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1. EinfUhrung und These

., Eine bestimmte Umgebung verursacht bei einem Menschen gewisse emotionale Reaktionen.
Diese Reaktionen bewirken wiederum, dass der Mensch sich dieser Umgebung mehr oder
weniger nahert oder sie mehr oder weniger meidet. “

(Mehrabian, 1987, S. 16)

Der Handelsimmobilienmarkt gilt als deutlich rentabler als andere Immobilienzweige wie zum
Beispiel der Biroimmobilienmarkt. Eine Investition in ein professionell gemanagtes Shopping-
Center stellt zurzeit eine der sichersten Immobilieninvestitionen dar (Kubera, 2008). Eine immer
bedeutendere Rolle kommt dabei, hinsichtlich des zunehmenden Wettbewerbs, der
Revitalisierung von Handelsimmobilien zu.

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, Revitalisierung von Einkaufszentren zunéchst theoretisch und
anschlieBend anhand des konkreten Beispiels ,,Shopping Center Meiselmarkt* (im Folgenden
,EKZ Meiselmarkt” genannt) in die Praxis zu tbertragen. Das EKZ Meiselmarkt ist ein
revitalisierungsbedirftiges Einkaufszentrum im 15. Wiener Gemeindebezirk. Diese Masterthese
befasst sich nicht mit der konkreten Ausarbeitung der einzelnen Revitalisierungsmafinahmen fur
das EKZ Meiselmarkt, sondern vielmehr wird eine Analyse der allgemeinen

Revitalisierungsstrategien auf dieses revitalisierungsbedurftige Einkaufszentrum appliziert.

Zundachst sei der Aufbau dieser Masterarbeit vorgestellt. Im ersten Kapitel wird einleitend der
Begriff ,,Revitalisierung® definiert. Im zweiten Kapitel werden Shopping-Center im Allgemeinen
beschrieben. Das dritte Kapitel behandelt allgemein das Thema Revitalisierung im
Zusammenhang mit Shopping-Centern; dabei wird sowohl auf den Revitalisierungsprozess als
auch auf zugehorige Malinahmen sowie deren Risiken und Chancen eingegangen. Das Kapitel
Vier widmet sich konkret dem EKZ Meiselmarkt; es erfolgt im Kapitel Funf eine aktuelle Markt-
und Standortanalyse des Zentrums, und es werden im Kapitel Sechs der Revitalisierungsprozess
sowie mogliche Revitalisierungsmanahmen (Relaunchmalinahmen) fur das EKZ Meiselmarkt
vorgestellt. Im siebten Kapitel werden weitere Malinahmen beschrieben, die im Rahmen einer

Revitalisierung einsetzbar sind.



1.1 Revitalisierung: Definition und Einfiihrung

Das Wort Revitalisierung beinhaltet das lateinische Wort ,,vita = Leben*.

Eine Re-Vitalisierung kommt daher einer Wiederbelebung von etwas gleich, das nicht mehr
lebendig ist.

Revitalisierung ist eine , ganzheitliche und umfassende Renovierung, Erneuerung und
Modifizierung bzw. Umstrukturierung eines Gebaudes“ (Mansfield, 2002, S.28). Es geht um
eine Nachinvestition, die einer Verbesserung der baulichen, funktionalen, konzeptionellen und
asthetischen Eigenschaften einer Handelsimmobilie dient (Sturm, 2006). Im Zusammenhang mit
Shopping-Centern bezieht sich der Begriff Verbesserung zum Beispiel auf die aktuellen
Standards ,, bei Serviceeinrichtungen und Zugdngen, natiirlicher Beleuchtung, Ausstattung und
Ausbauten unter Verwendung der historischen Struktur als Rohbau. “ (Mansfield, 2002, S. 28).
Eine wettbewerbsféhige Neugestaltung und Anpassung des Einkaufszentrums an verdnderte
Anspriche und Bedirfnisse des Einzugsgebietes, der Kunden und der Mieter soll erreicht
werden, und das Ergebnis ist ein effektiv neues Gebaude (Mansfield, 2002). Die Revitalisierung
ist eine Aufwertungsstrategie, die in der kritischen Degenerationsphase im wirtschaftlichen
Lebenszyklus eines Shopping-Centers einsetzt und das Objekt in den Immobilienlebenszyklus
zuriickfihrt (Stahl, Olschewski & Wirth, 2001). Dabei muss beachtet werden, dass die
Revitalisierung vor Eintritt der negativen Erscheinungen der Degenerationsphase erfolgen sollte
(Schnell, 2009).



2. Shopping Center Allgemein

., Ein Shopping Center ist eine bewusst als Einheit geplante und architektonisch einheitlich
errichtete ,kiinstliche® rdumliche Agglomeration von Einzelhandels-, Gastronomie- und
sonstigen Dienstleistungsbetrieben, die unter immobilienékonomischen und marketing-
technischen Gesichtspunkten von einem Eigentlimer oder dessen Beauftragten in Form des
Center Managements zentral verwaltet beziehungsweise gemanagt und betrieben wird. Der
Branchenmix wird nach vorher bestimmten Kriterien festgelegt. Das Center verfiigt tber ein
eigenes Parkplatzangebot und ist mit seinem Standort, seiner Gréfze und seinem Branchenmix
auf die Charakteristika seines Einzugsgebietes ausgerichtet “ (Sturm, 2006, S. 27).
Der Leitsatz fur die Attraktivitdt des Centers: vielfaltig, praktisch und unterhaltsam. Ein
Shopping-Center soll die dem betreffenden Markt gerechte Produkt- und Dienstleistungsvielfalt
reprasentieren und gleichzeitig aufgewertet werden durch begleitende
Unterhaltungskomponenten. Der Kunde wird auf diese Weise nicht nur zum eigentlichen Besuch
des Centers sondern auch zum langeren Aufenthalt animiert (Schnell, 2009).
Verschiedene Faktoren bedingen den Erfolg eines Shopping-Centers. Drei wichtige
Erfolgspradiktoren sind der Branchen- und Mietermix, das Centermanagement und der Standort

(Schnell, 2009). Diese drei Erfolgsfaktoren werden nachstehend beschrieben.

2.1. Branchen- und Mietermix

Die Mieterstruktur setzt sich zusammen aus verschiedenen kleinteiligen und grof3teiligen
Geschéaften sowie aus einem oder mehreren Magnetbetrieben. Es wird zwischen drei Kategorien
von Mietern unterschieden:

e Ankermieter bzw. Magnetbetriebe

e Gastronomie

e S0 genannte ,,weitere Mieter*

Ein Shopping-Center hat mindestens einen grofRangelegten Ankermieter — meistens sind es
mehrere. Unter einem Ankermieter versteht man einen Einzelh&ndler, dessen Image und Name
einen Hauptteil der Kundenfrequenz anziehen und dem Center Charakter verleihen. Dies sind im
Idealfall jene Handelsgeschafte, die den Konsumenten im Einzugsgebiet positiv bekannt sind,
aufgrund ihrer GroRe und ihres Sortiments viele Kunden haufig ansprechen, und bei denen die
Ausgaben fur diese Produktgruppen hoch sind. Ankermieter weisen eine hohe Bonitat auf und
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haben die Bereitschaft lange Mietvertragslaufzeiten von zehn bis zwanzig Jahren zu akzeptieren.
Diese Mieter kommen zunehmend aus einem internationalen Umfeld (Sturm, 2006).
Ankerbetriebe sind zum Beispiel grof¥flachige Elektromarkte, Lebensmittelanbieter oder
Textilmarkte. Aufgrund ihrer wichtigen Stellung werden Ankermietern in der Regel starke
Nachlasse auf die Grundmiete gewahrt. Diese geminderten Mieten werden durch hohere
Mietansatze fiir die weiteren, kleineren Mieter kompensiert, die ihrerseits von der Attraktion, die
die Ankermieter fir das gesamte Center austben, profitieren und deshalb auch bereit sind, daftr
einen hoheren Mietzins zu bezahlen. Dies ermdglicht dem Center als Immobilie eine gute
Gesamtrendite (Sturm 2006).
Welches Geschaft das Potential zu einem Magnetbetrieb hat, ist abhdngig vom Standort, von der
Grolke und Dimensionierung sowie vom Alter des jeweiligen Shopping-Centers (Besemer,
2004).
Ein Vollsortiment l&sst sich mit einer héchstmoglichen Miete nicht vereinbaren. Der Mix sollte
nicht auf der Grundlage der Mieteinnahmen-Maximierung erstellt werden.
Der Branchen- und Mietermix sollte Spannung aufbauen und die Kunden an verschieden
Geschéften vorbeigefihrt werden; den Kunden sollen dabei unter anderem Anreize zu spontanen
Einkaufen gesetzt werden. Der Kundennutzen wird dadurch maximiert und die Geschéfte
profitieren an Kopplungseffekten - die Devise heildt: ,, Tief gegliedertes Angebot, statt
liickenhafte Vielfalt* (Pfeiffer 2010, S. 106).
Schnell (2009, S. 32)) beschreibt wichtige Kriterien eines Branchen- und Mietermixes in
Anlehnung an Besemer (2004):

e , Angebotsausrichtung des Centers nach Standortanforderungen und Wettbewerb

e Branchenvielfalt

e unterschiedliche Preissegmente je Branche

e Mietereigene Anziehungskraft und Attraktivitat

e Umsatzentwicklung von Branchen und Warengruppen

e Ausgewogenheit der Kundenmagneten im Branchenmix

e Ausgewogene Dimensionierung des Branchenmixes

e Ausgewogener Filialisierungsgrad des Branchenmixes

e Bonitat der Mieter “.



Der Branchen- und Mietermix ist an die Gegebenheiten des Marktes sowie des Einzugsgebietes
anzupassen. Der Branchen-Mix soll starker auf das Angebot der Umgebung abgestimmt sein und
eventuelle Angebotsliicken schliel3en konnen (Kubera, 2008).

Einflussfaktoren dabei sind zum Beispiel Marktpotentiale, Konkurrenzsituation und Kaufkraft
im Einzugsgebiet. Die Trends mussen laufend beobachtet werden, und der Branchenmix muss
angepasst werden. Der Branchenmix unterliegt einem standigen Wandel und auch die
Leistungsfahigkeit der Mieter kann sich andern. Das Geschaftsergebnis der einzelnen Mieter
spiegelt sich auch im Umsatz des Centers wider. Es genligt nicht, moglichst viele Branchen in
einem Zentrum vorweisen zu kénnen, sondern leistungsfahige Anbieter aus diesen Branchen zu
etablieren. Ein hoher Grad an Kundenattraktivitdat kann in einem Shopping Center erreicht
werden, wenn in einem breiten Umfang die Versorgungswunsche abgedeckt werden, die ein
durchschnittlicher Einkaufsbesuch mit sich bringt (Embacher, 2009).

Laut Embacher hangt der optimale Branchen- und Mietermix von einem ausgewogenen
Verhaltnis zwischen den frequenzbringenden und frequenznitzenden Geschéften ab, wobei gut
funktionierende Einkaufszentren in der Regel bei den Frequenzbringern einen Flachenanteil von
etwa 30% aufweisen. Auf dessen Nichtberlicksichtigung sind oftmals die Leerstandsquoten
zurlickzufuhren (Embacher, 2009).

Die Zusammensetzung des idealen Mietermix wére aus je einem Drittel inhabergefiihrten
Fachgeschéften, regionalen Einzelhandlern sowie Uberregionalen Filialisten und GrofRRbetrieben.
Durch lokale Einzelhdndler kann das Center einen regionalen und individuellen Charakter
erhalten.

Verschiedene Betriebstypen des Einzelhandels im Zentrum zu platzieren ist fur den Erfolg des
Einkaufszentrums wichtig, wobei sich der Betriebstypenmix auch auf die Erweiterung der
Produktpalette, der Vielfalt der Handelstechniken sowie Entwicklung von neuern Betriebsarten
mit neuen Produkten konzentrieren sollte.

Der klassische Branchenmix setzt sich zusammen aus je einem Drittel aus Lebensmitteln,
Textilien und sonstigen Warenangebot. Dazu zéhlen unter anderem Kosmetik, Optiker,
Lederwaren, Schuhe, Bucher, Unterhaltungselektronik, Spielwaren, Schreibwaren, Apotheke,
Reformhaus etc.

Ein guter Standort mit einem passenden Mietermix kann eine suboptimale Architektur

ausgleichen; umgekehrt funktioniert das aber nicht (Schnell, 2009).



2.2 Center-Management

Der zweite Erfolgsfaktor ist das ,,Center-Management™.
Das Center-Management unternimmt neben der Verwaltung des Geb&udes auch Malinahmen,
um das Shopping-Center fiir Besucher bestandig attraktiv zu halten (Loffler & Reiff, 2010). Das
Ergebnis sind ein eigenstdndiges Image und zielgerichtete Marketingaktivitdten (Besemer,
2004). Fur die Mieter bringt die Anmietung in einem professionell verwalteten Center mehrere
Vorteile. Unter anderem sind

e die Akzeptanz der Center-Kunden

e die hohe Besucherfrequenzen durch einen kundenanziehenden Mieter-Mix

e die Prasenz von Magnetbetrieben

e der Einsatz der Centerwerbung

e die Durchfuhrung von Aktionen und Veranstaltungen

e die Mieterberatungen durch das Center-Management

gewichtige Vorteile fur Mieter.

Aus Sicht der Kunden kénnen Erfolgskriterien eines Center-Managements wie folgt beschrieben
werden:

Ein beliebtes Shopping-Center hat kurze und klare Wegfiihrungen, einheitliche Offnungszeiten
der Betriebe, es bietet Sauberkeit und Sicherheit sowie Serviceeinrichtungen und
Witterungsschutz, es gibt einen attraktiven Mieter-Mix sowie eine angenehme
Einkaufsatmosphére und ausreichend, kostenlose Parkmoglichkeiten beziehungsweise gute
Erreichbarkeit Uber den 6ffentlichen Verkehr.

Ein gutes Center-Management hat eine starke Marketing-Orientierung, versteht sein eigenes
Center aus der Sicht des Endverbrauchers heraus und richtet es auf dessen Winsche und
Bedurfnisse aus, um nachhaltig die bestmdgliche Frequenz, den bestmdéglichen Umsatz und eine
dominante Wettbewerbsposition zu erreichen (Kugel, 2009).

Das Center-Management bendtigt fur die Steuerung und fir das Controlling weitreichende
Kompetenzen unter anderem betreffend die Gewadhrleistung von Sicherheit, Sauberkeit und
Image. Das Center-Management steuert, koordiniert und kontrolliert die Umsetzung dieser
Aufgaben in allen genannten Bereichen.



2.3 Standort des Shopping-Centers

Ein dritter wichtiger Erfolgsfaktor fur ein Shopping-Center ist der Standort.

,, Einzelhandelsimmobilien kénnen grundsdtzlich nur dann wirtschaftlich betrieben werden, wenn
eine ausreichend grofRe Zielgruppe mit der notwendigen Kaufkraft als nachhaltige Nachfrage zur
Verfiigung steht* (Grund, 2010, S. 80). Eine falsche Standortwahl ldsst sich nur bedingt
ausgleichen (Pfeiffer, 2010). Ob ein Standort und/oder Konzept als gut oder schlecht zu
bezeichnen ist, kann sich im Laufe der Zeit andern.

Ein Shopping-Center ist ein funktionaler Verbund, der selbst das Umfeld beeinflusst und
gleichzeitig aber auch von Merkmalen des naheren und weiteren Umfeldes beeinflusst wird
(Pfeiffer, 2010) in dem Bewegung, Begegnung und austauschbezogene Aktivitat stattfinden. Ein
Shopping-Center ist im Idealfall in sein Umfeld integriert, und es tragt dazu bei, die
Lebensqualitat zu steigern. Es geht dabei um Initialisierung von Symbiose und eine optimale

Verschmelzung mit dem Nahbereich.

Shopping-Center sind komplexe und kapitalintensive Immobilienprodukte; ihre Entwicklung
setzt ein spezifisches Investitionsvolumen voraus (Besemer, 2004). Wichtig ist, alle
Umsatzpotenziale auszuschdpfen und kundenpsychologisch zu optimieren, um es ertragssicher
zu machen. Dabei sind die ,harten Faktoren wie Branchenmix, BetriebsgroRe und
Betriebsformen nicht grundlegend. Es sind vielmehr die ,,weichen® psychologischen Faktoren
ausschlaggebend (Pfeiffer, 2010). Im Verlauf der Zeit hat die Bedeutung dieser weichen
Faktoren zugenommen. Wenn friher die Aspekte Effizienz, Funktionalitat und Nutzlichkeit
dominierten, dann gewinnen heutzutage immer mehr emotionale Faktoren wie Atmosphére,
Ambiente, Nattrlichkeit und Flair an Bedeutung. Diese ,,weichen* Faktoren sind auf die Sinne
und auf die Sinnlichkeit des Konsumenten ausgerichtet (Besemer, 2004; Kubera, 2008).

Im Mittelpunkt der Betrachtung sollte der Konsument stehen, weil er mit seiner
Einkaufsstattenwahl und —treue (ber den Erfolg oder Misserfolg eines Einkaufszentrums
entscheidet (Embacher, 2009). Der Konsument ist in der Wahl seines Einkaufsstandortes frei,
mutiert immer mehr zum ,,shop hopper* und nutzt seine Position und Kaufkraft aus, was zur
Folge hat, dass sich das Centermanagement permanent neue Attraktionen einfallen lassen muss.
Das Merkmal Service wird immer mehr zum Kaufimpuls. Andererseits werden Nachhaltigkeit
und Verantwortungsbewusstsein beim Einkauf fur einen immer groRer werdenden

Konsumentenkreis zum Kauf- oder Verweigerungsimpuls (Beyerle, 2010).



., Hierbei geht es primdr um eine Verschiebung der Betrachtungsperspektive von einer
(dominant) angebotsorientierten in eine (dominant) nachfrageorientierte Sichtweise. Ein
derartig konsequent kundenorientiertes Immobilienverstandnis erfordert gleichsam auch
eine strategische Neuorientierung der Objektvermarktung beziehungsweise des

Managements von Shopping-Centern von Seiten der Betreiber. “ (Besemer, 2004, S. 475)

Nach Besemer ist der derzeitige theoretische und empirische Erkenntnisstand von Shopping-
Centern trotz der volkswirtschaftlichen und 6konomischen Relevanz in der Einzelhandelspraxis
im Vergleich zu der Mehrheit sonstiger handels- beziehungsweise betriebsformenspezifischer
Fragestellungen als eher gering einzustufen (Besemer, 2004). Nach Falk (2009) wird die
Bedeutung der multifunktionalen Centern (Mixed-Used-Center) weiter zunehmen und Einkaufen
durch erganzende Funktionen wie Freizeit und Entertainment, Kunst und Kultur, Wohnen und
Arbeiten und die Bertcksichtigung von stadtischen Einrichtungen ergéanzt. Als Ergebnis

entstehen urbane, offene und lebendige Rdume und Orte der Kommunikation.



3. Revitalisierung von Shopping-Centern

Shopping-Center verlieren an Wert, sofern nicht revolvierend auf einen neuwertigen Stand
beziehungsweise marktgangigen Standard gebracht, sie mussen marktanpassend gemanagt

werden, um werthaltig zu bleiben und Wertsteigerungspotenziale auszunutzen (Pfeiffer, 2010).

Ein Shopping-Center durchlauft finf wesentliche Lebenszyklusphasen. Dieses Phasenmodell ist
an das Konstrukt des allgemeinen Produktlebenszyklus angelehnt (Sturm, 2006):

e Entstehung beziehungsweise Markteinfuhrung

e Beschleunigtes Wachstum

e Reife

e Séttigung

e Degeneration

Das Shopping-Center durchlebt Anfangs die risikoreichen Stadien der Markteinfihrung und des
Wachstums, danach entwickelt es sich zu einer ,,Cash Cow* mit hohem Umsatzvolumen und
anschlieend nadhert es sich dem Sattigungspunkt in seinem Lebenszyklus und kommt in eine
Degenerationsphase.

Verschiedene Faktoren bestimmen, in welcher Phase sich ein Shopping-Center befindet, und wie
lange diese Phase dauert. Diesen Faktoren sind unter anderem das Alter des Centers, die
Wetthewerbssituation, die Verdnderungen im Konsumentenverhalten und in der Marktstruktur
sowie das Management und das Marketing (Sturm, 2006).

