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1 Einkaufszentrum

1.1 Begriffsdefinitionen

+Ein Einkaufszentrum wird als eine Ansammlung von Handels- und Dienstleistungsbetrieben, welche eine bauliche
(alles unter einem Dach) und organisatorische (einheitlicher Betrieb) Einheit bilden, definiert.' Der Begriff ,Shopping
Center* oder auch ,Shopping Mall® hat sich im deutschsprachigen Raum bereits etabliert und kann als Synonym fir die
herkdmmliche Bezeichnung ,Einkaufszentrum* (EKZ) verwendet werden.®

~Shopping-Center sind groB3flachige, mehrfunktionale Betriebsformen, die durch das Kennzeichen einer einheitlichen
Planung, Gestaltung und Einrichtung sowie eines zentralen Managements gepragt sind und eine umfangreiche
Angebotsstruktur an Waren- und Dienstleistungen im weiteren Sinne offerieren. Die Mieterstruktur setzt sich aus dem
Besatz verschiedener klein- und groBteiliger Anbieter sowie aus einem oder mehreren Magneten zusammen. Wem in
einem Center Magnetfunktion zukommt, variiert in Abhangigkeit von Standort, GroBe, Dimensionierung und Alter des
jeweiligen Shopping-Centers-Objektes. Das Shopping Center verfligt Uber ein eigenstandiges Image und verfolgt

wl

zielgerichtete Marketingaktivitaten.“ schreibt Simone Besemer als passende Begriffsbestimmung fir ein Shopping

Center.
International hat sich jedoch die Definition des Urban Land Institut (ULI) durchgesetzt:

“A group of retail or other commercial establishments that is planned, developed, owned and managed as a single
property. On-site parking is provided. The center’s size and orientation are generally determined by the market
characteristics of the trade area served by the center. The two main configurations of shopping centers are malls and

open-air strip centers.“®

Dieser Begriff wird vom International Council of Shopping Centers (ICSC) seit Jahren verwendet.

Eine einheitliche, gesetzliche Definition von Einkaufszentrum ist in Osterreich nicht vorhanden. In Osterreich gibt es
neun verschiedene Raumordnungsgesetzte, die den Begriff ,Einkaufszentrum® unterschiedlich definieren. Die Wiener
Bauordnung besagt unter dem § 7c (1), dass Einkaufszentren Bauvorhaben sind mit R&umen, die Uberwiegend firr das
Ausstellen und den Verkauf von Waren beziehungsweise fiir das Erbringen von Dienstleistungen bestimmt sind, soweit

1 RegioPlan Consulting, 2010, S. 8

2 Als Mall wird ein, sich im Shopping Center befindlicher, tiberdachter Gehbereich der zur ErschlieBung der angrenzenden Verkaufsflachen eines EKZ dient, bezeichnet.
3vgl. Lange, 2009, S. 11

4 vgl. Besemer, 2007, S. 24

5 http://www.shoppingcenters.de/de/glossar/index.html
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die Flache dieser RAume zusammen mehr als 2.500 m? betragt. Zwei oder mehrere Bauvorhaben mit derartig genutzten
Raumen gelten als ein Einkaufszentrum, wenn sie funktional (z.B. durch gemeinsame Anlagen zum Einstellen von
Kraftfahrzeugen, innere ErschlieBung, Verbindungen von Gebauden) miteinander verbunden sind und die Flache der
R&aume insgesamt mehr als 2.500 m2 betragt. Nicht zu den Einkaufszentren zéhlen Bauvorhaben, die ausschlieBlich fir

den Kraftfahrzeug-, Landmaschinen- oder Baumaschinenhandel bestimmt sind.“®

Im Burgenléandischen Raumplanungsgesetz (2010, S 11-12) wird ein Einkaufszentrum unten dem § 14d wie folgt
beschrieben: ,Einkaufszentren im Sinne dieses Gesetzes sind fir den Uberortlichen Bedarf bestimmte Handelsbetriebe
samt den damit im Zusammenhang stehenden Dienstleistungseinrichtungen, in denen auf einer wirtschaftlich, baulich
oder funktionell zusammenhangenden Verkaufsflache

a) von mehr als 800 m2 Guter verschiedener Warengruppen oder

b) von mehr als 500 m? Lebensmittel und andere Waren des taglichen Bedarfs

o
angeboten werden.

Wie die oben angeflihrten Vergleiche der beiden Landesgesetze zeigen, ist eine eindeutige Begriffsdefinition in
Osterreich nicht vorhanden. Auch einzelne nationale und internationale Institute haben verschiedene GréBenangaben in

ihren Definitionen:

Das International Council of Shopping Centers (ICSC) beschreibt ein Shopping Center als ein ,retail proberty” mit einer
MindestgréBe von 5.000 m? gross leasable area (GLA).? Im Vergleich dazu wird ein ,klassisches Einkaufszentrum” It.
dem Austrian Council of Shopping Centers mit einer Nutzflaiche fur Einzelhandels-, Dienstleistungs- und
Gastronomiebetriebe von mindesten 4.000 m? Nutzflache (,vermietbare Flache”) bei mindestens 20 Betrieben oder
mindestens 10 Betrieben, wenn mindestens zwei Leitbetriebe aus unterschiedlichen Branchen vorhanden sind,
definiert.’

Als Verkaufsflache wird jene Flache bezeichnet, die in Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben fir
den Kunden zugénglich ist, und die fiir die Prasentation und den Verkauf von Waren genutzt wird.“"

Die derzeit in Wien gultige gesetzliche Definition von Verkaufsflache lautet:,Verkaufsflachen - Bereiche, in denen Waren

zum Verkauf angeboten werden. Hiezu gehéren z.B. Kassenbereiche, Windféange, Ausstellungs-, Vorfuhr-, und

6 BO Wien, 2010, S.15

7 Burgenléndischen Raumplanur 2010, S 11-15
8vgl. ISCS, 2008, S. 11

9 vgl. http://www.acsc.at/EKZ-Daten-ShoppingcenterData/
10 vgl. Regioplan, 2010, S. 9




Beratungsrdume, gastgewerblich genutzte Rdume sowie alle dem sonstigen Kundenverkehr dienenden Rdume. Biiros
und Lagerbereiche, die nicht mit brandabschnittsbildenden Wanden und Decken vom Verkaufsbereich getrennt sind,

zahlen ebenfalls zur Verkaufsflache.“"

Die vermietbare Flache umfasst entsprechend dem amerikanischen Begriff ,GLA — gross leasable areas” die gesamte

Nutzflache inkl. Lager-, Neben-, und Burordumlichkeiten in einer vermieteten bzw. verpachteten Bestandseinheit.

1.2  Typologien von Einkaufszentren

Eine eindeutige Klassifizierung von Einkaufszentren, unabhangig von den Definitionen in der Literatur, kann nicht
vorgenommen werden. Von unterschiedlichen Autoren werden verschiedene Typen dargestellt.".In Literatur und Praxis

werden Shopping Malls nach ihrer wesentlichen Merkmalen unterschieden. Folgende Klassifizierungen sind gangig:

1.2.1 Einteilung nach Einzugsgebiet und GréRe

Sowohl in amerikanischen Einordnungsversuchen, als auch in der deutschsprachigen Literatur werden Shopping
Centers hinsichtlich des Merkmalkriteriums Standort differenziert. Die Ansatze lassen sich im Wesentlichen auf die

folgenden drei Einteilungen reduzieren:
¢ Nachbarschafts- oder Quartierzentrum (Neighbourhood oder Convenience Center)

Auf Grund des direkten Bezugs zu einem gréBeren Wohnviertel bzw. Stadtteil ist eine besondere Néhe zum
Verbraucher gegeben. Das Einzugsgebiet ist mit mindestens 3.000 Einwohnern eng begrenzt. Es werden
vorwiegend Glter des taglichen Bedarfs (convenience goods) sowie erganzende Dienstleistungen

angeboten. Den Kern bildet in der Regel ein Supermarkt. Im Zentrum sind etwa 15 bis 20 Betriebe vertreten.
¢ Gemeinde- oder Stadtteilzentrum (Community Center)

Aufgrund des gréBeren Einzugsgebietes wird dem Konsumenten ein wesentlich breiteres und vielfaltigeres
Sortiment geboten. Die Verkaufsflache variiert zwischen 6.000 und 15.000 m2. In der Literatur wird die

Anzahl der Betriebe von 21 bis 40 angegeben.

11 OIB Richtlinie, 2007, S. 7
12 vgl. Biihler, 1991, S. 15
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Abb. 2: Atrio, Mall, ATP
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e Regionalzentrum (Regional- bzw. Super-Regional Center)

Regionalzentren sind zentral geplante und errichtete, groBflachige Versorgungseinrichtungen, die den kurz-,
mittel- und langfristigen Bedarf decken. Sie sind von uberregionaler Bedeutung und weisen eine
Verkaufsflache von mindestens 15.000 m2 auf. Mit (ber 40 Betrieben bietet das regionale Shopping Center
die gréBte Branchen- und Angebotsvielfalt. Dieser umfasst neben einer groBen Anzahl an
Einzelhandelsfachgeschéften, Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben auch groBe Kundenmagnete wie

Waren- und Kaufhauser, Selbstbedienungswarenhauser oder Fachmarkte.”

In Osterreich wird in Nahversorgungszentrum, kleinregionales Einkaufszentrum, regionales Einkaufszentrum und
iiberregionales Einkaufszentrum unterschieden." Die wesentlichen Unterschiede liegen vor allem im Waren- und

Dienstleistungsangebot, der Lage und der Auspragung des Magnetbetriebes.

Das Nahversorgungszentrum ist in einem Stadtteil integriert und stellt dem Kunden hauptséchlich Guter des taglichen
Gebrauchs zur Verfiigung.”” Es ist kleinflichig und hat als Ankermieter (Magnetbetrieb) meist einen

Lebensmittelsupermarkt oder einen Verbrauchermarkt.'®

Ein kleinregionales Einkaufszentrum ist meistens in einer GeschéftsstraBe oder in einem Stadtteil integriert. Dem
Besucher werden Giter fir den taglichen und mittelfristigen Bedarf angeboten. Superméarkte oder Bekleidungshandler
bilden einen Magnetbetrieb.'”” Als kleinregionales EKZ kann laut RegioPlan etwa die Gasometer City, oder das Q19

angesehen werden.

Ein regionales Einkaufszentrum kann sowohl in der Stadt als auch am Stadtrand angesiedelt sein. Es deckt die Glter
fir den taglichen, mittel- und l&angerfristigen Bedarf ab. Hypermarkte, Bekleidungsmaérkte oder Elektrofachhéndler als
Magnetbetriebe ergdnzen das Sortiment eines regionalen Einkaufszentrums. Als Beispiele kénnen der Murpark, die

Lugner City, das Shoppingcenter Nord oder das Atrio in Villach genannt werden."®

13 vgl. Besemer, 2004, S. 21

14 vgl. RegioPlan, 2010, S. 9-10
15 vgl. ebenda

16 vgl. Farnleitner, 1999, S. 2
17 vgl. RegioPlan, 2010, S. 9-10
18 vgl. RegioPlan, 2010, S.10



Ein Uberregionales Einkaufszentrum kann laut RegioPlan sowohl stadtteilintegriert sein als auch am Stadtrand liegen.
Wie beim regionalen Einkaufszentrum stehen dem Besucher Guter fir den taglichen, mittel- und langerfristigen Bedarf
zur Verfiigung. Hypermarkte, Bekleidungsgeschafte oder auch Mébelgeschafte gelten als Ankermieter.”® Das

Gerngross City Center, das Donauzentrum, der Europark in Salzburg oder die SCS in Vdsendorf, um nur einige

)

Osterreichische Zentren zu nennen, werden It. RegioPlan als tUberregionale EKZ bezeichnet. T S

Abb. 4: Europark, Mall, Arch. Massimiliano Fuksas

19 vgl. ebenda
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1.2.2 Einteilung nach baulicher Gestaltung

1.2.2.1 Stadtebauliche und architektonische Form

Die sehr friihe Klassifizierung von stadtebaulichen und architektonischen Figuren fir EKZ hat Victor Gruen in den 60er
Jahren in den USA erstellt. Er betrachtete hierflir die vorwiegend auf ,der griinen Wiese“ gebauten Einkaufszentren.
Diese Analysen finden auch bei der heutigen Planung von Einkaufszentren eine wesentliche Bedeutung.®

Gruen unterscheidet im Wesentlichen den extrovertierten und den introvertierten Typ.

Der extrovertierte Typ orientiert sich nach auBen. Das Einkaufszentrum wird in nebeneinander liegende Verkaufsladen
gegliedert. So wird eine klassische ,Einkaufsstrae” imitiert. Die ErschlieBung erfolgt Gber einen vorgelagerten Gehweg
(Trottoir) bzw.s (iber Parkpléatze, die sich vor dem Gehweg befinden.?'

Beim introvertierten Typ werden die L&den Uber eine innenliegende, zentrale FuBgéngerzone erschlossen. Somit ist
eine optimale Fuhrung des Kundenstromes mdglich. Die Parkplatze befinden sich an der Rickseite der

Verkaufseinheiten. Uber diesen Bereich kann auch die Warenanlieferung erfolgen.”

1.2.2.2 Bauliche Erscheinungsform

Die jeweilige bauliche Erscheinungsform eines Einkaufszentrums hangt von der Lage, Form und GréBe des zur
Verfligung stehenden Grundstiickes ab.?® Baustrukturell lassen sich die Grundrissformen in drei wesentliche Typen

einteilen.?*

Das Stripe-Center, im deutschsprachigen Raum auch als Ladenzeile bezeichnet, besteht aus linear nebeneinander
angeordneten Verkaufseinheiten, die Uber einen vorgelagerten FuBgangerstreifen erschlossen werden. Dieser Streifen
kann auch tberdacht ausgefiihrt sein. Die Trennung zwischen flieBendem- (StraBe) und FuBgangerverkehr bildet der
ruhende Verkehr (Parkplatze). Die Parkmdglichkeiten sind meist kostenlos. Die Anlieferung erfolgt an der Riickseite der
Verkaufsladen. Dieser Bautyp ist stark fiir den motorisierten Kunden ausgelegt. Er ist daher sehr haufig auf der ,griinen

20 vgl. Lange, 2009, S.66

21 vgl. ebenda

22 vgl. Lange, 2009, S. 67

23 vgl. Bahler, 1991, S. 23

24 vgl. Winterhagen, 2008, S. 66



Wiese“ zu finden. Die L&nge eines Komplexes kann bis zu 220 Meter betragen, wobei eine sinnvolle Geschéftsfront mit

100 Metern gegeben ist. Nur so kann der Vorteil der Angebotsagglomeration gegeben werden. Um die Laufwege der Parkpliiize

Kunden zu optimieren werden haufig Varianten in Form von Abwinkelungen vorgenommen. Diese werden in der _
Laden

Literatur als Court-Center (L-Form, U-Form) oder auch Innenhof-Center bezeichnet. Hier handelt es sich lediglich um ribweg
eine Modifikation des Stripe-Typs. In Osterreich kommt diese Grundrisslésung sehr haufig bei am Stadtrand situierten Ladon
Fachmarktzentren zur Anwendung.” Mall-Center Zuehn TG

Das Mall-Center (,Mall = schattige Promenade, Allee**®) besteht aus zwei gegentiber liegenden Ladenzeilen, die durch
einer dazwischen liegenden FuBgangerzone verbunden sind. Diese Zone kann sowohl Uberdacht, als auch offen
gestaltet werden. Dieser Freiraum wird oft zur Ausrichtung von diversen Veranstaltungen sowie fiir die Errichtung von = -_D- D=D
Ruheflachen, Erholungsinseln, Spielflachen fir Kinder etc. genitzt. Ein Vorteil liegt in der Distanzbewaltigung beim el
. . . . . . . Abb. 8: Mall-Center & Mallvarianten
Besorgen verschiedener Einkaufswaren. Des Weiteren bietet diese Form der Mall dem Kunden eine wesentliche
Erleichterung beim Abbau der Stresssituation wahrend dem Einkauf. Die Anlieferung erfolgt Gber eigene Ladehdfe oder

ein Tunnelsystem.”” Dem Besucher stehen Parkplatze in der Tiefgarage oder in eigenen Parkhausern zur Verfiigung. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Parkpléitze

Eine direkte Verbindung zwischen der Parkmdglichkeit und dem Shopping Center ist unumganglich.
Das Cluster-Center ist die architektonisch anspruchsvollste Grundrissform. Es werden gerade und abgewinkelte .

