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1 Einleitung

Viele der in die Jahre gekommenen O&sterreichischen innerstédtischen Einkaufszentren
wurden in den letzten Jahren einer Revitalisierung und Erweiterung unterzogen. Dieser
Trend scheint aber bei vielen kleineren bzw. landlich gelegenen Einkaufszentren nicht mehr

zu funktionieren.

Zu schwierig ist es, die modernen Anforderungen an ein Shopping Center sowohl zeitlich,
logistisch als auch finanziell umzusetzen, da die alten Konzepte nicht mehr den heutigen
Anforderungen und dem Zeitgeist der Marktanforderungen entsprechen. Auch der
politische Wille, die innerstddtischen Lagen nicht aussterben zu lassen, hilft oft im
Entwicklungsprozess nicht weiter, da bereits vor Jahren versdumt wurde, die erforderlichen

MaBnahmen in der Raumordnung zu setzen.

Im ersten Teil dieser Arbeit werden allgemeine Basisinformationen rund um das Thema
,Einkaufszentrum” gesammelt und aufgearbeitet und es wird auf das ,Shopping Center des
21. Jahrhunderts” eingegangen. Im weiteren werden hier bereits konkrete
Marketingkonzepte dargestellt sowie Ansatze zur Berlicksichtigung der Anforderungen der
Nutzer bzw. Mieter beschrieben und erarbeitet, da Mieter heute zunehmend nicht mehr
bereit sind, Einschrénkungen zu akzeptieren. SchlieBlich werden die wesentlichen Akteure in

der Innenstadtentwicklung vorgestellt und deren Einfluss und Beziehungen beschrieben.

Im zweiten Teil wird anhand des in guter innerstadtischer Lage liegenden Traun Parks Wels
analysiert, welche Nutzungskonzepte umsetzbar sind und welche Konzepte im Markt nicht
zielfihrend sind. Dabei wird auch auf die besonderen rechtlichen Rahmenbedingungen
eingegangen, die fir den Traun Park Wels als Wohnungseigentumsobjekt mit gemischter
Nutzung und einer Vielzahl von Miteigentimern zu berlcksichtigen sind. SchlieBlich wird ein
neues Nutzungs— und Marketingkonzept entworfen, das nicht nur fir die Zukunft des Traun
Parks bestimmend sein soll, sondern auch fir die Nutzung vergleichbarer Objekte als

Leitfaden dienen kann.



1.1 Methodische Vorgangsweise

Grundsatzlich wird die Arbeit in einen theoretischen und einen praktischen Teil aufgebaut.

Der erste Teil soll dazu dienen, die theoretischen Grundlagen aufzubereiten und
malgebliche Definitionen darzustellen. Dafiir werden die einschldgige Fachliteratur sowie
fachspezifische Definitionen - insbesondere zum Begriff des ,Einkaufszentrums” - aus der
Literatur sowie der Raum- und Bauordnung herangezogen. Als Quellen dienen dabei nicht
nur Monographien und Beitrége in Sammelbanden, sondern auch im Internet ver&ffentlichte
Beitrdge sowie Zeitungsartikel. Weiter werden die sich aus dem geltenden Recht

ergebenden rechtlichen Rahmenbedingungen berlcksichtigt.

Der zweite Teil der Arbeit beschéftigt sich intensiv mit der im Miteigentum der Conwert
Immobilien Gruppe befindlichen Liegenschaft ,Traun Park Wels”. Ein neues ,Nutzungs-,
Sanierungs- und Marketingkonzept” wird analysiert und soll der Conwert Immobilien
Gruppe sowie der Wohnungseigentumsgemeinschaft neue Perspektiven eroffnen. Ein
wesentlicher Teil der Arbeit beschaftigt sich auch mit den zu erwartenden Problemen in
einem Wohnungseigentumsobjekt. Entsprechende Handlungsempfehlungen in Bezug auf
eine neue Nutzung fiur ein ,Best Practice Projekt” werden abgegeben. Weiter werden noch

Trends fir die in Zukunft noch zu tatigenden Investitionen analysiert.

1.2 Ausgangslage

Wie andere Stadte auch hat Wels mit der Problematik des Innenstadtsterbens zu kampfen.
Durch die Zersiedelung und durch den Bau von Gewerbeparks und Einkaufszentren an der
Peripherie der Stadt, verschwimmen die Grenzen immer mehr. Die Stadtgrenze verschmilzt
mit dem Umland und die Bedeutung des Stadtzentrums, vor allem als Wirtschaftsstandort
wird dadurch verringert. Viele leer stehende Geschéifte und auch ganze leere Héauser
ergeben ein tristes Stadtbild (siehe Beispiel Musikschule - Abbildung 2). Dies betrifft vor
allem die Innenstadt im Bereich des Stadtplatzes. Die Folgen sind hohe Leerstdnde und

Absiedelung von weiteren Geschéften sowie der Verlust von Besucherfrequenzen.



Im Rahmen der ,Agenda012 - Impulsprogramm 2008 -2012" hat die Stadt Wels versucht
nach Losungen zu suchen, wie man die Innenstadt wieder attraktiver gestalten kénnte. Im
Rahmen des Agenda 012 - Impulsprogramms hat man einen international bekannten
Mediendramaturg zu einem Vortrag Uber neue Erlebniswelten nach Wels eingeladen. Herr
Dr. Christian Mikunda gilt als Begriinder der ,Ladendramaturgie” und berdt in dieser
Funktion international tatige Unternehmen (wie beispielsweise die Umdasch Gruppe) und
zahlreiche Architekten weltweit. Ein Spezialgebiet von Herrn Dr. Mikunda ist das
Stadtmarketing. Im Rahmen seines Vortrags hat Herr Dr. Mikunda erldutert, wie gerade

Klein- und Mittelbetriebe unsere Stadte ,,zum Leuchten bringen” kénnen.

Handelszonen Wels 2013-Q3 i
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Abbildung 1 Marktanalyse Standort Wels (2013), Handelszonen

Dabei sprach er von sogenannten ,Dritten Orten”, das sind fiir ihn &ffentliche Platze,
durchgestaltete Geschafte, hippe Hotels oder inszenierte Platze, an denen man sich

zuhause fuhlt und emotional auftanken kann. Als erste MalBhahmen sollte man , die Stadt



zusammenrdumen” und flr die Belebung der leerstehenden Geschéfte sorgen. Als weitere
Inszenierung  wurde die Umgestaltung des Stadtplatzes empfohlen. Diese
~Leuchtturmprojekte” sind wesentlich in der Umsetzung eines Stadtentwicklungskonzeptes

und erzeugen die notwendige positive Energie in der Stadt.

Einige dieser empfohlenen MaBnahmen wurden bis zum Jahr 2014 umgesetzt, aber der
Leerstand der Geschéftsflachen konnte nicht abgebaut werden bzw. hat sich der Leerstand
durch Abzug von Einzelhandlern sogar vergréBert. Vor allem in der Innenstadt sind zum
derzeitigen Zeitpunkt ca. 170 Shops vermietet und ca. 20 Shops leerstehend, das sind ca.

10,5% Leerstandsrate.

Abbildung 2 Leerstand ex. Thalia, Foto Anwander

Dabei sind aber der Traun Park mit ca. 8.000 m? Nutzflache und die ,Blackbox” (ehemaliges
Einkaufszentrum in Innenstadtrandlage) mit ca. 3.000 m? noch unberlcksichtigt. Die
Blackbox wurde  mittlerweile vom  Eigentimer einer neuen Nutzung als
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Dienstleistungszentrum zugefiihrt (Oberdsterreichische Nachrichten16.1.2015) ' . Die
gesamten Verkaufsflachen in der Innenstadt betragen ca. 24.500 m?(Marktanalyse Standort

Wels 2013) dies ohne den Traun Park und der Blackbox.
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Abbildung 3: Stadtplatz, Foto Conwert Immobilien

1.3 Fragen und Hypothesen

Ziel der Masterthese ist es, aufgrund der Analyse einschlagiger relevanter Daten und Fakten
ein neues Nutzungs— und Marketingkonzept zu entwerfen, das fiir die Zukunft des Traun
Parks bestimmend sein wird. Dieses Konzept soll auch fir die Realisierung der
Nutzungsénderung und optimalen Verwertung ahnlicher Liegenschaften verwendet werden

kénnen und so als Handlungs- und Entscheidungshilfe dienen.

In diesem Zusammenhang stellen sich eingangs die folgenden Kernfragen, die in dieser

Arbeit behandelt und beantwortet werden sollen:

! http://www.nachrichten.at/oberoesterreich/wels/Die-Blackbox-wird-zum-Gerstl-Haus;art67,1537356: 16.1.2015




Welche Bereiche des Traun Parks funktionieren derzeit, welche nicht?
Welche neuen Nutzungen kdnnen in einer Einzelhandelsimmobilie umgesetzt
werden?

Welche Rolle spielt die Wohnungseigentumsgemeinschaft im Rahmen der
Umstrukturierung der Einzelhandelsflachen?

Welchen Einfluss kann die Verwaltung und Politik auf den Erfolg der
Immobilienentwicklung ausliben?

Wie kdénnen die zukilinftigen Nutzer Einfluss auf die Verwaltung und Politik
ausliben?

Welchen Einfluss hat die Offentlichkeitsarbeit bei Nutzungsidnderungen?

Wie sind die notwenigen UmbaumalBnahmen festzulegen?



2 Definition und Grundlagen

Im folgenden Kapitel wird die Raumordnung erortert. Weiters wird der Begriff des

~Einkaufszentrums” definiert und die unterschiedlichen Einteilungen aufgezeigt.

2.1 Raumordnung

Die Raumordnung ist die Grundlage fir jegliche Projektvision und Planung. Sie wird von
Bund, Léandern und Gemeinden wahrgenommen und umgesetzt. Betreiber, Betroffene und
Nutzer konnen auch Einfluss nehmen. Ohne Zusammenspiel von Verwaltung und privaten
Akteuren kann keine Entwicklung stattfinden. Jedes Land regelt seine Raumordnung selbst
und es sind daher die Landesgesetze rechtsverbindlich. Auf der Bundesebene gibt es kein
rechtlich  verbindliches  Instrument. Lediglich gibt es eine Osterreichische
Raumordnungskonferenz (kurz OROK) die 1971 als Plattform eingerichtet wurde und der
Kooperation der Gebietskorperschaften in Fragen der Raumordnung und Raumplanung
sowie der Regionalpolitik dient (Organisation der OROK)2 Im Jahr 2001 hat die OROK das
,Osterreichische Raumordnungsentwicklungskonzept” (OREK) ® ausgearbeitet. Dabei
handelt es sich um Richtlinien fiir die raumliche Entwicklung in Osterreich, die zwar keine

Rechtsverbindlichkeit haben, jedoch Leitlinien im Sinne einer , best practice” darstellen.

Der derzeit giltige Flachenwidmungs- und Bebauungsplan weist fiir den Traun Park Wels
den Bereich des Keller- und Erdgeschosses als , Geschéaftsgebiet” und den tbrigen Bereich

als ,Kerngebiet” aus.

Das Oberosterreichische Raumordnungsgesetz (in der derzeit geltenden Fassung) definiert

die Widmungen ,Geschaftsgebiet” und ,Kerngebiet” wie folgt:

2 www.oerok.gv.at/die-oerok/organisation-der-oerok.html: 28.2.2015

3 www.oerok.gv.at/raum-region/osterreichisches-raumentwicklungskonzept/oerek-2011.html: 28.2.2015




0O6. Raumordnungsgesetz 1994:

§22 (4) Als Kerngebiete sind solche Fldchen mit lUberwiegend stddtischer oder
typisch zentrumsbildender Struktur vorzusehen, die vorrangig fiir 6ffentliche Bauten,
Biiro- und Verwaltungsgebdude, Gebaude flir Handels- und Dienstleistungsbetriebe,
Bauten und Anlagen, bestimmt sind. Sonstige Bauten und Anlagen, die erhebliche
Nachteile oder erhebliche Beladstigungen fiir die im Kerngebiet wohnhafte oder
anwesende Bevélkerung bedingen, dirfen in Kerngebieten nicht errichtet werden.
Solche Bauten und Anlagen kénnen im Zuge der Widmung ndher umschrieben

werden.

§ 23 (3) Als Gebiete fliir Geschéftsbauten sind solche Flachen vorzusehen, die fir
Geschaftsbauten (§ 24) bestimmt sind. Solche Geschéftsbauten dirfen -
ausgenommen in Kerngebieten bis 1.500 m2 — ausschlieBlich in diesen Gebieten
errichtet werden; ihre Gesamtverkaufsfliche darf das im Fldchenwidmungsplan
festgelegte Héchstausmal3 nicht lUbersteigen. Gleiches gilt fir die Verwendung eines
bisher anderweitig verwendeten Gebdudes als Geschéftsbau sowie fir die
VergréBerung der Gesamtverkaufsfliche eines bereits bestehenden Geschéftsbaus.

Andere Bauten und Anlagen dirfen nicht errichtet werden.

Altwidmungen im Zentrum die derzeit nicht als sehr attraktiv scheinen sind in Zukunft mit

hoher Wahrscheinlichkeit ein wertvolles Asset. Daher hat jeder Immobilieneigentiimer zu

entscheiden wie er mit dieser Widmung umgehen soll. Generell sind die Kommunen mit

Widmungen im Zentrum flexibel und Anpassungen sind realistisch. Hingegen wird es auf

der griinen Wiese immer schwieriger eine Umwidmung fiir Geschéaftsgebiete zu erhalten.

2.2 Definition Einkaufszentrum

Als Grundlage fir die Beantwortung der Frage, inwieweit der Traun Park Wels ein

+Einkaufszentrum” im Sinne der gebréuchlichen Definitionen ist bzw. eine Wiederbelebung

in Form eines ,Einkaufszentrums” sinnvoll erscheint (sieche dazu Kapitel 6) werden
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anschlieBend die in der Fachwelt verwendeten Begriffe und Einteilungen von

Einkaufszentren beschrieben.

Die Definition ,Einkaufszentrum” wird in vielen unterschiedlichen Facetten und Varianten

dargestellt.

Erster Ausgangspunkt sind die gesetzlichen Bestimmungen der Bauordnungen, die
definieren, was unter einem ,Einkaufszentrum” im Sinne der jeweiligen Bauordnung zu
verstehen ist. Im Kapitel 2.3 werden in einem weiteren Schritt die in der internationalen und

nationalen Fachwelt gebrduchlichen Definitionen und Einteilungen dargestellt.

Schon aufgrund der neun unterschiedlichen Raumordnungs- und Bauordnungsgesetze der
Osterreichischen Bundeslander gibt es groBBe lokale Unterschiede bei der Festlegung der
malgeblichen Schwellenwerte und Kriterien fir die Einteilung als , Einkaufszentrum” oder
.Geschaftsbau”. In Wien ist die Definition beispielsweise in der Wiener Bauordnung in § 7c
(1) geregelt, die unter einem Einkaufszentrum Raume zum Ausstellen und Verkauf von
Waren bzw. Dienstleistungen versteht, deren Flache zusammen mehr als 2.500m? betragt. In
Oberdsterreich geniligt bei Lebensmittelmérkten fir die Qualifikation als ,Geschaftsbau”
eine Flache von 600m? und bei sonstigen Verkaufsflachen liegen die Schwellen zwischen
1.000m?bis 3000m? fur den Einzelhandel. In Niederésterreich liegt die maBgebliche Grenze
zur Einstufung eines Lebensmittelhdndlers als Betrieb in der Form eines , Einkaufszentrums”

bei einer Verkaufsflache von 1.000m?.

Anhand dieser Angaben erkennt man bereits, dass hier starke stéddtebauliche als auch

politische Einflisse in allen Bundesldndern gegeben sind.



2.3 Einteilung der Einkaufszentren

Die weltweit groBte Vereinigung fir Shopping Center, das ,International Council of

Shopping Centers” (ICSC) definiert ein , Einkaufszentrum” wie folgt:

.A shopping center is a group of retail and other commercial establishments that is
planned, developed, owned and managed as a single property, typically with on-site
parking provided. The center's size and orientation are generally determined by the

market characteristics of the trade area served by the center.” (ICSC, 2015)*

ICSC unterscheidet flir den europédischen Raum die folgenden Klassifizierungen:

Table 9-1
International Standard for European Shopping Center Types
Format Type of Scheme Gross Leasable Area (GLA)
Very Large 80,000 m" and above
Large 40,000 - 79,999 m*
Traditional Medium 20,000 -39.999 m*
Small Companson-Based 5,000-19.999 m*
Convenience-Based 5.000-19.999 m*
Large 20,000 m* and above
Retail Park Medium 10,000 - 19,999 m*
- Small 5,000-9.999 m°
Specialized = .
pecatize Factory Outlet Center 5.000 m* and above
. Leisure-Based 5,000 m* and above
Theme-Oriented Center Non-Leisure-Based 5.000 m® and above

Tabelle 1 Europaische Einteilung der Shopping Center, ICSC 2015°

Der in Tabelle 1 verwendete Begriff der ,Gross Leasable Area” (GLA) wird dabei allgemein
ublich wie folgt definiert: Die vermietbare Flache (sie entspricht dem internationalen,
englischen Sprachgebrauch der gross leasable area = GLA) umfasst die gesamte
Betriebsflache (Verkaufsrdume, Lager, Sozialrdume, Filialleiterblro und sonstige
Nebenflachen) von allen Geschaften, ob sie jetzt dem Einzelhandel, der Dienstleistung, der
Gastronomie oder sonstigen Freizeitaktivitdten zuzuordnen sind. Je nach Definition der
Mietvertrdge, beinhalten diese Flachen auch einen Teil der Trennwande. Die ,Gross

Leasable Area” (GLA), ist eine Definition der GIF (Gesellschaft fir Immobilienwirtschaftliche

4 http://www.icsc.org/research/references/c-shopping-center-definitions: 28.2.2105

5 http://www.icsc.org/research/references/c-shopping-center-definitions: 28.2.2015
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Forschung) und ist ungleich der Verkaufsflache gemaB3 der Raumordnung.

