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1) EINLEITUNG

In den letzten Jahren zeigt sich immer mehr dend rdie teilweise schon lange am
Markt befindlichen Einkaufszentren wieder an densRier Zeit zu bringen. Die
Anforderungen an ein modernes Shopping Center haltieim in den letzten
Jahrzehnten verstandlicherweise geéndert und santsgprechen die alten Konzepte

nicht mehr dem heutigen Zeitgeist oder den heutlidarktanforderungen.

Diese Masterthese ist in zwei groBe Blocke unterteiie erstens die
Basisinformationen des gemeinen Einkaufszentruniarlaeitet und zweitens das
definitive Projekt der Sanierung des EinkaufszenguGalleria im dritten Wiener

Gemeindebezirk betrachtet.

Dem ersten Teil konnen Informationen Uber die Beddabjekte wie auch Uber die
Shopping Center der Zukunft entnommen werden. Ven Anfangen der ersten
Uberdachten Souks bis zu den Highend ShoppingtemipelAsien werden alle

Entwicklungsphasen und deren besondere Eigensolexfietet.

Ein weiterer wichtiger Bereich der Lebenszyklushettung wurde ebenfalls
dargestellt. Dieser Teil ist besonders fur die &khing von
Revitalisierungszeitpunkten notwendig, dass wieaterder Schlissel fur eine
wirtschaftlich erfolgreiche Weiterfihrung eines Eamfszentrums im Laufe der

Jahrzehnte ist.

Im zweiten Teil werden die im vorangehenden allgeere Teil erarbeiteten Fakten
am Beispiel der Revitalisierung der Galleria anstbh dargelegt. Von der
Betrachtung der komplett zu erneuernden Sicherh&dstruktur bis hin zum
schwierigen Imagewechsel sind viele sehr unterdtibiee Aspekte zu betrachten.
Die Verkniupfung von einem neuen Konzept mit deriaffesessenen Mietern und
deren Vorstellungen stellte dabei eine ganz besend¢erausforderung dar.
Interessante Ergebnisse sind im Hinblick auf die eémem solchen Projekt
entstehenden Kosten aufgearbeitet worden, dererersehiedlicher Einfluss
besonders wieder den Revitalisierungszeitpunkt en &okus der Betrachtungen

rickt.



1.1) METHODISCHEV ORGEHENSWEISE

Das Konzept dieser Masterthese beginnt mit der @age der Definition eines
Einkaufszentrums, geht dber in die objektspezigschEigenheiten dieses
Immobilientypus und endet mit den praktischen Exfagen der Revitalisierung des

Einkaufszentrums Galleria im dritten Wiener Gemelmekirk.

Alle Grundlagen fur diese Arbeit wurden aus Litaregcherchen, Internetrecherchen
und Projektunterlagen des Projekts EKZ Galleriamemmen. Zusatzlich integrierte

Fotos wurden vom Autor selbst erstellt.



2) DEFINITION UND GRUNDLAGEN

Fur die weitere Bearbeitung des Themas muss voDetnition bis zur Geschichte
der Einkaufszentren die Basis aufgezeigt werdem der dann eine weitere
Vertiefung in die speziellen Details dieser Bettaoly erfolgen kann. Besonders
wichtig erscheint hier auch einen Blick auf die &uhung der unterschiedlichen

Typen dieses Immobilientyps zu werfen.

2.1) DEFINITION EINKAUFSZENTRUM

Wenn man die Definition fur Einkaufszentren suclitidet man hunderte
verschiedene Varianten. Somit wurde in dieser Artber weltweite grof3te Verband

in der Shopping Center Branche zitiert:

“A shopping center is a group of retail and othemaoaercial establishments that is
planned, developed, owned and managed as a singgey, typically with on-site
parking provided. The center's size and orientato@ generally determined by the

market characteristics of the trade area servedhaycenter. (ICSC, 2010)

Diese Definition tiberspannt die ganze Bandbreite der verschiedensten Formen dieser
Immobiliensparte. Dies kann bis auf die Wiener Bauordnung heruntergebrochen

werden, in der Einkaufszentren folgendermafien beschrieben werden:

»8 7C. (1) Einkaufszentren sind Bauvorhaben mit Raumenjiderwiegend fir das
Ausstellen und den Verkauf von Waren beziehungswarsdas Erbringen von
Dienstleistungen bestimmt sind, soweit die Fladkeat Raume zusammen mehr als
2.500 m? betragt. Zwei oder mehrere Bauvorhabendemiartig genutzten Rau-men
gelten als einziges Einkaufszentrum, wenn sie itumddt (zB durch gemeinsame
Anlagen zum Einstellen von Kraftfahrzeugen, innérschlie3ung, Verbindungen
von Gebauden) miteinander verbunden sind und dielfd der R&ume insgesamt
mehr als 2.500 m2 betragt. Nicht als Einkaufszentyelten Bauvorhaben, die aus-
schlie3lich fur den Kraftfahrzeug-, Landmaschinesder Baumaschinenhandel
bestimmt sind (Bauordnung fur Wien: 2009: 26.10.2010)



Allein in Osterreich haben alle neun Bundeslandeenschiedliche Auffassungen
was ein Shopping Center ist. Dies zeigt auch didtebauliche und damit politische
Brisanz des Themas. Diese oben angefuihrten 25006¥an sind im européischen
Raum eigentlich keine Flachendimension bei der aranin Einkaufszentrum denkt.
Hier beginnen die kleinsten ab 5000m? (siehe Tabg&)l Schaut man Uber den
grof3en Teich nach Amerika starten Zentren bei Bth@00m?2. (siehe Tabelle 2)

2.1) VOM SOUQ ZUM MODERNENEINKAUFSZENTRUM

Mit der Grindung der Stadt Damascus in Syrien ueckrd weiteren Entwicklung
entstand im siebten Jahrhundert ac der Al-Hamid§aug. Dieser Souq ist der erste
Nachweis einer Konglomeration von verschiedensteac@ften in fast vollstandig

Uberdachten StraRenzigen.

Von dieser Urform moderner Einkaufszentren entwiekesich im Laufe der Zeit
diverse Geschéaftsmodelle, die durch Ihre Positronig im stadtischen Bereich und
den abzudeckenden Einzugsgebieten unterschiedelenvkdnnen.

