tivoli machte auf putzige
Dorfplatzatmosphare, daran kann ich
mich noch erinnern, weil ich als Bub
dort war. Man fakte also zum Bei-
spiel Riegelbauten und nannte das
dann sogar «Tivoli-Dorfli», mit Pflas-
tersteinen und einem platschernden
Brunnen. Man liess da also gewisser-
massen ein Dorf kiinstlich wieder-
auferstehen, in voll klimatisierter At-
mosphdre. Erst Ende der neunziger
Jahre wurde das rausgerissen.

Die meisten Einkaufszentren haben
ja eine sehr dhnliche Bauweise. Oder
tdauscht das?

Das stimmt, sie haben immer
eine langliche Form. Und die Idee
ist, dass es links und rechts von den
grossen Eingangen einen sogenann-
ten Ankermieter gibt, also jeman-
den, der viel Kundenverkehr bringt.
Neben den Ankermietern platziert
man kleinere Boutiquen, sodass die
Kleinen von den Grossen profitieren
konnen — und umgekehrt natiirlich
auch. Man mochte nur schnell in der
Migros etwas einkaufen und bleibt
dann hédngen. Diese Dynamik heisst
Gruen-Effekt.

Gruen-Effekt?

Das kommt von Victor Gruen,
dem geistigen Vater des Shopping-
centers. Er baute Mitte der fiinfziger
Jahre die ersten Einkaufszentren in
den USA, nachdem er vor den Nazis
aus Wien gefliichtet war. Man konnte
also in den siebziger Jahren in Europa
bereits von diversen amerikanischen
Erfahrungen profitieren und hat
Gruens Konzepte eigentlich tel quel
ibernommen. In seinen ersten Skiz-
zen fiir Spreitenbach hatte sich der
Planer Hunziker noch keine geschlos-
sene Mall vorgestellt, sondern eine
mit offenem Innenhof mit den Liden
drum herum. Als er dann nochmals
in die USA reiste, kam er aber zur
Uberzeugung, dass man es genauso
machen miisse wie in den dortigen
Malls: geschlossene Ladenstrassen, in
denen das Klima kontrollierbar ist.

«Man muss den
Investoren nicht
einfach Uberall den
Teppich ausrollen.»

Warum hat sich denn diese vereinheit-
lichte geschlossene Architektur welt-
weit so flachendeckend durchgesetzt?

Gruen selber sagte spater, das
basiere alles auf einem grossen Miss-
verstandnis. Er habe sein erstes ge-
schlossenes  Einkaufszentrum in
Minnesota nur so gebaut, weil dort
ein raues Klima geherrscht habe: kal-
te Winter und heisse Sommer. Des-
halb sei er zum Schluss gekommen,
man misse eine geschlossene Halle
bauen, in der man das Klima vollig
im Griff hatte. Gleichzeitig betonte
er stets, man miisse die Amerikaner
nicht kopieren, sondern kapieren.
Und die Europaer hatten sie eben nur
kopiert, statt angepasst an das je-
weilige Klima zu bauen. Er hat wohl
in Sorge um seinen Nachruf gewis-
se Wahrheiten zurechtgertickt. Dass
er urspringlich keine reinen Kom-
merztempel bauen wollte, ist aber
wahr. Und diese Idee hat man ihm
definitiv kaputtgemacht.

War das denn friiher einmal anders?
Ganz klar. In den Anfiangen gin-
gen die Leute auch am Sonntag zu
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Tausenden in die Mall, um dort her-
umzuspazieren und die Liaden von
aussen anzuschauen. Das allein war
schon eine Attraktion. Regelmassig
richtete man im Shoppi Spreiten-
bach auch Ausstellungen ein: eine
Swissair-Ausstellung etwa oder eine
Schau mit Rennautos. Man versuchte
also, «Kultur» reinzubringen — oder
zumindest ein Angebot, das nicht
zwingend geldgetrieben war. Zu Be-
ginn gab es in Spreitenbach auch
noch einen 6kumenischen Andachts-
raum.

Der vermutlich heute nicht mehr
existiert?

Nein, der wurde bald in ein Ver-
kaufsgeschaft umgebaut. Der kultu-
relle Aspekt ging in den «goldenen»
achtziger und neunziger Jahren, die
extrem konsumgesteuert waren, fast
komplett verloren. Heute, da man
sich wieder mehr Gedanken machen
muss, wie man die Leute in die Shop-
pingmalls holt, setzt das Marketing
erneut auf solche Aktionen. Man or-
ganisiert Events und geht so interes-
santerweise wieder zu den Anfangen
zuriick.

Wie kam es denn zum Schwimmbad,
das bis heute im Shoppi ist?

Das ist ein Beispiel fiir die kluge
Verhandlungstaktik der Spreitenba-
cher. Die Gemeinde sagte den Inves-
toren: Thr dirft das Einkaufszentrum
bauen, aber ihr miisst uns ein offent-
liches Hallenbad finanzieren. Davon
koénnten viele Gemeinden, aber auch
Stadte bis heute etwas lernen. Man
muss den Investoren nicht einfach
iiberall den Teppich ausrollen, man
kann auch etwas einfordern.

Und ist die Strategie des Shoppis auf-
gegangen?

Da miissten Sie nun die Betrof-
fenen fragen. Aber von aussen be-
trachtet wiirde ich sagen Ja, auf je-
den Fall. Kiirzlich habe ich mit den
Leuten vom Marketing geredet. Die
Zahlen des Shoppis sind nicht riick-
laufig, aber stagnierend. Schwar-
ze Zahlen also, aber halt nicht mehr
standige Wachstumsraten, an die
man sich vierzig Jahre lang gewohnt
hatte. Shoppingcenter haben durch-
aus eine Zukunft, tiberleben werden
jedoch nicht alle. Es wird eine Berei-
nigung geben.
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Zwischen Emanzipation,
Konsumzombies und den Bomben
der RAF: Eine kleine Geschichte
vom Ende des Shoppens und

von der Shoppingmall als kleiner,
aufgeraumter Stadt in der

Peripherie.

Von David Eugster

Letztes Jahr prophezeite eine Studie des Gottlieb-
Duttweiler-Instituts (GDI), die digitalen Moglichkeiten
diirften den Handel, wie wir ihn heute kennen, tberfliis-
sig machen. In Zukunft wirden wir keine Laden mehr auf-
suchen, um unsere Kaufwiinsche zu befriedigen, sondern
einfach bestellen, sobald ein Wunsch auftaucht — online,
immer, iiberall. Oder im Jargon des GDI: «Das Einkauf-
serlebnis am POS (Point of Sale) verliert an Bedeutung,
weil es keine klar definierten Einkaufsorte mehr gibt. Der
POS ist iiberall.» Das Einkaufserlebnis findet nicht mehr
vor Schaufenstern und zwischen Regalen statt. Wir holen
unsere Dopaminkicks nicht mehr beim Shoppen, sondern
in virtuellen Realititen mit eingebetteten Kaufangeboten —
fiir digitale Erlebnisse, aber auch materielle Dinge: «Im-
mer mehr Konsumenten werden wie im Hotel leben wol-
len und <Life as a Service> buchen.» Erste Detailhandler
reagieren bereits auf diese Zukunftsvisionen. Walmart und
Aldi planen Mietobjekte, in denen die Wohnungen direkt
an ihre Lieferketten angedockt sind. Wenn der POS iber-
all sein kann, dann kann man auch grad daheim bleiben.

Burn Warehouse Burn!

Natiirlich wird es laut den Futurologlnnen auch kiinftig
Bedirfnisse nach «analogen Begegnungen» geben. Da-
fir werden besondere «Romantic Commerce»-Angebote
geplant, die eine «sinnliche, gefiihlsreiche, sentimenta-
le, taktile, haufig auch nostalgische Gegenwelt zur Digi-
talisierung» schaffen. Die restlichen Produktbestellungen

wiirden aber kiinftig von Apps entgegengenommen und
von selbstfahrenden Lieferwagen oder intelligenten Droh-
nen geliefert — oder sogar einfach mit dem heimischen
3-D-Drucker ausgedruckt.

Das Shoppen wird also aussterben. Manche wollten
diesen Prozess schon viel frither beschleunigen. Der erste
Anschlag der Rote-Armee-Fraktion (RAF) galt 1968 meh-
reren Frankfurter Kaufhausern, die sie mit Zeitziindern
niederbrennen wollte. Bereits ein Jahr zuvor hatte die
aktionistische Berliner Kommune 1 auf Flugbliattern den
Brand eines Kaufhauses in Briissel gefeiert, bei dem Hun-
derte starben: «Burn Warehouse Burn!» Dieser Hass auf
Einkaufsorte war gut eingebettet in die linke Theorieland-
schaft der Nachkriegszeit, in der ein eher unentspanntes
Verhiltnis zum Konsum herrschte. Denn wie sollte man
die Produktionsverhdltnisse andern, wenn alle ihre Frei-
zeit mit Einkaufen verschwendeten? Und wurden hier
nicht libidinose Energien abgefiihrt, die man fiir die Re-
volte brauchen konnte?