Das , Traditionelle” Einkaufszentrum enthalt nach Definition der ICSC einen Branchenmix
und kann sowohl als offene als auch geschlossene Bauweise vorkommen. Eine weitere
Unterteilung erfolgt nach FlachengréBen. Im ,Spezialisierten” Einkaufszentrum werden
spezialisierte Produkte und Dienstleistungen angeboten. Typische Erscheinungsformen sind
Factory Outlets, Fachmarktzenten und Themen-Center. Eine weitere Unterteilung erfolgt

ebenfalls nach FlachengréBen.

Vergleicht man die in Tabelle 1 angefihrten GréBenklassen mit den gemaB den
Osterreichischen Bauordnungen mafBgeblichen Mindestflaichen zur Einteilung als
.Einkaufszentrum” (siehe Kapitel 2.2), so zeigt sich, dass die in Osterreich relevanten
Mindestflachen wesentlicher geringer sind und in keinerlei Relation zu den im européischen
und internationalen Vergleich maB3geblichen Flachendimensionen stehen. Laut Tabelle 1 ist
im européischen Vergleich ein ,kleines Einkaufszentrum” erst ab 5.000m? anzunehmen; in

den USA spricht man von einem ,kleinen Einkaufszentrum” sogar erst ab 30.000 m?.

Fir den &sterreichischen Markt von besonderer Relevanz ist die folgende Einteilung, wie sie
vom Verband der Osterreichischen Einkaufszentren (Austrian Council of Shopping Centers -

ACSC)® vorgenommen wird:

Allen ,Einkaufszentren” ist demnach gemeinsam, dass sie einheitlich geplante und gefihrte,

von einer groBBeren Zahl selbstédndiger Betriebe besetzte Objekte darstellen.

6 http://www.acsc.at/images/Einkaufszentren_in_C)sterreich_ZO'l4.pdf: 28.2.2015
11



Klassisches Einkaufszentrum
* mindestens 4.000 m2 Nutzflache
* Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe
* mindestens 20 Betriebe
e oder zumindest 10 Betriebe, wenn zumindest 2 davon Leitbetriebe aus

unterschiedlichen Branchen sind

Fachmarktzentrum
* mindestens 5 Fachmarke

¢ keine bauliche Einheit

Factory Outlet Center
* Angebot von Waren die Markencharakter aufweisen
* Preisvorteil von 30 - 70 %

* Diverse Sonderformen, z.B.: Einzelhandelseinrichtung am Flughafen

Laut Statistik des ACSC gab es in Osterreich Anfang 2014 insgesamt 223 Zentren, davon
waren 123 Shopping Malls ("klassische" Einkaufszentren) mit mindestens 4.000 m?
Nutzflache. Es gab 91 Retail Parks (Fachmarktzentren mit mindestens 5 Fachmarkten oder
fachmarktahnlichen Betrieben). Weiter 3 Factory Outlet Center, 5 Kaufhduser und einen
Sonderfall (Vienna Airport Shopping). Insgesamt verfligen die 223 Zentren Uber 3,7 Mio m?
vermietbarer Flache und fast 3 Mio m? Verkaufsflachen und konnten im Jahr 2013 insgesamt
575 Mio Besucher in allen Zentren begriBt werden. Berlicksichtigt man, dass im
internationalen Vergleich Einkaufszentren erst ab einer Gré3e von 10.000 m? vermietbarer
Flache als solche betrachtet werden, ergibt sich folgendes Bild: Unter diesen
Voraussetzungen weist Osterreich 116 Einkaufs- und Fachmarktzentren auf, die 2013 auf

einer vermietbaren Flache von Uber 3 Mio m? mehr als 10,1 Mrd € umsetzten (ACSC).”

7 http://www.acsc.at/images/Einkaufszentren_in_Osterreich_ZO'l4‘pdf: 28.2.2015
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2.4 Was muss ein Shoppingcenter der Zukunft kénnen?

Das Shoppingcenter der Zukunft ist ,urban, gut an den &ffentlichen Nahverkehr
angebunden und hoch flexibel, es wandelt sich stetig und ist ein Ort des sozialen

Austausches, ein Ort fiir Veranstaltungen, Unterhaltung und Dienstleistungen”.

Zu diesem Ergebnis kommt das Immobilienberatungsunternehmen ,,Cushman & Wakefield”
(C&W) in seinem aktuellen Report ,Survival of the Fittest”®. Der Report fasst die Ergebnisse
einer umfangreichen Befragung unter den groBten wund aktivsten europaischen
Shoppingcenter-Investoren zusammen (die zusammen fir ca. 20% des europaischen

Shopping-Center-Bestands verantwortlich sind).

Nach Ansicht von C&W befindet sich die Shopping-Center-Landschaft weltweit in einer
tiefgreifenden Umbruch- und Veradnderungsphase. Ziel der Studie war es, die Ursachen

dafiir aufzuzeigen und den Weg zu weisen, wohin die Reise in Zukunft gehen kdnnte.

Als ein besonders wichtiges Erkenntnis der Studie wird seitens C&W festgehalten, dass fur
die Marktteilnehmer  der  elektronische Geschéftsverkehr  der  wichtigste
Transformationstreiber ist. Daneben spielen noch zahlreiche andere Faktoren fir die
Marktteilnehmer eine wichtige Rolle, wie beispielsweise ,makrockonomischen Stromungen,
demographischen Veranderungen, Nachhaltigkeit und fortschreitender Globalisierung, die

den Wandel vorantreibt”.

Die Studie von C&W zeigt auch, dass die Vermieter von Einkaufszentren in ganz Europa
einen umfangreichen MaBnahmenkatalog entwickelt haben, um sich fir die Anforderungen
der Zukunft zu positionieren. Dabei liegt der Fokus auf dem Mieterbesatz und zwar genauer
auf einem umfangreicheren Angebot an Gastronomie und Freizeiteinrichtungen, um
Kundenfrequenz und Verweildauer im Center zu erhdhen. Ziel der Vermieter ist es weiterhin,

flr einen dynamischen ,Mieter-Mix" zu sorgen.

8 http://www.cushmanwakefield.com/en/research-and-insight/2014/survival-of-the-fittest-in-the-digital-world/: 28.2.2015

13



Als weitere wesentliche Faktoren fiir die erfolgreiche Positionierung eines Shopping-Centers
werden von den Investoren ein attraktiveres Center-Design sowie ein aktiveres und
flexibleres Management angesehen. Als mogliche ManagementmafBnahmen werden in der
Studie das Organisieren von Events, der Ausbau von Serviceleistungen sowie verstarkte
Programme zur Kundenbindung genannt. Hinzu komme die Implementierung von Multi-

Channel-Marketingstrategien und die Auswertung der umfangreichen Kundendaten.

Nach Ansicht von C&W belegt die ,Survival of the Fittest”-Studie eindricklich, dass ,ohne
mobile Technologien in Zukunft nichts geht”. Neben den bereits heute angebotenen
Jinteraktiven Bildschirme, centereigenen Internetseiten und Apps sowie dem (blichen freien
Wifi-Zugang in groBem Umfang”, seien in Zukunft noch weitere MaBnahmen angebracht.
Als Beispiel werden sogenannte ,Beacons” genannt, bei denen es sich um kleine Sender
handelt, die auf Bluetooth Low Energy basieren und im Geschaft oder Center installiert
werden. Diese Sender funken das Smartphone des Kunden via Bluetooth an, sobald dieser
in der Nahe ist. Hat der Kunde die App des Geschafts oder des Centers auf seinem
Smartphone installiert, kann das Programm zuvor getatigte Einkaufe scannen und dem
Kunden entsprechend aktuelle Angebote schicken. Nach Ansicht der Studienautoren
werden ,mit groBer Sicherheit auf die Beacons die sogenannten Wearables folgen”.
Wearables sind tragbare Computersysteme, die wahrend der Anwendung am Koérper des
Benutzers befestigt sind. Wearables kénnen in die Kleidung eingenaht sein oder aber auch
als Armband (z. B. Sportuhren) oder an der Brille getragen werden. Mittels der Wearables
wird es moglich sein, die Konsumwiinsche des Kunden zu erfassen und ihm entsprechende
Waren- und Serviceangebote direkt auf sein Wearable zu spielen — eingebettet in die

Sozialen Medien.

Zusammenfassend kommt die Studie zu dem Ergebnis, ,dass sich das Verhéltnis zwischen
Mietern und Vermietern in Zukunft wandeln wird” und der ,von den Eigentimern
eingeforderte dynamischere Mieter-Mix" in ,flexiblere und kiirzere Mietvertrdge minden”
wird. Darlber hinaus wird weiter zu verhandeln sein, ,,wie die Kosten flir ein ausgeweitetes
Service-Angebot in der Mietkalkulation zu berlcksichtigen sind und wie mit Umséatzen

umzugehen ist, die nicht im Geschéft, sondern Online getatigt werden".
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Die Studie von C&W zeigt klar, in welche Richtung sich der Markt der Zukunft bewegen
wird. Welche konkreten Schlisse aus der C&W Studie fir den Traun Park Wels gewonnen

werden konnen, wird in Kapitel 6 ndher dargestellt.
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3 Marketing und Strategie

Das Immobilienmarketing hat sich in Osterreich und in Deutschland erst Ende des 20.
Jahrhunderts entwickelt (Ertle-Straube 2013: 410). Davor bestand schlichtweg kein Bedarf,
Immobilien strategisch zu vermarkten. Aufgrund der Knappheit des Immobilienangebots
und die das Angebot Ubersteigende Nachfrage (,Verkaufermarkt”), ging es vorrangig um
die ,Verteilung der Flachen” (Ertle-Straube 2013: 401; Schulte & Bone-Winkel 2008: 108)
und es gab kaum Wettbewerb um die ,Verteilung der Marktchancen”. Im Gegensatz zum
Konsumgterbereich, hat sich dieser Nachfrageliberhang im Immobilienbereich bis in die

Achtzigerjahre des 20. Jahrhunderts gehalten (KaBer-Pawelka 2001: 942).

3.1 Entwicklung des Immobilienmarketings

Grund fur die Notwendigkeit der Entwicklung eines gezielten Immobilienmarketings war
einerseits die zunehmende Sattigung des Marktes, die zu einem Wandel vom Verkaufer-
zum Kéufermarkt fiihrte (KaBer-Pawelka 2001: 942). So waren beispielsweise aufgrund des
Angebotsiberhangs Eigentimer von leerstehenden Gewerbeimmobilien gezwungen,
Preiszugestédndnisse zu machen und zusétzliches Service anzubieten (KéBer-Pawelka 2001:

942) sowie gezielte Marketingstragien fir die Verwertung der Immobilien zu erstellen.

Andererseits fihrte auch die vermehrte Attraktivitdt und Vermarktung von Immobilien am
Kapitalmarkt zu einer verscharften Wettbewerbssituation. In den letzten Jahrzehnten hat sich
der Immobilienanlagenmarkt als eigener Teilaspekt der Immobilienwirtschaft etabliert, auf
dem mittlerweile eine Vielzahl von Produkten angeboten werden. Dabei geht es nicht mehr
um die klassische Funktion des Immobilienmarktes der Zurverfigungstellung von Fléchen,
sondern die Immobilie wird zur ,Handelsware” und zum Veranlagungsobjekt fiir private und
institutionelle Investoren. Die angebotenen Produkte, wie beispielsweise
Immobilienanleihen sind vielféltig und oft sehr komplex. Seit der Finanzkrise im Jahr 2008
und dem damit verbundenen Rickzug vieler Anleger aus den Aktienmarkten, kommt es

aufgrund des vermehrten Angebots von Immobilien als Veranlagungsobjekt, z.B. in Form
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des Modells der ,Vorsorgewohnungen”, zu einer weiteren Verscharfung des Wettbewerbs

in der Immobilienbranche.

Vor dem Hintergrund dieses verscharften Wettbewerbs gewann das Immobilienmarketing
immer mehr an Bedeutung. Die Entwicklung des Immobilienmarketings erfolgte dabei —
zeitversetzt - in dhnlichen Entwicklungsschritten, die zuvor das Konsumgitermarketing
durchlaufen hatte. Von der Produktorientierung ausgehend, fihrte der Weg Uber die
Verkaufs- und Marketingorientierung zur Strategieorientierung (KaBer-Pawelka 2001: 944)
bis zur ,entscheidungs- und verhaltenswissenschaftlichen Phase”, in der es um die
.wissenschaftliche  Auseinandersetzung mit dem  Transaktionsprozess  zwischen
Immobilienanbieter ~ und Immobiliennachfrager ~ und deren wechselseitiges

Entscheidungsverhalten entlang der Wertschépfungskette” geht (Ertle-Straube 2013: 402).

Am Anfang der Entwicklung standen die Steigerung der Vertriebstatigkeiten und klassische
Werbeaktivitaten (wie beispielsweise Hochglanzprospekte) im Vordergrund (KaBer-Pawelka
2001: 942; Ertle-Straube 2013: 401). Diese MaBBnahmen sind jedoch zum Teil kostenintensiv
und stellen auBerdem nur solange einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil dar, solange

sie nicht branchenUblich sind.

Die zunehmende Dynamik und Komplexitat des Marktes fiihrten zu der Notwendigkeit einer
verstarkten Strategieorientierung (KéBer-Pawelka 2001: 944) im Sinne einer umfassenden
Berlicksichtigung nicht nur der Kundenbediirfnisse, sondern auch weiterer Einflussfaktoren
wie zB. Wettbewerber, Lieferanten, Vermittler und das allgemeine Marktumfeld. Ein
erfolgreiches ,strategisches” Immobilienmarketing erfordert dabei Anpassungsféhigkeit,
Kreativitdt und Entscheidungsfreude (KéBer-Pawelka 2001: 946), um auf die jeweils aktuellen

Markt- und Rahmenbedingungen optimal zu reagieren.
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3.2 Die neue Dimension im Marketing — Zukunftstrends

Ein innovatives und kreatives Immobilienmarketing sollte auch fir allgemeine
Marketingtrends und fiir neue Visionen, Theorien und Praktiken offen sein. Insbesondere die
zunehmende Globalisierung, die rasante Entwicklung der Informationstechnologie und
deren Ausdehnung auf dem Massenmarkt sowie die damit in Zusammenhang stehenden
.Social Media” sind Faktoren, die auch bei der Vermarktung von Immobilien beriicksichtigt
werden sollten. Hinzu kommt der in unserer Gesellschaft immer mehr an Bedeutung

gewinnende Faktor der Nachhaltigkeit und des 6kologisch-vertretbaren Handelns.

Kotler, der sich mit diesen neuen Dimensionen des Marketings eingehend
auseinandergesetzt hat, sieht eine Entwicklung in drei Stadien (Kotler et al. 2010).
Ausgehend von einem reinen ,produktorientierten Marketing” (,Marketing 1.0.”), hat sich
als Reaktion auf die neuen Informationstechnologien ein ,kundenorientiertes Marketing”
(,Marketing 2.0") entwickelt. Dieses trdagt dem Umstand Rechnung, dass Verbraucher
heutzutage gut informiert sind, Produkte problemlos vergleichen kénnen und sich die
Verbraucher — vor allem auch Uber soziale Medien — mit anderen Konsumenten Gber ihre
Erfahrungen und Meinungen austauschen kénnen (Kotler et al. 2010: 21 ff). Dabei zeigt sich
das Ph&nomen des ,horizontalen Marketings”, namlich dass Konsumenten anderen
Konsumenten mehr vertrauen als den das Produkt anbietenden Unternehmen (Kotler et al.

2010: 48).

