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1. Einflhrung in die Aufgabenstellung

Der Standort ist in der Immobilienprojektentwicklung einer der wichtigsten Parameter flr ein
langfristig erfolgreiches Immobilienprojekt, denn diese Entscheidung kann nachtraglich nicht
mehr rickgangig gemacht werden. Die Architektur kann geringfligig verandert werden, das
Vermarktungs- und oder Marketingkonzept neu gestaltet, der Flachenzuschnitt und die
Mietpreisvorstellungen verandert werden, aber die Standortwahl kann nach Errichtung

Fertigstellung des Projektes nicht mehr beeinflusst werden.

Neben dem Standort gibt es noch eine Vielzahl an relevanten harten und weichen
Parametern, welche den Erfolg oder die Erfolglosigkeit eines Immobilienprojektes
entscheiden. Einen der wichtigsten dieser Parameter, nach der Standortwahl, stellt das
Timing dar. Der Immobilienentwickler bendtigt, neben einem fundierten wirtschaftlichen und
wissenschaftlichen Wissen, auch einen fundierten volkswirtschaftlichen Weitblick. Denn vom
Startschuss bis zum Erreichen der Ziellinie bei einem Immaobilienprojekt vergehen einige

Jahre.

Es gibt eine Vielzahl von Projekten, bei denen das Timing eine wesentliche Rolle im Rahmen
der Projektentwicklung gespielt hat. Ein sehr gutes Beispiel flr gutes Timing im Rahmen
einer Projektentwicklung stellt das Mc Arthur Designer Outlet Parndorf dar, der fur die

Expansion zustandige Manager plante sehr vorrausschauend.

Denn wer hatte damals gedacht, dass sich dieser Standort zu einem der besten
Outletstandorte Europas entwickeln wird. Die ersten Betriebsjahre dieses Projekts waren
nicht von Erfolg gekront, dennoch entwickelte sich dieser Standort hin zu einem
auRergewohnlichen Standort und das bei einem sehr dinn besiedelten Umland und dem

Fehlen jeglicher offentlicher Verkehrsanbindung.

Kurz erwéhnt, sollte auch noch die Shopping City Stid werden, denn errichtet wurde die SCS
als reiner ,grine Wiese Standort® ohne jegliche Wohnbevolkerung in der néaheren
Umgebung. Heute ist die SCS eines der grofiten und erfolgreichsten Shoppingcenter

Europas.



Im Rahmen dieser Masterthese wird der Verfasser anhand eines konkreten
Immobilienprojekts, dem G3 Shopping Resort Gerasdorf, welches sich derzeit in der
Errichtung befindet, sdmtliche Faktoren die neben dem Standort und Timing wesentlich sind,
wissenschaftlich hinterleuchten, um so zu analysieren, ob die Lage von den Investoren nach
qualitativen und quantitativen Standortfaktoren richtig gewéhlt wurde und eine sinnvolle

Bewirtschaftung des Projekts mdglich ist.

Neben den oben genannten Faktoren stellt nach der Fertigstellung bzw. Eréffnung eines
Shopping Centers auch der Branchenmix ein sehr wichtiges Erfolgskriterium dar. Dieser wird
vom Verfasser anhand von Marktdaten erhoben und in die Entscheidungskriterien mit
eingearbeitet. Als weiterer Teil dieser Masterthese, wird der Frage nachgegangen, ob und
wie sehr das Bauchgefihl bei Investoren eine Rolle in der Entscheidung fir einen Standort

spielt.

Die Fragestellung im Rahmen dieser Masterthese ist somit klar definiert: Die
wissenschaftlich relevanten Parameter, welche die Entscheidungsgrundlage fir eine
Standortwahl bilden werden zusammengefasst, um Projektentwicklern bzw. Investoren bei

Standortentscheidungen als Hilfestellung zu dienen.



2. Standortbeschreibung

Das G3 Shopping Resort Gerasdorf liegt, wie der Name schon sagt, in der Gemeinde
Gerasdorf — Seyring und zirka vier Kilometer von der Wiener Stadtgrenze entfernt. Die

nachsten gréReren Gemeinden sind Wolkersdorf, Mistelbach und Korneuburg.

Der Standort zahlt zu einem bereits gelernten Handelsstandort, da unmittelbar neben dem
Grundstiick einer der umsatzstarksten Baumarkte Osterreichs Hornbach angesiedelt ist.
Dieser Baumarkt, der im Rahmen der Projektentwicklung in die Planung integriert wurde und
nach der Fertigstellung des Projekts einen wichtigen Partner an dieser Handelsdestination

darstellt, weist eine Gesamtflache von 18.000 m2 auf (ca. 12.000m2 davon sind Gberdacht).

Die gesamte Liegenschaft des G3 Shopping Resort Gerasdorf breitet sich tber eine
Grundflache von knapp 190.000 m2 aus und wird in zwei Bereiche unterteilt. Das
Einkaufszentrum wird nach Fertigstellung eine Gesamtflaiche von 58.000m2 und das

Fachmarktzentrum von 12.000 m2 aufweisen.

Zusétzlich haben sich entlang der Brinner StralRe in den letzten Jahren vermehrt
Handelsbetriebe in  groReren  Abstdnden niedergelassen. Eine geschlossene

Handelsagglomeration gibt es somit im unmittelbaren Einzugsgebiet nicht.

2.1 Lagebeschreibung groRraumig

Der Standort, Uberregional betrachtet, liegt zwischen Tschechien im Norden, der Slowakei im
Osten und Ungarn im Stdosten. Die Entfernungen zu den angrenzenden vorhin genannten

Staaten, sind fast zu vernachlassigen, denn es sind nie mehr als 70 km.

Dadurch ergibt sich fur das G3 Shopping Resort Gerasdorf eine geostrategische Lage, die

sich sehr zum Vorteil des Projektes auswirken kann.

Durch den Ausbau der A5 und die bereits seit vielen Jahren vorhandene A4, sind die wie

oben beschriebenen Distanzen in kirzester Zeit mit dem PKW zu bewaltigen.

Die Fahrzeit von Bratislava betragt beispielsweise rund eine Stunde, von der tschechischen
bzw. ungarischen Staatsgrenze ist man mit dem PKW in rund 45 Minuten beim G3 Shopping

Resort Gerasdorf.
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Abbildung 1: Die Lage des Standortes Uberregional betrachtet
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Dieser Standort, weist neben den bereits erwédhnten Faktoren einige Feinheiten auf, die sich

positiv auf die Projektentwicklung und somit auf den Erfolg dieses Standortes auswirken

werden. Die Lage im Norden Wiens, stellt einen der sich am starksten entwickelten Bereiche

Osterreichs dar.



Mit der Errichtung der A5 und der Verlangerung der S1 riickten einerseits die umliegenden
Staaten naher an die Bundeshauptstadt, zuséatzlich ist der Standort dadurch in kurzester Zeit

mit dem PKW sehr gut erreichbar.

Zusatzlich zur neu errichteten S1 und der A5 liegt das G3 Shopping Resort Gerasdorf an

dem in Planung befindlichen Ring um Wien, welcher in weiterer Folge eine Erhéhung der

Streuumsétze mit sich bringt. So verkirzen sich die Fahrzeiten aus dem Siden und dem

Westen erheblich.

2.2

Lagebeschreibung kleinraumig

Im Detail befindet sich das G3 Shopping Resort in der Katastralgemeinde Seyring, welche im
Norden von Wien liegt. Die nachst grof3eren Ortschaften sind Wolkersdorf mit rund 6800

Einwohnern und Gerasdorf mit rund 10.100 Einwohnern. Im weiteren Einzugsgebiet, welches
Korneuburg,

in weiterer Folge noch genauer analysiert wird, liegen Wien, Hagenbrunn,

Stockerau, Mistelbach und Ganserndorf, um nur einige zu nennen.
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Abbildung 2: Der Standort im Detail

Quelle: http://maps.google.at/




2.2.1 Standortgemeinde Gerasdorf

Das Projekt liegt in der Standortgemeinde Gerasdorf, diese befindet sich im Norden Wiens.
Um 1805 wurde die Katastralgemeinde Gerasdorf mit Kapellerfeld als freie Ortsgemeinde
konstituiert. 1938, nach dem Anschluss Osterreichs an das Deutsche Reich, wurde
Gerasdorf in die Stadt Wien eingegliedert. Mit dem Gebietsdnderungsgesetz vom 1.
September 1954 und der damit verbundenen Riickgliederung der Wiener Randgemeinden in

das Bundesland Niedertsterreich erlangte die Gemeinde wieder ihre Selbststandigkeit.

Mit Wirkung vom 1. Janner 1972 wurde die Gemeinde Seyring mit Gerasdorf vereinigt. Die
heutige Gemeinde Gerasdorf besteht aus den Ortsteilen Gerasdorf, Seyring und den

Siedlungen Kapellerfeld, Oberlisse und Féhrenhain.

Der administrativen Einteilung nach gehort Gerasdorf zum Gerichtsbezirk Klosterneuburg
und zum Verwaltungsbezirk Wien-Umgebung. Bis 1848 war fur den Ort Gerasdorf die

zustandige Grund- und Landgerichtsobrigkeit die Herrschaft Stf3enbrunn.

Am 19. Dezember 1991 hat der Landtag Uber einen Antrag der Landesregierung die
Erhebung zur Marktgemeinde beschlossen. Diesem Beschluss liegt zu Grunde, dass die
Gemeinde Gerasdorf in den Bereichen Wirtschaft, Gesundheitswesen, Sport und Freizeit
sowie Schulwesen uber Einrichtungen verfigt, die zentrale und Uberregionale Bedeutung
haben. Im Mai 1992 wurde Gerasdorf zur Marktgemeinde erhoben. Am 17. Dezember 1998
hat der NO Landtag die Stadterhebung von Gerasdorf beschlossen, im Jahre 1999 hatte

Gerasdorf sein 800-Jahr-Jubilaum.

Seitens der NO Raumplanung wird Gerasdorf als ,allgemeiner Standort fiir zentrale
Einrichtungen" eingestuft, im Raumordnungsprogramm fir Handel, Gewerbe und Industrie
aber als ,Eignungsstandort erster Ordnung, der in einem Forderungsgebiet vierter Ordnung

liegt".

Quelle:http://www.gerasdorf-wien.gv.at/

2.2.2 Einwohnerzahl

Derzeit leben in der Gemeinde Gerasdorf 10.156 Einwohner. Wichtig wéare es zu erwéahnen,

dass sich die Einwohnerzahl seit 1981 verdoppelt hat und dieser Trend in den nachsten



Jahrzehnten vorrausichtlich anhalten wird. Die Entwicklung im Bundesland Niederdsterreich
ist in den letzten Jahrzehnten konstant geblieben und liegt derzeit bei 1.611.981 Einwohnern,
1981 waren es 1.427.849 Einwohner.

Quelle:http://www.statistik.at/blickgem/gemDetail.do?gemnr=32404

2.2.3 Kaufkraftniveau

Das Kaufkraftniveau zahlt zu einem der wichtigsten Standortfaktoren im Rahmen der

Projektentwicklung eines Shopping Centers.

Unter Kaufkraft versteht man jene Fahigkeit eines Haushaltes bzw. einer Person, in einem
bestimmten Zeitraum, mit verfligbarem Geld Dienstleistungen, Gulter oder Rechte zu
erwerben. Zusammengefasst versteht man darunter jene Geldmittel, die einem Haushalt
oder einer Person zur Verfigung stehen. Die konsumptive Kaufkraft ist jener Anteil der

Kaufkraft, welcher auch tatsachlich fir Konsumgtter ausgegeben wird.

Die regionalen Unterschiede werden durch den Kaufkraftindex dargestellt. Gesamt
Osterreich hat einen Kaufkraftindex (KKI) von 100. Gewichtet man die durchschnittlichen
Verbraucherausgaben in ganz Osterreich, so kann man die Verbraucherausgaben einer

Region ermitteln.

Niederosterreich gehort neben Salzburg und Wien zu jenen Bundeslandern, deren
Kaufkraftindex tberdurchschnittlichen ist. Mit einem Index von 102,9 Punkten pro Kopf
belegt das Bundesland den dritten Platz. Diese hohe Platzierung verdankt Niederfsterreich

den Wiener Umlandgemeinden.
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Tabelle 1: Kaufkraftunterschiede Niederdsterreich 2010
Quelle: Regio Data Research GmbH

Insbesondere der ,,Speckgurtel* Wiens, also die Gemeinden rund um die Hauptstadt, weisen
eine Uberdurchschnittliche Kaufkraft auf. So erreichen die Gemeinden GielRhibl,
Perchtoldsdorf, Brunn am Gebirge, Klosterneuburg, Breitenfurt bei Wien, Purkersdorf und
Maria Enzersdorf einen Kaufkraftindex von tber 130 Punkten je Ortschaft und sind somit

unter den Top 15 Gemeinden in Osterreich zu finden.

Die Gemeinde Gerasdorf, welche ebenfalls im Speckgirtel von Wien liegt, rangiert mit einer
Kaufkraft von 121 ebenfalls im vorderen Feld. Die angrenzende Gemeinde Hagenbrunn hat
eine Kaufkraft von 11. Die beiden Wiener Gemeindebezirke Floridsdorf und Donaustadt
liegen bei 114 (Floridsdorf) und 113 (Donaustadt) Punkten und somit unter dem Wiener
Durchschnitt von 122.

In Niederosterreich sind auch Gemeinden zu finden, die sich, 6sterreichweit betrachtet, mit
einer sehr geringen Kaufkraft zufrieden geben missen. Diese liegen in typisch
strukturschwachen Gebieten wie dem Waldviertel und sind beispielsweise in den Bezirken
Zwettl, Gmind und Waidhofen zu finden. Die Kaufkraft erreicht hier oft nur rund 70 Prozent
des Osterreichdurchschnittes. Dies zeigt, dass die regionalen Disparitaten in

Niederosterreich so hoch wie in keinem anderen Bundesland sind.



Sehr erfreulich zu bemerken ist, dass der Kaufkraftindex im direkten Einzugsgebiet, mit
einem durchschnittlichen Wert von Uber 11%, weit hoéher liegt als der 6sterreichische
Durchschnitt von 100.

2.2.4 Pendlerverhalten

Im Rahmen dieser Untersuchung, ist das Pendelverhalten der Bevdlkerung im primaren
Einzugsgebiet von wesentlicher Bedeutung, da diese einen grol3en Teil ihrer
Verbrauchsausgaben am Weg zur Arbeitsstatte bzw. am Heimweg ausgeben. In der
Gemeinde Gerasdorf waren 2001 knapp 3.450 Personen beschaftigt. Insgesamt pendelten
knapp 2.800 Personen nach Gerasdorf, aus Gerasdorf wiederum 3.100. In der Gemeinde
Hagenbrunn waren 2001 knapp 1.100 Personen beschaftigt, dabei standen 940 Personen,
welche in Hagenbrunn arbeiteten, 650 Personen, welche aus Hagenbrunn pendelten,
entgegen. Zu den wichtigsten Betrieben in der Standortgemeinde zahlen, Hornbach, der
Elektrohé&ndler Haas und Hass, die Backerei Kuchen-Peter Backwaren, die Campingwelt

Outdoor & Freizeit und einige mehr.

Das Weinviertel baut seine Stellung als ,Wohnviertel*, mit einem deutlichen Uberhang bei
den Auspendlerinnen und Auspendlern und der hohen Auspendlerinnenintensitat, aus. So

steigt im Weinviertel die Zahl der wohnhaft Beschéaftigten am starksten in Niederdsterreich

an.
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Quelle: http://noe.arbeiterkammer.at/bilder/d150/regionsbroschuere_weinviertell.pdf
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Bei der Arbeitsbevilkerung hat das Weinviertel einen Pendleranteil von 12,5 %, bei den
wohnhaft Beschaftigten 18,2 %, bei den Einpendlerinnen und Einpendlern 10,7 % und bei
den Auspendlerinnen und Auspendlern immerhin 22,9 % an den Niederdsterreichwerten. Der
Wert der wohnhaft Beschéftigten ist mittlerweile fast doppelt so hoch wie die Zahl der

Arbeitsbevolkerung.

Die Ziele fur die Auspendler liegen jeweils in den Nachbarbezirken. Fir das Weinviertel ist
das dominante Arbeitsplatzziel Wien. Von Ganserndorf pendeln 77,9 % der Auspendler nach
Wien, das heil3t, dass mehr als die Halfte der Einwohner Génserndorfs seinen Arbeitsplatz in
Wien hat. Von Mistelbach sind es noch 66,8 % und von Hollabrunn immerhin noch 55,3%
der Auspendler, die nach Wien pendeln. Den hoéchsten Anteil, mit 80,7 % hat Korneuburg.
Umgekehrt zeigt sich ein ahnliches Bild, jedoch in wesentlich geringeren absoluten Zahlen.
Aus dem Ausland pendeln 1.028 Arbeitnehmer ein, das sind 5,3 % der Einpendler. Die
Bezirke Hollabrunn, Ganserndorf und Mistelbach haben mit Bruck an der Leitha die h6chsten

Anteile an Pendlern in Niederdsterreich.

Der Pendlerinnensaldo ist weiterhin in allen vier Bezirken negativ und steigt weiter an.
Absolut pendeln aus der Region 41.713 Arbeitnehmer mehr aus als ein. Fast zwei Drittel der
wohnhaft Beschaftigten missen den Bezirk verlassen, um ihren Arbeitsplatz zu erreichen.
Das ist auch am Index der Arbeitsbevilkerung ablesbar. Den niedrigsten Wert von ganz
Niederotsterreich hat dabei der Bezirk Ganserndorf. Dort kdnnten weniger als die Halfte der

wohnhaft Beschéftigten einen Arbeitsplatz im Bezirk finden.

Quelle: http://noe.arbeiterkammer.at/

2.2.5 Tourismus und Tourismusentwicklung

Der Tourismus zahlt ebenfalls zu den Standortfaktoren, ist aber bei diesem Projekt zu

vernachlassigen.

Im Weinviertel gibt es in den letzten Jahrzehnten deutliche BemUhungen, den Tourismus zu
beleben. Ausgehend von der Grindung der WeinstralRe Weinviertel, einem weinviertelweiten
Radwegenetz, der Landesausstellung 2005 am Heldenberg, der Eréffnung des
Konzerthauses Weinviertel in Ziersdorf hat eine Entwicklung eingesetzt. Diese wurde auch in
der letzten Leaderperiode durch Projekte wie ,Wein und Bett", ,Erlebniskarte WeinstralRe
Weinviertel*, ,\Weintour Weinviertel“, ,Szene Keller* und ,Marketing Wein und Tourismus*

unterstutzt.
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Generell gibt es einen Mangel an qualitativ hochwertigen Beherbergungsmaglichkeiten und
Gaststétten. Der Tourismus ist stark auf eine Saison hin ausgerichtet, welche im Frihjahr
beginnt, im Juli einen deutlichen Riickgang erféahrt und von August bis Mitte Oktober seinen
Hohepunkt erreicht. Danach sind bis zum nachsten Frihjahr praktisch nur mehr im
Geschéftstourismus und mit gezielten Aktionen merkliche Umsatze zu erzielen. D.h. viele
touristische Anbieter sind mit dem Problem konfrontiert, dass sich gréRRere Investitionen nur
mit enormem Einsatz rechnen. Von einer Entwicklung des Handelsstandortes G3 Shopping
Resort Gerasdorf als Tourismusdestination kann nicht ausgegangen werden, hierfir missten
Attraktionen geschaffen werden, welche Uberregionale Bedeutung hatten und als
Tourismusmagnet wirken sollen. Ein Vergleich mit der Destination Mc Arthur Glen Designer
Outlets Parndorf kann nicht angestellt werden, da das G3 Shopping Resort Gerasdorf als

klassisches Einkaufszentrum entwickelt wurde und nicht als Outlet.

Lediglich die aus der Tschechin in den Stden bzw. nach Hause reisenden PKW - Busse

stellen fiir das Projekt ein gewisses Potential dar. Hierzu liegt leider kein Datenmaterial vor.

2.2.6 Besonderheiten der Standortgemeinde

Eine Besonderheit der Gemeinde Grasdorf ist mit Sicherheit die Nahe zur Stadt Wien und
die damit zur Verfiugung stehenden Wohn- und Grundflachen. Es gibt neben Gerasdorf nur
wenige Gemeinden, die direkt an Wien angrenzen und mit noch verhaltnismafig ginstigem
Baugrund aufwarten konnen, ganz nach dem Motto, ,in Wien arbeiten und im griinen

wohnen".

Stark zu dieser Entwicklung beigetragen hat, wie unter Punkt 2.2 Lagebeschreibung
kleinrAumig bereits erwahnt, der Ausbau der S1 sowie der A5. Das allgemeine Image der
Gemeinde wird in Verbindung mit der bereits erwahnten Wohn- und Arbeitssituation immer
besser. Noch vor 20 Jahren war der Beginn des Weinviertels als Wohngegend eher
unbekannt, damals waren die Gemeinden Giel3hiibl, Perchtoldsdorf, Brunn am Gebirge,
Klosterneuburg, Breitenfurt bei Wien, Purkersdorf und Maria Enzersdorf die bevorzugten
Ansiedlungsgebiete der Wiener. Aufgrund der sehr hohen Grundpreise hat in den letzten
Jahren eine Verlagerung stattgefunden, wovon die Gemeinde Gerasdorf profitiert. Mehr dazu
unter 6.2.3 Einwohner 2011 und 2012.

