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Dass sich die Schweiz in den letzten 200 Jahren vom 
Armenhaus zum reichsten Land Europas entwickelt 
hat, ist nicht einem Zufall der Geschichte, sondern 
der Umsetzung weniger Prinzipien zu verdanken. 
1.  Entscheidungen sollen in Wirtschaft und Politik 
möglichst dezentral getroffen werden. 2.  Jene, die ent-
scheiden, sollen die Konsequenzen tragen. 3.  Konflik-
te zwischen Demokratie und Wirtschaft sollen nur 
dann zugunsten der Politik entschieden werden, wenn 
echte «kollektive» Güter (Militär, Gerichte etc.) be-
troffen sind. 4.  Der Bürger soll sich darauf verlassen 
können, dass der Staat sein Leben und Eigentum 
schützt. 5.  Auch politische Entscheidungen sollen auf 
der Basis von Kosten und Nutzen und entsprechen-
den Marktpreisen getroffen werden. Aus diesen Prin-
zipien folgt: Die Menschen sind frei, mit anderen 
Menschen Verträge abzuschliessen, um ihre Ziele zu 
verfolgen, solange Dritte nicht direkt betroffen sind. 
Und in der Politik sind Entscheidungen in der Ge-
meinde anzusiedeln und erst dann, wenn es nicht 
mehr anders geht, auf den Kanton oder gar den Bund 

zu übertragen. (Der Versuch 
der Familieninitiative, 
 Kinderkrippen auf der Stufe 
Bund zu regeln, war gerade-
zu exemplarisch absurd!)

Klar, es gibt immer schein-
bar gute Argumente, um von 
diesen Prinzipien abzuwei-
chen. Wir müssen aber ler-

nen, diesem Machbarkeitswahn aus drei Gründen zu 
widerstehen: 1.  Wir können die Konsequenzen neuer 
Regulationen nicht wirklich abschätzen. 2.  Jede neue 
Regelung lässt uns tiefer ins Gestrüpp von Unfreiheit 
und Regulation absinken und ruft nach neuen 
 Bestimmungen. 3.  Die Menge an bürokratischen 
 Auflagen und Bestimmungen ist schon heute viel zu 
gross und erschwert die Schaffung von Wohlstand.

Die EU bietet der Schweiz seit Jahren Anschauungs-
unterricht, wie eine Verletzung der genannten 
 Prinzipien zu Arbeitslosigkeit, Hungerlöhnen, staatli-
chem Raub von Bankeinlagen und Pensionsgeldern, 
zu Kapitalverkehrskontrollen, sozialer Unrast etc. 
führen. Die Schweiz tut gut daran, diesen Anschau-
ungsunterricht ernst zu nehmen. Wir müssen lernen, 
die Resultate, die im freien Markt entstehen, zu 
 akzeptieren, auch wenn das hin und wieder schwer 
ist. Aber wir müssen uns gegen die Probleme, die 
staatliche Vorschriften in der Altersvorsorge, in der 
Krankenpflege, bei der Energie, bei den Banken etc. 
verursachen, mit intellektuellem Widerstand und mit 
politischen Mitteln wehren.

Martin Janssen ist Professor an der Universität Zürich

Wohlstand  
in der Schweiz
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entstehen, zu 
akzeptieren»

Kiomi ist Zalandos eigene 
günstige Modelinie

Die Kollektion umfasst 1000 Artikel – Start in der Schweiz noch offen

VON NICOLE KIRCHER

BERLIN/ZÜRICH Mitarbeiter beim 
Versandhändler Zalando sind  
im Schnitt 28 Jahre jung. Der 
 Länderchef für die Schweiz  
und  Österreich, Dominik Rief, 
liegt mit 26 Jahren sogar noch  
darunter.

Dem Erfolg von Zalando tut  so 
viel Jugendlichkeit offenbar kei-
nen Abbruch: Gemäss Branchen-
kennern schickt der Onlinehänd-
ler täglich rund 10 000 Päckli aus 
Deutschland in die Schweiz – 
oder fast 3 Millionen Sendungen 
pro Jahr. 

Jetzt will Zalando mit einem 
Eigenmarkenshop namens Kiomi 
expandieren. Auch die Schweiz 
wird angepeilt. Rief bestätigt: 
«Kiomi wird von den Kunden gut 

angenommen und hat das Poten-
zial, auch in anderen Ländern als 
in Deutschland mit einem eigenen 
Shop angeboten zu werden.» An-
fang März ging die Site in 
Deutschland online. Wann der 
Start in der Schweiz erfolgen soll, 
sei noch nicht entschieden.

Noch in diesem Jahr soll die 
App für die Schweiz kommen

Wie bei Zalando selbst gibt es 
auch bei Kiomi ein breites Ange-
bot an Kleidern, Schuhen und 
 Accessoires zu kaufen. Die  Preise 
sind tendenziell etwas tiefer als 
bei Zalando. Kiomi soll eine neue 
Lifestyle-Marke für «Frauen und 
Männer auf der Suche nach 
 zeitlosen Fashion-Favourites» 
werden, so Zalando. In der ersten 
Frühjahr/Sommer-Saison 2013 

umfasst die Kollektion gut 1000 
Artikel. 

Zalando selbst ist in 13 europäi-
schen Ländern aktiv. Die Schweiz 
sei dabei ein gutes Pflaster. 
«Schweizer Kunden sind sehr  
online-affin und vertraut mit dem 
Einkaufen am Computer und auf 
mobilen Endgeräten», sagt Rief. 
Noch in diesem Jahr soll die 
 Zalando-Einkaufsapp fürs iPhone 
hierzulande verfügbar sein.