D Ruhi
Ladenzeilen um einen Mittelpunkt situiert. Der daraus entstehende Zwischenraum dient als fuBlaufige ErschlieBung. o L i £
Dieser kann wie beim Mall-Center Uiberdacht werden. Es entstehen Platze und unterschiedlich breite StraBen, die dem [ E
Kunden ein Cityerlebnis beim Einkaufen bieten. Ein erheblicher Nachtteil besteht fiir abseits gelegene Geschéfte. Durch i Ganter
die Anordnung der einzelnen Bauelemente wird die Sicht der Besucher begrenzt.?®

| E—

ol == dk
1.2.2.3 Lage der Ankermieter Cluster

Abb. 9: Cluster-Center & Clustervarianten
Einen nicht unerheblichen Anteil an einem gut funktionierenden Zentrum bildet die Lage der Ankermieter (anchor) oder

Magnetbetriebe. Als Ankermieter wird ein groBflachiger Betrieb in einem Einkaufszentrum bezeichnet.?® Im Gegensatz
zu den USA, wo der Hauptfrequenzbringer auch ein Warenhaus sein kann, spiegelt sich in Osterreich der Ankermieter

25 vgl. Winterhagen, 2008, S. 66 und Blihler, 1991, S. 23 und 24
26 vgl. Bihler, 1991, S. 25

27 vgl. Winterhagen, 2008, S. 67 und Blihler, 1991, S. 25

28 vgl. Winterhagen, 2008, S. 67 und Blihler, 1991, S. 26

29 vgl. Farnleitern, 1999, S. 25

EINKAUFSZENTRUM 7



IEENE
I_ Clustertyp
.

e
[
R @_

b

Abb. 10: Janustyp & Clustertyp

8

EINKAUFSZENTRUM

in Form eines Verbraucher- oder Hypermarktes wider. Durch eine sinnvolle Positionierung des Ankers profitieren die
zahlreichen angrenzenden Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe.*

Victor Gruen hat im Bezug auf die Lager der Ankermieter zwei nicht unerhebliche Typen gepragt. Auf Grund der
unterschiedlichen Anordnung der Magnetladen bezeichnet Gruen diese Formen als den Janustyp (Doppelkopftyp) und

den Clustertyp.®'

Beim Janustyp werden die Magnetbetriebe an den jeweiligen Enden einer innen liegenden Mall situiert. Ist die Lage nur
an einem Ende méglich, wére es sinnvoll am gegenuberliegenden Ende den Eingang zu positionieren, um die Besucher
an moglichst vielen Verkaufsladen vorbeizufilhren. Eine zentrale Platzierung des Ankermieters ist ebenfalls méglich.*

Beim Clustertyp wird der Magnetbetrieb zentral positioniert. Durch die unmittelbare Nahe des Frequenzbringers zu den
angrenzenden Nachbarladen entsteht fir diese ein erheblicher Vorteil. Die Entfernung der Parkplatze vom Ankermieter
ist gegeniiber dem Janustypen jedoch gréBer.®

1.2.2.4 GeschoBigkeit

Eine in der Regel sehr relevante Einteilung ergibt sich aus der horizontalen bzw. vertikalen Baumassengliederung. Je
nach Anzahl der GeschoBe spricht man von einem horizontalen oder einem vertikalen Einkaufszentrum.*

Das horizontale Einkaufszentrum (horizontal mall) wurde in den 20er Jahren in den USA entwickelt. Der
Flachenbedarf flr ein solches Zentrum ist sehr gro3. Auf Grund der geringen Grundstlickspreise und der vorhandenen
Flachen wurde dieser Typ Uberwiegend auf der ,grinen Wiese“ in der Nahe eines Autobahnzubringers positioniert. Der
Vorteil liegt in der billigen und schnellen Bauweise sowie in der Mdglichkeit, mehrere Eingénge in der Nahe der
vorgelagerten Parkplatze zu positionieren.

Im deutschsprachigen Raum wurden Uberwiegend ein- bis zweigeschoBBige Shopping Malls am Stadtrand, in
Stadtteilzentren oder in der Innenstadt gebaut. In innerstédtischer Lage folgt dieser Bautyp den bereits im 19.
Jahrhundert errichteten ,Passagen® in Frankreich und ltalien. Diese Form von Einkaufszentrum wird haufig als

,Stadtgalerie oder ,Passage” bezeichnet.*®

30 vgl.Wikipedia, http://de.wikipedia.org/wiki/Einkaufszentrum
31 vgl. Lange, 2009, S. 67

32 vgl. ebenda

33 vgl. Lange 2009, S. 68

34 vgl. Lange 2009, S. 16

35 vgl. ebenda



Im Vergleich dazu wird ein Einkaufszentrum ab finf GeschoB3en als ein vertikales Einkaufszentrum (vertical mall)

. ~ . . . . . . . 36 o i - =
bezeichnet. In Osterreich spricht man bereits bei mehr als drei Geschof3en von einem mehrgeschofBigen Zentrum. s Bk s B
Dieses Typus wurde auf Grund der hohen Grundstlckspreise und des geringen Platzbedarfes fur die Innenstadt Erachlissaung (Sackgasae) Erechliessung (Passage) | ==

entwickelt. Durch das Verhaltnis zwischen minimaler Grundflache und maximaler Verkaufsflache, stellt dieser Typ eine frker T Mecnenerieo O_ Ak Pachenertete "o

. . . 57 o i . . . . . Anker/Satslitien: Lage —_— Anker/Satefitien: Laga -
wirtschaftlich interessante Variante dar.”” Die Problematik liegt in der gleichmaBigen Verteilung der Kundenstréme Uber
Kopplung, Clustar —O Kopplung, Cluster ——
alle GeschoBBe. Eine Mdglichkeit zur Lésung dieses Problems wére die Errichtung von einzelnen Eingangen in jedem
Geschof3. Die Verbindung mit FuBwegen im Erdgeschof3 sowie eine Anbindung an das 6ffentliche Verkehrsnetz ist fir togande: == optmal (T reutral = suboptinal

ein funktionstiichtiges Zentrum dieses Bautyps notwendig. In Osterreich hat sich dieser Typus kaum etabliert.
Abb. 11: Schlusselkriterien zur Umsetzung

Um einen genauen Uberblick Gber bzw. einen Vergleich von horizontalen und vertikalen Einkaufszentren zu erhalten,
kann auf die Dissertation von Caroline Lange verwiesen werden. Sie hat in ihrer Arbeit je zwei Falle von horizontalen
und vertikalen Malls in Deutschland analysiert. Die Abbildung zeigt die Umsetzung der Schlusselkriterien in einer Skala
von optimal bis suboptimal.

Bereits Victor Gruen behauptete, das der Bau eines Zentrums auf mehren Ebenen die Anschaffungskosten nicht
erhdhe, jedoch funktionelle Vorteile wie die 6konomische Landnutzung und die kirzere Gehentfernung fiir den Kunden
im Zentrum mit sich bringe. Er untersuchte an Hand von unterschiedlichen Fallstudien das Verhaltnis zwischen
vermietbarer Flache inkl. Mallflache (FuBgéngerbereich) und Parkplatzflache zum Landbedarf. Er kam zum Ergebnis,
dass ein einstéckiges Gebaude inkl. Parkflachen einen hohen Bedarf an Bauflache aufweist. Dem gegenliber steht ein
Bauwerk mit 3 Ebenen: Dieser Typ bendtigt weit aus weniger Bauflache als das landverschwendende und funktionell
schlechtere, einstdckige Zentrum. Wirde man die Parkplatze auf mehrere Parkebenen verteilen, kénnte der Platzbedarf

nochmals reduziert werden.*®

Durch die Schaffung von mehreren Ebenen werden die Gehweglangen von Besuchern verkirzt. Dies steigert das
Bequemlichkeitsempfinden der Kunden und die damit verbundenen Chancen, das gesamte Zentrum zu erleben. Eine
starke visuelle Verbindung zwischen den einzelnen Ebenen ist unumgénglich. Der 6ffentliche Raum muss als eine

Raumeinheit wahrgenommen werden.*

36 vgl. Farnleitner, 1999, S. 11
37 vgl. Lange 2009, S. 17

38 vgl. Gruen, 1973, S. 81-85
39 vgl. Gruen, 1973, S. 91-92
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1.2.3 Einteilung nach geographischer Lage und stadtischem Kontext

Die Standortwahl nimmt einen entscheidenden Einfluss auf die Erfolgsaussichten eines Shoppingcenters.” Im
Wesentlichen werden in Deutschland zwei weitere Klassifizierungen unterschiedenen.”’ Laut dem Deutschen Seminar
fir Stédtebau und Wirtschaft kann ein Zentrum an drei verschiedenen Standorten/Lagen errichtet werden: In der
Innenstadt, in einem Stadtteil oder auf der griinen Wiese. In den letzten Jahren wurden vermehrt Einkaufszentren in

der Innenstadt bzw. in einem Stadtteil errichtet.*?

Ergénzend zur Lage ist der Bezug zum stéadtischen Kontext von wesentlicher Bedeutung. Man unterscheidet integrierte

und nicht integrierte Einkaufszentren.

Abb. 12: Luftbild Shopping City Siid (SCS)

Das nicht integrierte Einkaufszentrum weist keine Ndhe zum gebauten Umfeld und dessen Bewohner bzw. Besucher
auf. Daher wird dieses meistens auf der ,griinen Wiese“ am Stadtrand oder in der Nahe eines Autobahnzubringers
positioniert. Vorteil dieses Standortes sind die relativ niedrigen Grundstiickspreise in Relation zu den sehr groBen
Verkaufsflachen (gréBer 20.000 m?). In Verbindung mit der guten Anbindung an das StraBennetz wird dem Kunden eine

groBe Anzahl an kostenlosen Parkplétzen zur Verfiigung gestellt.*®

Dem gegeniber steht das integrierte Shopping Center. Dieser Typ wird direkt in der Innenstadt bzw. in einem
Stadtteilzentrum errichtet. Ein wichtiges Merkmal stellt die unmittelbare Nahe zum Besucher dar. Dem Kunden werden
nur begrenzt und kostenpflichtig Parkplatze zur Verfligung gestellt. Eine Anbindung an den &ffentlichen
Personennahverkehr ist daher unumgénglich.* Beispiele hierfiir sind Passagen und Galerien, die in einer bestehenden

Bauliicke integriert werden.*

40 vgl. Eren, 2008, S. 8

41 vgl. Lange, 2009, S. 16

42 vgl. DSSW: http://www.dssw.de/glossar.html?&tx_datamintsglossaryindex_pi1[uid]=20
43 vgl. Eren, 2008, S. 8

44 vgl. ebenda

45 vgl. Lange, 2009, S. 16
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Gerade in den letzten Jahren wurde verstarkt eine Verlagerung der Einkaufszentren von der griinen Wiese in die Stadte
angestrebt. Beflirworter von integrierten Shopping Centern haben groBflachige (nicht integrierte) Einkaufszentren in der
Innenstadt kritisiert. Thomas Kriger und Monika Walther schreiben in einem Bericht Uber die Auswirkungen
Innerstadtischer Shopping Center: ,Innerstadtische Shopping Center (ISC) werden als wichtige Bausteine gesehen, um
die Innenstéddte gegen die Konkurrenz auf der ,Grinen Wiese“ zu starken und um im zunehmenden
Standortwettbewerb zu profitieren.“*® ISC kénnen jedoch im Bezug auf Waren- und Flachenangebot, Wegbeziehungen
und Frequenzen, Bodenwerte und Investitionen in verschiedenen Geschéftslagen zu erheblichen Veranderungen in den

Innenstadten fithren.*”

46 vgl. Kriger, Walther, 2007, S. 19.
47 vgl. ebenda
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1.2.4 Einkaufszentren der neueren Generation

Die stetig steigenden Wettbewerbsbedingungen und die Stagnation im Einzelhandel, brachten in den letzten Jahren
laufend neue, innovative Typen von Einkaufszentren zum Vorschein. Nachfolgend werden die neuen

Erscheinungsformen skizziert und es wird versucht, diese von den konventionellen Shopping Centern abzugrenzen.*

1.2.4.1 Passagen

Die Passagen begannen um 1800 ihren Siegeszug von England und Frankreich aus und verbreiteten sich quer durch

; den européischen Kontinent.*® Der franzdsische Begriff der ,Galerie” bezeichnete urspriinglich einen langen, gedeckten
AbD. 13: CityQuartier Finf Hofe, Haupteingang, Arch. Herzog & de Meroun Gang mit seitlichen Offnungen. Die Galerie diente als Gestaltungselement von représentativen Innenhéfen. Die
Passage war als Verbindung zweier Zonen gedacht oder ist wie Walter Brune meint ein spezieller Typus einer
VerkaufsstraBBe zwischen zwei oder mehreren GeschéftsstraBen. Durch die Bewegung der Passanten und der Besucher
wird die Passage erschlossen.” Die Bliitezeit der Passagen endete mit dem ersten Weltkrieg. Nach dem zweiten
Weltkrieg fuhrte eine Modifizierung und Weiterentwicklung dieses Typs in Nordamerika zur Entstehung des ersten
Shopping Centers. Seit den achtziger Jahren erleben Passagen, Galerien und Einkaufshéfe eine Renaissance. Sie
werden heute konzipiert, um eine Wiederbelebung von innerstadtischen Raumen durch Ansiedlung von kleinteiligen
Einzelhandelsstrukturen zu gewahrleisten. Weiters bietet das architektonische Konzept eine optimale Ausnutzung von

innerstadtischen Grundstiicken im Bezug auf Nutzungs- und Bebauungsvielfalt.®'

Als Beispiel fir eine zeitgentssische Passage lasst sich das City Quartier in Minchen nennen. Es z&hlt zu den

erfolgreichsten Innenstadtpassagen Deutschlands. lhr einzigartiges Ambiente bietet eine Symbiose aus wohnen,

Abb. 14: CityQuartier Fiinf Héfe, Passage, Arch. Herzog & de Meroun arbeiten und shoppen im exquisiten Stil. Die Architektur der Schweizer Architekten Herzog & de Meroun besticht durch
harmonische Kombination aus Bestand und den groBziigigen modernen Passagen und Innenhéfen. Das Bauwerk

umfasst eine Gesamtflache von 48.000 m2.%

48 vgl. Besemer, 2004, S. 24

49 vgl. Déhrhofer, 2008, S. 25

50 vgl. Brune, 1996, S. 13

51 vgl. Besemer, 2004, S. 25-26

52 vgl. http://www.fuenfhoefe.de/cityquartier-fuenf-hoefe/standort
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1.2.4.2 Entertainment Center

Die stetig steigende Bedeutung des Freizeitmarktes und die sich am Markt abzeichnenden Trends machen die
Weiterentwicklung von Shopping Centers zu einem Urban Entertainment Center (UEC) mdéglich dessen Bedeutung als
innovatives Freizeitimmobilienkonzept durch eine verniinftige Kombination aus Unterhaltung, Erlebnis, Handel und
Kommunikation gepragt wird. Aus der Konzeption heraus entsteht ein Uberregionaler Magnet mit einer hohen
Marktpenetration, jedoch mit einem Alleinstellungscharakter im jeweiligen Einzugsgebiet. Der Standort liegt nicht — wie
irrefihrend durch den Begriff ,urban® vermutet — im innerstadtischen Kontext, sondern wird haufig in der Peripherie
positioniert. Vielmehr zielt der konzeptionelle Entwurf auf die urbane Atmosphére durch ihre Dichte, Lebendigkeit und
Abwechslung ab und I&sst sich nicht mit einer innerstadtischen Lage gleichsetzen.®® UEC stehen in Osterreich haufig in

Verbindung mit einem Kino oder einer Diskothek.

Das von Daniel Libeskind entworfene Einkaufszentrum Westside in Verbindung mit Altersresidenz, Hotel und
Freizeitangeboten bzw. der angrenzenden Wohnbebauung von Brinnen ist einmalig. Lt. dem Architekten ist Westside
nicht nur eine Hulle fir ein Zentrum, sondern ein Markiplatz mit einer einzigartigen Erlebnisdestination im

internationalem Stil.>*

1.2.4.3 Spezial- und Themencenter

Spezial- und Themencenter orientieren sich an speziellen Kundengruppen. In rAumlich konzentrierten Einzelhandels-
und Dienstleistungsbetrieben werden dem Konsumenten spezielle Warengattungen (z.B. Designermdébel) oder
Produkte und Dienstleistungen zu einem bestimmten Thema (z.B. Sport, Life-Style usw.) geboten. Auf Ankermieter
kann bei diesem Typus auf Grund der gegebenen Synergieeffekte durch die Angebotsbiindelung der einzelnen Mieter
verzichtet werden. Die Magnetwirkung wird durch die Anordnung von produkt- bzw. artverwandten Shopkonzepten
verstarkt. Als Beispiel hierfiir kann man das erst kiirzlich in Osterreich erdffnete Stilwerk nennen. Diese Form des

Special- bzw. Themencenters hat sich in Deutschland bereits etabliert.*®

53 vgl. Besemer, 2004, S. 28-29
54 vgl. http://www.westside.ch/Meta/Top/Ueber-Westside/ Architektur
55 vgl. ebenda, S. 30-31

Abb. 16: Stilwerk, Passage, Arch. Jean Nouvel
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1.2.4.4 Bahnhofs- und Airportcenter

Bahnhofs- und Airportcenter sind hypermoderne Verkehrsknotenpunkte mit starker Orientierung auf Einzelhandels-
und Dienstleistungskomponenten. In diesen Gebauden spiegelt sich die zunehmende Erlebnis- und Freizeittendenz
sowie der ausgepragte Wunsch einer Nahversorgung (convenience goods) wider. Der Erfolg dieses Centertyps wird
unter anderem durch kundenfreundliche Offnungszeiten verstarkt, die durch die Liberalisierung der
Ladenschlusszeitenregelung in Deutschland bzw. des Offnungszeitengesetzes in Osterreich fiir Verkaufstellen in
Bahnhofen und Flughafen eingeleitet wurden.®® In Osterreich gibt es derzeit ein Airportcenter am Flughafen Wien.
Weiters sind zwei Bahnhofcenter in der zukilnftigen BahnhofCity Wien Hauptbahnhof mit ca. 20.000 m?2

Verkaufsflache (zwei Ebenen — geplante Fertigstellung 2014)*’, und in der BahnhofCity Wien West mit ca. 17.000 m2

Abb. 17: EbiSquare, Erlebniswelt Wasser, Arch. Holzer Kobler Archiekten

Verkaufsflache (drei Ebenen — geplante Fertigstellung 2011)* in Planung.