Bis in die 50er Jahre des letzten Jahrhundertsipoigirte man in Anlehnung an die
frihen Sougs die Einkaufszentren im Zentrum dedtStaurch den Zugang zu Autos
fur die breite Masse und der damit rasch wachseMidilitdt entwickelte der nach
Amerika ausgewanderte Osterreicher Victor Gruen Beototyp des uns heute
bekannten Einkaufszentrums. 1954 entwarf er daghtdmd Shoppingcenter bei
Detroit, das bis heute als Vorbild tausender Ptejakilt. Dieses auf die ,grine
Wiese" gebaute Bauwerk war das erste komplett @obté Zentrum, hatte einen

riesigen Parkplatz und eine perfekte Anbindungiamrepionalen Schnellstral3en.

Das erste Einkaufszentrum Osterreichs wurde im 7964 in Hietzing eréffnet.



2.2) EINORDNUNG VONEINKAUFSZENTREN

Die grundlegendste Unterscheidung kann in BezugdasfEinzugsgebiet getroffen
werden. Es gibt Einkaufszentren von regionaler ilimetregionaler Bedeutung. Diese
Unterscheidung spiegelt sich vor allem in angeleteNerkaufsflache und dem

Branchenmix wieder.

Table 9-1
International Standard for European Shopping Center Types
Format Type of Scheme Gross Leasable Area (GLA)
Very Large 80,000 m? and above
Large 40,000 — 79,999 m?*
Traditional Medium 20.000 - 39,999 m?
Small Comparison-Based 5,000 — 19,999 m?
Convenience-Based 5,000 — 19,999 m?
Large 20,000 m? and above
Retail Park Medium 10,000 - 19,999 m?
Specialized _ Small 5,000 — 9,999 m?
Factory Outlet Center 5,000 m* and above
Theme-Oriented Center Leisure—lliased _i.[J(JU m? and above
Non-L eisure-Based 5,000 m? and above

Tabelle 1: Europaische Shopping Center Einteilung nacklachen; 26.10.2010 ,
http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php, ICSC

Der Tabelle 1 kdonnen die unterschiedlichen Artetm@mmen werden. Wobei in
dieser Arbeit generell nur Uber das traditionelggeschlossene” Einkaufszentrum
geschrieben wird. In Osterreich liegt das Mittel sarmietbarer Flache bei
16.750m? . Bezogen auf die obere Tabelle liegen wir da irtersten Bereich. Nur

95 Shopping Center in Osterreich (iberspringen @i@abm2 GrenZe

Im Vergleich dazu kann die untenstehende Tabellaugschnitt aus einer Tabelle
der ICSC) aus dem Mutterland der Shopping Centesgdol3en Unterschiede

zwischen den beiden Kontinenten wiederspiegeln.

1 ACSC: Einkaufszentren in Osterreich 2010; www.acsc.at: 7.10.2010
2 ACSC: Einkaufszentren in Osterreich 2010; www.acsc.at: 7.10.2010



Type of Shopping Center  Aggregate GLA % Share of Average Size Typical GLA Range
Center Concept Count (Sq. Ft.) Industry GLA (Sq. Ft.) (Sq. Ft.)

General merchandise or fashion-oriented

offerings. Typically, enclosed with inward-

Regional facing stores connected by a common 765 417 114,733 5.9% 545,248 400,000-800,000

walkway. Parking surrounds the outside
perimeter

Similar in concept to regional malls, but

offering more variety and assortment. B

Super Regional 4 723,109 949 10.3% 1,177,704 800,000+

Tabelle 2: US Shopping Center Einteilung nach Flachef010, 26.10.2010,
http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php, ICSC

Die Definition eines regionalen Centers in Amerikait dem textilen
Hauptaugenmerk wirde in Europa mit einer Gréf3ervod 50.000m?2 in die Sparte
Large eingeordnet werden.

Unsere SCS mit einer Verkaufsflache von 173.000md&urchgangig tberdachten
Bereich wird als eines der grol3ten Shopping CeieEsiropa gefiihrt. Sie braucht
den Vergleich mit den amerikanischen Centern wienoérsichtlich nicht scheuen.

Die Bauwerke mit Gberregionaler Wirkung sind im &ithrund 100.000m2 grol3.

Das derzeit grofdte Shopping Center die South Chwedl beherbergt rund
660.000m? an vermietbarer Flache. Die Theorie dhsesGroRRe allein zu einer
Vollvermietung fuhrt, kann in diesem Beispiel mih& enormen Leerstandsrate und
Gratismieten wiederlegt werden. Das Zusammenspel welen unterschiedlichen
Faktoren schafft den wirtschaftlichen Erfolg. NEkliesto trotz hat sich in den letzten
10 Jahren die Einkaufswelt auch in diesem Segmegtitlithg Asien verschoben.
Inzwischen liegen neun der grof3ten Shopping Cemteisien. Wobei Indien in

diesem Sog erst durchstarten will.



3) DAS SHOPPINGCENTER DES21.JAHRHUNDERTS

Interessanter Weise ist die Basis eines erfolgesickinkaufszentrums seit dem
Beginn in den sechziger Jahren bekannt. Schon dawaken die optimale
ErschlieBung durch den Individualverkehr, die ,Khenform* in Bezug auf die
Grundrisse und deZonvenience-Orientieruriglie Erfolgsfaktoren.

Die eigentlichen Trends liegen in den neuen Veemainustern der Konsumenten. In
Amerika werden die regionalen Zentren von neuessigen lifestyle centerh?
ersetzt. Die Abdeckung des Bediirfnisses ,Einkaufenkt die Kunden nicht mehr
an. Zu dem schon bereits jetzt vorhandenen MixRetsil und Gastronomie stof3t
immer mehr auch der Erlebnisfaktor dazu. Das Eifédeaumuss als Event erlebt
werden konnen. Dadurch ist die Durchmischung dertersohiedlichen
Nutzungsarten als Basis des weiteren Erfolgs zteweBesonders in Europa ist der

Wohlfiihlfaktor und der Lifestyle-Trend Basis eirefolgreichen Developments.

In Europa, speziell im Osten des Kontinents, sire Ripelines im Gegensatz zu
Amerika noch vollgefullt. Im ,alten® Europa geheniedoben beschriebenen
Verschmelzungen der Nutzungen in Richtung der &isrdnicht genutzten Platze fir
grofe Menschenansammlungen. In den Grol3stadtetelemisdie grof3ten Shopping
Centers in Bahnhodfen und Flughéfen. Hier muss mah sur die geplanten
Nutzungen in den neuen Bahnhofen Wiens zu Gemduteerii Der neue
Westbahnhof, direkt an der Mariahilferstral3e getegard ein Einkaufszentrum mit
rund 17.000m2 beherbergen Parallel entsteht auf dem Areal des ehemaligen
Sudbahnhofs der neue Zentralbahnhof. Dieses petstaintige Projekt weist nach
der Fertigstellung im Jahr 2015 weitere 20.000miaarstadtischen Verkaufsflache
auf. Diese beiden Projekte stellen damit den groZiewvachs an Shopping Center
Flachen in Wien in den kommenden Jahr dar. DiesdwiEklung der
Einkaufszentren an so grof3en Verkehrsknotenpunktied sich noch beweisen

mussen.