Skeptisch macht, dass es aus den Studierstuben der
rechten KulturkritikerInnen ziemlich &hnlich klang -
wenn auch aus anderen Motiven. Die konservativen Kon-
sumpessimistInnen fiirchteten sich nicht vor dem Aus-
bleiben der Revolution, sondern davor, dass sich die
Werte durch den Konsum schleichend doch noch ver-
anderten. Wer sich seine Kleider selber auswahlen kann,
tragt bald keine Trachten und Uniformen mehr. Konsum-
kritikerInnen jeglicher Couleur sahen Konsumenten und
insbesondere Konsumentinnen als SchlafwandlerInnen,
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ferngesteuert durch Werbung. Am radikalsten zeichne-
te dieses Bild des besinnungslosen Konsums der US-Re-
gisseur George A. Romero, als er in seinem Horrorfilm
«Dawn of the Dead» von 1978 die Shoppingmall als iko-
nischen Ort der Zombieapokalypse einfiihrte. Auf Roll-
treppen taumeln ehemalige KonsumentInnen als Untote
mit starrem Blick und kleben mit triefenden Maulern an
Schaufensterscheiben. «Sie scheinen tiber keine oder nur
wenig gedankliche Fahigkeiten zu verfiigen», meint ein
Wissenschaftler im Film tiber die durch die Mall tapsen-
den Zombies. Zwischen den Lebenden, die hier einkauften,
und den Untoten, so behaupten es zumindest die Bilder,
gibt es kaum noch einen Unterschied. «They are us», fliis-
tert eine noch lebende Protagonistin betreten.

Heute sind nicht die KonsumentInnen, sondern die
Malls untot. Die Shoppingmall, vor mehr als finfzig Jah-
ren als Konzept nach Europa importiert, steht in ihrem
Herkunftsland USA immer Ofter leer. Man spricht von
Dead Malls, Ghost Malls und eben auch Zombie Malls.
Eine Studie der Credit Suisse kiindigte vor zwei Jahren
an, bis 2022 wiirden 25 Prozent aller Malls in den USA
schliessen. Das Sterben lauft immer gleich ab: Die Haupt-
mieter, oft Kundenmagnete wie Macy's oder Sears, sprin-
gen ab, weil das Geschift zu wenig rentabel ist und die
Laufkundschaft ausbleibt. Die Ladenpassagen sterben aus,
zuriick bleiben architektonische Ruinen.

Walter Benjamin im Shoppi

Bereits vor etwas weniger als hundert Jahren sah der Ber-
liner Kulturtheoretiker Walter Benjamin den Pariser Passa-
gen beim Sterben zu. In der Evolutionsgeschichte der Ein-
kaufsgebaude waren die Passagen quasi die Grossmiitter
der heutigen Malls. Sie lenkten die FussgangerInnen von
den gefahrlichen und vor allem schmutzigen Strassen in
iiberdachte Durchgange zwischen den Hausern. Dann wi-
chen sie der Konkurrenz der Kaufhauser, die sich viel bes-
ser in die neuen stadtebaulichen Realitaten einfiigten. Ab
1850 wurde Paris unter dem Stadteplaner Georges-Eugene
Haussmann von monumentalen Sichtachsen durchzogen,
die Platz fiir den modernen Verkehr machten, aber auch
als Einmarschschneisen fiir die Armee dienen konnten,
um gegen aufstandische BiirgerInnen vorzugehen.
Benjamin widmete den Passagen ein gigantisches Stu-
dienprojekt, das er allerdings nie beenden konnte, weil er
1940 auf der Flucht vor den Nazis Selbstmord beging. Ge-
blieben ist ein faszinierender Walzer von tiiber tausend
Seiten, eine Art collagierende Geschichtsschreibung aus
versprengten Notizen und Zitaten: das «Passagen-Werk».
Woher kam diese Obsession mit einer untergehenden Ein-
kaufsform? Benjamin war zu sehr Sozialist, um sich dem
Zerfall dieser Konsumwelten mit Nostalgie zu nahern.
Doch gab er sich auch nicht einfach der Zerstérungslust
hin, sondern betrachtete den Untergang dieser Handels-
form mit einem archaologischen Blick: Die Passagen, so
meinte er, lagen «heute in den grossen Stadten wie Hoh-
len mit den Fossilien eines verschollenen Urtiers: der Kon-
sumenten aus der vorimperialen Epoche des Kapitalismus,
des letzten Dinosauriers Europas». Fiir Benjamin zeigte
sich in diesen Ruinen ein kurzer Moment des Erwachens
aus dem Traum, den das Kapital im 19. Jahrhundert ge-
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traumt hatte: «Die Entwicklung der Produktivkrafte leg-
te die Wunschsymbole des vorigen Jahrhunderts in Trim-
mer, noch ehe die sie darstellenden Monumente zerfallen
waren.» Denken wir uns also fiir einen Moment Walter
Benjamin im Shoppi Tivoli in Spreitenbach oder im Glatt-
zentrum, in einem Stehcafé mit Pappbecher in der Hand
oder vor der Filiale irgendeiner Modekette. Welche Trau-
me zerfliessen mit dem Ende der Shoppingmalls? Welche
Utopien werden verschiittet sein, wenn niemand mehr
durch Schaufenster starren mag und Paketdrohnen die
Himmel verdunkeln?

Emanzipation in der Umziehkabine

KonsumbhistorikerInnen streiten sich dartiber, seit wann
Menschen einkaufen, um Spass zu haben, und nicht nur,
um sich notwendige Dinge zu besorgen. Die einen se-
hen die Anfiange von Shopping bei den Oberschichten der
Renaissance. Andere glauben, dass erst der verzaubernde
Blick der Romantiker auf die Dinge die Grundlage fiir ver-
liebte Blicke durch die Schaufenster geschaffen habe. Die
Medienhistorikerin Anne Friedberg sagt, dass Shopping
keineswegs vom Kohlkaufen auf den mittelalterlichen
Markten herstamme, sondern von den visuellen Vergnii-
gungen in den Stadten des 19. Jahrhunderts. Schaufens-
ter sind Sehmaschinen, eng verwandt mit den Panoramen
und Dioramen, in denen sich die Biirger des alten Paris
Schlachten oder entfernte Landschaften ansahen.

Diesen Blick hat auch der Flaneur verinnerlicht, der
das stadtische Leben gierig durchstreift, stets auf der Su-
che nach neuen Sensationen und Ablenkungen. Frau-
en tauchen in diesem Blickregime, das etwa in Charles
Baudelaires Gedichten permanent aufscheint, nur als Ob-
jekte auf: als «une passante», deren Anblick der Flaneur
geniesst. Die Rede vom «Strassenmadchen» verdeutlicht,

Konsum ermoglichte
Gehorsam und
Widerstand zugleich.

dass man den Frauen gern eindeutige Griinde unterstell-
te, wenn sie es wagten, die Strassen des 19. Jahrhunderts
alleine zu betreten. Die anstindige Burgerfrau stickte im
Salon; ihren Blick auf den Strassen frei vagabundieren zu
lassen, stand ihr nicht zu. Eine der ersten stadtischen In-
stitutionen, die dies den Frauen in breitem Masse ermog-
lichte, war das Kaufhaus: Hier konnten Frauen endlich in
der Menge baden, flanieren, sich frei bewegen und einen
lustvollen Blick auf ihre Umwelt offen zeigen. Der um-
herschweifende Blick auf Produkte und Schaufenster war
ihnen erlaubt, ohne dass sie dabei frivol wirkten. Shop-
ping ermachtigte Frauen erstmals dazu, sich ziellos durch
die Stadt zu bewegen.

Die Geschichte der Konsumgesellschaft ist eine des
immer breiteren Zugangs zum Genuss des Einkaufens.
Spatestens in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts
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wird Shopping als Freizeitvergniigen in Europa und den
USA zum Massenphdanomen. Die britischen Soziologen
Peter Miller und Nikolas Rose sprechen im militdrischen
Jargon von einer regelrechten «Mobilisierung» der Kon-
sumentInnen in der Nachkriegszeit. Im Kalten Krieg wur-
de die Freiheit am Ladenregal in den gleichen Rang erho-
ben wie die demokratische Einflussnahme. Der deutsche
Okonom Wilhelm Ropke meinte kurz nach dem Ende des
Zweiten Weltkriegs: «Der Prozess der Marktwirtschaft ist
sozusagen ein «plébiscite de tous les jours>, in dem jedes
von den Konsumenten ausgegebene Frankenstiick einen
Stimmzettel darstellt und die Produzenten durch ihre Re-
klame <Wahlpropaganda> fiir eine unabsehbare Zahl von
Parteien (d. h. Glitergattungen) zu machen versuchen.»