1.2.4.5 Power-Center

Das Power-Center beschrankt sich derzeit iberwiegend auf den US-amerikanischen Markt. Laut ULI variiert die GréBe
der Verkaufsflache der einzelnen Center zwischen 23.000 m? und 56.000 m2. Gepragt wird das Konzept durch einen
Uberwiegenden Anteil an Magnetbetrieben. Bei einem traditionellen, regionalen Einkaufszentrum kann dieser Anteil 45
bis 60% der Gesamtflache einnehmen. Dem gegeniber steht das Power-Center mit einem Anteil von bis zu 90%. Als

«59

Ankermieter treten haufig diskontorientierte Fachmarkte oder ,Category Killers” in Erscheinung. Die Bauweise ist

architektonisch anspruchslos.®

1.2.4.6 Factory Outlet Center

Wahrend sich Fabriksverkaufsstellen im deutschsprachigen Raum bereits etabliert haben, stellt ein Factory Outlet
Center (FOC) einen neuen Center-Typ dar. Die entscheidenden Kennzeichen dieses Typs sind der hohe
Bekanntheitsgrad der vertretenen Betriebe, der enorme Anteil an Herstellern der Bekleidungsindustrie sowie eine

kleinteilige Mieterstruktur. Bei diesem Vertriebstypus werden dem Kunden durch den Markenartikelhersteller definierte,

56 vgl. ebenda, S. 31-32
57 vgl. ECE: http://www.ece.de/de//geschaeftsfelder/shopping/listedershoppingprojekte/center/830/brochure

58 vgl. ECE: http://www.ece.de/de//gesch: hopping/listedershoppingproj ter/452/brochure

59 Sind ialisierte, groBfldchige, prei: essive Anbieter in den Branchen Spielwaren, Sport, Blirokommunikation, Blicher etc. vgl. Besemer, 2004, S. 34.
60.vgl. Besemer, 2004, S. 33-34
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meist preis- und qulitdtsreduzierte Waren angeboten. Diese Waren setzen sich beispielsweise wie folgt zusammen:

MARKEN h
Zweite-Wahl-Artikel mit kleinen Fehlern (irregular oder factory seconds goods), Produkte mit gréBeren Mangeln

B GAIEREN
. ° B0 og
(damaged goods), Uberschussproduktionen (over run goods), Restposten oder Auslaufmodelle (discontinued close-outs . ° :%'”,
Fomm )~ v ENGH
on items), Musterkollektionen (samples), fir den Fabriksverkauf produzierte Ware (compared at goods), Produkte des ﬂ: ‘j_,,, Yy EA
Vorjahres (past season goods) usw.®" Derzeit gibt es in Osterreich zwei FOC: das McArthurGlen Designer Oulet in ! H ’
Parndorf (Burgenland) mit einer GLA von 37.300 m2 und das Designer Outlet Salzburg mit einer GLA von 27.965 m2.

%, @  ARKADEN
['EY

k2 m‘ln::: e.nmgl' """’"“‘$ Vl; ‘

Abb. 18: Designer Outlet Parndorf, Centerplan

61 vgl. Besemer, 2004, S. 34-35
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1.3  Historische Entwicklung von Einkaufszentren

Typologisch gesehen ist das Einkaufszentrum eine Zusammenfassung mehrerer Einzelhandelsbetriebe in einem
Gebaudekomplex. Es ist eine sehr junge Bauform, deren Wurzeln jedoch bis in die Antike zurlckreicht. Die
Chronologie® begann mit Handlerbuden auf Wochen- bzw. Jahrmarkten (Trojansmarkten) in der Antike und reicht von
betretbaren, festen Hausern, diversen Warenbérsen und Markthallen, Passagen und Kaufh&usern bis hin zu den

heutigen Einkaufszentren.®

1.3.1 Passagen

Abb. 19: Galleria Vittorio Emanuele Il, Galerie, Arch. Giuseppe Mangoni Das immer starker werdende Verlangen nach Vergniigen und sozialem Erleben des aufstrebenden Biirgertums, sowie
eine immer effizientere Technik prégten das Einkaufserlebnis ab 1800. Mit der Weiterentwicklung der Glasherstellung
wurde das vormals teure Glas auch auBBerhalb des héfischen Adels leistbar. GroBflachig dekorierte Schaufenster galten
als Synonym fir das visuelle Merkmal zur Erweckung von Konsumbedirfnissen.*® Die Bedeutung der
Schaufenstergestaltung wurde durch die Etablierung eines neuen Berufstandes, des Dekorateurs, unterstrichen.®® Das
reichlich vorhandene Warenangebot wurde flr alle sichtbar zur Schau gestellt. Die ersten Passagen entstanden um
1800 in den aufstrebenden Metropolen Paris und London. Durch ihre mit Glas Uberdachten StraBen galten sie als Urtyp
des witterungsunabhangigen Shoppens. Die Eingliederung in eine gewachsene Baustruktur,en sowie der unmittelbare

Zugang zur Innenstadt verliehen diesem Bautyp einen eigenstandigen architektonischen Gestaltungsstil.

Im Vorwort zum Buch ,Shopping Architektur — Die neue Welt des Kaufen“ schreibt Stefanie Schupp passend:
.Passagen oder Galerien sind glasgedeckte, helle und gerdumige Gassen, StraBen, Promenaden und Platze, die
zugleich Innenraum und AuBenraum, Haus und StraBen mit einem ganzjahrigen trockenen Klima (...) sind. Die
Bewegung durch die glaserne StraBe wird zum Ereignis und sie animieren zum Flanieren, zum Betrachten, Verweilen

und Vergleichen, zum Sehen und Gesehen werden, ...

Das bekannteste Bespiel diese Bautyps ist die Galleria Vittorio Emanuela Il in Mailand. Sie wurde durch den
Architekten Mangoni geplant und im Jahr 1867 fertiggestellt.

62 Eine detaillierte Darstellung in graphischer Form wird bei Koolhaas, 2001, S. 28-48 wiedergegeben.
63 vgl. Winterhager, 2008, S. 67

64 vgl. ebenda, S. 68

65 vgl. Dérhéfer, 2008, S. 25

66 Schupp, 2005, S. 10
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In Osterreich machte die Einflihrung der Gewerbefreiheit im Einzelhandel die ersten Passagen méglich. Es entstanden
die ersten aneinander gereihten Verkaufslokale entlang von stark frequentierten Verkehrsverbindungen. Anfanglich
wurden die Verkaufsrdume in bereits bestehende Durchhauser integriert. Ein Beispiel hierfur ist das noch heute
existierende, bereits im Jahr 1863 erbaute Raimundhaus in Mariahilf. Der Seitzerhof, eine nicht Uberdachte
Einkaufspassage, wurde in nobler innerstadtischer Lage zwischen 1838 und 1840 von Friedrich Stacher entworfen. Das
Lange Haus (1943) in der RotenturmstraBe von Ludwig Fdrster errichtet und die noch heute unveranderte Ferstel
Passage in der ehemaligen Osterreichisch-Ungarischen Nationalbank, nach den Planen von Heinrich von Ferstel in den
Jahren 1855 bis 1860 erbaut, spiegeln die rasante Entwicklung in Wien wider.”’

Erst gegen Ende des 20. Jahrhunderts, als das eingeburgerte Einkaufszentrum in der stadtischen Peripherie seine
Versuche startete, die verddeten Stadtkerne durch luxuriése Einkaufsatmosphéare wiederzubeleben fand der Bautyp der
Passage in Osterreich wieder an Bedeutung. Ein Erreichen der Passagen mit dem privaten Auto ist in den meisten auf
Grund deren Lage in der Innenstadt in den Féllen sehr schwer mdéglich. Einen wesentlichen Bestandteil fir eine
funktionstlchtige Passage stellt die Anbindung an das 6ffentliche Verkehrsnetz dar. Der durch die Architekten Gustav
Peichl und Roland Rainer errichtete Akademiehof (1991) besticht durch seine hervorragend gestaltete Fassade. Diese
verkorpert die komplexe Aufgabenstellung (verglaste Passagenzone, geschlossener Kubus der Ausstellungsflache
darlber) der Fassadengestaltung in der Griinderzeit. Obwohl die ErdgeschoBBzone sehr offen gestaltet wurde und ein
direkter Zugang zur U-Bahn gegeben ist, weist die Zone eine zu geringe Passantenfrequenz auf, um erfolgreich zu sein.
Die RingstraBen-Galerie von Wilhelm Holzbauer (1993) erinnert wegen ihrer Ausstattung der Ladenpassage mit
hochwertigen Materialien an eine innerstadtische Einkaufspassage des 19. Jahrhunderts. Bei der Rathausgalerie in
Innsbruck, die von Dominique Perrault & RPM gestaltet und von ATP realisiert wurde, ist aus historischer Sicht die

erneute Kombination aus Rathausfunktion und Handel bemerkenswert.®

1.3.2 Waren- und Kaufhauser

Im 19. Jahrhundert wurde die Passage einer neuen Betriebsform, dem Warenhaus bzw. dem Kaufhaus abgeldst.
Dieser Typus stand fur eine Uberwéltigende Warenfille und sprach anders, als bei den Passagen, alle sozialen
Schichten an. Die ersten Warenhduser entstanden in Chicago.®” Der Bautyp und die neu eingefithrten
Verkaufsprinzipien, wie beispielsweise Festpreise, offene Warenprasentation ohne Kaufzwang, Umtauschrecht,

Etikettierung der Waren und ausschlieBliche Bezahlung mit Bargeld, verbreiteten sich schnell Uber die aufstrebenden

67 vgl. Jager, 2005, S. 136-137
68 ebenda, S. 139-140
69 vgl. Rieger, 1999, S. 21

Abb. 20: Ferstel Passage, Passage, Arch. Heinrich von Ferstel

Abb. 21: Akademiehof, Fassade, Arch. Gustav Peichl und Roland Rainer
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Metropolen Europas.” Die Waren richteten sich nach den Kunden, bzw. deren periodischen und alltaglichen Bedarf.
Durch die Kompaktheit der Bauform und dessen Vollsortiment ersparte man den Kunden lange Wege zwischen
einzelnen Laden. Durch ein Ubergreifendes und straffes Management wurde die Werbung gezielt auf bestimmt Produkte
und Angebote gelenkt. Der groB3zligig dimensionierte und glasiiberdeckte Innenraum in der Gebaudemitte, der an einen
Marktplatz erinnerte, lieB den Konsumenten nach wie vor ein Schlendern und Vergleichen im geschitzten Raum zu.
Typische Merkmale sind der monumentale, straBenseitige Eingangsbereich, der bereits erwdhnte Lichthof sowie ein
prunkvolles Treppenhaus, welches die umlaufenden Galerien verbindet. Die Erfindung der Rolltreppe verhalf dem
Warenhaus zu noch mehr Akzeptanz.”' Um die Fiille an Konsumgutern ordentlich prasentieren zu kénnen, kam der
Transparenz und Ubersichtlichkeit der Bauten sowie einer guten Orientierung im Gebaude ein hoher Stellwert zu. Als
Bausystem wurde damals der Skelettbau gewéhlt. Durch die Reduzierung des Tragsystems auf Stitzen und Trager
konnte eine freie Grundrisseinteilung ermdglicht werden. Die Leistungsféhigkeit der Eisenarchitektur wurde bereits bei
diversen Gewachshausern sowie bei der Weltausstellungshalle 1850 in London durch den Crystal Palace von Joseph

Paxter unter Beweis gestellt.”

Der Typus des Warenhauses bzw. Kaufhauses hat sich im Vergleich zum Geschéftshaus nicht gravierend geandert. Im
Bezug auf die Auswirkung in der Architektur muss hier jedoch deutlich unterschieden werden. In Geschéftshdusern ist
maximal in den beiden unteren GeschoBen eine Verkaufsnutzung vorgesehen. Die oberen GeschoBBe werden
anderwartig (Buro, Wohnung, etc.) verwendet. Beim Warenhaus hingegen verfolgen alle GeschoBe ein einziges Ziel,
die optimale und vollstdndige Nutzung als Verkaufsflache. Dieser Unterschied driickt sich ganz besonders in der
Gestaltung der Fassade aus.” Die geschichtliche Abfolge ist parallel zu betrachten. Diese und die architektonische

Ausformulierung gehen flieBend ineinander lber.

70 vgl. Dérhéfer, 2008, S. 25. und Winterhager, 2008, S. 69
71 vgl. Schupp, 2005, S. 11

72 vgl. Winterhager, 2008, S. 69

73 vgl. Jager, 2005, S. 148



1.3.2.1 Geschaftshauser in Osterreich

Das von Helmer und Fellner im Jahr 1986 erbaute Eiserne Haus oder auch Thonet-Haus in der KartnerstraBe zeigt die
gestalterische Problematik der zweigeteilten Fassade der Geschaftshauser. Eine architektonische Durchgestaltung des
ErdgeschoB3es und Mezzanins gelang Helmer und Fellner ein Jahr nach der Errichtung des Thonet-Hauses beim Haus
der Herzogin von Castries in der RotenturmstraBe.”

Einen weiteren Fortschritt in der Ausformulierung der Fassade brachte die Curtain Wall Fassade. Diese nach
amerikanischem Vorbild gestaltete Fassade wurde in Osterreich erstmalig durch Otto Wagner 1894 beim Ankerhaus
am Graben angewandt. Das Ankerhaus zeigt eine véllig transparent aufgeldste Erdgeschof3zone mit dahinter liegenden,

sichtbaren, tragenden Pfeilern.”

Beim viel diskutierten Geschaftshaus Goldmann & Salatsch am Michaelerplatz wurden von 1909 bis 1911 von Adolf
Loos riesige, gebogene Spiegelscheiben hinter machtigen Saulen und einer weit gespannten Betonkonstruktion verlegt.
Mit dieser Auspragung der Fassadengliederung wollte er der tektonischen Problematik der aufgelésten Geschaftszone

entgehen.”

74 ebenda, S. 142
75 vgl. Jager, 2005, S. 142
76 ebenda, S. 144

Abb. 23: Ankerhaus, Fassade, Arch.
Otto Wagner

Abb. 24: Haus am Michaelerplatz,
Fassade, Arch. Adolf Loos
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Abb. 25: Haas Haus, Fassade Ende 19.
Jhdt., Arch. Siccardsburg und Van der
Nl

Abb. 26: Warenhaus Herzmansky,
Fassade Arch. Max Katscher
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1.3.2.2 Warenhauser in Osterreich

Der Wiener Handel war in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts noch vorwiegend klein strukturiert. Die Besonderheit
der Warenhauser war der groBe Anteil der vertretenen Bekleidungs- und Textilbranche. Ergdnzend zu den bereits
erwahnten Merkmalen (lichtdurchflutete glasliberdeckte Innenhdéfe, konstruktive Auflésung der ErdgeschoBBe, Auflésung
der Fassaden, prunkvolle Stiegen, rdumliche GroBzlgigkeit, Verwendung von vornehmen Materialien etc.) stehen die
Wiener Waren- und Geschéftshauser im Regelfall in einem stadtischen Block und dadurch einem eingen urbanen
Kontext mit der Umgebung. Warenh&user stehen nicht nur flir neueste Bautechniken und Materialien in der Architektur,
sondern bilden durch die Errichtung von Cafehausern, Ausstellungs- und Diskutierrdumen eine stadtische Bihne. Die

Fassade dient als Schnittstelle zwischen Innen und AuBen.”