3 Kubera; Shopping Center; S.13
4 Sollner; The History of Shopping Center Development; S.13

5 http://www.oebb-immobilien.at; 12.10.2010



Im Laufe der letzten Jahrzehnte wuchsen die Shgppeampel an der Peripherie der
Grol3stadte. Inzwischen ist dieser Trend ricklaufig zieht zurtick in das Zentrum.
Die meisten Developments laufen auf europaischeeng&b inzwischen in

zentrumsnahen Stadtteilen ab.

»S0wohl in den alten wie auch in den neuen Bunddsfkanist ein Trend zuriick in
die Innenstadt festzustellen. Lag der Anteil demt€e die in der Innenstadt
entwickelt wurden, in den Jahren 1995 bis 1999 noeih30,5 %, so zeigt sich im
Zeitraum 2000 bis 2006 ein Anstieg der InnenstadieRlung auf einen Anteil von
nahezu 50 %. Der Anteil der Entwicklungen auf déBrijnen Wiese" sank

demgegenuber von rund 6 % auf 2 YShoppingcenter Marktsituation, 2007)

Betrachtet man das jahrzehntelange Umsatzwachstunkinzelhandel kann im
letzten Jahrzehnt eine Trendumkehr beobachtet wefder Anteil des verfiigbaren
Haushaltsbudgets der in den Einzelhandel gelasigton 42,3 % im Jahr 1990 auf
32,4% im Jahr 2004 abgefallefi.Die Ausgaben fir das Wohnen und die
Freizeitgestaltung steigen und somit verschiebarh slie Wertigkeiten. Dies
resultiert dann in der in Osterreich und Deutsathl@ntstandenen Stagnation der
Umsatze. Diese Entwicklungen haben wiederum Auswigen auf die
Verkaufsflachenentwicklung. Laut HDE  (Hauptverbandler deutschen
Einzelhéndler) wird sich damit auch die Verkaufsfiénausweitung bei 118 Mio m?
einpendeln. Diese Stagnation kann seit 2005 bet&iavrerden, wobei man das
enorme Wachstum seit 1990 mit einer damaligen \(gsfiéche von rund 33 Mio

m2 dagegen stellen mdss

Die oben genannten Entwicklungen lassen fir dieugtikkolgende wirtschaftlichen

Zwange entstehen.

Es wird keinen Flachen- und Umsatzwachstum aufguaerdsteigenden Nachfrage
geben. Um in einer bestimmten Region den Umsatzatten oder zu steigern sind
neue Wege zu bestreiten. Grundséatzlich kann maweeet durch Verdrangung,
durch alternative Handelsformen oder Unternehmerskarationen am Markt

reussieren. Die immer weiter zunehmende Internaksterung des Marktes und der

6 Regionale Einzelhandelskonzepte; Martin Pilat, S.23
7 Regionale Einzelhandelskonzepte; Martin Pilat, S.15
8 Regionale Einzelhandelskonzepte; Martin Pilat, S.15



Entstehung von gro3en marktdominierenden Unternehiiigt ebenfalls einen
starken Druck auf die vielen kleineren Handelskbgi aus. Im Jahr 2009 zum
Beispiel bestimmten die drei groRen Lebensmittetkone REWE (31%), SPAR
(28,4%) und HOFER (19,8%) mit gemeinsam fast 80%rkikdateil diesen

Wirtschaftszweid

Dies zeigt sich auch an dem standig wachsenderaligigirungsgrad des
Einzelhandels. In den Wiener Einkaufsstralen bestéizwischen ein
Filialisierungsgrad von 49%. Bezogen auf die zudeete Flache sieht das Ganze
noch dramatischer aus. Hier decken die Filialistengrof3en Konzerne bereits 70%

des Flachenangebots b.

Auch im Bezug auf die immer groRer werdenden Shop#n. Die
durchschnittliche Geschéftsflache ist seit 200410% auf 149m? gestiegefank,
2010) verandern sich die Anforderungen an ein meeshopping Center.

Der Grund dieser Masterthese, die Revitalisierung lvestehenden Einkaufszentren,
ist ein weiterer Trend in den kommenden Jahrerdein Erneuerung, Optimierung
und Erweiterung dieser Shopping Center liegt d&wBwieler Betreiber. Wenn man
bedenkt dass die Neubautatigkeit dieses SegmentSsterreich fast bei Null
stagniert, zeigen die immer groRer werdende Anzahl Uberarbeitungen und
teilweise mit einhergehenden Erweiterungen von &ifgcentern einen starken
Zuwachs. Alleine dieses Jahr wurden in Wien demdbaantrum, der Galleria und

dem Gerngross ins neue Jahrhundert verholfen.

In diesem Zug wird auch die Nachhaltigkeit und gBreen Building“ Idee eine

besondere Rolle fur den weiteren Erfolg zugesckneb

Der wichtigste Erfolgsfaktor fiir das Einkaufszentrist der zufriedene Kunde. Wie
schaut der Kunde in den nachsten Jahrzehnten ass,stvihm beim Einkaufen
wichtig, welche Giter werden von ihm nachgefragtehtG man diesen

Fragenstellungen auf den Grund, muss man Uberlegerdas Geld besitzen wird

9 http://www.wirtschaftsblatt.at, 12.05.2010
10 Zukunftskonzepte fiir den Wiener Einzelhandel; Brigitte Jank; S.3: 7.10.2010




um Uberhaupt konsumieren zu kobnnen. Hier trifft mamweigerlich auf die

Alterspyramide und somit auf die ,best agers®, alEGeneration 50+
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Abbildung 1: Alterspyramide 2000 + Alterspyramide 220; 21.10.2010, Volksbank

Konzepte mit jugendlichem Flair und Branchenmix ®0- 30 jahrige werden
aufgrund der zur Verfigung stehenden Kaufkraft niefissieren kdnnen. Zudem ist
deren Treue nur von kurzer Dauer. Diese Kundengrumgt ein enormes Bedurfnis

nach Neuem, Trendigem und dies andert sich standig.

Im Gegensatz dazu wird die Gruppe der ,best agels &aufkraftig,
qualitatsorientiert und konsumfreudig definiert.

Im nadchsten Jahrzehnt erreichen die geburtenstatkbngédnge (1956-1964) das
Pensionsalter. Und somit steigt der Anteil diesgolden ager® auf 43% der
Gesamtbevolkerung. Um auf die Kaufkraft zu verweikann ein durchschnittliches
Nettoeinkommen von 2500 € erwahnt werde60% des zur Verfiigung stehenden
Vermdogens der Osterreicher liegt in den Handeredi&8+ Generation.