11



2.2.7 Nutzungsstruktur des Umfeldes

Die Nutzungsstruktur im naheren Umfeld der Liegenschaft stellt sich wie folgt dar. Im
Nahbereich befinden sich einige Industriebetriebe sowie bereits etablierte Handelsbetriebe
(siehe nachfolgende Auflistung). Zuséatzlich gibt es einen sehr schwach besiedelten Bereich
namens Fohrenhain, welcher eine klassische Einfamilienhaussiedlung darstellt.

Grundsatzlich ist das ndhere Umfeld nur spérlich besiedelt.
Zu den bereits vorhandenen Handelsbetrieben z&hlen:

Elektro Haas; Orion Licht; Adler; Pool City; Billa; Campingwelt Outdoor und Freizeit; Koller
Holz; Autohaus Vizent; MH Autoteile; Das Kaminstudio; Auto Unger; bellaflora Gartencenter;
Fortsinger; Rothmund; Kiichenstudio Witt und Star Caravan, um die Wichtigsten zu nennen.
Bei diesen Handelsbetrieben handelt es sich nicht um eine Anordnung im Rahmen eines

Outlets, sondern um einzelne Agglomerationen entlang der B7.

Der B7 Richtung Wien folgend, befindet sich nahe der Stadtgrenze ein kleines
Fachmarktzentrum mit folgendem Besatz: Hofer; DM; Deichmann; Charles Végele; Studio
Hair Line sowie daran anschlieBend ein Merkur. Ungefahr einen Kilometer stadteinwarts
befindet sich das erste kleinere Einkaufszentrum, das B7.

Quelle: eigene Erhebung
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Abbildung 3: Nutzungsstruktur im Umfeld, eigene Erhebung

Quelle: http://maps.google.at/
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3. Projektbeschreibung

Das G3 Shopping Resort Gerasdorf liegt wie bereits erwahnt im niederdsterreichischen
Gerasdorf, knapp an der nordlichen Grenze zu Wien. Es ist das grofite in einer Bauphase
errichtete Einkaufszentrum Osterreichs. Durch die rechtzeitige Einreichung, vor der
Anderung der Raumordnung 2008 war dieses Projekt an einem ,Griinen Wiese Standort"
noch maglich.

Neben der aufRergewthnlichen und einzigartigen Architektur ist dies auch das einzige
Einkaufszentrum Osterreichs, welches eine vollstindige Umweltvertraglichkeitspriifung

durchlaufen hat.

Mit dem Spatenstich im Herbst 2010 wurde nach einer vierjahrigen UVP mit den Bauarbeiten
begonnen. In Betrieb wird G3 Shopping Resort Gerasdorf im Herbst 2012 gehen. Bis dahin
entsteht ein Gebaude, das durch zukunftsweisende Architektur besticht, verantwortungsvoll
mit der Umwelt und der Region umgeht und ein Uberaus attraktives Shopping-Angebot fir

ein Einzugsgebiet mit mehr als 2 Millionen Menschen darstellen wird.

Ein Grundgedanke bei diesem Projekt ist das sich Wohlfuhlen. Das Shopping Resort
Gerasdorf soll dazu noch Kundenorientierung auf héchstem Niveau bieten. Die Konzeption

sowie die Architektur tragen wesentlich zu diesem Wohlgefihl bei.

— ——— =
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Abbildung 4: Projekt G3 Shopping Resort Gerasdorf Areal

Quelle: BAI Bautrager Austria Immobilien GmbH

13



3.1 GrolRe, Flachenzuschnitt, Eigentimer

Das G3 Shopping Resort Gerasdorf wird auf einem Areal mit einer Grundstiicksflache von

190.000 mz errichtet. Die Investitionssumme des Projekts liegt bei ca. 200 Millionen Euro.

Nach Fertigstellung des G3 Shopping Resort Gerasdorf wird es eine vermietbare Flache von
70.000 m? aufweisen. Von den 70.000 m? vermietbare Flache entfallen 58.000 m? auf das
Einkaufszentrum selbst und 12.000 m? auf das Fachmarktzentrum. Gesamt werden den
Besuchern somit nach Fertigstellung 180 Shops zur Verfligung stehen, hiervon befinden sich
160 im Einkaufszentrum und rund 20 im Fachmarktzentrum. Die 4000 Parkplatze unterteilen
sich in 3500 Freiparkplatze, welche sich in der Mitte der Liegenschaft befinden sowie 500
Tiefgaragenplatze, welche direkt unter dem Lebensmittelhdndler, welcher im Norden der
Liegenschaft angesiedelt wurden. DarUber hinaus befinden sich noch knapp 400
Parkmdglichkeiten auf der Rulckseite der Liegenschaft, diese sollen im Betrieb als
Angestelltenparkplatze genutzt werden. Zuséatzlich werden durch dieses Projekt in der

Region 1.600 Arbeitsplatze geschaffen.

Wichtig ware noch zu erwahnen, dass dieses Projekt das letzte auf der griinen Wiese
errichtete Shopping Center Projekt Osterreichs ist. Durch die Anderung des
Raumordnungsgesetztes 2005 sind derartige Projekte im Inland nicht mehr mdglich. Nur
durch die zeitgerechte Einreichung vor dem Stichtag wurde das Projekt genehmigt. Eine
Auflage in diesem Zusammenhang war die Durchfiihrung einer UVP. Diese dauerte bis zur

endgultigen Projektfreigabe knapp finf Jahre.

Investor und Projektentwickler ist die BAI Bautrdger Austria Immobilien GmbH, fir die

Planung sind die ATP Architekten und Ingenieure verantwortlich.

3.2 Erweiterungsmaoglichkeiten

Das G3 Shopping Resort Gerasdorf stellt ein, in einer Baustufe errichtetes Einkaufszentrum
dar. Die gesamte Grundkonzeption ist nicht fir eine Erweiterung ausgelegt. Samtliche fur
eine Erweiterung notwendigen Grundstiicke wurden nicht angekauft, auch ein Anbau an das
Projekt ware technisch nur schwer umzusetzen. Dies hat im Wesentlichen mit der in der
Umweltvertraglichkeitsprifung  begrenzten VerkaufsflichengréRe und der, damit

einhergehenden Anderung der Raumordnung zu tun.
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3.3 Widmungsstand und Genehmigungsverfahren

Nach dem positiven Bescheid in Jahr 2008, der das Ergebnis der Umwelt-
vertraglichkeitsprufung darstellte, konnte mit den Bauarbeiten begonnen werden. Samtliche
sich aus dem Bau ergebenden Abanderungen wurden zeitgleich eingereicht und genehmigt.
Mit Mitte April 2012 soll die Ubergabe an die ersten Bestandnehmer zur Fertigstellung der
Bestandflachen erfolgen. Hierzu fehlen noch die Freigaben der Behdrden, welche in den

nachsten Wochen eintreffen sollten.

3.4 Nutzungsart, Flachen und Nutzungsmix, Architekt  ur

Dieses Projekt wurde als klassisches Einkaufszentrum ohne Entertainmentbereich
entwickelt. Auf den Entertainmentbereich wurde wegen der zu starken Konkurrenz im
Donauzentrum, der Millennium City und dem Shopping Center Nord verzichtet. Weiters ist
das dafir notwendige Potential im Einzugsgebiet nicht gegeben. Grundsatzlich wird das G3
Shopping Resort Gerasdorf als eingeschof3ige Anlage errichtet. Die Flachen fir etwaige
GroRRmieter wie P&C, H&M, etc... werden zweigeschol3ig ausgebaut, wobei der Zugang in
die zweite Verkaufsebene nur Uber die jeweilige Erdgeschof3flache erfolgen wird. Dieser
Ansatz hat den grof3en Vorteil, dass das Orientieren fir Kunden einfacher zu gewahrleisten

ist.

Der Flachen und Nutzungsmix weist drei Schwerpunkte auf. Das G3 Shopping Resort
Gerasdorf unterteilt sich in die Bereiche Nord, Mitte und Siud. Jeder dieser Bereiche hat
einen starken Besatz an Ankermietern vorzuweisen und somit eine Magnetwirkung fir die

Kunden und Besucher.

Der Bereich Nord ist aufgrund der behérdlichen Flachenwidmung dem Lebensmittelbereich

vorbehalten, in diesem wird Merkur die Rolle des Ankermieters Ubernehmen.

Der Bereich Mitte wird dem Modebereich zugeordnet, dort werden unter anderem P&C und

H&M die Position des Ankermieters einnehmen.

Der dritte Bereich wird dem Elektro- und Sportwarenhandel vorbehalten sein. Saturn und

Intersport bilden hier die Kundenmagnete.
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Die Architektur des Shopping Centers leistet einen wichtigen Beitrag zu den bereits
genannten Parametern. Das Gebaude passt sich sanft der Weinviertler Landschaft an. Im
Innenraum regieren Helligkeit, angenehme Farben und hochwertige Materialien.

Es wird einen sehr hohen Anteil an natirlichem Licht geben sowie eine intensive Begriinung.
Diese Punkte werden ein anderes Einkaufsgefuhl vermitteln als das der Mitbewerber. Bereits
in die Planungsphase wurden Feng Shui-Berater einbezogen, welche aktiv die Architektur
mit beeinflussten. Von Beginn der Planung an war klar, dass zusatzlich am Areal ein
Fachmarktzentrum errichtet wird, dies in besonderen Hinblick auf die bestehenden
Fachmarktzentren im nahen Umfeld des Projektstandortes. Mit der entwickelten Grof3e von
knapp 12.000 m? Verkaufsflache ist es maoglich, einen kornkurenzfahigen Mieterbesatz zu
gewahrleisten und so den Kunden an diesen Handelsstandort zu binden. Architektonisch
wurde das Fachmarktzentrum klassisch ausgebaut.

3.5 Sichtbarkeit

Die Sichtbarkeit auf das G3 Shopping Resort Gerasdorf ist aus allen Richtungen mdoglich.
Insbesondere der Blick von der S1, der A5 und der B7 ist als hervorragend zu bezeichnen.
Auf der A5, Fahrtrichtung Wien, ist der Blick auf das gesamte Areal gewahrleistet. Zusatzlich
ist am Areal aufgrund der zentrischen Anordnung die Sicht auf alle Gebaudeteile gegeben,
was eine einfache und unkomplizierte Orientierung zulasst. Dank der auRergewdhnlichen

Sichtbarkeit des Projekts, wird das G3 Shopping Resort Gerasdorf zur Landmark in diesem

Gebiet werden.

TR oo e R0 o

Abbildung 5: Blick aus dem Norden auf das G3 Shopping Resort, im Hintergrund Wien.

Quelle: Florian Richter
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4. Erreichbarkeit und Einzugsgebiet

Die Erreichbarkeit fir den Individualverkehr ist sowohl Uberregional als auch regional als
sehr gut zu bezeichnen. Bevor wir im Detail auf die Erreichbarkeit naher eingehen, sollte ein
wesentlich zur Steigerung der Qualitdt des Standortes beitragender Parameter besprochen
werden. Es handelt sich dabei um den geplanten Ring um Wien, welcher bis auf einige
kleine Bereiche wie die Verlangerung der S1 durch die Lobau bereits fertiggestellt wurde.
Dadurch wird das G3 Shopping Resort Gerasdorf fir Besucher aus dem Siden kommend
um 15 Minuten schneller erreichbar sein, die Fahrzeit von der Shopping City Sud betragt

dann lediglich knappe 30 Minuten.

@

S 5 Stockerauer Schnellstrafle A 22 Donauufer Autobahn
Stockerau - Donaubriicke Traismauer Korneuburg - Stockerau

l Gerasdorf //
Shopping (ente @
S 33 Kremser SchnellstraBBe 4 .
Donaubriicke Traismauer - St. Pélten \

A 1 West Autobahn
St. Polten - Knoten Steinhdusl

A 21 Wiener AuBenring Autobahn
Knoten Steinhdusl - Knoten Vosendorf

S 1 Wr. AuBenring SchnellstraBe
Knoten Vdosendorf - Schwechat -
SiiBenbrunn - Korneuburg

Abbildung 6: Nordumfahrungsring mit Standort

Quelle: ASFINAG (www.asfinag.at)
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4.1  Erreichbarkeit grof3 und kleinrdumig

Im Detail wird die Liegenschaft von der S1, der Brinner Strasse B7 sowie der
GroRRebersdorferstralde umschlossen und liegt direkt an der neu errichteten Nordumfahrung

S1 Knoten Eibesbrunn, fir Wien und am Beginn der Nordautobahn A5.

Die B7 beginnt direkt im Herzen des 21. Bezirks (Bezirksteil Floridsdorf) und verlauft am G3
Shopping Resort Gerasdorf vorbei bis Wolkersorf. Die ,alte* Streckenfiihrung der B7 nach
Norden wurde von der A5 tbernommen. Somit bedient die A5 Gber Mistelbach hinaus den

Norden bis hinauf zur tschechischen Grenze.

Die S1 hingegen verlauft aus Westen kommend von der A22, Knoten Korneuburg, bis in den
Osten zum Beginn der A23 in Stadlau. Dieses Schnellstral3enkreuz ermdglicht eine sehr
grol3e Erweiterung des Einzugsgebietes bei der Zeitdistanzmethode. Mehr dazu unter dem

Punkt Einzugsgebiet.
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Abbildung 7: Erreichbarkeit des Standorts sowohl regional als auch Uberregional

Quelle: BAI Bautrager Austria Immobilien GmbH
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4.1.1 Erreichbarkeit, zu Ful3 und mit dem Fahrrad

Da im nahen Einzugsbereich keine Wohnbevdlkerung angesiedelt ist, ist die Erreichbarkeit
des Standortes zu Ful3 beinahe vollig zu vernachldssigen. Eine Erreichbarkeit der
Liegenschatft ist derzeit mit dem Fahrrad noch nicht méglich. In der Néhe der Liegenschaft
verlauft zwar der EuroVelo 9, dennoch besteht derzeit noch keine direkte Anbindung an das
G3 Shopping Resort Gerasdorf. Diese wird im Moment mit der Gemeinde ausgearbeitet und
soll in naher Zukunft eréffnet werden. Es kann aber davon ausgegangen werden, dass die

Frequenz zu Ful3 oder per Fahrrad vernachlassigt werden kann.

4.1.2 Verkehrsfrequenzen und absehbare Verkehrsplan  ung

Die Zahlung der 2011 erhobenen Verkehrsfrequenzen auf den umliegenden StralRen S1, A5
und B7 sind als gut zu bezeichnen. Diese liegen knapp unter denen vor der Errichtung
erhobenen Werten. Dies hangt grof3teils mit der Fertigstellung der A5 nach Tschechien und
dem direkten Anschluss an die E65 zusammen. Die B7 wird zur Zeit von knapp 15.000
PKWs pro Tag frequentiert. Auf der S1, Teilstiick Hagenbrunn, sind es 11.997 PKWs, auf
dem Teilstlick Seyring sind es 23.505 PKWs, welche von den Zahlstellen 2011 im Durschnitt
Montag bis Sonntag in beide Richtungen gezahlt wurden. Auf der A5 frequentierten bei der
Zahlung 2011 insgesamt 27.788 PKW den Knoten Eibesbrunn und somit die direkte

Anbindung an das Areal. Vergleichswerte liegen leider nicht vor.
Quelle: Bonaventura Strafl3enerrichtungs-GmbH

Derzeit gibt es, kleinrdumig betrachtet, keine aktuellen Verkehrsplanungen im Einzugsgebiet.
Mit Eréffnung des G3 Shopping Resort Gerasdorf, wurden samtliche Erweiterungsarbeiten
an der B7 abgeschlossen. Die S1 und die A5 wurden bereits 2010 ero6ffnet. GroRRraumig
betrachtet ist ein, wie bereits beschrieben, wesentlicher Punkt bei der Verkehrsplanung die
Fertigstellung des letzten Teilstickes der S1 durch die Lobau, denn die sich dadurch
ergebende Verkirzung der Fahrzeit zur Liegenschaft aus dem Siden, wird positiv auf die

Frequenz Einfluss nehmen.

Quelle: ASFINAG SERVICE GMBH
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4.1.3 Offentlicher Personennahverkehr

Die Erreichbarkeit der Liegenschaft mit den offentlichen Verkehrsmitteln ist schwach.
Lediglich einige regionale Autobuslinien bedienen derzeit die wichtigste Strecke nach
Floridsdorf und retour Wolkersdorf bzw. Mistelbach vorbei am G3 Shopping Resort
Gerasdorf. Diese Buslinien dienen dazu, die von der Schnellbahn nicht erschlossenen

Gemeinden im Umland zu bedienen.

Der Postbus 431, welcher in der Ndhe seine Station hat und finf Gehminuten vom Areal
entfernt ist, stellt die interessanteste vorhandene Busverbindung fir das G3 Shopping Resort
Gerasdorf dar, wobei eine sinnvolle Anbindung an das Areal gewéhrleistet werden muss.
Nach Erkenntnis des Verfassers gibt es derzeit Verhandlungen zwischen der OBB und dem

Projektentwickler zur Losung dieses Problems.

Die Schnellbahnstation ist aul3er Acht zu lassen, da die Gehzeit Giber 20 Minuten betrige.
Dieser Punkt ist in weiterer Folge ein kritischer, es sollte von Seiten des Investors uber die
Schaffung eines Shuttle Busses nachgedacht werden, auch im Hinblick auf die
Schnellbahnlinie S1, welche in ca. 2 km Entfernung verlauft, und das wichtigste offentliche

Transportmittel fur den Pendelverkehr in dieser Region darstellt.

Auch eine etwaige Verlangerung der U6 von Floridsdorf bis zum Rendezvousberg, wird
keine direkte Verbesserung beziglich der Anbindung an das offentliche Verkehrsnetz mit

sich bringen.

4.2 Mikrostandort Erreichbarkeit

Die Anbindung an das offentliche Stralennetz und die Parkplatzsituation am Areal stellen
einen wesentlichen qualitativen Standortfaktor dar. Nach Auswertung der vom
Projektentwickler zur Verfigung gestellten Unterlagen, kann sowohl die Parkplatzsituation
wie auch die Anbindung ans 6ffentliche Stral3ennetz als sehr gut bezeichnet werden. Wichtig
ist die flieBende Integration der Zu- und Ausfahrt der Parkplatze vom Hornbach Baumarkt

dar, welche bereits sehr gut in das Areal integriert sind (siehe Abbildung nachste Seite).
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Abbildung 8: Parkplatzsituation und Verkehrskonzept am G3 Shopping Resort Areal

Quelle: BAI Bautrager Austria Immobilien GmbH

4.2.1 Zufahrt und Parkierung am Areal

Die Erreichbarkeit des Mikrostandortes kann wie bereits erwéhnt als sehr gut bezeichnet
werden. Durch den Ausbau der B7 auf insgesamt vier Spuren und die Errichtung einer
Briicke ist die An- und Abreise auf das Areal problemlos mdglich. Die Konzeption der Zu-
und Abfahrt wurde so ausgelegt, dass es selbst an den frequenzstarksten Tagen noch
verfigbare Kapazitaten gibt.

Von Siuden Wiens Uber die B7 kommend, fahrt man zu Beginn am Areal vorbei und wird
dann rechter Hand auf die Briicke iiber die BriinnerstraRe geleitet. Nach dem Uberqueren
der B7 wird man an der Ruckseite des Hornbach Baumarktes vorbeigefiihrt und von Norden
her auf das Areal geleitet, so erreicht man den Kreisverkehr Nord (siehe dazu Abbildung 8:
Parkplatzsituation und Verkehrskonzept am G3 Shopping Resort Areal).
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Von Norden kommend, wird man ebenfalls am Areal vorbeigeleitet und rechter Hand nach
dem Fachmarktzentrum auf das Areal gebracht. Nach dem Fachmarktzentrum erreicht man

den Kreisverkehr Sid.

Diese beiden Kreisverkehre sind die wichtigsten Vekehrsangelpunkte am Areal. Jeder dieser
beiden Kreisverkehre wurde mit einem Bypasssystem ausgestattet, um sehr hohe
Frequenzen bewaltigen zu kénnen. Durch diese beiden Kreisverkehre erfolgt die Verteilung

am Areal. Eine perfekte Beschilderung ist somit unumganglich.

Durch den Kreisverkehr Nord gelangt man zur Tiefgarage, den Freiparkplatzen Eingang
Nord und Mitte, dem Hornbach Baumarkt und dem Fachmarktzentrum. Vom Kreisverkehr
Sud, erreicht man direkt das Fachmarktzentrum, den Freiparkplatz Sid und in weiterer Folge

ebenfalls den Hornbach Baumarkt.

Am Areal gibt es insgesamt 4000 Parkplétze. Diese unterteilen sich in 3500 Freiparkplatze
welche sich in der Mitte der Liegenschaft befinden sowie 500 Tiefgaragenplatze welche
direkt unter dem Lebensmittelhandler im Norden der Liegenschaft angesiedelt wurden.
Darlber hinaus befinden sich noch knapp 400 Parkplatze auf der Ruckseite der
Liegenschatft, diese sollen im Betrieb als Angestelltenparkplatze genutzt werden. Die Zu- und
Abfahrt am Parkplatzareal erfolgt beim Einkaufszentrum (ber die oben erwéahnten
Kreisverkehre. Die Familien und Behindertenparkplatze befinden sich immer vor den drei

Eingéngen. Im Fachmarktzentrum wurden die Sonderparkplatze zentral angeordnet.