Bereits in den dreissiger Jahren stieg die geniessende
Konsumentin zum ideologischen Vorzeigeobjekt auf. In
den USA entstand eine Reihe von Bekehrungsfilmen, die
zeigten, wie iiberzeugte KommunistInnen begannen, den
American Way of Life zu lieben. Der erfolgreichste war
«Ninotchka» von 1939, der nach dem Zweiten Weltkrieg
als Musical mit Hildegard Knef in der Hauptrolle auch
in Westdeutschland aufgefithrt wurde. Nicht zufillig
trug die Adaption den Namen «Silk Stockings», benannt
nach dem modischen Sehnsuchtsobjekt des deutschen
Schwarzmarkts in der Nachkriegszeit: Seidenstriimpfe.
Die Hauptfigur, Ninotchka Yakushova, gespielt von Greta
Garbo, ist eine Funktionarin aus der UdSSR - sie wird als
staubtrockenes, stalintreues Wesen eingefiihrt, unfihig,
zu lieben und Freude zu empfinden. Ein Auftrag, Genoss-
Innen zu iiberwachen, bringt sie nach Paris. Dort verliebt
sie sich in einen Grafen, lernt den Luxus lieben und bleibt
am Ende im Westen. Dem Kommunismus kehrt sie den
Riicken.

Entscheidend fiir ihre Verwandlung vom roboterhaf-
ten Apparatschik zur mondanen Dame mit Gefiihl ist die
Begegnung mit einem Hut, einem gewagten, trichterdhn-
lichen Filzgebilde der Haute Couture. Als sie das Ungetiim
kurz nach ihrer Ankunft aus Moskau zum ersten Mal im
Schaufenster sieht, schnaubt sie, eine Zivilisation, die es
erlaube, dass Frauen solche Dinger triigen, sei zum Unter-
gang verdammt. Erst ihre Liebe zum Grafen Léon macht
sie empfanglich fiir den Hut, den sie kauft, um sich dann
irritiert vor dem Spiegel zu betrachten. Der Kauf des Hu-
tes steht zuerst fiir Ninotchkas emotionale Offnung — der
Film wurde damit beworben, dass die Garbo erstmals in
ihrer Karriere lachen wiirde —, aber auch fiir die Abkehr
von ihrer starren Rolle als Funktionarin: fiir ein Experi-
mentieren mit ihrer Identitat.

Der Warenkapitalismus des 20. Jahrhunderts weite-
te die Moglichkeit aus, sich mit Kleidern neu zu erfinden,
losgelost von strengen Kleiderordnungen. Die Revolte der
sechziger Jahre war letztlich auch ein Shoppingevent. In
Zeiten und Zonen, in denen Madchen sogar beim Turnen
einen Rock tragen mussten, konnte der Kauf einer Hose
Zunder fiir einen ganz personlichen Aufstand hergeben.
Ende der sechziger Jahre kam es zu Minirockdemons-
trationen: In London protestierten die Frauen gegen einen
Sortimentswechsel bei Dior, in Ziirich gegen ein Lokal-
verbot fiir Minirocktragerinnen. Konsum ermoglichte Ge-
horsam und Widerstand zugleich. Am deutlichsten zeigte
sich dieses konsumistische Regierungs- und Oppositions-
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modell wohl in der Barbiepuppe. Der US-amerikanische
Marktpsychologe Ernest Dichter meinte, die Puppe ver-
kaufe sich auf zwei Ebenen: Einerseits glaube die Mutter,
dass ihre Tochter damit lerne, sich chic anzuziehen, ande-
rerseits konne das Madchen gerade dadurch, dass es die
Puppe selbst anziehen diirfe, «seine Rebellion gegen seine
Eltern ausleben».

Dieser Deutung folgten die linken Cultural Studies,
die ihr Interesse an proletarischer Kultur nach 1968 noch
ausweiteten und die Revolte auch im kleinteiligeren Alltag
suchten. Sie sahen in der Konsumwahl eine Moglichkeit
zu, wie Dick Hebdige es nannte, ketzerischem Verhalten
gegeniiber der Mehrheitskultur. Der britische Medien-
theoretiker beschiftigte sich mit Subkulturen, Halbstar-
ken, Punks und Mods. Fiir ihn waren sie mit ihren Dress-
codes die Erben der Surrealistinnen. Dadurch, dass sie
«Waren anders einsetzen und in einen anderen Zusam-
menhang» bringen, subvertieren sie die Ordnung des All-
tags, so Hebdige. Beim Einkaufen klebe sich jede und jeder
ein Selbst zusammen.

Andy Warhol behauptete, er wiirde «lieber zusehen,
wie einer seine Unterhosen kauft, als dass ich ein Buch
lesen wollte, das er geschrieben hat». Der Bildungsroman
des 20. Jahrhunderts beginnt in der Anprobierkabine.

Kommunen des Konsums

Der Erfinder der Shoppingmall, Victor Gruen, sah in der
Ermoglichung «individueller Entfaltung» eine der wich-
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tigsten Eigenheiten von urbanen Zentren. Gruen wur-
de 1903 als Victor David Griinbaum in Wien geboren. Er
war Sozialdemokrat, mischte in einem antifaschistischen
politischen Kabarett mit und gestaltete Ladenlokale. Sei-
ne Spezialitit war es, Geschifte zu regelrechten Bithnen
umzugestalten. Gruen, so seine Biografin Anette Baldauf,
«lud die Einkaufenden ein, das Drama des stadtischen Le-
bens kollektiv zur Auffiithrung zu bringen». Thm ging es
um die Herstellung von Urbanitét als dichter Erfahrung.
1938 musste er vor den Nationalsozialisten in die USA
fliichten, als Nichtarier war er enteignet worden.

In New York machte er sich mit seinen Arbeiten schnell
einen Namen, es gelang ihm sogar, die Fifth Avenue vor-
ibergehend zur autofreien Shoppingzone zu erklaren.
In Los Angeles entwickelte er spater zusammen mit sei-
ner Frau Elsie Krummeck das Konzept der Shoppingmall.
Schockiert von der Dominanz des Autos und der «Trost-
losigkeit der amerikanischen Vorstadtgebiete», sah Gruen
die Stadteentwicklungen dieser Jahre als Vulkan: Die Stad-
te seien hochgekocht, explodiert — und das Resultat dieses
Uberfliessens der vulkanischen Stadte sei eine zersiedelte
Landschaft. Statt von kompakten Zentren sei die Periphe-
rie von herumliegendem Geroll gepragt. Wahrend es vie-
le in der Stadt anscheinend nicht mehr aushielten, fehlte
es ausserhalb an jeder Dichte. Gleichzeitig sei jedoch der
Wunsch, in «engem Austausch mit anderen Menschen zu
leben» und als FussgingerIn «an Ereignissen ausserhalb
des eigenen kleinen Hauses» teilzunehmen, auch bei den
BewohnerInnen der amerikanischen Suburbs vorhanden.
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Gruens und Krummecks Shoppingmall sollte deswe-
gen ein Stadtsurrogat sein, eine Agora in der Provinz, ein
Versuch, Ballung ausserhalb der Ballungszentren herzu-
stellen. Die Leute sollten zum Shoppen hierherkommen
und eine Gemeinschaft mit anderen FlaneurInnen genies-
sen, wohltemperiert, abseits der Unannehmlichkeiten der
Stadt — ohne Autos, ohne Wetter, aber auch ohne Armut
und BettlerInnen. Gruens Shoppingmalls waren Orte des
Traums, dass der Konsum Kommunen schaffen kann, und
zwar durch freie Wahl und nicht so, wie sie der Kommu-
nismus hervorgebracht hatte. Das machte diese Malls zum
ideologischen Inbegriff der Einkaufsarchitektur des Kal-
ten Kriegs. In den fiinfziger Jahren baute Gruen seine ers-
te geschlossene Mall in Minnesota — in den kommenden
Jahrzehnten eroberte das Konzept die Welt.