Derzeit bezieht jeder fiinfte Osterreicher eine isjpension. Sieht man sich die
Bevolkerungsentwicklung an wird in 30 bis 40 Jahboereits jeder dritte Einwohner
ein Pensionist sein. Diese Entwicklung muss eimgacheidenden Einfluss auf den
dargebotenen Mietermix haben. Wichtig dabei iserdlhgs, dass die ,Senioren®

aber nicht als ,Senioren“ wahrgenommen werden wolEr will nicht als ,alt”

11 Jedes fiinfte Einkaufszentrum floppt,24.08.2010, diePresse: 7.10.2010
12 Senior Efficiency Index 2008; www.research-tools.net
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erkannt werden wenn er in einem bestimmten Shokaafh Dieser Spagat muss
bewaltigt werden.

Der unteren Tabelle kann die Marktdurchdringung diesem Konsumententypus

klar herausgelesen werden.

Marktdurchdringung und Seniorenanteil nach Marken

Marktdurchdringung und Seniorenanteil nach Marken

Dell h 9
Fujitsu-Siemens o
Hewlett Packard
ALDI
Edeka

Real
Mercedes |

64

Renault |
33 Quee: Verbr 2007/08;

Volkswagen q 14 37 TdWI Typologi
L1

Meier's Weltreisen 50
TUl 39
1-2-Fly 9

o] 10 20 30 40 50 60 70 80 %

‘l Seniorenanteil @ Marktdurchdringung ‘

Abbildung 2: Marktdurchdringung von Marken bei Senioren; Senior Efficiency Index 2008;
www.research-tools.net; 3.10.2010

Uber diese Informationen kann das Management degepassten Mietermix

erfolgreich schaffen.

Betrachten wir den Kunden nun in seiner soziokalten und ékonomischen Welt
erkennt man weitere Strukturen. Dem standigen Wamugeres Konsumverhaltens
muss im Lebenszyklus des Shopping Centers Rechgetrggen werden. Diese

Veranderung ist auf den Wertewandel unserer Gebalfiszurtickzuftihren.

Vom Ende des Zweiten Weltkriegs bis zum Ende dehzger Jahre war der
»konsistente Konsument* in seiner eindimensionalatipnalen Denkweise Uber
diese Zeit sehr stabif® Der inzwischen eingebiirgerte Begriff des ,Otto
Normalverbrauchers” beschreibt diesen ersten Typus.

Danach kam das hybride Konsumentenverhalten, dask son seiner
Eindimensionalitat befreit hat. Ein und derselben&ament kauft in der Luxus- wie
auch in der Budgetpreisklasse ein, also ,Hybridied® Selbstentfaltung mit seinem

ungehemmten Konsum polarisierte die Gesellschadieab’0er Jahren.

13 Shopping Center; Franz D. Kubera; S. 9
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In einer spateren Entwicklung kam dann der schlbenéchenbaremultioptimale

Konsumerit Verschiedene Trends und Orientierungen verandemzfristig das

Kaufverhalten.fch lebe, wie ich (gerade im Moment) tif*

In der Zukunft wird der ,paradoxe Konsument® entgte. Eine komplette
Uneinheitlichkeit und ein Hin- und Herpendeln widen neuen Konsumenten
pragen. Dieses Verhalten mit seinen Anforderungéh € dann mit dem

dargebotenen Angebot im Einkaufszentrum zu befyedi

Vom Kunden und dessen Verhalten gelangt man unweigezum Produkt und
dessen Produzenten und/oder dessen Vermarkter.Gfolven zum Feinen bedeutet
dies die Betrachtung vom Branchenmix bis hin z@sBntation im Shop.

Dies fiihrt auf eine weitere Anderung im Laufe dexsGhichte der Einkaufszentren.
Der oben erwahnte Branchenmix wird immer mehr dai@h Markenmix verdrangt.
Der Kunde verlangt inzwischen diverse Marken unihd&dyestimmten Shops. Dies
zeigt sich auch bei den ,Shop in Shop* Konzeptesi, denen bestimmte Marken
Ihren eigenen Bereich im Verkaufsraum erhalten dealit Kunden anziehen sollen.
Hier wurden bestimmte Einteilungen nach der Anzmgskraft und den

Preissegmenten vorgenommen:

« A-Marken: International  bekannte Marken im  Sport-  oder
Bekleidungssegment, mit einer sehr hohen Anziehungskraft, vorzugweise im
mittel- bis hochpreisigen Preissegment

« B-Marken: National und international bekannte Marken, vornehmlich im
Bekleidungssegment mit einer hohen Anziehungskraft, vor allem im
mittleren Preissegment

e C-Marken: national und regional bekannte Marken, segmentsiibergreifend
mit mittlerer bis hoher Anziehungskraft, vorzugweise im unteren bis mittleren

Preissegment

Betrachet man den Branchen- oder bereits Markebestehender Hauser kann auch
hier die Trendwende festgestellt werden. Die SgisBeaungen auch innerhalb der
groRen Ketten schreiten voran. Man kann hier digeranohiedlichen Konzepte

14 Shopping Center Franz D. Kubera Seite 11
15 http://www.heuer-dialog.de/aktuell /08.10.2010: 13.10.2010
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betreffend des Zielgruppenfokus (Jung-hipp, Manikender,..) zum Beispiel bei
H&M beobachten. Diese konzerninternen Diversifi@agn schafft Nachfrage nach

neuen Flachen und somit einen neuen Markenmix.

Starke Brands und zugehérige Shops sind das UmAwideines erfolgreichen

Konzepts. Alle diese Betrachtungen spannen einergeBozwischen dem
Konsumenten und dem Produkt. Die Immobilie ,Shogpi@enter* muss diese
Verschmelzung bestmdglich unterschtitzen und fordém hochwertiges Produkt
will auch hochwertig prasentiert werden. Dies bagibereits beim Eintritt ins
Gebaude. Es gelangen die Kunden von den Parkmé&giteh und vom

Haupteingang in die Mall. Diese zusatzliche Modteih des Eintritts ist fir den hier
betrachteten  innerstadtischen  Centertypus mit  Hiisk&ralenanschluss
bezeichnend. Friher gab es kaum eine Notwendigikah aul3en zu wirken. Die
Standorte der Warenhauser waren jedem bekanntuahdderen Inhalt. Im Zuge der
Konkurrenzsteigerung und der Uberarbeitung der Elaist allen sehr eindeutig
bewul3t geworden, dass man die Message auch naeh waflsportieren muss. Man
muss dem Kunden einen sprichwdrtlichen ,,Guster” meacherein zu kommen und
somit die ldee des Konzepts von aul3en nach innesekment durchziehen. Dies
kann man besonders an den neuen Fassaden derigGaliel des Gerngross

beobachten.