Im Raum zwischen den drei Kreisverkehren befinden sich dazu noch Schotterparkplatze,
welche als Notparkplatze genutzt werden konnen (siehe dazu Abbildung 8:

Parkplatzsituation und Verkehrskonzept am G3 Shopping Resort Areal).
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4.3 Einzugsgebiet

Die Basis zur Abschatzung der Marktpotentiale bildet die rdumliche Abgrenzung des

Einzugsgebietes.

Grundsatzlich wird fur die Ermittlung des Einzugsgebietes zwischen folgenden drei
Methoden unterschieden: der Kreismethode, der Zeitdistanzmethode und der

okonometrischen Methode.

Kreismethode Zeitdistanzmethode okonometrischen Methode

Abbildung 9: Betrachtung der jeweiligen Einzugsgebietsermittiungsmodelle
Quelle: Dr. Ernst Nauer, Hochschule St. Gallen

» Die Kreismethode darf nur bei homogenen Siedlungstrukturen und auch nur fir eine
Uberschlagsmafige Berechnung angewendet werden. Fir eine genaue Analyse ist

diese Methode unzweckmaRig.

» Die Zeitdistanzmethode eignet sich sehr gut in einer lockeren Siedlungsstruktur, wo
das raumliche Konsumverhalten hauptsachlich aufgrund der Wegstrecken erklart
werden kann. Befinden sich in der Néhe des geplanten Standortes bedeutende

Konkurrenzbetriebe, so ist diese Methode ungenau.

+ Bei der 6konometrischen Methode werden die realen Verhéaltnisse auf dem Markt am
besten erfasst. Diese Methode ist besonders dann zu empfehlen, wenn der

Mitbewerb im Einzugsgebiet eine Rolle spielt.

Quelle: Markt und Standortanalyse Dipl. Ing. Michael Oberweger
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Das Einzugsgebiet wird wegen des vorherrschenden Mitbewerbs nach der 6konometrischen

Methode ermittelt.

Diese Methode ist als erweiterte Zeitdistanzmethode zu betrachten, denn neben nattrlichen
Begrenzungen wie Gebirgen, Seen, Flusse, etc. werden zusétzlich die logischen Grenzen
berticksichtigt. In Wahrheit ist die Zeitdistanz, die ein potentieller Kunde fir den Weg
bendtigt, nicht alleine auschlaggebend daflir ob dieses Shopping Center in seinem
Einzugsgebiet liegt oder nicht. Der Mitbewerb spielt bei dieser Betrachtung eine gro3e Rolle.
Denn wenn z.B. der Kunde am Weg bereits zwei Shopping Center vorfindet, ist die

Wabhrscheinlichkeit hoch, dass diese 6fters oder vermehrt frequentiert werden.

In diesem Zusammenhang ist es ebenfalls unabdingbar einige weitere Parameter im Detail
zu betrachten, hierzu zahlt die Kaufkraftstromanalyse, die Kundenherkunftsanalyse
bestehender Betriebe und einige andere bereits erwahnte Punkte wie Arbeitspendler,

Erreichbarkeit, Kaufkraft, etc.

4.3.1 Kaufkraftstromanalyse

Die Wirtschaftskammer Niederosterreich hat im Jahr 2006 eine Kaufkraftstrom- und

Einzelhandelsstrukturuntersuchung in Niederésterreich (KANO 2006) durchfiihren lassen.
Obwohl diese Daten schon knapp sechs Jahre alt sind, zeigen sie einen klaren Trend.

Diesen Trend beglnstigt der stetige Bevolkerungszuwachs, mehr dazu siehe
Bevolkerungsentwicklung im Einzugsgebiet und die zu erwarteten Bevolkerungszuwachse im

Einzugsgebiet vom G3 Shopping Resort Gerasdorf.

Betrachten wir an erster Stelle gesamt Osterreich, Wien und Niederosterreich gesamt und im
Anschluss daran die Bereiche im Einzugsgebiet, mit den beiden Wiener Gemeindebezirken

Donaustadt und Floridsdorf.

Der osterreichische Durchschnitt der Kaufkraftindizes pro Kopf, welche vom Institut far
angewandtes Marketing veroffentlicht wurden, liegt bei 100, der Durchschnitt in
Niederotsterreich bei 98 und der von Wien bei 122. Der Pro Kopf Kaufkraftindizes im Bezirk
Hagenbrunn liegt bei 113 und der der Gemeinde Gerasdorf bei 122. Diese liegen deutlich

uber dem Durchschnittswert von Niederosterreich.
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Im Wiener Gemeindebezirk, Floridsdorf liegt dieser Wert bei 113 und im Bezirk Donaustadt
bei 115.

Die Ergebnisse der niederdsterreichischen Kaufkraftstromanalyse 1997 und 2006 stellen

sich wie folgt dar.

Im Kerneinzugsgebiet der Gemeinde Gerasdorf flossen 1997 Uber 70% der Kaufkraft nach
Wien ab. Es kann davon ausgegangen werden, dass ein grol3er Teil dieser Kaufkraft mit
Sicherheit vom G3 Shopping Resort Gerasdorf aufgefangen wird. Aus dem Bezirk
Korneuburg flossen knapp 20% der Kaufkraft nach Wien ab, aus dem Bezirk Ganserndorf

waren es uber 25 %.

Mit Sicherheit kann davon ausgegangen werden, dass es die Gemeinden des
Einzugsgebietes, durch Ansiedlung von Einzelhandelsbetrieben, in den letzten Jahren
geschafft haben die Kaufkraft vermehrt an die Gemeinde selbst zu binden und den
Kaufkraftabfluss nach Wien ein wenig zu bremsen. Diese Tatsache kommt dem G3
Shopping Resort Gerasdorf wieder zu Gute, da durch die verklrzte Anreise im Vergleich zu

Wien der Kunde bereit ist, noch ,schnell“ ins G3 Shopping Resort Gerasdorf zu schauen.

In den Wiener Bezirken im Einzugsgebiet ist zu erkennen, dass diese eine sehr starke
Kaufkraftbindung im Bezirk haben. In Floridsdorf liegt diese bei Gber 65 % und in Donaustadt
bei knapp 74%. Hierzu ist anzumerken, dass diese beiden Bezirke die zweit- und
dritthochste Kaufkraftbindung Wiens haben. Auf Platz zwei in Wien liegt, mit knapp 68%, der

Bezirk Favoriten.

Darum zahlen die beiden Bezirke 21 und 22 auch zum peripheren Einzugsgebiet, Zone 3,
obwohl das G3 Shopping Resort in weniger als 30 Minuten aus diesen Bezirken zu erreichen

ist.

Durch die Erdffnung des G3 Shopping Resort Gerasdorf wird es teilweise zu gravierenden
Veranderungen der Kaufkraftflisse kommen. Der Abfluss der Kaufkraft von Niederdsterreich
nach Wien wird sich vermutlich stark verandern, der Kaufkraftzufluss aus Wien wird fiir den
Mitbewerb ebenfalls zu spiren sein, allerdings wird dies einige Zeit dauern, bis der Wiener

Kunde sein Kaufverhalten &ndert.
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4.3.2 Kundenherkunftsanalyse bereits bestehender Be  triebe im Umfeld

Ein wichtiger Indikator fir das Einzugsgebiet ist eine Kundenherkunftsanalyse bereits
bestehender Betriebe im direkten Umfeld. Die beiden Leitbetriebe sind der Elektrohandler

Haas und der Hornbach Baumarkt direkt am Areal.

Der mit Sicherheit wichtigste Indikator fur diesen Parameter, ist der Hornbach Baumarkt, der
aufgrund der raumlichen Nahe einen sehr wichtigen Part Ubernimmt. Wie bereits erwahnt
zahlt der Hornbach Baumarkt zu einem der umsatzstarksten Markte Europas und stellt somit
einen gelernten Handelsstandort dar. Im Rahmen dieses Kapitelabschnittes wollen wir die
Kundenherkunftsanalyse dieses ,Partners” ein wenig genauer betrachten.

e
i~

A
/

Abbildung 9: Postleitzahlenerhebung Hornbach Baumarkt

Quelle: Standort und Markt
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Die Karte stellt eine Erhebung der Postleizahlen von Hornbachkunden am Standort dar. Bei

genauer Betrachtung, sind drei Punkte sehr wichtig:

1. Das Einzugsgebiet umfasst das gesamte nérdliche und norddstliche Niederdsterreich
bis an die Osterreichische Staatsgrenze.

2. Den Bereich Richtung Tulln (Stockerau) zieht es ebenfalls an diesen Standort.
Wichtig ist zu erwahnen, dass der Mitbewerb in dieser Gegend schon starker
vertreten ist. Diese Uberlappung liegt vermutlich daran, dass der Hornbach
Gerasdorf was Service und Auswahl betrifft, weit Gber die Grenzen bekannt ist.

3. Noch bemerkenswerter ist der Bereich Richtung Siden, der Mitbewerb ist in diesem
Bereich sehr gut aufgestellt (Baumax Brinnerstrale — Gewerbepark Stadtlau,
Bauhaus Hirschstetten, OBl Sverigestraf3e, Hornbach Stadlauer Stral3e) dennoch
strahlt das Einzugsgebiet sehr stark in den Wiener Bereich ab. Das bestétigt die
zuvor getatigte Aussage, dass der Hornbach Baumarkt in Gerasdorf aufgrund seines
exzellenten Services sowie fachlicher Mitarbeiterkompetenz dem Mitbewerb

Richtung Wien stark zusetzt.

Dieses oben dargestellte Einzugsgebiet stellt einen ersten wichtigen Schritt fur das mogliche

Einzugsgebiet des G3 Shopping Resort Gerasdorf dar.

4.3.3 Abgrenzung des zukunftigen Einzugsgebietes

Die Abgrenzung des Einzugsgebietes erfolgt nach der 6konometrischen Methode.

Fur das G3 Shopping Resort werden grundsatzlich ein priméares, ein sekundares und ein

peripheres Einzugsgebiet abgegrenzt.

Im Weiterem werden diese Bereiche als Zone 1 — das primare, Zone 2 — das sekundare und

Zone 3 — das periphere Einzugsgebiet bezeichnet.

Im prim&ren Einzugsgebiet (Zone 1) wird das Umsatzpotential zu einem Grof3teil an das G3
Shopping Resort Gerasdorf gebunden. Unter diesem Einzugsgebiet versteht man das

Kernland welches mit dem PKW oder dem Bus in bis zu 15 Minuten erreichbar ist.

Das sekundare Einzugsgebiet (Zone 2) deckt jene Siedlungsbereiche ab, die aufgrund guter
Erreichbarkeit und der vorliegenden siedlungsstrukturellen Beziehung, Wohnen, Arbeiten
und Einkauf in direkten Zusammenhang mit dem G3 Shopping Resort Gerasdorf stehen.

Dieser Bereich erstreckt sich auf 30 Minuten Fahrzeit.
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Aus dieser Zone kdnnen in weiterer Folge auch hohe Umsatzpotentiale abgeschdpft werden.

Das restliche Einzugsgebiet kann als peripheres Einzugsgebiet (Zone 3) bezeichnet werden,

da einerseits die gro3e Zeit - Weg — Distanz vermehrt eine grol3ere Rolle spielt, als auch der

Weg zu anderen Mitbewerbern, der aufgrund zu gro3er Entfernung nicht mehr beriicksichtigt

wurde, beginnt eine gewichtige Rolle zu spielen. Die Fahrzeit von Kunden in diesem Bereich

liegt somit zwischen 30 und 45 Minuten.

Weiters kommen folgenden Faktoren zur Abgrenzung des Einzugsgebietes Bedeutung zu:

Die GroRe vom G3 Shopping Resort Gerasdorf mit rund 70.000 m2 Verkaufsflache
bedeutet, dass dieses Shopping Center uber eine gewisse Magnetwirkung verfugt.
Dies hat zur Folge, dass das Einzugsgebiet relativ groRrAumig abgegrenzt werden
kann. Nach Fertigstellung des G3 Shopping Resort Gerasdorf zahlt es zu den finf
groliten Einkaufszentren Osterreichs und kann somit, was den Branchenmix und die
Ankermieter betrifft, den starksten Mitkonkurrenten, dem Donauzentrum, die Stirn

bieten.

Da die Brunnerstral3e (B7) und in weiterer Folge die A5 eine der Haupteinzugswege
aus dem ndérdlichen Umland Niederésterreichs darstellen und taglich von knapp 3000
PKWs genutzt wird, stellen diese eine Erweiterung des Einzugsgebiets nach Norden

hin dar.

In Richtung Norden sind die Bezirke Laa an der Thaya und Mistelbach nur schwach
mit Gutern des mittel- und langfristigen Bedarfs ausgestattet. Fir einen Grof3teil der
Wohnbevdlkerung in diesen Gemeinden ist das G3 Shopping Resort Gerasdorf gleich
bzw. weniger weit entfernt. Die wichtigsten Verbindungen nach Norden sind die S3
nach Hollabrunn, die B6 nach Laa an der Thaya und wie bereits erwahnt die A5 nach
Mistelbach.

Die Grenze nach Osten stellt, durch die Schaffung der S1, nicht mehr die A22,
sondern die S5 dar. Dadurch hat sich diese Grenze zu Gunsten des

Handelsstandortes G3 Shopping Resort Gerasdorf verschoben.

Eine ahnliche Situation ist richtung Osten zu erkennen. Durch die Schaffung der S1

zahlt die B8 nach Deutsch Wagram und Mistelbach zum erweiterten Einzugsgebiet.
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» Die Abgrenzung nach Siden stellt im Wiener Stadtbereich die Donau dar, eine
Abschdpfung der Bereiche tber der Donau, in Richtung des Wiener Stadtzentrums ist
einerseits aufgrund des sehr starken Mitbewerbes und andererseits durch die

ansteigende Fahrzeit gegeben.

Damit ergeben sich aus den vorhin genannten Parametern folgende drei Zonen:

Das primére Einzugsgebiet setzt sich aus den Gemeinden zusammen, welche in ca. 15
Minuten Fahrzeit erreichbar sind. Die Magnetwirkung etwaiger Mitbewerber kann
vollkommen vernachlassigt werden, da es in diesem Bereich erstens keinen namhaften

Mitbewerber gibt und zweitens die Anreise sehr kurz ,unter 15 Minuten“ ist.

+ Gemeinde Gerasdorf bei Wien
* GroRebersdorf
 Hagenbrunn

» Enzersfeld

* Wolkersdorf

Im primaren Einzugsgebiet leben somit ca. 110.000 Menschen.

Das sekundare Einzugsgebiet setzt sich aus den Gemeinden zusammen, welche in 30
Minuten mit dem Auto erreicht werden kénnen. Diese liegen grundsatzlich entlang der A5,
S1 und der B7 als Hauptaschen. Wichtig ist es in diesem Zusammenhang zu erwahnen,
dass sowohl das Shopping Center Nord nach Stiden und das Donauzentrum nach Stdosten
hin, welches zum groRRten Mitbewerber des G3 Shopping Resort Gerasdorf zahlt in 30
Minuten Fahrzeit erreichbar ist und daher eine wesentliche Rolle in der Betrachtung durch

die 6konometrischen Methode spielt. Somit erfolgt eine Abgrenzung

Bad Pirawarth
* Gaweinstal

* Hochleiten

* Kreuttal

* Kreuzstetten

* Ladendorf

* Pillichsdorf

e Ulrichskirchen — Schleinbach
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Das periphere Einzugsgebiet setzt sich aus den Gemeinden bzw. Teilen von Wien
zusammen, welche in 45 Minuten mit dem Auto erreicht werden kénnen. Da der Mitbewerb
in diesen Bezirken als stark bezeichnet werden kann, werden sie als Kampfeinzugsgebiet
bezeichnet. Es erstreckt sich im Norden bis zur dsterreichischen Staatsgrenze, im Westen
bis nach Tulln und Uber die Donaubriicke hinaus. In den Suden lasst sich das Gebiet bis zur
Donauinsel sowie in den 19 und 20 Wiener Gemeindebezirk und in den Westen bis zur
slowakischen Staatsgrenze ausdehnen. Zuséatzlich zéhlt Klosterneuburg zum erweiterten
Einzugsgebiet.

Wichtig ware zu erwéhnen, dass diese in diesem Gebiet, insbesondere in den Bezirken,
welche an der &aufReren Grenze liegen, durch den vorhandenen Mitbewerb nur dann
Kaufkraft abgezogen werden kann, wenn das G3 Shopping Resort Gerasdorf Magnetwirkung
hat. Diese kann nur durch ein Uberdurchschnittlich interessantes Einkaufserlebnis mit
perfektem Branchen— Mietermix erreicht werden.

Im Detail stellt sich das Einzugsgebiet graphisch aufbereitet wie folgt dar:
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Abbildung 10: Einzugsgebiet mit Fahrzeiten

Quelle: HY Immobilen Y GmbH
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5 Demographie und Kaufkraft im EZG

Die Demographie, bzw. Bevdlkerungswissenschaft ist eine wissenschaftliche Disziplin, die
sich statistisch mit der Entwicklung von Bevdlkerungen und deren Strukturen befasst. Sie
untersucht ihre alters- und zahlenmaliige Gliederung, ihre geografische Verteilung sowie
Umwelt- und sozialen Faktoren, die fur Veranderungen verantwortlich sind. Die Erforschung
der RegelméaRigkeiten und Gesetzmaliigkeiten des Zustandes und der Entwicklung der
Bevolkerung wird vor allem mit Hilfe der Statistik erfasst und gemessen, woflr

Beschreibungs- und Erklarungsmodelle entwickelt werden.

Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Demografie

5.1 Entwicklung der Wohnbevdlkerung im Einzugsgebie t

Zu einem der wichtigsten quantitativen Standortfaktoren zahlt die Anzahl der Einwohner und
die Entwicklung dieser, bzw. der Region. Zeigt eine Region beispielweise eine starke
Abwanderung der Wohnbevdlkerung auf, wirkt sich dies negativ auf das Projekt aus. Gibt es
starken Zuzug, wird sich diese Entwicklung mit hoher Wahrscheinlichkeit positiv auf das

Projekt auswirken.

Die im Anschluss ausgewiesenen Daten stammen aus der letzten verfligbaren Datenbasis
der Statistik Austria aus dem Jahr 2009.

Grundsatzlich leben in Wien und der an die Stadt angrenzende Peripherie derzeit knapp 2,2
Millionen Menschen. Der Bevilkerungszuwachs in Wien, im Zeitraum 2001 bis 2009, lag bei
knapp 5,5%.

Im direkten Einzugsgebiet lebten 2009 beispielsweise in Gerasdorf etwa 9.700 Menschen,
dies entspricht zwischen 2001, dem Jahr der letzten Volksz&hlung, und 2009 einem
Zuwachs von Uber 17%. Dieser Trend halt in der Gemeinde Gerasdorf mit gleichbleibend
hohem Niveau an. Laut Auskunft der Stadtgemeinde Gerasdorf lebten 2011 knapp 10.156

Menschen in der Gemeinde, was einer Steigerung von tber 7% in zwei Jahren entspricht.

Quelle:http://www.statistik.at/web _de/statistiken/bevoelkerung/bevoelkerungsstand und_ver

aenderung/index.html
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In den Nachbargemeinden ist diese Entwicklung ebenfalls zu beobachten. Der Zuwachs von
2001 auf 2009 in der Gemeinde Hagenbrunn ist mit Giber 24% Uberdurchschnittlich hoch. Die
Entwicklung halt auch in diesem Bezirk an. Nach Auskunft der Stadtgemeinde Hagenbrunn

sind derzeit 2050 Menschen vor Ort ansassig.

Diese Entwicklung in den Bezirken Gerasdorf, Hagenbrunn, Seyring etc. lasst sich durch die
immer besser werdende Anbindung an das individual und offentliche Verkehrsnetz, die
Umwidmungen von Acker in Bauland und die immer hoher werdende Miet- und
Eigentumspreise in Wien und dem an den Suden Wiens angrenzenden Niederdsterreichs
erklaren. Das Weinviertel stellt dazu eine sehr kostengilinstige Alternative dar. Es kann
davon ausgegangen werden, dass diese Entwicklung in den nachsten Jahrzehnten in

gleicher Intensitat fortgesetzt wird.

Der 21. und 22. Wiener Gemeindebezirk zahlen nach Favoriten zu den

bevolkerungsstarksten Bezirken Wiens.

2009 lebten im 21. Wiener Gemeindebezirk knapp 140.000 Menschen und im 22. Bezirk
waren es sogar 153.000 Einwohner. Durch die stetige Schaffung von Wohnraum, aufgrund
der vorhandenen Grundstiicke (siehe z.B. Entwicklung entlang der Brinnerstrasse im
Wiener Stadtgebiet), stieg die Einwohneranzahl im Zeitraum 2011 - 2009 im 21. Wiener
Gemeindebezirk um UOber 8%. Im 22. Wiener Gemeindebezirk betrug der

Bevolkerungszuwachs Uber 11%.

Diese Tendenz wird in diesen Bezirken ebenfalls anhalten. Die Entwicklung im 21. Bezirk
entlang der Achse Brinnerstal3e, im Bereich des Heeresspitals sowie die Schaffung des
Nordspitals oder die Entwicklung des Flugfeldes Aspern, im 22. Bezirk, setzen ein auf3erst

positives Signal.