In der Reifephase eines Shopping-Centers ist es erforderlich, diese strategische Entscheidung zu
treffen: Soll die Immobilie ohne weitere Investition bis zum kompletten Leerstand
weiterbetrieben werden (Cash Burn-out), soll sie einem anderen Nutzungszweck zugefuhrt
werden (Redevelopment) oder soll der Lebenszyklus durch Revitalisierung (Neupositionierung)
verlangert werden?

In der Degenerationsphase verliert ein Shopping-Center aufgrund von erkennbaren
Uberalterungserscheinungen an Wettbewerbsstarke. Es geniigt aus Kundensicht nicht mehr den
aktuellen Anforderungen an ein Shopping-Erlebnis; die Uberalterung kann zum Beispiel die
baulichen und technischen Anforderungen aber auch das Design oder die Ausstattung betreffen.
Die Folgen sind, dass die Kundenfrequenzen sinken und somit auch die Umsétze; die Mieten und
die Renditen fur die Eigentumer fallen, wahrend die Reparatur- und Instandhaltungskosten

steigen (Stumpf & Wotruba, 2010). Ein kritischer Punkt ist erreicht, wenn eine weitere

9



Degeneration nicht mehr toleriert werden kann. Ab diesem Zeitpunkt erscheint es ineffizient, die
Immobilie ohne einige wesentliche Interventionen/Investitionen weiter zu nutzen. An diesem
kritischen Punkt hat der Eigentimer folgende Optionen zur Verfugung (Sturm, 2006):
e Revitalisierung des Gebadudes, um den veranderten Nutzeranforderungen gerecht zu
werden
e Umfassende Umstrukturierung der Immobilie, um den Anforderungen einer neuen
Nutzung gerecht zu werden
e Abriss des bestehenden Gebdudes und Wiederaufbau

e Vollige Aufgabe der Immobilie.

Die Revitalisierung sollte demnach am besten vor der Degenerationsphase einsetzen. Sie ist ein
Mittel des Krisenmanagements, mit dessen Hilfe versucht wird, das Center neu im Markt zu
positionieren und einen neuen wirtschaftlichen Lebenszyklus auszulésen. Eine einmal
erfolgreiche Handelsimmobilie kann mehrmals revitalisiert werden, unter der Bedingung, dass
bei der Standortwahl und der baulichen Konzeption keine Fehlentscheidung erfolgte (Stumpf &
Wotruba, 2010).

Wihrend die wirtschaftliche Lebensdauer des Shopping-Centers zwischen 20 und 50 Jahren
liegt, ist sein Branchen-Mieter-Mix nur 10-15 Jahre ohne groRere RevitalisierungsmaRnahmen
bestandig. Nach géngiger Praxis ist ein Shopping-Center nach 10-15 Jahren einer Revitalisierung
zu unterziehen (Schnell, 2009; Kubera, 2008).

Zwischen dem Bau des Zentrums und der ersten Revitalisierung liegen durchschnittlich 17 Jahre,
zwischen der ersten und zweiten nur noch neun (Kubera, 2008). Es zeigt sich, dass kosmetische
MaRnahmen durchschnittlich alle finf Jahre erforderlich sind, Geb&dudestruktur, Innenausbau
und funktionales Konzept alle neun Jahre eine Erneuerung brauchen und das d&uRere
Erscheinungsbild alle zw6lf Jahre revitalisiert wird (Sturm, 2006). Aufgrund von Verénderungen
der wirtschaftlichen und technischen Rahmenbedingungen werden die Zeitabschnitte zwischen
den RevitalisierungsmalRnahmen immer kirzer, und die Revitalisierungen verlangen viel
Anpassungen an veranderte Marktbedingungen und viel Flexibilitdt (Kubera, 2008). Als
erfolgreiches Beispiel sei dafiir das das Innsbrucker Einkaufszentrum ,,dez* genannt. Es wurde
im Jahre 1970 als erstes Center in Osterreich eroffnet und ist bis heute durch insgesamt 25
Umbauten attraktiv und zeitgemal geblieben (Embacher, 2009).

In der Realitat wird bis zur ersten Revitalisierung wesentlich langer als erwinscht gewartet.
Erforderliche Malinahmen einer Revitalisierung werden oft hinausgeschoben und erst bei

schwerwiegenden wirtschaftlichen Problemen oder einem erheblichen Wettbewerbsdruck im
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Marktgebiet durchgefihrt (Kubera, 2008). Die Erkenntnis der Revitalisierungsbedirftigkeit und
die dazu notige Akzeptanz der Problemlage missen nicht zwangslaufig zur Initiierung fuhren.
Wichtig ist, dass ein kompetentes Managementteam zur Verfligung steht und Einigkeit tiber das
Vorgehen zwischen dem Eigentimer und Mieter besteht (Sturm, 2006). Letztlich werden
Revitalisierungsentscheidungen vom spezifischen, vor allem finanziellen Zustand des Shopping
Centers ausgeldst (sinkende Performance).
Sturm (2006) erkennt folgenden Variablen als die wichtigsten Ausldser einer Shopping-Center
Revitalisierung:

e Strukturelle und funktionale Uberalterung (auch GroRen und Zuschnitte von Shops)

e Probleme im Shopping Konzept und Mietermix

e Verlust der Ankermieter

e Angestrebte Verbesserung der Mieten und Renditen

Die erwartete Rendite nach der Shopping Center Revitalisierung ist von der Revitalisierungsart
und dem Umfang der durchgefiihrten MaRnahmen abhéngig und wird durch eine kostenintensive
Revitalisierung zuerst deutlich beeintrachtigt. Nach der Revitalisierung muss ein hoheres
Mietniveau (in der Regel 10-20% hdher) realisierbar sein. Nur so kann eine nachweislich stabile
Rendite erreicht werden. Im Idealfall konnen Eigentiimer ihren Marktanteil und ihren Gewinn
durch einen attraktiven Return on Invest steigern (Best Case Szenario). Es kann aber auch sein,
dass die Reinvestition in einer nur geringen Wertsteigerung resultiert. Dennoch ist eine
Revitalisierung fir den Eigentimer ein notwendiger und wichtiger Schritt gegen den
Wettbewerb und gegen Wertverluste und um die Mieten und Belegungsquoten des Centers zu
sichern (Base Case Szenario) (Sturm, 2006).

Aus finanzwirtschaftlicher beziehungsweise investitionstheoretischer Sicht kann die
Revitalisierung als Reinvestition betrachtet werden (Sturm, 2006). Ist eine Verbesserung des
Ertragswertes durch eine Revitalisierung moglich, wird auch die Bank die Durchfiihrung
unterstiitzen. Fir Banken sind bei der Finanzierung eines Shopping-Centers Sicherheiten in
Form von langfristigen Ankermietvertrdgen essenziell.

,Im Rahmen der Expertenbefragungen stellte sich heraus, dass sich derzeit die
Renditeerwartung der Investoren beziehungsweise Eigentlimer von Shopping-Centern in der
Bandbreite von 6,0 % bis 8,0 % bewegt. “ (Embacher, 2009, S.78)

Aus der Eigentiimerperspektive ergeben sich folgende Ziele, die im Sinne von Rendite- und

Wertsteigerungseffekten durch eine Revitalisierung zu erreichen sind (Sturm, 2006):
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e Marktanteil (gemessen am Umsatz/m?) mit neuem Ankermieter wiederzuerlangen

e Flacheneffizienz erhohen

e Kosten minimieren

e Umsatze wahrend der Revitalisierung sichern

e Unnotige Gemeinschaftsflache in vermietbare Flache umzuwandeln

e Integration von nicht oder unwirtschaftlich genutzten Funktions- und Nebenflachen zu
vermietbaren Flachen, zum Beispiel Teilflaichen der Mall (hohe Mieten erzielbar da
zentrale Lage in der Mall)

e Eine effektiveren Mietermix erreichen, indem schlecht performende Mieter durch einen

héheren Anteil mit Mietern, die Umsatzmieten bezahlen, ersetzt werden

Bei der Wahl der strategischen Entscheidung beziiglich der Durchfihrung und Umfang der
Revitalisierungsmafnahmen, ist zu Uberlegen, welche Optionen in Bezug auf das Objekt
bestehen (Stumpf & Wotruba, 2010). Sinnvoll erscheint die Implementierung eines internen
Controllingsystems, anhand dessen die Entwicklung der Umsatze als wichtigstes
Beurteilungskriterium und idealerweise alle anderen Messgrofien einer Handelsimmobilie
abzulesen sind. Controlling flr ein Shopping-Center bedeutet, dass es kontinuierlich bewertet
wird, indem Fokusgruppen, demografische Studien, Kundeninterviews etc. eingesetzt werden,
um die Notwendigkeit einer Revitalisierung und daraus ergebende Umsatzsteigerungspotenziale
zu erkennen (Sturm, 2006).

Zu den Aufgaben eines guten Centermanagements gehdrt zum Beispiel ein friihzeitiges
Erkennen von sinkenden Umsatzen der Mieter. Ein Center-Manager sollte rechtzeitig aktiv

werden, bevor es zu Ausziigen der ersten Mieter kommt.

Shopping Center werden bezuglich des wirtschaftlichen Zustands in vier Kategorien geordnet
(Sturm, 2006, S. 326):

e Healthy (gesund)

e Viable (lebensfahig)

e Vulnerable (angegriffen, verletzlich)

e Greyfield (krank, degeneriert, Uberaltert, revitalisierungsbedurftig). «

Greyfield-Zentren sind wirtschaftlich tberalterte Shopping Center, in einem fortgeschrittenen
Stadium ihres Lebens. Ein Zentrum der Kategorie Greyfield verliert Gber mehrere Perioden
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hinweg an Kundenfrequenzen und Umsétzen. Die privaten und offentlichen MalRnahmen, die
solche Zentren bendtigen, sind betrachtlich. Nach Falk (2009) kann man die Erosionsursachen
bei dem Alterungsprozess eines Shopping Centers in endogene und exogene Faktoren
unterscheiden. Zu den endogenen Faktoren zdhlen neben der baulich bedingten Erosion unter
anderem Fehler in der Objektkonzeption, Méngel im Mieter-Mix und eine veraltete und
unattraktive Einkaufsatmosphére. Diese objektbedingten Faktoren konnen durch das Center
Management im Rahmen einer Revitalisierung direkt gestaltet und veréndert werden, wahrend
die exogenen Faktoren wie zum Beispiel die Entstehung attraktiver Wettbewerber oder
Veranderungen im Kundenverhalten nicht direkt beeinflussbar sind und eine Anpassung des
Centers an die gednderten Verhéltnisse notwendig machen.
In der Zukunft werden Verschiebungen bezliglich der Relevanz einzelner ErfolgsgréRen (Trend-
und Branchenmixkomponenten) durch die Verdnderungen im Wertesystem der Konsumenten
erwartet, die den Anpassungsbedarf des Shopping-Centers ausldsen.
, Mit Hilfe eines zukunftsorientierten Analysesatzes lassen sich Verdnderungen des
Marktumfeldes frihzeitig erkennen und hinsichtlich ihrer zeitlichen Wirksamwerdung
eingrenzen. (...) Durch Zusammenfihrung der Entwicklungspfade der einzelnen
EinflussgroBen in ein Bewertungsschema ist es mdoglich, das Centerkonzept auch
hinsichtlich der Wechselwirkungen der Einflussfaktoren zu bewerten. (Schnell, 2009, S.
239 ff)
Die Neupositionierung eines Shopping-Centers erfordert umfangreiche Planungen. Das
bestehende Konzept ist im Kontext der eingetretenen Veranderungen zu bewerten. Oft ist es
notwendig, ein vollig neues Konzept zu entwickeln. Fir den Center-Manager sind diesbeziiglich
einerseits das Verstandnis fir die EinflussgréRRen, die den Verénderungsbedarf ausgeltst haben
und andererseits sich daraus ergebende Schlussfolgerung fur abzuleitende Handlungen zu
berticksichtigen (Schnell, 2009).

3.1. Revitalisierungsprozess

Der International Council of Shopping Centers beschreibt folgende relevante Kriterien fur die
Revitalisierung von Shopping-Centern (Schnell, 2009, S. 99):

e, Rechtliche Analyse der Mietvertrige

e Untersuchung aller operativen Ausgaben und Einnahmen

e Prifung der Mieterperformance, basierend auf Umsatzen
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e Bewertung von Verbesserungspotentialen durch neue Mietvertrage, unter
Berlicksichtigung der vorzeitigen Abldse oder Nichtverlangerung bestehender Vertrage

e Bewertung des Shopping-Center-Umfeldes

e Machbarkeitsuntersuchung zur Shopping-Center-Erweiterung

e Marktanalyse, eingeschlossen demographischer und wachstumsorientierter Aspekte

e Wettbewerbsanalyse.

Eine besonders 6konomische Revitalisierung ist die proaktive Revitalisierung. Im Rahmen der
proaktiven Revitalisierungsstrategie kann eine dem jeweiligen Zeitpunkt entsprechende adaquate
Nutzung eines Einkaufszentrums hergestellt werden. Die Devise heil3t proaktiv, statt reaktiv zu
handeln. Wesentliche Faktoren der proaktiven Revitalisierung sind die regelméfRige Erstellung
von aktualisierten Markt- und Standortanalysen, Mietvertragsanalysen und die Uberpriifung
etwaiger bauplanungsrechtlicher Mdglichkeiten (Stumpf & Wotruba, 2010). Ausschlaggebend
ist die nutzer- und marktorientierte Arbeit am Zentrum selbst; einseitig auf Mieterbonitaten,
Mietvertragen und laufenden Zahlungsstromen ausgerichtetes Immobilienverstandnis ist
unzureichend (Pfeiffer, 2010). Je langer das Zentrum bis zum Revitalisierungszeitpunkt am
Markt war, umso wahrscheinlicher ist die Notwendigkeit einer Neuerstellung von Markt- und
Standortanalysen anstatt sie zu aktualisieren. Die erfolgreiche Revitalisierung ist von der
Qualitat der Analyse und der Datenerhebung abhangig. Dabei ist auf eine ausreichende Tiefe zu
achten (Stumpf & Wotruba, 2010).

Die notwendigen Basisdaten werden von einer konsistenten Marktforschung geliefert. Ratsam
ist, diese von Zeit zu Zeit zu Uberprifen und zu hinterfragen, ob die abgefragten Kriterien noch
zu sinnvollen Zielgruppenbestimmungen fiihren. Sie sollte helfen kdnnen, Winsche und
Bedurfnisse der Kunden moglichst zielgenau zu erkennen sowie Kurz- und
Langfristentwicklungen anzuzeigen. Eine sorgfalltige Analyse kann helfen, Potentiale zu
erkennen und grobe Fehleinschatzungen zu vermeiden, obwohl sie den Center-Manager nicht
von seiner Aufgabe befreien kann, Trends auf und hinterher zu spiiren und regionale Themen zu
erkennen und zu besetzen. Sie kann ihm mandvrieren helfen, ist aber nicht sein Autopilot
(Kugel, 2009)

Vor einer Revitalisierung eines Shopping-Centers sind die Standort- und Marktanalysen erneut
durchzufuhren. Die Anforderungen des Revitalisierungsprozess werden durch den Zustand der
standortbezogenen Eigenschaften des Shopping Centers und Verdnderungen am Makro- und

Mikrostandort, die sich im Laufe der Zeit ergeben, bestimmt. Bedeutende Faktoren innerhalb der
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Markt- und Standortanalyse sind die Bevolkerungsentwicklung und die einzelhandelsrelevante
Kaufkraft. Die Analyse der Bevolkerungsentwicklung liefert Anhaltspunkte zum allgemeinen
Kundenpotential und die im Einzugsgebiet vorhandene Kaufkraft ein Mafstab fur das
Umsatzpotential, auf welches das Center zugreifen kann. Das Shopping-Center wird im Kontext
seines regionalen Umfeldes beziehungsweise Einzugsgebietes erfasst. Das Ziel sollte sein, die
Kaufkraftkomponente durch regionale und standortspezifische Werte zu bestimmen, wobei die
jeweiligen  Altersstrukturen,  HaushaltsgroBen  sowie  Einkommens-verhéltnisse  zu
berucksichtigen sind (Schnell, 2009).
Bevor die Revitalisierung geplant werden kann, ist eine detaillierte Analyse der bestehenden
Mietvertrage in folgenden bestehenden Punkten notwendig:

e Laufzeiten

e Mietniveau

e Strukturen der Mietvertrage

e spezielle Ausstiegs- und Revitalisierungsklauseln

Aus Eigentimersicht sind folgende bestehende Mietvertragsklauseln zu beachten:
e Relocation-, Umsetzungs-, Verlegungsklausel
e Gestaltungsklauseln zur Renovierung oder Umgestaltung

e Erneuerungs- bzw. Verlangerungsoption

Nach der Analyse der Mietvertrage, gibt es je nach Mieter und vereinbarten Klauseln, folgende
Optionen, wie mit den bestehenden Vertrdgen im Rahmen der Revitalisierung umgegangen
werden kann: Neuverhandlung, Auflosung, Weiterfihrung. Aus diesen drei Moglichkeiten gilt es
eine optimale Kombination zu finden (Sturm, 2006).

Die Kooperationsbereitschaft der bestehenden Mieter ist ein zentraler Faktor, damit die
Revitalisierung des Shopping Centers reibungslos ablduft. ,,Ein Shopping Center ist so
erfolgreich wie es seine Mieter sind.* (Sturm, 2006, S. 252). Falls mit einigen Mietern keine
einvernehmliche Ldsung gefunden werden kann, wiirden eventuell hohe Ausgleichszahlungen
anfallen.

Eine Einigung mit den Mietern soll schon vor der Revitalisierung erfolgt sein. Von grof3er
Wichtigkeit ist eine proaktive und offene Kommunikation mit allen Beteiligten
(Bestandsmietern, betroffenen Mitarbeitern, potenziellen Mietern und Offentlichkeit) Gber die

bevorstehenden Malinahmen mit relevanten Zeitplanen und die Erlduterung der Malinahmen und

15



Ziele. Eigentlmer, die mit den Bestands- wie auch potenziellen neuen Mietern proaktiv
zusammenzuarbeiten und sich auf die wandelnden Anforderungen einstellen, werden am meisten
profitieren konnen. Wahrend des ganzen Revitalisierungsprozesses miusste die positive Vision
der Revitalisierung kommuniziert werden. Der Eigentimer sollte eine Analyse der
Auswirkungen der Revitalisierung auf die Bestandsmieter vornehmen und sie schon friih durch
regelmaRige Information und Kommunikation in den Revitalisierungsprozess einbinden. Es
sollte vermittelt werden, dass nach den Revitalisierungsmanahmen eine wesentlich schonere
Shopping Umgebung entsteht, fiir die es sich lohnt fir eine Weile mit den entstandenen
Hindernissen zu leben. Fur die erfolgreiche Durchfiihrung einer RevitalisierungsmaRnahme sind
die Beziehungen zwischen den Eigentiimern/Investoren, dem Center Management und den

Mietern wichtig.

Die Mieterakzeptanz der Revitalisierung wird nach Sturm (2006) in Form der Bereitschaft
definiert, bei der MalRnahme mitzuwirken und die wesentlichen negativen Nebenwirkungen der
Revitalisierung zu akzeptieren. Nebenwirkungen treten auf in Form von

e Bauldrm und — schmutz

e Umzlgen bzw. Umsiedelungen von Standorten (Relocation)

e UmsatzeinbuRen

Im Zuge der Reuvitalisierung sind im Bauablauf tempordre Umzige beziehungsweise
Umsiedelungen einzelner Bestandsmieter notwendig. Zum Ausgleich dafiir sind normalerweise
Kompensationen einzukalkulieren, beispielsweise durch Reduktion von Mietzahlungen. Eine
solche KompensationsmaBnahme kann sogar erforderlich machen, dass zusatzliche
Ausgleichszahlungen geleistet werden mussen.