In der Schweiz wurden die ersten Einkaufszentren
wahrend der sechziger Jahre geplant. Am 12. Marz 1970
offnete das Shoppi in Spreitenbach seine Tore. Man be-
warb die erste Mall der Schweiz als «Paradies vor Ziirichs
Toren», als Jahrmarkt voller Attraktionen, mit einem exo-
tischen Marktplatz mit Ruheplatzen, Springbrunnen, Pal-
men, Vogeln in Volieren und Fischen in Aquarien. Man
pries sie als das neue «Begegnungszentrum der Region»
an, kurz, als «ein Stiick Grossstadt — fiinfzehn Kilometer
von der Grossstadt entfernt», wie ein Gratisanzeiger da-
mals schrieb. Das war mehr als blosse Werberhetorik: Der
Anspruch, Urbanitat herzustellen, wurde von den Ein-
kaufszentren ernst genommen — ganz nach Victor Gru-
ens Plan.

Peter Kaufmann, der Impresario des Globus-
Kaufhauses an der Ziircher Bahnhofstrasse, meinte 1968
in seinem ihm eigenen halb esoterischen Stil, Stadte seien
lange unhinterfragt die Orte gewesen, an denen die Din-
ge besonders stark «strahlen» wiirden. Stadte waren fir
ihn konsumistische Kraftorte. Die Shoppingmalls «in der
Naihe duftenden Heus» sah er als direkten Angriff auf die
Erlebnisdichte in der Innenstadt. Diese Shoppingcenter
wiirden «neue Mitten» in der Peripherie bilden. Mit dieser
Befiirchtung war Kaufmann nicht allein. In den sechziger
Jahren ging die Angst vor dem «Tod der Innenstadt» um,
ein Begriff, der auf die kanadische Architekturkritikerin
Jane Jacobs zuriickgeht. Sie kritisierte den Wunsch, ruhi-
ge, entflochtene Wohnzonen ausserhalb der Stadtzentren
herzustellen als eine Art planerische Stadtflucht.

Das moderne Ideal der Gartenstadt, entworfen, um
mehr Licht und Luft ins Leben der StadtbewohnerInnen
zu bringen, trugen auch die amerikanischen Suburbs und
Einfamilienhaussiedlungen in der Agglomeration in sich.
Mit der Massenmotorisierung zog es immer mehr Men-
schen aus der Stadt hinaus. Ab den sechziger Jahren ver-
zeichneten grossere Schweizer Stadte nach Jahrzehnten
des Wachstums massive Bevolkerungsriickgange. Und
die Shoppingmalls schienen ihnen nun den Todesstoss zu
geben.

Aus dieser Konkurrenzsituation erwuchs auch das
Schweizer Bahnhofsshopping, das aus jedem grosse-
ren Bahnhof eine Mall macht. Man wollte die Pendler-
Innen unbedingt als KonsumentInnen behalten. Gleich-
zeitig sollte der Ausbau, etwa der Unterfilhrung unter
dem Ziircher Bahnhofplatz, der Hochriistung der Innen-
stadt dienen. Das Rennen gegen Spreitenbach verlor Zii-
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rich allerdings knapp, das «Shopville» eroffnete erst im
Herbst 1970. Doch der Schweizer Prototyp des Bahnhofs-
einkaufszentrums war damit geboren. Dem Wettbewerb
mit der Peripherie verdankt Ziirich auch den Glauben,
dass Teddybaren und Kiihe aus Plastik die Innenstadt at-
traktiver machen wiirden.

Keiner war so erschiittert iiber diesen Krieg der ech-
ten mit der simulierten Stadt wie Victor Gruen selbst. Be-
reits in den siebziger Jahren meinte er, die Einkaufszen-
tren, die die Stadte zerstorten und die Automobilisierung
beforderten, hitten mit seinen Visionen nichts gemein.
Er habe immer vorgesehen gehabt, dass hier auch Kultur
und politische Versammlungen stattfinden konnten. Da-
von war in den Shoppingmalls, die nun die Welt erober-
ten, aber wenig zu spliren. Aus Gruens Sicht waren sie
zu Monokulturen des Konsums geworden. Doch, so hielt
er 1975 konsterniert fest, in der «Ara der Hegemonie der
Wirtschaft» seien Stadteplaner eben nichts anderes als
«Sanitatsdiener», die im Nachhinein zu retten versuchten,
was nicht mehr zu retten sei. Er nehme gerne in Kauf, als
«traumerischer Utopist» bezeichnet zu werden, doch ohne
weiterfithrende «Vision» sei die Realisierung einer lebens-
werten Stadt schlicht nicht moéglich.

Die Schliessung der Bithnen

Auf den ersten Blick wirkt es heute so, als hitten die In-
nenstadte den Kampf gewonnen. Doch Gruens Traum hat
auch die Stadte verandert. Sogar wenn die Shoppingmalls
dereinst verschwinden sollten: Die Stadte haben sich
ihnen langst angeglichen. Der Ziircher Slogan «Erlaubt ist,
was nicht stort» erinnert bedenklich an den Werbespruch
des Glattzentrums in den siebziger Jahren: «Glatt ist, wo es
sauber ist». Sauberkeit ist dabei nur eine Metapher. Stad-
te sind heute geprigt von Uberwachung und Regulierung,
von der Wegweisung von sogenannten Storenfrieden wie
BettlerInnen, der Verdrangung von Armen. Das Verspre-
chen des Westens, alle zu KonsumentInnen zu machen,
nicht zuletzt die, die man ausbeutete, wird immer hinfalli-
ger. Der Mensch, der nur noch arbeitet und sich den Kon-
sum kaum mehr leisten kann, ist selbst in den Siegerstaa-
ten des Neoliberalismus wieder denkbar geworden. Nicht
zufallig erhielt in den neunziger Jahren die Figur des pas-
siven, ja tragen Konsumenten im privaten Trash-TV von
RTL und Co. neue Konturen, die spater im Hartz-IV-Emp-
fanger und in bespitzelten Sozialhilfeempfiangerinnen zu
politischen Realititen wurden. In den kiinftigen, angeb-
lich posthumanen Arbeitswelten soll das neue Prekariat
nicht rumliimmeln und nutzlose Dinge kaufen, sondern in
den Sweatshops der Onlinehandler Pakete einpacken oder
den Mittelstand mit Essen beliefern. In den Innenstiadten
zeichnet sich bereits ab, wie der Konsum der Massen dem
der wenigen weicht: Ketten wie Manor mit breitem Kun-
densegment weichen Biiros und Luxusapartments. Der
Traumkonsument des 21. Jahrhunderts ist nicht mehr die
mittelstandische Hausfrau auf Vergniigungstour im Pro-
vinzshoppingcenter oder in der EPA, sondern der Typ, der
online seine Aktien checkt und am Weekend in der Stadt
seiner Wahl etwas Romantic Shopping in schmucken Lu-
xusboutiquen macht. Fiir den Rest von uns werden die
Biihnen des Konsums zunehmend dichtgemacht.
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Frither war es gemiitlicher
Ein zweitagiger Besuch im
Berner Shoppyland Schonbihl.
Wer arbeitet hier? Und wer
verbringt seine Zeit ganz freiwillig
im Shoppingcenter?

Von Alice Galizia und Nora Strassmann

Das Shoppyland in Schonbiihl zwi-
schen Bern und Jegenstorf ist eines
der altesten Shoppingcenter der
Schweiz, eroffnet 1975. Oder, wie
die Migros als Besitzerin auf ihrer
Website schreibt: «Am 6. Mirz 1975
brach in der Region Moossee eine
neue Zeitrechnung an.» Die Mall
liegt eingeklemmt zwischen der A1,
der A6 und der S-Bahn mit eigener
Haltestelle, «Schonbithl Shoppy-
land»: ein Dreieck aus Parkplatz und
Industrie. Den nahen Moossee sieht
man von hier aus nicht, die Wohn-
siedlungen beginnen auf der ande-
ren Seite der Gleise. Frohlich wehen
drei grosse Migros-Fahnen im Wind.
Wir haben es nicht ganz rechtzeitig
zur Tiroffnung geschafft. Es ist Don-
nerstagmorgen, und es sind kaum
Leute anzutreffen. Uber achtzig Ge-
schifte und Restaurants gibt es im
Shoppyland, es ist die grosste Mall
im Raum Bern-Mittelland. Von der
lichtdurchlassigen Decke des vier-
stockigen Shoppingcenters fillt ein
wenig Tageslicht auf den offenen
Innenhof mit den Imbissinseln im
untersten Stock. Die Picknickzone
ist mit Parkettlaminat belegt, dar-
auf stehen Strassenlaternen wie in
einem franzosischen Park. Rolltrep-
pen und -bander steigen kreuz und
quer durch den Raum. Von samt-
lichen Werbeflichen lacht uns der
Logovogel «Shoppy», ein Paradies-

vogel in Griin und Orange, entgegen.
Wir schlendern durch die Laden.