Abbildung 3: Neue Fassade EKZ Gerngross, Foto Almesbger
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Fuhrt man diese Betrachtung weiter versucht manWedwuchs an Portalen und
somit dem Wildwuchs an mehr oder minder gelungeAefienauftritten einem

einheitlichen qualitatsbewu3ten Design zu unteenieh
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4) BESTANDSUNTERSUCHUNGEN VONEINKAUFSZENTREN

Laut ACSC (Austrian Council of Shopping Centerghsn im Jahr 2010 180
Shopping Centers den Kunden zur Verfiigung. Daven €13 als klassische
Einkaufszentren zu nennen. Die 10 grolten Shoppladls sind in folgender

Reihung zu nennen:

SCS-Mall und SCS-Multiplex 176.000m2
Donauzentrum und Donauplex 111.000m2
Shoppingcity Seiersberg 85.000m?
PlusCity 83.000m?
Center West 72.000m?2
Haid Center 68.000m?
dez 58.000m?
Europark 50.000m?
Millenium City 50.000 m2
Cyta 49.000m?

Tabelle 3: Flichenvergleich Shopping Center Osterreich 2010; EHL Geschiftsbericht 2010, S.6

Das durchschnittliche Alter dieser Hauser ist lerbei 10,9 Jahren angelangt und
daher stehen hier die oben erwdhnten Revitalsieruag. In der Shopping City Sid
auch SCS genannt beginnen 2011 die ersten Umbadearbavobei bereits

jahrelange das Sanierungskonzept entwickelt woisten

Diese grof3en Shopping Center stehen meistens aitrédtd, wo die flachenmaRige
Entwicklung aufgrund des Platzangebotes und dendxtiickspreise eine solche

Planung ermdglichen.

Die kleineren innerstadtschen Einkaufszentren meuasstingegen die Flache in
mehreren Geschossen unterbringen und konnten sse di@mensionen nicht

erreichen.

16 ACSC: Einkaufszentren in Osterreich 2010
17 ACSC: Einkaufszentren in Osterreich 2010
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4.1) INNERSTADTISCHEEINKAUFSZENTREN IN EINKAUFSTRAREN

Ein besonderer Blick muss auf die in dieser Arbgignauer betrachteten
innerstadtischen Einkaufszentren mit einer Anbimdwsn eine EinkaufsstralRe
geworfen werden. Viele dieser Hauser sind aus elgegna Warenhéusern

entstanden und haben teilweise eine lange VorgagehiZum Beispiel wurde das
Gerngross nach einem Grossbrand 19B0der heutigen Form wiedererdffnet. Uber
die Jahre enstand aus einem 1879 gegriindeten &tofffft der Brider Gerngross
dieses Warenhaus mit 30.000m? VerkaufsflAthgin weiterer geschichtstrachtiger
Bau ist am Ende der inneren Mariahilferstrale malén. 1911 wurde das ,erste
Wiener Warenmuster und Zentralkaufhads‘das heutige La Stafa erdffnet. 10
Jahre spater kamen in lhrer Konzeption ahnlicheffiéuser wie die Lugner City

und die Galleria dazu.

Das Kaufhaus Steffl in der Kéarnterstral3e kann @&gener Vertreter dieses Shopping
Center Typus genannt werden. Auch dieses 1896 vtio Wagner erbaute
Warenhaus hat bereits tUber ein Jahrhundert an @hgehmiterlebt. Nach dem
Abriss aufgrund der schweren Kriegsschaden im J&#5 wurde der heutige

neungeschossige Bau 1950 wiedereroffhet.

Abgesehen von der langen Geschichte dieser Hauseenhsie ein pragendes
Element gemein. Diese ehemaligen Warenhauser wurdeifigrund der

Innenstadtlage und dem damit verbundenen Mangébrandstticksflache vertikal
ausgerichtet. Dies bedeutet, dass die notwendigenkadsflachen auf viele
Geschosse aufgeteilt wurden. Als extremes Beispéghen sich hier die sieben

Geschosse des Kaufhauses Steffl.

18 http://de.wikipedia.org/wiki/Gerngross (Kaufhaus); 18.10.2010
19 http://de.wikipedia.org/wiki/Gerngross (Kaufhaus); 18.10.2010
20 http: //de.wikipedia.org/wiki/Warenhaus Stafa; 18.10.2010
21 http://de.wikipedia.org/wiki/Steffl (Kaufhaus); 18.10.2010
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Abbildung 4: GroRe Geschossanzahl in alten Warenh&ern @ dieter haugk / pixelio

Laut der Textilwirtschaft.de hat die GFK Marketingine Studie mit 223
Einkaufszentren durchgefuhrt. Dabei konnte fesediggsterden, dass ein Drittel ein
Flop sind. Rund ein Drittel dieser Problemcentemsiveine zu grof3e Geschosszahl

auf. Dies ist somit einer der Hauptmangel den esezhindern oder zu korrigieren
gilt.

Laut Funk und dem von ihm entwickelten vertikalealtihg Back kdnnen drei
Geschosse wirtschafltich Uberleben. Diese wirtgliblaf erfolgreichen Geschosse
beginnen entweder mit einem ersten Untergeschoss athrten gleich im
Erdgeschoss aufwarts.

Geschoss  Verkaufsfldche

2, Untergeschoss | 40% — 60% des Erdgeschosses
1. Untergeschoss 50% — 70% des Erdgeschosses
Erdgeschoss 100%

1. Obergeschoss 60% — 80% des Erdgeschosses
2. Obergeschoss 50% ~ 70% des Erdgeschosses
3. Obergeschoss und dariiber 40% - 60% des Erdgeschosses

Tabelle 4 Vertikaler Halving Back von Retailobjekten Immobilienbewertung Osterreich, S. 586, 2009,
Bienert, Funk
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Diese Tabelle 3 zeigt den Mietansatz fur die jeiyerl Geschosse eines Shopping
Centers. Im zweiten Unter- oder Obergeschoss sdviietansatze fir Osterreich

nur rund 50% des gut frequentierten Erdgescho3setz dieses geringen Aufwands

fur die Miete wird kaum eine erfolgreiche Ansiedejuvon Bestandsnehmern in

diesen Geschossen maoglich sein. In manchen F&Hdan kin grof3er Ankermieter

diese oberen Geschosse noch mit Leben erfillen.