Die Gestaltung der Mietvertradge im Revitalisierungsprozess stellt fir den Eigentimer eine der
schwierigsten Aufgaben dar. Ein fir beide Seiten akzeptabler Mietvertrag muss das Ziel sein.
Bei den Mietverhandlungen wahrend der Revitalisierungsphase agiert der Vermieter aus einer
schwéacheren Position heraus; dies kann von den bestehenden und auch neuen Mietern
ausgentzt werden.

Fur den Geldgeber ist ein sicheres Investment vor allem mit langfristigen Mietvertragen
verbunden. Diese garantieren dem Kapitalgeber beziehungsweise Eigentumer langfristig
gesicherte Einnahmen und den Kapitalriickfluss. Entsprechend werden Revitalisierungen an das
Auslaufen der Mietvertrage gekoppelt und nicht unbedingt an den eventuell schon vorher

notwendigen Revitalisierungsbedarf. Es gilt die Kapitalgeber zu (iberzeugen, dass flexible
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Vertrdge und die flexiblere Anpassungsféhigkeit an Marktverdnderungen ein kontrollierbares
Risiko sind, welche mit einem erfahrenen Center-Management und einem kontinuierlichen
Research auch Chancen birgt (Schnell, 2009).
Die operative Revitalisierung beinhaltet die bauliche Umsetzung der
Revitalisierungsmafnahmen und das Management des betreffenden Prozesses wahrend des
laufenden Betriebs des Shopping Centers. Bauzeiten und Kosten sind so auszubalancieren, dass
der tagliche Betriebsablauf nicht unterbrochen oder wesentlich gestort wird und die Mieter
weiterhin ihre akzeptablen Umsétze erzielen kdnnen. Wahrend des Revitalisierungsprozesses
sollte die Marktprasenz erhalten bleiben und falls die Aufrechterhaltung des Geschéftsbetriebes
am Standort nicht gewahrleisten werden kann, sollte das Angebot in nahen, temporaren Bauten
untergebracht werden.
Im Rahmen der operativen Revitalisierung wird ein Flachenkonfigurationsplan erstellt, der
ublicherweise die Schaffung von Ausweichflachen beinhaltet, die eine MindestgréRe haben
missen. Diese zusatzlichen Flachen werden waéhrend der Revitalisierung genutzt, um Mieter
zeitweise aus zu revitalisierenden Einheiten versetzen zu konnen. Im Umgang mit den Mietern
wird wahrend dieser Phase viel Erfahrung und kommunikatives Geschick erfordert. Eine
Revitalisierung erfordert einen hohen Kapitaleinsatz. Im Verhdltnis zur Erstinvestition des
Shopping Centers betragen die Revitalisierungskosten durchschnittlich 50% der Erstinvestition
(Sturm, 2006), wobei zwei Drittel dieser Revitalisierungen erst aufgrund -eingetretener
Krisensituationen angegangen werden (Schnell, 2009). In einer Wirtschaftlichkeitsberechnung
wird festgehalten, wie der Ertragswert des Shopping Centers nach abgeschlossener
Revitalisierung sein sollte, davon werden die Reinvestitionskosten beziehungsweise
Baudnderungskosten, die Wertverluste aus der Durchfihrung der Revitalisierung enthalten
sollten, abgezogen, um eine Entscheidung treffen zu kdnnen, ob sich daraus ein Gewinn ergibt
beziehungsweise ob die Revitalisierung wirtschaftlich durchfuhrbar ist. Eine Revitalisierung ist
durchfiinrbar, wenn der Nettobarwert des revitalisierten Shopping Centers groRer ist als der
Nettobarwert des bestehenden Centers in seinem derzeitigen Zustand (Sturm, 2006). Es ist eine
Wirtschaftlichkeitsberechnung je nach Detaillierungsgrad der Planungen zu verschiedenen
Zeitpunkten im Revitalisierungsprozess zu erstellen.
Die Vermarktung der Revitalisierung sollte bereits weit vor Abschluss der
Revitalisierungsmalinahmen beginnen und umfasst nach Sturm (2006) im Wesentlichen drei
verschiedene Perspektiven mit unterschiedlichen Zielgruppen:

e Marketing der Flachen an potenzielle neue Mieter

e Marketing gegentiber den Bestandsmietern
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e Marketingauftritt der Revitalisierungsmalinahme und Neupositionierung gegentiber
Kunden und Offentlichkeit

Ein professionelles Marketing setzt diverse PR-MaRnahmen ein, die insbesondere im
Zusammenhang mit der letztgenannten Zielgruppe zum Tragen kommen.

Pressearbeit starkt das positive Image oder baut es auf. Kontinuierliche Medienpréasenz bleibt im
Gedachtnis.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist ein eigenstindiger Bereich mit eigenen Spielregeln, die,
wenn im Marketingmix richtig eingesetzt, Werbung ergénzt und Ziele erreicht, die Werbung
allein nie erreichen wiirde. Sie schafft Vertrauen in der Offentlichkeit und die Berichterstattung
in den Medien, insbesondere Printmedien, genie3t eine hohe Glaubwirdigkeit. Ist ein Shopping-
Center regelmaRig mit positiven Nachrichten in der Offentlichkeit vertreten, verfestigt sich
insgesamt sein guter Ruf, seine Position am Standort wird gestérkt, sein Bekanntheitsgrad
erhdht. Pressearbeit ist effizient und kostenglnstig. Im Vergleich zu aufwéndigen
MarketingmalRnahmen lasst sich mit einem sehr viel kleineren Etat ein Erfolg herbeifiihren
(Behrens, 2009).

Fur die operative und kommerzielle Umsetzung bedarf es Uber den normalen Bauablauf hinaus
eines exzellenten Center Managements als zentrale Koordinationsstelle, die einen wesentlichen
Einfluss auf die marktorientierte Revitalisierungsplanung und -ausfiihrung hat. Naturlich, in
Abhéangigkeit ihr zuvor eingerdumten Entscheidungsspielraumes. Center Management hat die
Schnittstellenfunktion als direkter Ansprechpartner der Mieter und Kunden und beeinflusst somit
die von ihnen wahrgenommenen Vor- und Nachteile der Revitalisierung in erheblichem Umfang,
besonders in der operativen und logistischen Umsetzung der Revitalisierung. Ebenso ist das
Center Management neben dem Vermieter, wéahrend der Revitalisierung fur die Akquisition
potenzieller neuer Mieter und die Kooperation mit den Bestandsmietern zustandig, wie auch fur
den reibungslosen, harmonischen Betrieb und die Erhaltung der Vitalitdt und Funktionalitat des
Centers nach der Revitalisierung.

In der Praxis kommt es oft vor, dass mit dem Beginn einer Revitalisierung das Center
Management ausgetauscht beziehungsweise professionalisiert wird, weil auch ein mangelhaftes
Center Management der Ausloser einer Revitalisierung sein kann. Der Vorteil solchen
Austausches kann sein, dass das neue Center Management aus seiner externen Position heraus
Maéngel direkt und objektiv erkennen kann und neue, innovative Ideen einbringt (Sturm, 2006).
Nach Sturm (2006) konnen folgende flinf Variablen als die wichtigsten Erfolgsfaktoren eines

Revitalisierungsprozesses bewertet werden:
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e Kompetenz des Revitalisierungsteams

e Ausfihrliche Markt und Standortanalyse
e Standort mit Zukunftspotenzial

e Timing der Revitalisierungsmafinahmen

e Aktive Pressearbeit

3.2. Revitalisierungsmalinahmen

Das oberste Ziel einer Revitalisierung ist die Schaffung verbesserter Standorteigenschaften. Die
Revitalisierung ohne grofle Veranderungen am baulichen Konzept benétigt die Bereitschaft,
bestehende Strukturen zu akzeptieren und Revitalisierungsansétze darauf abzustimmen (Sturm,
2006). Die Reuvitalisierung sollte einen Neuigkeitsfaktor fir die Kunden schaffen.
Innovatorisches Potenzial kann geschaffen werden, indem verschiedene Nutzungsformen im
Sinne eines Mixed-Use-Konzepts integriert werden (Kubera, 2008).
Falk (2009) definiert die Philosophie attraktiver Center folgendermalien. Neben einem Standort
in der Nahe des Kunden- beziehungsweise Kaufkraftpotenzials, der Berlcksichtigung einer
markt- und standortgerechten GrolRe und einer guten Erreichbarkeit (Individualverkehr,
offentlicher Verkehr, ful’laufige Erreichbarkeit) sind folgende Eigenschaften wesentliche
Erfolgskriterien eines Shopping-Centers:

e eine marktgerechte Positionierung und Profilierung im Wettbewerbsumfeld

e eine attraktive und zum Konzept des Centers passende Architektur

e die Beriicksichtigung eines programmierten Kundenlaufes

e eine adédquate vertikale und horizontale ErschlieBung des Centers

o die Definition eines markt- und standortgerechten Branchen- und Mieter-Mix

e die Bericksichtigung starker Magnetmieter

e eine angenehme Atmosphére (grin, freundlich, Kunst, Design etc.)

e die Schaffung eines Erlebniseinkaufs

e Service, Sicherheit, Sauberkeit

e eine ausreichende Anzahl von Kfz-Stellplatzen (Qualitat der Parkierung)

e einheitliche Offnungszeiten

e ein professionelles Centermanagement

e ein aktives Vermietmanagement
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e eine permanente Marktforschung (Wettbewerb, Besucherverhalten, Frequenzen im
Center etc.)
e ein professionelles Center-Marketing (Werbung, PR, Aktionen)

e eine kompetente Beratung der Mieter (Sortiment, Shop-Gestaltung, Schaufenster etc.).

Aus dem Zusammenspiel dieser Kriterien ergibt sich nach Falk (2009) der langfristige Erfolg
eines Shopping-Centers. Diese Faktoren miissen permanent untersucht und bewertet werden und
Trading-Down-Effekte sind durch MaRnahmen der Center-Revitalisierung rechtzeitig zu
begegnen. Den Kunden des Shopping Centers sollte ein inszeniertes Einkaufserlebnis in einer
attraktiven Einkaufsatmosphare angeboten werden, und das Ziel des Center-Managements muss

die Erhaltung beziehungsweise Steigerung des wirtschaftlichen Erfolgs sein.

Wie kann das krisenbehaftete Shopping Center durch Revitalisierung in eine wirtschaftliche
Lebenszyklusphase und Wettbewerbsfahigkeit zurlickgefuhrt werden? Welche Art der
Revitalisierung beziehungsweise in welchem Umfang die Revitalisierungsmalnahmen
verwirklicht werden konnen, hé&ngt neben der Feststellung, was aufgrund der
Revitalisierungsbedirftigkeit und der Méngel getan werden sollte, im Wesentlichen mit dem
festgelegten Budget, das der Eigentiimer ausgeben mdchte oder kann, zusammen.

Nach Sturm muss eine Revitalisierungsstrategie immer eine Kombination aus Vision
(Management), einer Ressourcenstrategie (Erkenntnis und Analyse der Objektméngel,
Malnahmen, Zeitrahmen), einer Wettbewerbsstrategie (Beurteilung der Wettbewerbsintensitat
und Repositionierung im Wettbewerb) und Uberlegungen zur finanzwirtschaftlichen
Restrukturierung (Ertragswert vor und nach Revitalisierung, wirtschaftlicher Erfolg,
Wertsteigerung) ergeben (Sturm, 2006). In diesem Zusammenhang ist auch die Uberpriifung
erforderlich, ob die Center-Philosophie und das Konzept noch stimmig beziehungsweise markt-
und standortgerecht sind (Falk, 2009).

In den né&chsten Absétzen werden konkrete RevitalisierungsmalRnahmen in Anlehnung an Sturm

(2006) in verschiedene Unterpunkte zusammengefasst vorgestellt:

e Kosmetische Verdnderungen beziehungsweise atmosphérische Umfeldelemente:
(Moblierung, Licht, Beschilderung, Benennung, Bepflanzung, Farbe, Musik, Dufte):
= Verschonerung der Mall (z.B. Bepflanzung, Springbrunnen)

= Vereinfachung der Flachenstrukturen
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= neue technische Anlagen (z.B. Kélteanlage)

= gute sanitare Anlagen, Sitz- und Ruheecken

= abwechslungsreiche Gastronomie

= Warenprasentationstechniken in den Geschaften (Warentrdager, -aufbau,

Dekoration)

Es gilt, flieBende Ubergange und Platze in und auBerhalb des Centers zu erschaffen, die
das Center als einen offenen, einladenden Teil der Kommune zeigen und nicht als einen
sterilen, klnstlichen Einkaufsort, der in sich geschlossen wirkt und nur gebaut und
positioniert wurde um den Kunden Geld zu entlocken.

Emotionale Einkaufserlebnisse kénnen Kunden an das Center binden. Dies kann durch
die gezielte Verwendung von Musik, Farben, Duften, Licht oder gegenstandlichen
Gestaltungsmitteln umgesetzt werden (Kubera, 2008). Einige Beispiele sollen dies
erlautern: Rot- und Gelbtdne erzeugen eine glickliche und anregende Atmosphare; die
Farben Blau und Grin wirken entspannend und erleichtern  somit
Einkaufsentscheidungen. Durch lichttechnische Akzentuierungen kdnnen sich Besucher
schneller orientieren; gutes Licht vermittelt eine angenehme Atmosphére und spart bei
moderner Installation auch Kosten (Embacher, 2009).

Durch den gleichzeitigen Einsatz mehrerer Reizarten, kann das Erlebnis mehrfach und
somit nachhaltiger und wirksamer vermittelt werden (multisensuelle Reizdarbietung)
(Kubera, 2008). Das fiihrt beim Konsumenten dazu, dass die mitgeteilte Information
intensiv abgespeichert wird und das bewirkt eine héhere Erinnerungsleistung.

Eine gute Kombination der Farben, des Tageslichtes, der Ersatzbeleuchtung und eines
maoglichen Glasdachs erhdhen ebenso die Attraktivitat. Auch in der Nacht soll das Center
durch Beleuchtung zu erkennen sein (Yurteri, 2011).

Untersuchungen haben ergeben, dass langsame Hintergrundmusik zu einer
Verlangsamung der Einkaufsgeschwindigkeit und zu einer Verlédngerung der
Aufenthaltszeit und in Folge zu einem nennenswerten Umsatzanstieg fiihrt (Embacher,
2009).

Zur Erhéhung der Attraktivitat und der Verweildauer dienen Gestaltungselemente wie
Pflanzen, Brunnen, Kunstgegenstdnde, Aquarien etc. Serviceeinrichtungen wie
Informationsstellen, Kundenkindergarten, Gepéacksaufbewahrung, Kundentoiletten und

Babywickelraum, Geldautomaten, Telefone, Abfalleimer tragen ebenso zu einer positiven
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Atmosphére bei, damit das Einkaufen zum angenehmen Erlebnis werden kann
(Embacher, 2009).

Bauliche Verénderungen (Fassade, Bodenbelége) (Sturm, 2006):

Der Architektur kommt eine eher dienende Funktion (Form follows function) zu,
wéhrend die Innengestaltung des Centers, das Design, grofitenteils durch die Gestaltung
der L&den das Kundeneinkaufserlebnis gestalten soll. Es geht prinzipiell um eine
Gesamtkonzeption, in der neben wirtschaftlichen Interessen und technischen
Uberlegungen auch menschliche und soziale Komponenten wie Wohlbefinden,
Aufenthaltsqualitait oder Asthetik eine Bedeutung haben. Zu einer positiven
Einkaufsatmosphére tragen ndmlich auch die fir Wande, FufRboden und Decken
verwendeten Materialien wie zum Beispiel Anstriche, Tapeten, Marmor, Glas, Holz,
Stahl, etc. bei. Eine lokal angepasste Architektur tragt viel dazu, ob Kunden den Standort
als attraktiv empfinden und annehmen.

Ein Aushéngeschild des Shopping Centers nach AufRen ist die Fassade, es sollte auch
Uber die Fassade versucht werden ein neues Image des Centers zu kreieren und in der
Umgebung eine Signalwirkung zu erzielen. Zu bericksichtigen sind ebenso der
Brandschutz wie Sicherheit, die durch hochwertige Materiale verbessert werden kdnnen.

Moderne Sicherheitsvorkehrungen:

Hauptaugenmerk in einem Zentrum muss der Sicherheit dienen; sie kann durch
SicherheitsmaBnahmen wie zum Beispiel Videolberwachung, Sicherheitspersonal,
Alarmanlagen und entsprechende technische Hilfsmittel, Objektiiberwachung auch
auRerhalb der Offnungszeiten gewahrleistet sein. Die Pravention soll sinnvoll geplant und
entsprechende Reaktion auf eventuelle Sicherheitsvorkommnisse richtig und zeitig
erfolgen.  Daflr  koénnen  beispielsweise  Checklisten  fiir  die  Notfélle,
Feuerschutzmalinahmen, Unfallverhiitungsvorschriften, Alarmplédne oder Notausgange
inkl. Hinweistafeln bereit stehen.

Anderung der Branchenstruktur und Mietflacheneingriff:

Veranderungen im Erndhrungsverhalten der Konsumenten und die zunehmende
Convenience-Orientierung sind die wichtigen Variablen fir die Zunahme des AuRer-
Haus-Verzehrs. Thematisch inszenierte Restaurationsangebote, Markthallen-Konzepte,

Frische-, Gourmet- und Schlemmerbereiche werden zum erfolgreichen Bestandteilen von
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erfolgreichen Centern. Die Gastronomie kann die Verweildauer im Center erhéhen und
bringt positive Ausstrahlungseffekte fiir alle anderen benachbarten Handels-,
Dienstleistungs- und Freizeitanbieter.

Es kann je nach Typus und Zielgruppe des Shopping Centers jede einzelne Gastronomie-
Komponente als ein eigenstandiger kleiner Magnet fungieren (Besemer, 2004).
Gastronomische Angebote sind an ein breites Publikum auszurichten und sollten in einem
unteren bis mittleren Preissegment angesiedelt sein.

Eine Nischenstrategie (z.B. Themencenter) kann eine langerfristige aulRergewohnliche
und differenzierbare Positionierung des Centers ermdglichen.

Aus nachfrageorientierter Perspektive sollten moglichst vielfaltige gastronomische
Angebotsformen im Center vorzufinden sein. Diese mdussten sowohl das funktional
ausgerichtete Bedurfnis nach einer schnellen und unkomplizierten Sattigung
(,,Convenience & Easy-going), als auch genauso soziale Bediirfnisse im Sinne des
kommunikativen Treffpunktes (,,Community & Relationship®) sowie emotionale
Bedurfnisse wie Entspannung, Unterhaltung und kulinarisches Erleben (,,Coolness &
Action/Relaxation®) befriedigen. Impulse-Dining-Angebote werden aus der Perspektive
der deutschen Experten als sehr bedeutsam erachtet. Derartige Auspragungsformen lassen
sich in ein bestehendes Shopping Center ex post relativ einfach und kostenginstig
integrieren, bestehende Nutzungskonzeptionen im Nachhinein an zeitlich verdndernde
Konsumpréferenzen anpassen, beziehungsweise Planungsfehler im Sinne unzureichender
gastronomiebezogener Flacheneinheiten (zumindest teilweise) ausgleichen. Weil die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer im Vergleich zur internationalen eher kirzer ausfallt,
erscheint es sinnvoll die gastronomischen Angebote im Center primar dem Bedirfnis
nach einer kurzen Starkung beziehungsweise einem Genuss zwischendurch auszurichten
(Besemer, 2004).

Eingriff in die Geb&udestruktur betrifft zum Beispiel die Strukturelemente im Inneren
(Geschosse, Anordnung der Shops, Antrittszonen, Treppen, Rolltreppen und Aufzige).

Vorrangiges, raumorganisatorisches Ziel ist, nétige Informations-, Such- und Transport-
und Gehwege kurz zu halten. Besucher mussen frihzeitig und kontinuierlich Kaufreizen
ausgesetzt sein. Rolltreppen sollten vom Eingang her nach oben oder nach unten gefihrt,
von unteren beziehungsweise oberen Stockwerken her gegen den Ausgang gerichtet sein.