Jasmin Reusser, Verkiuferin

Im Lolipop treffen wir Jasmin Reus-
ser, 36 Jahre alt. Sie arbeitet seit letz-
tem Herbst im Siissigkeitenladen, in
einem Teilzeitpensum. Es ist zehn
Uhr morgens, viel ist nicht los, sie hat
Zeit, mit uns zu reden. «Das ist jetzt
eine Morgenschicht, da bin ich ab
acht da. Wir haben eine Stunde Zeit,
um den Laden bereit zu machen.»
Alle Plastikbehalter fiir die Stssigkei-
ten miissen geputzt, die weichen Stis-
sigkeiten gewendet werden, damit sie
nicht hart werden. Nachschub holt
Reusser im Lager im unteren Stock.
«Dafiir reicht die Zeit aber manchmal
nicht. Dann miissen wir am Nach-
mittag den Rest auffiillen, wenn die
zweite Schicht beginnt und wir unge-
fahr eine halbe Stunde lang zu zweit
sind.» Abgesehen davon arbeitet sie
immer allein. «Wenn es nicht gerade
drei Minuten dauert, konnen wir aber
schon weg, um schnell auf die Toilette
zu gehen oder eine Kopfwehtablette
zu holen.» ODb es sie store, dass es kein
Tageslicht gebe? «Eigentlich nicht»,
meint Reusser, «es ist ja hell hier.»
Dann geht sie mit uns im grellgelb
bemalten Laden herum und zeigt uns
die verschiedenen Produkte. Es ka-
men viele Kinder hierher. Aber auch

altere Leute, «die sind dann meis-
tens da hinten, in der Lakritzecke».
Stissigkeiten seien ein schones Pro-
dukt, meint Reusser, weil so viele Er-
innerungen daran hingen. Einmal sei
zum Beispiel ein Tunesier hier gewe-
sen, der habe sich richtig gefreut, als
er das Glas mit den Siissholzstangen
gesehen habe. «Da hat er gleich einen
Videoanruf gestartet und einem Ha-
bibi in Tunesien gezeigt: «Schau, das
haben sie auch hier in der Schweiz.
Das ist doch schon, so was.»

Reusser sagt, sie arbeite gern im
Shoppyland. Uberhaupt ist sie ziem-
lich begeistert vom Konzept Shop-
pingmall, sie komme oft auch in der
Freizeit hierher, mit ihrem kleinen
Sohn. «Es ist viel praktischer als in
der Stadt, ich muss nicht dauernd
schauen, ob er auf die Strasse lauft
und tberfahren wird. Und hier hast
du halt alles beisammen.» Auch als
Kind war sie schon hier. Und sie sagt,
was hier fast alle sagen, die das Shop-
pyland schon lange kennen: «Frither
war es schoner.» Vertraumter sei es
gewesen, sagt sie, als es zum Beispiel
noch den Brunnen in der Mitte gege-
ben habe. Heute wirke es kalter.

Fikrete Hyseni, Reinigung

Sie steht mit ihrem Wagen vor dem
Frauenklo im hinteren Teil des Ein-
kaufszentrums. Es gibt hier aus-
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schliesslich kuinstliches Licht, und die
Unterhaltungsmusik tont in diesen
Randzonen des Shoppylands pene-
tranter als mittendrin. Als wir Fikrete
Hyseni nach ihrem Arbeitsalltag fra-
gen, lacht sie uns an. Sie willigt in ein
Gesprach ein und nimmt sich Zeit:
Montag bis Freitag arbeite sie jeweils
von drei Uhr nachmittags bis sieben
Uhr abends. Ihre Arbeit besteht dar-
in, alle WCs zu putzen, Klopapier
aufzufiillen und den Boden feucht
aufzunehmen. «Manchmal ist ein Klo
verstopft, dann muss ich das losen»,
sagt sie. Sie putzt immer allein. Da-
bei hat sie einen gelben Wagen mit
Putzmitteln und -werkzeugen. Fur
die Reinigung der Toiletten seien nur
Frauen zustandig, berichtet sie, ohne
Ausnahme. Wir haben jedoch auch
Manner mit Putzwagen beobachtet,
wo putzen denn die? «Die machen
die Boden auf den Stockwerken.» Die
Frauen, die wir im Shoppy treffen,
arbeiten meistens vierzig bis sechzig
Prozent, die meisten Manner jedoch
Vollzeit.

Hyseni fahrt fort: «Ich wohne seit
einem Jahr in der Schweiz, davor leb-
te ich im Kosovo.» Sie hat vier Bru-
der, die schon langer in Deutschland
sind, daher hatte sie schon frither
einen Bezug zur deutschen Sprache.
Sie lacht viel, wahrend sie erzihlt.
Eigentlich ist sie gelernte Zahnarzt-
gehilfin: «Aber um auf diesem Beruf
arbeiten zu kénnen, muss ich zuerst
richtig gut Deutsch lernen.»
Uberhaupt gebe es kaum noch Ange-
stellte, die tiber mehrere Jahrzehn-
te hier arbeiteten. Frither, so horen
wir in verschiedenen Gesprachen
mit alteren BesucherInnen des Shop-
pylands, hitten viele Leute hier die
Lehre gemacht und seien dann ein-
fach ein Arbeitsleben lang geblieben.

Die meisten von ihnen sind inzwi-
schen pensioniert und haben einer
neuen Generation Platz gemacht.
Hyseni dagegen sieht ihren Aufent-
halt im Shoppy nur als Zwischensta-
tion, um Deutsch zu lernen, bei der
Arbeit und in der Schule, um spater
wieder ihren eigentlichen Beruf aus-

«Viele Leute
bedanken sich fur
meine Arbeit.»

Fikrete Hyseni

iiben zu konnen. «Hier zu arbeiten,
ist viel besser, als zu Hause rumzusit-
zen», sagt sie. Die 27-Jahrige wohnt
mit ihrem Ehemann in der Ndhe. Hy-
seni macht einen vergniigten Ein-
druck: Sie kenne bereits viele Leu-
te im Shoppyland, und: «Viele Leute
bedanken sich fiir meine Arbeit», das
freue sie. Tatsiachlich kommt auch
wahrend unseres Gesprachs eine al-
tere Dame auf sie zu, um ihre Wert-
schatzung fiir die sauberen Toiletten
auszudriicken.

Patrick Jaggi, Hausdienst

Der Empfang der Migros Aare, der
Besitzerin des Shoppylands, liegt aus-
serhalb des Einkaufscenters. Dorthin
verweist uns der Kundendienst im
Center auf unserer Suche nach einem
Mitarbeiter des Hausdiensts. Wir
iitberqueren den betonierten Vorplatz
und betreten einen gldsernen An-
bau. Ein Lift bringt uns hoch. Oben
ist die Grundfarbe Weiss, der Grund-
ton ist ruhig — das bunte Gewimmel
und die permanente Berieselung von
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driiben lassen sich von hier aus nur
erahnen. An einer ausladenden The-
ke empfangt uns eine junge Frau mit
nettem Licheln. Sie vermittelt uns
einen Angestellten der Betriebszen-
trale zum Gesprach. Wir setzen uns
in die graue, lange Lounge und war-
ten. Geschiftige Menschen in Anzii-
gen und Deuxpieces ziehen an uns
vorbei, Absatze klacken auf dem Bo-
den. Der Unterschied dieser ruhigen
Strenge zum geschaftigen, nur we-
nige Schritte entfernten Shoppyland
konnte grosser nicht sein. Hier laufen
die Faden zusammen.

Einige Augenblicke spater kommt
Patrick Jaggi in schmutziger Arbeits-
kleidung auf uns zu. Der 38-Jdhrige
ist mittelgross, seine Haltung etwas
gebiickt. Er setzt sich und beginnt
gleich, mit leiser Stimme gleich zu
erzahlen: «Ich arbeite seit fiinfzehn
Jahren hier.» Jaggi ist Angestellter
des Hausdiensts in der Betriebszen-
trale. In dieser Zentrale neben dem
Shoppyland gibt es eine «Frische-
und Logistikplattform» sowie einen
«Industriebetrieb der Migros-Grup-
pe fiir Fleischverarbeitung», wie die
Mediendienststelle auf Anfrage ver-
lauten lasst. Taglich gibt es bis zu
300 Lkw-Fahrten von hier aus, mit
denen die Filialen im Wirtschafts-
raum Bern, Solothurn und Aargau
beliefert werden — darunter auch die
Migros im Shoppyland.