Betrachtet man gesamt Osterreich, ist in diesem Zeitraum der Bevolkerungszuwachs bei
3,8% eher gering geblieben. Im Bezirk Wien Umgebung, zu welchem auch das G3 Shopping
Resort Gerasdorf gehort, stellt sich die Entwicklung mit 8,1% &aulRlerst positiv dar. Der Bezirk

Korneuburg ist mit 7,7% im vorderen Drittel anzutreffen.
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Wohnbevélkerung 2010  Bevdlkerungsbewegung 2009/10 Prognose 2030

Bezirk Insgesamt  Anderung Wanderung - Nattirliche Bevolkerungs-
zu 2001 Saldo Bevdlkerungs- prognose
insgesamt bewegung - 2009=100
Saldo Prognosejahr
2030
Weinviertel
Gansemdorf 94924  73% 587 133 119,6
Hollabrunn 50.420 0,7 % 236 -195 106,7
Korneuburg 74 450 95% 362 0 121,8
Mistelbach 74.153 20% 154 -314 11,2
Summe 293.947 53% 1.339 -642

Tabelle 3: Wohnbevolkerung 2010 und Bevolkerungsbewegung 2009

Quelle: Arbeiterkammer Niederdsterreich,

5.2 Entwicklung der Arbeitsbevdlkerung im Einzugsge biet

Bei der Arbeitsbevdlkerung hat das Weinviertel einen Anteil von 12,5 %, bei den wohnhaft
Beschaftigten 18,2 %, bei den Einpendlerinnen und Einpendlern 10,7 % und bei den
Auspendlerinnen und Auspendlern immerhin 22,9 % an den Niederdsterreichwerten.

Der Wert der wohnhaft Beschéftigten ist mittlerweile fast doppelt so hoch wie die Zahl der
Arbeitsbevolkerung. Im Weinviertel pendelt jeder zweite Bewohner. Aufgrund des
Bevolkerungswachstums wird mit Sicherheit auch die Anzahl der im Bezirk tatigen steigen,
alleine das G3 Shopping Resort Gerasdorf schafft 1600 Arbeitsplatze in der Region,
dennoch wird sich das derzeitige Verhaltnis, nach Meinung des Autors, weiter fortsetzen.

Quelle: Arbeiterkammer Niederdsterreich, Studie Pendelverhalten und Arbeitsbevoélkerung
2010

5.3 Bevolkerungsentwicklung bis 2020 im Einzugsgebi et

Die prognostizierte Bevolkerungsentwicklung in Wien bis 2020 und dem im direkten
Einzugsgebiet befindlichen Niederdsterreich, stellt sich fur das G3 Shopping Resort

Gerasdorf auRRerst positiv dar.
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Dabei ist zu erkennen, dass besonders die standortnahen Bezirksteile Wiens sowie die
unmittelbaren  niederdsterreichischen  Gemeinden  den  grof3ten  Zuwachs an
Wohnbevoélkerung vorweisen kdnnen.

Wie bereits erwahnt, setzt sich dieser Trend ebenfalls im primaren Einzugsgebiet weiter fort,
laut OROK liegt der Bevolkerungszuwachs in den niederosterreichischen Gemeinden im
Einzugsgebiet zwischen 20% und 25%. Somit sitzt das G3 Shopping Resort Gerasdorf im

Speckgurtel von Wien.
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Abbildung 11: Bevolkerungsentwicklung 2020
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Quelle: Osterreichische Raumordnungskonferenz
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5.4 Kaufkraftvolumen — Konsumausgaben

Das Kaufkraftvolumen gibt an, wie viel Geld samtliche ortsansassige Haushalte pro Jahr im
Einzelhandel ausgeben. Anders ausgedriickt: das Kaufkraftvolumen zeigt, wie grofl3 das zu
verteilende Potential im Einzelhandel, bezogen auf die ortsansassige Bevolkerung, ist.

Das Kaufkraftvolumen ist demnach derjenige Geldbetrag, der einer Gruppe von
Verbrauchern fur den Kauf von Produkten zur Verfligung steht. Das Kaufkraftvolumen ist
vom Einkommen, den Spareinlagen, Krediten, fixen Kosten und der Hohe der Inflationsrate

abhangig.

Quelle: http://www.wirtschaftslexikon24.net

5.4.1 Methodik der Ermittlung

Das gesamtwirtschaftliche oder regionale Marktpotential berechnet man mit der Multiplikation
der Bevolkerungszahl bzw. Haushaltsanzahl mal der entsprechenden Konsumausgaben
bzw. der entsprechenden Kaufkraft. Zusatzlich flieRen in diese Berechnung Parameter wie

die Kaufkraftelastizitat, die Inflation und das Kaufkraftniveau ein.

5.4.2 Kaufkraftvolumen im Einzugsgebiet

Die Datenbasis stellt die von der Statistik Austria 2011 durchgefiihrte Konsumerhebung dar,
Detailinformationen der Erhebung entnehmen Sie dem Anhang. In der Tabelle wird der

aktuelle Kaufkraftdurchschnitt einer Person pro Jahr fur die uns relevanten Bedarfsgruppen

dargestellt.

Bedarfsgruppe €/Person/Jahr
Kurzfristbedarf 2.430
Bekleidung 900

Mobel und Heimtextilien 620
Sonstiger Hausrat inkl. Elektro 670
Sonstiger Auswahlbedarf 1.000
Gesamte Ausgaben 5.620

Quelle: Standort und Markt
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Durch die Anpassung der vorhin genannten Konsumausgaben an den im Einzugsgebiet
vorherrschenden Kaufkraftindex, im Durchschnitt liegt dieser bei 110 im Einzugsgebiet

ergeben sich unter Bertcksichtigung der Kaufkraftelastizitat folgende Kaufkraftpotentiale:

Im gesamten Einzugsgebiet liegen wir bei einem Kaufkraftvolumen von knapp € 4,5 Mrd.,
davon entfallen knapp € 2,7 Mrd. auf den Auswahlbedarf. Im Kerneinzugsgebiet betragt das

Kaufkraftvolumen knapp € 1,8 Mrd, davon entfallt knapp € 1 Mrd. auf den Auswahlbedarf.
Quelle: Standort und Markt

Diese Modellrechnung stellt nur eine Schatzung dar. Es war dem Autor nicht moglich

samtliche aktuellen Werte zu erhalten.
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6 Konkurrenzsituation

.Konkurrenz belebt das Geschéaft“. Diese Aussage hat ihre Berechtigung, Uberhaupt dann,
wenn das im Einzugsgebiet zur Verfigung stehende Kaufkraftvolumen alle ansassigen
Handelsbetriebe bedienen kann und jeder Betrieb seinen Schnitt macht. Aber was passiert,
wenn die Konkurrenz zu stark oder zu méachtig wird? Dann beginnt das System langsam zu
bréckeln und die Schwachsten, welche nicht sofort auf diese Entwicklung reagieren und

geeignete MalRnahmen setzen, werden von Mitbewerbern Uberrollt.

Genau deshalb muss im Rahmen der Markt und Standortanalyse der Mitbewerber bzw. die
Konkurrenz im Detail durchleuchtet werden. Bei der Standortwahl eines neuen Brunnens in
der Wiiste Gobi wird sich der Projektentwickler nicht schwer tun, denn Konkurrenz ist so gut
wie keine vorhanden. Die gleiche Situation wirde sich in Schweden ganz anders darstellen,

kann aber bei genauer Analyse der Konkurrenz gewinnbringend umgesetzt werden.

6.1 Einzelhandelsstruktur im Nahbereich

Die Einzelhandelsstruktur im priméaren Einzugsgebiet bzw. im Nahbereich des G3 Shopping
Resort Gerasdorf, kann grundsatzlich als schwach bezeichnet werden. Unter dem
Nahbereich versteht man wir samtliche Einzelhandelsbetriebe, welche in weniger als 15
Minuten mit dem Auto erreicht werden kdnnen. Dieses Gebiet erstreckt sich nach Norden ca.
15 km Uber Wolkersdorf nach Westen bis knapp vor die Ortschaft Deutsch Wagram, nach
Siden bis unmittelbar zur Wiener Stadtgrenze und nach Westen bis Korneuburg. Das G3

Shopping Resort stellt in diesem Bereich die mit Abstand grof3te Kraft dar.

6.1.1 Angebotsstruktur im Nahbereich

Wie bereits erwahnt, ist der im Nahbereich des G3 Shopping Resort Gerasdorf angesiedelte
Einzelhandel fast vernachlassigbar. Lediglich der Lebensmittelbedarf wird grol3teils
abgedeckt. Der weitere Schwerpunkt liegt im Baumarkt, Fliesen-, Sanitar- und Holzhandel.

Der Sport- und Textilbereich ist nur sehr schwach vertreten.
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Insgesamt gibt es im Nahbereich knapp 32.000 m2 Einzelhandelsflachen, wovon knapp 50%

auf die im Einzugsgebiet vorhandenen Baumarkte entfallen.

Wichtig ist es in diesem Zusammenhang anzumerken, dass sich zwei der wichtigsten
Handelsbetriebe im primaren Einzugsgebiet Nahbereich, in unmittelbarer Nahe befinden. Ein
fuBlaufiger Besucheraustausch in diesem Zusammenhang ist denkbar, aber aufgrund der
bisherigen Erfahrungen geht der Verfasser davon aus, dass diese Wegstrecke von ca. 600m
eher mit dem PKW zurtickgelegt wird. Dazu zahlen der Hornbach Baumarkt, welcher zu den
funftstarksten Bauméarkten der Gruppe in Europa zahlt, der Elektrohandler Haas, welcher
derzeit ebenfalls Marktfihrer in der Region ist, weiters die Firma Kuchenpeter, das
Kiichenstudio Witt und die Firma Orion Beleuchtung. Das Synergiepotential, welches sich
aus den im unmittelbaren Einzugsgebiet befindlichen Handelsbetrieben ergibt, ist durch das

unterschiedliche Warenangebot gegeben.

Die Nutzungsstruktur im daran angrenzenden Nahbereich der Liegenschaft stellt sich wie
folgt dar: Adler; Pool City; Billa; Campingwelt Outdoor und Freizeit; Koller Holz; Autohaus
Vizent; MH Autoteile; Das Kaminstudio; Auto Unger; bellaflora Gartencenter; Forstinger;
Rothmund; Kiichenstudio Witt und Star Caravan, um die Wichtigsten zu nennen. Bei diesen
Handelsbetrieben handelt es sich nicht um eine Anordnung im Rahmen eines Outlets,

sonder um einzelne Agglomerationen entlang der B7.

Der B7 richtung Wien folgend, befindet sich an der Grenze zu Wien ein Kkleines
Fachmarktzentrum mit folgendem Besatz: Hofer; DM; Deichmann; Charles Végele; Studio
Hair Line sowie daran anschlieRend einen Merkur. Ungeféahr einen Kilometer Stadt einwéarts

befindet sich das erste kleinere Einkaufszentrum, das B7.

Das kleine Fachmarktzentrum am Seyringer Spitz wurde in dieser Begutachtung nicht

berticksichtig, da es schon auRerhalb des Nahbereiches liegt.

Nach Fertigstellung werden somit Uber 75% der gesamten Einzelhandelsflache im
Nahbereich auf das G3 Shopping Resort Gerasdorf entfallen. Diese Tatsache spricht sehr fur
die positive Entwicklung und eine hohe Bindung des Kaufkraftvolumens im priméren

Einzugsgebiet des gewahlten Standortes.
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6.1.2 Planungen im Nahbereich

Auf grofRere Planungen im Nahbereich ist der Autor im Zuge seiner Recherchen nicht
gestol3en. Eine Entwicklung, die mit Sicherheit bei Erfolg des G3 Shopping Resort Gerasdorf
stattfinden wird, ist die vereinzelte Ansiedelung von weiteren Einzelhandelsbetrieben um die
Liegenschaft. Die Entwicklung der Brachmuahl, die knapp auferhalb des primaren
Einzugsgebietes liegt, ist derzeit nicht geplant. In Planung befinden sich bereits seit einigen
Jahren die Brachmihle, genauere Informationen liegen dem Verfasser zu diesem Projekt
nicht vor, sowie das K1 am Kagraner Platz, welches aber nur die Nahversorgung im

Nahbereich abdecken wird.

6.2 Die Konkurrenzsituation im Einzugsgebiet

Grundsatzlich unterscheidet der Autor beim Mitbewerb drei Bereiche, dem Mitbewerb im
Einzugsgebiet, welcher die regionale Versorgung abdeckt, z.B. die Handelsagglomeration
vor Wolkersdorf (Hofer, KIK, etc...), siehe dazu Kapitel 7.1. Dieser bindet nur wenig Kaufkraft
und wird, da dieser Mitbewerb von fast allen Kunden nur mit dem PKW erreicht werden
kann, dass G3 Shopping Resort Gerasdorf sicher verstarkt spuren. Denn wenn der
potentielle Kunde schon einmal im Auto sitzt, fallt die um einige Minuten langer Anfahrtszeit

nicht ins Gewicht.

Ebenfalls unterschieden wird der Mitbewerb, welcher ebenfalls im Einzugsgebiet liegt und
eine vergleichbare Kaufkraftabschopfung und Verkaufsflache wie das G3 Shopping Resort

Gerasdorf hat.

Zum starksten Mitbewerber zahlt das Donauzentrum, da sich die beiden Einzugsgebiete
direkt Gberschneiden und das Donauzentrum einen gelernten Handelsstandort darstellt.
Zusatzlich hat dieses Shopping Center mehr Verkaufsflache, somit einen vielfaltigeren

Branchenmix und die Fahrdistanz mit dem PKW liegt bei knapp 15 Minuten.

Zu dem direkten Mitbewerber zahlt ebenfalls noch das Shopping Center Nord und in weiterer

Folge die Millennium City.

Wegen der ProjektgroRe, spielt der Uberregionale Mitbewerb ebenfalls eine Rolle, hierzu

zahlen die Mariahilferstraf3e und die Shopping City Sud.
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Bereich Eins, Drei und der Fernbereich spielen bei der 6konometrischen Methode eher eine
untergeordnete Rolle, dirfen aber nicht vollstandig auRer Acht gelassen werden. Der diese
Methode am starksten beeinflussende Bereich ist der mittlere, mit dem Donauzentrum, dem
Gewerbepark Stadtlau, dem Shopping Center Nord und der Millennium City.

Die Abbildung auf dieser Seite zeigt die gesamte Handelslandschaft in Norden Wiens und
dem angrenzenden Niederdsterreichs. Grau umrandet sind die Handelsagglomerationen in

den jeweiligen Nachbargemeinden, der starkste Mitbewerber wurde farblich unterteilt.

Die Konkurrenzsituation stellt sich grundsatzlich im Uberblick wie folgt dar:
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Abbildung 12: Konkurrenzsituation im direkten Einzugsgebiet

Quelle: eigene Erhebung
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Die am starksten umkampften Zonen sind mit Sicherheit der 21. Bezirk mit 141.000 mz
Verkaufsflache und der 22. Bezirk mit 335.000 m2 Verkaufsflache. Im 22. Bezirk entfallt ein
gewisser Teil der Verkaufsflache auf den Einrichtungshaussektor. Somit sind nicht die

gesamten 335.000m? als direkte Konkurrenz zu betrachten.

Zum groRten Mitbewerber zahlt mit Abstand das Donauzentrum. Die derzeitige
Verkaufsflache beléauft sich im Donauzentrum auf 74.400 m2. Der Branchenmix ist mit dem
des G3 Shopping Resort Gerasdorf zu vergleichen. Die Anbindung an das offentliche
Verkehrsnetz ist beim Donauzentrum als nahezu perfekt zu bezeichnen. Die Anbindung an
das StralRennetz steht diesem um nichts nach. Weiters ist das Donauzentrum ein durch den
Bezirk umschlossenes Shopping Center, welches zu Ful3 von Uber 4.000 Bewohnern in

wenigen Minuten erreicht werden kann.

Der Gewerbepark Stadlau liegt direkt an der S1 und ist nur knapp 10 Autobahnminuten vom
G3 Shopping Resort Gerasdorf entfernt, ebenso zahlt das Shopping Center Nord, an der
BrinnerstralBe gelegen, zum direkten Mitbewerber. Dieses kann Uber die Briinnerstral3e in
ca. 15 Minuten mit dem PKW erreicht werden. Diese beiden Shopping- bzw.
Fachmarktzentren konnen von der Kaufkraftabschopfung betrachtet nicht mit dem

Donauzentrum verglichen werden.

Die weiteren Handelsagglomerationen im Einzugsgebiet, wie z.B. der Zentralbereich
Floridsdorf oder der Fachmarktbereich am Rautenweg, stellen eher einen rein regionalen
Versorgungsbereich dar. Lediglich kann Intersport Eybl als sehr stark eingestuft werden.

Diesen wird der ,Sportler” im G3 Shopping Center mit Sicherheit spiren.

Nicht auBer Acht zu lassen, aber nicht mehr im Einzugsgebiet vom G3 Shopping Resort
gelegen, sind die Shopping City Sud und die Mariahilferstraf3e. Diese beiden zéhlen zu den
besten Shoppingdestinationen in Osterreich und haben eine liberregionale Ausstrahlung. Es
ist anzumerken, dass die Mariahilferstrale, genau wie die Wiener Innenstadt, starkere
Konkurrenzwirkung auf das G3 Shopping Resort Gerasdorf haben werden, als die Shopping
City Sud.
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6.2.1 Malgeblich bestehende Einkaufsziele

Zu den malRgeblich bestehenden Einkaufszielen, die zum grof3ten Mitbewerber vom G3

Shopping Resort Gerasdorf zahlen sind:

* Donauzentrum

» Shopping Center Nord

e Millennium City

* Gewerbepark Stadlau

* Bereich Rautenweg

» Zentralbereich Floridsdorf
* Mariahilferstralie

» Shopping City Sud

6.2.2 Malgebliche Planungen

Nach Erkenntnis des Autors gibt es im Einzugsgebiet derzeit keine malfigeblichen
Planungen. Die letzte groRe Planung war die Erweiterung des Donauzentrums, welche
letztes Jahr abgeschlossen wurde. Das Shopping Center Nord héatte rein rechtlich die
Mdoglichkeit einer Erweiterung um 20.000 m? GLA. Die derzeitig stattfindenden Planungen
beziehen sich verstarkt auf das Refurbishment von bestehenden Handelsimmobilien, aktuell

in der Millennium City und der Shopping City Sud.
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6.2.3 Konkurrenzsituation im landlichen Hinterland

Die Einzelhandelslandschaft im landlichen Hinterland vom G3 Shopping Resort Gerasdorf
(Mistelbach, Hollabrun, Ganserndorf, Stockerau, Korneuburg), ist nur mehr beschréankt
konkurrenzwirksam. Zwar binden diese eine gewisse lokale Kaufkraft, trotzdem werden
etwaige Kunden aus diesen Gebieten hoherrangige Einkaufe, in umfassenderen und
attraktiveren Einkaufsgebieten, wie dem G3 Shopping Resort, tatigen. Durch die zu
vernachlassigende Konkurrenzwirkung dieses Bereiches erstreckt sich das Einzugsgebiet in

einigen Bereichen weit Uber das Weinviertel hinaus.

6.3 Zusammenfassende Beurteilung der Konkurrenzwirk  ung

im Bewertungsraster auf das Projekt

Bei der durchgefiuihrten Analyse der Konkurrenzsituation und der sich daraus ergebenden
Magnetwirkung auf des G3 Shopping Resort, wurde versucht, die Mitbewerber in den
wichtigsten weichen und harten Standortkriterien zu bewerten und diese dann plakativ

gegeniberzustellen.

Folgende Mitbewerber wurden aufgrund ihrer Eigenheiten und mdéglichen Ausstrahlung auf

das Projekt ausgewéhlt und verglichen:

* Donauzentrum Dz
» Shopping Center Nord SCN
e Millennium City MC
* Gewerbepark Stadlau GS
* Mariahilferstrafie MHS
» Shopping City Std SCSs
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Nach folgenden weichen und harten Standortkriterien wurde bei der Bewertung

unterschieden:

» GroRe der Verkaufsflache

* Anbindung an 6ffentliche Verkehrsmittel

* Anbindung an das Straf3ennetz regional und tberregional

* Anzahl der Einwohner im Nahbereich der jeweiligen Handelsdestination
* Angebotsvielfalt und Branchenmix

* Nahe zum G3 Shopping Resort Gerasdorf

* Image in der Bevolkerung

Es wurden die jeweiligen Handelsdestinationen in einer Matrix mit den genannten
Parametern einander gegenubergestellt und nach dem umgedrehten Schulnotensystem 1
entspricht 5 und 5 entspricht 1, bewertet. Danach wurde eine Gewichtung der jeweiligen
Parameter durchgefiihrt, hierbei ist die Zahl 1 als weniger wichtig, 2 als wichtig und 3 als
sehr wichtig zu betrachten. Gesamt waren somit 80 Punkte zu erreichen. Der Mitbewerber
mit der hdchsten Punktezahl, stellt somit fir das G3 Shopping Resort Gerasdorf die grofdte
direkte Gefahr dar, der mit der niedrigsten die geringste Gefahr. Um das Ergebnis noch
plakativer darzustellen, wird der Mitbewerber, der Uber 90% der mdglichen Punkte erreicht

rot, 90% bis 70% orange die und unter 70% griin markiert.