Dies ermdglicht Besucherstrome langer im Zentrum zu halten, an mdglichst vielen

23



Geschéften vorbei zu fuhren und zu spontanen Kdaufen zu animieren. Je Ubersichtlicher
ein Zentrum desto selbstbestimmter fiihlen sich seine Kunden (Pfeiffer, 2010).
e Demalling:

Ein gutes Wegeleitsystem der Mall ist unerldsslich. Der Lauf der Mall ist bei einem
bestehenden Shopping Center nicht veradnderbar, aber mit neuen oder von der Richtung
verénderten Rolltreppen, der Umgestaltung oder der Schliefung von Aufziigen sowie
leichteren Zugangen zu den Geschossen und Laden durch gut sichtbare Schilder und
Wegweiser oder durch eine Lichtfuhrung, kann das Wegesystem attraktiver und

einladender gestaltet werden (Sturm, 2006).

e Parkhauserweiterung:

Hohe Qualitatsstandards hinsichtlich der Anzahl der Stellplatze wie auch der
Nutzerfreundlichkeit sind von Bedeutung. Es ist zu empfehlen das Parkhaus eines élteren
Zentrums durch bessere, breitere Zugénge und Einfahrten, hellere Farben, klare
Beschilderung und gute Beleuchtung, hohere Sicherheitsleistung (Uberwachung), mehr
Platz fur groRere PKWs, Behinderte und Familien mit Kindern im positiven Sinne zu
verandern und den heutigen Standards entsprechend zu gestalten. Die Regelung der
Parkgebuhren spielt ebenfalls eine Rolle. Die Parkierungsqualitit kann als ein Teil der
Bequemlichkeit des Einkaufes gesehen werden (Schnell, 2009).

e Etablierung eines strafferen und professionelleren Centermanagements

e Erweiterung/Anbau beziehungsweise (Teil-)Abriss

Die Besucher erwarten ein sauberes und gepflegtes Shoppingzentrum. Bei der Reinigung und
Pflege des Gebdudes ist fiir die Unterhaltsreinigung, Glas-/Fensterreinigung, Fassadenreinigung,
Grundreinigung nach Umzlgen/Umbauten und die Reinigung der Parkflachen und
AuBenanlagen zu sorgen und ein eigenes Reinigungskonzept zu erstellen. Darin sind eine genaue
Flachenbeschreibung und Festlegung von Zyklen, Reinigungsterminen- und -qualititen
festzuhalten. Wichtig ist bei der Reinigung, den optimalen Grad zwischen notwendigen

Anspruch und tberflussigen Leistungen zu finden (Embacher, 2009).
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Shopping-Center mit zunehmendem Alter entsprechen immer weniger den Anforderungen an
Gestaltung und Struktur, wobei die Mangel an diesen Gestaltungsmerkmalen zur Lasten der
Atmosphére und der Attraktivitat des Centers gehen (Schnell, 2009).
Eine vollstandige strategische Repositionierung beinhaltet im Speziellen:

o die Neuplatzierung der Ankermieter

e Verhandlungen mit den aktuellen Mietpartnern, sowie mit potenziellen neuen Mietern

Mit dem Niveau des Branchenmix beziehungsweise der Repositionierung des
Angebotsschwerpunktes kann es gelingen die Nutzenaussage und die Marktwahrnehmung des
Centers vollig zu andern. Durch die Anpassung des Mietermixes wird das Sortiment langfristig
an die Kundenbedurfnisse angepasst und der Flachenumsatz wird optimiert. Die Mietpartner mit
abnehmender Attraktivitat und einem negativen Image sollten im zuklnftigen Mietermix nicht
berucksichtigt werden. Es gehort Uberlegt wie mit den unerwiinschten Mietern zu verfahren sei,
andererseits sollten Bestandsmieter aber auch die Chance erhalten sich neu zu orientieren, was
auch mit Schwierigkeiten verbunden werden kann aufgrund der mdglichen langfristigen
Vertrédge. Ein Vergleich vom Umsatzpotential und getatigtem Umsatz stellt einen wichtigen

Hinweis auf Veranderungsbedarf (Schnell, 2009).

Werden durch eine Revitalisierung neue, besser in den neuen Mietermix passende
Einzelhandelskonzepte gewonnen, missen mit hoher Wahrscheinlichkeit mehrere altere Vertrage
mit ,,unerwiinschten* Bestandsmietern aufgelost werden. Diesbeziiglich ist zu priifen, ob
Kindigungsrechte bestehen beziehungsweise ob der Mieter einer Auflésung des Vertrages
zustimmen wird. Dies kann als eine geplante Fluktuation bezeichnet werden, da neue Vitalitat im
Center in Form neuer, angepasster Angebote essenziell ist. Ein umfassendes Konzept in Bezug
auf den Branchen- und Mietermix ist vor allem in einer wettbewerbsintensiven GrofRstadt von
Bedeutung (Sturm, 2006).

Grundsétzlich wird der Eigentiimer versuchen die Bestandsmieter im Objekt zu behalten, sie
eventuell umzusiedeln, oder ihnen geringere Mieten anzubieten, wenn sie an einem neuen,
schlechteren Standort im Zentrum untergebracht werden. Der Vermieter wird zu diesen Mitteln
dann greifen, wenn es sich zum Beispiel um eine strategisch bedeutende Fléche fur einen neuen
wichtigen Mieter beispielsweise einen Magnetmieter handelt, der nach der Revitalisierung als
neuer GroRmieter gewonnen werden konnte. Falls es zu einer Vertragsauflosung bei den
Bestandsmietern kommt, ist es sehr unterschiedlich, je nach Starke der Verhandlungsposition des
Mieters, welche Ablosesumme der Vermieter an den Mieter zu leisten hat. Weil dem Mieter
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bewusst wird, dass die Attraktivitat des Centers durch die Revitalisierungsmafnahmen gesteigert
ist und seine Verhandlungsposition dadurch gestarkt ist, wird er das Center nicht ohne
Kompensationszahlungen verlassen wollen, besonders nicht wenn er gute Vertragskonditionen
hat. Das Kundigungsrecht gestaltet sich immer etwas problematisch, da meistens fixe Mietzeiten
vereinbart werden. Bei groRBen Revitalisierungsmalinahmen, die zum Beispiel ldnger als ein
halbes Jahr dauern kdénnen, muss der Eigentimer meistens auf die Mieten in dieser Zeit
verzichten.

Ablosesummen fur die ausscheidenden Mieter konnen sechsstellige Summen erreichen, diese
Kosten sind aber meistens schon vorher bekannt und in die Machbarkeitsstudie mit eingeflossen.
Wenn ein Revitalisierungskonzept feststeht, kann der Eigentimer beziehungsweise der
Projektentwickler einschatzen, welche Mieter Probleme verursachen kdnnten oder nicht mehr ins
Konzept passen und welche Kompensationskosten dabei anfallen kénnten.

Es stellt sich im Zuge dessen auch die Frage, ob die Revitalisierung im laufenden Betrieb
umgesetzt werden kann, oder ob das ganze Center geschlossen werden muss, alle Vertrage
aufgeldst um noch einmal komplett von vorne beginnen zu kdnnen (Sturm, 2006).
Normalerweise wird vertraglich vereinbart, dass die Mieter generell verpflichtet sind, sich einem
gewissen Standard, dem Konzept des gesamten Shopping Centers anzupassen. Es bestehen
ublicherweise keine Mietvertragsklauseln, die beinhalten, dass die Mieter ihre Geschafte im
Zuge der Revitalisierung des gesamten Centers renovieren mussen. Im Regelfall gibt es aber
strikte VVorgaben zumindest bezuglich des AulRenauftritts der Geschéfte.

Bei der Revitalisierung sollten funktionale Fehler der Vergangenheit korrigiert und bewéhrte
Inhalte gestarkt werden. Es wird nicht unbedingt notwendig sein, neue oder zusatzliche
Architekturelemente zu schaffen, die bestehenden Gebdudestrukturen sollten aus Kostengriinden
falls moglich aufrechterhalten und in das neue Konzept integriert werden (Sturm, 2006).
Abgesehen von absoluten Hochfrequenzlagen in gréReren Stadten, haben erfolgreiche Shopping-
Center heute oft einen Stammbesucheranteil von tiber 60%. Sie machen das Zentrum krisenfest,
sichern Mindestfrequenzen- und Umsétze. Diese Stammbesucher mochten ihre Wiinsche und
Bedurfnisse erfullt wissen, schéatzen den Erlebnischarakter, die Verweilatmosphére, mogen die
Vertrautheit der Geschafte, die Ndhe zum Wohnort, verfolgen aber gleichzeitig kritisch jede
Verdnderung im Mietermix, erkennen Vernachldssigungen der ,,Hygienefaktoren* (hell, sicher,
sauber), sind anspruchsvoll — es ist ,,ihr“ Center. Eine Investition in diese Stammbesucher lohnt
sich immer, ein abwechslungsreicher Veranstaltungskalender und hilfreiche Serviceleistungen

fihren zu emotionalem Erleben und in Folge zu emotionaler Bindung (Kugel, 2009).
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Wenn durch die Revitalisierung wesentliche Anderungen am Center vorgenommen werden, wird
das Gebdude (oder Gebé&udeteile) eventuell seinen Bestandsschutz verlieren, und es miussen
Anpassungen der geplanten RevitalisierungsmalRnahmen an die geltenden Vorschriften erfolgen.
Wesentliche Anderungen sind (Sturm, 2006, S. 219):

e , Veranderung der &uReren Form (Anbau, Erweiterung)

e Veranderung der inneren Raumaufteilung (Fluchtwege, Nutzungseinheiten)

e Umnutzung (andere Nutzungsart, z.B. durch Implementierung eines Mixed-Use-

Konzeptes)

e Anderungen, die statische Nachberechnungen erforderlich machen.

Damit das Shopping Center funktionieren kann, muss der Standort als Standort fir den Handel
Zukunftspotential haben.

Durch die Integration der Nachhaltigkeit sind die anfanglichen Kosten hoéher als die fiir eine
normale Revitalisierung, aber die Betriebskosten sind anschlieRend geringer.

Generell sollte die neue Positionierung fur den Kunden auch optisch erkennbar sein und Fehler
aus der Vergangenheit sollten sichtbar behoben werden.

Wenn die Kunden diesmal nicht (berzeugt werden, wird das Centrum mit hoher
Wahrscheinlichkeit keine dritte Chance bekommen. Falls den Name des Centers beibehalten
werden sollte, ware es sinnvoll, ihm zumindest einen neuen Schriftzug oder zumindest ein neues
Logo zu geben; dadurch wird darauf hinweisen, dass im revitalisierten Center auch ein neues

Shopping Erlebnis zu erwarten ist (Sturm, 2006).

3.3. Risiken, Konflikte und Chancen bei der Revitalisierung von Shopping-Centern

Revitalisierungsprozesse werden nach Sturm aufgrund ihrer hohen Managementkomplexitét und
Prozessanforderungen gegenuber einer Neuprojektentwicklung als risikoreicher und unsicherer
betrachtet. Es folgt die Unterteilung der wesentlichen Risikogruppen fir Shopping-Center
(Sturm, 2006, S. 292ff.):

,, Bausubstanzrisiko

Schadstoffbelastungen

Konstruktive Schaden

Denkmalschutz
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e Konzeptionsrisiko
= Raumaufteilung und-flexibilitat, Flachenkonzeption
= Erschliefung der Einheiten
e Technisches Risiko
= zunehmend verkirzte wirtschaftliche Lebensdauer von vorhandenen
Bauteilen und Anlagen
= Unzureichende Beleuchtung
= Unzureichende Bellftung
e Genehmigungsrisiko
e Soziales Risiko

e Imagerisiko. “

Hinzu kommen noch weitere Einzelrisiken, die den genannten teilweise zuzuordnen sind.
Weiterhin lassen sich die Risiken wie auch Ausloser und Erfolgsfaktoren in objekt- und
raumbezogene, finanzwirtschaftliche, marktbezogene und Management-Risiken einteilen.
Fraglich bleibt bis zum Abschluss der MaRnahmen, ob die Neupositionierung des Centers gelingt
und durch Kundenakzeptanz und entsprechenden finanziellen Erfolg honoriert wird. Ist dem
nicht so, kann das Eintreten des Risikos den Verlust der Gesamtinvestition bewirken (Sturm,
2006).

Ein charakteristisches Merkmal von Entscheidungsprozessen bei Beteiligung mehrerer Personen
ist das Auftreten von Konflikten. Hier entsteht ein entsprechender Druck, Entscheidungen nicht
unipersonal, sondern kollektiv zu treffen. Die meisten Entscheidungen in der Immobilienpraxis
sind stark risikobehaftet, die Risikowahrnehmung wird zum Schlisselaspekt des
Entscheidungsverhaltens (Besemer, 2004).

Zwischen dem Planungs- und Ausfiihrungsteam und dem Eigentimer muss Teamgeist und
gegenseitiges Vertrauen herrschen, Ziele sind klar zu definieren. Ebenso ist die Zusammenarbeit
des Revitalisierungsteams mit den Mietern zu optimieren, damit kein Konfliktpotenzial entsteht.
Innerhalb des Teams wird ein hohes Mal} an gegenseitigem Vertrauen und Offenheit bendtigt,
alle Beteiligten mussen sich aufeinander verlassen kdnnen. Es werden Experten bendtigt, die

Fachwissen und Erfahrung in die Revitalisierung miteinbringen (Kubera, 2008).
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Was die potenziellen Grinde fur ein Beharrungsverhalten betrifft, legen die ExpertenduRerungen
nach Besemer (2004) die Schlussfolgerung nahe, dass in den meisten Fallen ein mangelnder Mut
im Hinblick auf Verdnderungen, aber auch eine fehlende Einsicht fir die Notwendigkeit
derselben sowie der augenscheinlich ausgepragte Wunsch, Risiken, die in einem direkten
Zusammenhang mit Verénderungen stehen, zu vermeiden bzw. mdéglichst gering zu halten, als
ursachlich angesehen werden. Ursachen fur diese Verhaltensweise, kénnen beispielsweise
Aspekte wie Bequemlichkeit oder das Bedirfnis nach mehr Informationen und Diskussionen
sein, die als Entscheidungsgrundlage herangezogen werden, die aber die Geschwindigkeit
notwendiger (Markt-) Anpassungen negativ beeinflussen kénnen. Als ein weiteres dominantes
Handlungsmotiv fur das Treffen von immer gleichen Entscheidungen ist neben dem Wunsch
nach Sicherheit, das Abschieben von Verantwortung.

Weit verbreitet ist der Irrtum, dass der Eigentiimer auch wirklich in der Lage ist, den vielleicht
am Papier darstellbaren optimalen Mietermix jederzeit in die Tat umzusetzen. Diese Mdéglichkeit
héngt nicht nur von seiner Erfahrung und von seiner Féhigkeiten ab, sondern sie hat auch mit
seiner relativen Starke gegentber den Mietern zu tun. Dem Vermieter stehen starke und deutlich
kompetentere Mieter als zuletzt gegeniiber (Kraus, 2011).

Generell gilt: Je hoher ein Risiko, desto héher ist auch die Chance einer Geld- beziehungsweise
Kapitalanlage, diese Regel misste von jedem Investor sorgfaltig Uberlegt und seine individuelle
Erwartung an Performance einerseits und Sicherheit andererseits ausgelotet werden. Das
Dilemma, das dabei es zu l6sen gilt, hinterfragt auf der einen Seite eine eventuell hohe Sicherheit
bei niedrigen Zinsen oder die Aussicht auf hohe Renditen bei entsprechend hohem Verlustrisiko.
Ein finanzwirtschaftlicher Ausloser einer Shopping-Center Revitalisierung kann auch die
angestrebte Hebung des Marktwertes fiir einen potenziellen Verkauf sein (Sturm, 2006).

Eine VerdulRerbarkeit der Immobilie, insbesondere zu den Vorstellungen des Eigentiimers und
Verkéufers, muss nicht zwangslaufig gegeben sein.

Ein moglicher VerduBerungserlés wird malRgeblich von der zum Ver&uRerungszeitpunkt
gegebenen Vermietungssituation abhéngen. Falls die Immobilie nicht vollstandig und/oder zu
schlechteren Konditionen vermietet ist, kann dies zu einem deutlich verringerten als dem
angenommenen  VerdulRerungserlds fihren und somit die Gesamtrentabilitdt des
Immobilieninvestments  (deutlich) verringern. Durch ein  neues erfolgversprechendes

Management kann ebenso ein Mehrwert generiert werden (Taubenheim, 2010).

Die generellen Chancen einer Revitalisierung sind gegenuber einer oft risikoreichen

Neuentwicklung mit folgenden Vorteilen verbunden (Sturm, 2006):
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Ausniitzung des innerstadtischen Standorts
Bestandschutz sichern:
= Vorhandene Stellpléatze (Garage)
= Vermietungsflachen tber bestehende Planungskennzahlen hinaus
= Vorhandene Nutzungsart
Vorhandene ErschlieBung spart Infrastrukturkosten
Erhohte Prognosesicherheit bzgl. des Marktpotenzials
Erleichterung fur Genehmigungen
Kurze Bauzeiten moglich
Vorhandenes Image, soweit es mit der angestrebten Marktpositionierung positiv
korreliert

Bestandsobjekt erwirtschaftet bereits Cashflow.
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4. Einkaufszentrum ,,Meiselmarkt*

Das EKZ Meiselmarkt ist ein Einkaufszentrum, das sich im 15. Wiener Gemeindebezirk
,,Rudolfsheim-Funfhaus®, Hiitteldorferstrale 81B, befindet. Das EKZ Meiselmarkt wurde im
November 1994 er6ffnet, nachdem ein ehemaliger Wasserbehélter, der zwischen 1870 und 1873
entrichtet, zwischen 1878/79 erweitert, dafur in den 1990er Jahren umgebaut wurde, da er
undicht geworden war. Seine Fundamente und die Bausubstanz waren noch voll
funktionstiichtig, deshalb entstand die Idee, den Meisel-Markt, dessen Geschichte bis ins Jahr
1905 zuriickdatiert und welcher diversen Witterungen ausgesetzt war, in den nun leer stehenden
Wasserbehaltern unterzubringen. In unmittelbarer Néhe des heutigen Nahversorgungszentrums
EKZ Meiselmarkt stand fir mehrere Jahrzehnte ein offener Markt, an dem zahlreiche H&ndler an
ihren Standen ihre Waren (u.a. Obst, Gemuse und Fleisch) verkauften. Der traditionelle
Stralenmarkt wurde 1992 verkauft und nach zwei Brandstiftungen aufgegeben (Adler &
Steinwender, 2009). Dieser Markt ist auch der Grund fiir den Namen des Zentrums ,,Meisel-
Markt“. Meisel stammt von der angrenzenden Meiselstrale, die nach Herrn Johann Meisel,

einem Ehrenburger des 15. Gemeindebezirks, benannt ist.

Abbildung 1. EKZ Meiselmarkt; Foto Pruisl

Der traditionelle ,,Meiselmarkt wurde nach dem Umbau des Wasserbehélters in das Zentrum
eingebaut. Die Anordnung mit den Marktstdnden im unteren Gescholl des ehemaligen

Wasserbehélters Schmelz bestand seit dem Umbau des gesamten Komplexes im Jahr 1995
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(Adler & Steinwender, 2009). Uber dem ,,Meiselmarkt* entstand ein multifunktionales Gebiude,
das heutige Einkaufszentrum, eine Tiefgarage wurde gebaut.

Das Nahversorgungszentrum EKZ Meiselmarkt wurde schlie3lich im November 1994 eroffnet.
Der Markt wurde zum einzigen (Uberdachten Wochen- und Bauernmarkt in Wien. Die
Marktstande bieten frisches Obst, Gemise, Brot und andere landwirtschaftliche Produkte an. Das
Marktamt (MA 59) als Verwaltung der Wiener Mérkte ist hier Hauptmieter, es vermietet die
Stande an die einzelnen Unternehmer weiter.

Das EKZ besteht aus drei Geschossen: im Untergeschoss befindet sich die Marktebene, im
Erdgeschoss und im ersten Stockwerk das geschlossene Einkaufszentrum mit beherbergten
Geschaften. Die Lage ist sehr gut, da es an der Verkehrsader fir den 15., 16. und 17. Wiener
Gemeindebezirk zum Wiental beziehungsweise zur Westeinfahrt liegt.