Das Haas Haus | (1865-67) gilt als erstes Warenhaus von Wien und wurde von den Architekten Siccardsburg und Van
der Nll an der prominentesten Stelle Wiens — am Stephansplatz — errichtet.”® Dieses Geb&aude wurde nach der
Zerstérung im Jahr 1945 durch die Architekten Carl Appel, Max Fellerer und Eugen Wérle ersetzt. Heute erstrahlt nach
den Pléanen von Hans Hollein genau an derselben Stelle eines der faszinierendsten zeitgendssischen Geb&ude von
Wien.

Nach einer Welle an Warenhausern in der Innenstadt entstanden ab Mitte 1890, entlang der MariahilferstraBe die
sowohl in ihren Baukérpern, als auch in ihrer groBzigigen Innenraumanordnung voll ausgepragten Warenhauser. Zu
erwahnen ist das Warenhaus Herzmansky von Max Katscher (1896-97), das noch heute durch seine prunkvolle

Fassade und den imposanten Innenraum glénzt.”

Als Beispiel fur ein selbstandig agierendes Handelshaus ist das von Helmer und Fellner (1902-1904) errichtete
Warenhaus Gerngross zu nennen. Die spektakuldre Fassade wurde durch breite Glaswande tber alle fiinf Geschof3e
gegliedert. Flankiert wurden diese von Steinrisaliten, die eine glatte, einheitliche Flachengestaltung ergaben. Die
Uberlieferten Fotos verdeutlichen zweifelsohne den héchst spektakuldren Innenhof mit gekriimmter Galerie und férbig
ornamentiertem Glasdach. Es handelt sich bei diesem fiinfgeschoBigen Bau um eine reine Betonstanderkonstruktion
mit je drei fassadenparallelen Pfeilerreihen. Das Etablissement beschaftigte damals bereits 700 Mitarbeiter und galt als
sehr sozial und fortgeschritten. Es waren eine &rztliche Ordination sowie eine eigene Feuerwehr im Komplex

angesiedelt. Die technische Ausrustung umfasste funf Aufztge, Rolltreppen, Zentralheizung, Ventilationsanlage,

77 vgl. Schwaighofer, 2008, S. 40
78 ebenda
79 vgl. Jager, 2005, S. 151



Staubsaugeranlage, Telefon, elektrisches Licht, Notstromaggregat, Berieselungsanlage und Hydranten im Haus. Die
Aufzahlungen beweisen den technischen Fortschritt dieses Gebaudes.® Im Laufe des 20. Jahrhunderts wechselte das
Warenhaus mehrmals den Eigentimer und wurde einige Male umgebaut. Erst im Herbst 2010 wurde nach einem

Vollumbau von LOVE architecture and urbanism neu erdffnet.®’

Bis zum ersten Weltkrieg hielt die Aufwértsbewegung der Warenhauser in Osterreich an, jedoch beschrankte sich deren
Lage auf die innerstadtischen Bereiche wie z.B. KarnterstraBe-Stephansplatz und Mariahilfer StraBe. Nach dem ersten
Weltkrieg konzentrierte sich der Konsum auf den alltaglichen Massenbedarf. Durch die teilweise vollige Zerstérung der
Innenstadt im zweiten Weltkrieg (Haas Haus, Rothberger | und Il, Neumann, etc) war das Ende dieser Epoche
besiegelt.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Passage und das Warenhaus wichtige bautechnische und gestalterische
Eigenschaften flir ein modernes Einkaufszentrum vorwegnahmen. Der nach innen gerichtete AuBenraum, die
lichtdurchflutete, glasiiberdachte innenliegende StraBe und die 6ffentliche Nutzung eines privaten Grundes sind auch
noch heute wesentliche Kriterien, die es bei der Planung eines Einkaufszentrums zu beriicksichtigen gibt. Die
Verkaufspraktiken und Konsummuster der Erlebnisgesellschaft sowie die freie Grundrisseinteilung und
Mehrgeschossigkeit standen Pate bei der Entwicklung von Geb&uden mit mehreren Einzelhandelsanbietern. Des
Weiteren gelten Warenhauser bis heute als Ankerbetriebe in groBen regionalen Einkaufszentren.®

80 ebenda, S. 152-153
81 vgl. Gerngross, http://www.gerngross.at/geschichte/
82 vgl. Winterhager, 2008, S. 70

Abb. 27: Kaufhaus Gerngross, Fassade, Arch. LOVE architecture and

urbanism

Abb. 28: Kauthaus Gerngross, Innenraum, Arch. LOVE architecture and

urbanism
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Das Kaufhaus Tyrol, welches vom britischen Architekten David Chipperfield entworfen wurde, besticht durch seine
moderne Architektur. Es integriert sich ausgezeichnet in das historische StraBenensemble. Der moderne geometrische
Bau verbindet die neu geschaffene FuBBgéngerzone entlang der Maria-Theresien-StraBe mit der Herzog-Friedrich-

StraBe. Durch das Glasdach wird eine Symbiose aller Geschéfte mit der Innsbrucker Innenstadt erreicht.®®

Abb. 29: Kaufhaus Tyrol, Innenraum, Arch. David Chipperfield

Abb. 30: Kaufhaus Tyrol, Innenraum, Arch. David Chipperfield

83 vgl. http://kaufhaus-tyrol.at/kaufhaus-tyrol/archtektur
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1.3.83 Shopping Center

1.8.3.1  Shopping Center international

Die ersten Shopping Center bzw. Einkaufszentren entstanden in den 20er Jahren in den Vereinigten Staaten von
Amerika (USA). Am Stadirand von Kansas City wurde 1923 das Country Club Plaza im Zentrum eines neuen
Wohngebiets erdffnet. Die ein- bis zweigeschoBigen Ladenlokale waren nebeneinander angeordnet und zur StraBBe
ausgerichtet. Vor den Verkaufslokalen standen dem Besucher Fu3gangerwege und eine gro3e Anzahl an Parkplatzen

zur Verfigung.®

Trotz des groBen Erfolges wurde die Entwicklung von neuen Shopping Centern auf Grund der Weltwirtschaftskrise und
des zweite Weltkrieges in den USA gebremst. Erst als in den 50er Jahren die Landflucht wohlhabender Amerikanern in
die suburbanen Regionen einsetzte, konzipierte man Versorgungszentren fir riesige Wohngebiete. Verstarkt durch die
zunehmende Zahl an Kraftfahrzeugen und den Ausbau des Autobahnnetzes sowie einer beschleunigten Abschreibung
(accelerated depreciation) flir gewerblich genutzte Immobilien, entstanden meist in der Nahe von Autobahnzubringern
die ersten geschlossenen, tiberdachten und vollklimatisierten Shopping Center.® Die Vorteile dieses Typus liegen in der
schnellen Erreichbarkeit Uber eine eigene Autobahnabfahrt und der damit verbundenen Kundenfreundlichkeit, einer
automobilisierten Einkaufsbequemlichkeit, einem breiten Angebot an Unterhaltung und Konsumgitern sowie einem
witterungsunabhéngigen Einkaufsvergniigen, dass durch liberale Ladendffnungszeiten und flexible Arbeitszeiten
erganzt wurde.*® Die Ladenfassaden, die sich nach innen kehrten, waren den Witterungseinfliissen nicht mehr
ausgesetzt, und konnten in billiger Leichtbauweise errichtet werden. Als Grundprinzip galt die Aneinanderreihung von
mehreren Verkaufsladen an einer ,inneren StraBe“ (Mall). Die StraBe durfte nicht breiter als 6 Meter (zum Pendeln
zwischen den L&nden) und nicht ldnger als 200 Meter sein. An den beiden Enden waren jeweils Warenh&user als

~Ankermieter* positioniert.*”

Die Geschichte bzw. Entwicklung des oben angeflihrten Typus ist untrennbar mit dem Namen Victor Gruen verknipft.
Der in Wien geborene David Griinbaum, musste vier Monate nach dem Anschluss Osterreichs im Jahre 1938 die Flucht
in die USA antreten. In Wien hatte er bereits einige kleinere Verkaufsladen gestaltet. Dadurch schaffte er es unheimlich

schnell, in den USA FuB zu fassen. Gemeinsam mit seinem Studienkollegen Rudi Baumfeld grindete er die

84 vgl. Lange, 2009, S. 22

85 vgl. ebenda, S. 23

86 vgl. Winterhager, 2008, S. 71
87 vgl. Dérhéfer, 2008, S. 30

Abb. 31: Northland Shopping Center, Luftbild, Arch. Victor Gruen

EINKAUFSZENTRUM

23



24

EINKAUFSZENTRUM

Arbeitsgruppe Victor Gruen Associates, die bei der Errichtung des bis dahin gréBten Shopping Centers, dem Northland
Center, 1954 bereits mehr als 300 Mitarbeiter beschaftigte.® Er wurde zum meistbeschéftigten Architekten in den
Vereinigten Staaten und zum einflussreichsten Stadteplaner der 60er Jahren.® Victor Gruen konzipierte als Architekt
eine Reihe an Shopping Center in den USA und erarbeitete die wissenschaftlichen und planerischen Grundlagen von
Einkaufszentren, die noch heute die Entwicklung von Einkaufszentren pragen. Fir ihn war der stadtische Kern ,Herz,
Geist und Seele®“. Ein modernes Einkaufszentrum mit einer FuBgangerzone und zusétzlichen Einrichtungen fur Blrger
und Bildung konnte mit einem prunkvollen Stadtplatz im 19. Jahrhundert, aber auch mit einem gewachsenen,
europaischen, mittelalterlichen Marktplatz oder mit einer Agora in der Antike verglichen werden. Seine Vorstellung der
europaischen Stadt verband er mit dem Glauben an die Werte der amerikanischen Gesellschaft: ,Demokratie, Freiheit,
Schutz des Lebens und Streben nach Glick". Als Umsetzung dafiir galt Recht und Ordnung sowie die Planung der
Umwelt: “No democratic society can florish without law and order which, when applied to physical environment,

necessitates planning”® Seine Prinzipien ,orderliness, unity and beauty*'

RegelméBigkeit, Einheitlichkeit und
Schénheit - (ibertrug er auf die architektonische Gestaltung der Shopping Center.” Ein Center war nicht nur fiir den
Konsum der Besucher bestimmt, sondern galt durch die Vermischung der 6ffentlichen Einrichtungen als Mittelpunkt des
sozialen Lebens und der Gemeinschaft.*® Bereits in der Entwicklungs- und Organisationsphase befasste er sich mit den
Themen Grundstlicksauswahl und ErschlieBung, Budgetierung und Finanzierung, Design und Stimmung, Positionierung
der Anker (Gruen Transfer™) sowie Vermietung und Vermarktung von Einkaufszentren.”® Auch heute noch ist die
Aufenthaltsqualitadt und Atmosphare in Einkaufszentren von wesentlicher Bedeutung. Gruen bemerkte bereits in den
frihen 50er Jahren: ,shopping shoud be fun.” Erreicht wurde dies durch eine aufwendige Integration von Freiflachen
und deren Gestaltung, von Rlckzugs- und Erholungsmdglichkeiten fur die Besucher (Sitzbereiche), von Restaurants sie
die Bestellung von Kunst im offentlichen Raum.*® Studien zufolge verléangerte sich die durchschnittliche

Aufenthaltsdauer dadurch von zwanzig Minuten auf vier Stunden.””

Victor Gruen sah in der Erfindung des Shopping Center in Verbindung mit seinen Gestaltungsprinzipien den Ausweg

aus der stadtischen Krise — vielmehr noch aus den verwahrlosten, verkehrslberfluteten, ungeordneten US-

88 vgl. Jager, 2005, S. 156-158

89 vgl. Rieger, 1999, S. 28

90, Keine demokratische Gesellschaft kann ohne Recht und Ordnung gedeihen, bezogen auf die physische Umwelt erfordert das Planung.“ Vgl. Rem, 2001, S. 385.
91 vgl. ebenda

92 vgl. Dérhéfer, 2008, S. 30-31

93 vgl. Lang, 2009, S. 25

94 ,Bezeichnet man die Verwandlung eines zielgerichteten Konsumverhaltens in den Kauf eigentlich nicht bendtigter Waren. Erreicht wurde diese durch eine geschickte Anordnung der Verkaufsfléchen,
eine einheitlichen Raumatmosphére und eine schone, aufwendige Présentation der Waren.“ Vgl. Winterhager, 2008, S. 72.

95 vgl. Lange, 2009, S. 24

96 vgl. ebenda

97 vgl. Dorhéfer, 2008, S. 33



amerikanischen Stédten nach dem zweiten Weltkrieg. Durch seine suburbane Einrichtung wollte er die saubere und

heile Welt der Shopping Mall in die Nahe der Menschen bringen und so die Innenstadte revitalisieren.”

Die Entwicklung und Realisierung dieses Bautyps ging in den USA zlgig voran. 1958 existierten bereits 2.900
Einkaufszentren, 1970 waren sie schon an 13.000 Standorten zu finden und 1980 ist die Anzahl auf 22.000 Shopping
Center angewachsen. Bis 1996 wurden in den Vereinigten Staaten 42.048 Einkaufszentren errichtet.®® Derzeit gibt es It.
International Council of Shopping Centers (ICSC) 48.695 Zentren, die in acht verschiedene Klassifizierungen eingeteilt
werden. Die Unterteilung erfolgt in Malls und Open-Air Centers. Als Mall wird laut Definition von ICSC lediglich ein
iiberdachtes, klimatisiertes Regional Center (Regionales EKZ) und ein Superregional Center (Uberregionales EKZ)
bezeichnet. Sie richten sich Uberwiegend nach dem Einzelhandel. Die Open-Air Centers (95%) sind nicht klimatisiert
und in den meisten Fallen als Strip- oder Cluster-Center ausgebildet. Sie werden in Neighborhood Center, Community

Center, Lifestyle Center, Power Center, Theme/Festival Center und Outlet Center einge'[eilt.100

Die Dimension der Einkaufszentren nahm in den 80er und 90er Jahren zu. Zusétzliche Funktionen wie z.B.
Unterhaltung wurden in gro3formatige shopping entertainment hybrids integriert. Ein wichtiger Vertreter dieses Bautyps
war Jon Jerde, ein Schiler von Victor Gruen. Auch er galt als Anhanger der historisch gewachsenen européischen
Stadt. Jedoch galt - im Gegensatz zu Gruen, sein Interesse der Inszenierung und Verwirrung und nicht dem Shopping.
Er wollte Gebaudekomplexe als ,Indoor City“ schaffen, die zusatzlich zum Verkauf auch andere Funktionen wie Theater,
Klubs, Freizeitparks und Hotels beinhaltete.'®' Daniel Herman beschreibt in seinem Artikel ,Jerde Transfer®, der im Buch
Harvard Design School Guide to Shopping von Rem Koolhaas publiziert wurde, seine Ideen mit folgenden Worten: “Jon
Jerde’s shopping/entertainment hybrids celebrate the chaos of the city. Located in city centers, these projects attempt to
inject new life into derelict downtowns. Spatially, they replicate the disorienting formlessness often associated with

cities”.'®

98 vgl. Dérhéfer, 2008, S. 31

99 vgl. Koolhaas, 2001, S. 461

100 vgl. ICSC, http://www.icsc.org/srch/about/impactofshoppingcenters/03_Definitions. pdf
101 vgl. Dérhéfer, 2008, S. 33-34

102 vgl. Koolhaas, 2001, S. 404

Abb. 34: Mall of America, Luftbild, Arch. Jon Jerde

Abb. 35 Mall of America, Grundriss Schemata, Arch. Jon Jerde

EINKAUFSZENTRUM 25



Abb. 36: Mediacite, Luftbild, Arch. Ron Arad

Abb. 37: Mediacite, Fassade, Arch. Ron Arad

Abb. 38: Mediacite, Mallansicht, Arch. Ron Arad
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1.3.3.2 Bespiele zeitgendssischer internationaler Shopping Center
Mediacite in Liege/Belgien

Der Architekt Ron Arad designte die neue Shopping Mall Mediacite in Liege. Durch die 350 Meter lange Mall schlangelt
sich eine aufwendige Stahldachkonstruktion, die durch ihre unterschiedlichen Héhen vielseitige Perspektiven hervorruft.
Die zwei Meter hohen und in der breite variierenden Rippen sind véllig freitragend und zur Minimierung der Belastung
mit einer pneumatischen, transparenten ETFE bespannt. Die Wegeflihrung wird durch geschwungene Muster im Boden
und der Dachkonstruktion markiert. Die bebaute Flache der Mall betragt 9.750 m2. Die Bauzeit von 34 Monaten war sehr

gering."®

103 vgl. ronaradweb.squarespace.com/mediacite/



Einkaufszentrum Star Place in Kaohsiung

Auf einem dreieckigen Grundstick wurde von UNStudio ein 16-stdckiges Einkaufszentrum errichtet. Durch die
Anordnung eines vertikalen ErschlieBungskernes gelang es den Architekten flieBende Raumubergénge, vielseitige
Blickbeziehungen und ausreichend Tageslicht im Objekt zu schaffen. Die Position der Rolltreppe wurde in jedem
Geschof3 um 10 Grad veréndert. Dadurch erhalt das 12-stéckige Atrium eine spannungsvolle Spiralwirkung. Durch die
vorgehangte Fassade und die in unterschiedlichen Winkeln angeordneten Glasfelder bekommt die Fassade eine
dreidimensionale Wirkung. Die Bruttogrundflache betragt 25.500 mz2."*