Die Bewertung ergab tabellarisch das Ergebnis:

Handelsdestination
MC SCN Dz GS MHS SCS

Kriterien GW | W|E[W|[E|W|E|[W|E|W|E|W|E
Grol3e der Verkaufsflache 3 31913 9[4]12|5|15|5 (15| 5 |15
Anbindung OPNV 3 |4]|12(2| 6[5|15|5(|15|5([15| 2| 6
Anbindung Stra3ennetz 3 4 1124 |112| 4 (1213 | 9/3 ]| 9/5]|15
Anzahl Einwohner im Nahbereich 2 51103 | 6/5]|10|5(10|5|10| 2| 4
Angebotsvielfalt und Branchenmix 2 3|63 6[4]| 84| 84| 8 5]10
N&he zum G3 Shopping Resort 2 4185105101 21| 2(1]| 2
Image in der Bevdlkerung 1 4143 3|5 5|5| 5/5] 5[5] 5
Gesamt: 2761235232 [Jill] 28 |64 28 |64 25 |57

GW: Gewichtung, W: Wert, E: Ergebnis
Tabelle 4: Beurteilung mit Konkurrenzwirkung des Mitbewerbs

Quelle: eigene Berechnung
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Die nachfolgende Abbildung stellt eine graphische Gegeniberstellung aller wesentlichen
Handelsdestinationen inklusive harter und weicher Standortfaktoren dar. Die zuvor erlangte
Erkenntnis, dass das Donauzentrum zum mit Abstand starksten Mitbewerber zéhlt, spiegelt
diese Darstellung wieder, denn es hat mit Abstand die groRte Gesamtflache in dieser
Graphik.

MC SCN Dz GS MHS SCS

GroRe der Verkaufsflache

Image in der Bevolkerung > Anbindung OPNV

/.

N&dhe zum G3 Shopping
=

Resort Anbindung StralRennetz

Angebotsvielfalt und / =.Anzahl der Einwohner im
Branchenmix Nahbereich

Tabelle 4: Beurteilung mit Konkurrenzwirkung der Mitbewerber

Quelle: eigene Erhebung
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AbschlieRend kann die Konkurrenz- und Mitbewerbssituation so zusammengefasst werden.

» Die vorhandene Handelslandschaft im primaren Einzugsgebiet stellt keine direkte
Gefahr fur das G3 Shopping Resort Gerasdorf dar und wird sich bei positiver
Entwicklung des Projekts positiv auf den Handelsstandort Gerasdorf auswirken. In

weiterer Folge kann diese Tatsache als gelungen dargestellt werden.

» Die zweite Zone, die der direkten Mitbewerber ist weit heftiger umkampft, denn in
dieser liegt eines der starksten Shopping Center Osterreichs, das Donauzentrum. Ein
Grol3teil des derzeitigen Kaufkraftvolumens aus dem Einzugsgebiet, welches das G3
Shopping Resort Gerasdorf fur eine positive Entwicklung bendtigt, flie3t ins
Donauzentrum. Zusatzlich liegen das Shopping Center Nord und die Millennium City,
zwei gelernte Handelsstandorte, im Einzugsgebiet des G3 Shopping Resort
Gerasdorf. Der Gewerbepark Stadlau, stellt nach Meinung des Verfassers keine allzu
grolRe Gefahr dar und kann bei einem ausgewogenen Branchenmix (Gewerbepark
Stadlau — Media Markt, G3 Shopping Resort Gerasdorf — Saturn) und wegen der
Néhe zum Projekt (Fahrzeit mit dem PKW ca. 10 Minuten), eine Bereicherung

darstellen.

* Zum grofl3ten Player im Uberregionalen Mitbewerb z&ahlt die Mariahilferstra3e in
Verbindung mit der Wiener Innenstadt. Der Uberregionale Mitbewerber wird bei
Weitem nicht das Kaufkraftvolumen eines Donauzentrums abschopfen, aber als
Tagesdestination mit hohem Imagewert in der Bevdlkerung sicher eine Gefahr
darstellen. Hier muss versucht werden, das G3 Shopping Resort Gerasdorf als

»Ausflugsziel” zu positionieren und so am Markt zu verankern.

 Das landliche Hinterland des G3 Shopping Resort Gerasdorf wird die neue
Handelsdestination am starksten spiren und kann nur bei einer rechtzeitigen und
richtigen Positionierung langfristig Gberleben. Gefahr fir das Projekt geht davon keine

aus.
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7 Ermittlung des Umsatz- und Verkaufsflachenpotential s und

Definition des Branchen- und Mietermixes

Die Grundlage zur Ermittlung des Umsatz- und Verkaufsflachenpotentials bilden die
durchschnittlichen Verbraucherausgaben der privaten Haushalte in Osterreich. Da die
Detailergebnisse der jeweiligen Bundeslander eine hdéhere Schwankungsbreite aufweisten
wurden die Osterreichergebnisse insgesamt fir die Kalkulation herangezogen. Die
nachfolgenden Daten stammen von der von der Statistik Austria 2009/2010 durchgefiihrten

Konsumerhebung und stellen sich folgendermalR3en dar:

N Haushaltsausgaben in €
Ausgewahlte Ausgabengruppen oro Monat oro Jahr
Lebensmittel 384 4.608
Bekleidung, Accessoires 130 1.560
Schuhe 36 432
Tabakwaren 39 464
Printmedien, Papier- und Schreibwaren 42 503
Heimtextilien 17 203
Haushaltsgeréte 31 374
Geschirr, Haushaltsartikel 13 158
Medikamente, medizinische Produkte 69 822
Unterhaltungselektronik, Film, Foto und EDV 57 685
GrolRere Gebrauchsguter fur Freizeit und Sport 11 126
Sonstige Sport-, Hobby und Freizeitartikel 70 834
Festnetz, Mobiltelefon, Faxgerat 5 55
Drogerie 76 907
Café, Restaurant 167 2.004
GESAMT 1.145 13.736

Tabelle 5: Konsumerhebung 2009/ 2010
Quelle: Statistik Austria

Der Vergleich der Ergebnisse dieser Konsumerhebung mit der Erhebung 2004/ 2005 zeigt
bei den durchschnittichen monatlichen Haushaltsausgaben einen Anstieg von rund 2.540

Euro auf 2.910 Euro, dies entspricht einem nominellen Zuwachs von 14,6%.
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7.1 Ermittlung der Marktpotentiale nach Einzugsbere

Durch die im

vorhergehenden

Schritt

erhobenen

Verbraucherausgaben

ichen

pro

Sortimentsbereich, kann durch Multiplikation mit der Anzahl der Haushalte auf das

Marktpotential der jeweiligen Bereiche riickgeschlossen werden.

Haushaltsausgaben in € EZG 1 HH EZG 2 HH EZG 3 HH
Ausgewahlte Ausgabengruppen pro

pro Monat Jahr  |7.020 8.350 94.000 Gesamt
Lebensmittel 384 4.608 32.348.160 | 38.476.800 | 433.152.000 503.976.960
Bekleidung, Accessoires 130 1.560 10.951.200 | 13.026.000 | 146.640.000 | 170.617.200
Schuhe 36 432 3.032.640 | 3.607.200 40.608.000 47.247.840
Tabakwaren 39 464 3.260.088 | 3.877.740 43.653.600 50.791.428
Printmedien, Papier - und
Schreibwaren 42 503 3.529.656 | 4.198.380 47.263.200 54.991.236
Heimtextilien 17 203 1.423.656 | 1.693.380 19.063.200 22.180.236
Haushaltsgerate 31 374 2.628.288 | 3.126.240 35.193.600 40.948.128
Geschirr, Haushaltsartikel 13 158 1.111.968 | 1.322.640 14.889.600 17.324.208
Medikamente, medizinische
Produkte 69 822 5.770.440 | 6.863.700 77.268.000 89.902.140
Unterhaltungselektronik, Film -,
Foto- und EDV 57 685 4.810.104 | 5.721.420 64.408.800 74.940.324
GroRere Gebrauchsguter fir
Freizeit und Sport 11 126 884.520 1.052.100 11.844.000 13.780.620
Sonstige Sport -, Hobby und
Freizeitartikel 70 834 5.854.680 | 6.963.900 78.396.000 91.214.580
Festnetz-, Mobiltelefon, Faxgerat 5 55 387.504 460.920 5.188.800 6.037.224
Drogerie 76 907 6.368.544 | 7.575.120 85.276.800 99.220.464
Café, Restaurant 167 2.004 14.068.080 | 16.733.400 | 188.376.000 | 219.177.480
GESAMT 1.145 13.736 | 96.429.528 | 114.698.940 | 1.291.221.600 | 1.502.350.068

Tabelle 6: Marktpotentiale je Sortimentsbereich und Haushalte nach Einzugsgebiet

Quelle: eigene Berechnung

Das gesamte Marktpotential aller im zuvor definierten Einzugsgebietes lebenden Haushalte,

belauft sich gesamt auf knapp 1,5 Mrd. €. Hiervon entfallen knapp 1,3 Mrd. € auf das

Einzugsgebiet 3, 114 Mio. € auf das Einzugsgebiet 2 und knapp 96 Mio. auf das direkte,

primare Einzugsgebiet 1. Wichtig ist, dass der mit Abstand am starksten abschdpfende

Bereich mit knapp 503 Mio. € der Lebensmittelbereich ist, auf den Uber 34% der gesamten

Ausgaben entfallen. Der zweithdchste Bereich ist der Gastronomie Bereich, welcher bei

knapp 15% liegt, dicht gefolgt vom Bekleidungssektor. Auf diesen entfallen inklusive Schuhe

Uber 14% der Konsumausgaben. Der Sportbereich liegt bei 7%, ebenso der Drogeriebereich.
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7.2 Ermittlung des Umsatzpotentials

Zu Beginn der Ermittlung der mdglichen Umsatzpotentiale missen, da nicht samtliche
Verbraucherausgaben des Einzugsgebiets im G3 Shopping Resort Gerasdorf gebunden
werden kdnnen, Gewichtungen nach den jeweiligen Einzugsgebieten durchgefiihrt werden.
Diese Gewichtung wird an Hand von Prozentsatzen durchgefiihrt. Ein wesentlicher Punkt im
Rahmen dieser Gewichtung ist, je ndher desto mehr und je weiter entfernt desto weniger
Geld wird an den Standort gebunden. Wichtig wére dabei noch zu erwahnen, dass durch
einen ausgezeichneten Branchen- und Mietermix die Magnetwirkung des G3 Shopping
Resort Gerasdorf verstarkt wird und dadurch von allen Einzugsgebieten mehr Kaufkraft
gebunden werden kann. Diese Magnetwirkung ist am starksten im mittel- und langfristigen

Guterbereich zu bemerken. Bei der nachfolgenden Gewichtung wird von einem sehr starken

Branchen und Mietermix ausgegangen.

EZG 1 EZG 2 EZG 3
Kurzfrist Bedarf 75% 25% 10%
Mittelfrist Bedarf |70% 30% 15%
Langfrist Bedarf | 65% 35% 20%

Tabelle 7: Gewichtung der in den Einzugsgebieten méglichen prozentuellen Abschépfungen

Quelle: eigene Berechnung

Durch die oben definierte Gewichtung (Abschdpfungsgrad) kann nun, mit dem bereits

erhobenen Marktpotential, das auf den Standort mdgliche entfallende Umsatzpotential

erhoben werden.
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EZG 1 EZG 2 EZG 3 Gesamt
Lebensmittel 24.261.120 9.619.200 43.315.200 77.195.520
Drogerie 4.776.408 1.893.780 8.527.680 15.197.868
Tabakwaren 2.445.066 969.435 4.365.360 7.779.861
Bekleidung, Accessoires 7.665.840 3.907.800 21.996.000 33.569.640
Schuhe 2.122.848 1.082.160 6.091.200 9.296.208
Café, Restaurant 9.847.656 5.020.020 28.256.400 43.124.076
Medikamente, medizinische Produkte 4.039.308 2.059.110 11.590.200 17.688.618
Printmedien, Papier- und Schreibwaren 2.294.276 1.469.433 7.089.480 10.853.189
Heimtextilien 925.376 592.683 3.812.640 5.330.699
Haushaltsgeréte 1.708.387 1.094.184 7.038.720 9.841.291
Geschirr, Haushaltsartikel 722.779 462.924 2.977.920 4.163.623
Unterhaltungselektronik, Film, Foto und EDV 3.126.568 2.002.497 12.881.760 18.010.825
GroRere Gebrauchsguter fiir Freizeit und Sport 574.938 368.235 2.368.800 3.311.973
Sonstige Sport-, Hobby und Freizeitartikel 3.805.542 2.437.365 15.679.200 21.922.107
Festnetz, Mobiltelefon, Faxgerat 251.878 161.322 1.037.760 1.450.960
Gesamtes gewichtetes Umsatzpotential 68.567.990 33.140.148 177.028.320 278.736.458

Tabelle 8: Das auf den Standort mdgliche entfallende Umsatzpotential

Quelle: eigene Berechnung

Es ergibt sich, mit Einbezug der zuvor getatigten Gewichtung, ein interessantes Ergebnis:

Insgesamt sollten knapp 278 Mio. € direkt an das G3 Shopping Resort Gerasdorf gebunden
werden kdnnen. Dies entspricht insgesamt 18% des gesamten Kaufkraftpotentials im
Einzugsgebiet. Hiervon entfallen wiederum knapp 28% also 77 Mio. € auf den
Lebensmittelbereich. Ein weiterer ebenfalls sehr starker Bereich ist der Bekleidungs- und
Schuhsektor, auf diesen entfallen knapp 15%, dies entspricht knapp 43 Mio. €. Die Bereiche
Sport, Elektronik liegen um die 6% des moglichen direkten Kaufkraftpotentials fur das G3
Shopping Resort Gerasdorf. Wie bereits erwahnt wurde die Gewichtung nach
Erfahrungswerten definiert, die oben aufgelisteten Ergebnisse liegen also in einer gewissen

Schwankungsbreite.
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7.3 Ermittlung des Flachenpotentials

Bei der Ermittlung des Flachenpotentials, werden die errechneten Umsatze den der
geschatzten Jahresumsétze der Mitbewerber im direkten Einzugsgebiet gegenibergestellt.
Die die

Flachenproduktivitaten der jeweiligen Branchen dividiert. Das Ergebnis ist die maximale

so erhaltenen freien Umsatzpotentiale werden anschlie@end durch

Verkaufsflache, welche durch das vorhandene Umsatzpotential abzlglich dem Umsatz des
Mitbewerbs abgedeckt werden kann. Die vorhandenen Daten stammen grofteils von der

Firma Regioplan, leider war es dem Verfasser nicht méglich, tber samtliche Branchen die

Flachenproduktivitaten zu erhalten, diese wurden geschétzt.

U Freies m2 | Freie
Gesamt UP | Mitbewerb uP U€ |VK

Lebensmittel 125.000.000 45.000.000 80.000.000 |5.100|15.686 m?
Drogerie 24.000.000 11.000.000 13.000.000 |4.200 | 3.095 m?
Tabakwaren 12.000.000 7.000.000 5.000.000 |4.500(1.111 m?
Bekleidung, Accessoires 50.000.000 8.000.000 42.000.000 |2.800|15.000 m?
Schuhe 13.000.000 5.000.000 8.000.000 |2.600 |3.077 m?
Café, Restaurant 44.000.000 30.000.000 14.000.000 |2.500 | 5.600 m?
Medikamente, medizinische Produkte 26.000.000 20.000.000 6.000.000 |[3.500(1.714 m?
Printmedien, Papier- und Schreibwaren 16.000.000 8.000.000 8.000.000 |3.000 |2.667 m?
Heimtextilien 8.000.000 3.000.000 5.000.000 |2.800/1.786 m?
Haushaltsgeréte 14.000.000 6.000.000 8.000.000 |4.500(1.778 m?
Geschirr, Haushaltsartikel 6.000.000 1.000.000 5.000.000 |2.800|1.786 m?
Unterhaltungselektronik, Film, Foto  und 5
EDV 25.000.000 13.000.000 12.000.000 |5.000 |2.400 m
GroRere Gebrauchsglter fur Freizeit und )
Sport 4.000.000 1.000.000 3.000.000 |[2.600|1.154 m
Sonstige Sport -, Hobby und )
Freizeitartikel 31.000.000 12.000.000 19.000.000 |2.900 | 6.552 m
Festnetz, Mobiltelefon, Faxgerét 2.000.000 1.000.000 1.000.000 | 2.500 | 400 m?
Gesamtes gewichtetes

Umsatzpotential 124.000.000 171.000.000 »53.000.000 63.805 m?

Tabelle 9: Das auf den Standort mégliche entfallende Verkaufsflachenpotential

Quelle: eigene Berechnung

Die Gegeniberstellung zeigt in sdmtlichen Sparten noch freie Umsatzpotentiale. Vor allem
im Lebensmittel- und Bekleidungsbereich sind die vorhandenen Flachenpotentiale sehr grol3.
Wesentlich sind diese Erkenntnisse fir den Branchen- und Mietermix, vergleiche dazu

Kapitel 9.
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7.4 Branchen- und Mietermix

Der Branchen- und Mietermix zéhlt zu einem der wichtigsten Kriterien und entscheidet im
laufenden Betrieb ob dieses Einkaufszentrum den gewinschten Erfolg erbringt oder nicht.
Viele Projekte scheiterten in weiterer Folgen an einem schlechten Branchen- Mietermix und
schaffen nicht die gewlnschte und errechnete Kaufkraftabschopfung aus dem
Einzugsgebiet. Wichtig ist in diesem Zusammenhang die individuelle Betrachtung und die
Anpassung an die im Einzugsgebiet herrschenden Gegebenheiten sowie GréRRe, Lage und
Zuschnitte der Shops im Einkaufszentrum sind weitere Kriterien, die bereits bei der Planung
mit dem richtigen Mieterbesatz bericksichtigt werden mussen. Ein Sporthandler bendtigt
zwar die gleiche Flache wie ein Supermarkt, nur stellen beide ganz spezifische
Anforderungen an die jeweilige Flachengestaltung, etc. Dies muss wie bereits erwahnt, im

Rahmen der Planung von Architekt und Projektentwickler bertcksichtigt werden.

Fur die Festlegung des richtigen Branchen- und Mietermixes gibt es grundsatzlich
theoretische Regeln welche im Rahmen der Auswahl dringend beachtet werden miussen.
Dazu zahlt, als eines der wichtigsten Kriterien, die Anpassung an die vorherrschende
Marktsituation im Einzugsgebiet. Die fur diesen Punkt wesentlichen Parameter sind die
Kaufkraft im Einzugsgebiet, die Einbindung und Anpassung an das direkte Umfeld und einer
der wesentlichsten Punkte, die Konkurrenzsituation. Denn wenn mein bedeutendster
Mitbewerber die besseren Geschéfte, die grofiere Auswahl und die héhere Sortimentstiefe
aufweisen kann, wird ein Groliteil der Kunden den Mitbewerber bevorzugen. Ein weiterer
wichtiger Punkt, ist der richtige Besatz aus der jeweiligen Branche. Es gibt in jeder Branche
verschiedene Anbieter mit demselben Sortiment. So ware zum Beispiel der Meindl am
Graben fur einen Standort in Wien Floridsdorf weniger gut geeignet wie ein Eurospar. Ein
sehr gutes Beispiel aus der Praxis zu diesem Thema ist der Lebensmittelhdndler Mercato im
West Gate Shopping Center. Dieser Supermarkt kommt aus Slowenien und aufgrund
geschichtlicher Ereignisse in Kroatien nur sehr schlecht angenommen. Spar hingegen hat
einen sehr hohen Stellenwert in der kroatischen Bevolkerung und die Markte der
Handelsgruppe sind sehr frequentiert. Es entscheiden also meist Kleinigkeiten Uber die
richtige Wahl der Ankermieter. Wichtig das so schnell wie méglich auf den falschen Besatz
reagiert werden kann, zwar sind Bestandnehmer vertraglich gebunden, aber bereit, wenn

das Geschaft nicht wie gewlinscht funktioniert, den Bestandvertrag aufzugeben.
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Die GroRe der jeweiligen Bestandflache sollte an die errechneten Marktpotentiale angepasst
werden. Ein Elektrohandler mit einer zu kleinen Verkaufsfliche kann die vielféltigen
Wiinsche seiner Kunden nicht optimal bedienen und verliert diese an den besser
aufgestellten Mitbewerber. Eine zu groR3e Flache, hat den Nachteil, dass durch die zu
geringe Kaufkraftabschépfung das Verhéltnis der Flachenproduktivitdt und Flachenbelastung
nicht stimmt. Dadurch wird die monatliche Flachenbelastung fir den Betreiber zu hoch und
er kann die Forderungen vom Bestandgeber nicht mehr begleichen. Dabei sollte beachtet
werden, dass im Nachhinein gewisse Flachenadaptierungen moglich waren, denn wenn der
Bestandnehmer mehr Flache bendétigt sollte der Betreiber ihm diese zur Verfigung stellen
kénnen, umgekehrtes gilt natiirlich genauso. Ein wichtiger Punkt, sind die Leerstehungen.
Diese wirken sich negativ auf den Betriebserfolg des Einkaufzentrums und auf das Image
und das Erscheinungsbild aus. Im Rahmen der Erdéffnung eines neu errichteten
Einkaufszentrums sollte dennoch ein gewisser Anteil an Freiflachen vorhanden sein um auf
gewisse Fehler im Branchenmix und Mieterbesatz reagieren zu kénnen. Ein Vorteil dieser
Freiflachen ist, dass bei einem Erfolg des Einkaufszentrums diese Flachen ertragbringender
vermietet werden kénnen als noch vor der Eréffnung, wo die Zukunft noch nicht absehbar
war. Nichts destotrotz sollten samtliche Leerstehungen professionell kaschiert werden, um

vom Kunden nicht als solche erkannt werden zu kénnen.