In einer weiteren Bauphase sollten auf dem Geldnde des ehemaligen Wasserspeichers 71
geforderte Mietwohnungen entstehen. Die Rund 150 neuen Bewohnerlnnen sollten direkt mit
dem Lift zum Markt und zum Einkaufszentrum fahren kénnen. Die Bauvorbereitungen beginnen
im Marz 2012, im Herbst 2013 sollten sie abgeschlossen sein. Das Wohnbauprojekt wird
,Meiselmarkt 2 (Meiselmarkt hoch Zwei genannt) und ist ein vom Atelier Hayde entworfener T-
formiger Neubau, der als eigenstandiges Objekt Gber dem bestehenden Gebéaude schwebt. Das
Projekt entspricht der nachhaltigen Stadtentwicklung durch Verdichtung im innerstadtischen
Bereich sowie beziglich eines schonenden Umgangs mit Baugrund. Mit dem Projekt werden
unterschiedliche Nutzergruppen angesprochen, fur die flexible 2 bis 4 Zimmer Wohnungen,
Mietergarten im ErdgeschoBR und kommunikative Zonen, wie zum Beispiel eine
Gemeinschaftsterrasse auf dem Dach, ein Spielplatz und die Laubengénge, welche die
Wohnungen erschliel3en, errichtet werden (Immonet, 2012).

Von den Bautétigkeiten sind 15 von 60 Marktstanden unmittelbar betroffen. Es wurde ein
mehrmonatiges Aussetzen der Miete und der Betriebskosten vereinbart. Die betroffenen
Marktstandbetreiber hatten zudem die Mdoglichkeit ihre Waren am Leopold-Mistinger-Platz,
stdostlich vom Meiselmarkt, anzubieten. Die restlichen Marktstandbetreiber wurden im
bestehenden Marktbereich umgesiedelt, sodass das komplette Marktangebot trotz Umbauten
bestehen konnte. Im Zuge dessen wird die Markthalle renoviert (Lackner, 2011).

Im Rahmen der baulichen MalRnahme ergibt sich die Chance der konzeptionellen und eventuell
auch baulichen Restrukturierung und Neupositionierung des Einzelhandelsbereiches auf, da
dieser aus verschiedensten Grinden nicht optimal funktioniert. Dadurch ist die Mdoglichkeit
gegeben, die gesamte Situation des Einzelhandels am Standort sowohl konzeptionell, funktionell

als auch baulich zu tiberdenken und notwendige MaRRnahmen zu ergreifen.
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5. Standortanalyse

Im Kapitel zu Revitalisierung von Shopping-Centern wurde die Wichtigkeit von aktuellen
Markt- und Standortanalysen betont, die die Grundlage bilden fir das Entwickeln von
Revitalisierungskonzepten mitsamt Malnahmen.

In dieser Masterthese wird die Revitalisierung am Beispiel EKZ Meiselmarkt beschrieben. Da
jede erfolgreiche Revitalisierung mit einer Markt- und Standortanalyse beginnt, sei nachfolgend
eine Markt- und Standortanalyse fir das EKZ Meiselmarkt vorgestellt.

Erstens wird der Makrostandort Wien und der Bezirk Rudolfsheim-Fiinfhaus beschrieben.
Zweitens erfolgt die flr die Zielgruppendefinition erforderliche geografische, demographische
und psychographische Segmentierung. Weiters wird die Wettbewerbssituation beschrieben sowie
der Mikrostandort des Einkaufzentrums.

Das EKZ Meiselmarkt ist am viertstarksten frequentierte Markt Wiens und ein

Nahversorgungszentrum im 15. Bezirk. Die Eckdaten seien nachfolgend dargestellt:

e Gesamtnutzflache: 22.262 m2
e Vermiethare Flache: 14.201 m2
e Verkaufsflache: 6.816 m?

e Marktflache: 6.300 m2
e Mallflache: 1.400 m2
o PKW Stellplatze: 544 (EKZ Meiselmarkt, 2012)

5.1. Beschreibung des Makrostandortes Wien und des Bezirkes Rudolfsheim-Fiinfhaus

Wien ist unterteilt in 23 Gemeindebezirken und zahlt 1.757.353 Einwohner (1. Quartal 2013)
(Statistik Austria, 2013). Wien erlebte von 2002 bis 2012 ein Bevolkerungswachstum von 10,6
% und liegt damit im europdischen Hauptstadtevergleich hinter Briissel, Stockholm und Madrid
auf Rang 4 (Dezernat Statistik Wien, 2012). Laut aktuellen Prognosen von Statistik Austria
werden in 25 Jahren 200.000 Menschen mehr in Wien leben als heute; im Jahre 2035 wird Wien

schlie3lich zwei Millionen Einwohner zdhlen kdnnen (Statistik Austria, 2012).
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Wien ist eine aufstrebende Stadt. Dies belegen zahlreiche internationale Indices wie zum
Beispiel der Global Cities Index 2012. In diesem Index werden die wirtschaftliche Aktivitat, das
Humankapital, das Informationsangebot, die Kulturereignisse und der politischen Einfluss einer
Stadt bertcksichtigt. Wien liegt hinter London, Paris und Briissel auf Platz 4.

Wirtschaftlich ist Wien stark positioniert. Das Bruttoregionalprodukt pro Kopf betragt fur Wien
42.600 Euro. Das Jahresdurchschnittseinkommen liegt im bundesweiten Vergleich an erster
Stelle. Im europdischen Hauptstadtevergleich belegt Wien Rang 6 (Dezernat Statistik Wien,
2012).

Der 15. Gemeindebezirk Rudolfsheim-Fiinfhaus zahlte am 1. Januar 2012 72.593 Einwohner. Im
Wienvergleich liegt der Bezirk mit der Einwohnerzahl im Mittelfeld. Die Schéatzung fir das
Bevolkerungswachstum ist 4 % fur die nachsten 25 Jahre und knapp 10% bis 2050 (Statistik
Austria, 2012, Ausfihrliche Tabellen zur kleinrdumigen Bevolkerungsprognose 2009 — 2050).
Das durchschnittliche Einkommen eines angestellten Menschen betragt brutto 23.053 Euro, netto
16.416 Euro. Der 15. Bezirk belegt damit den letzten Platz in der Rangreihe der Wiener Bezirke
(Stadt Wien, 2011).

5.1.1. Zielgruppendefinition

Fir eine erfolgreiche Positionierung des EKZ Meiselmarkt ist die Definition der Zielgruppe
wichtig. Welche Zielgruppe soll der Markt mit seinen Angeboten ansprechen? Es gibt
verschiedene Ansétze zur Systematisierung von Zielgruppen. In dieser Arbeit werden flr die
Analyse folgende Aspekte herangezogen:

- geographische Segmentierung

- demographische Segmentierung

- psychographische Segmentierung

Ahnliche Personengruppen haben &hnliche Bedirfnisse. Die Zielgruppendefinition ist

richtungsweisend fiir eine erfolgreiche Kommunikationsstrategie des Marktes mit dem Kunden.

5.1.2. Geographische Segmentierung

Fur die geographische Eingrenzung der Zielgruppe seien die offentlichen und individuellen

Verkehrsmaglichkeiten zum EKZ Meiselmarkt betrachtet.
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Das Einkaufszentrum liegt im westlichen Teil des 15. Bezirks an der Grenze zum 14. Bezirk,

Penzing.

Legende
O~ U-Bahn Linie U3
~*T  StraRenbahn
——
ﬂ Autobus
. Polizei
gl e 5 e i £ :x . .
Ty i o Citybike-Standort
| _;; A Abbildung 2. Stadtplan, www.wien.qgv.at

Die Anbindung des EKZ Meiselmarkt an den offentlichen Verkehr ist sehr gut. Das
Einkaufszentrum kann mit der U-Bahn-Linie U3, der StraBenbahnlinie 49, sowie mit den
Buslinien 10A und 12A erreicht werden. Die U3 féhrt zwischen Ottakring und Simmering. Die
Haltestelle ,,Johnstrae® hat einen direkten, eigenen Zugang zur Verkaufsfliche des Zentrums.
Die Fahrtzeit vom Westbahnhof zum EKZ Meiselmarkt betragt 3 Minuten (2 Stationen) und vom
Stephansplatz 10 Minuten (7 Stationen). Die Fahrt von der U3-Endstation und S-Bahn-
Haltestelle Ottakring zum EKZ Meiselmarkt dauert 3 Minuten (3 Stationen).

Die StraBenbahn 49 verbindet den Dr.-Karl-Renner-Ring mit Hutteldorf. Mit der StraRenbahn 49
kann das Einkaufszentrum von der S-Bahn-Station ,,Breitensee in 4 Minuten erreicht werden.
Die Fahrt vom Ring zum Einkaufszentrum betrdgt 17 Minuten.

Der Autobus 10A fahrt zwischen Niederhofstralle und Heiligenstadt. Mit dieser Buslinie konnen
Kunden aus dem 12. Bezirk, Meidling, in 9 Minuten zum EKZ Meiselmarkt fahren. Zudem
verbindet der Bus das Universitdtssportinstitut im Bereich ,,Auf der Schmelz* mit dem
Einkaufszentrum (3 Minuten).

Nicht zuletzt fahrt der Bus 12A zwischen Possingergasse und Eichenstrale. Eine Verbindung mit
dem Drehkreuz L&ngenfeldgasse (U4, U6) dauert 9 Minuten.

Auch die Zufahrt mit individuellen Verkehrsmitteln ist gut. Das EKZ Meiselmarkt liegt an der

Kreuzung JohnstraBe - HutteldorferstraBe. Die Johnstrale verbindet das Wiental mit der
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Schmelz, die HutteldorferstralRe ist eine Verkehrsader der Westeinfahrt nach Wien. Direkt am
Zentrum sind ein Taxi-Stand und eine City-Bike-Station.

Die geographische Eingrenzung des Einzugsgebiets kann anhand der Analysen der
Verkehrsverbindungen zum EKZ Meiselmarkt wie folgt bestimmt werden. Zum einen gilt die
fulaufige Umgebung des Marktes als primares Einzugsgebiet. Zusétzlich sind Teile der
angrenzenden Bezirke, die mit ¢ffentlichen und individuellen Verkehrsmitteln verbunden sind,
als potentielles Einzugsgebiet zu zahlen: die Bezirke Penzing (14. Bezirk), Ottakring (16.
Bezirk), Neubau (7. Bezirk).

5.1.3. Demographische Segmentierung
Die ausgewdhlten Bezirke 14, 16 und 7 werden zusammen mit dem 15. Bezirk nachfolgend in

ihrer Bevolkerungsstruktur analysiert. Die Daten stammen aus den Datenbanken von Statistik

Austria, www.statistik.at, sowie aus dem Statistischen Jahrbuch der Stadt Wien, 2011. Es erfolgt

eine demographische Segmentierung nach den Kriterien Einwohnerzahl, Alter, Nationalitat,
Einkommen, HaushaltsgroRe und Bildungsstand und Religionsbekenntnis.

Tabelle 1. Einwohnerzahl

15. Bezirk 14. Bezirk 16. Bezirk 7. Bezirk
Einwohner 72.593 85.443 96.377 30.515
Tabelle 2. Verteilung der Altersgruppen
Altersgruppen 15. Bezirk 14. Bezirk 16. Bezirk 7. Bezirk
15 bis 29 Jahre 16.685 (22,9%) 15.490 (18,1%)  20.269 (21%)  6.762 (22,2%)
30 bis 44 Jahre 17.818 (24,5%) 18.663 (21,8%) 22.496 (23,3%)  8.285 (27,2%)
45 bis 59 Jahre 14.630 (20,2%) 18.637 (21,8%) 19.998 (20,7%)  6.456 (21,2%)
60 bis 74 Jahre 9.367 (12,9%) 14.412 (16,9%) 13.738 (14,3%)  4.012 (13,1%)
75 Jahre + alter 4.039 (5,6%) 6.819 (8%)  6.287 (6,5%)  1.789 (5,9%)
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Die vier Bezirke weisen ein vergleichbares Profil in Bezug auf die Altersgruppen auf. Uber 40%
der Menschen sind zwischen 15 und 44 Jahre alt. Etwa 20% der Menschen sind zwischen 45 und
59 Jahren. Weniger als 10% sind alter als 75%: Es zeichnet sich ein Bild einer jungen
Bevolkerung als potentielle Kunden des Einkaufszentrum ab.

Tabelle 3. Herkunftsregionen

Herkunft 15. Bezirk 14. Bezirk 16. Bezirk 7. Bezirk
Auslénder 25.346 (34,9%) 15.849 (18,5%) 27.963 (29%) 7.309 (24%)
Osteuropa1 5.943 (8,2%) 3.924 (4,6%) 6.072 (6,3%) 1.365 (4,5%)

Udeuropa ) 3% . 1% ) 3% ) 2%
Sud 2 10.415 (14,3%) 6.095 (7,1%) 11.814 (12,3%) 2.199 (7,2%)
Westeuropa3 1.787 (2,5%) 1.824 (2,1%) 1.882 (2%) 1.834 (6%)
Nordeuropa4 276 (0,4%) 258 (0,3%) 271 (0,3%) 256 (0,8%)
Afrika 615 (0,8%) 420 (0,5%) 786 (0,8%) 128 (0,4%)
Amerika 277 (0,4)% 300 (0,4%) 278 (0,3%) 366 (1,2%)
Asien 5.465 (7,5%) 2.649 (3,1%) 6.280 (6,5%) 1.050 (3,4%)
Ozeanien 13 (0,02%) 16 (0,02%) 20 (0,02%) 31 (0,1%)

Der Auslanderanteil im Einzugsgebiet liegt zwischen 18% und 35%. Im 15. Bezirk ist praktisch
jeder dritte Einwohner von auslandischer Nationalitat. Hauptséchlich leben Menschen aus dem
ehemaligen Jugoslawien, aus Polen aber auch aus Asien in den beschriebenen Bezirken.

Auslandische Bewohner sind maRgeblich fiir die Zielgruppendefinition.

Tabelle 4. Arbeitslosenquote

Arbeitslosenquote 15. Bezirk 14. Bezirk 16. Bezirk 7. Bezirk

12% 8,8% 10,4% 6,6%

! Bulgarien, WeiRrussland, Tschechien, Ungarn, Moldau, Polen, Ruménien, Slowakei, Ukraine

2 Albanien, Bosnien Herzegowina, Griechenland, Kroatien, Italien, Portugal, Serbien, Slowenien, Spanien, Kosovo
etc.

® Belgien, Frankreich, Deutschland, Niederlande, Schweiz, etc.

* Danemark, Estland, Finnland, Island, Irland, Lettland, Litauen, Norwegen, Schweden, Vereinigtes Konigreich, etc.
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Tabelle 5. Einkommen

Einkommen (samt 15. Bezirk 14. Bezirk 16. Bezirk 7. Bezirk
Index)

Arbeitnehmer 16.680 (80,2)  22.079 (106,1) 18.615 (89,5) 22.700 (109,1)
Netto 2009

Pensionist 16.234 (86,6) 19.309 (103) 17.584 (93,8)  18.901 (100,8)
Netto 2009

(Dezernat Statistik Wien, 2011)

Der 15. Bezirk zeigt im Wien-weiten Vergleich das geringste jahrliche Netto-Einkommen bei
Arbeitnehmern (Index 80,2) als auch die geringsten jahrlichen Pensionsbeziige von Rentnern
(Index 86,6). Der 16. Bezirk ist ebenfalls unterdurchschnittlich vertreten. Der 14. und der 7.
Bezirk sind in Bezug auf das Einkommen durchschnittlich bis Gberdurchschnittlich (Stadt Wien,

2011). Die Zielgruppe ist im unteren Einkommensbereich anzusiedeln.

Tabelle 6. Anzahl der Personen je Haushalt

Personen je Wohnung 15. Bezirk 14. Bezirk 16. Bezirk 7. Bezirk
1 Person 48,8% 46,2% 48,3% 52,4%
2 Personen 26,9% 29,6% 27,6% 27,4%
3 Personen 11,7% 12,3% 11,7% 11,4%
4 Personen 7,4% 7,8% 7,7% 6%
5 und mehr 5,2% 4% 4,7% 2,8%

(Dezernat Statistik Wien, 2011)

Die Uberwiegende Anzahl an Wohnungen sind Singlehaushalte (ca. 50%). Die Gruppe der Zwei-
Personen-Haushalte sind mit knapp 30% an zweiter Stelle. Haushalte mit drei oder mehr
Personen sind demgegenuber seltener. Ein- und Zwei-Personenhaushalte stellen die maRgebliche

Zielgruppe dar.
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Tabelle 7. Bildungsstand

Bildungsstand
Pflichtschule

Lehre,
mittlere Schule

Matura

Hochschule

15. Bezirk
30,6%

35,7%

16,4%

17,3%

14. Bezirk
19,7%

39,1%

19,1%

22,1%

16. Bezirk
28,2%

37,3%

16,7%

17,9%

7. Bezirk
24.4%

23,6%

38,1%

14,4%

(Dezernat Statistik Wien, 2011)

Der Bildungsstand der Menschen in den ausgewé&hlten Bezirken ist niedrig. Mehr als die Hélfte
der Einwohner hat keine Matura (66,3% im 15. Bezirk).

Tabelle 8. Religionsbekenntnisse

Religion

Romisch-
katholisch

Evangelisch
Israelitisch
Islamisch
Orthodox
Sonstige

Ohne
Bekenntnis

unbekannt

15. Bezirk

40,1%

3,1%
0,1%
14,7%
11,4%
2,4%

23,3%

4,9%

14. Bezirk

52,1%

5,2%
0,1%
5,6%
5,3%
1,8%

25,8%

4%

16. Bezirk

44,1%

3,7%
0,1%
12,7%
9,8%
2%

23,8%

3,8%

7. Bezirk

45,4%

5%
0,5%
7,1%

7%
1,9%

26,7%

6,3%

(Statistik Austria, 2009)

Ein Grofteil der Bevolkerung im Einzugsgebiet ist mit romisch-katholisch. Die zweitstarkste

Gruppe der Bevolkerung ist ohne Bekenntnis, dahinter folgen der islamische und der

orthodoxe Glaubensbekenntnisse.
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5.1.4. Psychographische Segmentierung

Zuletzt sei fur die Zielgruppendefinition eine psychographische Segmentierung durchgefunhrt.
Die Firma Triconsult GmbH fiihrte im Jahr 2009 eine Erhebung im EKZ Meiselmarkt. 200
Personen wurden zu folgenden Themen befragt: Gesamtzufriedenheit mit dem Einkaufszentrum,
Zufriedenheit mit dem Angebot, Ausgaben im Einkaufszentrum, Aufenthaltsdauer und
Besuchsfrequenz. Die Antworten der Besucher wurden unter anderem nach Geschlecht,
Altersgruppen und sozialer Schicht (A-/B-Schicht ,,Obere und gehobene Sozialschicht®, C-
Schicht ,,Mittelschicht*, D-/E-Schicht ,,Untere soziale Schichten®) analysiert.

Gesamtzufriedenheit:

Besucher beantworteten auf einer Skala von 1 bis 5 wie zufrieden sie mit dem Einkaufszentrum
insgesamt sind. 1 bedeutet sehr zufrieden, 5 bedeutet sehr unzufrieden. Im Mittel sind Besucher
nur maRig zufrieden (2,99). Frauen geben an zufriedener zu sein (2,81) als Manner (3,17).
Menschen zwischen 45 und 59 Jahre (3,21) scheinen im Vergleich mit anderen Altersgruppen
am unzufriedensten zu sein. Zufriedener sind sowohl Menschen zwischen 14 und 29 Jahre
(2,84), als auch Menschen zwischen 30 und 44 Jahre (2,99) und als auch Kunden tber 60 Jahre
(2,86). Die soziale Schicht D/E gibt an zufriedener zu sein (2,63) als die Schichten A/B (3,38)
und C (2,98).

Zufriedenheit mit dem Angebot:

Analog zur Frage nach der Gesamtzufriedenheit wurden Kunden nach der Zufriedenheit mit dem
Angebot selbst auf einer Skala von 1 bis 5 befragt. Im Mittel sind Kunden eher unzufrieden mit
dem Angebot (3,41). Frauen (3,26) sind etwas zufriedener als Manner (3,56). Die Altersgruppen
sind &hnlich unzufrieden, wobei auch hier die Altersgruppe zwischen 45 und 59 noch
unzufriedener ist (3,64) als die Ubrigen Altersgruppen (im Mittel 3,32). Vergleichbar mit der
vorherigen Frage sind Menschen der sozialen Schicht D/E zufriedener (2,93) als die Schichten
A/B (3,83) und C (3,45).