Daraus resultiert das Erfordernis eines verstarkten Dialogs mit den Verbrauchern bzw.
potentiellen Vertragspartnern sowie den Vertriebspartnern, um Markteinblicke zu gewinnen
(Kotler et al. 2010: 29). Die neueste Entwicklung flihrt zu einem ,wertorientierten
Marketing”, das von Kotler als ,Marketing 3.0” bezeichnet wird (Kotler et al. 2010: 22).
Dabei handelt es sich um jene ,Ara, in der sich die Marketingpraxis stark an Verdnderungen
des Verhaltens und der Einstellungen der Verbraucher ausrichtet” (Kotler et al. 2010: 41)
und verstarkt auf emotionale, soziale, gesellschaftliche, nachhaltige und 6kologische
Aspekte Riicksicht genommen wird. Beispiele fiir ein solches wertorientiertes Marketing sind

die Profilierung von Marken durch nachhaltigkeitsbezogene Aspekte und die stérkere
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Einbeziehung jener dritten Akteure, die den Erfolg der Vermarktung beeinflussen kdnnen

(z.B. Burger/Anrainer, Umweltschutzverbande, Journalisten, staatliche Institutionen usw.).

|
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|
|
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Abbildung 4 Marketing 1.0, 2.0 und 3.0 im Vergleich, Kotler et al. 2010: 24

Die von Kotler aufgezeigten neuen Parameter fiir ein erfolgreiches Marketing wurden zwar

primar im Hinblick auf den Massenmarkt fir Konsumgtter entwickelt. Diese kénnen aber

auch fir das Immobilienmarketing sinnvoll eingesetzt werden. Insbesondere gilt dies fir

Wohnimmobilien, da deren Nachfrager ebenso die ,Verbraucher” des Konsumgitermarktes

sind. Aber auch bei der Vermarktung von Gewerbeimmobilien erscheint es sinnvoll, diesen

neuen Entwicklungen angemessen Rechnung zu tragen. Insbesondere erscheint es wichtig,

das ,Marketing 3.0” auch bei Gewerbeimmobilien einzusetzen, da gerade hier die

klassische Vermarktung nicht mehr zieht und auf allen Ebenen kommuniziert werden muss.

Nur so kann man einen Verwertungserfolg erzielen.

3.3 Besonderheiten des Immobilienmarketings

Die komplexe

unterschiedlichsten

und

volatile

Produktsegmenten,

Ausgestaltung des

verschiedenen

Immobilienmarktes

Zielgruppen

mit seinen

und den stark

rationalisierten Méarkten mit ihren stetig wechselnden Zyklen (Schulte & Bone-Winkel 2008:

74) stellt eine groBe Herausforderung fir ein erfolgreiches Marketing von Immobilien dar.

19



Gefragt sind Kreativitdt, Mut zur Innovation und strategischer Weitblick. Ein wichtiges
Marketingcredo, das insbesondere auch fir die Vermarktung einer Immobilie gelten sollte,
lautet ,erkennen Sie Verdnderungen und zeigen Sie sich handlungsfdhig” (Kotler et al.

2010: 187).

Fir das Erkennen von Veranderungen und eine adaquate Reaktion darauf, spielen
Situations- und Marktanalysen sowie Meinungsforschung eine wichtige Rolle. Diese kénnen
helfen, neue Nutzungspotentiale und Absatzmarkte zu erkennen, Zielgruppen festzulegen,
deren Bedirfnisse zu ermitteln und die passenden Informations- und Vermarktungskanale

aufzuzeigen.

Ein ,kundenorientiertes Immobilienmarketing” muss darliber hinaus beriicksichtigen, dass
die ,Kunden” heutzutage insbesondere durch den einfachen Informationszugang in der
digitalen Welt sehr gut informiert sind und wichtige Entscheidungen, wie beispielsweise den
Ankauf oder die Anmietung einer Immobilie, erst nach sorgfaltiger Prifung und Vergleich
der Angebote vornehmen. Hier spielt gute Kommunikation in Verbindung mit fachlicher
Expertise wie zB. uber Mietpreiserwartungen, Steuerabschreibungsmodelle,
Stadtentwicklungsplane und soziodemografische Entwicklungen eine entscheidende Rolle.
Diese Faktoren koénnen fir die Interessenten ein wichtiger Mehrwert und damit ein

ausschlaggebender Entscheidungsfaktor sein.

Weiter sollte der Integrationsprozess sowie der Strategie- und Informationsaustausch mit
den Maklern als Vertriebspartner gestérkt werden, da diese die Verbindung zum

Endabnehmer herstellen (in diesem Sinne auch Kotler et al. 2010: 115).

SchlieBlich gilt es neben dem Einsatz klassischer Werbemitteln wie Broschiren und der
Nutzung der Moglichkeiten der Architekturvisualisierung insbesondere in der digitalen Welt
Prasenz zu zeigen, wie beispielsweise durch Einrichtung einer eigenen Website oder kurze
Filme im Internet, die Emotionen fiir ein bestimmtes Immobilienprojekt schiiren kénnen. Es
sollte versucht werden, flr ein Immobilienprojekt eine eigene ,Identitdt” (unter Umstédnden
sogar einen eigenen ,Namen”) und eine den Interessenten positiv ansprechende

~emotionale Komponente” zu entwickeln.
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Die Vermarktung einer Immobilie unterscheidet sich von anderen Marketingbereichen, wie
beispielweise ~der Vermarktung von Konsumgltern, insbesondere durch die
Standortgebundenheit des zu vermarktenden Produkts. Die Standortqualitat und damit die
Verwertungschancen bestimmen sich im Wesentlichen aus externen Faktoren, wie zB. der
bestehenden oder geplanten Infrastruktur (KaBer-Pawelka 2001: 983). Der Ausgleich von
Standortnachteilen ist in der Regel nur beschrénkt moglich und erfordert neben
Investitionen erfahrungsgemal auch die Kooperation mit kommunalen
Entscheidungstrégern, was ein oft langwieriger Prozess sein kann und die Standortqualitat
und -verwertung in hohem Ausmal3 von politischen Entscheidungen abhangig machen kann
(KéBer-Pawelka 2001: 983). Das Marketing kann auf diese extern bedingten
Rahmenbedingungen nur begrenzt Einfluss nehmen, weshalb auch der strategischen
Ausrichtung sowie der Wahl der Absatzwege und der Vertriebspolitik besondere Bedeutung

zukommt.

Die vielschichtigen Markt- und Wettbewerbssituation der Immobilienwirtschaft erfordern
daher maBgeschneiderte Losungen und einen kreativen Umgang mit einem sich stédndig
andernden Marktumfeld, wobei auch die wechselnden Nutzungsphasen der Immobilie
berlcksichtigt werden missen. Es ist daher sinnvoll, im Rahmen der Projektentwicklung eine
auf das konkrete Projekt, seine jeweilige Nutzungsphase und seine spezifischen
Anforderungen abgestimmte Marketingstrategie zu entwickeln. Die Wichtigkeit dieser
Strategie und das Potential des Immobilienmarketings fir die erfolgreiche Verwertung einer

Immobilie wird teilweise in der Immobilienbranche noch zu wenig beachtet.

3.4 Konzepte zur Nutzungsanderung

Verfolgt man die Fachliteratur und die Presse der letzten Monate aufmerksam, so kann man
erkennen, dass die Ausgaben im Einzelhandel zurlickgehen. Vor ca. 10 Jahren wurden
durchschnittlich ca. 37% der Kaufkraft im Einzelhandel ausgegeben, heute sind es nur noch
ca. 31%. Der Grund darin liegt am Anteil der héheren Mieten und Energiepreise bei

gleichbleibenden Einkommen und steigender Inflation. Auch génnt man sich beispielsweise
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eher mehr ,Wellness” und Essen aul3er Haus, anstatt Kleider und Mébel anzuschaffen. Es

zeigt sich ein klarer Trend, dass das Geld in Richtung Dienstleistungen flie3t (regiodata)’.

Hannes Lindner und Roman Schwarzenecker vom Beratungsunternehmen ,Standort+Markt”
haben die aktuelle Situation am Retailmarkt eingehend analysiert. Im Rahmen einer
Pressekonferenz, von der in einem Artikel der Zeitung ,,Der Standard” ausfihrlich berichtet
wird, zeigten sie auf, wie groBe Ketten mit der Innenstadtsituation umgehen und es fur
Eigentiimer solcher Stadtlagen immer schwieriger werden wird, diese zu vermarkten (Der
Standard, 15.1.2015) ™ . Entgegen der oft geduBerten Ansicht, ,wonach die
Wachstumsphase bei Shoppingcentern vorbei sei und es kaum noch neue Projekte gébe,
weil die Versorgungsdichte bereits enorm sei”, erwartet demnach Hannes Lindner fir 2015
die ,Fertigstellung von insgesamt 142.000 m? an neuen Fldchen in Einkaufs- und
Fachmarktzentren.” Er weist darauf hin, dass sieben neue Einkaufs- und Fachmarktzentren
(75.000 m?) in véllig neuen Centern auf den Markt kommen: neben dem "Citygate" in Wien-
Floridsdorf und der "Weberzeile" in Ried/Innkreis sind das "Danube Shopping Hainburg",
der Retailpark Wiener Neudorf sowie die Fachmarktzentren "Pado" in Parndorf, Zams-
Landeck und Ginzkeystral3e (Salzburg). Fast ebenso viele Quadratmeter, ndmlich 67.000,
entstehen nach Angabe von Hannes Lindner durch , Erweiterungen bestehender Center —
unter anderem beim "Villaggio" in Parndorf, dem Traisenpark in St. Pdlten und dem
Fischapark in Wiener Neudorf’. Nach Ansicht von Hannes Lindner handelt es sich dabei
Lallerdings nun definitiv um so etwas wie ein ,letztes Aufflackern” und nach 2015 werde die
Wachstumsdynamik splirbar nachlassen”. Die Marktlage wird von Hannes Lindner (nach Der

Standard 15.1.2015)" im Detail wie folgt dargestellt:

,Flr Retailer diirften Shoppingmalls im heimischen Einzelhandel jedenfalls noch an

Bedeutung zunehmen, insbesondere deshalb, weil sich groBe Textilketten — vor allem

? www.regiodata.eu: 28.2.2015

10 Martin Putschégl, 15.1.2015, derStandard.at, http://derstandard.at/2000010460324/Shoppingcenter-Wachstum-haelt-noch-
an

& Martin Putschogl, 15.1.2015, derStandard.at, http://derstandard.at/2000010460324/Shoppingcenter-Wachstum-haelt-noch-an
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solche, die neu nach Osterreich kommen - lieber in Malls als in EinkaufsstraBBen
ansiedeln. City-Lagen geraten deshalb unter Druck; und zwar nicht nur Nebenlagen,
die ohnehin "erodieren" wtirden, sondern auch die von Standort+Markt untersuchten
22 attraktivsten Geschéftslagen in 18 &sterreichischen Stadten (in Wien wurden finf
Gebiete in die Untersuchung aufgenommen). Die Leerstandsrate auf diesen 66
GeschéftsstraBenkilometern mit rund 8.800 Shops (kumulierte Verkaufsfliache: ca. 1,5
Millionen Quadratmeter) liegt mit 4,1 Prozent schon jetzt (ber jener der
Shoppingcenter (3,6 Prozent). Noch an Bedeutung zulegen werden hingegen
sogenannte "Fachmarktagglomerationen"”, die sich am Stadtrand meist rund um
Einrichtungshduser und Lebensmitteldiskonter herum bilden. In diesem Segment
steigt die Nahversorgungskomponente — eine bedenkliche Entwicklung, so Lindner.

Auch hier sollte aber die Wachstumsdynamik abflauen.”(Der Standard 15.1.2015) '?

Zusammenfassend l3sst sich ableiten, dass auch bereits die Spitzenlagen in den
Innenstadten unter Druck kommen da viele Ketten eher in ,neue Malls” am Rande der
Stédte ziehen und der Leerstand in schlechteren Lagen noch héher ansteigen wird.
Allerdings dirfte das Wachstum der Center auf der griinen Wiese ab 2015 gesattigt sein

und ab 2016 die Produktion von Fldchen massiv schrumpfen.

Hannes Lindner und Roman Schwarzenecker von ,Standort+Markt” haben 22
innerstadtische Lagen fiir den jlingsten Sektor-Report untersucht. Sie berichten (siehe Der
Standard, 16.1.2015)" von einem ,schleichenden, doch stetigen Umbruch in Osterreichs
Einzelhandel”, wobei ,innerstddtische Lagen zunehmend ,auf dem Prifstand” stiinden”
und ,insbesondere beim Segment Bekleidung City-Lagen gegeniiber Shoppingmalls das
Nachsehen hétten." Es zeige sich, dass internationale Ketten ,gréBere Fldchen brauchen,
als sie in Grlinderzeithdusern in Einkaufsstral3en bekommen kénnen, und sie verhandeln

auch lieber mit Shoppingcenter-Managern als mit moglicherweise verhaltensoriginellen

'2 Martin Putschégl, 15.1.2015, derStandard.at, http://derstandard.at/2000010460324/Shoppingcenter-Wachstum-haelt-noch-

an
13 Martin Putschlégl, 16.1.2015, DerStandard , http://derstandard.at/2000010469149/Innenstadt-Haendler-im-Abseits
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Hausbesitzern", so Lindner. Wenn eine internationale Kette deshalb aus einer
GeschéftsstraBBe auszieht, so ,kénne die Fldche meist auch nicht addquat nachbesetzt
werden”. In den 15 gréBten Stidten Osterreichs stehen nach Angaben von Hannes Lindner
65.000 Quadratmeter bzw. 4,1 Prozent der besten innerstadtischen Einkaufslagen leer, und
es dirften in Zukunft noch mehr werden. Nur in Wien konnte die Leerstandsrate zuletzt
etwas reduziert werden. Die geringste Quote weise die kirzlich umgebaute Meidlinger
HauptstraBBe auf, die bei 1,1 Prozent liege. Villach markiere mit elf Prozent das untere Ende
der Statistik. Dazu stlinden im Vergleich in heimischen Shoppingcentern aktuell 3,6 Prozent
der Flachen leer. Als "bedenkliche Entwicklung" sieht Hannes Lindner auch, dass in
sogenannten "Fachmarktagglomerationen" am Stadtrand (mit "Big Boxes" wie Baumarkten,
Einrichtungshédusern etc.) der Anteil an den Sektoren Lebensmittel, Gastronomie und
Dienstleistungen sukzessive steigt - womit diese aus stadtplanerischer Sicht unerfreulichen
Areale "immer mehr eine Nahversorgungsfunktion bernehmen - ob wir das wollen oder

nicht""

Zusammenfassend kann man daher festhalten, dass Innenstadtrandlagen es noch schwerer
haben werden, sich am Markt gegenilber den immer gréBer werdenden Ketten an den
Randlagen auf der griinen Wiese zu platzieren. Die ,Big Boxes” werden immer mehr zum
Aufenthaltsraum der Menschen und die Zentren bleiben zunehmend leer. Insbesondere sind
die Innenstadtrandlagen, die sogenannten 1b oder 1c Lagen immer schwerer zu verwerten.
Der Grund dafiir scheint einerseits sehr oft die fehlende oder sinkende Frequenz zu sein,
andererseits sind die Gebaude sehr oft veraltet und halten den modernen Anforderungen
hinsichtlich Flachenbewirtschaftung und Logistik nicht mehr Stand. In den historisch
gewachsenen Lagen ist es auch sehr oft die Kleinteiligkeit der Flachen und das fehlende

gemeinsame Management.

Aus diesem Grund sind neue Nutzungskonzepte in Zukunft dringend gefragt und gilt es hier
schon sehr frih, als Immobilieneigentiimer und Projektentwickler nach neuen alternativen

Nutzungen zu suchen. Solche Nutzungen werden sich im Bereich der Dienstleistung und

™ Martin Putschldgl, 16.1.2015, DerStandard , http://derstandard.at/2000010469149/Innenstadt-Haendler-im-Abseits
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anderen Alternativen befinden. Handel als Nutzung scheint fir solche Objekte nur mehr im

untergeordnetem Ausmal3 mdoglich zu sein.

Ein klar ersichtlicher Punkt fir die Eigentimer solcher Immobilien ist es, dass es trotz hoher

Investitionen zu wirtschaftlichen Einschréankungen auf der Ertragsseite kommen wird.

In Kapitel 6 wird ndher dargestellt, welche Konsequenzen daraus fiir das konkrete

Umnutzungskonzept fiir den Traun Park Wels gezogen werden kénnen.
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4  Eigentimer von Handelsimmobilen in der Innenstadt

Bei der Immobilienentwicklung ist der Fokus auf einer speziellen Immobilie und damit auf
einen kleineren rdumlichen Bereich eingeschrankt. Im Gegensatz dazu ist es Aufgabe der
Stadtentwicklung, den Blick auf gréBere Areale und deren Entwicklungspotential zu richten
(Dichtl (2013): 60). Eine erfolgreiche Nutzungsédnderung einer Immobilie erfordert das
kooperative Zusammenwirken aller Personen, die einen mafBgeblichen Einfluss sowohl auf

die Immobilienentwicklung als auch auf die Stadtentwicklung haben kénnen.