7.4.1 Festlegung der notwendigen Magnetmieter

Magnetmieter zahlen in einem Einkaufszentrum zu den wichtigsten Bestandnehmern und
werden auch als Leit- bzw. Frequenzbetriebe bezeichnet. Der Erfolg eines Einkaufszentrums
steht und fallt, neben den zuvor erwahnten Parametern, mit der Wahl der richtigen Anker-
bzw. Magnetmieter. Diese haben durch ihre Grol3e, ihre Akzeptanz bei der Bevoélkerung, ihr
Image und ihre Sortimentsvielfalt und ihre Sortimentstiefe einen sehr starken Einfluss auf

den in weiterer Folge allgemeinen Mieterbesatz.

Da Osterreich einen relativ kleinen Markt darstellt, ist die Vielfalt an Magnetmietern leider
sehr begrenzt. Dies wiederum stellt fir den jeweiligen Projektentwickler eine Gradwanderung
dar, denn kann man sich beispielsweise mit dem Elektromarkt Saturn nicht einigen, hat man
50% der moglichen Markteilnehmer in diesem Segment nicht mehr zur Verfigung. Die
anderen 50% liegen bei Media Markt, nur dieser gehért zur gleichen Unternehmensgruppe

wie Saturn.
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Im Lebensmittelhandel stellt sich die Situation sehr &hnlich dar. Die Big Player sind die
Rewe- oder die Spar Gruppe. Haben beide kein Interesse an einem Projekt, ist der Markt in

Osterreich erschopft und das Projekt realistisch betrachtet zum Scheitern verurteilt.

Auch der Textilmarkt ist &hnlich aufgestellt, doch bietet er den Vorteil das viele internationale
Marken noch nicht in Osterreich vertreten sind und dieser Markt aufgrund der im

internationalen Vergleich, hohen Kaufkraft, sehr wohl interessant ist.

Zu Beginn der Festlegung der notwendigen Magnetmieter, ist die Betrachtung von einigen

Punkten unerlasslich.

» Einer der wesentlichen Parameter ist die Betrachtung des grof3ten Mitbewerbers,
denn der Magnetmietermix muss diesen zumindest ebenbdirtig sein. Im besten Falle
sollte der Besatz im G3 Shopping Resort diesen Ubertreffen, sodass fiur den Kunden
kein Anreiz besteht um zum Mitbewerber zu fahren.

« Wie stellt sich die Handelslandschaft im direkten Einzugsgebiet dar? Ist der
gewilnschte Magnetmieter bereits in diesem vertreten, wird der gewinschte
Magnetmieter von der Bevdlkerung im Einzugsgebiet akzeptiert und besteht
Uberhaupt das Interesse auf Bestandnehmerseite an diesem Standort?

» Ist der Magnetmieter bereit den gewilnschten Bestandzins zu bezahlen oder ist
dieser im Rahmen der Projektentwicklung zu hoch angesetzt worden? Viele
Projektentwickler sind von lhrem Projekt zu lberzeugt und entfernen sich dadurch
von den marktiblichen Mieten, die der Magnetmieter bereit ist zu bezahlen. Wichtig
ist, dass der Projektentwickler vorrausschauend handelt, denn der Zeitraum der
Festlegung der Finanzierung im Rahmen der Projektentwicklung bis hin zur Eréffnung
des Einkaufszentrums dauert einige Jahre. Abschlieend muss bei diesem Punkt
noch angemerkt werden, das der Erfolg eines Projektes haufig von der Unterschrift
gewisser Magnetmieter abhangt. Diese Tatsache ist den Magnetmietern bewusst und
sie bestimmen bereits im Vorfeld die Hohe des Bestandzinses, welcher selten
verhandelbar ist.

 Ebenfalls ein wichtiger Punkt ist die GrolRe der Verkaufsfliche in einem
Einkaufszentrum, denn ab knapp 20.000m2 missen samtliche branchenrelevanten
Magnetmieter in einem Einkaufszentrum mit ihrem gesamten Sortiment anzufinden
sein. Es ist z.B. fur den klassischen Kunden heutzutage kaum mehr vorstellbar in ein
Einkaufszentrum der GroRRe des G3 Shopping Resort Gerasdorf zu fahren und dort

keinen H&M vorzufinden.
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Aus den zuvor genannten Punkten und den unter Kapitel 8.3 errechneten
Flachenkapazitaten, ergibt sich, nach Meinung des Verfassers, folgender notwendiger

Magnetmietermix nach Branchen fir das G3 Shopping Resort Gerasdorf:

Lebensmittelhandel: Interspar bzw. Merkur

Textil: H&M, P&C, Zara, C&A

Sport: Intersport (bevorzugt Intersport Eybl)
Elektro: Saturn bzw. zusatzlich ev. DiTech
Drogerie: Mdiller, Bipa, DM, Libro

Dieser Magnetmietermix stellt fir den Verfasser eine Notwendigkeit dar. Das G3 Shopping
Resort Gerasdorf ist mit knapp 60.000 m? Verkaufsflache das finft- grof3te Einkaufszentrum
Osterreichs und muss somit aufgrund dessen in allen Bereichen die Marktfiihrer im Bestand
vorweisen. Zweitens ware ohne diese Magnetmieter eine vollstandige und flachendeckende
Vermietung nicht moglich und die sich dadurch ergebenden Leerflachen kénnten
unvermietbar sein. Drittens weisen die oben genannten Namen fir die weitere Vermietung
des Projekts die notwendige Zugkraft auf wodurch in weiterer Folge auf den ,kleineren®

Bestandflachen hdéhere Mietertrage erzielt werden kdnnen.

Einer der wichtigsten Punkte im Rahmen der Ansiedlung von Magnetmietern, bei einem
Projekt dieser Grol3e, ist der Blick auf den Markt der europdischen Nachbarldnder. Denn
wenn es gelingt neue, noch nicht in Osterreich ansédssige Magnetmieter fiir das G3 Shopping
Resort Gerasdorf zu gewinnen, ist man gegeniber dem Mitbewerber um vieles besser am
Markt aufgestellt und der Projektbetreiber kann mit einen hdéheren Kaufkraftabschépfung
rechnen. Dies kann sogar so weit gehen, dass in Bezug auf die Attraktivitat der ,neuen”
Magnetmieter eine VergréfRerung des Einzugsgebietes stattfindet und der Handelsstandort
ein Alleinstellungsmerkmal erlangt. Mit einem optimalen Magnetmietermix kann sich der
Handelsstandort sogar als Tagesdestination entwickeln, was wiederum eine Vergréf3erung
des Einzugsgebietes und die damit verbundene Erhéhung des
Kaufkraftabschdpfungspotentials ermdglicht. Die Wahrscheinlichkeit diesen USP schnell zu
verlieren ist sehr gering, da die notwendigen verfugbaren Flachen, Verkaufsflaichen um

3.000 — 5.000m2 in bester Lage, beim Mitbewerber bereits vermietet sind.
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7.4.2 Der standortadaquate Branchen- und Mietermix

Der nachfolgende Branchen und Mietermix, stellt einen vom Verfasser ermittelten optimalen
Besatz dar. Im Detail beinhaltet diese tabellarische Aufstellung auch die Auswahl der
geeigneten Betriebstypen. Des Weiteren wurden auch der mdgliche Bestandzins pro m2 und

Jahr eingetragen.

BESTANDNEHMERLISTE

Branche Bestandnehmer Flache (m2) €/m?3/Monat Bestandzins p.a.

Bicher/ Schreib- und Spielwaren

Morawa 750,00 30,00 € 270.000,00 €
Spielwaren Heinz 450,00 28,00 € 151.200,00 €
Libro 500,00 28,00 € 168.000,00 €
Thalia Buch & Medien GmbH 500,00 25,00 € 150.000,00 €

Dienstleistungen/ Bank

Strassl 200,00 29,00 € 69.600,00 €
DM Drogeriemarkt Friseur 150,00 20,00 € 63.000,00 €
Mister Mint 40,00 45,00 € 21.600,00 €
Nageslstudio 25,00 50,00 € 15.000,00 €
Post 200,00 34,00 € 81.600,00 €
Printshop 60,00 40,00 € 28.800,00 €
Bundy Bundy 200,00 33,00 € 79.200,00 €
Putzerei 100,00 30,00 € 36.000,00 €
Bawag 200,00 25,00 € 60.000,00 €
Bank Austria 250,00 38,00 € 114.000,00 €

Drogerie/ Parfumerie

Apotheke 180,00 48,00 € 103.680,00 €
Body Shop 240,00 23,00 € 66.240,00 €
Lush 50,00 50,00 € 30.000,00 €
DM Drogeriemarkt 450,00 35,00 € 189.000,00 €
Yves Rocher 60,00 40,00 € 28.800,00 €
Douglas 210,00 31,00 € 78.120,00 €
Miller 1.500,00 20,00 € 360.000,00 €
Bipa 340,00 25,00 € 102.000,00 €
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Elektro/Foto/Optik

Food/Gastro

Mode/Sport

Optiker
Apple/Mc Shark
Fielmann
Pearle Optik
Gameshop
Saturn
Niedermeyer
DiTech

UPC Telekabel
Al Shop

T- Mobile

Tele 2 Shop
Telering Shop

Merkur

Merkur Restaurant
Mc Donalds
Nordsee
Akkakiko
Tauber Brotchen
Pizzeria

KFC

Steak Point
Burger King
Starbucks
Nordsee

Tchibo
Segafredo

Benetton
Billabong
Bonita

C&A
Calzedonia
Don Gil Donna
Don Gil Herren
edc

Esprit

Fame

Hervis Sports
H&M

H&M Young Fashion
Intersport
Intimissimi
Jeans Only
Jones
Lacoste

Levi's Store
Marc O"Polo
Mexx

New Yorker
Orsay

150,00
400,00
240,00
250,00
100,00
3.500,00
350,00
800,00
100,00
120,00
170,00
140,00
120,00

5.500,00
900,00
450,00
240,00
150,00
250,00
200,00
300,00
150,00
450,00
200,00
230,00
160,00
350,00

450,00
260,00
200,00
1.000,00
240,00
450,00
500,00
140,00
620,00
320,00
1.500,00
2.500,00
870,00
3.000,00
210,00
420,00
500,00
380,00
250,00
320,00
410,00
390,00
340,00
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50,00 €
32,00 €
29,00 €
30,00 €
35,00 €
12,00 €
38,00 €
15,00 €
35,00 €
50,00 €
40,00 €
38,00 €
38,00 €

9,00 €

9,00 €
30,00 €
18,00 €
25,00 €
35,00 €
35,00 €
38,00 €
38,00 €
29,00 €
40,00 €
18,00 €
26,00 €
35,00 €

19,00 €
31,00 €
28,00 €
18,00 €
34,00 €
28,00 €
28,00 €
24,00 €
28,00 €
29,00 €
14,00 €
19,00 €
16,00 €
16,00 €
31,00 €
28,00 €
24,00 €
28,00 €
29,00 €
27,00 €
21,00 €
22,00 €
24,00 €

90.000,00 €
153.600,00 €
83.520,00 €
90.000,00 €
42.000,00 €
504.000,00 €
159.600,00 €
144.000,00 €
42.000,00 €
72.000,00 €
81.600,00 €
63.840,00 €
54.720,00 €

594.000,00 €
97.200,00 €
162.000,00 €
51.840,00 €
45.000,00 €
105.000,00 €
84.000,00 €
136.800,00 €
68.400,00 €
156.600,00 €
96.000,00 €
49.680,00 €
49.920,00 €
147.000,00 €

102.600,00 €
96.720,00 €
67.200,00 €

216.000,00 €
97.920,00 €

151.200,00 €

168.000,00 €
40.320,00 €

208.320,00 €

111.360,00 €

252.000,00 €

570.000,00 €

167.040,00 €

576.000,00 €
78.120,00 €

141.120,00 €

144.000,00 €

127.680,00 €
87.000,00 €

103.680,00 €

103.320,00 €

102.960,00 €
97.920,00 €



Palmers 250,00 32,00 € 96.000,00 €

Peek & Cloppenburg 3.800,00 15,00 € 684.000,00 €
Pimkie 380,00 28,00 € 127.680,00 €
Puma 410,00 19,00 € 93.480,00 €
Street One 350,00 22,00 € 92.400,00 €
Superdry 240,00 29,00 € 83.520,00 €
S. Oliver 480,00 28,00 € 161.280,00 €
Tally Weijl 610,00 28,00 € 204.960,00 €
Tom Tailor 450,00 28,00 € 151.200,00 €
Tommy Hilfiger 420,00 28,00 € 141.120,00 €
Triumph 190,00 24,00 € 54.720,00 €
Vero Moda 680,00 21,00 € 171.360,00 €
Zara 1.500,00 19,00 € 342.000,00 €
Zara Kids 430,00 16,00 € 82.560,00 €
Zero 270,00 22,00 € 71.280,00 €

Schuhe/ Lederwaren

Bagstore 270,00 34,00 € 110.160,00 €
Geox 560,00 24,00 € 161.280,00 €
Deichman 350,00 22,00 € 92.400,00 €
Salamander 350,00 30,00 € 126.000,00 €
Delka 300,00 26,00 € 93.600,00 €
Reno 350,00 18,00 € 75.600,00 €
Humanic 620,00 34,00 € 252.960,00 €
Mia Shoes 350,00 37,00 € 155.400,00 €
Stiefelkonig 550,00 24,00 € 158.400,00 €

Uhren/ Schmuck/ Geschenke

Bijou Brigitte 150,00 35,00 € 63.000,00 €
Claire’s 120,00 46,00 € 66.240,00 €
Thomas Sabo 100,00 38,00 € 45.600,00 €
Juwelier Ellert 150,00 40,00 € 72.000,00 €
Dino Company 90,00 45,00 € 48.600,00 €
Juwelier Richter 120,00 40,00 € 64.320,00 €
La Vida 120,00 34,00 € 48.960,00 €
Swarovski 380,00 20,00 € 91.200,00 €
Swatch Store 370,00 24,00 € 106.560,00 €

Wohnen/ Reisen/ Freizeit

Depot 350,00 34,00 € 142.800,00 €
WMF 250,00 38,00 € 114.000,00 €
Kare 600,00 25,00 € 180.000,00 €
Ruefa Reisen 200,00 20,00 € 48.000,00 €
Tui Reisecenter 110,00 23,00 € 30.360,00 €

Wohnen/ Reisen/ Freizeit

Reserve far neue
Magnetmieter 3.500,00 12,00 € 504.000,00 €
VK GESAMT 58.679,00 20,46 € 14.405.640,00 €

Tabelle 10: Branchen und Mietermix inkl. mdglicher m2 Erldse fir den Eigentimer

Quelle: eigene Berechnung

58



Die vom Verfasser ermittelte gesamte Verkaufsflache ergibt ca. 58.600 m2. Davon entfallen
knapp 47% der Gesamtflache auf den Mode- und Sportbereich, der Zweit starkste Bereich ist
der Food und Gastronomiebereich mit 17%. Im Detail stellt sich die Branchenverteilung in %

wie folgt dar:

Branchen und Mietermixverteilung nach
% zur gesmaten Verkaufsflache

m Blicher/Schreib- und Spielwaren m Dienstleistungen/Bank

m Drogerie/Parfumerie M Elektro//Foto/Optik
M Food/Gastro M Mode/Sport
m Schuhe/Lederwaren ® Uhren/Schmuck/Geschenke

Wohnen/Reisen/Freizeit

3% 3% 2%

Tabelle 11: Verteilung der Branchen nach Aufteilung in %

Quelle: eigene Berechnung
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8 Zusammenfassende Erkenntnisse und

Empfehlung flr das Projekt

AbschlieRend werden vom Verfasser in diesem Kapitel die wesentlichsten Kriterien fur die
Standortwahl zusammenfassend betrachtet. Wichtig ist noch anzumerken, dass im Rahmen
dieser Betrachtung, bei sich derzeit nicht optimal darstellenden Projektparametern, der

Verfasser Losungsansatze zur Behebung dieser eingearbeitet hat.

Der Standort des G3 Shopping Resort Gerasdorf am Knoten Eibesbrunn hat durch die
Errichtung und Fertigstellung der Schnellstral3e S1 und der Autobahn A5 seine Berechtigung
erlangt. Die dadurch entstandene VergroRerung des Einzugsgebietes, hat das fir diese
GroRRe geplante Projekt mit 58.000 m? Verkaufsfliche notwendige Kaufkraftvolumen
ermdglicht. Der einzige momentan bestehende Nachteil, im Zusammenhang mit der
peripheren Lage des Projekts, ist die Anbindung an den offentlichen Personennahverkehr.
Dieser ist als unzureichend zu bezeichnen. Mit der Schaffung eines Shuttleservices von
Florisdorf bzw. Leopoldau aus und der verstarkten Integration der offentlichen Buslinien des

Verkehrsverbund Ost Region kann dieser Missstand jedoch behoben werden.

Die Lage im Mikrostandort kann als sehr gut bezeichnet werden, ebenfalls die Platzierung
am Areal mit den vorgelagerten Freiparkplatzen, der Ubersichtlichen Aufteilung der Eingange
und der Integration des Hornbach Baumarktes kann als nahezu perfekt angesehen werden.
Die zuvor und im Kapitel 1.2 im Detail beschriebenen gestalterischen Malinahmen
ermdglichen den Besuchern eine selbsterklarende und kundenfreundliche Orientierung am

Areal.

Das Gebiet, in welchem sich das G3 befindet, ist derzeit noch schwach besiedelt, zdhlt aber
zu einem der starksten Bevolkerungsentwicklungsgebieten Osterreichs und ist mit einem
Zuwachs von Uber 20% bis zum Jahr 2020 in einer der entwicklungsstarksten Regionen
Osterreichs angesiedelt. Damit einhergehend stellt sich der Kaufkraftindex im direkten
Einzugsgebiet mit Gber 111 Punkten bereits jetzt sehr positiv dar. Der Durchschnitt liegt in
Niedertsterreich im Vergleich mit gesamt Osterreich derzeit bei 102,9 Punkten,
hauptsachlich bedingt durch die starken Wiener Umlandgemeinden, in welchen das G3
Shopping Resort Gerasdorf angesiedelt ist. Der Kaufkraftindex der Region wird sich durch
den Zuzug automatisch erhtéhen. Zusatzlich steigt durch diese Entwicklung das
Kaufkraftvolumen, was wiederum eine hdhere Kaufkraftabschépfung fur das G3 Shopping

Resort Gerasdorf mit sich bringt.
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Es wird einer gewissen Anlaufzeit bendtigen, der Verfasser schétzt ca. zwei Jahre, bis das
G3 Shopping Resort den gewtlinschten Erfolg erzielt.

Die architektonische Gestaltung des G3 Shopping Resort Gerasdorf ist in Mitteleuropa
einzigartig. Ebenfalls die eingeschoRige Mallfihrung in dieser GrolRenordnung. Da die
Magnetmieterflachen zweigeschoRRigen ausgefihrt wurden, wird den Kunden eine optimale
und einfache Wegefiihrung im Center ermdglicht. Die Distanzen im Center wurden dadurch
erheblich verkirzt, was wiederum zur Verlangerung der Aufenthaltsdauer und spéteren
Ermidung der Besucher und Kunden beitrdgt. Es sollte in diesem Zusammenhang ein
grolRes Augenmerk auf die Gestaltung der Allgemeinbereiche wie WC Anlagen und
Wickelraume gelegt werden, die geraumig und bedienerfreundlich gestaltet werden sollten.
Die Mallbereiche selbst sollten offen und von viel Tageslicht durchflutet sein umso ein
angenehmes Raumklima zu erzeugen. Das allgemeine Klima im Center, das Hitze, Kélte und
Luftfeuchtigkeit beinhaltet, sollte wenn mdglich auf den durchschnittlichen Besucher

angepasst sein.

Einen wesentlichen, Uber Erfolg oder nicht Erfolg des G3 Shopping Resort entscheidender
Punkt, stellt der direkte Mitbewerber das Donauzentrum dar. Da sich von beiden Shopping
Center wesentliche Teile der Einzugsgebiete, insbesondere im Wienerbereich Uberlagern,
wird es zu einem intensiven Wettbewerb in diesem Bereich kommen. Derzeit stellt sich die
Wettbewerbssituation fir das Donauzentrum besser dar. Dort hat die zuletzt erfolgte
siebente Ausbaustufe knapp 16.000 m2 mehr Verkaufsflache ermdglicht, zusatzlich ist die
Anbindung an den Offentlichen Personennahverkehr und das regionale Stral3ennetz
hervorragend. Die Anbindung an das Uberregionale Straf3ennetz kann als gut angesehen
werden. Ein weiterer Vorteil des Donauzentrums, ist die ful3laufige Erreichbarkeit von knapp

4000 im direkten Einzugsgebiet lebenden Personen.