104 vgl. Detail- Zeitschrift fiir Architektur, 51. Serie 2011 3 Shopping, S. 206-208
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39: Einkaufszentrum Star Place, Fassade, Arch. UNStudio

Abb. 40: : Einkaufszentrum Star Place, Grundriss, Arch. UNStudio
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Abb. 41: Einkaufszentrum MyZeil, Innenansicht, Arch. Massimiliano
und Doriana Fuksas
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Abb. 42: Einkaufszentrum MyZeil, Grundriss, Arch. Massimiliano und
Doriana Fuksas
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Einkaufszentrum MyZeil in Frankfurt

Das Einkaufszentrum mit der expressiven und spektakularen Fassade, die sich wie ein Trichter in das Innere des
Gebaudes wolbt, wurde von den Architekten Massimilano & Dorina Fuksas konzipiert. Die Ausblicke durch den
glasernen ,Russel” spiegeln im Hintergrund die Skyline von Frankfurt wider. Durch die auBergewdhnliche Architektur ist
das MyZeil zu einem Anziehungspunkt fir Jung und Alt geworden. Da die Uberdachte Passage stitzenfrei ausgefihrt
wurde, wirken beide Trichter als statisch wirksame Stiitzen. Die 3-dimensionale Form wurde in mehrere Gro3dreiecke

zerlegt.'®

105 vgl. Detail- Zeitschrift fiir Architektur, 51. Serie 2011 3 Shopping, S. 213-216



Einkaufszentrum Meydan in Istanbul

Wie das Wort Medyan auf Deutsch verrat, handelt es sich beim Einkaufszentrum um einen Marktplatz oder um einen Ort
der Begegnung. Um einen zentralen Platz gruppieren sich Geschéfte, Cafes, Restaurants und ein Kino. Einzigartig im
Konzept von Foreign Office Architects ist die Begehbarkeit der begriinten Dacher und die direkte Anbindung des
Einkaufszentrums Uber einen breiten FuBgangerweg an die angrenzende Bebauung. Die Spazierganger auf dem Dach

kénnen Gber die verglasten Oberlichter einen direkten Blick in das Zentrum werfen.'®

106 vgl. Detail- Zeitschrift fiir Architektur, 51. Serie 2011 3 Shopping, S. 222

Abb. 43: Einkaufszentrum Meydan, Luftbild, Foreign Office Arhitects

Abb. 44: Einkaufszentrum Meydan, Innenansicht, Foreign Office
Arhitects
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1.3.3.3  Shopping Center in Osterreich

Waéhrend man sich in den USA bereits sehr frih mit der Bevdlkerungswissenschaft und Marktforschung beschaftigte,
ibernahmen Europa und Osterreich das Konzept erst in den 70er Jahren.'”” Viktor Gruen kam in Osterreich nur wenig
Bedeutung zu. Nach seiner Rlckkehr in seine Geburtsstadt Wien war er an der Entstehung des ersten
‘ b . Stadtentwicklungsplans fiir Wien beteiligt. Dieser sah die erste FuBgangerzone in der KartnerstraBe vor.'® Der einzige
ﬁtFEIN'llFlﬁ‘! M‘m‘!fl I'V‘il T der bereits sehr friih ein Verstandnis fiir Gruens Ansatze hatte, war der Architekt Roland Rainer. Er erkannte bereits in

£ e—— den 60er Jahren, dass die steigenden Raumbedirfnisse des territorialen Sektors nur durch eine polyzentrale Struktur

befriedigt werden kénnen.'” Zur Entlastung sollte laut Rainer pro 90.000 Einwohner ein iiberregionales Zentrum nach

dem Vorbild von Victor Gruen als Bezirkszentrum inkl. sdmtlicher Bezirksinfrastruktur entstehen. Als Beispiel flr ein

Abb. 45: Donauzentrum, Fassade Neubau Wagramerstra3e, Arch. . ) ) i .
Dunnett/Craven und Arch. Franz Ried! derartiges Zentrum kann das Ekazent Hietzing von Wolfgang und Traude Windbrechinger 1962 genannt werden.

Neben 20 Verkaufslokalen wurden mehrere Biiros, ein Hotel, Restaurants, Cafes und eine Tiefgarage”0 in offener
Bauweise konzipiert. Erst 1995 wurde die Passage mit Glas Uberdacht. In den darauf folgenden Jahren entstanden

einige Center wie zum Beispiel das Hanssonzentrum oder das Generali Center in der Mariahilferstra3e.

Als erstes groBes regionales Einkaufszentrum eréffnete im Jahr 1975 das Donauzentrum in Wien mit insgesamt
22.000 m? Verkaufsflache. Bereits in den darauf folgenden Jahren wurde das Zentrum mehrmals erweitert. Mit der
direkten Anbindung die U-Bahnlinie U1 im Jahre 1982 wurde die Erreichbarkeit wesentlich verbessert. Erst 2010 wurde
die derzeit letzte Erweiterung eréffnet. Im Zuge des Neubaues kam es im gesamten Bestand zu einer Neu- bzw.

Umgestaltung (Refurbishment) der gesamten Mall.""" Derzeit ist das Donauzentrum mit einer Verkaufsflache von
112

130.000 m2 (inkl. Entertainment Center) das zweitgréBten Einkaufszentrum Osterreichs.

Abb. 46: Donauzentrum, Mall Neubau, Arch. Dunnett/Craven und
Arch. Franz Ried|

107 vgl. Dérhéfer, 2008, S. 33-34

108 vgl. Wikipedia, http:/de.wikipedia.org/wiki/Victor_Gruen

109 vgl. Gold, 2009, S. 27

110 vgl. Jager, 2005, S. 160

111 vgl. Doanuzentrum, http://donauzentrum.at/W/do/centre/geschichte
112 vgl. Der Standard, Sa./So., 2./3. April 2011, S. 17
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In den 70er Jahren begann man mit der Planung einer Einkaufsstadt auf einer griinen Wiese im Siden Wiens. Durch
diverse Zubauten entstand eines der gréBten Einkaufszentren Europas, die Shopping City Siid (SCS). Heute ist die

SCS mit insgesamt 176.000 m2 Verkaufsflache das groBte Einkaufszentrum Osterreichs.'"®

Laut Austrian Council of Shopping Centers gab es Anfang 2010 in Osterreich 190 Einkaufszentren. Diese setzen sich
aus 113 Shopping Malls (klassische Einkaufszentren) mit mindestens 4.000 m?2 Nutzflache (,vermietbare Flache®),
darin sind zwanzig Fachgeschéfte oder zehn Fachgeschéfte mit zwei Leitbetrieben aus unterschiedlichen Branchen zu
finden, 69 Retail Parks (Fachmarktzentren), zwei Factory Outlet Center, fiinf Kaufhduser und ein Airport Center
zusammen. Diese Zentren verfugen Uber eine vermietbare Flache von insgesamt 3,2 Millionen m2 und Uber eine
Verkaufsflache von rund 2,5 Millionen m2. Im Jahr 2009 besuchten pro Tag insgesamt ca. 1.550.000 Besucher ein
Einkaufszentrum. Der Gesamtumsatz aller Einkaufszentren entsprach rund 21,4% der einzelhandelsorientierten
Kaufkraft der Osterreicher. Die DurchschnittsgroBe der &sterreichischen Einkaufszentren betragt ca. 13.300 m2
Verkaufsflache aufgeteilt auf einen Durchschnitt von 37 Geschaften pro Zentrum.'" Die Einkaufsflachendichte ist im
Vergleich zu anderen europaischen Landern sehr hoch. Mit ca. 300 m2 Shoppingcenterflache pro 1.000 Einwohner liegt
Osterreich gemeinsam mit der Schweiz im Spitzenfeld Europas. Deutschland hat im Vergleich dazu eine Dichte von
110 m2 pro 1.000 Einwohner.'"®

Im Jahr 2010 gelang es, erstmals seit Beginn der Wirtschaftskrise, 85.000 m2 Geschéftsflache durch Neubauten bzw.
Erweiterungen zu errichten. Das Kaufhaus Tyrol in Innsbruck (Architekt David Chipperfield) oder das Varena
(Architekten ATP) in Vécklabruck, um nur die beiden wesentlichsten Beispiele hierflir zu nennen, wurden neu eréffnet.
Die strikte Raumordnungspolitik macht es zuklnftig immer schwieriger Shopping Center auf der griinen Wiese zu
realisieren. Daher wird in den kommenden Jahren ein groBes Augenmerk auf die Modernisierung und auf eventuelle
Erweiterungen von bereits bestehenden Centern gelegt. Ob alle derzeit geplanten Shoppingcenter-Projekte in
Osterreich auch umgesetzt werden kénnen, ist nicht bekannt. Das G3-Shopping-Resort (Architekten ATP) in Gerasdorf
wird derzeit gebaut und voraussichtlich 2012 eréffnet. Das neue Einkaufszentrum nérdlich von Wien umfasst im fertigen
Zustand 58.000 m2 vermietbare Flache und ein Fachmarktzentrum mit 12.000 m2. Auf Grund der seit 2006 geltenden
Zentrumszonenregelung in Niederdsterreich ist das Projekt vermutlich das letzte groBe Shopping Center das realisiert
werden kann. Mit einer Belebung des Marktes durch innovative Nischenprojekte wie zum Beispiel dem
Luxusshoppingcenter auf Tuchlauben, durch die Signa Holding ist zu rechnen.''®

113 vgl. ebenda
114 vgl. ebenda, S. 19
115 vgl. ebenda, S. 17
116 vgl. ebenda

Abb. 47: Shopping City Sud, Mallansicht alt

Abb. 48: Shopping City Std, Mallansicht neu, Arch. ATP
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Im Interview mit der Tageszeitung dem Standard sagt Markus Wild Geschaftsfihrer der Spar European Shopping
Centers (SES), dass die Chancen am Markt nicht im Bau von neuen Shoppingcentern liegen, sondern in der
Erweiterung und Modernisierung von bereits bestehenden Standorten.'” Kurt Schneider betont im Interview mit dem
Standard, dass die SchlieBung von Centern in den USA ebenso in das Shoppingcenterbild von 2011 gehért, wie eine
Verlangsamung der Centerentwicklungen in Westeuropa. Der Trend in die Innenstadte zu gehen, aber auch Themen
wie Nachhaltigkeit und Green Building sowie der Kampf um neue groBe Brands bekommen einen neuen Stellenwert.
Schneider meint weiters, dass sich das innere und auBere Erscheinungsbild auf gleich hohem Niveau bewegen muss.
Die Architektur soll den neuen technischen Anforderungen (beispielsweise Fotovoltaikfassaden oder Windkraftrader auf

Abb. 49: G3, Shopping Resort, Rendering Eingangsbereich, ATP dem Dach) entsprechen. Der Gedanke eines ressourcenschonenden und sozialen Umgangs mit der Natur sowie eine

neue Form der Kommunikation (Facebook, Twitter) werden auch beim Shopping Center nicht ungeachtet bleiben.""®

Abb. 50: G3, Shopping Resort, Rendering Eingangsbereich, ATP

117 vgl. ebenda
118 vgl. ebenda. S. 1 11
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2 Innerstadtische Einkaufszentren

Die Entwicklung der ersten Einkaufszentren in Europa reicht, wie bereits im Kapitel 1.3.3 erwéahnt, 40 Jahre zurick. In
den letzten Jahren gab es im Bezug auf die Etablierung von Einkaufszentren in der Innenstadt ein Umdenken. Wie eine
Studie vom Institut fir Gewerbezentren in Starnberg zeigt, wurden in Deutschland bereits im Jahr 2006 45% der
Einkaufszentren in der Innenstadt entwickelt. Shopping Center auf der griinen Wiese halten lediglich bei 11%.""® Auch in
Osterreich zeigt sich ein klarer Trend zur Innenstadt. Neueréffnungen wie die City Arkade in Klagenfurt oder das Leoben
City Center bestatigen das Interesse von Projektentwicklern an der Innenstadtlage.'® Die Planung bzw. Realisierung
von innerstédtischen Einkaufszentren bringt eine Anzahl an Chancen, aber auch eine Reihe an negativen Effekten fur

eine gewachsene Stadt mit sich."'

2.1  Begriffsdefinition Innenstadt

In vielen europaischen Stadten (zum Beispiel Wien) wird der Begriff Innenstadt mit dem historisch gewachsenen
Stadtkern assoziiert, in dem die wesentlichen Kulturdenkmaler einer Stadt konzentriert sind. In modernen Stadten wird
die Innenstadt als der innere Teil einer Stadt bezeichnet, in dem sich alle wichtigen Verkehrswege treffen. Je nach
Ausrichtung der Stadt dient die Innenstadt als Projektionsflache fir den Handel, aber auch fur
Dienstleistungseinrichtungen mit Verwaltungsbauten, Burogebaduden sowie Einrichtungen fur den 6ffentlichen
Verkehr.'?

Fir die Errichtung von innerstédtischen Einkaufszentren stellt man sich die nicht unbedeutende Frage: ,Was bedeutet
Stadt eigentlich? Wie kann sie zukiinftig aussehen? Wie wirkt sie auf den Menschen?“ In der Arbeitshilfe ,zum Umgang
mit groBen innerstédtischen Einkaufszentren® formulieren die Autoren folgende Kriterien:

Die Stadt ist ein Lebensraum flr sozial differenzierte Einwohner. Eine eigene Identitat vermittelt dem Bulrger ein
,Heimatgefiihl“. Sie bietet der Bevolkerung Raum fur diverse Nutzungen wie Wohnen, Arbeit, Handel, Kultur, Freizeit
und Verkehr. Die damit verbundene Polaritat von Offentlichkeit und Zuriickgezogenheit ist wohl eines der wichtigsten
Merkmale der Stadt.™

119 vgl. Falk, 2006, S. 187

120 vgl. Winiwarter, 2006, S. 46

121 vgl. Falk, 2006, S. 183

122 vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Innenstadt
123 vgl. Junker, Kiihn, Pulp-Uhlmann, 2011, S. 9
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Zwischen dem européischen und dem US amerikanischen offentlichen Raum lassen sich einige allgemeine
Unterschiede andeuten, die man wie folgt feststellen:

In Europa selbst gibt es auf Grund der klimatischen Bedingungen wesentliche Unterschiede im Bezug auf Nutzung
des o6ffentlichen Raumes. Man vergleiche nur die unterschiedlichen Ausprédgungen zwischen den Mittelmeerregionen
und den skandinavischen Landern. In den USA hat sich bereits seit langerer Zeit der Typus des Uberdachten,
vollklimatisierten Shopping Centers samt seinen Freizeitgestaltungs - mdglichkeiten als 6ffentlicher Raum durchgesetzt.
Der kulturelle Umgang mit der Stadt pragt die Unterschiede zwischen Europa und den USA. Der Europaer zog bereits
im 11. Jahrhundert unter dem Slogan ,Stadtluft macht frei“ in die Stadt und pflegte seit damals einen eigenstandigen
Umgang mit der Stadt. Die amerikanische Bevolkerung gab bereits sehr frih die Enge der Stadt auf und entfloh in die
Vorstadte (,urban sprawl“). Die historisch gewachsenen Strukturen der Stadte spielen lediglich fir die europaischen
Stadtentwickler eine wichtige Rolle. Européische Stadte nehmen das kulturelle Erbe an und entwickeln Offentliche
R&ume als Bestandteil dieses Erbes weiter. Dies spiegelt sich sowohl in der Gestaltung von bestehenden Quartieren,
als auch in der Bedeutung von é&ffentlichen Platzen (Stephansplatz in Wien, Potsdamer Platz in Berlin, Piccadilly Circus

in London, usw.) wider.'**

Durch die Abwanderung der Wohnbevélkerung und eine Verlagerung der Arbeitsplatze in neue Stadtrandgemeinden
(edge cities) verzeichneten die amerikanischen Innenstadte einen erheblichen Bedeutungsverlust und der 6ffentliche
Raum wurde vernachlassigt. Shopping Center in diesen Randgebieten sind inzwischen die wichtigsten Marktplatze
sowie ein sicherer offentlicher Aufenthaltsort. In Europa hingegen genieB3t die Revitalisierung der o6ffentlichen
Stadtraume, durch die ErschlieBung von FuBgéngerzonen (auch als Nutzung fir Stadtcafes und Schanigarten
geeignet) und die Errichtung von 6&ffentlichen Parkanlagen mit entsprechenden Freiflachen, einen hohen Stellwert. In
New York wurde hingegen versucht, durch eine gesetzliche Regelung (Tausch der ErdgeschoBBzone durch hdhere
Bebauung), die Gestaltung von 6ffentlichen Raumen in der Erdgescho3zone zu erwirken. So entstand in den letzten
Jahren eine Verbesserung der Aufenthaltsqualitdt einerseits flr Buroangestellte und andererseits auch fur zuféllig
vorbeikommende Besucher. Um eine generelle Verbesserung des 6ffentlichen Raumes zu férdern, hat sich seit Ende
der 80er Jahre das in Kanada erstmals erprobte ,Business Improvement District (BID)“ durchgesetzt. In mehr als 1.200
BID’s werden Grundeigentimer und Geschaftsleute verpflichtet Zwangsabgaben zu leisten. Diese Gelder werden zur
Pflege und Aufwertung des 6ffentlichen Raumes, fiir diverse Veranstaltungen, fir ein gemeinsames Marketing und fir