Eine Vielzahl an ,Playern” ist an der Innenstadtentwicklung beteiligt. Um die Innenstadt
attraktiver zu gestalten, ist es wichtig, die Zusammenhange dieser Akteure zu erkennen und
zu nutzen. Neben der Verwaltung, Einzelhdndlern und Ketten, gewinnen die
Immobilieneigentimer immer mehr an Bedeutung. Sie kénnen durch Leerstand, Auswahl
der Mieter und Nutzer oder Umsetzung guter Konzepte die Innenstadt sehr stark
beeinflussen. Im folgenden Abschnitt werden die Akteure und ihre Zusammenhénge

beschrieben.

4.1 Akteure in der Innenstadtentwicklung

Fir die Immobilienentwicklung ist primar der jeweilige Immobilieneigentimer
verantwortlich. Dabei kann es sich um einen privaten oder um einen institutionellen
Eigentimer” handeln, wobei den institutionellen Eigentimern in der Fachwelt und in der
Forschung gréBere Beachtung zukommt, insbesondere auch, weil diese regelméBig auf
groBflachige Handelsimmobilientypen wie Einkaufs- und Fachmarktzentren oder auf
Geschaftshauser in Top-Lagen der Innenstadte konzentriert sind (Dichtl (2013): 61). Unter
die institutionellen Eigentimer fallen im Einzelnen sehr unterschiedliche Investoren, wie
beispielsweise  neben  Immobilienaktiengesellschaften,  Kapitalanlagegesellschaften
(Immobilienfonds) und Stiftungen auch kirchliche und staatliche Einrichtungen. Daraus
resultiert, dass sich die Investitionsziele sowie die finanziellen Ressourcen und damit die
Investitionsmoglichkeiten der einzelnen institutionellen Akteure stark unterscheiden kénnen

(Dichtl (2013): 63).
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Es zeigt sich in den letzten Jahren der Trend, dass die Immobilieneigentiimer zunehmend in
die Stadtentwicklung miteingebunden werden (Dichtl (2013): 61). Dabei kann der Umstand
problematisch werden, dass regelméaBig die Eigentlimer der von der Stadtentwicklung
betroffenen Immobilien insgesamt eine heterogene Gruppe mit vielfaltigen Interessen und
Zielen darstellen. Verschérft wird die Situation fir die Entwicklung von konkreten
Immobilien, die im Wohnungseigentum stehen und zahlreiche Miteigentimer haben.
Insbesondere bei gemischt genutzten Wohneigentumsimmobilien wie dem Traun Park
Wels, kénnen die zwischen den Miteigentimern bestehenden Interessenskonflikte eine
erfolgreiche Immobilienentwicklung mal3geblich erschweren oder sogar verhindern. In
diesem Fall sollte fir eine erfolgreiche Projektentwicklung auch die Interessenlage der
Miteigentimer analysiert werden und eine Entscheidung getroffen werden, wie man diese

strategisch klug in den Prozess einbinden kann.

Aufgabe der 6ffentlichen Verwaltung ist es, mittels planerischer Vorgaben sowie Gestaltung
des offentlichen Raumes, auf die Stadtentwicklung Einfluss zu nehmen, weshalb diese
neben dem Liegenschaftseigentimer als zweiter Hauptakteur zu nennen ist (Dichtl (2013):
65). Die gerzielte Flachenwidmung (Flachenwidmungs- und Bebauungsplane) sowie die
Regelung der zuldssigen Bebauungsweise sind dabei ein wesentliches Steuerungselement.
Dies ermoglicht beispielsweise die Ansiedlung von groBflachigen Einkaufszentren in
innerstadtischen Lagen zu verhindern, um den innerstadtischen Einzelhandel zu schiitzen. So
werden auch im Flachenwidmungs- und Bebauungsplan der Stadtgemeinde Wels
bestimmte  Innenstadtlagen als  ,Kerngebiet”  definiert, was gemdB dem
Oberdsterreichischen Raumordnungsgesetz zur Folge hat, dass in diesem Bereich nur
Geschaftsbauten mit einer Flache von maximal 1.500m2 errichtet werden durfen (siehe
Kapitel 2.2). Andererseits kann die Stadtplanung konkrete Anreize flr gewlinschte

Ansiedlungen schaffen und damit gezielt auf Verdnderungen hinwirken.

Bei bestehenden Gebduden und Nutzungen sind die Steuerungsmittel der &ffentlichen
Verwaltung mithilfe der Flachenwidmung und der Bebauungsvorschriften nur wesentlich
eingeschrankter einsetzbar. Der Stadtgemeinde stehen aber jedenfalls Mittel zur Verfiigung,
um zugunsten des Immobilieneigentiimers Einfluss zu nehmen (Dichtl (2013): 67). Dies kann

bis zur Hilfe beim Leerstandsmanagement gehen, in dem durch gezielte
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ForderungsmaBnahmen durch die Gemeinde mdégliche neue Nutzer angesprochen werden
(Dichtl (2013): 67) oder die Gemeinde sich aktiv in die Suche nach neuen
Nutzungsmoglichkeiten und Nutzern einbringt, um die Attraktivitdt der Innenstadt zu
wahren. Ziel der Kooperation zwischen den Eigentlimern der Immobilie und der 6ffentlichen
Verwaltung sollte es sein, gleichlaufende Interessen zu erkennen und gemeinsam deren
Verwirklichung anzustreben. Wichtig ist dabei aus Sicht der Immobilienentwicklung, die
offentliche Verwaltung von der Sinnhaftigkeit des Projekts zu Uberzeugen und aufzuzeigen,
welche positiven Synergieeffekte fiir die Stadtentwicklung und damit fiir die Allgemeinheit

daraus gewonnen werden konnen.

Als dritte Gruppe der Akteure sind die Immobiliennutzer zu nennen, die jedoch
grundsétzlich nur indirekten Einfluss auf die Immobilienentwicklung nehmen (Dichtl (2013):
67). Insbesondere in Zusammenhang mit einer geplanten Nutzungsénderung einer
bestehenden Immobilie kann allerdings dieser Gruppe besondere Bedeutung zukommen.
So koénnen einerseits Altmieter mit unkindbaren Mietvertragen maBgeblichen
Verédnderungen im Wege stehen und andererseits neue potentielle Nutzer mit ihrer
Verhandlungsmacht versuchen, Renovierungen und Umbauten entsprechend den eigenen

Anforderungen und Winschen durchzusetzen.

Die Stadtverwaltung sowie die Immobilieneigentiimer verlassen sich vielfach bei ihren
Entscheidungen auf die externe Expertise von Beratern und Dienstleistern, wie zB.
Architekten, Stadtplanern, Marktforschern und Immobilienverwaltern, die damit indirekt
Einfluss auf die Stadtentwicklungsprozesse haben (Dichtl (2013): 68). Eine besondere
Stellung kann dabei den Immobilienmaklern zukommen, die im Rahmen der Suche nach

neuen Mietern Einfluss auf den Branchen- und Mietermix nehmen kénnen (Dichtl (2013):68).

Neben den genannten Gruppen gibt es noch zahlreiche weitere Akteure, die abhangig vom
Einzelfall einen mehr oder weniger starken Einfluss auf die Stadtentwicklung nehmen
kénnen, wie zB. Interessensverbande, Wirtschaftskammern und Birgerinitiativen, die

vorwiegend Uber Lobbying agieren (Dichtl (2013): 69).

28



Im Rahmen des Trends zu einer ,kooperativen Stadtentwicklung” und einer verstarkten
Einbindung aller Beteiligten wurden in der Theorie verschiedene Konzepte und Anséatze
entwickelt (Dichtl (2013): 69 ff). Als Beispiel kann das Konzept der ,Business Improvement
Districts” (BID) genannt werden, bei denen im Sinne eines ,bottom-up”-Ansatzes durch die
friihe Einbindung der Eigentiimer und lokalen Akteure in den Prozess eine hohe Akzeptanz
geschaffen werden soll (Dichtl (2013): 70). Allen diesen Ansétzen ist der Versuch gemein,

privaten Akteuren eine Teilnahmemadglichkeit an der Stadtentwicklung zu eréffnen (Dichtl

(2013): 74).
4.2 Fazit
Im Rahmen der Immobilienentwicklung und der Entwicklung von

Nutzungsanderungskonzepten sind seitens des Immobilieneigentiimers die Einflussnahme,
die Interessen und die Interaktion zahlreicher weiterer Akteure, allen voran der
Stadtverwaltung, strategisch klug zu berlcksichtigen. Die Tatsache, dass die 6&ffentliche
Verwaltung  zunehmend  bereit ist, die privaten  Akteure aktiv in  die
Stadtentwicklungsprozesse einzubinden, kann dabei im Einzelfall sehr hilfreich sein und

sogar zu einer aktiven Unterstitzung durch gezielte MaBnahmen der Gemeinde flhren.
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5 WEG-rechtliche Rahmenbedingungen

Auf den nun folgenden Seiten werden die Besonderheiten aus dem

Wohnungseigentumsgesetz, die fiir den Traun Park Wels wesentlich erscheinen, aufgezeigt.

5.1  WEG-rechtliche Rahmenbedingungen fur Anderungen in

Wohnungseigentumsobjekten

Beim Traun Park Wels handelt es sich um eine Immobilie, die im Wohnungseigentum steht

und gemischt genutzt wird (insbesondere auch Wohnungsnutzung).

Bei Wohnungseigentumsobjekten stellt sich in Zusammenhang mit einer Nutzungsdnderung
bzw. Umwidmung von Flachen insbesondere die rechtliche Frage, ob fiir die geplanten
Anderungen und MaBnahmen die Zustimmung der Mit- und Wohnungseigentimer
erforderlich ist. Die folgenden Ausfiihrungen stellen die allgemeinen Grundsétze dar, unter
welchen Voraussetzungen keine Zustimmungspflicht besteht. Auf die konkreten
Auswirkungen auf die Nutzungsdnderungen in Bezug auf den Traun Park Wels wird im

Kapitel 6 eingegangen.

Wohnungseigentum ist gemal3 § 2 Abs 1 Wohnungseigentumsgesetz (WEG) ,das dem
Miteigentimer  einer  Liegenschaft (....) eingerdumte  dingliche  Recht, ein

Wohnungseigentumsobjekt ausschlieBlich zu nutzen und allein darlber zu verfligen”.

GemaB § 16 Abs 2 WEG ist der Wohnungseigentimer zu Anderungen (einschlieBlich
Widmungsanderungen) an seinem Wohnungseigentumsobjekt nur dann ohne Zustimmung
der anderen Mit- und Wohnungseigentimer berechtigt, wenn die im Gesetz definierten

Voraussetzungen vorliegen.
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§ 16 Abs 2 WEG lautet auszugsweise wie folgt:

#2)(...)

1. Die Anderung darf weder eine Schidigung des Hauses noch eine
Beeintrdachtigung schutzwirdiger Interessen der anderen Wohnungseigentimer,
besonders auch keine Beeintrdchtigung der duBeren Erscheinung des Hauses, noch
eine Gefahr fiir die Sicherheit von Personen, des Hauses oder von anderen Sachen
zur Folge haben.

2. Werden fiir eine solche Anderung auch allgemeine Teile der Liegenschaft in
Anspruch genommen, so muss die Anderung (iberdies entweder der Ubung des
Verkehrs entsprechen oder einem wichtigen Interesse des Wohnungseigentiimers
dienen. (...... )

3.(...)

4. Ist eine behérdliche Bewilligung fiir Anderungen erforderlich, die die anderen
Wohnungseigentimer dulden mdissen, so dirfen diese eine allenfalls erforderliche
Zustimmung nicht verweigern.

5. Die Z 1 und 4 gelten sinngeméaB auch fiir Anderungen im Bestand rdumlich
unmittelbar aneinandergrenzender Wohnungseigentumsobjekte sowie fir die

Ubertragung von Zubehorobjekten.”

Anderungen sind demnach insbesondere dann unzuldssig, wenn diese schutzwiirdige
Interessen der anderen Wohnungseigentiimer beeintréachtigen. Um ,schutzwiirdig” zu sein,
muUssen die Interesse der anderen ein bestimmtes Gewicht haben (wesentlich sein) und eine
gewisse Berechtigung haben (siehe Verweijen (2003): 202). Der Bewertung werden die mit
der Anderung typischerweise verbundenen Beeintrachtigungen zugrunde gelegt, wobei es
immer auf die konkrete Umstande des Einzelfalls dh. die konkrete Benltzungssituation der
Gesamtliegenschaft ankommt und die Auswirkungen der Anderungen in ihrer Gesamtheit
zu beurteilen sind (Verweijen (2003): 202; Wirth et al. (2011): § 16 WEG Rz 22 mwN;
MietSlg'™ 35.606, 38.626, 57.460). Beispielsweise kann im Einzelfall eine Verschlechterung

15 .
abrufbar unter www.ris.bka.gv.at
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der Wohnsituation durch Larm, hausfremde Personen im Stiegenhaus oder Beeintrachtigung
der Parkplatzplatzsituation eine relevante Interessenbeeintrachtigung darstellen. Wenn
,schutzwiirdige Interessen” beeintrachtigt sind, dann ist die Anderung auch dann
unzulassig, wenn der die Anderung begehrende Wohnungseigentiimer ebenfalls ein
wichtiges Interesse an der Anderung hat (keine Interessenabwigung, siehe Verweijen

(2003): 202; Wurth et al. (2011): § 16 WEG Rz 20 mwN).

Sind die Voraussetzungen gemaB § 16 Abs 2 WEG nicht erfillt, weil zB. schutzwirdige
Interessen beeintrichtigt sind, dann bedarf die Anderung der Zustimmung aller Mitglieder
der Eigentimergemeinschaft oder der (vorherigen oder auch nachtréglichen) Genehmigung
durch den AuBerstreitrichter in einem Verfahren nach § 52 Abs 1 Z 2 WEG (OGH 23. 4.
2014, 5 Ob 59/14h). Gegen einen Wohnungseigentiimer, der eigenméachtig Anderungen
einschlieBlich Widmungsénderungen iSd § 16 Abs 2 WEG vornimmt, kann nach sténdiger
Rechtsprechung auch jeder einzelne Wohnungseigentlimer mit Unterlassungs- bzw.

Beseitigungsklage nach § 523 ABGB vorgehen (OGH 8. 11. 2011, 3 Ob 158/11y).

5.2 Widmungs- bzw. Nutzungsanderungen

Der im Gesetz verwendete Begriff der "Anderungen" ist nach Ansicht der Judikatur sehr
weit auszulegen und umfasst nicht nur bauliche MaBnahmen, sondern auch Anderungen des
Gegenstands und der Betriebsform eines in einem Wohnungseigentumsobjekt geflihrten
Betriebs dh auch Widmungsdnderungen (vgl RIS-Justiz RS0083132'¢; Verweijen (2003):
202). Unter Widmungsanderung wird hier die Anderung gemaB Wohnungseigentumsgesetz

verstanden, diese unterscheidet sich von der Widmungsanderung gemafl3 Raumordnung.

Allerdings ist nicht jede tatsdchliche Anderung der Nutzung gleichzeitig eine unter die
Bestimmung des § 16 Abs 2 WEG fallende ,Widmungsanderung”. Solange namlich die

tatséchliche Nutzung von der glltigen bestehenden Widmung gedeckt ist, liegt nach

16 .
abrufbar unter www.ris.bka.gv.at
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Ansicht der Judikatur nur dann eine (genehmigungsbedurftige) , Widmungsénderung” iSd
§ 16 Abs 2 WEG vor, wenn dabei die Grenzen des Verkehrsiblichen GUberschritten werden
(OGH 12.7.2005, 5 Ob 59/05w mwN). Eine bloBe Beeintrachtigung schutzwirdiger
Interessen reicht in diesem Fall nicht aus, um eine Zustimmungspflicht der anderen Mit- und

Wohnungseigentimer zu begriinden.

Fir die Frage der Widmung des Wohnungseigentumsobjekts ist auf die privatrechtliche
Einigung der Wohnungseigentimer (idR im Wohnungseigentumsvertrag) abzustellen (OGH
20.5.2014, 5 Ob 210/13p; Verweijen (2003): 202; Wirth et al. (2011): § 16 WEG Rz 27).
Baurechtliche oder raumordnungsrechtliche "Widmungen" kénnen die privatrechtlichen
Rechtsverhéltnisse der Wohnungseigentimer untereinander nicht definieren und auch nicht
andern (OGH 17. 1. 2012, 5 Ob 257/11x mwN; Wurth et al. (2011): § 8 WEG Rz 7 und § 16
WEG Rz mwN).

Im Wohnungseigentumsvertrag wird die Zweckbestimmung (Widmung) der einzelnen
Objekte festgelegt, die auch fir die Festsetzung der Nutzwerte von Bedeutung ist (siehe § 8
Abs 1 WEG). Der haufigste Fall ist die Unterscheidung zwischen Wohnung und
Geschaftsraumlichkeit, wobei letztere noch weiter spezifiziert sein kann (zB als Biiro, Lager,
Verkaufsraum, Schulungsraum), dies aber nicht zwingend erforderlich ist (siehe Wirth et al.

(2011): § 8 WEG Rz 7).