Aus Sicht des Verfassers sich kann der Projektentwickler des G3 Shopping Resort
Gerasdorf, wenn auf diese Situation richtig reagiert wird, bereits zu Beginn auf dieselbe Stufe
stellen. Unabdingbar ist in diesem Zusammenhang fir den Verfasser, nach den oben
erwahnten Parametern, der Branchenmix. Dies ist einer der Schlisselparameter fir den
Erfolg des Projektes. Dieser muss im G3 Shopping Resort mit innovativen, in Osterreich
noch nicht ansassigen Magnetmietern punkten. Wie bereits aus den Medien zu erfahren war,
ist der erste Schritt in diese Richtung durch den Bestandvertrag mit Primark bereits
gelungen. Zusatzlich muissen ein runder und ausgewogener Branchen- und

Betriebstypenmix im Center vorhanden sein.
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An Hand der Erkenntnisse die in diesem Kapitel fir das Projekt zusammengefasst wurden,
kann abschlieRend gesagt werden, dass es dem Betreiber des G3 Shopping Resort
Gerasdorf gelingen muss ein Einkaufserlebnis der besonderen Art zu schaffen, um so die
Kunden an den Handelsstandort langfristig zu binden. Das G3 Shopping Resort muss eine
Magnetwirkung erzeugen, welche die Uber das Einzugsgebiet hinausgehende Bevdlkerung

anspricht und so zu einer Destination wie die Mariahilferstrafl3e fur Shoppingtouristen wird.
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A. Kurzfassung

Die Standort und Marktanalyse stellt flr die Entscheidung flr oder gegen einen Standort ein

wesentliches Werkzeug dar.

Der Standort selbst entscheidet Uber den Erfolg oder Misserfolg eines Projekts und somit
wird im Rahmen der Projektentwicklung diesem Entscheidungsparameter grof3e Bedeutung
teil. Die Punkte, welche im Endeffekt zu einer Standortentscheidung beitragen, sind sehr
vielfaltig und berthren sich groR3teils auf mehreren Ebenen. Somit ist eine hohe Komplexitét
gegeben. Diese fordert wiederum beim Investor bzw. Entwicklerr ein hohes Mal} an
Kompetenz und Einfuhlungsvermégen in das jeweilige Projekt. Nur so kann nach

Fertigstellung des Projekts ein positives Ergebnis fur alle Beteiligten erzielt werden.

Um einen wesentlichen Teil des Weges zur Entscheidung transparenter darzustellen, hat der
Verfasser anhand eines konkreten Projekts, dem G3 Shopping Resort Gerasdorf, diesen im

Detail beschritten.

Die detaillierte Betrachtung des Standortes des G3 Shopping Resort Gerasdorf und seiner
wesentlichen Parametern, wie Standort- und Projektdaten, Erreichbarkeit, Einzugsgebiet
bzw. die Demographie und Kaufkraft in diesem, stellten die ersten wesentlichen Punkte dar.
Diese bilden wiederum die Grundlage fir die Erhebung der weiteren Parameter, wie die
Konkurrenzsituation im Nah- und Fernbereich, die Ermittlung des Umsatz und
Verkaufsflachenpotentials sowie die Definition des besten auf das Projekt abgestimmten

Branchen- und Mietermixes.

Nach genauer Betrachtung samtlicher relevanter Parameter wurde vom Verfasser eine
zusammenfassende Empfehlung zum G3 Shopping Resort Gerasdorf abgegeben. Die

endgultige Entscheidung, muss der Investor bzw. Projektentwickler selbst treffen.

Diese Fallstudie zeigt somit an einem konkreten Beispiel die optimale Herangehensweise an
die Thematik Markt und Standortanalyse im Handelsimmobilienbereich und ermdéglicht durch
die strukturierte Vorgehensweise einen detaillierten Blick auf das Handelsimmobilienprojekt

G3 Shopping Resort Gerasdorf.
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G. Anhang

Monatliche Verbrauchsausgaben der privaten Haushalt e - Hauptergebnisse

Haushaltsausgaben Aquivalenzausgaben )
Ausgewahlte Ausgabengruppen - - - -
in Euro in % in Euro in %
Anzahl der Haushalte 6.534
Anzahl der Haushalte hochgerechnet 3.605.090
Verbrauchsausgaben insgesamt 2.910 100,0 1.880 100,0
Ernéahrung, alkoholfreie Getranke 352 12,1 220 11,7
Ernéhrung 315 10,8 197 10,5
Alkoholfreie Getranke 36,8 1,3 23,2 1,2
Alkoholische Getrénke, Tabakwaren 71,1 2,4 46,7 25
Alkoholische Getranke 32,4 1,1 21,3 1,1
Tabakwaren 38,7 1,3 25,4 1,3
Bekleidung, Schuhe 166 57 107 57
Bekleidung, Accessoires 130 4,5 84,3 45
Schuhe 36,0 1,2 23,1 1,2
Wohnen, Energie 691 23,8 462 24,6
Tatsachlich gezahlte Wohnungsmieten 126 4,3 93,9 5,0
Imputierte Mieten (Erstwohnungen) 2) 258 8,9 163 8,7
Wohnungsinstandhaltung 68,4 2,4 43,6 2,3
Betriebskosten, Sonstige Zahlungen 101 3,5 71,5 3,8
Energie 137 4,7 90,2 4.8
Wohnungsausstattung 202 6,9 128 6,8
Wohnungseinrichtung 90,9 3,1 56,8 3,0
Heimtextilien 16,9 0,6 11,1 0,6
Haushaltsgeréate 31,2 1,1 19,8 1,1
Geschirr, Haushaltsartikel 13,2 0,5 8,5 0,5
Werkzeug, Gartengerate; Haushaltszubehor 17,4 0,6 10,5 0,6
Waren und Dienstleistungen fiir den Haushalt 31,9 1,1 21,3 1,1
Gesundheit 102 3,5 67,3 3,6
Medikamente, medizinische Produkte 68,5 2,4 45,6 2,4
Arztleistungen 25,0 0,9 16,3 0,9
Spitals- und Pflegeleistungen, Kuraufenthalt 8,2 0,3 5,4 0,3
Verkehr 436 15,0 272 14,5
KFZ-Anschaffung 168 5,8 104 55
KFZ-Reparatur, -Zubehor, Treibstoff 236 8,1 146 7,8
Offentlicher Verkehr 31,5 1,1 22,0 1,2
Kommunikation 49,3 1,7 32,4 1,7
Postgebuhren 1,7 0,1 1,1 0,1
Festnetz-, Mobiltelefon, Faxgerat 4,6 0,2 2,9 0,2
Telefon-, Fax-, Internetgebihren 42,5 1,5 28,1 1,5
Freizeit, Sport, Hobby 371 12,8 241 12,8
Unterhaltungselektronik, Film-, Foto- und EDV-Geréate 57,1 2,0 36,7 19
GroRere Gebrauchsglter fur Freizeit und Sport 10,5 04 7,0 0,4
Sonstige Sport-, Hobby und Freizeitartikel; Haustiere; Garten 69,5 2,4 43,9 2,3
Sport-, Freizeit- und Kulturveranstaltungen 70,5 2,4 47,2 25
Printmedien, Papier- und Schreibwaren 41,9 1,4 28,1 1,5
Urlaub 122 4,2 78,0 4,1
Bildung 27,8 1,0 15,7 0,8
Vor- und Grundschule, Kindergarten 3,8 0,1 1,9 0,1
Hauptschule, AHS-Unterstufe 1,4 0,0 0,7 0,0
Mittlere und héhere Schule (Oberstufe) 3,0 0,1 1,4 0,1
Universitat, Fachhochschule 2,4 0,1 1,5 0,1
Bildungskurse, Nachhilfe 14,7 0,5 9,0 0,5
Sonstige schulische Aktivitdten 2,6 0,1 1,2 0,1
Café, Restaurant 167 57 110 59
Sonstige Ausgaben 271 9,3 178 9,5
Korperpflege 75,6 2,6 50,1 2,7
Personliche Ausstattung 22,1 0,8 15,1 0,8
Soziale Dienste, Kinderbetreuung 14,9 0,5 9,8 0,5
Versicherungen 126 4,3 80,3 43
Bankdienstleistungen 2,4 0,1 1,6 0,1
Nicht firr den privaten Konsum %) 457 283
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Wohnen - Nicht fir den privaten Konsum 315 193
Wertanlagen, Sparen, Spenden 142 90,2

Q: STATISTIK AUSTRIA, Konsumerhebung 2009/10. Erstellt am: 12.04.2011.
Durchschnittliche HaushaltsgroRe = 2,29 Personen. - 1) Die Aquivalenzausgaben sind nach folgendem Schema berechnet: Erste erwachsene
Person = 1, jede weitere Person im Haushalt ab 14 Jahren = 0,5, Kinder unter 14 Jahren = 0,3. - 2) Um einen Vergleich des Mietaufwands
zwischen Haushalten mit unterschiedlichen Wohnformen (Eigentimer/Mieter) zu ermdglichen, werden fur Erstwohnungen, fir die keine realen
Mietausgaben existieren (Haus-, Wohnungseigentum, mietfreie Objekte) fiktive Mietwerte errechnet. - 3) Die Ausgaben der Gruppe "Nicht fur
den privaten Konsum" sind nicht in den Verbrauchsausgaben insgesamt enthalten.
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Hohe Verluste mit

EINNAHMEN ZU GERING / Verkehrsaufkommen bis zu 53 Prozent unter

VOM HEINZ BIONER

Diie Bonaventura kiimpft seit der
Erdifinung mit eweistelligen Mil-
lionen-Verlusten, Sie errichiete
und hetreibt das einzige Auto-
bahnprojekt in Osterreich, das in
Fusammenarbeit zwischen 6f-
fentlicher Hand und privaten
Unternehmen entstand.

Die Vorgeschichte: Mit Febru-
ar 2010 wurde dieses Public Pri-
vate Parimership (PPP) fiir den
Verkehr freigegeben. [Me spa-
nisch-fisterrelchische Alpine, die
deutsche Hochtief und die fran-
zisische Egis hatten sich zuvor
#urm Baukonsortium Bonaventu-
ra Fusammengetan und die 51
Stralenkilometer in drel Jahren
um fiber 800 Mio. Euro errichtet.

Bis 2039 liegen auch Betrieh
und FErhaltung der Nordauto-
bahn A5 sami anschlieBender
Wiener AuBenringschnellsiralle
51 und Nordrand SchnellsiraBe
52 (Grafik) bei der Bonaventura.
Im Gegenzug erhilt sie von der
Bundesstrafengesellschaft  Asfi-
nag Zahlungen, um das Projekt
zu refinanzeran. Dann gehen die
Srafen ins Eigentum des Kon-
ressinnsgabers Asfinag tUber.

Der Haken an der Sache: Die
Asfinag-Verkehrsprognosen  aus
dem Jahr 2006, auf denen diese
Fahlungen zu einem guten Tedl
basieren, waren deutlich zu opti-

mistisch angesetzl. Wir lagen
2011 etwa 20 Prozent unter den
Prognosen von damals®, sagt An-
dreas Stark, Sprecher der Ge-
schifisfilhrung der Bonaventura
Stralenerrichtungsgesellschaft,
Der Finanserungsexperte wech-
selte im Méirz 2011 vom Flugha-
fen Frankfurt zur Bonaveniura.
Mach Berechnungen liegen die
Abweichungen im Detail je nach
Swreckenabschnitt  zwischen 3
und 53 Prozent [Tabelle).

Prognosen vor Ausbruch
der Krise 2008 ,berechtigt”

Die weltweite Finanz- wund
Wirtschaftskrise, die gegen Ende
2008 ausbrach, hitte nach wie
vor defe Einschniite fm Wer-
kehrsaufkommen  hinterlassen,
50 Stark. Und das wiire nicht vor-
hersehbar gewssen. Dabei sei
speziell der lukrative Lkw-Ver-
kehr kriiftig zurlickgegangen und
hiitte nun einen Anteil von zehn
Prozent am gesamten Verkehrs-
aufkommen. Zur Relation: Filir
eine Lkw-Mord-Siid-Durchfahmn
bekommt die Bomaventura von
der Asfinag 4 Furo an Maut ver-
giitet, ein Flow bringt 40 Cents.,

Insgesamt, so Stark, habe sein
Unternehmen im Vorjahr rund
20 Millionen Furo an Mautein-
nahmen vergiitet bekommen,
WAber 20 Prozent Einbruch heilit,
wir verdienen nichts mehr”, sagt
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der Geschiiltsfithrer. Daneben
bekommt die Bonaventura noch
ein Verfligharkeitsentgelt von der
Asfinag - .40 Millionen Buro im
Vorjahr”, so Stark. Dhe Stralen
wiiren zu 99,6 Prozent verflighar
gewesen, der Rest wiire etwa auf
Wartungsarbeiten und Tunnaelsi-
cherheitsiibungen entfallen. Ab-
schreibungen und Finsaufwand
wiirden ins Gewicht fallen, das
Eigenkapital wire negatv. De-
tails will Stark nicht sagen.

Laut Firmenbuch lag der Bi-
lanzverlust im Jahr 2010 bei 29,6
Millionen Furo, das Figenkapital
bei minus 3.6 Millionen Euro, Fi-
nanzexperten heurnteilen die Bo-
niti#n der Bonaventura wegen der
dahinter stehenden internatio-
nalen Konzeme dennoch positiv,

Bonaventura erwartet bis

2039 positive Entwicklung

Andreas Stark relativiert die fi-
nanzielle Lage: .Das ist situativ -
wir reden insgesamit (ber 30 Jah-
re Betrieb, Wir gehen von einer
positiven  Geschiiftsentwicklung
aus." Einen méghichen Zeitpunkt
fiir operativ schwarze Zahlen
miéchie er nicht nennen.

Er hofit nun jedenfalls auf den
von der Asfinag bis 2016/2017
goplanten Bau des fehlenden,
nisrdlichen AS-Abschnitts bis zur
Staatsgrenze und den 51-Lii-
ckenschluss mittels Lobau-Cue-



einstigen Prognosen.

rung, der nach etlichen Verschie-
bungen nun bis 2025 vorgesehen
ist, Ersteres wiirde etwa zehn
Prozent mehr Verkehr bringen,
schitzt Stark. Ein reitnaher Hoff-
nungsschimmer fiir die Bona-
venmita ist die im Herbst geplan-
te Erbfinung des Shopping Re-
gorts Gerasdorf mit Shops
neben der Autobahn. Das diirfte
neben dem Plkw- auch den Llow-
Zuliefer-Verkehr ansteigen las-
sen. Dass das Autobahnprojeks
{iberdimensioniert ist; sieht Stark
nicht. Man habe dabei eben
auch an die rukiinftigen Ent-
wicklungen gedacht,

KFZ-AUFKOMMEN

Durchschnittliches tagliches Fahr-
zeugaufkommen* (in Klammer Ab-
weichung 2u ginstiger Prognoge™)

A5 Schrick..............22.208 (-18%)
A5 Eibesbrunn .........27.788 (-41%)

§1 Komeuburg.........15.433 (-53%)
51 Hagenbrunn.........11.997 (-50%)
81 Seyring...............23.505 (-13%)

52 SliBenbrunn...,...... 36,699 (-3%)

Quelian: *Asfinag-ZEkiungen 2011 (Montag
biks Sorntag) In belden Faherichiungen je
Dauarzshistalle. **Asfinag-Vierkahraprogno-
a6 fies dem Banavenbura-Prospekl Fro-
st ', autgelegh wihrend der Bauphase,

Bonaventura-Chef Andreas

Stark in der Uberwachungs- -

zentrale GroBebersdort, wo w‘ .

297 Strecken-Kameras lber - o -
die Bildschirme laufen. ] o W ad Fenwrth
Knapp 50 Mitarbeiter sind

hier im Schichtbetrieb fiir

Strackendienst, Instandhal-
ting, Ubsrwachung umnd
Management veraniwortlich.
FIOTT: MARSCHIK, GRAFK: BORAVENTLIRA
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ALTERSGLIEDERUNG
Stadt/Bezirk  -18 -4 65+
Krams 175 619 208
5L Plten 197 B0 193
Waldhoten®y, 221 578 20,1
Wr. Neustadt 208 619 17,2
Amgtetien 225 GO9. 166
Baden 210 B2 178
Brusk/Letha 19,7 B16 187
Ginsemdorl 205 B15 180
Gmind 185 587 229
Holtabrunn 19,0 B0 13,9
Horm 184 593 213
Komeubury 206 617 17,7
Kremsland 205 BO05 19,0
Liligrfeld 200 585 215
Melk 215 BB 178
Mistelbach 195 &15 159
Miidling 204 507 194
Neunkirchen 198 60,0 20,3
St Pien Land 21,3 608 17,8
Sehnibies 227 S05 178
Tudln 207 BB 174
WaidholensTh. 182 590 218
Wr. Meustadt L. 208 608 135
Wian Umgeb. 20,8 BDE 188
Twatil b I A
Wi-gesamt 2006 60,7 18,7

Aliersghedening der Bevidkenmg in Prozent:
-18 = bia 18 Jahre, -84 w 2054 Jubre,
G5+ = @her 5. Quella: Stalistis, Ausiria.

peltc unar dem MO-Schaitt
AUSLANDER-ANTEIL
Stadi/Bezirk Zahl %
Stadt Krems 2362 848
Stadt 5t Palten 6.455 124
Sladi Waidholen/Y, 523 486
Stadt W, Neustadt 5120 12.3
Amstetten 3102 45
Baden 16.682 120
Bruck an der Leitha 4,383 10,2
Gansesndoa] 75 T4
Gmind 115 31
Hoflabrunn LEEF 45
Hom 1085 33
Komeaubuarg hE1G T4
Kraims Land 2076 37
Lilienfedd 1.860 7.1
Melk 3335 44
Mistelbach ame  &D
Midling 10.520 95
Neunkirchen 5535 BS5
i, Pdlien Land 5418 56
Schedibs 1071 26
Tulbn 56872 BOD
Waidhofan/Th. 06 1.5
Wr. Meustadt Land 5261 7.0
Wien Umgebung ~ 11.572 10,0
Zwietll BE0 1.5
Nii-gesamt Ne8IT 7.2

Dreethe: S1atatk fustra, vorliuliges Ergesnis
e Vlkerihiung 2011,

Bevolkerung:
Zuwachs von

46%111NO

'JCII.I{SZAI-ELUHG / Niederdsterreich hat um 71.650 Einwohner mehr als
2001. Erstmals wurden zur Erhehu_ng Datenbanken verwendet.

VOK ANITA KIEFER

LG17.444 Menschen wohnen ak-
mwell in Miederbizierreich. Das
sind wm 48 Prosent mehr als
2001, These Ergebnisse licfert die
aktuelle Registerzihlung der Sta-
tstik Austria, bisher hekannt als
Vollszihlung.

Erhoben wunden die Zshlen
heuer erstmals mit besiehenden
Damenregistern (sishe Infobox).
In der akmellen Avswertung sind
mur Himprwohnsitze mit Stichtag
3l. Oktober 2011 werzeichnet.
Miedertsterreich  har  absolut
71.650 Elnwohner mehr als 2001.
Osterreichweit ist dic Bevilke-
rung um flinf Proxent angeste-
gen, Kirnren ist das einzige Bun-
desland, dessen  Bevilkenung
riickliiufig ist

Die Gewinner: Baden,

Midling und Wien-Usigebung

Bei den Bezirken Niederbster-
reichs  konnten  Wien-Umge-
buang, Backen wnd Midling nach
absohuten Zahlen am megsten
zulegen, Die dred grifen Verlle-
rer: die Berlrke Grodnd, Waldho-
fen a.dd Therye uned Fwetil.

Gehiete im Wald- oder Maost-
viertel verlieren an Bevblkerung,
der sogenannte Speckgiel um
‘Wien hemirn nimmi also renden
#iell an Eirwohnern s, Was wird
aber getan, um angesichts wach-
sender Siedlungsgeblete Matur-
und Erholupgsrliume zu erial-
tent Fs gibt vom Land NG fest-
grlegie  Siedlungsprenzen. Au-
Gerhalb derer darf keine Flache
In Bauland umgewidmﬂ WET-
den. AuBerdem diuften il freier
Wiese keine :I-.in'kaufszigrren ET-

W-Verkehrs-
planer Friedriclk
Jibuschks: ,E5
[tae v Land
Testpefagte
Sigdiungs-
grenzen, "

richtet werden, Das in Gerasdort

war das Latzte. Diese Grehzen
kiinnen nur duferst schwer ga-
indert werden®, erklin NO-
Raumplaner Priedrich Zibusch-
kn,

Problem: Gerachte
Finanzverteilung

Finanziell bedeuter ein Bevil-
kerungsverlust fiir eine Gemedn-
de MNachteile beispielsweise im
Finanzausgieich, Zentrales The-
ma in der Finanziorumg wird -
kilnfiig die Frage sein, wie das
Geld zwischen den Gemeinden
gerecht verteilt wird.