Besucherfrequenz:

Die Kunden wurden gefragt wie oft sie das EKZ Meiselmarkt besuchen. Die
Antwortmdglichkeiten auf einer Skala von 1 bis 7 waren folgende: Mehrmals pro Woche, ein bis
zweimal pro Woche, alle zwei Wochen, einmal im Monat, alle zwei bis drei Monate, seltener;
die letzte Antwortmoglichkeit hief3 ,,Erstbesucht®. Im Durchschnitt besucht ein Kunde das EKZ
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Meiselmarkt zweimal pro Woche. Zwischen Manner und Frauen, als auch zwischen den

Altersgruppen sind keine nennenswerten Unterschiede feststellbar.

Ausgaben:

Die Besucher wurden gefragt wie viel Geld bei einem Einkauf im EKZ Meiselmarkt ausgegeben
wurde. Ein Kunde gibt im Mittel 26,61 Euro bei einem Besuch aus. Manner geben weniger aus
(22,83 Euro) als Frauen (30,39). Junge Leute geben weniger Geld aus (14-29 Jahre: 20,89 Euro;
30-44 Jahre: 27,07Euro) als altere Menschen (45-59 Jahre: 28,45 Euro; 60-69 Jahre: 28,53 Euro)
Menschen aus der sozialen Schicht D/E geben mehr Geld aus (33 Euro) als Menschen aus den
Schichten A/B (24,81 Euro) und C (23,92 Euro).

Aufenthaltsdauer:

Im Durchschnitt verbringt ein Kunde 2,11 Stunden im Einkaufszentrum. Ménner halten sich
ahnlich lange auf wie Frauen. Am langsten bleiben Menschen zwischen 45 und 69 Jahren im
EKZ Meiselmarkt (2,83 Stunden) im Gegensatz zu jungeren Altersgruppen (14-29 Jahre: 1,38
Stunden; 30-44 Jahre: 1,97 Stunden; tber 60 Jahre: 2,07 Stunden). Menschen der soziale Schicht
D/E halten sich kiirzer im Zentrum auf (1,67 Stunden) als die Schichten A/B (2,64) und C (2,06).

Zusammenfassung:

Insgesamt zeichnet sich ab, dass die befragten Besucher sowohl mit dem Einkaufszentrum als
auch mit dem Angebot nur méaRig zufrieden sind. Ménner sind unzufriedener und geben auch
weniger Geld aus. Personen aus der Schicht D/E sind zufriedener, geben mehr Geld aus und
halten sich weniger lang im EKZ Meiselmarkt auf im Vergleich zu den anderen Schichten.
Besucher zwischen 45 und 59 Jahren sind unzufriedener als andere Altersgruppen, sie geben aber

uberdurchschnittlich Geld aus und halten sich am langsten im Einkaufszentrum auf.

5.1.5. Schlussfolgerungen der Zielgruppendefinition

Zuerst wurden die Verkehrsmittel zum EKZ Meiselmarkt beschrieben. Auf dieser Grundlage

folgte die Eingrenzung des Einzugsgebietes auf die Bezirke 15, 14, 16 und 7. Diese Bezirke

wurden demographisch analysiert. Abschlielend wurde eine psychographische Segmentierung

anhand einer Erhebung der Firma Triconsult GmbH durchgefihrt.
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Die demographische Segmentierung ergibt folgendes Bild, das nachfolgend in Schlagworten
gezeichnet wird:

- Jung,

- Ost-und stideuropdische Nationalitaten,

- Niedriges Einkommen,

- Niedriger Bildungsstand,

- Ein- bis zwei-Personenhaushalte,

- Katholisch, ohne Bekenntnis sowie islamisch und orthodox.

Die psychografische Segmentierung sagt grob zusammengefasst:
- untere soziale Schicht ist zufriedener mit dem Meiselmarkt
- untere soziale Schicht gibt mehr Geld aus
- Frauen sind zufriedener
- Frauen geben mehr Geld aus
- junge Personen sind zufriedener als &ltere Personen, geben aber weniger

Geld aus als altere Personen

5.2. Beschreibung des Mikrostandortes EKZ Meiselmarkt

Die Mikrostandortanalyse setzt sich mit dem EKZ Meiselmarkt selbst auseinander und analysiert
die spezifischen Merkmale des Zentrums. Die Ergebnisse aus der makroanalytischen
Beschreibung im ersten Teil im Zusammenhang mit den Aspekten der Mikroebene sollen die
Grundlage bilden fiur die Entwicklung von erfolgreichen MalRnahmen fir das Zentrum

Meiselmarkt.

5.2.1. Eckdaten des Einkaufszentrums

Typ: Innerstadtisches Nahversorgungszentrum
Er6ffnung: November 1994

Gesamtnutzflache:  22.262 m?

Vermietbare Flache: 14.201 m2

Verkaufsflache: 6.816 m?
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Marktflache: 6.300 m2
Mallflache: 1.400 m2
Drei Geschosse: UG Marktebene, EG, 1.0G geschlossenes Einkaufszentrum

Weitere Nutzungen: Arztezentrum, Biiros, Polizeiwachzimmer, Fahrschule

Parkplatze: 540 (Tiefgarage)
Wohnungen: 74 bestehende, Erweiterung um 71 Wohnungen (2012)
Eigentlimer: Vienna Insurance Group AG (EKZ)
EGW Heimstatte GmbH (Wohnungen + EKZ)
USP: Marktplatz im Untergeschoss
Ankermieter: (alt) Spar, Mc Donalds, Libro, Post
Passantenfrequenz: ca. 6000 / Tag, ca. 2,1 Mio./Jahr (EKZ Meiselmarkt, 2012)

5.2.2. Kundenfrequenz und Offnungszeiten

Die Anzahl der Besucher pro Tag wurde am Haupteingang und am Eingang von der U-Bahn-
Linie U3 gemessen. Die Ergebnisse dieser Messungen zeigen, dass im Durchschnitt ca. 6.000
Personen das Einkaufszentrum téaglich besuchen. Fur ein Jahr sind das hochgerechnet ca. 2
Millionen Menschen. Die Besuchszahlen des offentlich zugénglichen Markts im Untergeschoss
und die Zugéange durch die Garagen sind in diesen Messungen nicht inbegriffen.

Nachfolgend sind die aktuellen Offnungszeiten des EKZ Meiselmarkt angefiihrt (EKZ
Meiselmarkt, 2012):

Montag bis Mittwoch 07.30 Uhr — 19.30 Uhr (Eurospar)  bzw. 9 Uhr bis 19.30 Uhr (Shops)

Donnerstag 07.15 Uhr —19.30 Uhr bzw. 9 Uhr bis 19.30 Uhr
Freitag 07.15 Uhr — 20.00 Uhr bzw. 9 Uhr bis 20.00 Uhr
Samstag 07.00 Uhr —18.00 Uhr bzw. 9 Uhr bis 18.00 Uhr

Die Offnungszeiten des Marktes im Untergeschoss lauten wie folgt:
Montag bis Freitag  06.00 Uhr bis 18.30 Uhr
Samstag 06.00 Uhr bis 14.00 Uhr (1. Samstag im Monat bis 18.00 Uhr)

Die Gastronomie-Lokale haben abweichende Offnungszeiten; das Restaurant ,, Alwin’s ist zum
Beispiel von 08.00 Uhr bis 23.00 Uhr offen, von Montag bis Samstag.
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5.2.3. Wettbewerbssituation

In der Umgebung des EKZ Meiselmarkt befinden sich zwei grol3e Einkaufszentren. Die Lugner-
City, ebenfalls im 15. Bezirk, befindet sich weniger als 2 KM vom Meiselmarkt entfernt und ist
mit der U-Bahn bei einmal umsteigen in 11 Minuten erreichbar. Das Auhof Center liegt im 14.
Bezirk, etwa 10 KM entfernt, mit individuellen Verkehrsmitteln gut erreichbar. Nicht zu
vernachldssigen sind Kaufhduser auf der MariahilferstralRe, sowie in der Innenstadt, in beiden
Féllen direkt mit der U3 in wenigen Minuten erreichbar.

Neben den groReren Einkaufsmoglichkeiten befinden sich in unmittelbarer Nahe zahlreiche
Einkaufsmaoglichkeiten. Die Firma Donau-Finanz hat in einer Ubersicht festgestellt, dass 4 Billa-
, 2 Spar-, 1 Merkur-Markt-, 3 Zielpunkt-, 3 Penny- und 2 Hofer-Filialen angesiedelt sind. Dazu
gibt es 2 Schlecker-, 3 Bipa- und 3 dm-Filialen vor Ort. (Donau-Finanz, 2007, 2010)

Insgesamt ist viel Konkurrenz in unmittelbarer Umgebung vorhanden. Konkurrenz kann den

Standort auch attraktiv gestalten, weil Kunden im Bezirk bleiben und dort Einkdufe tatigen.

5.3. Status-Quo Analysen des EKZ Meiselmarkt

In einer Bestandsanalyse werden nachfolgend der Status-Quo des Einkaufszentrums mit seien
Schwachstellen aber auch Starken beschrieben. Diese Analyse soll Grundlage bilden fiir das
Entwickeln von Maflnahmen zur Verbesserung des ,,Status-Quo®.

Bevor die Situation im EG/1.0G beziehungsweise jene im Marktbereich/UG beschrieben wird,
sei der Status-Quo des EKZ Meiselmarkt insgesamt skizziert.

Die Status-Quo Analysen- sowohl als auch die RelaunchmalRnahmen fir das EKZ Meiselmarkt
insgesamt werden Mithilfe der Donau-Finanz Treuhand- und Finanzierungsges.m.b.H. & Co.
KG Projektunterlagen aus den Jahren 2006, 2007, 2010 und 2012 erstellt.

5.3.1. Status-Quo des EKZ insgesamt

Der Haupteingang ins Zentrum ist von der StraBe schwer erkennbar und der Bereich des
Einkaufszentrums ist optisch vom Gesamtobjekt nicht zu unterscheiden. Die Sichtbarkeit des

Zentrums kann als schlecht bezeichnet werden.
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Auf der Fassade an der John-StralRenseite fehlt ein Erkennungsmerkmall, das die Passanten auf

den Standort aufmerksam machen sollte.

Am Kleinen Platz vor dem Haupteingang wird ein Bereich an Stand-Mietern vermietet. Dieser
Vorplatz ist nicht einladend, da er nicht attraktiv ist. Hier befinden sich auch diverse

Werbetafeln, und er hinterlasst beim Betrachter einen unaufgerdumten und dusteren Eindruck.

Die Ankindigung der Bestandsmieter am Gebdude ist nicht am aktuellsten Stand. Auf der
Ankindigungstafel an der Schmalseite des Gebaudes sind sogar Logos von Mietern noch zu
sehen die das Zentrum langst verlassen haben. Die Logos der Bestandsmieter sind zudem viel zu
klein, was eine Identifizierung und Lesbarkeit betrachtlich erschwert. Die Beschilderung zum
Buro- und Arztezentrum ist andererseits Uberladen und sie hinterlasst beim Betrachter einen

unaufgerdumten Eindruck.

Nach dem Eintritt ins Zentrum findet man eine Ankundigungstafel, welche auf die kommenden
Events im EKZ Meiselmarkt anzeigt. Eine Beschilderung aber, die anzeigen sollte, wo die
Bestandsmieter im EKZ zu finden wéren, fehlt. Obwohl die Mieter des Einkaufszentrumsteils
mit ihrem jeweiligen Logo vertreten sind, nicht alle davon sind aktuell.

Die Sauberkeit im gesamten Objekt ist als unzureichend zu werten. Das bezieht sich auf die
Fassade, den Eingangsbereich, die Verkehrswege (Stiegen, etc.), den Marktbereich, die WC-
Anlagen und die Garage. Die U-Bahnstation hinterlasst ebenso einen ungepflegten Eindruck. Im

Ladehof riecht es unangenehm.

5.3.2 Bestandsanalyse des Status Quo des Mieterbesatzes (Sortimentsbereich) im EKZ-Bereich
(EG/1.0G)

Egal von welcher Seite man sich dem Zentrum n&hert — ob Uber den Vorplatz/Haupteingang,
von der U-Bahnstation kommend, Gber die Marktebene oder von der Garage aus es hinterlasst
beim Besucher keinen einladenden Eindruck, stattdessen wirkt es verschmutzt, ungepflegt und
vernachléssigt. Im Obergeschol? sind einige leere Geschaftsflichen und das Erdgeschol}
beherbergt diverse Billigladen. Die Mallflachen sind leer. Es entsteht der Eindruck, eines nicht
funktionierenden, abgewohnten, schwach besuchten Zentrums das vernachlassigt und sich selbst
uberlassen wurde. Die Bestandsmieter haben diverse Werbesteher aufgestellt, die den

unaufgerdumten und vernachlassigten Eindruck noch zusatzlich verstarken.
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Der Branchenmix insgesamt wird durch den Lebensmittelbereich, primar durch Sparfiliale
dominiert, der in Relation zur Einkaufszentrumsflache (ohne Marktzone) einen Flachenanteil
von rund 30% einnimmt.

Den zweitgroBten Flachenanteil nimmt die Kategorie ,,Sonstige™ ein. Dieser Kategorie gehoren
Geschéfte in welchen Waren aller Art verkauft werden. Diese haben keinen besonderen

Erkennungswert und kénnen dem Haus keine Identitat verleihen.

Wenn auf den Flachenanteil der jeweiligen Branche bezogener Branchenmixbersicht der Markt
aufgenommen wird, ergibt sich eine Dominanz aufgrund seiner GroRe mit tUber 50% von der
Gesamtflache. Inklusive des Lebensmittelmarktes Spar weist der Sortimentsbereich der Guter

des taglichen Bedarfs fast 70% Flachenanteil des Centers.

5.3.3 Bestandsanalyse des Status Quo des Mieterbesatzes (Sortimentsmix) im Marktbereich

Im Marktbereich ist keine klare Struktur zu erkennen. In der Mitte (Zentralbereich) befindet sich
eine grolie, leere Flache, die Aufziige, die in die oberen GeschoRe fahren sowie der Aufgang von
der Garage.

Von diesem Zentralbereich fiihren vier Génge in verschiedene Richtungen, einer davon zur U-
Bahnstation.

Die Orientierung innerhalb des Marktes ist schwer. Die Stande weisen keine thematische
Ordnung auf und die Betriebe mancher Gastronomiemieter sind teilweise heruntergekommen.
Die Mieter der Stande haben nicht wahrend der gesamten Offnungszeit des Marktes gedffnet.
Die Aulenflachen der Stande sind renovierungsbedirftig, manche Firmenschilder der Mieter
sogar selbst gemacht. All das macht es dem Markt unmdglich einen eigenstandigen Charakter
aufzuzeigen und macht ihn fur den Besucher wenig einladend und nicht attraktiv.

Der Marktbereich hat viele Leerstande, es werden Paletten und leere Kisten vor beziehungsweise
hinter den Standen gelagert. Dies ist auch hinsichtlich der Brandschutzthematik &ufRerst
problematisch. In einigen der Géange ist es dunkel.

Grolie AuBenflachen kdnnten bei Schonwetter ebenfalls zu Marktzwecken genditzt werden.
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5.3.4 Bestandsanalyse der Angebots- und Konkurrenzsituation im Einzugsgebiet

Das EKZ Meiselmarkt ist ein Nahversorgungszentrum, das hauptséchlich von Personen aus der
naheren Umgebung besucht wird. Aufgrund seiner GréRe kann es nicht mit den zwei groRen
Centern in seiner Umgebung, der Lugner City und dem Auhof Center, konkurrieren.

Daher ist es notwendig besonders seine ndhere Umgebung zu analysieren.

Es haben sich rund um die U3-Stationen (HutteldorferstralRe, Johnstralle und Schweglerstra3e)
viele Filialisten aus den Branchen Lebensmittel und Drogerie angesiedelt. Diese stehen teilweise
in starker Konkurrenz zueinander.

Die meisten Filialen haben das Problem, dass sie keine Parkmdoglichkeiten anbieten kénnen. Auf
der HutteldorferstralRe und in den angrenzenden Straf3en, ist es zudem schwierig einen Parkplatz
zu bekommen und wenn, dann ist dieser meist kostenpflichtig (Kurzparkzone).

Die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln ist fiir das Zentrum zwar von Vorteil, jedoch
genauso wichtig ist die Erreichbarkeit mit dem Auto.

Rund um das EKZ Meiselmarkt befinden sich hauptsdachlich Dienstleistungsanbieter,

Gastronomiebetriebe und Kurzfrist-Anbieter.

5.4. Handlungsbedarf

Anhand der Bestandsanalyse ergibt sich die SchluBfolgerung dass sich das EKZ Meiselmarkt
grundsatzlich in einem schlechten Zustand befindet und dass Handlungsbedarf besteht.

Die gefundenen Mangel seien nachfolgend zusammengefasst: Das Objekt weist auf
architektonischer Ebene eine schlechte Sichtbarkeit und Erkennbarkeit des Einkaufszentrums
(Ankundigungsflachen) auf. Der Haupteingangsbereich ist nicht eindeutig und klar zu erkennen.
Der Bereich des Einkaufszentrums hebt sich nicht von Rest des Geb&udes ab, weshalb fiir den
vorbeifahrenden Verkehr, primér auf der Johnstrale und der Hutteldorferstral3e, nicht klar zu
erkennen ist, dass sich in den Geschossen des Gesamtobjektes auch ein Einkaufszentrum
befindet. Die Beschilderungen am Objekt und im Objekt sind nicht aktuell, schlecht sichtbar und
nicht einheitlich. Es zeigt sich eine mangelnde Sauberkeit und seine Infrastruktur ist unattraktiv
(Toiletten, Garage, etc.).

Die Analyse des Bestandmieterbesatzes, die leeren Geschéftsflaichen im ObergeschoR sowie die

unattraktiven Billig-Shops im Erdgeschol3 hinterlassen den Eindruck eines schlecht
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funktionierenden Centers. Der geringe Besucherstrom verteilt sich auf den grof3en, leeren und
renovierungsbedirftigen Mallflachen.

Der ansdssige Magnetbetrieb sollte vergroRert werden. Es ware notwendig einen neuen
Magnetmieter (Ankermieter), beispielsweise aus der Elektro-, Textil oder Bekleidungsbranche
zu gewinnen um die Kundenfrequenz ins Zentrums wesentlich zu erhéhen damit es sein
Standortpotenzial auch ausnutzen kann. Die Dienstleistungsbetriebe wie Reisebiro, Frisor,
Trafik, etc. werden gut angenommen und sollten als Bestandsmieter beibehalten werden. Die
bestehenden, ergdnzenden Gastronomieeinrichtungen sind grundsétzlich gut gewéhlt, scheinen
gut zu funktionieren und waren in diesem Ausmal’ auch beizubehalten.

Im Marktbereich besteht ebenfalls dringender Handlungsbedarf. Problembereiche sind die
fehlende Beschilderung, keine thematische Ordnung der Stande die teilweise heruntergekommen
sind, viele Leerstiande, Schmutz, unangenehmer Geruch, uneinheitliche Offnungszeiten, etc.

Aufgrund der Bestandsanalyse der Konkurrenzsituation im Einzugsgebiet ergibt sich, dass das
EKZ Meiselmarkt nicht mit den groBen Zentren wie der Lugner City oder dem Auhof Zentrum
konkurrieren kann; dies ist auch nicht unbedingt notwendig.

Wenn eine entsprechende Neupositionierung und damit eine klare Aussage und Abgrenzung zu
den Mitbewerbern erfolgt ist, kann es seine, ihm aufgrund der Lage und des individuellen
Charakters (Markt als USP) zustehende Rolle auch erfillen.

Seine direkten Konkurrenten sind die groReren Verbrauchermérkte der naheren Umgebung und
die Einzelhandelseinrichtungen auf der Hutteldorferstrae und den Nebenanlagen.