Jaggis tagliche Arbeit besteht dar-
in, mit einer «Scheuersaugmaschine»
durch die Logistikhallen der Betriebs-
zentrale zu fahren und den Boden zu
putzen. Regelmassig flickt er diese
Maschinen, wenn etwa der Motor den
Geist aufgibt. Mehrmals taglich putzt
er die Klos auf allen Stockwerken der
Betriebszentrale. Hinzu kommen die
ungeplanten Zwischenfille, in denen
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Donnerstag,
12. Marz 2020, 20 Uhr:
Vernissage mit
Filmpremiere

12. Mérz 1970: «Wir bauen ein Paradies.» Mit diesem Slogan wurde in
ganzseitigen Inseraten die Erdoffnung des ersten grossen Einkaufszen-
trums der Schweiz angekiindigt. Und als sich an jenem Tag die Tiiren
des Shoppi Spreitenbach offneten, war klar geworden, was ein Paradies
in der noch jungen Konsumschweiz bedeutete: eine gedeckte Shopping-
mall mit fiinfzig Ladengeschéaften, Restaurants und dem bald obligaten
Springbrunnen. Dazu 1550 Gratisparkplatze.

Genau 50 Jahre spater ist es Zeit fiir eine Ortserkundung. Das Projekt
Zeitgeschichte Aargau, die Wochenzeitung WOZ und das Management
des Shoppi Tivoli laden Sie, liebe Leserin, lieber Leser, zu einer Doppel-
vernissage mit Apéro ein: Zeitgeschichte Aargau zeigt den Dokumentar-
film «12. Marz 1970: Tiroffnung zum Paradies» von Fabian Furter, der
WOZ-Autor David Eugster spricht tiber das Einkaufszentrum als Sehn-
suchtsort. VertreterInnen des Shoppi und des Heimatschutzes werden
ebenfalls zu Wort kommen.

Der Anlass findet mitten im Shoppi Tivoli, Spreitenbach, statt. Eine
Anmeldung per E-Mail an werbung@woz.ch bis 9. Marz ist erwiinscht,
aber nicht Voraussetzung fiir den Besuch der Veranstaltung.

Foto: ETH-Bibliothek
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der Hausdienst als «absoluter All-
rounder» fungiere: Geht zum Bei-
spiel ein Gabelstapler kaputt, muss
er das ausgelaufene Ol binden und
vom Boden aufnehmen. Selten hatte
Jaggi auch schon Einsitze in den Lo-
gistikhallen des Shoppylands, aber:
«Das passiert eigentlich nur an Sonn-
tagen.» Ein Arbeitstag dauert acht-
einhalb Stunden, hinzu kommt eine
Stunde Pause. Jaggi arbeitet immer
allein. Aber seine Kollegen und er sei-
en die am besten Vernetzten im Haus:
«Ich kenne jedes Zimmerli und alle
Mitarbeitenden.» Der Hausdienst sei
wie ein Filter fir die Stimmung in der
Zentrale: «Wenn etwas schieflauft
und die Leute schlecht gelaunt sind,
kriegen wir das als Erste ab.»

Vor seiner Anstellung bei der Mi-
gros Aare arbeitete der gelernte Ma-
ler vor allem auf dem Bau. Physisch
sei es weniger anstrengend hier, psy-
chisch auch: «Der Umgang unterein-
ander ist respektvoller als iiberall, wo
ich bisher gearbeitet habe.» Er wirkt
etwas miide, gleichzeitig aber auch
sehr dankbar. Er wohnt in der Um-
gebung und kommt bei jeder Witte-
rung mit dem Velo. Weil der Kanton
Bern fiir Anlagen, die viel Verkehr
verursachen, ein Fahrtenkontingent
vorschreibt, verbietet die Migros die
Anreise per Auto ab einer zu nahen
Wohndistanz. Bei der Frage nach
dem Lohn sagt er schulterzuckend:
«Der ist tiefer als bei meinen friihe-
ren Anstellungen.» Aber es sei fiir ihn
okay, weniger zu verdienen, wenn es
ihm dafiir besser gehe.

Schweigen im Kinderparadies

Am Freitagmorgen stehen wir schon
um zehn vor neun vor dem Shoppy-
land, zusammen mit einigen ande-
ren, die auf die Turéffnung warten.
Um fiinf vor neun schiebt sich eine al-
tere Dame mit ihrem Migros-Wageli
frontal vor die Eingangstiir. Es kann
losgehen. Um Punkt neun Uhr er-
schallt im ganzen Haus eine Durch-
sage: «Guten Morgen allerseits, wir
wiinschen Thnen einen wunderscho-
nen Tag im Shoppyland.» Das hier ist
eine Welt fiir sich.

Es ist schon seltsam: Wir waren
mit der Erwartung gekommen, zwei
eher deprimierende Tage in kiinst-
lich beleuchteter Dauerberieselung
mit Konsumversprechen zu verbrin-

gen. Doch jetzt, vor dem zweiten Be-
such, gestehen wir uns ein: Wir haben
uns beide gefreut wiederzukommen.
Und wie es scheint, ist das Shoppy-
land auch fiir viele andere Leute ein
Ort, wo sie gerne hingehen: nicht nur
zum Einkaufen, sondern auch einfach
so. Wie etwa die Gruppe von Jungs,
die sich regelmassig hier trifft, um
in den Laden und den verschiedenen
Winkeln und Nischen auf mehreren
Stockwerken Verstecken zu spielen.

«Es hat sich schon
viel verandert.»

Die «Shoppyfrauen»

Oder der Grossvater mit Enkelkind,
der sagt, er sei hier zum Zeitvertreib
wahrend des Hiitens.

Wir nehmen uns vor, heute mit
einer Angestellten im Kinderparadies
zu sprechen. Eine Stunde Kinder-
betreuung kostet im Shoppyland drei
Franken, maximal drei Stunden diir-
fen die Kinder dort bleiben. Als wir
ankommen, ist schon eines da. Dazu
gerade mal eine Angestellte, die fir
Empfang und Betreuung gleichzeitig
zustandig ist. Wir sollen spater noch
einmal vorbeikommen, sagt sie. Am
Nachmittag wird uns dann im bis auf
den letzten Platz vollen Kinderpara-
dies eine Absage erteilt werden: Die
Chefin habe es den Kinderbetreue-
rinnen untersagt, mit den Medien
zu sprechen. Auch ein Angestellter
der Securitas, den wir ansprechen,
reagiert bedauernd: Er dirfe nichts
iiber seine Arbeit berichten.

Die drei «Shoppyfrauen»

Nachdem wir im Kinderparadies ver-
trostet worden sind, gehen wir einen
Kaffee trinken. Einige Schritte weiter
im Migros-Restaurant. Am Geldander
reihen sich die Einkaufswagen der
Gaste aneinander, das Restaurant ist
ziemlich gut besucht. Wir fragen drei
altere Damen, ob wir uns zu ihnen
setzen diirften.

«Seit hundert Jahren» ist ihre
Antwort auf die Frage, wie lange sie
schon ins Shoppyland kommen. Die
«Shoppyfrauen», wie sie auch in der
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Zeitung genannt werden wollen -
«wir haben sogar einen Gruppenchat,
der so heisst» —, haben sich hier im
Einkaufszentrum kennengelernt. Die
drei wirken ganz verschieden, aber
man merkt ihnen sofort an, dass sie
sich schon lange kennen. Zwei von
ihnen kamen regelmassig zum Ein-
kaufen hierher, die dritte hatte wah-
rend finfzehn Jahren in der Filiale
des Kaufhauses Loeb gearbeitet, die
es bis zum Umbau von 2006 bis 2010
im Shoppyland noch gab. «Ich bin
da so reingerutscht, iiber den Weih-
nachtsverkauf», sagt sie. Seit vielen
Jahren treffen sie sich nun hier im
Migros-Restaurant zum Kaffee, jeden
Freitagmorgen. «Es hat sich schon
viel verandert», sagen sie, heimeliger
sei es frither gewesen. Und auch das
Angebot habe sich gewandelt: «Heu-
te hat es viele Laden fiir junge Leute,
weniger fur uns.» Und dass es jetzt
im unteren Stock eine Globus-Filiale
gibt, verstehen sie iiberhaupt nicht:
«Da ist nie jemand drin. Viel zu teu-
er und zu chic fur die Leute, die hier
einkaufen, Leute vom Mittelstand
wie wir.» Der Globus ist tatsachlich
jedes Mal, wenn wir daran vorbeige-
hen, fast leer.