«E5 15t noch Ausgleichsmasse
da. Wenn man Richiung Bund
schaut, gibt e Aldasten, wie der
abpestufie  Bevolkernungsschiis-
sel (grifere Gemeinden bekom-
men pro Eimwohner mehr Geld
vium Bund als kleiners, Anmer-
lung der Redaktion), der dem
Aufbau In der Nachkriegszeit

/M

e Gemeindeverireter Aifreg Ried!
(i, WP und Rupert Dwavak (SF,
FOTOS: VG
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dienen soflte, Then miksste man
anpasser. Aulerdem wird es ef-
ne zunehmende Debatte her of-
nen  aulgabenorientierten ' Fi
nanzausgleich geben®, sagt Al
red Ried], Prisident der NO Ge-
melndevermeter (V).  5P-Ge-
meindevertreerpriisident Ruper
Dworak  sieht  das  dhnlich
<Wichtig ist, den Gemeinden kei-
ne newen Aufgaben ohne finan-
glelle Mimel mo Oberragen. Das
Problem: Fiir die Cemeinden ist
ein Mulhwachstum =u erwarten,
gleichzeidg steipen die Kosten,
urmn die Standorte #u erhalien.*

Weitere I‘.I'H,Ii‘ll:ljmﬂl ier Violks-
ziihlung 20117 Osterreich wird 8-
ter. Das Durchschnitsalter legt
dierzeit bel 41,9 [ahren, das sind
2,2 Tahre mehr als noch 2001.
Auch bei der Verteilung der
Staatszugehiirighkeiten gab es el-
nen Wandel, Kiederdsterreich
har akmuell ginen Ausliinderanieil
von 7.2 Prozent, den hiichsten
et Wien miie 22 Frozent. Fir Ge-
sami-Csterrelch hat sich  der
Ausliinderantei vm 34,6 Prozent
gegeniliber 2001 erhéht Damit
nxachen die Nicht-Osterreicher
113 Prozent der Einwohner Os-
terreichs aus. Die griide Gruppe
davon gind die Deutschen

GEWINNER / VERLIERER

W Die groften Bevilkerungs-Iu-
wichse in absoluten Zahilen:

Wiener Neustadt: _.
5t Palten: .
Gurlscmdmf:
® Die drei gridten 'u'll'hBl'Bl'
LD |rn|r|;._;.
Heidenreichstein:
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Wohnbeviilkerung 2010 und Bevilkerungsheweguny 2009

Wohnbevélkerung 2010  Bevdlkerungsbewegung 2009/10 Prognose 2030

Bezirk Insgesamt  Anderung Wanderung - Natiirliche Bevolkerungs-
-Zu 2001 Salde Bevilkerungs- prognose
insgesamt bewegung - 2009=100
Saldo Prognosejahr
2030

Industrieviertel

Bruck/Leitha 42 580 64 % 319 -83 19,7
Modling 113.329 6,5 % 415 -84 116,89
Wr.Neustadt (Land) 74.798 4.0% 522 -135 1129

Summe 607.442 6.5 % 3.698 -904

Mostviertel

Amstetten

112227 28% 170 164 1059

Scheibbs 41227 02% 190 21 101,8
Summe 241.479 1.7 % 411 107

Waldviertel

Horn 31.529 2.7 % 10 -96 98,4

Zwettl 44 036 35% 103 56 935
‘Summe 140.882 37% -322 -485

Weinviertel

Hollabrunn 50.420 0,7 % 236 -195 106,7
Mistelbach 74.153 2.0% 154 -314 11,2
Summe 293.947 53% 1.339 -642
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Monatliche Verbrauchsausgaben der privaten Haushalt

e - Bundeslanderergebnisse

Bundeslander

Alle )
Ausgewahite Ausgabengruppen Haus- | gyrgen- | , ., Nieder- | Ober- | o 1, | Stejer- | - Vorarl- )

halte land Kéarnten oster- oster- burg mark Tirol berg Wien

reich reich

Anzahl der Haushalte 6.534 265 452 1.104 1.217 466 923 630 231 1.246
Anzahl der Haushalte hochgerechnet (in 1.000) 3.605,1 1122 238,5 665,8 583,2 223,9 501,8 288,7 150,7 840,3
Durchschnittliche Haushaltsgrof3e 2,29 2,34 2,47 2,42 2,49 2,34 2,35 2,31 255 1,90
Aquivalenzausgaben 1) - Median 1.640 1.590 1.660 1.700 1.610 1.690 1.570 1.650 1.610 1.680
Haushaltsausgaben - Median 2.540 2.470 2.740 2.760 2.600 2.790 2.320 2.550 2.590 2.250
Aquivalenzausgaben 1) - arithm. Mittel 1.880 1.820 1.910 1.940 1.800 1. 960 1.780 1.830 1.810 1.960
Haushaltsausgaben - arithm. Mittel 2.910 2.770 3.09 0 3.110 2990 3.060 2.800 2.850 3.000 2.680

Haushaltsausgaben in %
Ernéhrung, Alkoholfreie Getranke 12,1 12,8 12,4 12,0 12,6 12,0 12,3 125 12,7 11,3
Alkoholische Getranke, Tabakwaren 2,4 2,0 2,8 2,3 25 2,1 2,4 2,8 2,2 2,6
Bekleidung, Schuhe 57 6,4 57 5,0 55 6,4 53 6,3 4,8 6,5
Wohnen, Energie 23,8 22,7 22,5 24,5 23,0 24,6 24,3 249 264 22,7
Wohnungsausstattung 6,9 7,1 7,3 7,4 7,1 6,6 7,3 7,1 7,0 6,1
Gesundheit 3,5 2,6 4,3 3,6 3,0 3,0 31 4,0 (4,7) 3,7
Verkehr 15,0 16,1 14,8 16,4 16,7 14,5 16,3 13,1 12,6 12,8
Kommunikation 1,7 1,4 1,8 1,4 15 1,8 1,7 1,8 2,0 2,0
Freizeit, Sport, Hobby 12,8 11,7 11,3 12,0 12,3 12,4 12,1 116 125 15,5
Bildung 1,0 (0,8) (0,6) 0,8 1,0 1) 07 07 (0,9 15
Café, Restaurant 57 57 6,1 54 57 5,8 53 55 5,0 6,4
Sonstige Ausgaben 9,3 10,6 10,3 9.3 9,2 9,7 9,3 9,7 9,4 8,8

STATISTIK AUSTRIA, Konsumerhebung 2009/10. Erstellt am: 12.05.2011.

Aﬁfgrund der hoheren Schwankungsbreite kann bei Bu

ndeslanderergebnissen keine Rangfolge abgelesen werden. - Werte, bei denen die Rénder

des 95%-Vertrauensbereich um mehr als +30% vom Mittelwert abweichen, werden in Klammern ausgewiesen. - 1) Berechnung nach der EU-Skala
(modified OECD-scale): Erste erwachsene Person = 1, jede weitere Person im Haushalt ab 14 Jahren = 0,5, Kinder unter 14 Jahren = 0,3.
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Tabefle A.1.1: Durchschnittliche monatliche Verbrauchsausgaben der privaten Haushalte

Table & 1.1: Average monthly expenditures of private households

Cr STATISTIK ALISTRLA, Konsumemepung 200510, - Warte, bel denen dis Ranger des 95%-Verrauenshersich um mehr als +30% vom hitemwert

aaEichen, Werman In Kiammeam ausgesesen - 1)

Person I Haushat ab 14 Jahren = 0,5, KInger omier 14 Jahren = 0,3 - 3) ALeganen der Guppe "Michl T dien privaten Konsum’™ sind nichl in den

Verrauchsalsgaben INsgesamt anlhaten.
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HalEraEaEgaben Aquivalenzausgaben '}
Auspewahite Ausgabengruopen
nEum | n% inEwo | %
Anzahi der Hatshate 5.5
Arzahi fer Hawshaite hochoamchnet 3605090
Dumchschnifiiche Haushatsqriae 2.2
\erbrauchsauspaben Insgssami 2510 1040,0 1.580 10,0
Emahrung, alkohoifrals Getranks a5z 121 20 1.7
Emanning 5 10,6 197 10.5
AlkohoifTele Gairanke 5B i3 232 12
alkohotischs Geddnks, Tabakwaran T 24 487 5
Alkonolsche Getranke 324 1.1 213 1.1
Tabakwaren T 13 254 1.3
Beilaldung. Schuhs 156 57 1ar &7
Eckiddung. Accessoies 130 45 B3 45
Sohuhe k.0 1.2 231 1.2
Wohnan, Enargle &1 Falid 453 24C
Tatsachiich gezshiie Wolnungsmisien 126 43 a3 30
impubere Msten Esmwohnungan) 258 a5 163 ar
Wohnungsirendhaitung =8 24 43E 23
Beinetekosion, Sonstige Zahiungen 1 35 71,5 3B
Enegie 137 a7 %02 48
Wohrungsausststng 202 ] 128 &6
Wohnungssnichiung 25 31 56,8 an
Hetmiexdien 162 111 111 0E
32 11 198 1.1

Geschirm, Haushahsarzkel 132 1573 85 0.5
Wermeun, Gamengerate; Haushaltsamendr 174 1}l 0.5 0E
Waren und Dienslielstungen Tr den Haushalt 35 1.1 213 1.4
Geaundhsdt o2 315 ET.3 ie
Medikamenie, medizinische Produliie B35 24 458 24
Arriisistungen 250 a5 183 o0s
Sphals- und Plegeiaishungen, Kursusntha a2 03 54 0.3
Warkshr £0E 15.0 7z 145
FFZ-Anschaliung 168 a8 104 ais
EFZ-REparatur, -Zubendr, Trelbeios 236 a1 148 T.E
Ofenflicher \Verkshr 35 1.1 =20 12
ol kation 443 1.7 24 1.7
FPos:gebdibren o 01 1.1 ot
Fesinatz-, Mabifislafon, Fangerat 46 g2 25 a2
Telefon-, Fax-, iInemeipendhren 25 1= 281 15
Fredzslt, Sport, Hobby ar 128 241 128
Unterhaitungeeiekironik, Flim-, Fatp- und EDV-Gerdte a1 20 T 12
Griars Gebrauchsrlier fOr Frelzst und Sport (10,5 0y 7.0y D4y
Sonslige Sport-, Hobiory und Frelzetanikel;, Hauelers, Garten 83,5 24 4359 23

-, Freizet- und Kulun/eranstaiungen 5= 24 472 =
Primmedien, Papler- und Sohreibaaren 418 14 21 1.5
Uiz 122 42 T80 41
Efldung e 1.0 157 LB
Cafe, Reataurant 187 &7 1o ad
Sonstips Ausgaban m 833 178 a5
Kperptage 755 26 0.1 27
Parsinl che AlSEEIUNG 21 (13 151 0.E
Soxaie Henste, Kinderbetrenmg 148 0.5 38 0.5
WerElchenungan 126 43 812 43
Banklerstieistingen (2.4 {6.1) {16} 1)
Hicht Tar den privaten Konsum ') 457 783
Wphnen - Micht 70r den privaben Konsum Ha 193
\Weraniagen, Spamn, Spendan 143 o2

g nach der EU-5kalz (modifed OECD-scale T Erste anwachsens Person = 1, [ede wakak



Tabelle A 2 1a: Monatiiche Haushaltsausgaben nach 3%-5tufen (Median) der Haushaltsausgaben
Table & 2 1a: Monthly expenditures per housshold by expenditure lewe! (median)

Al Morafiche Haushaltealisganen
Alsgewantiz Ausqalengnopen
FEusnals b 2537 Eum [ ah 2 535 EUrg
Anzahl der Haushatie 653 3154 1330
Anzahi gier Haushaite hochgerechnet {in 1.0040) 28051 1.E024 1eqT
Durchschnitiche Haushaltegride 225 1z 287
Haishatsausgaben - Median 2540 1.630 3630
Haushaltesusgaben - srithm. Mitist (=100} 2510 1620 4130
Haushalisausgaben in %
Emahrung. slkoholfrale Getranks 21 143 o
Emahnng 10.8 13.3 8.5
Alkphoifreie Gelranke 1,3 15 1.1
Alkohollsches Gairinks, Tabakwaran 24 32 22
Alkphoische Gelranke 1.1 12 1.1
Tabhakiwaren 13 20 1.1
Seklaldung. Schuhs 57 41 3
Eekisiiung. ACCESENES 4.3 31 a0
Sohuhe 12 1.0 13
‘Wohnen, Enargls 238 226 2.3
Tatsachiich gezahiie Wolmingemesten 43 8.2 28
Imputieste Misten [EEmwoimungen| a8 10,8 &1
Wohningsnetanshatung 24 (12} 2A
Bainebekocien, Sonetige Zahiungen 35 5E 25
Ensrgiz 7 85 34
‘Wohnungsausatatung £3 50 17
Wohnungssinnichiung 1 18 36
Haushansgerste 11 1.1 1,1
(Geschim, Haushansarnke 05 03 0.5
Werkreug, Gartengerate; Haushalsshehlr 3,6 a3 0.7
Waren und Disnstielsungen M den Haushat 11 12 1.1
Gegundhait 35 34 I8
Warkshr 15.0 R | 1m7a
KFZ-Anschating 5E {18} 7.3
FFZ-Reparaur, -Zubehi, Trelbetnd a1 a1 89
Cftanticher Vemshr 1.1 L2 1.0
ot kation 1.7 20 18
Fralzsit, Sport, Hoblby 12,8 1.6 135
Uniestatungesiekironi, Fiim-, Foto- und ECW-Gerate 20 1.8 20
‘Sonstige Sport-, Hobdy und Fretinetartikel; Hauslers;, Garten 24 20 28
Sport-, Fretzeit- und Kuheveranstahngen 24 20 25
Prinimedien, Papler- und Schreibmaren 14 1.2 1.5
Uraug 42 a4 43
Billgung 1.0 o7 1.1
zafs, Reataurant &7 54 53
Sonsatige Ausgaban 33 31 54
KApepsage 15 18 25
Ferdniche ALES3IING 0B 06 03
WEfEIghEnngen a3 a4f 43

G STATISTIK AUSTRIA, Konsumemebung 200510, - Weste, bal denen dis Rander es 359 \errauensbenaich um mehr-ale +30% vom hMitswert
aDweichen, wemen in Kiammeam Ausgeaesen.
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Region AB2008  VA2004- NOAnteil wohnh 2008 VA 2004-  NO Anteil
2009in% 2009 Besch. 2009in% 2009
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0.1.1 Produktivititskennziffern im dsteneichischen Einzelhandst 2009

Tabelle 12: Produktivitdtskennzahlen Einzelhands! Osterraich 2009

Branche Marke Anzahl Standorts p:;"r'nf':k‘;ﬂ s ”“';:“E‘fﬂ:td‘e
Baumarkie baa 137 1541 6726
Baumarkie Obi 2 2172 6719
Baumarkte Lagerhaus 473 2431 379
Baumarkte Hagebau FE! 2507 2338
Baumarkie Hombach 11 2812 10000
Baumarkie Bauhaus 21 2154 6500
Bakleidungshandel HEM =] 6137 1433
Bekleidungshands! CBA 142 3138 265
Bakleidungshande! PoekiCloppenburg 8 5299 GT4q
Bakleidungshandel KiK. 245 1630 450
Bekleidungshands! Charles Vagele 150 1632 768
Bakleidungshandel New Yorker Fi=l 4061 480
Bakleidungshandel NED 250 1578 288
Bakleidungshande! Palmers 213 E5BBE 24
Bekeidungshandel Adler 17 2177 2324
B=kleidungshandel Esprit 108 2817 279
Bekleidungshandel ZLara 12 4545 1367
Bakleidungshandel Takko 113 1125 =
Bakleidungshandef Don Gil 38 6087 303
Beklsidungshands! Kizider Bauer 29 1489 1621
Bekleidungshandel Fussl a0 1471 ta1
Drogerie/Parfimensh Bipa 557 4582 255
Drogerie/ Parfimerishan dm Drogeriemiarkt 354 4313 357
Drogerie/Parfimenich Schlecker 1150 2956 134
Drogerie/Parfumerichan Miiller Drogerie 5 3727 1779
Drogerie/Parfimerichands Marionnaud ) 10152 ii0
Elektrohandel MediaMarkt/Satum b1 9274 4000
Elektrohandsl Euronics 228 5200 263
Elzkirohandel Elecironic Partmer 00 3214 93
Elekirohandel Hartlausr 156 5581 237
Elektrohandel Expert 200 4167 210
Lebensmitt=ihands] Spar,/Eurospar 1354 4741 5ag
Lebensmittefhandel Hofer 420 11040 710
Lebensmittefhands Bilka Looo 5972 457
Lebensmittelhands=| Merkur 1iz 5544 2330
Lebensmittefhandes! Inberspar) Maximarkt 59 4961 4441
Lebensmittethands! Peniny 274 4827 581
Lebensmittefhands Lidl 173 5000 682
Maobelhandsal LT 105 1354 B35
Mobelhandal Kika 50 1341 17000
Mabelhandal Tkez & 5191 17067
Maobelhandsl Bafien Reiter 12 2833 1956
Mabelhandsl Danisches Bettenlager 2 1324 682
Schubhandel Leder & Schuh 160 2923 55
Schuhhandal Stiafelkanig le0 271 340
Schulhandel Deichmann 116 2806 435
Schuhhands Ringschuh 248 2242 168
Schubhandal Mard West Ariston 169 3452 131
Sportartikelhandel Intersport 261 2833 711
Sportartikalhandel Sport 2000 342 3250 292
Sportartikalhandel Heryis 7O 3029 1071
Sportartikelhandel Sports Experts 20 3022 1825
Sportartikelhandsl Gigaspart 18 2876 1839

Quelle: RegioPlan Consulting
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Tabelle 1: Bevorzugte Geschaftsgrifien der einzeinen Branchen (fir neus Standorte)

Branche < 104 2 101-2000 m2 | 201-500 m2 (S01-1L.000 m2| > 1L.000 m2
Backerei 69 % 2B %% 3% 0 % 0%
Baumarkt/Baustoffhanda 0% 0 &% 0% O %% 10 0%
deeich.ng 21 % 35 % 27 % 11 %% B %
Bimnatanwﬁm 25 U 25 Uy 13 9% 0% 38 %
Buch-/Papier-/Medienhandiung 13 % 31 % 318 16 %% 9%
Ikuger‘iE]l'Pa.rfurrE'iE 33 % 22 5% 28 %% 11 % 6%
Elektro/ Computer Telekom 20 % 23 % 20 % 18 %% 20 %
Fitness/ Gesundheit ) 8585 885 23 8% 23 % 38 O
Fleischerei B0 Y 40 S 0 % ] 0%
Frisaur 62 Y% 3186 B %% 0% 0 %
Gastronomie 31 % 39 % 19% 10 9% 2%
Labensmitte! 18 % 14 =5 118G 25 By 32 %
Mébel/Haimbexdilien 12 % 15 % 24 55 18 % 32 %
Optik 0% 50 %% 50 %% 0 % 0%
Reiszbiro &7 Y% 05 17 5% 17 % 0%
Schuhe 15 % 3B 9% 28 % 13 %% 3%
5|ielwaren 7 5% 12 % 47 85 27 Y 7 o
Sport: G %% 25 B 1586 15 %% 40 %
!..I-hra'r,l’sdlmu:l: T 23 5% 0 2% O % 0%
Endlandh.mg 0585 055 63 %5 25 %% 13 %
Gesamt 25 28 % 21 % 13 % 14 %

Quelle:

: RegioPlan Consulting, eigens Berechnungsn
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Tabelle 2: Bevorzugie Geschifislagen der einzelnen Branchen (flr neus Standortz]}

Branche S;'&“t‘;‘;h Stadtrand EKZ FMZ :'I‘_"ﬁ Shs';ﬂ;“'
Backersi 33 % 13% 30 % 17 % 3% 5%
Beumarkt/Baustofhandel 0o 1T 5o 339% 24 9 0%
Bakleidung 35 % 45 36 % 8 % 5 94 g%
Blumenhandiung/Gartencantsr 8% 1% g 5% 38 % 15 % 0%
Buch-/Papier-/Medienhandiung 38 % 0% 38 % 5 8 & % 9%
Drogeria/Parfumerie 36 % 8 % 3% 17 % 6 % 0%
Elektro/Computer/ Telekom 25 9 139 35 5 16 % 7 % 49
Fitness/Gasundhsit 28 % 28 % 20 % 20 % 4 % 0%
Fleischersi 50 % 17 % 17 % 17 % 0 % 0%
Friseur 38 % 4% 23 % 21% 4 9% 49
Gastronomia 40 9% E 349 6% 6 % 5 o
Lebenzmiteel 27 % 16 % 239 16 % 16 % 19
Mébel/Heimtesdilien 15 % 1% 19 % 26 % 15 % 0%
Optik 40 % 0% 40 % 20% 0 % 0%
Reisabiro 56 % 0% 44 94 0% 0 % 0%
Schuhe 38 o 3% 37 % 12 8 5 a4 5ag
Spiehwaren 28 % 129 129 249 405 0%
Spart 24 % 15 % 32 9% 20 % 10 % 0%
Uhren/Schmuck 420 39 449 0% 0 % 11 %
Zoohandlung 20 % 20 % 13 % 33% 13 % 0%
Gesamt 3oy | 110 | 31 | 14%m B % 1%

Quelle: RegioPlan Consulting, eigene Berechnungen

abbildung 14: Verteilung der gesuchten Standorte nach Geschaftsgrofisn

Standortpraferenzen nach Geschaftsgrofien
Wer expandiert in Osterreich - Ausgabe 2010

Cuelle: RegioPlan Consulting
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