Im Falle der Anderung der Nutzung von Geschaftsraumflichen kommt es nach Ansicht des
OGH darauf an, ob die Wohnungseigentiimer eine spezifische Geschaftsraumwidmung
vertraglich vereinbart haben oder nicht. Der OGH fihrt dazu Folgendes aus (sieche OGH 12.
7. 2005, 5 Ob 59/05w; gleichartig OGH 12. 7. 2005, 5 Ob 122/05k):

.Die Zuladssigkeit einer Widmungsédnderung kann nur beurteilt werden, wenn man die
glltige Widmung des betreffenden Objekts der beabsichtigten Verwendung -
gemessen an den typischen Auswirkungen einer solchen Anderung - gegentiberstellt.
Ansatzpunkt der Uberlegung muss daher sein, welche Widmung derzeit fiir ein Objekt
besteht. Das erfordert den Rlckgriff auf die vertragliche Einigung der Mit- und

Wohnungseigentimer. Allein dieser Widmungsakt gibt Auskunft (ber die bestehende
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Rechtslage (RIS-Justiz RS0101800). Wéhrend bei einer Verwendung eines
Wohnungseigentumsobjekts als Geschéftslokal eine Anderung des Gegenstands und
der Betriebsform bereits dann als Anderung iSd § 16 Abs 2 WEG 2002 zu werten ist,
wenn eine spezifizierte Verwendung im Kauf- und Wohnungseigentumsvertrag
festgelegt wurde (vgl Wiirth in Rummel, ABGB3 § 13 WEG Rz éa; Markl in Schwimann,
ABGB2 § 13 WEG 1975 Rz 28), ist dann, wenn die Mit- und Wohnungseigentimer
nichts festgelegt haben, die Umwandlung des Gegenstands und der Betriebsform des
im  Wohnungseigentumsobjekt  gefliihrten = Unternehmens erst dann eine
genehmigungsbediirftige Anderung iSd § 16 Abs 2 WEG 2002, wenn dabei die
Grenzen des Verkehrstliblichen Uberschritten werden (5 Ob 227/04z mwN). Nach der
Rsp liegt also, wenn kein bestimmter Geschéftsbetrieb im Wohnungseigentumsobjekt
Vertragsgrundlage des WE-Vertrags war, also keine spezifische
Geschéftsraumwidmung besteht, eine unzuldssige Widmungsédnderung (....) nicht
schon dann vor, wenn durch eine Anderung der Geschéftstitigkeit schutzwiirdige
Interessen anderer Wohnungseigentimer verletzt werden kénnten. Liegt keine
spezielle Geschéftsraumwidmung und damit keine Einengung der Méglichkeiten der
Widmungsénderung vor, dann haben sich die Mit- und Wohnungseigentiimer schon
bei der Begriindung des Wohnungseigentum mit jeglicher Art der Verwendung des
Geschéftslokals einverstanden erklart und sind deshalb zur Abwehr "eigenméchtiger”
Anderungen nur dort berechtigt, wo die Grenzen des Verkehrsiiblichen (iberschritten

werden” (5 Ob 227/04z; llledits, Das Wohnungseigentum?2 Rz 327).

Es muss daher gepriift werden, ob im konkreten Wohnungseigentumsvertrag eine

bestimmte Verwendungsart der Flachen festgelegt wurde. MaBgeblich ist die vertragliche

Widmung, nicht jedoch ob auch zuletzt ein Geschaftsbetrieb stattgefunden hat (MietSlg

39.617"). Das Vorliegen (und die Zuléssigkeit) einer Widmungsanderung kann nur beurteilt

werden, wenn man die giltige Widmung des betreffenden Objekts der beabsichtigten

Verwendung gegenlberstellt (OGH 8. 11. 2011, 3 Ob 158/11y). Die praktisch h&ufig

17 .
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vorkommende Widmung , Geschéftslokal” umfasst dabei jede gewerbliche Nutzung (Wirth

etal. (2011): § 16 WEG Rz 30 mwN).

Enthalt der Wohnungseigentumsvertrag eine detaillierte, differenzierte Widmung, und wird
durch die Anderung des Gegenstands oder der Betriebsform davon abgewichen, so handelt
es sich um eine Widmungsanderung, die nur unter den strengen Voraussetzungen des § 16
Abs 2 WEG zulassig ist. Wurde jedoch keine bestimmte Verwendung vereinbart bzw. haben
sich die Mit- und Wohnungseigentimer schon bei der Begriindung des Wohnungseigentum
mit jeglicher Art der Verwendung des Geschéftsraumes einverstanden erklart, so liegt keine

Widmungsédnderung vor.

Wenn keine spezielle Geschaftsraumwidmung getroffen wurde, stellt die Umwandlung des
Gegenstandes oder der Betriebsform des im Wohnungseigentumsobjekt gefihrten
Unternehmens erst dann eine genehmigungsbedirftige MaBnahme dar, wenn dabei die
Grenzen des Verkehrsublichen Gberschritten werden (sieche Wrth et al. (2011): § 16 WEG Rz
291). Bei der Beurteilung der Frage, was der Ubung des Verkehrs entspricht, kommt dem
Gericht ein Ermessensspielraum zu und die Ldsung hédngt von den Umstdnden des

Einzelfalles ab (Wirth et al. (2011): § 16 WEG Rz 33).

5.3 Bauliche Verédnderungen

Sofern die Nutzungsdnderung mit baulichen Verénderungen verbunden ist, ist die rechtliche
Zulassigkeit anhand der in § 16 Abs 2 WEG geregelten Voraussetzungen zu priifen (siehe
dazu oben Kapitel 5.1 und 5.2). Die Anderung darf daher nach dem Wortlaut der
gesetzlichen Regelung ,weder eine Schidigung des Hauses noch eine Beeintrdchtigung
schutzwdirdiger Interessen der anderen Wohnungseigentiimer, besonders auch keine
Beeintrdachtigung der duBeren Erscheinung des Hauses, noch eine Gefahr fir die Sicherheit
von Personen, des Hauses oder von anderen Sachen zur Folge haben. Sofern durch die
Anderung auch allgemeine Teile der Liegenschaft in Anspruch genommen werden, so muss
die Anderung (iberdies entweder der Ubung des Verkehrs entsprechen oder einem

wichtigen Interesse des Wohnungseigentimers dienen”.
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Die Frage der Genehmigungspflicht kann sich auch in Zusammenhang mit dem Austausch
bzw. der Anbringung von neuen Geschaftsschildern bzw. Werbeeinrichtungen der neuen
Nutzer stellen. Auch dies ist nur dann ohne Genehmigung der anderen Mit- und
Wohnungseigentimer zulédssig, wenn die Voraussetzungen des § 16 Abs 2 WEG erfillt sind.
Die Frage der Genehmigungspflicht hangt dabei wie bereits vorher ausgefihrt wurde (siehe
Kapitel 5.1 und 5.2) von den Umstanden des Einzelfalles ab, wobei insbesondere die Lage
und GroBe der bisherigen Geschéftsschilder und Werbeeinrichtungen zu berlcksichtigen
sind. Sofern es sich um eine rein bagatellhafte Umgestaltung handelt, liegt nach Ansicht der
Rechtsprechung nicht einmal eine +Anderung” im Sinne des § 16 Abs 2 WEG vor und die
Genehmigungspflicht ist daher ohne die Priifung weiterer Voraussetzungen zu verneinen
(sieche OGH 5 Ob 402/97x sowie 5 Ob 25/08z). In anderen Entscheidungen wurde die
Genehmigungspflicht von der Rechtsprechung bejaht (MietSlg. 44.622'%) und beispielsweise
die Errichtung eines Reklameschildes mit Leuchtstoffrohren in enormer GréBe als

Beeintrachtigung eingestuft (MietSlg. 41.166).

18 .
abrufbar unter www.ris.bka.gv.at

19 .
abrufbar unter www.ris.bka.gv.at
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6 Traun Park Wels — Widmungs- und Nutzungsénderungen®

Im Kapitel sechs wird der praktische Teil der Arbeit umgesetzt. Es wird der Bestand der

Immobile analysiert und mogliche Umsetzungen der Nutzungsénderung dargestellt.

6.1 Bestandsaufnahme des Traun Park Wels

Der ,in die Jahre gekommene”, 1982 eroffnete Traun Park Wels (eines der ersten
Einkaufszentren =~ Oberdsterreichs)  wurde  als  ,Mixed-Use-Building” von  ATP
(Achammer.Tritthart.Partner Architekur GmbH) konzipiert und von der Firma BOE GmbH

errichtet.

Abbildung 5 Ansicht AdlerstraBBe, Ansicht Hotel, Foto conwert Immobilien

Er umfasste (vor der Nutzungsanderung) neben den Einzelhandelsflachen (mit urspriinglich
C&A und Merkur als Hauptmieter) ein Theater, ein Hotel und eine Kirche. Der Traun Park

weist eine vermietbare Einkaufszentrumsflache von 8.900 m2 - verteilt auf zwei

20 . . . .o C e
Allgemeine Vorbemerkung: Konkrete Daten und Angaben zum Traun Park Wels in dieser Arbeit, insbesondere die fir die

Bewertung herangezogenen Zahlen und Parameter in Kapitel 7, sind unter Beriicksichtigung der Compliance Richtlinien der

conwert Immobilien Gruppe fiktive Parameter und Werte. Fir eine realitdtsnahe Simulation wurden Werte von

Vergleichsobjekten herangezogen.
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Verkaufsebenen — auf. Er war damit vor dem Leerstand aufgrund der Gesamtflache als
,Einkaufszentrum” einzuordnen, und zwar sowohl nach Definition der Osterreichischen
Raumordnung (siehe Kapitel 2.2) als auch gemal3 der Einteilung der ACSC (siehe Kapitel
2.3) und wurde als solches bis 1995 gefiihrt. Als die Leerstdnde im Traun Park zunahmen,
wurde die erforderliche Mindestzahl der Betriebe im Zentrum (10) nicht mehr erreicht und
das Zentrum von nun an nicht mehr als Einkaufszentrum ausgewiesen. Weiter ist eine —
ebenfalls sanierungsbedirftige — zweigeschossige Tiefgarage mit 376 Pkw-Stellplatzen
vorhanden. Es kann also festgestellt werden, dass nach bereits 30 bis 35 Jahren
Nutzungsdauer die Lebensdauer dieses Objektes massiv beeintréchtigt ist. Viele Probleme
treten vor allem in der Dichtheit der Gebéaudehille sowie der Haustechnik auf. Den

energetischen Erfordernissen der heutigen Zeit kann nicht entsprochen werden.

In der Fachliteratur wird bei einem Wohn- und Geschéaftsgebadude mit gemischt genutzten
Anteilen von Gewerbe, von einer wirtschaftlichen Gesamtnutzungsdauer von 60-80 Jahren
ausgegangen. Der Traun Park ist ein Beispiel dafiir, dass genau solche Objekte schon

weitaus friher einer Generalsanierung unterzogen werden mussen.

- S el

Adlerstrafie y .
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Abbildung 6 Vermarktungsplan 1980, Foto Anwander

Abbildung 7 Untere Verkaufsebene, Ansicht Wohnungen, Foto conwert Immobilien

Vor Umsetzung des neuen Nutzungskonzeptes war in der unteren Verkaufsebene nur mehr
ein Billardclub in Betrieb (der sich jedoch nicht im Eigentum der conwert Immobilien
Gruppe befindet). Im Obergescho3 dominierten Leerstdnde. Es gab nur ein Wettbliro,
einen Kindergarten, drei islamisch-tiirkische Clubs, ein Aquaristik-Geschaft, einen Schuh-
Anbieter, ein Horgerate-Geschaft und einen Naturprodukte-Anbieter, der mittlerweile auch
geschlossen hat. Die ehemaligen Ankermieter, C&A und Merkur haben das Zentrum im Jahr
2012 (Anker) und Ende 2013 (Merkur) verlassen. Die Marke Merkur ist ab Janner 2014 nun
nur noch in der FMA Wels Nord vertreten. Das ehemals florierende Einkaufszentrum
entwickelte sich in Richtung eines ,Ghettos”. Durch den groBen Leerstand verwaiste das
Zentrum und entwickelte sich langsam zum Hinterhof der Stadt. Es herrschte Stillstand und
ein hoher Imageverlust und der damit verbundene wirtschaftliche Schaden lieBen den Traun

Park noch tiefer sinken.

Der Traun Park litt an einer Strukturkrise und hatte keine erkennbare Strategie. Die duBerst
komplizierten Miteigentumsverhaltnisse mit gegenlaufigen Interessen, verkomplizierten die
Strukturierung eines ,neuen Centers” und ermdglichten nur sehr schwer eine Erneuerung.
Mehrere Projektansdtze der Eigentumsgesellschaft der Geschéftsflachen scheiterten

aufgrund der komplexen Miteigentiimerstruktur und deren unterschiedlichsten Interessen.

39



Der hohe Leerstand sowie der zunehmende Wertverfall der Immobilie zwangen die conwert
Immobilien Gruppe als Wohnungseigentiimer des gro3ten Anteils der Geschéftsflachen zum

Handeln.

Abbildung 8 obere Verkaufsebene, Blick zum Hotel, Foto conwert Immobilien

6.2 Erste Uberlegungen - Mégliche Konzepte zur Nutzungsianderung

Unter Berticksichtigung der Ausfiihrungen in Kapitel 3.4 zu den aktuellen Trends und neuen
Konzepten fiir eine Nutzungsénderung, fiel es schwer daran zu glauben, dass im Traun Park
Wels, eines der ersten oberdsterreichischen Einkaufszentren, mittels eines blof3en
JRefurbishments” ein Neustart gelingen konnte. In diesem Zustand war die Immobilie sehr
schwer sinnvoll vermittelbar und ein Wertaufbau schien daher dringend erforderlich zu sein.
Es stellte sich die Frage, entweder nur einen ,Grundbedarf” zu sanieren oder nach
alternativen Nutzungen zu suchen. Bei den erforderlichen SanierungsmaBnahmen der
Geschéftsflachen handelt es sich um die gesamte Haustechnik, alle Innenausbauten und
auch eine Erneuerung der AuBenhiille. Damit soll auch der optische Zustand und die
energetischen Erfordernisse verbessert werden. Die Anforderungen im Innenbereich sind

abhangig von der Nutzung und werden daher mit dem zukinftigen Nutzer festgelegt.
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Die Randlage zur Innenstadt und massive Frequenzprobleme sowie die Raumordnung und
Widmungspolitik der Stadt haben das Geschaftsleben und den kurzfristigen Bedarf in

GroBformen an die Peripherie der Stadt verlagert.

A

Abbildung 9 Ansicht Traun Park, Foto Anwander

Wichtig schien es, dass die Einschatzung zukiinftiger Entwicklungen und deren moglichen
Auswirkungen nicht durch die Festlegung neuer Nutzungen verhindert werden. Es soll eine
sinnvolle Kombination entstehen, die auch zukiinftige Potentiale und Risiken erkennt. Die
Schaffung von entsprechenden Rahmenbedingungen seitens der Verwaltung ist fir eine

erfolgreiche Entwicklung unabdingbar.
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Ausgangspunkt fiir die tiefergehende Analyse waren folgende vier mogliche neue

Nutzungsvarianten fir die untere und obere Verkaufsebene des Traun Parks Wels:

Variante 1

» Health Center Traunpark (Lifestyle Center)
* Grundidee kérperbewusster Lebensstil in allen Auspragungen:

Variante 2

Bio Laden mit div. Produkten

Optiker; vorhanden

Ab Hof Verkauf div. heimischer Produkte (Einrichtung eines Marktes
im Innenhof)

MEDI Fit Studio

Orthopadie Shop -

Laufanalytik und FuBdiagnosestralBe
Kosmetikstudio

Parfimerie

Friseur

Apotheke

Weight Watchers Meeting Room/Shop
Miss Sporty odgl.

Reisebiiro

Gesundheitsschuhe

Bike Shop

Besondere Gastronomie

(Sushi, Tapas-Bar, Delphi Filiale, etc.)

Fitness — Teststral3e

Designer Sport und Freizeit Accessoires, Outfit
Fitness/Wellness/Kérperaufbau

Saunawelt, Massage, Sonnenstudio

» Service Kompetenzzentrum

* Dienstleistungen der besonderen Art

Mister Minit
Anderungsschneider
Sattler
Schuster
Computerservice
Elektrik — Gerate Service fir TV und andere Haushaltsgerate.
Energieberatung
Handy Service
Kleiderreinigung
Bike Reparatur/Tuning
Handyshops
Bankfiliale
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= Seven-Eleven Nahversorgung
= Service Shop E-Werk Wels

» Versicherung

* Rechtsberatung

* Realitdtenbiro

* Home Service/Aushilfe

= Rent a Car, Hertz etc.

* Reisebiro

» Informationsdienst der Stadt Wels (Infopoint)
» Gartenpflege/Maschinenring
» Transportdienst

* Facility Management

Variante 3

» Service Center der Stadt Wels
¢ Die Servicestellen der Gemeinde sind
laut Telefonbuch auf 15 Adressen verteilt und konnten am Standort

gebindelt werden.