Ob sie auch in der Stadt Bern
einkaufen gehen oder im Westside,
der 2008 erdffneten Mall im Wes-
ten Berns, die von Stararchitekt Da-
niel Libeskind entworfen wurde und
ebenfalls der Migros gehort? «Sel-
ten», meinen sie, aber die eine im
dunklen Blazer und mit buntem Fou-
lard ergdnzt: «Gerade gestern war
ich im Westside. Aber es ist so un-
ubersichtlich dort. Die Wege sind so
weit, dass es mide macht. Hier ist
es gemiitlicher.» Dass das Shoppy-
land gemiitlich ist, scheint den Frau-
en wichtig zu sein, ebenso der Cha-
rakter eines Treffpunkts: Klar, spater
gehen sie noch einkaufen, aber der
Kaffee und der Schwatz zuvor sind
genauso zentraler Teil des Ritu-
als. Wahrend des Gesprachs winken
sie immer mal wieder frohlich Leu-
ten zu. Die «Shoppyfrauen» meinen
beim Gehen, wir sollten doch ein-
fach noch etwas sitzen bleiben: Am
Mittag kamen andere Leute hierher,
nachmittags noch einmal neue — das
Publikum andere sich stindig. Dann
stellen sie ihre Handtaschen in ihre
Wagelchen. Vom Rollband aus win-
ken sie uns nochmals zu.
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Das Shoppingcenter
der Zukunft
Trotz Detailhandelskrise
entstehen in der Schweiz neue
Einkaufscenter — die nicht mehr so
heissen wollen. Ein Besuch
in Ebikon und am Flughafen Zurich.

Von Raphael Albisser und David Hunziker

Die Sicherheitsschleuse zur grossten Hochbaustelle der
Schweiz liegt in einer Schneise zwischen zwei imposanten
iiberhdangenden Glasfassaden. Wir gehen eine breite Trep-
pe hoch und gelangen auf einen von verschachtelten Ge-
bauden umzingelten Platz, rechts und links fithren Gassen
in den Komplex hinein. An der Fassade gegeniiber prangt
bereits das Logo der Uhrenmarke Omega. Trotz Bau-
maschinen und Schutt fallt es nicht schwer, sich die Lu-
xusshoppingmeile vorzustellen, die Anfang September er-
offnet werden soll. Doch bei dem, was hier entsteht, dreht
es sich nicht nur um Luxus, sondern auch um die Zukunft
des analogen Shoppings.

«The Circle» nennt sich dieser Gebaudekomplex, der
direkt neben dem Flughafen Ziirich entsteht und unter an-
derem ein Konferenzzentrum, zwei Hotels, Restaurants,
Biiros und sogar einen Ableger des Ziircher Unispitals be-
herbergen wird. Die Zahlen sind eindriicklich: 1,2 Mil-
liarden Franken Baukosten, 6000 Arbeitsplatze vor Ort,
180 000 Quadratmeter Nutzfliche. Von dieser Flache sind
zwar nur zehn Prozent fliir den Detailhandel reserviert,
doch betritt man den Circle durch den Haupteingang, ge-
langt man zuerst in eine Art Freilichtshoppingcenter. Mit
diesem Begriff will man hier aber nichts zu tun haben.

Ansage mit Anglizismus

«The Circle ist mit einem Shoppingcenter nicht vergleich-
bar», sagt Stefan Gross, Chief Commercial Officer der

Flughafen Ziirich AG, die den Circle betreibt. Auch auf der
Website des Circle springt einem gleich ins Auge, dass es
um anderes gehen soll: Der Detailhandelsbereich nennt
sich «Brands & Dialogue», und statt Liden wird man hier
«Showrooms» und «modulare Stores» finden. Die Bezeich-
nung «Brands & Dialogue» widerspiegle den neuen Ver-
kauf, sagt Gross, in dem die Marken und deren Geschich-
te sowie der Dialog mit dem Kunden im Zentrum stehen.
Das bedeutet dann zum Beispiel, dass im «Brand House»
von Omega nicht in erster Linie Uhren verkauft werden,
sondern die Marke «erlebbar» werden soll, beispielswei-
se indem man etwas liber die Mechanik einer Uhr oder die
verschiedenen Berufe in der Uhrenindustrie erfahren kann.

Ein weiterer Laden, der sich im Circle eingemietet
hat, ist das Ziircher Warenhaus Jelmoli. Auf Anfrage hat
auch dessen Kommunikationschefin Monica Monsch ein
paar sperrige Anglizismen parat: Jelmoli wolle «der fiih-
rende Premium Omni-Channel Department Store der
Schweiz» werden und eine «ganz neue Customer Experi-
ence» aufbauen. Will heissen: Zusammen mit dem neuen
Onlineshop, den Jelmoli im Herbst lancieren will, soll das
altehrwiirdige Warenhaus fiirs digitale Zeitalter fit ge-
macht und im gehobenen Segment positioniert werden.
Jelmoli, das «<House of Brands», passt mit dieser Strategie
ganz gut in den Circle, wo etwa das Konferenzzentrum
oder der kiinftige Schweizer Hauptsitz von Microsoft viel
zahlungskraftige Laufkundschaft an seinen Schaufens-
tern vorbeispiilen sollen.
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Das Problem, auf das man hier eine Losung zu fin-
den versucht, ist klar: Der Konsum verlagert sich konti-
nuierlich ins Internet, der stationdre Verkauf wird in sei-
ner heutigen Form infrage gestellt. Das kann man etwa
an den Zahlen ablesen, die das Marktforschungsinstitut
GfK jahrlich erhebt. Wahrend der gesamte Detailhandel
in der Schweiz zwischen 2010 und 2018 leicht riicklau-
fig war, hat das Volumen des Onlinehandels in derselben
Zeit um 65 Prozent zugenommen — auf Kosten des statio-
naren Verkaufs.

Das spiiren auch die Shoppingcenter. Seit 2010 verlo-
ren die 25 grossten Center der Schweiz zusammen Hun-
derte Millionen Franken Umsatz. Das Glattzentrum, das
umsatzstarkste Shoppingcenter des Landes, das die Mi-
gros Anfang 2020 verkauft hat, biisste von 2010 bis 2018
zehn Prozent seines Umsatzes ein. Dennoch ist die Lage
nicht dramatisch. Die Umsatze der meisten Center in der
Schweiz waren zuletzt nur noch leicht riicklaufig oder
stagnierten. Immer noch werden dort neunzehn Pro-
zent des gesamten Detailhandels abgewickelt, wahrend
auf den Onlinehandel erst gut acht Prozent fallen. Und an
stark frequentierten Verkehrsknotenpunkten wie Bahn-
hofen oder eben am Flughafen Ziirich — hier gehen taglich
150 000 Menschen ein und aus — weisen die Umsatze wei-
terhin ein solides Wachstum auf.

Mit 197 Shoppingcentern weist die Schweiz bereits
eine der hochsten Dichten in Europa auf. Trotzdem sind
weitere Center geplant oder bereits im Bau: Der Circle ist
das grosste von ihnen, in der Genferseeregion entstehen
gleich vier weitere kleinere Center. Doch wieso werden
noch mehr Shoppingcenter gebaut, wenn es eher so aus-
sieht, als wiirde sich ihre Zeit dem Ende zuneigen?

Gross wie Amerika

Diese Frage stellt sich auch in Ebikon, wo im November
2017 das zweitgrosste Shoppingcenter der Schweiz eroff-
net wurde. Die «Mall of Switzerland» bietet 65000 Qua-
dratmeter Mietflaiche fiir Detailhandel, Gastronomie
und Unterhaltung. Es wirkt fast trotzig, wenn ein Shop-
pingcenter in der Luzerner Agglo auf die einst grosste
und immer noch meistbesuchte Mall der Welt anspielt:
die «Mall of America» in Bloomington, Minnesota. Schon
wahrend der iiber zehnjahrigen Entstehungsphase wur-
de die Mall of Switzerland von viel Skepsis in der lokalen
Bevolkerung und zahlreichen medialen Negativgeschich-
ten begleitet. Zu Zeiten der Krise im Detailhandel und der
Ubersattigung an Shoppingzentren sei es schlicht unzeit-
gemass, ein solch gigantisches Einkaufszentrum mitten in
einen Vorort zu klotzen, so der gangigste Vorwurf.

An einem Mittwoch Anfang Februar scheint es um die
Mittagszeit ganz so, als hatten die KritikerInnen recht ge-
habt. In den vielen Kleider-, Schuh- und sonstigen Ge-
schaften wiihlen sich praktisch keine KundInnen durchs
Sortiment, stattdessen bemiiht sich das Verkaufspersonal,
nicht gelangweilt zu wirken. Beim Rundgang verweist der
Kommunikationsbeauftragte Werner Schaeppi auf die vie-
len innovativen Ansitze, die man hier verfolge: Bei der An-
kunft sollen sich BesucherInnen «wie in einer Hotellobby»
fahlen, ithre Mantel und Taschen in verschliessbaren
Garderobenfachern hinterlegen, am «Service Point» von
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einer Art Concierge empfangen werden. Er fithrt in eine
Umbkleidekabine, in der man sich per Videoscreen in eine
beliebige Umgebung beamt: Hat man seine Joggingausriis-
tung anprobiert, steht man auf Knopfdruck plotzlich bei
Vogelgezwitscher im Wald. «Das gehort zum Bestreben,
kreativ mit der Herausforderung zwischen Online- und
Onsite-Kauf umzugehen», so Schaeppi. Man kann sich
die Kleider auch per Paket von anderswo an den Service
Point schicken lassen, damit soll Laufkundschaft fir die
Ladengeschafte generiert werden.