Ein weiterer Schlissel des Erfolgs ist das Parkplegebot. Im Sinne der
Convienience-Betrachtung ist die Darbietung ein@sifortablen Zugangs mit dem
Auto, moglichst auch noch ohne der Witterung ausigézu sein, unabdingbar. Laut
Hr. Georg Spiegelfeld, Geschéftsfihrer der Spiegglfmmobilien GmbH ist das
Einkaufssackerl der Osterreicher das Auto. (Emha@o®9)

Im Durchschnitt haben die 0Osterreichischen Einkaaritren 9,87 Stellplatze pro
Quadratmeter vermietbarer Flache. (Embacher, 2D@pbetrachteten Warenhauser
beziehen einen Teil Kundschaft aus der Einkaufsiraffennoch ist das zur
Verfugungstellen von Parkméglichkeiten Uberlebenktig. Betrachtet man den
typischen Osterreicher in Bezug auf den Lebenskitté kann hier festgehalten
werden, dass er trotz kirzester Entfernungen dés verwendet.

Zu der Quantitat der Parkgelegenheiten ist nochQlialitat ein entscheidender
Nutzungsfaktor. Dunkle, enge Garagen ohne Oriamigererhelfen zu keinem guten
Start ins Einkaufsvergniigen. Die laut Bauordung\ilien geforderte Mindestbreite
von 2,30m verhilft zwar in so mancher Notlage degchitekten die
Stellplatzverpflichtung zu erfillen, kann aber iriner Weise der Praxis gerecht
werden. Die Autos ,wachsen‘ und somit ist mehr Plagefordert. Das
.pburchschnittsauto” der VW Golf ist in den letzt8& Jahren um einen halben Meter
langer geworderfLange: Golf I: 3705mm, Golf VI: 419%) In der Breite ist er um
18 cm gewachsen. Diese Betrachtung kann noch mit glatzfressenden Trend zu

SUVs erganzt werden.

Habe ich einmal einen Parkplatz gefunden, modchte durch eine Kklare

Wegefihrung schnell zu den Geschaften gelangenseDinforderung schaffen

22 http://www.n-tv.de/auto/Qualitaet-statt-Wachstum-article23316.html; 16.9.2008,
15.10.2010, N-TV
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besonders verkaufsebenengleiche Garagengeschosee. idl keine vertikale
ErschlieBung notwendig um die Kunden in die Malfioren.

Der Weg vom Auto zu den Geschéften sollte durcle guite Beleuchtung angstfrei

zu begehen sein.

All diese Anforderungen werden durch die ehemaligésrenhduser mehr schlecht

als recht erfillt.

Diese spezielle Form der Immobilie hat neben seBewéachen auch entscheidende
Vorteile gegentber der Stadtandlage. Diese eheemal\Wyarenhduser sind direkt
beim Kunden in innerstadticher Toplage. Zudem kanch die Erschlie3ung durch
den offentlichen Verkehr als hervorragend bescknelwerden. Durch die enorme
Anziehungskraft der Einkaufsstral3en wird noch zlisfit Kaufkraft zum Gebaude

geflhrt.
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5) LEBENSZYKLUS EINESEINKAUFSZENTRUMS

Um den richtigen Zeitpunkt herauszufinden wann &tartschuss fur eine
Revitalsierung gekommen ist, muss man sich mit Hebrenszyklus des Produkts, in

diesem Fall dem Lebenszyklus des Einkaufszentriesshaftigen.

»LyKlus m. ‘Kreis, Kreislauf, Reihe, regelmafig wiederkehrende zeitliche Abfolge’“23

5.1) LEBENSZYKLUS EINESPRODUKTS

Der Lebenszyklus in der betriebswirtschaftlichertr8entung des Produktes lauft
zwischen den beiden Eckpunkten Fertigstellung emmaktfahigen Produkts und der

Herausnahme des Produkts aus dem Markt.

Laut der Theorie des ,Produktlebenszyklus von Vetnerfahrt das Produkt vier

Phasen im Zuge des Lebéhs

* Entwicklung und Einfihrung
*  Wachstum
* Reife/Sattigung

e Schrumpfung/Degeneration

Gewinn
Gewinnrate
Umsatz

Umsatz

.

- ; ; ; 1 \ Zeit

Gewi
Phase I Phase II Phase 111 Phase IV Phase v ewinn
Einfiihrung wachstum Reife Sittigung Degeneration

Abbildung 5: Produktlebenszylkus: Wikipedia

23 http://www.dwds.de/?kompakt=1&qu=Zyklus; 12.10.2010
24 Raymond Vernon: Cambridge 1966, Mai, S. 198-202
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Entwicklung und Einfiihrung

In dieser Phase wird das Produkt beworben und eiMarkt gebracht. Der Umsatz
steigt bereits an und verhilft somit am Ende di¢¥dsase zu einem ,Break Even®. In

dieser Phase ubersteigen die Kosten noch den Erlos

Wachstum

In dieser Phase steigt der Umsatz durch Werbung Rredpolitik stark an. Die

Konkurrenz wird das Produkt analysieren und begirmereagieren.

Reife

Diese meist langste Zeitspanne ist gepragt durethdchsten Gewinne, wobei diese
am Ende durch die Konkurrenz bereits zu fallen toagn.

Sattigungsphase

Hier durchlebt das Produkt keine Umsatzsteigerungeehr und es geht der
Marktanteil verloren. Am Ende dieses Betrachtunigsaens unterschreiten die

Umsatzerldse die Deckungsbeitragsgrenze.

Degeneration

Der Marktanteil schrumpft weiter und der Gewinn tgRichtung Null. Auch durch
perfekte Marketingmal3hahmen kann keine Umsatzstaigelukriert werden. Die
richtige Reaktion auf diese Entwicklung muss eiaRech sein um ein Ende des
Produkts zu verhindern. Somit verschafft man depd&kt einen Neustart, ab dem

es wieder die oben angeflhrten Phasen durchlaufen w
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5.2) ZYKLUS DERIMMOBILIENWIRTSCHAFT

Um vom Produkt naher zur Immobilie zu gelangen mossh den Zykus der
Immobilienwirtschaft  betrachten. Dieser weitverbetg#  Ausdruck des
Schweinezykluses zeigt den Zusammenhang von AngettbfNachfrage in diesem
Wirtschaftszweig. Da es diesen Schweinezyklus andinderen Branchen gibt ist
hier auf die besonderen Spezifika aufmerksam zuheracDiese Besonderheiten
sind die lange Lebensdauer des Produkts aber aectarte Produktionszeit der
Immobilie. Diese Tragheit des Systems wird auchgehlich durch die Reaktionen

der Marktteilnehmer unterstutzt.