Werbeauftritte verwendet.'®®

124 vgl. Kazig, Miiller, Wiegandt, 2003, S. 91-92
125 vgl. ebenda, S. 92 - 93



Offentliche Raume werden sowohl durch die Menschen die diese Orte aufsuchen, als auch durch den motorisierten
Verkehr gepragt. Verkehrsflachen und die damit verbundene Larm- und Emissionsbelastung stehen haufig im Konflikt
mit anderen Funktionen und kénnen somit die Aufenthalts- und Wohnqualitat von stadtischen StraBen und Platzen
entscheidend beeinflussen. Diese Einschrankungen fir die Funktionalitat des &ffentlichen Raumes weisen erhebliche
Unterschiede zwischen europaischen und amerikanischen Stadten auf. Der Stellenwert des Automobils ist in den USA
viel héher als in Europa. Eine Untersuchung von mehreren Stédten hat ergeben, dass ca. 85% der Berufspendler in
amerikanischen und ca. 43% der Pendler in europdischen Stadten das Auto als Fortbewegungsmittel nutzen. In Europa
kommt dem FuBganger, Radfahrer und Benutzer des 6ffentlichen Verkehrs ein viel héherer Stellwert zu als in Amerika.
Dies spiegelt sich in der hohen Nutzungsvielfalt und der Gestaltung von 6&ffentlichen Raumen wider. Wahrend die Zahl
der Autos und die damit verbundene Verkehrsbelastung in den Stédten der USA steigt, hat es in Europa ein Umdenken
in der Stadtpolitik gegeben. Man setzt vermehrt auf die Neuaufwertung des o&ffentlichen Stadtraumes als Sozialraum.
Besonders markant ist in vielen, europdischen Stadten eine innere FuBBgéngerzone, die ein Erfolgsmerkmal fir den
offentlichen Raum geworden ist. Der Begriff ,Flanieren® ist unumganglich mit der FuBgé&ngerzone und einer
gewachsenen Stadt verbunden. Wahrend in Europa der FuBganger entscheiden kann, ob er durch die historisch
gewachsene Stadt, durch umstrukturierte Stadtrandgebiete oder durch ein Einkaufszentrum flanieren méchte, ist der
Amerikaner bis auf wenige Ausnahmen auf die kinstlichen Einkaufslandschaften der Shopping Center oder UEC
beschrankt. Ein Erreichen dieser Einkaufstempel an stark frequentierten Autobahnzubringern ist nur mit einem Auto

mdéglich.'?®

Ein Unsicherheitsgefiihl im AuBenraum sowie Angste vor kriminellen Handlungen haben in den letzten Jahren
zugenommen. Der Ruf nach mehr Sicherheit in den Stadten wurde immer lauter. Um diesen Erfordernissen gerecht zu
werden hat der beabsichtigte, politisch verlangte bzw. akzeptierte Ausschluss von bestimmten Personen aus dem
offentlichen Raum zugenommen. Der Unterschied zwischen Amerika und Europa liegt in der Gestaltung und
Regulierung der innerstadtischen Zentren (GeschéftsstraBen, FuBgangerzonen, offentliche Platze) und Shopping
Center. Shopping Center konzentrieren sich ausschlieBlich nach innen und zeigen nach auBen die nackte Haut. Diese
Wirkung wird durch die Regulierung von Einkaufszentren noch wesentlich verstarkt. In der Regel sind Zentren nicht im
offentlichen Besitz. Es gelten eigene Hausordnungen, die die Offnungszeiten und das Verhalten in den Centern regeln.
Deren Einhaltung wird durch privates Sicherheitspersonal kontrolliert. Ein GroBteil von verschiedenen Veranstaltungen
(,Events®) in kulturellen und sportlichen Bereichen wurde in den letzten Jahren vermehrt in &ffentlichen Raumen
abgehalten. Die unzahligen Marathonlaufe in jeder gréBeren Stadt oder z.B. das Donauinselfest in Wien sind lediglich
zwei Beispiele fur die Adaptierung der Stadt als Veranstaltungsbihne. Auch die zahlreichen StraBenfeste in den

126 vgl. ebenda, S. 93 - 98
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FuBgéangerzonen sind aus dem Veranstaltungskalender nicht mehr weg zu denken. Spontane Festivitaten finden in
einer Stadt immer mehr an Bedeutung. Als Beispiel hierfiir sei der alljahrliche Silvesterpfad in der Wiener Innenstadt
genannt. Aufgrund der baulichen Struktur eignen sich européische Stadte besser zur Durchfiihrung solcher
Veranstaltungen. Sie steigern einerseits den Bekanntheitsgrad der Stadt nach auBen und andererseits dienen sie der
Stadt als Wirtschaftférderung. Amerikanische Stadte hingegen schaffen kunstliche Erlebniswelten, in denen der

éffentliche Raum einer européischen Stadt imitiert wird.'*’

Zuletzt darf man nicht vergessen, dass die Demokratie eine Errungenschaft der Polis der antiken griechischen Stadt ist.
Die Dimension einer Stadt und deren Einflisse auf ihre Burger darf nicht unterschétzt werden. Samtliche politische
Entscheidungen sowie politische Konflikte missen von einer Stadt ausgetragen werden. Die innerpolitische
Auseinandersetzung in Athen oder die derzeit laufenden Proteste in den Stadten Nordafrikas sind Beispiele fur eine
gelebte Demokratie in &ffentlichen R&umen. Wie es in diesen Staaten weitergeht, entscheidet sich trotz Zeitalter der

virtuellen Kommunikation auf den StraBen dieser Stadte.'?®

2.2  Trend zur Innenstadt

In den vergangenen Jahren erlitten viele Innenstédte bzw. Ortskerne einen starken Bedeutungsverlust. Funktionen wie
z.B. Wohnen, Arbeit, Freizeit und gesellschaftliche Kontakte waren nicht mehr ausschlieBlich an die Zentren gebunden.
Erganzt wurde das Angebot in der Innenstadt durch neue Standorte von Blrogebauden, Einkaufszentren, etc. auf der
grinen Wiese. Diese neu entstandene Urbanitat konkurriert mit der klassischen Innenstadt bzw. den dominanten
Ortskernen. In den Zentren spiegelt sich eine Uniformierung der Angebote in Form von Billigstladen, Spielhallen und
Videotheken wider. In Folge kommt es zu einem massiven Leerstand der Laden. Fehlende Frequenz von Besuchern
pragt das Bild der Stadte. Uber langere Zeit wird die Auswirkung der Vernachlassigung des 6ffentlichen Raumes und

der fehlenden Instandsetzung der Bestandobjekte sichtbar.'

Verstarkt wird die Verddung der Innenstadte durch eine
Krise im Einzelhandel. Sie wird genahrt durch ausgepragte Discountladen, den Versandhandel, Teleshopping und das
Internet. Auch der Strukturwandel in der demografischen Entwicklung trdgt zum Einzelhandelsschwund bei. Einerseits
gibt es immer mehr altere Leute, die bereits alles haben und viel weniger benétigen, und andererseits nimmt die Anzahl

der kaufkraftigen Jugend ab.'®

127 vgl. ebenda, S. 98 - 101.

128 vgl. Liessmann, 2010, S. 8 - 9

129 vgl. Rischanek, Schuster, 2007, S. 38
130 vgl. Brune, 2006, S. 65 — 66



International und national zeigt sich unter dem Druck der Politik ein langsames Umdenken. Die Innenstadt wird wieder
interessanter. Der Handel sowie samiliche Einzelhandelsketten bekennen sich zur innerstadtischen Lage.
Strukturpolitische Instrumente wie die Stédtebauférderung und die Stadtentwicklungspolitik haben als wichtigste

Aufgabe die Starkung des Wirtschafts- und Industriestandortes Innenstadt erkannt.”'

Ideale MaBnahmen fur eine Belebung der EinkaufsstraBen waren ein deutlich verbessertes Stadtmarketing, ein
attraktives Unterhaltungsangebot sowie eine 6rtliche und funktionale Verbesserung der Stadtstrukturen. Eine
Stadterneuerung und eine BID kénnten die 6ffentlichen Raume nachhaltig formieren und diese interessanter gestalten.
Fir solche Lésungsanséatze bedarf es viel Zeit und Arbeit. Seitens der Politik und Shopping-Center Investoren werden
seit geraumer Zeit Uberdimensionierte Shopping Center auf meist brachliegenden Industrieflachen in der Nahe der
Innenstadte als Ausweg und als Konkurrenz zur griilnen Wiese sowie zu Nachbarstadten propagiert.'® Shopping Center
sollen die Schieflage der Innenstadte wieder heilen. Man erhofft sich durch sie eine Erweiterung des Einzugsgebietes,
eine Erhdhung der Besucherfrequenz sowie einen Kopplungseffekt zwischen GeschaftsstraBe und EKZ. Die Ansiedlung
von neuen Betriebsformen und —typen soll erméglicht werden. Die Praxis, aber auch Untersuchungen in Deutschland
zeigen, dass die positiven Effekte nicht immer zum Tragen kommen. Darlber hinaus sind im Zusammenhang mit der
Planung und Realisierung von innerstadtischen Einkaufszentren negative Auswirkungen flr den umliegenden
Einzelhandel zu beachten. Zu den mdglichen negativen Effekten gehoren:

e Verschiebung der Kaufkraft (negative Auswirkung auf bestehende Einzelhandelsstrukturen)
e Verlagerung der Kunden- und Besucherstrome

e  Schwachung der Haupteinkaufslagen

e  Zunahme von Leerstdnden an geschwachten Standorten (1b-Lagen)

e  Mietpreisverfall (Trading-Down) in 1a- und 1b-Lagen und der damit verbundene Leerstand
e  Verlagerung von attraktiven Anbietern von der Innenstadt in das Center

e  Zusétzliche Versiegelung der Landschaft

e Erhdhung der Verkehrs- und Immissionsbelastung in der Stadt'®

131 vgl. Rischanek, Schuster, 2007, S. 38 - 39
132 vgl. Brune, 2006, S. 67
133 Vgl. Falk, Falk, 2006, S. 187 - 188
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2.3  Wichtige Kriterien zur Planung und Realisierung von innerstadtischen Einkaufszentren

Neben den oben genannten Risiken ist zu erwé&hnen, dass ein innerstadtisches Einkaufszentrum auch versucht ein
Abwander des Handels in periphere Lagen zu verhindern und somit zur Belebung von Innenstadten beizutragen.
Samtliche negative als auch positive Effekte wurden bzw. werden in mehreren wissenschaftlichen Studien in
Deutschland erortert. Die in den folgenden Abséatzen getroffenen Einteilung bzw. die angeflihrten Charakteristiken von
Einkaufszentren lassen sich fiir zukinftige Entwicklungen als Handlungsempfehlungen ableiten.

2.3.1 Ansiedlungsprozess

Bei der Planung und Realisierung von innerstédtischen Einkaufszentren ist eine groBe Anzahl an Akteuren beteiligt.
Zunéachst sind zwei wesentliche Gruppen am Ansiedlungsprozess beteiligt. Die &ffentliche Hand vertreten durch die
politische Spitze und deren Fachausschiisse steht dem Konglomerat aus Projektentwickler, Centerbetreiber und
Finanzinvestor gegentber. In weiterer Folge treten Grundeigentimer, Einzelhandel, Unternehmer der betroffenen
Regionen sowie die Bewohner der Innenstadt bei. Unterschiedliche Interessen und Zielvorstellungen sind eine nicht zu
vermeidendes Resultat dieser gegebenen Zusammenstellung an verschiedenster Interessen. Ein wichtiger Punkt im
Ansiedlungsprozess ist die Verhandlung aller Beteiligten auf gleicher Augenhéhe. Ein intensiver, fachlicher Austausch
wird bereits im Anfangsstadium empfohlen. Samtliche Ziele, die durch eine Centeransiedlung erreicht werden sollen,
sind im Vorfeld zu diskutieren und zu analysieren und gegebenenfalls in einem Masterplan bzw. Entwicklungsplan fur
die betroffene Innenstadt darzustellen. Ein Zukunftsbild fiir die kommenden 20 Jahre ist anzustreben. Ein
Vertréglichkeitsgutachten durch einen neutralen Gutachter, der am besten durch die Stadt beauftragt wird und anhand

klar definierter Zielvorstellungen arbeitet, ist unumganglich.'*

2.3.2 GroBe bzw. Dimensionierung

Um eine Uberdimensionierung der ISC und somit eine Umwélzung der Strukturen in bestehenden Geschéftsbereichen
zu vermeiden, sollte eine Flachenerweiterung gering ausfallen. Dies steht haufig im Widerspruch zu den Vorstellungen
von Projektentwicklern und Centerbetreibern. Um die mdglichen Stérken von Centern zu realisieren spricht man ab
einer Verkaufsflache von 15.000 m2 von der kritischen Masse“. Fur die Umsetzung eines innerstadtischen
Einkaufszentrums in einer durchschnittlichen Innenstadt, sollte eine Verkaufsflachenerweiterung von 15%, bezogen auf

die bestehende Verkaufsflache in der Innenstadt, nicht Uberschritten werden. Einer Autarkie des Zentrums kann

134 vgl. Falk, Falk, 2006, S. 188; Junker, Kiihn, 2008, S. 70; Junker, Kiihn, 2011, S. 11~ 13



ebenfalls vorgebeugt werden, wenn die Verkaufsfliche von 15.000 m2 bei 200.000 Einwohnern limitiert wird. Bei
eklatanten Angebotslicken bzw. einer Unterausstattung der Innenstadt und einer nicht mehr angemessenen
GroBenstruktur der innerstadtischen Laden kann der Flachenzuwachs gréBer ausfallen. Dies setzt eine besonders
intensive und kritische Betrachtung voraus.' Unter den Voraussetzungen von derzeit bestehenden und geplanten

Einkaufszentren definiert Brune folgende GréBengliederung:'*®
e  GroBe Center (10.000 bis 15.000 m? Verkaufsflache)
e  Autarke Center (15.000 bis 25.000 m? Verkaufsflache)

e ,Mega“ Center (25.000 und mehr m? Verkaufsflache)

2.3.3 Lage bzw. Mikro-Standort

Die Positionierung eines innerstadtischen Einkaufszentrums im stadtischen Kontext spielt im Bezug auf den
Koppelungseffekt zwischen Stadt und Center in Verbindung mit den bestehenden Besucherstrémen eine wesentliche
Rolle. Fir das weitere Funktionieren einer bestehenden, gut gehenden GeschéaftsstraBe ist die Lage eines
Einkaufszentrums inmitten des Geschaftsbereiches vorzuziehen. Die Anbindung des Zentrums an nur ,einen Punkt” der
Hauptgeschéftsbereiche wirkt sich auf Grund der Verlagerung der bisherigen Besucherstréme negativ auf die
vorhandene Verkaufssituation aus. Es kommen nach Vorliegen der bisherigen Erfahrungen folgende Standorttypen in
Frage:

o direkte in zentraler Lager (1a Lage)

e an einem neuen Pol in der Innenstadt, der direkt an die Hauptgeschéftsflache angrenzt und gleichzeitig einen

gleichgewichtigen Gegenpol (z.B. Warenhaus, Einkaufsmagent, Parkhaus) ausweisen kann.