Neben etablierten Ketten versuchen auch kleine Liaden,
hier Fuss zu fassen. Pop-up-Stores kommen und gehen,
um den Markt zu testen. Manche wollen in Showrooms
ihre Marke pushen. «Alles ist volatiler geworden», sagt
Schaeppi. «Generell gibt es im Detailhandel eine grosse-
re Bandbreite an unterschiedlichen Vertragskonditionen

Hat man seine Jogging-
ausrustung anprobiert,
steht man plotzlich

bei Vogelgezwitscher
im Wald.

mit den Mietern.» Wie es scheint, bleibt die Suche nach
MieterInnen dennoch schwierig; im dritten Stock sind die
Verkaufsflichen eines ganzen Fligels mit farbig gestalte-
ten Wanden versiegelt.

Schaeppi gibt zu, dass der Standort nicht fiir alle Mie-
ter gleich gut funktioniert. Er betont aber: «Das letzte Jahr
war sehr gut, es gab eine kontinuierliche Steigerung der
Besuchszahlen.» Etwa 4,1 Millionen Besuche seien 2019
registriert worden, 3,5 Prozent mehr als im Jahr davor, und
eine Zahl in Richtung 5 Millionen sei mittelfristig das Ziel.
Gemessen am Eindruck dieses mageren Mittwochnach-
mittags, eine unvorstellbar grosse Zahl. Zu Spitzenzeiten
sehe dies ganz anders aus, sagt Schaeppi, etwa an Sams-
tagen, vor Ostern oder wahrend des Weihnachtsgeschifts,
da werde die Mall regelrecht tiberrannt.

Sind das Durchhalteparolen oder doch marktanaly-
tisch fundierte Prognosen? Es fillt jedenfalls auf, dass die
Verantwortlichen der Mall auf jede Negativschlagzeile eine
abwiegelnde Erklirung bereithalten. In einem Zeitungs-
artikel liessen sich VerkauferInnen zitieren, die von er-
schreckend niedrigen Umsétzen berichteten. Selbst de-
ren eigene Chefinnen und Chefs seien mit diesen Aussagen
nicht einverstanden gewesen, sagt Schaeppi. Und er er-
zahlt von einigen ungliicklichen Zufillen. So sei zum Bei-
spiel eine Gastrokette eingegangen, obwohl deren Ableger
hier — nach Wahrnehmung der Mall — bestens gelaufen sei.
«Diverse aktuelle Interessenten fiir diese Mietflaiche miis-
sen sich jetzt bis zum Abschluss des Konkursverfahrens ge-
dulden», so der Kommunikationsbeauftragte.

Man wolle in der Mall Shoppen und Freizeitvergniigen
ganz zukunftstrachtig unter einem Dach organisch zusam-
menbringen, hiess es zu Beginn. Nun sind aber die meisten
Unterhaltungsangebote — eine Indoorsurfanlage, ein Kino
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mit der grossten Imax-Leinwand der Schweiz, ein Fitness-
center — in einem separaten Gebaude untergebracht. Denn
nachdem ein franzdsischer Investor wahrend der Finanz-
krise ausstieg, wurde das Konzept umgekrempelt, um eine
neue Finanzierung zu ermoglichen. Das war 2011, damals
lief das Projekt noch unter dem Namen «Ebisquare». Dann
folgte eine Neuausrichtung, und eine in Luxemburg an-
sassige Private-Equity-Firma stellte den Kontakt zu einer
neuen Investorin her: der Abu Dhabi Investment Authority
(Adia), einem der sieben Staatsfonds der Vereinigten Ara-
bischen Emirate — und mit einem geschdtzten Vermogen
von weit iiber 800 Milliarden US-Dollar der zweitgrdss-
te Staatsfonds der Welt. Davon sollen rund 450 Millionen
Franken in die Mall of Switzerland geflossen sein.

Wenn das Kapital kommt

Schon in der Frithphase Anfang der nuller Jahre war Kklar,
dass es schwierig wiirde, ein solches Projekt rentabel zu
betreiben. Warum wurde das teure Projekt, das offen-
sichtlich mit grossen Unsicherheiten und Risiken ver-
bunden war, dennoch vorangetrieben? Der erste Teil der
Antwort ist bei der zum riesigen Industriekonzern heran-
gewachsenen Liftfirma Schindler zu finden, die in Ebikon
ihren Sitz hat. Das Unternehmen besass Landreserven, fur
die es als globalisierte Firma keine Verwendung mehr hat-
te. Weil zugleich ein neuer Autobahnzubringer ganz in der
Nahe des Areals in Planung war und dieses an der S-Bahn-
Linie zwischen Zug und Luzern liegt, bot sich eine kom-
merzielle Nutzung mit hoher BesucherInnenfrequenz an.
Schindler spekulierte auf eine Wertsteigerung des Gelan-
des, legte einen entsprechenden Bebauungsplan vor — und
verdiente am Landverkauf 75 Millionen Franken.

Auf den zweiten Teil der Antwort stésst man bei der
Investorin Adia: Es gehort zu deren Diversifizierungs-
strategie, ihr Vermogen in stabilen Markten auf der gan-
zen Welt anzulegen. Eine Voraussetzung, die der hiesige
Immobilienmarkt wie kaum ein zweiter erfiillt. Und weil
es ausldndischen Investoren seit der Lex Koller verboten
ist, ihr Geld in Wohnimmobilien zu stecken, kommen un-
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ter anderem Shoppingmalls infrage. Inwieweit Adia tiber
ihre Tochter- und Betreiberfirmen in Ebikon iiberhaupt
einen Gewinn einfahrt, ist nicht bekannt. Aber solange das
Kapital sicher parkiert ist, bleibt die Rendite womoglich
zweitrangig.

Silvana Beeler wohnt seit 2012 nicht mehr in Ebikon,
aber noch immer verfolgt sie, was iiber die Mall of Swit-
zerland geschrieben wird. Sie war SP-Prasidentin im Ort,
als das Projekt vorangetrieben wurde, und kampfte jahre-
lang dagegen an. Beeler erinnert sich an tumultartige Sze-
nen, als im Jahr 2004 an einer Gemeindeversammlung der
Bebauungsplan fiir das Schindler-Geldnde angepasst wer-
den sollte. Und an eine Reihe luftiger Versprechen, gar
an Druckversuche vonseiten der ProjektbefiirworterIn-
nen. Am frustrierendsten sei gewesen, dass man auf poli-
tischer Ebene stets sachlich habe diskutieren wollen: tiber
Zahlen und Statistiken, iiber Steuern, Arbeitspldatze und
das Verkehrsaufkommen. «Dabei wussten alle: Wenn der
Alfred Schindler das will, dann findet er Mittel und Wege,
um es durchzusetzen», so Beeler. Die Hunderte Millionen
Franken, iiber die in Ebikon plotzlich geredet wurde, hat-
ten viele geblendet — StimmbiirgerInnen, das lokale Klein-
gewerbe, PolitikerInnen. «Riickblickend kommt mir die
ganze Geschichte vor wie Dlirrenmatts <Besuch der alten
Dame»», sagt Beeler.

Auch das Projekt «The Circle» am Zircher Flughafen
scheint eher von der Absicht getrieben zu sein, Kapital in
eine Immobilie auf rentablem Boden zu stecken, als von
einer bestehenden Nachfrage; das zeigt schon die sehr di-
verse Nutzung. Von den 1,2 Milliarden Franken Baukos-
ten stammen 51 Prozent von der Flughafen Ziirich AG,
die ohnehin jedes Jahr 300 Millionen Franken in die Wei-
terentwicklung des Flughafens investiert. Die restlichen
knapp 600 Millionen stammen vom Versicherungskon-
zern Swiss Life, mit 29 Milliarden US-Dollar an investier-
tem Kapital der grosste Immobilienbesitzer der Schweiz.
Man darf erwarten, dass mit der Hiufung von Projekten,
die vor allem durch den Immobilienmarkt getrieben wer-
den, auch das Konzept des klassischen Shoppingcenters
langsam verschwinden wird.
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