In den Ländern Deutschland, 
Österreich und der Schweiz er-
zielt die Firma nach eigenen An-
gaben auf Stufe Betriebsergebnis 
(Ebit) zusammen eine schwarze 
Null. Auf Gruppenebene sind die 
Zahlen aber noch rot. Insgesamt 
erwirtschaftete der Onlinehänd-
ler letztes Jahr einen Umsatz von 
1,15 Milliarden Euro – und war 

damit das erste Unternehmen, 
das vier Jahre nach seiner Ent-
stehung bereits mehr als eine 
Umsatzmilliarde ausgewiesen 
hat. 

Neben dem Eigenmarkenportal 
hat Zalando auch ein Schwester-
portal lanciert, das auf Luxus 
setzt: Emeza. Dort gibt es Marken 
wie Cavalli oder Michael Kors zu 
kaufen. In Deutschland läuft der 
Shop seit Dezember im Test-
betrieb und seit letzter Woche 
unter neuem Design. 

Traditionell basiert Zalandos 
Businessmodell auf lauter 
 Werbung («Schrei vor Glück»),  
rascher Zustellung der Päckli  
sowie Gratis-Lieferung und -Re-
touren. Die Retourenquote liegt 
laut Zalando bei rund 50 Pro-
zent.

Dominik Rief, Zalando-Länderchef: «Schweizer Kunden sind sehr online-affin» FOTO: GORDON WELTERS/LAIF

ZÜRICH Die Zunahme des Online-
handels ist nicht nur eine Heraus-
forderung für die Detaillisten,  
sondern auch für die Immobi-
lienbesitzer. Ein Manager einer 
Schweizer Immobilienfirma sagt, 
die Verkaufsflächen in seinem  
Bestand beschäftigten ihn heute 
bereits gleich intensiv wie sämt-
liche seiner Büros und Wohnun-
gen zusammen. 

Die Probleme bei den einzelnen 
Flächen sind dabei sehr unter-
schiedlich. Unter besonderen 
Druck geraten kleinere, wenig 
zentral gelegenen Flächen in 
Mischnutzungen – also Laden-
flächen, die sich etwa im Parterre 
von Büro- oder Wohnüberbauun-
gen befinden. «Dieses Modell ge-
rät in Bedrängnis, hier raten wir 

Investoren zur Vorsicht», erklärt 
CS-Immobilienanalystin Denise 
Fries. Es sei sinnvoll, wenn sich 
Immobilieninvestoren andere 
Nutzungen überlegten – etwa ein 
Bau mit Hochparterre oder die 
Nutzung des Parterres für Wasch-
küchen. Laut Fries scheuen aber 
viele Investoren solche Lösungen 
noch, weil sie sich von Läden im 
Erdgeschoss eine Belebung der 
Siedlung oder des Bürobaus er-
hoffen. Und wohl auch, weil sie 
von den Ladenflächen noch im-
mer Zusatzerträge erwarten.

In vielen bestehenden Erdge-
schossnutzungen ist aber bereits 
sichtbar, wohin die Entwicklung 
gehen wird. Hier mieten sich  
zum Beispiel zunehmend Klein-
gewerbler oder Dienstleister wie  

etwa Architekturbüros ein. Oder 
die Flächen werden nach Mög-
lichkeit zu Wohnraum umfunk-
tioniert. Allerdings lässt sich 
längst nicht immer eine optimale 
neue Lösung finden. Zudem sind 
für Umnutzungen oft Investitio-
nen nötig. «In Fällen, in denen 
sich keine Umnutzungen finden 
lassen, müssen die Besitzer der 
Retailflächen mittel- bis langfris-
tig mit sinkenden  Renditen rech-
nen», sagt Fries. 

Es braucht neue Konzepte  
für Ladenflächen 

Markus Graf, Chef des Immobi-
lienriesen Swiss Prime Site (SPS), 
bestätigt: Die Detailhändler und 
die Vermieter von Verkaufs-
flächen müssten sich insbesonde-

re den Herausforderungen des 
Onlinehandels stellen. Auch in 
seiner Sicht werden vor allem 
Verkaufsflächen an zweitklassi-
gen, frequenzschwachen Lagen 
die Verlierer sein. Gut gelegene 
Flächen in attraktiven, gut er-
schlossenen Einkaufszentren 
oder an stark frequentierten Zen-
trumslagen bleiben laut Graf hin-
gegen gefragt: «Der Onlinehandel 
kann die Ambiance und das emo-
tionale Erlebnis eines Verkaufs-
geschäfts nicht ersetzen.» 

Nach Aussagen Grafs bekommt 
die SPS die Auswirkungen des 
Onlinehandels dank zentral gele-
genen Verkaufsflächen etwa in 
Zürich, Genf oder St. Gallen we-
niger stark zu spüren als manch 
andere Immobilieneigentümer. 

Dennoch will er frühzeitig Gegen-
steuer geben. Ein Weg dazu ist die 
stärkere Verbindung von Laden-
flächen mit Onlineangeboten. 
«Dies könnte dazu führen, dass 
ein Geschäft zwar direkt weniger 
verkauft, aber trotzdem Umsätze 
auslöst, indem es die Besucher zu 
Bestellungen via Internet moti-
viert.» Damit bleibe der Flächen-
bedarf bestehen – solange «die La-
ge und die Umgebung stimmen.»

Trotz der Umwälzungen im De-
tailhandel seien Verkaufs flächen 
an erstklassigen Lagen für die 
SPS weiterhin ein Thema, sagt 
Markus Graf. Möglich ist ange-
sichts der Entwicklungen aber 
auch, dass wir «nicht strategie-
konforme Verkaufsliegenschaften 
veräussern». JÜRG MEIER

Onlinehandel setzt Immobilienbesitzer unter Druck
Experten raten, bei Neubauten im Parterre weniger Läden einzurichten – vor allem an schlecht erschlossenen Lagen
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