Randlagen, auch wenn sie eine Anbindung an VerkaufstraBen haben, sorgen fir eine ungiinstige Verschiebung der

Handelsstruktur und es kommt aufgrund ihrer haufigen GréBe zu einem Ungleichgewicht.'®”

135 vgl. Falk, Falk, 2006, S. 188; Junker, Kiihn, 2008, S. 70; Junker, Kihn, 2011, S. 1517
136 vgl. Brune, 2006, S. 24
137 vgl. Falk, Falk, 2006, S. 188; Junker, Kiihn, 2008, S. 70; Junker, Kiihn, 2011, S. 19 - 21
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2.3.4 Architektur und stadtebauliche Gestaltung

Im Wesentlichen werden die heute errichteten Center nach dem traditionellen aus den USA importierten Schema einer
klassischen Shopping Mall (direkte Anbindung der Mall an ein Parkdeck, véllige Orientierung nach innen und eine
Aneinanderreihung der Shops zwischen Ankermieter) errichtet. In der Regel passt sich diese Bauform sehr schlecht an
bestehende Stadtstrukturen an. Somit wird ein Ausweichen auf gréBere Brachflachen am Kernrand fiir Projektentwickler
notwendig. H&ufig kommt es vor, dass mehrere Baublécke zu einem nach innen gerichteten, geschlossenen
Einkaufszentrum umgebaut werden. Die vdllige Isolierung nach innen zur zentral gelegenen Mall und die absolute
Isolierung des Zentrums gegenlber dem O6ffentlichen Raum préagen das &uBere Erscheinungsbild. Den
StraBenfassaden kommt aufgrund der funktionalen Ausrichtung nach innen nur wenig Bedeutung zugute. Sie halten
sich geschlossen und dienen lediglich dem Shopmieter als groBformatige Werbetrager. Eine Offnung der Fassade und
somit eine Vernetzung mit der AuBenwelt wird ausschlieBlich in Zugédngen mit einer hohen Passantenfrequenz
vorgenommen. Durch den mangelhaften Bezug zur stadtischen Umgebung wirken samtliche Center in einem
einheitlichen Erschienungsbild.'®

Damit ein innerstddtisches Einkaufszentrum mit seiner Umgebung harmoniert, ist eine Einbindung des
Gebaudegrundrisses in den o6ffentlichen Raum notwendig. Eine Verzahnung mit dem Stadtgrundriss durch neu
geschaffene StraBen, Wege und Platze mit zahlreichen Eingangen in das Center, ist fir die Durchmischung von
offentlichen Raumen und privatwirtschaftlich genutzten Bereichen sinnvoll. Neue Wege sollten einen o6ffentlichen
Charakter erhalten. Zusatzliche Aufwertungen der 6ffentlichen Rdume nach Beendigung der Bauarbeiten wirden das
entstandene Attraktivitatsgefalle verhindern. Um einen optimalen Synergieeffekt zwischen der Innenstadt und dem
Zentrum zu erhalten, ist eine offene Baustruktur mit zahlreichen Verbindungen zwischen dem Center und der Stadt zu
garantieren. Der Grundriss darf sich nicht ausschlieBlich zur Mall ausrichten, sondern muss die umgebenden Raume
(StraBen, Platze, etc.) mit einbeziehen. Geschafte sollten sowohl Uber die Mall, als auch Uber den Stadtraum
erschlossen werden. Bei der architektonischen Ausformulierung eines Projektes sollte zwischen einem Neubau mit
neuen modernen Akzenten und einem Umbau mit eventueller Rucksichtnahme auf den Denkmalschutz unterschieden
werden. Bei beiden ist auf die MaBstablichkeit, auf die Architektursprache der jeweiligen Stadt und auf die
Umgebungsbebauung Riicksicht zu nehmen. Wie im Zusammenhang mit der Baustruktur eine offene Grundrisslésung
angesprochen wird, verlangt auch die Fassade eine klare Offnung und Ausrichtung nach auBen. Das Gewéhren von
Ein- und Ausblicken ist in der Fassadengestaltung von wesentlicher Bedeutung. Eine Uberhandnahme von

iiberdimensionierten Werbetragern ist auf der Fassade zu vermeiden bzw. vertraglich zu untersagen.'®

138 vgl. Junker, Kiihn, 2011, S. 24 - 25
139 vgl. Falk, Falk, 2006, S. 189; Brune, 2006, S. 24; Junker, Kiihn, 2008, S. 70 - 71; Junker, Kihn, 2011, S. 26 — 29



2.3.5 Nutzung

Die derzeitige Situation von innerstadtischen Einkaufszentren spiegelt eine Monofunktionalitdt wider. Geschickt
geplante, vermietete und gemanagte Zentren ersetzen den 6ffentlichen Raum. Aufgrund der héufig fehlenden Synergien
zwischen o6ffentlichen und privat genutzten Raumen kommt es zu einer Monofunktionalitdit des Centers. Die
Begehbarkeit der Center wird durch verlangerte Offnungszeiten verstarkt. Die AuBenwelt verliert im Vergleich zum
freundlich, dem Kunden angepassten und organisierten Verkaufskonzept an Attraktivitat. Durch private Hausregeln in
den Centern kann man ein Shopping Center nicht mehr als &ffentlichen Raum bezeichnen, obwohl er von jedem genutzt
werden darf. Ein Losungsansatz ware beispielsweise zusatzliche Nutzungen in Form von kulturellen Einrichtungen,
Freizeitangeboten und Wohnungen in einem Gebaudekomplex zu integrieren. Zur Belebung der Innenstadt auBerhalb
der Geschaftzeiten sollte ein angemessener Flachenanteil an Wohnungen angestrebt werden. Als Verbindung zwischen
AuBen- und Innenraum kdénnen gastronomische Einrichtungen, die sich zum StraBenraum orientieren, beitragen.
Barrieren zwischen 6ffentlichen Rdumen der Innenstadt und dem privaten Einkaufszentrum sind zu vermeiden. Private
Zugangsregelungen und Ausgrenzungen von bestimmten Bevélkerungsgruppen sind kritisch zu hinterfragen.'

2.3.6 Verkehr

Trotz einer guten Anbindung von zentral gelegenen, innerstadtischen Einkaufszentren an den o6ffentlichen
Personennahverkehr (OPNV) nutzen ca. 40% das Auto, um in das Center zu gelangen. Der hohe zusatzliche
Flachenbedarf durch Parkplatze, die von Kunden auf Grund von Bequemlichkeit gewlinscht werden, kann lediglich auf
groBen Randgebieten umgesetzt werden. Es gilt der Grundsatz: Je gréBer das Center und sein Parkplatzangebot, desto
autonomer ist das Center. Dieses bringt negative Folgen fiir die Innenstadt im Bezug auf Kaufkraft- und
Besucherverschiebungen mit sich. Um die Integration eines ISC zu verbessern, darf das private Stellplatzangebot im
Center, das Ubliche MaB an Stellplatzausstattung der Innenstadt und die jeweiligen gesetzlichen Bestimmungen zur
Stellplatzberechnung (Verkaufsflache/Stellplatz) nicht tiberschreiten.'"'

140 vgl. Junker, Kiihn, 2008, S. 70 - 71; Junker, Kiihn, 2011, S. 31 — 33
141 vgl. Junker, Kiihn, 2008, S. 71; Junker, Kiihn, 2011, S. 35 - 37
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2.3.7 Branchen- und Mieter-Mix

Das innerstadtische Einkaufszentrum muss eine Ergdnzung zum bereits vorhandenen Branchenmix darstellen. Bei der
Berticksichtigung von Branchen im Einkaufszentrum ist auf den Synergieeffekt zwischen der Innenstadt und dem Center

zu achten. Eine One-Stop- Shopping Situation ist im Center zu vermeiden.'*

2.3.8 Citymanagement

Eine enge Partnerschaft zwischen dem Citymanagement und dem Centermanagement ist zu begriBen. Zu den
maéglichen kooperativen Aufgaben zéhlen gemeinsame Werbung und Veranstaltungen, einheitliche Offnungszeiten, ein
abgestimmtes Vermietmanagement, eine gemeinsame Definition des Mieter- und Branchen-Mixes, Beratung von
Mietern und Anbietern und die gemeinsame Schaffung von Sauberkeit und Sicherheit im Zentrum sowie im 6ffentlichen
Raum.

Das innerstadtische und somit stadt-integrierte Einkaufszentrum kann einen wesentlichen Beitrag zur Wiederbelebung
unserer Stadte beitragen. Damit dieses keine negativen Auswirkungen auf den bestehenden Handel sowie die gebaute
Umgebung mit sich bringt, sind wesentliche Kriterien (GréBe, Lage, Gestaltung, etc.) in der Planung und Realisierung zu

bertcksichtigen.

142 vgl. Falk, Falk, 2006, S. 189; Junker, Kiihn, 2008, S. 70
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3 Projekt — Entwurf

3.1 Gesetzliche Grundlagen

Fir die Planung und Umsetzung eines Einkaufszentrums und einer Tiefgarage in Wien sind folgende gesetzliche
Grundlagen anzuwenden:

Bauordnung fur Wien in der glltigen Fassung

Wiener Bautechnikverordnung — WBTV/2008

OIB Richtlinien (z.B. OIB-RL2 — Brandschutz, OIB-RL 2.2 Brandschutz bei Garagen mit mehr als 250 m2 Nutzflache, etc)
Arbeitssattenverordnung (BGBI..-Nr.368/1998)

Verkaufsstatten - Richtlinie der MA 36 vom 09/2010

ONORMEN (z. B. B1600, etc.)

EN NORMEN

TRVB Richtlinien (TRVB E 102, TRVB S 123, TRVB F 128, etc.)
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3.2 Problematiken von Innerstadtischen Einkaufszentren

Geman §7c (2) der Wiener Bauordnung (WBO) dirfen Einkaufszentren nur in Wohngebieten, gemischten Baugebieten
und Industriegebieten errichtet werden, wo sie auch im Bebauungsplan ausgewiesen sind. Darlber hinaus wird es
ermdglicht, sie auch auf Liegenschaften an GeschéftstraBen platziert werden. Es bedarf It. §7c (4) WBO vor der
Festsetzung einer Prifung der Wechselwirkung das geplante Einkaufszentrum auf vorhandene Zentren,
GeschaftsstraBen sowie auf Nahversorger durchzufuhren. Auch die Auswirkung It. § 7b (7) WBO auf die Stadtstruktur,
die Stadtentwicklung und die Vielfalt der stadtischen Nutzung sowie die Verkehrsverhéltnisse sind zu untersuchen.
Hinsichtlich des Verkehrs werden folgende Fragen geklart: Anbindung an die 6ffentlichen Verkehrsmittel, vorhandene
Verkehrsfrequenz, ortliche Verkehrsverhéltnisse, Parkméglichkeiten in der Umgebung des GroBbauvorhabens,
Auswirkungen auf den bestehenden Verkehr, Mdglichkeit der Schaffung freiwilliger Stellplatze auf dem Bauplatz, die
Zufahrtsméglichkeiten fur die Feuerwehr und andere Einsatzkréfte, Kapazitat der StraBen und vorhandene Staurdume.
Eine Prifung der eben erwédhnten Punkte kann unter anderem ein Bauvorhaben verhindern bzw. zuséatzliche

Mehrkosten mit sich bringen.

Aufgrund des hohen Flachenbedarfs und der steigenden Grundstiickspreise ist die Wahl des Standortes sehr
sorgfaltig zu treffen. Erhohte Grundstiickpreise in der Stadt im Vergleich zur grinen Wiese erschweren

Investorentscheidungen, neue ISC zu errichten.

Der Umstand der teilweise nicht vorhandenen Freiflaichen und der Kleinstrukturiertheit der Bauplatze bedarf einer
Ausrichtung des Zentrums in die Héhe. Bei einem Einkaufszentrum mit mehreren GeschoBen sind der Sichtbezug
zwischen den Besuchern und den Verkaufsflachen in der Mall, die Lenkung der Gaste durch die Anordnung der
Verkaufsflachen und Aufstiegshilfen (Rolltreppe, Aufzug, etc.) sowie die Positionierung der Ankermieter wesentliche
Bestandteile, die zum Erfolg des Zentrums beitragen. Die Fluchtwege sind bei mehrgeschoBigen Bauten sehr haufig nur
durch zusétzliche Fluchtstiegenhduser (max. Gehweglange von 40 Meter, etc) und durch eventuell zuséatzlich
geforderten Fluchttunneln zu I6sen. Diese Faktoren sind bei vertikalen Einkaufszentren kostspieliger als bei horizontalen
Einkaufszentren auf der griinen Wiese.

Bei innerstadtischen Einkaufszentren werden die Parkpldatze und der Ladehof sowie eventuell eine Verkaufsebene
unterirdisch angeordnet. Der teilweise fehlende Platzbedarf erschwert haufig die Ein- und Ausfahrten von PKW-
Stellplatzen in die Tiefgarage und die Errichtung eines Ladehofes. Der Ladehof wird daher h&ufig unter dem
Gehsteigniveau mittels teuren LKW- Drehscheiben errichtet, um ein sinnvolles Wenden zu ermdglichen. Die Ein- und
Ausfahrten missen gut situiert und mit einem Verkehrsgutachten abgestimmt werden.



Bei der Erbauung einer Tiefgarage darf die meist aufwendige BaugrubenumschlieBung und die Wasserhaltung wahrend
der Bauphase nicht auBer Acht gelassen werden. Der Mehraufwand spiegelt sich in den Kosten wider.

Bei der Realisierung eines Bauvorhabens in der Stadt, ist mit einer erhdhten Baustellenlogistik zu rechnen. Eine
erschwerte Baustellen Zu- und Abfahrt sowie teilweise fehlende Lagerflachen fir Baumaterialien stellen oft zusatzliche

Herausforderungen fur ein Bauunternehmen dar.
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Abb. 51: Brunnengasse

Abb. 52: Yppenheim-Gaullachergasse

PROJEKT — ENTWURF

3.3 Bestandssituation

Das Grundstiick liegt im 16. Gemeindebezirk (Ottakring). Die Grenze zum 8. und 17. Bezirk ist nicht unweit vom
Bauplatz entfernt. Umrahmt wird die Liegenschaft an der Westseite von der Brunnengasse, noérdlich von der
Friedmanngasse, 6stlich vom Lerchenfelder Gtirtel und siidseitig von der Gaullachergasse. An die Brunnengasse grenzt
ein eingeschossiger Verkaufsraum. Nordseitig befindet sich derzeit ein Wohnblock. Das ehemalige Invalidenheim
Yppenheim grenzt an den stark befahrenen Lerchenfelder Gurtel. Heute befinden sich Wohnungen im
Militarinvalidenheim, die von Angehdérigen des Bundesheeres genutzt werden kdnnen. Der neu angelegte Innenhof des

Wohnhauses ist nicht 6ffentlich zuganglich.

Die gesamte Brunnengasse ist als FuBBgangerzone konzipiert und dient dem Brunnenmarkt als ideale Flaniermeile. Der
Brunnenmarkt ist ein reiner StraBenmarkt und weist rund 59.000 Besucher pro Woche auf.'® Somit zahlt der Markt zu
einem der gréBten Markte in Wien, denn im Vergleich dazu hat das ,EKZ Galleria“ im 3.Bezirk rund 9.300 Besucher pro
Tag (das sind 55.800 Besucher pro Woche). Seine groBe Nutzungsvielfalt und die verschiedenen Bevdlkerungsgruppen
pragen das Erscheinungsbild, welches einem sidlédndischen Markt mit mediterranem Lebensgefuhl gleicht. An

Werktagen sind bis zu 50 und an Samstagen bis zu 120 Stdnde am Markt vertreten.

In den letzten Jahren konnte durch die Zusammenarbeit von Blrgern, Politikern, Beamten und Interessensvertretern
eine Aufwertung das Yppenplatzes und Brunnenmarktes erzielt werden. Im Zuge des Aufwertungsprozesses
+Brunnenviertel* wurde eine eigene Gestaltungslinie sowie ein Corporate Design fir den Brunnenmarkt erstellt. Die

genauen Angaben sind in einem ,Handbuch fir Marktstdnde am Brunnenmarkt“ vom Juni 2009 zusammengefasst.

Ein kulturelles Highlight bringt die Brunnenpassage am Yppenplatz mit sich. Diese Einrichtung sieht sich als
Kulturinstitution, die Migranten und sozial benachteiligte Menschen generationslibergreifend Zugang zur

zeitgendssischen Kunst bietet.

143 vgl. http://www.einkal .at/einkaufsgebiete/16-ottakring/brunnenmarkt/ [




3.4 Leitidee — Projektbeschreibung

Es ist unumstritten, dass das Flair des Brunnenmarktes einzigartig in Wien ist. Dies muss und soll auch in Zukunft so
erhalten bleiben. Obwohl der Brunnenmarkt sehr stark frequentiert wird, stehen die ErdgeschoBzonen der
angrenzenden Gebaude sowie deren Freiflichen den Besuchern nicht zur Verfligung. Durch die Errichtung eines
innerstadtischen Einkaufszentrums soll auf den sensiblen Marktbereich und seine angrenzenden Zonen reagiert

werden.

Fir das gemeinsame Bestehen einer gewachsenen Innenstadtstruktur (Brunnenmarkt) und einem innerstéadtischen

Einkaufszentrum sind folgende Punkte von wesentlicher Bedeutung:

Die vermietbare Flache (GLA) des EKZ ist mit 11.300 m2 begrenzt. Nur so kann eine einseitige Verlagerung der
Kaufkraft in das EKZ verhindert werden. Ein ausgeglichener Branchenmix in Abstimmung mit dem Markt ist
unverzichtbar. So wére beispielsweise eine groBe Verkaufsflache mit reichlich frischem Obst und Gemuse im EKZ fiur

das angrenzende Marktsortiment nicht von Vorteil und ist daher zu verhindern.