Variante 4
» Standortanderungen, “Akquisition Potential” der Innenstadt

* Fir die Bestlagen der Innenstadt werden sehr hohe, teilweise deutlich
Uberhéhte Mieten verlangt. Immer wieder wechseln Shops auf andere
glnstigere Standorte. Der Traun Park kénnte eine interessante Alternative
bieten. Ein Ruefa Reisebiro z.B. sucht man, wahrscheinlich mit wesentlichen
Mietvorteilen, auch 200 Meter weiter im Traun Park; gleiches gilt fir die
Serviceshops der groBBen Telefonanbieter A1, ,3"” und T-Mobile.

* Die Einbindung von regionalen Maklern erscheint sinnvoll.

Letztlich hat sich gezeigt, dass aufgrund der konkreten Rahmenbedingungen, eine

.Mischvariante” aus den dargestellten Varianten am sinnvollsten erscheint (siehe Kapitel

6.6).
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6.3 Projektrisiken in der Projektentwicklung

Den Chancen bei einer Projektentwicklung stehen auch Risiken gegeniber. Diese missen
zunachst erkannt, gewichtet und dann bewertet werden. Danach sollten diese Risiken
anhand von MaBnahmen minimiert werden. Es gibt aber bei Projektentwicklungen immer

ein unvermeidbares Risiko.

Man kann zwischen ,Internen” und ,Externen” Risiken unterscheiden. Interne Risiken
kénnen durch den Projektentwickler gesteuert und beeinflusst werden, externe hingegen

nicht (Alda & Hirschner 2009: 101).

= Interne Risiken Externe Risiken

- >: Baugrundrisiko B Entwicklungsrisiko/Marktrisiko
b e e e (TN A - S R
| S T | [ o mareorn e n B R e |
‘—>ﬁ Qualitatsrisiko — Vermietungsrisiko (Leerstand, Mieterbonitat) |
i e s S EE S T B i ‘ l*___—:_“_.*_—_*___:__—

> Kostenrisiko > Standortrisiko

=B Terminrisiko f —>‘ Steuerrisiko ‘
O e S S S e S
| T — e —— —rr————-————
—»‘L Organisationsrisiko Fp “Genehmigungsrisiko [
SR e e : SN T N
> Finanzierungsrisiko (Zinsrisiko) 1

I el e o I

Abbildung 10 Interne und Externe Risiken, Alda & Hirschner 2009: 102

Grundsatzlich ist das Genehmigungsrisiko ein existentielles Projektrisiko, ist aber im Falle
der Entwicklung des Traun Park Wels als sehr niedrig einzustufen, da samtliche

Genehmigungen im Rahmen einer Bauanzeige abgehandelt werden.

Weitaus kritischer ist das Risiko gegenilber der Hauseigentimergemeinschaft einzustufen
(zur Zusammensetzung der Wohnungseigentiimergemeinschaft sieche Kapitel 6.5). Hier kann
es bei Umbauten die nicht im Einklang mit den Regelungen des WEG durchgefiihrt werden,
zu Schadenersatz- und Riickbauanspriichen der Miteigentimergemeinschaft gegentiber
dem Projektentwickler (Miteigentiimer der betroffenen Geschéftsflachen) kommen. Siehe
dazu auch die Kapitel 5.1 bis 5.3 sowie das Kapitel 6.12, in dem ausfiihrlich diese

Problematik abgehandelt wird.
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6.4 Leerstandsanalyse

Das gesamte Einkaufszentrum besteht aus einer Bruttoflache von ca. 9.500 m2 und einer
Nettoverkaufsflache von rund 7.917 m2. Der conwert-Anteil des Traun Park Wels laut
interner Zinsliste betragt ca. 7.621 m2. Die gesamte vermietbare Flache exklusive Stellplatze
betragt ca. 6.980 m2, wovon zu Projektbeginn 6.912 m2 — das sind ca. 99% — leer standen.
Die Leerstandskosten belaufen sich im Jahr 2013 auf ca. € 200.000.- . In der unten

angeflihrten Tabelle werden die bestehenden Nutzflaichen dargestellt und in ,vermietbare”

Flachen geteilt.

Nutzflichenaufstellung (Alt / Neu)

Bezeichnung NF Budget NF m? vermietbare Fliche
VU1 1.740,93 1.540,93 m? 1.219,32 m?
VO1 1.110,00 1.215,84 m? 1.152,40 m?

2.850,93 2.756,77 m? 2.371,72 m?
um 100 m2 zu grofB3
VO 3 67,88 67,88 m? 67,88 m?
VO 5 119,50 119,35 m2
VO 6 104,38 104,38 m? 258,81 m?
VO 7 35,08 35,08 m2
VO 8 370,64 370,64 m?
860,51 m?

VO9+10+11 489,87 489,87 m?

VO 27 21,29 21,29 m2 21,29 m?
1.000,00 m?
\"

Hée 318,74 m?
VU6b 2.018,64 3.018,64 m? 1.173,66 m?
VUéba 1.000,00 118,28 m2
vuéd 150,30 m2

3.018,64 2.760,98 m?
VU 11 211,61 | 211,61m2 | 211,61 m?
VU 1213 425,65 | 425,65 m2z | 425,65 m?
7.715,47 | 7.621,16 | 6.978,45

Tabelle 2 Flachenaufstellung WE Objekte conwert Immobilien Gruppe
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6.5 Darstellung der Wohnungseigentimergemeinschaft

Beim ,Traunpark Wels” handelt es sich um eine in den 70er-Jahren errichtete gemischt

genutzte Immobilie (Wohnnutzung, Hotel, Geschaftsflachen, Garage), die im
Wohnungseigentum steht.
Darstellung der Anteile gemal3 Grundbuch:
Gesamt
TOP Mieter Widmung gem. WEG m?2 Anteile Anteile %
VU 6 Leer Geschaft 2.988,00 4782 29870 16,01%
VU 11 Leer Geschaft 242,81 525 29870 1,76%
VO 5 Leer Geschaft 119,50 215 29870 0,72%
VO 6 Leer Geschaft 104,00 187 29870 0,63%
VO 8 Leer Geschaft 374,50 699 29870 2,34%
VO 9 Leer Geschaft 222 29870 0,74%
VO10 Leer Geschaft 331 29870 1,11%
VO 11 Leer Geschaft 492,60 334 29870 1,12%
VU12/13 Leer Geschaft 439,60 562 29870 1,88%
VO 2b Leer Geschaft 126,71 464 29870 1,55%
VO 1 Leer Geschaft VO1a 1.630,30
Leer Geschaft VO1b 1.088,61 4123 29870 13,80%

VO 3 Verein Geschaft 123 29870 0,41%
VO 27 Leer Geschaft 31 29870 0,10%
VU 7 Leer Geschaft 48 29870 0,16%
VU 8 Leer Geschaft 48 29870 0,16%
VO 7 Leer Geschaft 70 29870 0,23%
GESAMT "TPW" Immobilien GmbH 7.606,63 12764 29870 42,73%
Sonstige wesentliche Nutzungen (nicht im Eigentum der "TPW" Immobilien GmbH)

Garage 2903 29870 9.72%

Hotel 7133 29870 23,88%

Wohnungen 3460 29870 11,58%

Biiros 835 29870 2,80%

Gewerbe 2775 29870 9,29%
SUMME 29870 100,00%

Tabelle 3 WE Anteile TPW Immobilien
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6.6 Neues Nutzungskonzept

Obwohl die conwert Immobilien Gruppe 2012 ein bereits genehmigtes
Modernisierungsprojekt (Bauvolumen von ca. 5,9 Mio €) kurzfristig in Angriff genommen
hatte, wurde vollkommen Uberraschend von Merkur mit Stichtag 30.06.2013 die Kiindigung
der rd. 3.000 m? groBBen Geschaftsflache VU6 (untere Ebene) ausgesprochen. Nach eigenen
Angaben von Merkur war dies aus rein regionalen strategischen Uberlegungen entschieden
worden. Seit Jahren hatte die Stadtgemeinde Wels die Umwidmung eines zweiten
Merkurstandortes am Stadtrand zugesichert. Seitens der Stadtgemeinde wurde die
Ablehnung mit Ende Mai 2013 ausgesprochen. Das geplante Modernisierungsprojekt wurde
durch die conwert Immobilien Gruppe sofort gestoppt und mit neuen Uberlegungen

begonnen.

Eine im Sommer 2013 in Auftrag gegebene Marktstudie (Marktanalyse Standort Wels (2013))
hat ergeben, dass durch Wegfall des Ankermieters eine wirtschaftliche Belebung der
Einkaufsflachen, trotz technischer Inwertsetzung nicht wahrscheinlich ist. Davon unabhangig
wurde feststellt, dass der regionale Bedarf an Einkaufsflachen durch die zahlreichen, im
Umland der Welser Kernzone entstandenen Einkaufszentren (rd. 180.000m2) bei weitem

gesattigt ist (siehe Kapitel 3.4).

Zur Uberprifung dieser Einschitzung wurde im vierten Quartal 2013 erneut ein
Verwertungsschwerpunkt ,Handel” in Form einer zweistufigen Interessentensuche gesetzt.
Der Rucklauf der lUber zweihundert angeschriebenen Einzelhandelsunternehmen war sehr
gering und hat das Ergebnis der Studie bestatigt, sodass die Verwertungsstrategie zur
neuen Positionierung eines Einkaufszentrum am Standort Traun Park endglltig verworfen

werden musste und somit die Tiren flr ein neues Nutzungskonzept geéffnet waren.
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Abbildung 11 Geschéftslokale vor Umbau, Foto conwert Immobilien

In einer weiteren Verwertungsstufe wurden die Flachen am Markt zielgruppenunabhangig
angeboten. Die Resonanz ist im Wesentlichen aus den Bereichen Bildung, Sport und Kultur,
Dienstleistung und soziale Einrichtungen, sowie Gastronomie gekommen. Das neue
Nutzungskonzept wurde also dahingehend angepasst, dass die vier in Kapitel 6.2
dargestellten  Nutzungsvarianten kurzerhand zu einer neuen Nutzungsstrategie
zusammengefasst wurden. Diese Strategie mit dem neuen Nutzungskonzept in Richtung
Dienstleistung, Health Care und Bildung ist fir den Eigentimer Uberlebensnotwendig, da
die Leerstandskosten enorm sind. Mit der Umsetzung wurde umgehend begonnen und
wurden die Schlisselakteure der Welser Innenstadt (siehe Kapitel 4) umgehend kooperativ
eingebunden. In einem weiteren Schritt wurden die angedachten Nutzungen, in den im
Eigentum stehenden Flachen konzipiert und die Situierung festgelegt. Im Hinblick auf die
Kleinteiligkeit und die Lage im Objekt (obere und untere Verkaufsebene) wurde genau
Uberlegt wie die neue Wegeflihrung aber auch die bauliche Umsetzung sinnvoll ist. Vor
allem war die haustechnische Konzipierung entscheidend fiir ein wirtschaftliches
Mietflachenangebot. Auch wurde Uber eine eventuelle Nachnutzung nachgedacht und es
wurden Bereiche, die hoéherwertig erschienen, bei der Verwertung hintangestellt. Als
hochwertige Flache wurde der Teil der VO 1 (ex C&A) der direkt an der Herrengasse liegt
und die einzige Schaufensterfliche der Conwert-Flachen nach auBen besitzt eingestuft.
Nach einem Ankermieter fiir das neue Konzept wurde gesucht. Durch Gesprache mit der

Stadt und dem Stadtmarketing wurde schnell klar, dass im Bereich der Bildung ein groBer
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Flachenbedarf besteht, da die Stadt Wels einer der gréf3ten Anbieter im Bildungsbereich im

Raum Oberosterreich ist.

L

o

Abbildung 12 Neues Logo, Entwurf Anwander

Innerhalb kurzer Zeit (Verwertungszeitraum ca. 6 Monate) konnten fiir die neuen Nutzungen
neue Mieter fiir den Standort gewonnen werden (Flachenangaben sind Nutzflachen in m?).

Aufgrund der guten Lage des Standortes und der Lage der Flachen im Objekt sowie des
duBerst attraktiven wirtschaftlichen Angebots gelang eine rasche Verwertung der Flachen.

Folgende Mieter sind mit September 2014 in den Standort Traun Park Wels gezogen:

* FH Oberdsterreich - Wels / ca.860 m?/ 5 Horsale und Nebenrdume

* PROMENTE Oberosterreich / ca. 260 m?/ Arbeitstrainingszentrum

* Forschungseinrichtung (FH Naher Betrieb) / ca. 100 m2 / Laborbetrieb (Flache nicht
im Eigentum der Conwert Immobilien Gruppe)

* Clever Fit?' / ca. 1.300 m2 in der unteren Verkaufsebene / Fitness Center

* Div. Lagermieter ca. 200 m?2

Somit wurden ca. 38% der Leerflachen innerhalb eines halben Jahres verwertet. Fir die
restlichen 4.367 m?ist ein Verwertungszeitraum von 3 bis 5 Jahren vorgesehen. Bei diesen
Flachen handelt es sich zum groBen Teil um unbelichtete und wenig belichtete Flachen. Ein

Konzept als Selfstorage fir ca. 2.000 m? in der unteren Verkaufsebene wurde wieder

21 . . . X
http://www.clever-fit.com/fitness-studios/clever-fit-wels.html
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verworfen, da weder der Welser noch der nahe gelegene Linzer GrofBraum eine Nachfrage

solcher Flachen aufweist.

Abbildung 13 Bereich der FH Wels vor Umbau

Der neue Ankermieter im neuen Nutzungskonzept ist die FH Oberosterreich-Wels. Deren
alter Standort an der Stelzhammerstrasse (FH Campus Wels) platzte aus allen Nahten. Noch
dazu wurden ab Herbst 2014 drei weitere Studiengdnge angeboten. Durch die sehr gute
Zusammenarbeit mit dem Blrgermeister und dem Vizeblrgermeister der Gemeinde Wels,
konnte dieser sehr starke und regionale Partner fir den Standort gewonnen werden. Eine
wichtige Rolle dabei spielte auch das Stadtmarketing, das die erste Anlaufstelle fir die
Wirtschaftstreibenden ist. Griinde flr die Entscheidung der Fachhochschule, den Traun Park
zu beziehen, waren mitunter ein sehr attraktives wirtschaftliches Angebot und die
Méglichkeit, in die Raumlichkeiten sehr kurzfristig einzuziehen. Der Umbau der ca. 900m?
Nutzflache wurde in einer Rekordzeit von 2 Monaten absolviert und die Raumlichkeiten
wurden termingerecht vor Studienbeginn im September 2014 ibergeben. Der Umbau

umfasste folgende Raumlichkeiten:

* 3 Horsale

* 3 Seminarraume

* Nebenrdume

* In Summe ca. 860m?

* Innenausbau sowie modernste haustechnische Anlagen (Be - und Entliftung

sowie Klimatisierung)
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Abbildung 14 Hoérsaal 3 FH Wels, Foto Anwander

Die Stadt Wels hat die Entwicklung ebenfalls begrii3t und spricht von einer optimalen
Lésung flr die Wiederbelebung des Traun Parks. Jedenfalls wird damit auch der Wissens-
und Bildungsstandort Wels gestarkt. Die FH Studenten erhéhen die Frequenz und durch die

Ansiedelung im Traun Park reduzieren sich die Handelsflachen in der Innenstadt von Wels.?

2 http://www.wels1.at/lehner-reduktion-der-handelsflaechen-durch-fh/
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Abbildung 15 Pausenbereich FH Wels, Foto Anwander

Die FH Oberosterreich — Wels bestatigt, dass die Ansiedelung im ehemaligen Traun Park
eine perfekte Losung ist und begrii3t die Revitalisierung im Allgemeinen. Mit dem Einzug
der FH erfolgt eine Strukturbereinigung der Handelsflachen in Wels. Der Standort wird fir
die néchsten 10 Jahre genutzt werden, bis ein Neubau einer neuen FH alle sieben Bauteile
wieder vereinen soll. Uberlegt wird ein neues Studentenheim mit 130 Plétzen fiir heimische
und internationale Studierende zu errichten?. Eventuell kénnen hier auch Synergien mit
dem bestehenden Traun Park Hotel in Zukunft entstehen. Das Hotel hat in den letzten
Jahren einige Betreiberwechsel hinter sich gebracht und ist eine Umnutzung zu einem
Studentenheim eine Uberlegenswerte Strategie. Das Hotel ist nicht im Eigentum der

conwert Immobilien Gruppe.

> http://www.th-ooe.at/campus-wels/aktuelles/th-ooe-news-wels/fth-ooe-news-wels/article/fh-bauteil-im-traunpark-eroeffnet-1/
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6.7 Verwertung weiterer Flachen

Uber das horizontale Marketing wird versucht, Akquisitionen aus dem Nahbereich der

Bildungseinrichtung FH Wels und bei den sozialen Einrichtungen zu erlangen.