Grundsatzlich leiden Einkaufszentren wie das EKZ Meiselmarkt mit Verkaufsflachen von knapp
mehr als 10.000 m? (inklusive der Marktzone) unter der Problematik, dass sie keine
uberregionale Wirkung besitzen, aber als Nahversorgungszentren zur Abdeckung des taglichen
Bedarfs zu grof3 sind. Damit kann man es kaum schaffen einen attraktiven Branchenmix zu
gestalten, was wieder dazu fiihrt, dass die flr die relative Flache notwendige Frequenz ausbleibt,
in Folge die Umsétze bei den Mietern nicht stimmen, woraus sich Leerstdnde ergeben, usw.
Zusammenhdngend ergeben sich infolge auch die finanziellen Probleme. In den meisten Fallen
kann das notwendige Werbebudget nicht generiert werden, um ausreichend Prdsenz beim
Kunden zu haben, auller, der Eigentumer unterstitzt die Anstrengungen, was aber
normalerweise, langfristig nicht das Ziel eines Immobilienhalters sein sollte. Dieser Kreislauf
kann flr alle Beteiligten, sowohl den Eigentimer, als auch die Mieter zu einem sténdigen
Konflikt fthren.
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Das EKZ Meiselmarkt kann daher als ein reines Nahversorgungszentrum bezeichnet werden, mit

einem USP, der das Zentrum im Einzugsgebiet einzigartig macht, ndmlich dem Markt.

Die Kernkompetenz des EKZ Meiselmarkt liegt in zwei Bereichen:
e Der Versorgung mit Gutern des téaglichen Bedarfs (z.B. Lebensmittel,
Drogeriewaren etc.) in Ergdnzung mit einem passenden Dienstleistungsangebot
e Dem Convenience-Aspekt: Das Einkaufen soll fir den Kunden so angenehm und

bequem wie mdglich gemacht werden

Erheblichen Handlungsbedarf gébe es auch bezuglich der Anforderungen an die notwendige
Infrastruktur (6ffentlicher und Individualverkehr, Anlieferung und Entsorgung).

Im Zuge der geplanten Uberbauung, und damit unvermeidbaren baulichen Tatigkeiten, ware

auch die Restrukturierung des Einkaufszentrums durchzufthren.
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6. RelaunchmalRnahmen

Ein Shopping Center soll ein Ort sein, wo man sich trifft, Gastronomieangebote nutzt,
Unterhaltung beziehungsweise Waren und Dienstleistungen konsumiert (Embacher, 2009).

Die Geschéftsstruktur soll zum Bummeln und flanieren einladen.

Man sollte sagen konnen ,,Wir treffen uns im Center...*.

Der Bedarf an Kommunikation sollte erkannt und die gesellschaftliche Akzeptanz erhoht
werden.

Die Treffpunkt beziehungsweise Marktplatzfunktion des Centers als Nutzerdimension soll
etabliert werden. Besucher sollen hinein gehen kénnen und ihren Alltag einfach vergessen. Ziel
muss es sein, einen Ort des Wohlfiihlens zu schaffen, an den man sich erinnert und den man auch
mal aufsucht, ohne etwas zu kaufen. Es soll ein Erlebniswert geschaffen werden.

Der Kommunikationswert muss gesteigert werden, denn mit der langeren Aufenthaltsdauer im

Center und der Standortvertrautheit steigt auch die Ausgabebereitschaft der Kunden.

Um als kleines Zentrum erfolgreich zu sein, muss die Neupositionierung nach Auf3en deutlich zu
erkennen sein, die von Jedermann sofort verstanden werden kann.
Besucher und Handler sollten das Center annehmen und sich mit ihm identifizieren kdnnen.

(Kubera, 2008). Das Center darf nicht zu einem Fremdk&rper mutieren.

6.1. Konkrete Malinahmen zur Verbesserung der Situation im EKZ Meiselmarkt

Nachdem jene Bereiche, in denen Handlungsbedarf herrscht, beschrieben wurden, seien nun

maogliche MalRnahmen dargestellt.

e Es waére Uberlegenswert, einen zweiten Hauptzugang zum Einkaufszentrum zu schaffen,
der sich ebenfalls Richtung Hutteldorferstral3e 6ffnen wirde. Damit wiirde man das Haus
weiter O0ffnen und Uber die Funktion der bestehenden Mall hinaus einen natirlichen
Frequenzfluss erreichen kénnen. Die Sichtbarkeit des EKZ ist zu verbessern und die
Erkennbarkeit des Geb&dudeteils des EKZ ist herzustellen. MalRnahmen dafiir sind zum

Beispiel ein neues Logo, Fassadenanstrich, Instandsetzung im Fassadenbereich.
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Die Werbetafeln am Vorplatz wéaren zu entfernen und der Platz konnte mit
Wasserinstallationen, Kunstgegenstdnden oder einem schon gestalteten Garten

aufgewertet werden.

Die Beschilderung an der Schmalseite des Hauses ist zu reduzieren und sollte
vereinheitlicht werden. Schilder von Mietern, die nicht mehr im Center vorhanden sind,

waren zu entfernen.

Grundsatzlich ist eine bessere Ankilindigung der Geschafte am Gebdude und im Gebaude
notwendig; es wirden sich zum Beispiel eine Video-Wall oder neue, groRere Werbetafeln
daftir eignen.

Empirische Studien konnten nachweisen, dass es eine bedeutende, positive Korrelation
zwischen dem Vorhandensein von klar geordneten Lageplénen, von Einkaufsstatten und
der subjektiv empfundenen Stimmung, Einkaufsbequemlichkeit und Zufriedenheit der
Kunden gibt (Besemer, 2004).

Das USP des EKZ Meiselmarkt ist der Markt selbst. Der Markt hat Potential zur
Uberregionalitit und sollte im Zuge einer Neupositionierung und einer wesentlich starker
in den Vordergrund treten. Er misste, in Kombination mit einem starken, modernisierten
Verbrauchermarkt und entsprechendem Dienstleistungsangebot, den ,,Authidnger der
neuen Konzeption darstellen.

Mieter, die ein einzigartiges Produkt oder eine einzigartige Dienstleistung im Sinne eines
USP anbieten, konnen einen bedeutend positiven Einfluss auf die Steigerung der
Mietflachenproduktivitat bzw. Mitflachenoptimierung des Centers (Besemer, 2004).

Der Convenience-Aspekt kann mit wenigen MaRnahmen erhdht werden. MalRnahmen
betreffen beispielsweise die Sanierung und Attraktivierung der Garage, kostenloses
Parken fir Zentrumsbesucher (entsprechende Systeme vorhanden, um Kunden des
Zentrums als solche zu definieren), Verbesserung der Sauberkeit und der

infrastrukturellen Einrichtungen fir Kunden (WC, Durchgénge), etc.
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e Die Restrukturierung des Einkaufszentrums ware im Zuge der geplanten Uberbauung und
der damit unvermeidbaren baulichen Tatigkeiten durchzufiihren. Der Marktbereich wére

zu sanieren und entsprechende Gespréache mit dem Marktamt durchzufiihren.

e Eine Steigerung des Ertrages fir den Eigentimer ist nur im Laufe einer
Neupositionierung zu erzielen und kann nur durch das Zusammenspiel mehrerer Faktoren
erfolgen wie etwa einer Optimierung der Funktionalitat, einer marktgerechten und
sinnvollen Flachenerweiterung und einer Erweiterung und Neugestaltung des

Branchenmixes.

Weitere MalRnahmen:
e Die Haustechnik muss in fast allen Bereichen adaptiert und erneuert werden, um den
Zubau entsprechend versorgen zu kdnnen.
e Mieter sind zu Uberzeugen AttraktivierungsmalBnahmen der eigenen Geschéfte
durchzufthren, unter anderem Marketing und Ankundigungen in der Umgebung.
e Vermietung der Leerflichen im EG/1.0G (potentielle Mieter: Discounter, grofie
Elektrokette, nationale Filialisten etc.) sowie im Marktbereich.

o Ubersiedelung des Marktbereiches wihrend der Umbauarbeiten auf dem Mistingerplatz.

Die Hauptzielgruppen fiir das Zentrum die sich aus der demographischen Segmentierung
ergeben sind:

e Besucher aus der naheren Umgebung des EKZ, die glinstige Angebote suchen

e Besucher mit auslandischen Wurzeln, die Produkte aus ihrer Heimat suchen
Vom Standort unabhéngige Zielgruppen:

e Marktaffine Zielgruppen: Biologische Produkte, orientalische Produkte, etc.

Folgende MalRnahmen kdnnen fiir die Vermarktung des EKZ Meiselmarkt in Frage kommen:
e Malnahmen durch Centermanagement und Eigentiimer:
= Flyerverteilung im Center
= Werbeflachen innerhalb/auf3erhalb des Centers

= Flyerbeilage in der Ausgangspost
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e Eigene VermarktungsmaRnahmen (laut Erfahrungen der Contipark-Gruppe)
= Zeitungsbeilagen (Flyer)
= Postwurfsendungen
= groRflachige Banner an Zufahrten
= Werbung an U-Bahnhofen, Straenbahn, etc.
= Verteilung von Flyern an Passanten
= Pressemitteilungen

= Kontaktaufnahme zur Bezirksvorstehung

Ausschlaggebend fiir die Tragweite der MalRnahmen sind immer die finanziellen Mittel, die
durch den Eigentumer zur Verfligung gestellt werden mussen. Einerseits wird Budget fir die
Restrukturierung selbst bendétigt, andererseits auch fur die Kommunikation dieser Malinahmen
nach aullen. Ein zielgerichtetes Marketing ist hier absolut notwendig.

Es wird notwendig sein, dass tber die Investitionskosten fir die bauliche Restrukturierung durch
den Eigentlimer zuséatzliche Mittel fur die Vermarktungsmanahmen bereit gestellt werden, da
die derzeitigen und zukinftigen Mittel, die sich nur aus den Werbebeitrdgen der Mieter

zusammen setzen, dafiir nicht ausreichend sein werden.

6.2. RelaunchmaRnahmen fiir das Einkaufszentrum selbst

Der Kern der RelaunchmalRinahmen das Einkaufszentrum selbst betreffend richten sich auf den
Brachen- und Mietermix.
MaBRnahmen werden auf Basis folgender Schwerpunkte beschrieben: Kernsortiment

Nahversorgung, Verbesserung der Convenience, Starkung der Dienstleistungskompetenz.

Kernsortiment Nahversorgung:

Das Zentrum wird hauptséchlich von Personen aus der néheren Umgebung besucht, um sich mit
Gutern des taglichen Bedarfs einzudecken. Daher sollte die bereits vorhandene Kernkompetenz
der Nahversorgung intensiviert und verstarkt werden.

Eine Erweiterung der Eurospar-Filiale sollte erfolgen. Einige der vorhandenen Mieter kdnnen an
ihren jetzigen Standorten verbleiben und auch einige weitere Geschéaftsflachen kdnnten mit den

Mietern aus dem Bestand belegt werden.
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Der Post Shop misste vergrofiert und besser konfiguriert werden, die Libro-Filiale wiirde ebenso
auf einer Flache mit besserer Konfiguration brauchen.

Bei den gastronomischen Einrichtungen besteht konzeptionell kein Handlungsbedarf hinsichtlich
der Flachenzuordnung, jedoch im Hinblick auf die AulRengestaltung und Kooperation bei den
Events und Veranstaltungen.

Die Ubrigen leeren Flachen sollten der Kernzielgruppe gerecht mit entsprechenden
Geschéftskonzepten belegt werden. Die sogenannten Diskonter, die attraktive Konzepte haben
und im aktuellen Trend sind, kdmen hier in Frage.

Fur die groRe, leere Flache im Obergeschol? die ein frequenzbringender Magnetmieter
beanspruchen koénnte, kdmen grundsatzlich nur wenige Anbieter in Frage, primar aus der

Elektro- und Unterhaltungsbranche oder aus dem Sportbereich.

Verbesserung der Convenience:

Damit sich die Besucher im Zentrum wohl fuhlen und das Einkaufszentrum gerne aufsuchen,
sind unbedingt einige Verbesserungen durzufiihren. Wie schon in den allgemeinen Malinahmen
besprochen, betrifft dies hier vor allem die sanitdren Einrichtungen, sowie die Beschilderung und
Wegeflhrung. Die Besucher erwarten ein sauberes und gepflegtes Einkaufszentrum. Bereits
beim Eingang in das Center soll das Gliederungskonzept klar und tbersichtlich erkennbar sein.
Der Besucher muss sich im Center jederzeit orientieren konnen. Daflir wird ein Leitsystem mit
den Informations- und Orientierungstafeln sowie Lagepldnen in den Verkaufsebenen,
Hinweisschilder, etc. bendtigt.

Je Ubersichtlicher das Zentrum, umso selbstbestimmter fiihlen sich die Besucher (Pfeiffer, 2010).

Starkung der Dienstleistungskompetenz:
Da der Dienstleistungsbereich im Meiselmarkt auch bisher tiberproportional hoch vertreten war
und auch sehr gut angenommen wird, kénnte dieser Aspekt forciert und zu Bestandteil des USP
gemacht werden.
Folgende Mieter wiirden eine gute Ergdnzung aus dem Dienstleistungsbereich darstellen:

e Bank

e Arzte und Arztezentren

¢ Kindergarten, Kinderbetreuungsstéatte

e Sprachschule

e Telekommunikationsunternehmer

54



e Anderungsschneiderei

e Beratungszentrum (z.B. Frauenberatungszentrum, Beratungszentren fir Migrantinnen,
Wohnen, Konsumentenschutzinformation)

e Chemische Reinigung

e Photoservice

e Schuhreparatur

e Kosmetikstudio

e Horgeratezentrum, Optiker

e Gesundheitszentrum der Wiener Gebietskrankenkasse

e Massageinstitut

e Videothek

e Versicherungsmakler

Eine weitere wichtige Alternative ware einen neuen, frequenzbringenden Ankermieter firs
Zentrum zu gewinnen. Es konnte an Stabilitdt gewinnen durch einen zuverlassigen und
strategisch erfahrenen Magnetmieter in Form von einer Einzelhandelskette aus der Elektro- oder
Textibranche zum Beispiel, die eine hohe Bonitadt und die Bereitschaft aufweist eine lange
Mietvertragslaufzeit von beispielsweise zehn bis zwanzig Jahren zu akzeptieren. Dieser
Magnetmieter kdnnte aus einem internationalen Umfeld kommen.

Die Einzelhandelsinvestition in Qualitdt und Nachhaltigkeit wird somit fir den institutionellen
Investor kalkulierbarer (Sturm, 2006).

6.3. Relaunchmafinahmen fiir den Marktbereich im UG

Es ist kein direkter Zugriff auf den Marktbereich madglich, da dieser im Verantwortungsbereich
des Marktamtes liegt. Es sollte versucht werden mit dem Marktamt eine schnelle Lésung
zustande zu bringen, wegen der zahlreichen Probleme mit dem Marktbereich. Diese Probleme
wirken sich nachhaltig auf die Akzeptanz des Einkaufszentrums aus.

Ein Relaunch des Marktbereiches ist im Zuge der baulichen Veranderungen und der
Restrukturierung des EKZ-Bereichs notwendig, da das Einkaufszentrum und der Marktbereich
eine rdumliche Einheit bilden und zusammen lanciert werden sollten.

Hierbei ist aber der wirtschaftliche Aspekt nicht zu vernachldssigen. Eine wesentliche

Mietsteigerung ist nach dem Umbau nicht zu erwarten.
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Der Markt hatte durch die Eingliederung in das 1994 neu erdffnete Zentrum an Charme und
Authentizitat eines Bauernmarktes verloren.

Die vielen Leerstdnde, die schlechte Wegflhrung, Beschilderung und Unubersichtlichkeit, der
Schmutz, unangenehme Geriiche und die ungeniigende Beleuchtung wirken sich negativ auf den
Gesamteindruck des Einkaufszentrums aus. Die Stdnde mussten attraktiver gestaltet werden, die

Beleuchtung sowie die beschriebene Sauberkeit und Beschilderung sollten verbessert werden.

Dem Marktbereich muss ein kompaktes Gesamtbild erhalten. Dies konnte durch eine
Verbesserung der Ubersichtlichkeit und Einteilung des Marktes in Themenbereiche erreicht
werden.

Die verschiedenen Themeninseln kdnnten optisch und akustisch voneinander abgegrenzt werden.
Mittels dieser Segmentierung ware es maoglich, ganz verschiedene Zielgruppen anzusprechen.
Die Segmente konnten ein gehobenes Sortiment, dsterreichische Produkte, bio- und 6kologische,

wie auch orientalische Waren beinhalten.

Insgesamt fehlt im Marktbereich eine Veranstaltungs- und Prasentationsflache. Hier k&me
eventuell auch eine Erweiterung der Marktstande in Frage.

Erlebniswerte haben flir die Positionierung eines Centers eine wichtige Rolle. Entsprechende
Angebote konnen das Einzugsgebiet vergroRern und Attraktivitat und Aufenthaltsqualitat des
Centers erhohen. Es ware sinnvoll wochenweise Aktionen zu organisieren, oder eine Balance
zwischen Unterhaltung und Information durch Shows und Ausstellungen oder Ratschlage zu
finden. Der Kunde sollte das Gefiihl bekommen, jedes Mal etwas Neues, Besonderes,
Wissenswertes und Einmaliges geboten bekommen zu haben, wofir es sich lohnt das Zentrum
zu besuchen (Kubera, 2008).

6.4 RelaunchmalRnahmen fiir die Meiselmarktgarage

Der Konsument entscheidet immer haufiger nach der bequemen Erreichbarkeit.

Eine optimale Verkehrsanbindung reicht alleine nicht aus fiir einen Einkaufszentrenstandort.
Diese musste durch ein grof3ziigiges, moglichst kostenfreies Parkplatzangebot ergénzt werden.
Eine Tiefgarage sollte in ihrer Dimensionierung grof3ziigig ausgelegt sein und ein bequemes Ein-

und Ausparken ermdglichen. Auf eine helle Beleuchtung und ein sauberes Erscheinungsbild,
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sichtbare Orientierungsbeschilderung und ausreichende Anordnung von Sammelplatzen fir
Einkaufswégen ist ebenfalls zu achten (Embacher, 2009).

Aufgrund des schlechten Zustandes der Garage sind Verbesserungen in jedem Bereich
notwendig (Ausmalen, Renovierung/Sanierung, bessere Beleuchtung, Beschilderung, Sauberkeit
etc.). Der Garagenbetreiber sollte sich an den Kosten der Garagensanierung beteiligen.

Anhand der standort- und kundenbezogenen Einflusskriterien werden die Garagentarife
festgelegt, potenzielle Steigerungen der Erldse durch Kostensenkung sind in der Praxis nur noch
in Ausnahmeféllen moglich. Die Erlosoptimierung konnte aber durch eine intelligente
Preisgestaltung erfolgen.

Hier ist eine Optimierung der Tarifstruktur im laufenden Betrieb notwendig.

Kunden, die fiir die Garage in Frage kommen sind Kunden des Meiselmarkts, Anwohner und
Mitarbeiter, Patienten und Besucher des Krankenhauses, Park & Ride Kunden (P+R — Kunden).
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7. Schlussfolgerungen und Ausblick zu MalRnahmen im Rahmen einer Revitalisierung

Dieses letzte Kapitel dieser Masterthese dient dazu weitere MalRnahmen vorzustellen, die
allgemein fir Revitalisierungen gelten, aber auch fir das EKZ Meiselmarkt in Frage kommen.

Hilfestellungen Mieter:

,Der Vermieter muss oft Hilfestellungen geben respektive vertraglich fixierten Druck austben,
um zu verhindern, dass Geschafte fur den Kunden fad und unattraktiv wirken.” (Kraus,
Skriptum, S. 71)

Damit UmsatzeinbiRen der Bestandsmieter wahrend der Revitalisierungsphase nicht zu grof3
ausfallen beziehungsweise akzeptiert werden, sollte der Eigentimer den beeintréchtigten
Bestandsmietern besondere Beratung und Unterstiitzung anbieten. Dazu zdhlen neben den
monetdren  Zugestdndnissen  wie beispielsweise = Mietminderungen, Mieterlass und
Kompensationszahlungen eventuell auch zusatzliche Flachen, die auf Zeit zur Verfiigung gestellt
werden oder auch besondere Unterstiitzung in den hektischen Schlussphasen der Revitalisierung.
Es kénnen auch temporére Werbung und Banner kostenlos zur Verfligung gestellt werden.