Damit das EKZ nicht wie ein Fremdkdrper in der Bebauungsstruktur wirkt, ist es wichtig, dass die ErdgeschoBzone
rund um die Uhr, 6ffentlich zugénglich ist. Die Zone orientiert sich zur Stadt (Markt) und ist somit ein Teil von ihr. Das
Erdgeschof3 dient dem Bewohner und soll durch diesem genutzt werden. Sofern es erméglicht wird, das Erdgeschof3 in
den Markt zu integrieren, kann eine Belebung der FuBBgangerzone und des EKZ hervorgerufen werden. Auch bei der
ErschlieBung sowie der Orientierung bedarf es einer Symbiose zwischen Brunnenmarkt und Zentrum. Geschafte
werden sowohl Uber die FuBgéngerzone als auch Uber die Mall erschlossen. Eine Verzahnung mit dem Stadtraum wird
erzeugt. Ein Marktbesucher soll ein Markbesucher bleiben. Er kann jederzeit durch das Zentrum flanieren, und

gleichzeitig durch die offene Erdgeschof3zone die Umgebung wahrnehmen.

Die Formensprache des Gebaudes passt sich an der bestehenden Stadtstruktur an. Die Grundstiicksgrenze wurde
aufgenommen und gibt somit einen rechteckigen Baukérper vor. Die Erdgeschof3zone (Ebene 0 und Ebene +1) springt

hinter die Grundgrenze.

Auch die Fassade reagiert auf die offene Erdgeschof3zone. Die vorgehangten Fassadenelemente (beruhend auf einem
angenommenen Algorithmus) werden in der oberen Hélfte der Fassade dichter angeordnet als in der ErdgeschofB3zone.

Ein- und Ausblicke bekommen in der Fassadengestaltung einer wesentliche Bedeutung.

Die interne ErschlieBung erfolgt (ber Rolltreppen, die einen Rundgang im Atrium (Ei) erlauben. Um eine

behindertengerechte ErschlieBung zu ermdglichen, ist eine zentrale Aufzugsanlage geplant.

Abb. 54: Ecke Brunnengasse
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Der neu entstandene Park zwischen Yppenmarkt und dem Einkaufszentrum wird Uber die Mall sowie Uber einen
direkten Zugang von der Gaullachergasse erschlossen. Die 6ffentlich zugangige Passage durch das Einkaufszentrum
dient als Verbindung zwischen Center und Brunnenmarkt. Ein Rundgang durch das Zentrum Uber den Park und die

FuBgangerzone ist gewahrleistet.

Die Zufahrt zur Tiefgarage sowie die Anlieferung erfolgt tiber den Lerchenfelder Gurtel in die Gaullachergasse. Um eine
optimale Anbindung sowie keine zusétzliche Verkehrsbelastung westlich der Brunnengasse zu verursachen, bedarf es
einer Anderung der Einfahrtsregelungen in Teilbereichen rund um das Zentrum. Ebenso sollte der ruhende Verkehr im
Bereich des Centers in die Tiefgarage verlegt werden. Um eine solitdre Wirkung des Shoppingcenters zu verhindern,
steht der Verbindungsaufzug zwischen Tiefgarage und Mall in einem direkten Blickbezug mit der Passage und dem

Brunnenmarkt. So wird einer ausschlieBlichen Nutzung der Tiefgarage fur Zentrumsbesucher entgegengesteuert.

Die optimale Anbindung an das o6ffentliche Verkehrsnetz von Wien entspricht dem Grundgedanken eines
innerstadtischen Einkaufszentrums. In wenigen Minuten gelangt man von der Innenstadt, sowie den nérdlichen und

stdlichen Teilen von Wien zur Brunnengasse. Auch eine Anbindung an das Fahrradnetz ist gegeben.

Eine ausreichende Belichtung (lt. Arbeitsstattenverordnung) des Zentrums ist durch das groBe Atrium und die
Angrenzungen der Verkaufsflache an die AuBenwand gegeben.



3.5 Konzept
3.5.1 Lage in der Stadt
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3.5.2 Freirdume - Grinflachen
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3.5.3 Struktur - Orientierung

Brunnengasse

offene Erdgeschosszone
direkte Verbindung zwischen FuBgéngerzone, Passage und Verkaufsraum

Brunnengasse
<...0...'.l..................)

Verbindung Mall mit Umgebung
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ErschlieBung

3.5.4.1 ErschlieBung FuBBganger
e Linie 44 o Linie 44
N
°
g \ \ ] )
\ \ / /
§ f'/ f'/
° ) [
° £ £
2 5 2 /| @
§: 5 g | &
s e 3 s /| =
€ g = | £
S e o S / )
= < = / <
@ g o o /8
° @ / @
® ~ / ~
§ offentlicher Verkehr / offentlicher Verkehr
N < U-Bahn U6 U-Bahn U6
\4 Linie 5 Linie 5
- Linie 33 Linie 33
Linie 2 o Linie 2
Linie 46 Linie 46
Bestandssituation ErschlieBung Erdgeschoss
e Linie 44
f'/’
/'/ 2
@ /5
@ /O
) | &
c / ks
GE) / s.CS’
=1 / Q
2 / <
o / o
/ o
/ ~
/
/ Sffentlicher Verkehr
U-Bahn U6
Linie 5
Linie 33

Linie 2
Linie 46
ErschlieBung Einkaufszentrum

56 | PROJEKT - ENTWURF



3.5.4.2 ErschlieBung 6éffentlicher Verkehr

N

~0

"Josefstadter Stralle"
Entfernung: ca. 100 Meter

u6
Fahrzeit: 20 min Siebenhirten
4 min Floridsdorf
5
Fahrzeit: 25 min Praterstern
0 min Westbahnhof
33
Fahrzeit: 26 min Friedrich-Engels-Platz

"Neulerchenfelder StraRe/Brunnengasse"
Entfernung: ca. 60 Meter
2

Fahrzeit: 9 min Ottakringer StraRe/Erdbrustgasse
36 min Friedrich-Engels-Platz

"Bergsteiggasse"
Entfernung: ca. 360 Meter

44
Fahrzeit: 9 min Schottentor
1 min Dornbach Gliperlingerstraie
"Brunnengasse"
Entfernung: ca. 200 Meter
46
Fahrzeit: 7 min Dr.-Karl-Renner-Ring
9 min Joachimsthalerplatz
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I straBenbahn
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3.5.4.3 ErschlieBung Verkehr

Erweiterung der FuRgéngerzone

VerkehrserschlieBung neu

Bestandssituation

Brunnengasse ("FuRgéangerzone")
Yppenplatz ("Yppenmarkt")
U6 Station ("Josefstadter Strake")
Gaullachergasse
Neulerchenfelder StralRe
Sanettystralle
Josefstadter Stralle
Uhlplatz
Lerchenfelder Giirtel

0 Veronikagasse

11 Friedmanngasse

12  Dettergasse

13 Schellhammergasse

14  Kirchenstettengasse

15  Weyprechtgasse

SOONOUBRWN =

Brunnengasse

ErschlieBung PKW und LKW

LKW Zufahrt "Anlieferung"
PKW Zufahrt "Ein- und Ausfahrt in Tiefgarage"
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3.5.5 Bebauung - Belichtung

BEWUSSTE DISTANZ ZUM BESTAND
K

Bebauung

maximale BEBAUNG zwischen 14 m und 16 m

GEBAUDEHOHE ergibt sich aus dem Mittel der angrenzenden Objekten
GH=15M

Belichtung aussen

Belichtung

Belichtungsflache It. Arbeitsstattenverordnung
§ 25. (1) Arbeitsrdume mindestens 10 % der Bodenflache des Raumes

Sichtverbindung It. Arbeitsstattenverordnung
§ 25. (5) Arbeitsrdume mindestens 5 % der Bodenflache des Raumes

GH=75m

Belichtung innen
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Ebene -3 (-11,90)
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Ebene -1 (-5,00)
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3.7

Funktionstibersicht
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3.8  Nutzungsubersicht inkl. Kennwerte
Nutzungen Tiefgarage

=

B verkaur BN wva [ erscHuEssung ] NEBENRAUME ™ TieFeARAGE N L ApeHOF B acer
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Nutzungen Verkauf

B verkaur B A [ erscHuEssung ] NEBENRAUME ™ mieFeARAGE N L ApeHOF B acer
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Kenqwerte
LT. ONorm 1800

BGFL GH BRI VERMIETB. MALL ERSCHL. NEBEN- GARAGEN LAGER- LADEHOF
FLACHE FLACHE FLACHE FLACHE FLACHE FLACHE
[m2] [m] BGFL X GH [m3] GLA [m?] [m?3] [m2] [m2] [m2] [m?] [m?]
EBENE -4 5.040,00 4,50 22.680,00 65,00 80,00 4.560,00 550,00
-15,40
EBENE -3 5.040,00 4,50 16.632,00 50,00 100,00 2.840,00 350,00 1.100,00
-11,90
EBENE -2 5.100,00 4,50 18.360,00 50,00 105,00 3.050,00
-8,60
EBENE -1 5.660,00 4,50 28.300,00 3.260,00 885,00 205,00 250,00 490,00
-5,00
EBENE 0 4.185,00 4,50 20.925,00 2.450,00 315,00 200,00
+0,00
EBENE +1 4.290,00 4,50 21.450,00 2.450,00 530,00 220,00
+5,00
EBENE +2 4.925,00 4,50 26.595,00 3.220,00 190,00
+10,00
GESAMT 34.240,00 154.942,00 11.380,00 1.865,00 1.100,00 250,00 10.940,00 900,00 1.100,00
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Abb.21, Akademiehof, Fassade, Arch. Gustav Peichl und Roland Rainer, Wien 1991, Quelle: E.H. am 17.05.2011

Abb.22, Rathausgalerie Innsbruck, Gberdachte Passage, Arch. Dominique Perrault & RPM & ATP, Innsbruck 2003,
Quelle: http.//www.atp.ag/startseite/projekte/projektfilter/index.htm?no_cache=1#dyncont(loadProject::34)
[25.10.2011]

Abb.23, Ankerhaus, Fassade, Arch. Otto Wagner, Wien 1894, Quelle: E.H. am 17.05.2011
Abb.24, Haus am Michaelaplatz, Fassade, Arch. Adolf Loos, Wien, 1909-1911, Quelle: E.H. am 17.05.2011

Abb.25, Haas Haus, Fassade Ende 19. Jahrh., Arch. Siccardsburg und Van der Null, Wien 1865-67,
Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Haas-Haus [25.10.2011]

Abb.26, Warenhaus Herzmansky, Fassade, Arch. Max Katscher, Wien 1896-97, Quelle: E.H. am 25.10.2011

Abb.27, Kaufhaus Gerngross, Fassade, Arch. LOVE architecture and urbanism, Wien 2010,
Quelle: http://www.architecturenewsplus.com/projects/1648 [25.10.2011]

Abb.28, Kaufhaus Gerngross, Innenraum, Arch. LOVE architecture and urbanism, Wien 2010,

Quelle: http://www.architecturenewsplus.com/projects/1648 [25.10.2011]

Abb.29, Kaufhaus Tyrol, Fassade, Arch. David Chipperfield, Innsbruck 2010,
Quelle: http:/kauthaus-tyrol.at/presse/fotos/[25.10.2011]

Abb.30, Kaufhaus Tyrol, Innenraum, Arch. David Chipperfield, Innsbruck 2010,
Quelle: http:/kauthaus-tyrol.at/presse/fotos/[25.10.2011]

Abb.31, Northland Shopping Center, Luftbild, Arch. Victor Gruen, Southfield/ Michigan 1954, Quelle: Brune, 1973 S. 53
Abb.32, Southdale Center, Luftbild, Arch. Victor Gruen, Edina/ Minisota 1956, Quelle: Brune, 1973 S. 55

Abb.33, Southdale Center, Gartenhof, Arch. Victor Gruen, Edina/ Minisota 1956, Quelle: Brune, 1973 S. 56
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Abb.34,

Abb.35,
Abb.36,
Abb.37,
Abb.38,

Abb.39,

Abb.40,

Abb.41,

Abb.42,

Abb.43,

Abb.44,

Abb.45,

Abb.46,

Abb.47,

Abb.48,

Mall of America, Luftbild, Arch. Jon Jerde, Bloomington MN 1992,
Quelle: http://www.mallofamerica.com/about/pressroom/gallery [25.10.2011]

Mall of America, Grundriss Schemata, Arch. Jon Jerde, Bloomington MN 1992, Quelle: Koolhaas 2001, S. 463

Mediacite, Luftbild, Arch. Ron Arad, Liege 2009, Quelle: http://www.ronarad.co.uk/mediacite/ [25.10.2011]

Mediacite, Fassade, Arch. Ron Arad, Liege 2009, Quelle: http:/www.ronarad.co.uk/mediacite/[25.10.2011]

Mediacite, Mallansicht, Arch. Ron Arad, Liege 2009, Quelle: http:/www.ronarad.co.uk/mediacite/[25.10.2011]

Einkaufszentrum Star Place, Fassade, Arch. UNStudio, Kaohsinung 2008,
Quelle: Detail- Zeitschrift flir Architektur, 2011, S. 206

Einkaufszentrum Star Place, Grundriss, Arch. UNStudio, Kaohsinung 2008,
Quelle: Detail- Zeitschrift flir Architektur, 2011, S. 207

Einkaufszentrum MyZeil, Innenansicht Arch. Massimilano und Doriana Fuksas, Frankfurt 2009,
Quelle: Detail- Zeitschrift flir Architektur, 2011, S. 214

Einkaufszentrum MyZeil, Grundriss, Arch. Massimilano und Doriana Fuksas, Frankfurt 2009,
Quelle: Detail- Zeitschrift flr Architektur, 2011, S. 215

Einkaufszentrum Meydan, Luftbild, Foreign Office Architects, Istanbul 2007,
Quelle: Detail- Zeitschrift flr Architektur, 2011, S. 223

Einkaufszentrum Meydan, Innenansicht, Foreign Office Architects, Istanbul 2007,
Quelle: Detail- Zeitschrift flr Architektur, 2011, S. 225

Donauzentrum, Fassade Neubau Wagramerstr., Arch. Dunnett/Craven, Franz Ried|, Wien 2010,

Quelle: unibail-rodamco

Donauzentrum, Mall Neubau, Arch. Dunnett/Craven, Franz Ried|, Wien 2010,

Quelle: unibail-rodamco

Shopping City Sud, Mallansicht vor dem Refurbishment, Vésendorf,
Quelle: http.//www.scs.at/W/do/centre/detailseite-Bildergalerie--presse [26.10.2011]

Shopping City Sud, Mallansicht nach dem Refurbishment, ATP 2010, Vésendorf, Foto: Andi Bruckner

Quelle: unibail-rodamco
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Abb.49,

Abb.50,

Abb.51,

Abb.52,
Abb.53,

Abb.54,

G3, Shopping Resort, Rendering Eingangsbereich, ATP, Gerasdorf derzeit im Bau,
Quelle: http://www.atp.ag/startseite/projekte/projektfilter/index.htm?no_cache=1#dyncont(loadProject::57)
[26.10.2011]

G3, Shopping Resort, Rendering Mall, ATP, Gerasdorf derzeit im Bau,
Quelle: http.//www.atp.ag/startseite/projekte/projektfilter/index.htm?no_cache=1#dyncont(loadProject::57)
[26.10.2011]

Brunnengasse,
Quelle: http.//de.wikipedia.org/w/index.php ?title=Datei:Brunnenmarkt 02 .jpg&filetimestamp=20100616075140
[27.10.2011]

Yppenheim-Gaullachergasse Richtung Brunnenmark, Quelle E.H. am 12.01.2011
Gaullachergasse Richtung U-Bahn, Quelle E.H. am 12.01.2011

Ecke Brunnengasse - Friedmanngasse E.H. am 12.01.2011
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6 Abkilirzungsverzeichnis

ACSC
ICSC
EKZ
uLl
VF
z.B.
GLA
i.d.R.
EG
DDSW
OPNV
SC
ISC
UEC
FOC
BID
OPNV
MIV

SCS

Austrian Council of Shopping Centers
International Council of Shopping Centers
Einkaufszentrum

Urban Land Institut

Verkaufsflache

zum Beispiel

gross leaseable ares

in der Regel

Erdgeschof3

Deutschen Seminar flr Stadtebau und Wirtschaft
Offentlicher Personennahverkehr
Shopping Center

Innerstadtisches Shopping Center

Urban Entertaiment Center

Factory Outlet Center

Business Improvement District
offentlicher Personennahverkehr
motorisierten Individualverkehr

Shopping City Std
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