Mit dem geplanten sehr reduzierten Adaptierungskonzept ist es moglich, eine attraktive
Preispolitik zu verfolgen, die den eingeschrénkten wirtschaftlichen Mdoglichkeiten dieser
Interessentengruppen entgegen kommt. Dennoch kann das Raumbedirfnis dieses
Kundenkreises hervorragend abgedeckt werden. Dadurch wird ein moderates Preis-
Leitungsverhaltnis erreicht, das den Verwertungserfolg trotz geringer Investitionen und
einem schwierigen Marktumfeld nachhaltig absichert. Im Zuge der Verwertung der FH
Flachen konnte auch ein Unternehmen aus dem Dienstleistungsbereich mit sozialem
Background fur den Standort gewonnen werden. ,,Promente Oberdsterreich” ist auch der
erste Lagermieter, da aufgrund deren Téatigkeiten Bedarf nach Lagerflichen bestand. Im
Zuge der Bearbeitung des Fitness Marktes konnte aufgrund des attraktiven wirtschaftlichen
Angebots, mit mehreren Fitness-Center-Betreibern verhandelt werden. Schlussendlich
konnte die sehr stark am deutschen Markt vertretene Marke , Clever Fit” fir den Standort
gewonnen werden. Clever Fit betreibt in Deutschland ca. 215 Studios? und expandiert am

dsterreichischen Markt. Der Standort Wels wird das vierte Studio in Osterreich.

Davon unabhangig sind fir die ca. 1.450 m2? unbelichtete Lagerflache Interessenten aus
dem Gewerbebereich zu finden, welche innerstadtische Logistikflachen suchen. Auf
Nachfrage bei Betreibern von Lagerflachen wurde festgestellt, dass hier derzeit nur ein
verhaltenes Interesse besteht. Aus diesem Grunde wurde die groBBen Fléache in mehrere
kleine Lagerflachen geteilt, um somit auch mittlere Gewerbebetriebe anzusprechen. Die
GroBen variieren zwischen 300 m2 und 400 m?2 und sind jeweils mit einer Nasszelle
ausgestattet. Die Verwertungsphase des Traun Parks wurde auch wegen des hohen Anteils

an unbelichteten Flachen auf ca. 3 bis 5 Jahre geschatzt.

24 http://www.clever-fit.com/fitness-studios/studiofinder.html
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6.8 Planerische Darstellung

Auf den folgenden Seiten wird das Konzept planerisch in Varianten dargestellt:

HAWo juawabouownog Wee

SISM MAIVANNYYIL ONNDI1391I3L 1dIZNOMN

00Z: LW
8Z-v0-Y10Z 2UagasNDYIDA 219q0

HOTEL

LSYOM3ANYH

SwnQaueTeN pun ~uewebily Zw ££Z © |
ORAERN Zw £59 3

ZW00'048
FINHOSHOOHHOVA

131839.1M3roNd l

Abbildung 16 Grundriss Oberer Verkaufsebene, BBM GmbH
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Abbildung 17 Grundriss Untere Verkaufsebene, BBM GmbH



Anhand des in Abb. 18 dargestellten Gebaudeschnittes erkennt man die Komplexitat des
Objektes. Unter der unteren Verkaufsebene befinden sich die unteren beiden Ebenen der
Garage. Darlber liegt die ,Untere Verkaufsebene” die zum groBen Teil unbelichtete
Kellerflachen aufweist. Im 1. Obergeschoss befindet sich die ,Obere Verkaufsebene”. Die
Wohnungen und das Hotel ziehen sich in den Randbereichen Gber mehrere Geschosse nach
oben. Die ErschlieBung erfolgt Uber Stiegenh&duser und Lifte. Die Verkaufsebenen verfliigen

Uber eigene Shoplifte und Treppen, die bis in die Garage fiihren.

Abbildung 18 Gebaudequerschnitt, CAD Office GmbH

In den folgenden Darstellungen sind die Verwertungsvarianten in dreidimensionaler Qualitat
ersichtlich. In der oberen Ebene wird die an der Herrengasse gelegene Flache (ex. C&A) als
sehr hochwertig eingestuft. Sie verfligt Uber eine Schaufensterfliche direkt an der
Herrengasse und ist dadurch eine der wenigen Flachen die als Handels- und Gastroflache
geeignet erscheint. Im Nutzungskonzept wurde daher diese Fldache als Gastroflache
ausgewiesen. Weiters befindet sich in der oberen Ebene der Bereich des ,,Co-workings”,
der gemeinsam mit dem Stadtmarketing bespielt werden soll. Im Anschluss daran die
beiden bereits umgesetzten Flachen des Dienstleisters ,Promente” und die Radumlichkeiten

der FH Wels.
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Abbildung 20 Flachenverteilung im Bestand, eigene Darstellung

57



In der unteren Ebene befinden sich, wie schon in Kapitel 6.1 erwdhnt, sehr viele
unterbelichtete sowie unbelichtete Flachen. Es sieht das Konzept daher vor, einen Teil als
Lagerflaichen zu verwerten, da durch den ehemaligen Merkurmarkt bestehende
Anlieferungen vorhanden sind und genutzt werden kénnen. Des Weiteren wird ein Fitness

Center eingeplant sowie das ehemalige Kino fiir eine kleine Theatergesellschaft verwertet.

Untere Verkaufsebene

Lagerflache -

Kleine Welser Indoor
r

Blihne Sport

Innenhof , _ FITNESS

Abbildung 21 Flachenverteilung im Bestand, eigene Darstellung
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6.9 Neue Nutzung neue Einheiten

Durch die Umsetzung des neuen Nutzungskonzepts entstehen neue Einheiten. Aufgrund

der Kleinteiligkeit der bestehenden Einheiten in der oberen Ebene wurden Einheiten

zusammengefihrt. In der unteren Ebene mussten aufgrund der GroB3e der Einheit VU 6 mit

3.018m? ,entsprechend der Nutzung, kleinere Einheiten abgetrennt werden. In der

anschlieBenden Aufstellung sind die Nutzungen und GréBen der Einheiten ersichtlich.

Nutzflachenaufstellung (Alt / Neu) Aufteilung neue Nutzungen
ietb
Bezeichnung | NF Budget NF m2 vzrrFT;;eChear Nutzung Status
VU1 1.740,93 1.540,93 m2 1'2;2'32 Handel in Verwertung
1.152,4 H |
VO1 1.110,00  1.215,84 m? 52,40 andel, Gastro und in Verwertung
m? Coworking
2.850,93  2.756,77 m? 2’3712'72
m
VO 3 67,88 67,88 m2 67,88 m2 Kulturverein vermietet
VO 5 119,50 119,35 m2
VO 6 104,38 104,38m? 258,81 me | omente Oberbsterreich, G
Arbeitstrainingszentrum
VO 7 35,08 35,08 m2
VO 8 370,64 370,64 m2
860,51 m? FH Wels, Schulung vermietet
VO9+10+11 489,87 489,87 m?
VO 27 21,29 21,29 m? 21,29 m2 Ausstellung in Verwertung
1.318,74 Body Fit Franchise von .
V
Uéc m?2 Clever Fit Deutschland vermietet
1.17 L rflach -4
VU6b 2.018,64  3.018,64 m? 3.66 agerilachen 3 in Verwertung
m2 Einheiten
VUba 1.000,00 118,28 m? Lager Promente vermietet
VUéd 150,30 m? Lager Reinigungsfirma vermietet
VU 11 211,61 211,61 m?z 211,61 m? Verkauf/Labor in Verwertung
VU 12-13 425,65 425,65 m2 425,65 m2 Theatergesellschaft in Verwertung
Summe 7'7152'47 7.621,16 m? 6°9782'45
m m

Tabelle 4 Flachenaufstellung neue Nutzungen und Einheiten
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6.10 Notwendige MalBnahmen zur Umsetzung

Der Fokus der Adaptierung richtete sich auf die einzelnen Wohnungseigentumsobjekte die
im Eigentum der conwert Immobilien Gruppe sind und einer neuen Nutzung zugefihrt
werden. Die Wohnungseigentumsobjekte wurden je nach Bedarf in kleinere Einheiten
geteilt bzw. zusammengelegt. Die SanierungsmaBnahmen betrafen im Wesentlichen die
Entkernung und Oberflachensanierung sowie die Erneuerung und Ergdnzung der
Haustechnik je nach Ausstattungsvariante und individuellen Nutzerbedirfnissen. Diese
UmbaumaBnahmen wurden durch ein Generalplanerteam geplant und auch koordiniert. Die

Umsetzung der Bauarbeiten erfolgte durch Einzelvergaben.

Baurechtlich konnten die konkreten Umbauten als einer bloBen ,Bauanzeige” unterliegend
qualifiziert werden und gewerberechtliche Themen wurden im Rahmen einer ,Anderung”
seitens der zustdndigen Behdrde abgewickelt. Ein Eingriff in ,allgemeine Teile der

Liegenschaft” erfolgte nicht.

6.11 Sanierung der Allgemeinflachen

Die Sanierung der Allgemeinflachen ist ein wichtiger Teil der Revitalisierung. Aufgrund der
GréBe und den damit verbundenen hohen Kosten, wurden lediglich die wichtigsten Teile
saniert. Dazu wurde durch die Hausverwaltung eine Beschlussfassung eingeholt. Da es in
den letzten Jahren zu massiven Wassereintritten in die Garage und in die Verkaufsflachen
gekommen war, beschrankten sich die Sanierungen in den Jahren 2013 und 2014 auf die
Herstellung der Dichtheit der oberen und unteren Verkaufsebene. In weiterer Folge werden
in den kommenden Jahren noch viele Investitionen auf die
Wohnungseigentumsgemeinschaft zukommen, da bei den Fassaden und den elektrischen
Anlagen Sanierungsbedarf besteht. Hier wird die Wohnungseigentimergemeinschaft

wirtschaftlich noch viel leisten mUssen.
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Abbildung 22 Nach Sanierung, Ansicht FH Wels, Foto Anwander

Abbildung 24 Werbeschild, Foto Anwander
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6.12 Keine Genehmigungspflicht der Nutzungsanderungen gemafl WEG

AbschlieBend wird noch darauf hingewiesen, dass im konkreten
Wohnungseigentumsvertrag des Traun Parks Wels keine bestimmte Verwendung der
Geschéftsflaichen festgelegt ist. Die in diesem Kapitel 6 néher dargestellte Anderung der
Nutzung stellte keine ,Widmungsénderung” im Sinne des § 16 Abs 2 WEG dar und
bedurfte keiner Genehmigung durch die Miteigentimer, da die Grenzen des
Verkehrstblichem nach den Umstdnden des konkreten Falles nicht Gberschritten wurden
(siehe Kapitel 5, in dem die Voraussetzungen fiir die Genehmigungsfreiheit erlautert

werden).
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7 Kostenthematik und der Einfluss auf den Verkehrswert der Liegenschaftsanteile

In diesem Kapitel werden einerseits die Gesamtinvestitionskosten (kurz GIK) die fir die
geplante  Nutzungsédnderung  notwendig sind und  die  Definitionen  des
Liegenschaftsbewertungsgesetz (kurz LBG) bearbeitet sowie begriindet, welches Verfahren
angewendet wird. Des Weiteren wird eine Analyse der Verkehrswerte vor und nach der
Nutzungsdnderung nach Vollverwertung durchgefiihrt, dargestellt und analysiert. Die
Darstellungen beruhen auf den allgemeinen anerkannten Grundsétzen fir Bewertung (siehe

dazu insbesondere Bienert & Funk (2009)).

7.1  Gesamtinvestitionskosten der Nutzungsanderung

Im Folgenden werden die einzelnen Kostenbereiche, die bei der geplanten
Nutzungsadnderung entstehen und die in die Wirtschaftlichkeitsberechnung eingeflossen

sind, zusammenfassend dargestellt:

Projektentwicklung

.Standort sucht Idee.” Im Bestandsobjekt miissen neue innovative Konzepte Uberlegt
werden und im Rahmen der Projektentwicklung mehreren Analysen unterzogen werden.
Unter anderem einer Markt- und Standortanalyse, Risikoanalyse, Nutzungs—- und
Wettbewerbsanalyse sowie einer Kostenanalyse. Diese Faktoren flieBen wiederum in eine

Wirtschaftlichkeits- und Renditeberechnung ein.

Planungs- uns Bauaufsichtsleitungen sowie Konsulenten

Im Rahmen der Umplanungen im Bestandsobjekt muss mit der vorhandenen Bausubstanz

umgegangen werden. Dies hat zur Folge, dass es oft zu Mehraufwendungen kommt die

man im Vergleich zu einem Neubau nicht hat.
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Hinzu kommt die Bauabwicklung der Nutzungsadnderung, die in enger Zusammenarbeit mit
den spateren Nutzern bearbeitet wird. Hier muss individuell auf Nutzerwiinsche

eingegangen werden und dies muss mit dem Bestandsobjekt abgestimmt sein.

Baukosten

Die Baukosten sind der groBte Anteil an den GIK und ein Kostentreiber. Im Rahmen der
Nutzungsadnderung wurden in der Prognoserechnung unterschiedliche Ansdtze getroffen

und je nach Nutzung, Ausstattung und Lage im Objekt unterschieden.

Marketingkosten und Verwertungskosten

Geht man davon aus, dass das Projekt bzw. Produkt erfolgreich sein soll, muss man in
diesen Bereich ausreichend Kosten budgetieren. Immer wichtiger wird es, die urspriingliche
Projektidee auszuformulieren und visuell darzustellen und ausgezeichnete Unterlagen zu

erstellen.

Kosten fiir Anrainer und Miteigentiimer

Hiermit sind Kosten zu verstehen, die innerhalb des Gebaudes bzw. im innerstadtischen
Gebaudeverband im Rahmen der Bauflihrung durch Staub und Larm entstehen kénnen. Im
Traun Park Wels wurden zu diesem Punkt keine Kosten budgetiert, da davon auszugehen
ist, dass aufgrund der Lage im Gebaudekomplex (teilweise unterirdisch sowie von Bauteilen

nach auBen abgeschottet) keinerlei storende Emissionen entstehen.
Mietentgang / Ablésen

Da im Traun Park zum Zeitpunkt der Bauarbeiten fast 100% Leerstand vorherrschten,

wurden hier keine Kosten berlcksichtigt.
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In der unten angefiihrten Tabelle ist eine Abschatzung der Kosten fir die Umsetzung des

neuen Nutzungskonzeptes angefiihrt:

Nutzflachen Gesamt NF 7.621 m?

Leistungen € Netto €/m? NF Anteil in %
Projektentwicklung 140.000 18 5

Planung / Bauaufsicht 370.000 48 13
Baukosten 2.200.000 288 75
Marketing / Verwertung 60.000 8 2
Reserven 150.000 19 5
Gesamtinvestitionskosten  2.920.000€ 383€/m? NF 100%

Tabelle 5 Uberblick Giber die Gesamtinvestitionen

Bei der Annahme, dass die Neubaukosten fir ein Gewerbeobjekt im einfachen Standard
ohne Garage ca. 1.200 € Netto betragen, entsprechen die Sanierungskosten der

Nutzungsanderung in etwa einem Drittel der Neubaukosten.
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7.2  Das Bewertungsverfahren

Der Verkehrswert It. Liegenschaftsbewertungsgesetz (LBG 1992) definiert sich wie folgt:

§ 2 Abs 1, 2, 3 Liegenschaftsbewertungsgesetz

(1) Sofern durch Gesetz oder Rechtsgeschéft nichts anderes bestimmt wird, ist der
Verkehrswert der Sache zu ermitteln.

(2) Verkehrswert ist der Preis, der bei einer VerduBerung der Sache (blicherweise im
redlichen Geschéftsverkehr fir sie erzielt werden kann.

(3) Die besondere Vorliebe und andere ideelle Wertzumessungen einzelner Personen

haben bei der Ermittlung des Verkehrswertes auBBer Betracht zu bleiben.

Zur Berechnung des Investitionswertes wird flir gewdhnlich auf die Discounted Cash-Flow
Methode oder dhnliche Verfahren zurlckgegriffen. In wenigen Féllen kann auch das

Residualwertverfahren angewendet werden.

Cashflows und Kosten sind Uber jene Periode, Gber die der Investor die Liegenschaft zu
halten beabsichtigt, zu bewerten, wobei sdmtliche Faktoren, die darauf Einfluss nehmen
kénnen, zu bericksichtigen sind. Diese Kriterien missen in der Bewertung berlcksichtigt
werden. Nach Bewertung des Ertrages und der Kosten sowie den jeweils moglichen Risiken,
die in jenem Zeitraum, in dem die Liegenschaft vom Investor gehalten werden soll, anfallen

kénnen, folgt der letzte Abschnitt der Bewertung in Zusammenhang mit dem Cashflow.

Fir die Bewertung des Traun Park Wels wird das DCF Verfahren vorgeschlagen. Das
Verfahren ~ wird  hauptsédchlich  bei  ertragsorientierten  Liegenschaften  bzw.
Immobilienprojekten  angewendet. Da die Nutzungsanderung des ehemaligen
Einkaufszentrums genau dieser Definition entspricht, ist die Anwendung des DCF Verfahren
im konkreten Fall angebracht. Das Verfahren setzt aber voraus, dass man die zukinftigen
Ertrdge sehr genau prognostizieren kann. Da die Parameter die Bewertung stark

beeinflussen, missen die Qualitdten der Werte sehr genau gepriift werden.