Diese lange Zeitschiene von der Planung, zur Promtukzur Vermarktung schafft
immer ein Ungleichgewicht am Markt. Die Nachfragenk nicht sofort befriedigt
werden. Dies fuhrt zu der Reaktion, dass alle theselmmobilien errichten. Am
Ende wird immer ein Uberschuss produziert und digserreaktion kann dann als
weiteres Merkmal des Zykluses der Immobilienwirtsfthdefiniert werden. Die

Reaktionszeiten sind sehr lang.

Angebots- und Nachfragephasen eines Immobilienzyklus

Nachfrage und Fertigstellungen

LY UL TR e BT § P 1) i e i Zeit

—O— Nachfrage —&— Fertigstellungen

Abbildung 6: Angebots- und Nachfragephasen, Rottk&ernecke:
Immobilienzyklus- Folge 5, 2002, Seite 8

22



Dieser Zyklus ist in der Literatur noch nicht seleit aufgearbeitet. Dessen Existenz

wird aus folgenden Griinden als nebenséchlich ettht

Diversifikation in den Immobilienporfolios

Durch die Streuung des Risikos in Immobilienpootilhat der Zyklus nicht
die gravierenden Auswirkungen und damit nicht desiBert.

Kosten dieser zyklusbasierenden Handlungen sind zeuer

Der Aufwand fir die Analysen der zugrundeliegendkaramater und die

entstehenden hoheren Transaktionskosten tiberwikgéforteile.

Know How

Wissen uber den Zyklus und seine Auswirkungenigttrweit verbreitet

Problem der Prognose

Aufgrund mangelnder Instrumente fir die Prognoderengen ist der Blick

in die ,Kristallkugel“ zu unsicher um darauf Invéginen zu planen.

»Ansatze zur strategischen Steuerung von Immobdrergpten, wie sie bei Shopping

Centern erforderlich sind, existieren hingegen tith

Laut RICS 1999 ist diese Zyklusdauer zwischen 4 @@dJahren anzusetzen.
Betrachtet man die verschiedenen Bauteile miusstrseheidliche Zeitpunkte der

Uberarbeitung beriicksichtigt werden. Beginnt dieviRdisierung nach dem 15.

25 Phyrr/Roulac/Born, Real Estate Cycles, 1999, S.15
26 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S52
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Bestandsjahr, entstehen die spater in Kapitel €hHiebenen schwerwiegenden
Probleme eines uberalterten Einkaufszentrums. Dier&instimmung mit anderen
Wirtschaftszweigen ist klar erkennbar. IndividuelN&rkte konnen aber nicht auf

diese Betrachtung zuriickgefuhrt werden.

Auch anderen Arbeiten kamen auf ahnliche Ergelimskshatten folgende Aussagen

gemein®’

e Immobilienmarkte verlaufen zyklisch
« Einflussfaktoren verlaufen zyklisch

» ErgebnisgrofRen verlaufen zyklisch

Dies zeigt, dass man aktiv die Zukunft des Prod&kitspping Center erkennen und
gestalten kann, ohne immer in letzter Not handeinniissen. Die notwendigen
Eingriffe bleiben im Rahmen und das lange Jahrgehn#ute Image kann voll in den

neuen Zyklus mitgenommen werden.

5.3) LEBENSZYKLUS EINERIMMOBILIE

Im Bezug auf die hier betrachteten Immobilien missavei Teilbereiche
unterschieden werden. Durchlauft auf der eineneSder Lebenszyklus einer
Immobilie immer einen Kreislauf und erfahrt nie enEndpunkt, zeigt sich auf der
anderen Seite in der Betrachtung des Bauwerk dneideutig ein Anfang-Ende
Schema.Daher geht die weitere Betrachtung vom Glebaus, dass ganz besondere
Anstrengung und Know How verlangt, um diesen Zyklasfang-Ende zu

durchbrechen um wieder in einen gut funktionierenideeislauf zu gelangen.

27 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S55
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Die Immobilie durchlauft sehr ahnliche Phasen was @llgemeine Produkt. Der
grol3e Unterschied liegt in den zeitlichen sehrdjsgenden Dimensionen:

* Entwicklung/Planung
* Ausfuhrung
e Nutzung

o Abriss/Refurbishment

Entwicklung/Planung

Von der Vision zur Planung ist diese Phase dietuioipsweisende und besonders im
Hinblick auf die Ergebnissteuerung zeigen sich tpesitive wie auch negative

Richtungswechsel am effektivsten. Die Kostenentiviogg kann bereits zu einem so
frlhen Zeitpunkt am starksten beeinflu3t werdentséireidungen in dieser Phase
ermoglichen den spateren wirtschaftlichen Erfolgs démmobilienprojekts.

Fehlentscheidungen kénnen in spéteren Phasen skvers oder Gberhaupt nicht
mehr korrigiert werden. Diese Kostenbeinflussbadrkann der unten angeflhrten

Grafik entnommen werden.

KOSTEMN UND KOSTENBEEINFLUSSBARKEILT
BEl BAUPLANUNG, BAUDURCHFUFRUNG UND BAUNUTZUMG (nach 0. 3ittner)
A
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Abbildung 7: Kostenbeeinflussbarkeit im Laufe des BRojekts; Skriptum und Studienblatter Management
und Abwicklung von Bauvorhaben, TU-Wien, Institut fir Baubetrieb und Bauwirtschaft; Wintersemester
2000/01; Prof Oberndorfer, Seite V-2

Hier ist besonders auf die angefallen Kosten imféales Lebens einer Immobilie
hinzuweisen. Die Kosten der Errichtung stellen dédh 20% der Gesamtkosten

einer Immobilie dar. Dies bedeutet einen Konflikiunz Zeitpunkt der
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Finanzierungsgespache fiur die Umsetzung. Einerssitd ein mdglichst
kostengtinstiges Bauwerk entstehen, dass aber ioatirbcheffizient in seiner
Bewirtschaftung im Laufe der kommenden JahrzehntNilgzung sein muss. Die
eine Forderung schlief3t allerdings die andere mrdeisten Punkten aus. Man muss
frih die Betriebsgedanken in die Planung des Kaiszemd der gewlnschten
Anforderungen einbringen. Schaffe ich bereits ey Raumprogramme und die
Materialwahl an die Wuinsche der kinftigen Nutzerzugassen, wird der
wirtschaftliche Erfolg dieser Immobilie keine Eigsdliege bleiben. Durch die
geschaffene Qualitat kann die Wettbewerbsfahigkkss Produkts dber Jahre
gehalten werden. Nach der Krise wird sehr wohl gen Kaufern ein grof3er Fokus

auf solch nachhaltige Objekte gelegt werden.