Der Eigentlimer wird in der Regel versuchen, die Mieter auch davon zu uberzeugen ihre
Geschaftsfassaden zu erneuern beziehungsweise verandern. Wenn alle
Revitalisierungsmafinahmen abgeschlossen sind, ist es sinnvoll wenn alle Mieter gleichzeitig
,wiedereroffnen* (Kubera, 2008).

Erkenntnisse aus der Erarbeitung von centerinternen Umsatzberichten und der Beobachtung der
Betriebe in Hinblick auf Angebot, Auswahl, Personal etc., konnten im Sinne einer
Mieterberatung und -betreuung genutzt werden. Ermiidungserscheinungen der Betriebe wirden
so rechtzeitig erkannt werden, und es konnten Anregungen zu eventuellen Umsatzsteigerungen
weitergegeben werden. Das Center Management soll eine vermittelnde Rolle einnehmen und ein
Vertrauensverhéltnis zu, und unter den einzelnen Mietern aufbauen. Die Mieter sind auch als
Kunden zu sehen. Es sollte eine Unternehmenspolitik nach den Grundsétzen der Fairness und
Partnerschaft aufgebaut werden. Der Center Manager muss fur Mieter und Ubrigen Nutzer
erreichbar und kurzfristig zu sprechen sein, im laufenden Dialog mit den Mieter stehen, ihr
,Partner” sein und zur allgemeinen, hochstméglichen Zufriedenheit beitragen (Yurteri, 2009).
Eigentiimer, Mieter und Kunden des Shopping Centers bilden das so genannte ,,Goldene
Dreieck®, ihre Anspriiche sollten fur das Center Management von gleichwertiger Bedeutung

sein und mussen erflllt werden um das Center erfolgreich fuhren zu kénnen.
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Mietvertragsgestaltung:

Nach Schnell (2009) kénnen Mietvertrége starker an die Entwicklung der Einzelhandelsumsétze
gekoppelt und Verlangerungsoptionen dem gegenuber in kiirzeren Abstanden — gemal? den
Prognoseergebnissen zu vermuteten Anpassungszeitrdumen, vereinbart werden oder es kann
auch Uber eine alternative Mietkonditionierung nachgedacht werden, wenn die

Umsatzabhangigkeit aufgrund der Prognose als kritisch einzustufen ist.

Prufung Mietvertrage:

Die mietvertraglichen Regelungen und die in Zukunft erzielbaren Einzahlungsstrome zahlen zu
den wesentlichsten Erfolgskomponenten einer Handelsimmobilie. In diesem Sinne sollte bei der
Prifung der Mietvertrage beispielsweise auf die Umlegbarkeit von Nebenkosten, die kunftigen
Erhohungspotenziale und die Restlaufzeiten der VVertrdge geachtet werden. (Taubenheim, 2010).

Funktion der Vermietung:
Die Funktion der Vermietung ist moglichst nahe am Centermanagement anzusiedeln und dafur
zu sorgen, dass die wichtigen, geschaftspolitischen Absichten im Zusammenhang mit dem

Mietermix eingehalten werden (Kraus, 2011).

Center-Management:

Das Center-Management und der Eigentlimer mussen flexibel auf neue Trends reagieren konnen
und notwendige, entsprechende Umstrukturierungs- und Erweiterungsmalnahmen des
Funktions-, Nutzungs- und Mietermixes in entsprechenden Zeitabstdnden zulassen (Besemer,
2004). Um strategische Ziele zu erreichen ist eine genaue Kenntnis der Tendenzen im
Konsumbereich, ein Verstandnis fir die rapiden Veradnderungen im Handel und die immer kiirzer
werdenden Phasen der Handelstrends und eine flexiblen Anpassung an neue Marktbedingungen
und -umfelder wichtig (Sturm, 2006).

Change-Manager:

Wie ein Revitalisierungsprozess verlauft, hangt stark von den beteiligten Flhrungskraften ab,
dabei sind Vertrauen, Glaubwirdigkeit und authentisches Auftreten wichtige Merkmale im
Kompetenzprofil eines Change Managers. Diese Eigenschaften sind schon in der Personlichkeit
begrindet. Das Anforderungsprofil des Change Managers aufgrund seiner zentralen Rolle sollte
Fuhrungsqualitdten wie Kklare Demonstration der Verantwortlichkeit, Pragmatismus,

Improvisationsfahigkeit und —freiheit enthalten. Der Erfolgsfaktor des Expertenteams und der
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Bereitstellung von Managementkapazitat und —kompetenz ist durch den Eigentimer des
Shopping Centers, der das Revitalisierungsteam in der Regel auch zusammenstellt, direkt
beeinflussbar (Kubera, 2008).

Facility Manager:

Zur Zeit werden Shopping Center vorwiegend von Experten auf kaufmannischen Gebiet geleitet,
dabei ist es aufgrund der immer vielfaltiger werdenden Aufgaben/Anforderungen und stérker
werdenden Wettbewerbsdruckes mit denen ein Center Manager konfrontiert wird,
empfehlenswert diesen Posten mit einem Generalisten zu besetzen um das Center nach
ganzheitlichen Gesichtspunkten fiihren zu koénnen. Hier konnte ein Facility Manager zum

Einsatz kommen.

Betriebskostenkontrolle:

Es ist insbesondere fir die Optimierung bestehender Zentren notwendig, durch ein
hochqualitatives Centermanagement die Gefahr der Betriebskostenerh6hung zu reduzieren
respektive vorhandene Betriebskosten iberhaupt zu senken.

MalRnahmen Kundenbindung:
MaRnahmen zur Kundenbindung koénnen zusétzliche Bonifikationen, Kundenkarten,
Werbegeschenke, zentrale Dienste usw. umfassen.

,,Retail Merchandising Units*“/ Impulse Dining:

Impulse-Dining Angebote werden in Form von kleinen Verkaufsstdénden oder mobilen Theken
an unterschiedlichen Standorten zwischen den einzelnen Mieteinheiten des Centers, h&ufig in
unmittelbarer Nahe von Einzelhandels- oder Entertainmentangeboten platziert. Typische
Beispiele sind Verkaufsstande fir Eiscreme, Popcorn, Brezeln, Frozen Yoghurt, Vitamin- und
Sektbars. Dieser Angebotsform kommt eine Versorgungs- und/oder  Erlebnis- und
Unterhaltungsfunktion zu (Besemer, 2004).

Neue, innovative Produkte, saisonabhéngige Produkte (Weihnachts- und Osterartikel, Produkte
fir den ersten Schultag und Valentinstag etc.) sowie stark trendabhangige Warensortimente
konnen ebenfalls angeboten werden. Sie dienen der Attraktivierung des Shopping Centers, durch
sie kann eine Auflockerung der sterilen und monotonen atmosphérischen und architektonischen

Innenraumgestaltung erzielt werden kann.
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Die kurzfristige Anpassung und Abrundung des Branchen- und Mietermixes bietet ebenso die
Moglichkeit der Bereitstellung einer ,,Probefliche” fiir Existenzgriinder und Anbieter von
Nischen und Spezialsortimenten. Auf diesem Wege konnen erhdhte Mieteinnahmen durch die
Vergrolierung der vermietbaren Flache lukriert werden ohne zusétzliche Baukosten (Besemer,
2004).

Die o6konomischen Vorteile des Shopping-Center Eigentiimers resultieren darin, dass eine
breitere Sortimentsstruktur angeboten werden kann und schnelle Handlungsmadglichkeiten fur
das Platzieren trendabhangiger Ware geschaffen werden. Es findet eine zusatzliche
Kaufkraftabschépfung und neue Impulskaufe werden initiiert. In der Regel werden jiingere

Zielgruppen angesprochen.

Partnerschaft mit dem City-Management:
Ein integriertes Shopping Center sollte neben der adiquaten architektonischen Offnung zur

Umgebung auch eine enge Partnerschaft mit dem City-Management eingehen.

Multi-Channel-Shopping:

Hier kommt eine Hybride Multi-Channel-Strategie als Kombination von stationarem und
Internethandel im Shopping Center, zum Beispiel durch Sammel- und Abholstellen online
bestellter Waren in Geschéften zum Einsatz. Sie hat einen entscheidender Wettbewerbsvorteil:
Ware wird online bestellt und kann im Geschéft abgeholt werden. Der Handler hat die
Mdglichkeit Kunden (ber das online georderte Produkt vor Ort und personlich zu beraten, sowie
das bestellte Produkt mit weiteren Produkten zu erganzen. Mit geschickter Vermietung ist es

moglich einen Mehrumsatz von 30-40% zu erzielen (Kraus, 2011).

Entertainment — Angebot sichern:

Entertainment-Angebot ist eine wichtige Strategie zur Sicherstellung der Vitalitdt von Shopping
Centern. Dieses Angebot hat das Potenzial, Kunden zuriick in eventuell vernachléssigte
Shopping Center zu bringen. Es besteht allerdings auch die Gefahr, dass die Kosten der

Unterhaltungseinrichtungen héher werden als der durch sie erzielter Gewinn (Kubera, 2008).

Maximierungs- und Flachenoptimierungsmoglichkeiten:
Die risikobehaftete Investition im Rahmen einer Revitalisierung hat einen spekulativen
Charakter der nicht unterschatzt werden darf. Es wird aus Sicht des Eigentiimers notwendig

sein, etliche Maximierungs- und Fl&chenoptimierungsmdglichkeiten zu prifen und
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auszuschopfen um die Rendite des Centers auch langerfristig sichern und steigern zu kénnen. Es
ist zum Beispiel durch Optimierung verschiedener GeschaftsgrofRen oft mdoglich, zusatzliche
Mietflachen, sogar bei gleich bleibender GesamtgroRe, zu schaffen und Umsatzoptimierungen

zu lukrieren.

Controlling (Revitalisierungsprozess):

Es ist nach Kubera (2008) bereits wahrend des Revitalisierungsprozesses ein phasenspezifisches
Controlling der Ziele und Erfolgskomponenten notwendig. Zum Beispiel sollte der Anteil der
Investitionskosten der Revitalisierung an der Ausgangsinvestition standig Oberpruft werden.

Durch Verzogerungen im Revitalisierungsprozess konnten Kostenerhéhungen auftreten.

Aktives Wertmanagement:

Verdnderungsprozesse haben eine ,,make or break* Eigenschaft, weil sie den hohen Chancen zur
Erhaltung oder Wiedergewinnung der Uberlebensfahigkeit im Wettbewerb mit groRen Risiken
des Scheiterns gegeniberstehen. Der Eigentimer sollte ein aktives Wertmanagement betreiben
indem seine speziellen Bedirfnisse gegen die Kosten der Bauelemente, die diesen dienen,

gerechnet werden (Kubera, 2008).

Kundensicherheit:

Kundensicherheit ist ein wichtiger Aspekt wéhrend der Revitalisierungsphase. In diesem Sinne
sollte mit dem ausfiuihrenden Bauunternehmen auch besprochen werden wie der Kundenfluss
gemanagt wird und wie zur Gewéhrleistung der Kundensicherheit einfache, sichere Wege durch

das Center gelegt werden.

Marketingkampagne:

Eventuell konnen durch die RevitalisierungsmaRnahmen sogar neue, potenzielle Kunden
angelockt werden, die aus Neugierde den Revitalisierungsprozess verfolgen. Das Ziel der zu
kreierenden Werbebotschaft wahrend des Revitalisierungsprozesses sollte sein, die
Unannehmlichkeiten bewusst zu thematisieren und sie ins Positive umzuwandeln.
Schwachstellen des Shopping Centers sollten bewusst angesprochen werden. Es kdnnten
Sonderverkaufe seitens der Mieter organisiert und beworben werden.

Gemeinschaftswerbung spielt ebenso eine wichtige Rolle. Obwohl sie in den meisten Zentren
uber eine Vereinigung aller Mieter gesteuert wird, ist das Centermanagement in erheblichem

Male damit befasst, die Linie vorzugeben und die Umsetzung zu steuern.
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Die Kommunikation mit den Kunden sollte durch eine hohe Informationsdichte aufrechterhalten
bleiben.

Offentlichkeitsarbeit und eine aktive Pressearbeit sind ebenso Teil der MarketingmaRnahmen bei
der Shopping Center Revitalisierung, die 6ffentliche Meinung zu einem sehr friihen Zeitpunkt
einzuholen, ist fir das Revitalisierungsprojekt berlebenswichtig. Dabei geht es um einen
standigen Dialog des Centers mit der Offentlichkeit. Um das Vertrauen in der Offentlichkeit zu
schaffen und die Glaubwirdigkeit erh6hen zu konnen, braucht das Center eine standige
Medienprasenz, die einen regen Kontakt mit den Journalisten erfordert.

Die groBte Schwierigkeit ist das negative Image in der Offentlichkeit und Wahrnehmung der
Kunden umzulenken und zu signalisieren, dass das Center in einem neuwertigen Zustand wieder
funktioniert. Aus diesem Grund darf das Marketingbudget sogar héher sein als bei der
Neuentwicklung. Ein neues Center ist anfanglich immer attraktiv, wéhrend bei der
Revitalisierung einem mdoglicherweise negativen Image entgegen zu wirken sei. Daflr kann ein
gutes Marketingkonzept, welches auch Offentlichkeitsarbeit mit einbezieht, Zeit- und
Kostenersparnisse  ermoglichen.  Obwohl  einige  der  Marketingkosten  tber  die
Werbegemeinschaft auf die Nebenkosten der Mieter Gbertragen werden, sollte ein Grofteil des
Budgets vom Eigentimer zu Verfugung gestellt werden.

Eine Revitalisierung setzt eine Uberzeugende Organisation voraus, die entsprechenden
Veranderungen sind vom Eigentimer Uber das Center Management bis zu den Mietern,
Angestellten und Arbeitern im Center zu transferieren (Kubera, 2008).

Marketing sollte nicht nur gegentber den Mietern als primarer Zielgruppe des Eigentiimers,
sondern auch gegentiber den Kunden des Centers als Zielgruppe des Einzelhandels gezielt

geplant werden (Sturm, 2006).

Softwaretools:

Umsatzverluste und Stérungen konnen mit den Softwaremodellen minimiert werden. Die
Nutzung solcher spezieller Softwaretools macht die logistische und operative Umsetzung der
Revitalisierung fir das Management kalkulierbarer und somit instrumenteller (Kubera, 2008).

Mieter- und Kundenbefragungen:

Mieter- und Kundenbefragungen sollten regelméRig durchgefiihrt werden, mindestens einmal
pro Jahr, die Befragung sollte eine mdglichst breit gestreute Kundenbasis verschiedener
Altersgruppen und anderer soziodemografischer Merkmale erfassen. Sie zeigen nétige

Verénderungen und wichtige Ausloser fir eine Revitalisierung auf. Die Ergebnisse bieten ein
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Potenzial fiur Hinweise auf Mangel im Center und fir Verbesserungsvorschldge. Magliche
Fragen konnen sich auf die Kundenzufriedenheit mit dem Ambiente, dem Einzelhandelsangebot
(Mieter), dem Einkaufserlebnis, der Convenience und den Serviceeinrichtungen des Centers
beziehen. Sie kdnnen auch einer Effizienzkontrolle der Werbeaktivitdten und Events und der

allgemeinen Feststellung der Kundenakzeptanz dienen (Kubera, 2008).

Diskont — Mieter:
Eine Zentrenvertraglichkeit der Diskonttypen zeigt eine zunehmende Tendenz, es wird
angenommen, dass in den nédchsten Jahren diskont-dominierte Angebotstypen Uber 50% aller

Einzelhandelsumsatze erzielen werden (Greipl, 2009).

Differenzierungspotenzial — Events:

Publikumswirksame Events mit Effekten, die im Gedéachtnis der Kunden bleiben um sie wieder
zu einem Besuch zu animieren haben einen hohen Stellenwert, es sollte jeden Tag etwas los sein.
Durch die Initiierung von Events erdffnet sich fur ein Center im Vergleich zu Konkurrenz ein

hohes Mal an Differenzierungspotenzial (Besemer, 2004).

Gestaltungstechniken:

Neuere Gestaltungstechniken in Form einer ,,Kulissen- und Theaterarchitektur® kénnen im
Zentrum zum Einsatz kommen und weil im Vergleich zu den Ublichen Gestaltungstechniken
wesentlich kostengunstiger, mit weniger Aufwand wieder den aktuellen Trends angepasst
werden. Eine kundenorientierte Gestaltung des Zentrums ist einerseits wichtig um Kunden zu
halten und zu binden, andererseits wird dadurch auch die Attraktivitét fir potentielle neue Mieter
erhoht (Groppel/Klein/Germelmann, 2009)

Dekoration:

Dekoration im Shopping-Center-die kann die Chance sein sich von der Konkurrenz zu
differenzieren. Nach Rosenau (Rosenau, 2009) kauft der Mensch des 21. Jahrhunderts gern dort,
wo er neben der Ware, die er gerade braucht, auch seine brigen Bedirfnisse befriedigen kann

und wo es ihm — ganz schlicht — gefalit.
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Kurzfassung

Diese Masterthese hat das Ziel verfolgt die Revitalisierung von Shopping-Centern zu behandeln.
Im ersten Teil der Arbeit wurde das Thema theoretisch umrissen; dabei wurde der
Revitalisierungsprozess besprochen, es wurden MaRRnahmen vorgestellt und nicht zuletzt wurden
Risiken und Chancen diskutiert, die eine Revitalisierung mit sich bringen kann. Im zweiten Teil
wurde das erarbeitete Wissen auf das Fallbeispiel EKZ Meiselmarkt angewandt. Das EKZ
Meiselmarkt ist ein revitalisierungsbedurftiges Einkaufszentrum im 15. Wiener Gemeindebezirk.
Nach einer ausfihrlichen Markt- und Standortanalyse als Grundlage einer Revitalisierung, wurde
der Status Quo des EKZ Meiselmarkt analysiert; es wurde definiert, wo Handlungsbedarf
besteht. Darauf aufbauend wurden MalRnahmen angefiihrt, die das Ziel verfolgen, das Zentrum
wiederzubeleben. Zu den MaRnahmen zahlen eine klare Beschilderung und Schaffung einer
besseren Orientierungsmdoglichkeit fur den Kunden, Erhéhung der Sauberkeit, Lancierung des
Marktes als USP des EKZ Meiselmarkt, Sanierung der Garage, Steigerung der Convenience-
Aspekte sowie Starkung des Dienstleistungssektors bei der Bearbeitung des Mietermixes.
AbschlieRend wurden unterstitzende MalRnahmen zur Revitalisierung von Shopping Centern
aufgefiihrt, die auch fur das EKZ Meiselmarkt grundsétzlich durchfuhrbar sind. Die
Revitalisierung wird als erfolgreich zu bezeichnen sein, wenn die gesetzten Mallnahmen zu
langfristig hoheren und stabilisierten Umsétzen beziehungsweise einer besseren
Nachvermietbarkeit fiihren, wobei die durchgefihrten RevitalisierungsmalRnahmen im Verhaltnis
zum erzielten Ergebnis stehen sollten. Die Stabilitdt des Zentrums kann durch einen
zuverlassigen und strategisch erfahrenen Magnetmieter gewahrleistet werden, dabei wird die
Investition des institutionellen Investors in die Revitalisierung des Zentrums kalkulierbarer.
Wenn die Neupositionierung und damit eine klare Aussage und Abgrenzung zu den
Mitbewerbern erfolgt ist, kann das EKZ Meiselmarkt seine, ihm aufgrund der Lage und des
individuellen Charakters (Markt als USP) zustehende Rolle auch erfillen. Es gilt die Treffpunkt-
beziehungsweise seine Marktplatzfunktion als Nutzerdimension zu etablieren und den
Kommunikationswert zu steigern. Um als kleines Zentrum auf Dauer erfolgreich zu sein, muss
die Neupositionierung nach AuBen deutlich erkennbar werden. Bei Durchfiihrung der
beschriebenen MaRRnahmen und bei einer Bereitschaft der beteiligten Akteure Kompromisse zu
schlieRen, kann geschlossen werden, dass ein revitalisierungsbedirftiges Shopping Center

wieder zum Erfolg kommen kann.

»Wir sind niemals am Ziel, sondern immer auf dem Weg.“ \/inzenz von Paul
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