66



7.3 DCF Verfahren

Das DCF-Verfahren ist seit in Kraft treten der ONORM B 1802-2 mit 1. Dezember 2008 auch
als ,normiertes Verfahren” innerhalb der diversen Bewertungsmethoden anzusehen. Das
DCF Verfahren wurde aber bereits vorher bei einzelnen Bewertungsanldssen von

Sachverstandigen verwendet (Kranewitter 2010: 111).

Bei einem ertragsorientierten Immobilienbewertungsverfahren existieren keine weltweit
einheitlichen Standards. Die Begriffe ,,Income Method”, ,Investment Method” oder in den
Vereinigten Staaten ,Income Approach” werden international fir die ertragsorientierte
Bewertung von Liegenschaften verwendet. Zur Herleitung von Verkehrswerten sowie
Marktwerten koénnen grundsatzlich unterschiedliche Herangehensweisen herangezogen

werden.

Die ertragsorientierten Verfahren lassen sich in folgende zwei Hauptgruppen unterteilen:

* Methoden der direkten Kapitalisierung auf Basis eines reprasentativen und
nachhaltigen Jahresrohertrags und
* Methoden der indirekten Diskontierung, bei denen zukiinftig erwartete

Zahlungsstrome detaillierter betrachtet werden

In Osterreich wird das bei der Bewertung von einkommensproduzierenden Immobilien
(Income-Producing-Real-Estate, Cash-Generating-Unit oder auch Investment Property)
vorherrschende Ertragswertverfahren nach dem Liegenschaftsbewertungsgesetz (LBG), ein
Verfahren der direkten Kapitalisierung, eingesetzt. Hier wird auf Basis eines représentativen
Jahres eine Vervielfaltigung der Ertrdage vorgenommen. Der wesentliche Unterschied zu den
international gangigen Verfahren der direkten Kapitalisierung ist, dass beim
Ertragswertverfahren sdmtliche Reinertrége in einen Bodenwertverzinsungsbetrag und den

Reinertrag der baulichen Anlagen aufgeteilt werden.

Bei einer erwarteten gleichférmigen Ertragslage und weitgehend homogenen

Zahlungseingangen ist das Ertragswertverfahren problemlos anzuwenden. Alle direkten
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Methoden haben jedoch den Nachteil, dass kiinftige Ertragsdnderungen, die bereits heute
absehbar sind (z.B. Mehr- oder Minderertrag im Vergleich zur Marktmiete, Mietausfall,
Staffelmiete) sowie unterschiedliche mietvertragliche Strukturen bei einer Vielzahl von
Mietverhaltnissen nicht ohne weitere Anpassungen im Modell abgebildet werden kénnen.
Bei nur wenigen Abweichungen von den nachhaltigen Ertragsverhéltnissen wird ein zeitlich
begrenzter Mehr- oder Minderertrag (Overrented- oder Underrented-Verhéltnisse) fur die
Dauer der Abweichung kapitalisiert (Barwert einer nachschissigen Zeitrente mit Hilfe des
Rentenbarwertfaktors). Der sich ergebende Barwert wird im Prozessschritt der sonstigen

wertbeeinflussenden Umsténde im Ertragswertverfahren entsprechend berticksichtigt.

Das DCF-Verfahren ist ein weltweit anerkanntes Verfahren der indirekten Diskontierung,
welches die oben genannten Nachteile der Ertragswertberechnung nicht aufweist, da es auf
Basis einzelner Perioden Abzinsungen der anfallenden Zahlungsstrome (Cash-Flows)
vornimmt (zum DCF-Verfahren siehe im Detail Bienert & Reinberg (2009): 398ff). Das DCF-
Verfahren ist aufgrund dieser Eigenschaft den Blockverfahren oder Saulenverfahren
zuzuordnen, bei denen der gesamte Zahlungsstrom vertikal geteilt wird. Durch dieses
Vorgehen werden die Annahmen des Modells bezliglich der kiinftigen Ertragsentwicklung
explizit dargestellt und somit offen gelegt, was ebenfalls einen Gegensatz zum
Ertragswertverfahren darstellt. Im Unterschied zum Ertragswertverfahren gibt es kein
standardisiertes Modell fir die Ermittlung von Marktwerten durch das DCF Verfahren. Das
DCF-Verfahren dient zur Ermittlung des Marktwertes (Market Value) von bebauten

Liegenschaften, Liegenschaftsanteilen und Projektentwicklungen.
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Bei dynamischen Entwicklungen verursacht durch:

* Abweichungen zum aktuellen Marktmietniveau (Over- oder Underrented)
* Staffelmietvertragen

* Schwankenden Bewirtschaftungskosten

* Strukturellen Leersténde

* Modernisierungen

*  Mietfreien Zeiten

* Vermietungsbeglinstigungen (sog. Incentives)

ist das DCF-Verfahren als Blockverfahren besonders gut geeignet (Bienert & Reinberg 2009:
403).

Das DCF Verfahren ist auf Grund seiner Berechnungsmethodik primér dynamisch ausgelegt

und hat folgende unten angefiihrte Vorteile (Bienert & Reinberg 2009: 412):

* Es ermdglicht eine differenziertere Darstellung der Entwicklungen von einzelnen
Einnahme- und Ausgabestromen, d.h. besondere vertragliche Vereinbarungen und
die Konsequenzen unterschiedlicher Mietverhéltnisse kénnen besser dargestellt
werden.

* Auf Grund der periodenweisen Anfiihrung der Einnahmen und Ausgaben ist
insgesamt eine transparentere Darstellung méglich; aperiodisch auftretende Kosten
konnen besser in die Berechnungen eingefihrt werden, wie zum Beispiel
Revitalisierungs- oder Modernisierungskosten.

* Im Hinblick auf den dynamischen Zugang innerhalb des Betrachtungszeitraums wird
die Liquiditdt in den einzelnen Perioden dargestellt. Das DCF-verfahren kann daher
sinnvoll als Ergdnzung zum statischen § 4 LBG-Verfahren angewandt werden und

zeigt auch Liquiditatsengpasse auf.

Zum Stichtag 31.12.2013 herrschte ein Leerstand von in etwa 99% bei Null Investition. Die
Nutzungsanderung wird ebenfalls zum Bewertungsstichtag 31.12.2013 berechnet, aber es

wird in dieser Arbeit von einer 100% Verwertung im Jahr 2017 ausgegangen. Die in den
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Jahren 2014 bis 2017 anfallenden Investitionen gem. Tabelle 5 flieBen in das DCF Verfahren
ein. Die Investitionen werden realistisch fir die Jahre 2015 bis 2017 angenommen. Ebenso

wird die Ertragsseite gemal der Ertragsprognose flr die Folgejahre Gbernommen.

Der ermittelte Verkehrswert stellt den Preis dar, der im Zuge einer VerduBerung der
Liegenschaft Ublicherweise im redlichen Geschaftsverkehr fir diese erzielt werden kann.
Besondere Vorlieben und/oder andere subjektive ideelle Wertzumessungen einzelner
Personen dirfen bei der Ermittlung des Verkehrswerts nicht berlcksichtigt werden

(Kranewitter 2010: 2).

7.4  Analyse und Zusammenfassung der Ergebnisse

In der Bewertung des Objektes ohne Investitionen, wurden die Mietansatze bei ca. € 2.-/m?
angenommen. Diese liegen um ca. 50% unter den Mietpreisen des Immobilienpreisspiegels
2013. Der Grund dafiir liegt bei den vielen unterbelichteten bzw. unbelichteten Fléachen. In
Summe sind 36% der Flachen unbelichtet sowie 34 % der Flachen unterbelichtet. Viele
Flachen werden daher als Lager bzw. Kellerflachen eingestuft. Vor allem die Flachen in der

unteren Verkaufsebene. Hier befinden sich groBBe Teile der schlecht belichteten Flachen.

Das Ergebnis liefert einen Exit Value im elften Jahr von ca. € 2 Mio. Rickgerechnet

bedeutet dies einen Verkehrswert von € 1.8 Mio zum Stichtag 31.12.13.

Ein Verkauf der Immobilie (der Wohnungseigentumsanteile) in 10 Jahren scheint sehr
unrealistisch und weitere Wertberichtigungen werden vorzunehmen sein, da die Optik und

der Leerstand noch hohere Investitionen in Zukunft fordern werden.

Sieht man sich die Bewertung des Objektes nach erfolgter Umnutzung an, so fallt auf, dass
der Exit Value bei fast € 6.0 Mio liegt. Die durchschnittlichen prognostizierten Mietertrage
bei Vollauslastung liegen im Schnitt bei € 4,72.-/ m?. Der Immobilienpreisspiegel 2013 liegt
bei Geschéaftsnebenlagen zwischen € 4.- und € 4,5.- sowie bei Birolagen mit gutem

Nutzungswert um die € 5,9.- / m?.
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Der Verkehrswert zum Stichtag liegt bei€ 2.8 Mio und dies entspricht einer
Bruttoanfangsrendite von 18 %. Vergleicht man die Verkehrswerte, so sieht man, dass die
Umnutzung einen um 67% hoheren Verkehrswert ausweist. Der Exit Value liegt um 69%

hoher als bei der Variante ohne Investitionen.

Man erkennt insgesamt, dass sich die Investitionen langfristig rechnen werden. Wirde man
die Immobilie nicht entwickeln, wirden die Wertminderungen enorm und die Verluste sehr
hoch sein. Ziel muss aber sein, wie durch die DCF ableitbar, im Jahr 2017 die
Vollvermietung zu erlangen um den Annahmen nachzukommen und sich damit auch der
wirtschaftliche Erfolg einstellt. Einen Abverkauf im Jahr 2023 sollte man strategisch gut
planen und werden hier mit Sicherheit einige Investment Fonds fiir einen Ankauf in Frage

kommen.
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8 Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen

Aus den vorhergehenden Fakten und Schlussfolgerungen ergeben sich die folgenden

Ergebnisse und Handlungsempfehlungen fir eine Nutzungsanderung des Traun Park Wels:

Die Analyse hat gezeigt, dass beim ehemaligen Einkaufszentrum Traun Park Wels aufgrund
der Innenstadt-Randlage, der Beschaffenheit der einzelnen Gewerbeobjekte und der
absolut schwierigen Lage innerhalb der Liegenschaft die Voraussetzungen fir eine
erfolgreiche Positionierung als Einkaufszentrum nicht mehr vorhanden sind. Die im Jahr
2012 geplante reine ,Revitalisierung” des Traun Parks nicht durchzuflihren war daher positiv
und die richtige Entscheidung, um einen neuen Lebenszyklus des Objektes einzuleiten.

Damit wurde der Grundstein gesetzt, um einen , Turnaround” zu schaffen.

Durch die Bindelung der Kompetenzen und das Zusammenspiel der Akteure der
Innenstadtentwicklung ist es gelungen, ein neues Marketingkonzept fiir die
Nutzungsdnderung zu entwickeln (siehe Kapitel 6). In diesem Konzept spiegeln sich auch die
in  Kapitel 3.2 dargestellten neuen Trends des Marketings, insbesondere das
kundenorientierte ,Marketing 2.0” und das wertorientierte ,Marketing 3.0” wider. Auf

diesem Wege wurde innerhalb kurzer Zeit ein Verwertungserfolg erlangt.

Bei Projekten, bei denen Wohnungseigentumsobjekte betroffen sind, kénnen sich Probleme
aus den Vorgaben des Wohnungseigentumsgesetzes ergeben, insbesondere wenn im
konkreten Fall die Zustimmung der Miteigentimer zur Nutzungsdnderung und damit
verbundener baulicher MaBnahmen rechtlich erforderlich ist. Viele Aktivitaten die im
Rahmen einer Nutzungsdnderung gefordert werden sind oft nur schwierig rechtlich
umzusetzen. Als praktisch relevantes Beispiel ist die Verdnderung an der Aul3enhaut des
Objektes zu nennen, da fir viele Nutzer der AuBenauftritt besonders wichtig ist, eine
Verédnderung allgemeiner Teile der Liegenschaft aber nur unter gewissen Voraussetzungen
ohne Zustimmung der Miteigentlimer zuldssig ist. Dazu ist es wichtig die Miteigentimer frih
Uber die Vorhaben zu informieren und einzubinden, um gegebenenfalls erforderliche

Mehrheiten zu erlangen.
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Die vom Verfasser vorgeschlagene Nutzungsdnderung des Objektes mit angemessenen
Investitionskosten von € 3 Mio , ermdglicht eine Neuvermietung der einzelnen
Eigentumsobjekte innerhalb der nachsten 3 bis 5 Jahre. Die Projektrealisierung wird in
Abhangigkeit der Verwertung etappenweise umgesetzt. Dadurch wird das Risiko eines
verlorenen baulichen Aufwandes sehr gering gehalten und sémtliche Investitionen kénnen
termingerecht eingeplant werden. Ein Art Business Plan, der wesentliche Meilensteine in
der Verwertung der neu geschaffen Flachen festlegt, hilft enorm in der Umsetzung der

Projektentwicklung und dient als Pflichtenheft.

Die Alternative eines unmittelbaren Verkaufs ist aufgrund der Marktsituation und des
Bestandes derzeit nicht zielfihrend. Das vom Verfasser entwickelte und in dieser Arbeit
vorgeschlagene Vermietungs —und Verwertungskonzept steigert neben dem Ertrag auch die
kiinftigen Transaktionschancen. Die Strategie, eine Verwertung in 10 Jahren anzustreben
scheint aus derzeitiger Sicht sinnvoll. Es missen aber die aufgezeigten Sanierungs- sowie
MarketingmaBnahmen einerseits und auch die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
andererseits eingehalten werden. Bei den angenommenen Investitionskosten von ca. € 3.0
Mio sowie den prognostizierten Ertrédgen liegt der Exit Value nach 10 Jahren bei rund € 6.0

Mio.

Unter den aufgezeigten Pramissen, amortisiert sich die Investition innerhalb von ca. 6,7
Jahren. Zusatzlich werden die Leerstandskosten der letzten Jahre in Hohe von ca. 200.000 €

pro Jahr sukzessive abgebaut.
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Kurzfassung

Aufgrund der Komplexitat von Shoppingcentern und der vielen anstehenden bzw.
aufgeschobenen Revitalisierungen sind die Immobilieneigentimer zum Handeln gefordert.
Oft zwingt die Einzelhandler die Dauer der Uberlegungen und der Imageverlust zum
Abwandern vom Standort in die ,,Boxen” in den Stadt-Randbereich. Dies bedeutet oft, dass
gerade Standorte in Innenstadt-Randlagen sterben und kaum eine Chance auf einen
Neustart als Einkaufszentrum haben. Gerade in landlich gelegenen Centern scheint eine

Revitalisierung nicht mehr sinnvoll zu funktionieren.

Zu schwierig ist es, die modernen Anforderungen an ein Shopping Center sowohl zeitlich,
logistisch als auch finanziell umzusetzen, da die alten Konzepte nicht mehr den heutigen
Anforderungen und dem Zeitgeist der Marktanforderungen entsprechen. Auch der
politische Wille, die innerstadtischen Lagen nicht aussterben zu lassen, hilft oft im
Entwicklungsprozess nicht weiter, da bereits vor Jahren versaumt wurde, die erforderlichen

MaBnahmen in der Raumordnung zu setzen.

Geht die Leerstandsrate eines Center nach oben wird es immer schwieriger den Standort fir
Einzelhandler zu halten. Die notwendige Frequenz und Attraktivitat geht verloren. Wer den
wirtschaftlichen Schaden gering halten will, muss trotz juristischen Herausforderungen im
Wohnungseigentumsrecht handeln. Dass es zu Einschrankungen bei den Ertrégen in Zukunft

kommen wird, ist vorprogrammiert.

Eine Nutzungsénderung in welche Richtung auch immer ist eine sinnvolle Alternative.
Wichtig scheint es, die Zeichen der Zeit zu erkennen und das optimale Produkt in der
Projektentwicklung zu kreieren. Im Falle des Traun Park wurden Nutzungen aus den
Bereichen Soziales, Bildung und Fitness kombiniert. Mit vergleichbar angemesseneren
Investitionen als bei einem ,Refurbishment” eines innerstadtischen Centers kann man
innerhalb eines Zeitraumes von 1-3 Jahren ausgezeichnete Erfolge erzielen, da so ein

attraktives wirtschaftliches Angebot entsteht das der angesprochenen Zielgruppe entspricht.
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Wichtig erscheint eine gute regionale Anbindung im Marketingkonzept umzusetzen und
Kontakte langfristig aufzubauen. Im Zuge solcher Aktivitaten wird auch der erlittene
Imageverlust wieder reduziert werden und kann davon ausgegangen werden, dass
innerhalb von funf Jahren der Standort wieder aktiv in das Umfeld eingebunden ist. Die
Investitionen sind nicht nur auf eine Wertsteigerung ausgelegt sondern ermoglichen auch

eine nachhaltige Nutzungsadnderung und Verkauflichkeit des Objektes.
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