Ausfuhrung

Nach der Entwicklungs- und Planungsphase stehtydisetzung des Bauvorhabens
an. Diese Phase wird schon teilweise Uberschneidender Planungsphase laufen.
Hier kénnen nur mehr geringe Anderungen erfaltumgdesetzt werden. Besonders
das Konzept des Bauwerks ist hiermit unumstol3liobetoniert. In Bezug auf die

Materialwahl konnen Anpassungen noch durchgefuhrerden. Aber der

Kostensicherheit lauft eine perfekte Planung var@ies wird besonders in Europa
oft vernachlassigt, da der Erdffnungstermin eineagiBn der Bauarbeiten bereits

fordert.

Diese Phase lauft bis zur Ubernahme und der Mamgfedit.

Betriebsphase

In dieser Phase erkennt man die zuvor entstandBf@rungsmangel. Diese sind
kaum zu revidieren und wirden auch kostenmaRig af@engen. Bereits nach
ungefahr 20 Jahren erreichen die Nutzungskosten Imrestitionskosten. Das
Gebaudemanagement hat einen grof3en Einfluss afadieen und den Erhalt der

Bauwerks. Diese Betreuung muss das Ziel einer Qgrtimg immer im Blick haben.
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Abriss/Refurbishment

Nach der wirtschaftlichen und technischen Lebensdateht entweder der Abriss
oder der Neustart der Immobilie am Programm. Hs¢rbesonders auf die neuen
Anforderungen hinzuweisen. Ein 20 Jahre altes Gadbauird kaum den neuesten
sichheitstechnischen Richtlinien entsprechen. Diebd&bsdekonfiguration wird

ebenfalls einer Uberarbeitung bediirfen und diesopé Gestaltung trifft sicher nicht

mehr den Zeitgeist.

Diese neuen Gesichtspunkte miussen wirtschaftlichtechnisch bewaltigt werden.
Sprechen die entstehenden Kosten und die neuenisiceinen kompletten Neubau

so ist das Ende des alten Geb&udes erreicht.

Interrassant ist der Vergleich der oben erwahntetsethaftlichen und technischen
Lebensdauer. Diese beiden sind selten gleich lamgd) heben unterschiedliche

Voraussetzungen.
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Abbildung 8: Technische und wirtschaftliche Lebensdaer; Skriptum und Studienblatter Management
und Abwicklung von Bauvorhaben, TU-Wien, Institut fir Baubetrieb und Bauwirtschaft; Wintersemester
2000/01; Prof Oberndorfer; Seite 1V-18
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Die wirtschaftliche Lebensdauer kann bei einigembbilienarten sehr kurz sein.
Besonders die hier ndher betrachteten Shoppingcernében nur selten erfolgreich
das zwanzigste Lebensjahr. Baulich kénnte das Hwaaitérlich weitaus langer
betrieben werden, aber es entspricht nicht mehrAasdarderungen des Kunden und
damit des Marktes. Durch den Branchenmix eines fihgpCenters werden die
Entwicklungen der einzelnen Produktsegmente inrliAeswirkung abgedampft.
Wie aus der unten gezeigten Grafik abzulesen ishale sich die Kurve des
Einzelhandels weit aus volatiler als die der ShogpCenter. Erkennbar ist auch,

dass die Betreiber immer nur reagierten anstattqprogehandelt zu haben.

Total Return Performance in Deutschland

8% 7
7% 1
5% 1
5% 1
4%
3% 1
2% 1
1% 9
0%

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

= Gesamimarkt = Einzelhandel = Shoppingcenter

Quelie: IPD, CBRE

Abbildung 9: Vergleich Total Return; Lebenszyklus vonShopping Center Konzepten, S.64, 2009, Schnell

Die Lebensdauer eines Handelsbetriebes ist niahauuden Einfluss der Produkte
zuruckzufahren. Durch den immerwéhrenden WettbewerMarkt passen sich die
Betriebe an, spezialisieren sich, suchen sich MNischoder wachsen in

Uberlebensfahige GrolRen die auch den Markt doneiniekbnnen. In diesem

Zusammenhang sind nicht nur die endogenen Faksoedern auch die exogenen
Randbedingungen besonders zu betrachten. Fur Bekteren muss ich nicht das
Geschaft fuhren um zu wissen, dass manche ehemfialgreichen Konzepte nicht

mehr zukunftsweisend sind. Taschenkalender werden Beispiel einfach nicht

mehr gebraucht und damit nicht mehr nachgefragts& kurze Beispiel verdeutlicht
die schon im Vorfeld erkennbaren Entwicklungen wuahmit die Chance des
Wandels.

Dieses ,Portfolio* an unterschiedlichen Mietern immer Gewinner und Verlierer.

Die Aufgabe des Centermanagements ist es dieseerzoidehen und darauf zu
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reagieren um genau diese Lebensdauern der Betimebstédndigen Prozess der

Optimierung aufzufangen und zu steuern.

5.4) LEBENSZYKLUS EINESEINKAUFSZENTRUMS

Aus der Literatuf® wird derzeit ein Lebenszyklus eines Shopping-Qsntat 10-15

Jahren angenommen. Dieser ,Erstzyklus® endet mib dRevitalsierungszeitpunkt
und startet den neuen Zyklus. Diese Veranderung kmsine oberflachige

Behiibschung oder Vermietung von ein paar Shops,deson umfaldt eine

umfangreiche Anpasssung des Konzepts an die neudord&rungen. Dieser
angenommene Zeitraum basiert allerdings auf eiffekteren Bewirtschaftung des
Centers in den Jahren zuvor. Dieser Zeitraum baaselbstverstandlich nicht den
konstruktiv, technischen Zustand sondern die wettdlestechnische Konzeption,
welche durch das sich &ndernde wirtschaftliche UWinfigecht mehr up to date ist. In
diesem Betrachtungszeitraum koénnen vor den angdspmen 10-15 Jahren

natdrlich wichtige Veréanderungen stattfinden.

Betrachtet man jetzt diesen Zyklus detailliert kémrdrei Phasen herausgearbeitet

werderr:

¢ 1 Abschnitt

Das Konzept des neuen Shopping Centers funktionrettder Branchenmix
bietet das gewiinschte Angebot dem Kunden zum KaufAin Ende dieser
Phase muss das Centermanagement erste AnpassungeAngebot
durchfuhren. Besonders in Centern nach der Rextalsg sind Adaptionen
aufgrund der teilweise nicht funktionierenden Im&ggn von
Bestandsmietern notwendig. Dieser Abschnitt béteihen Zeitraum der

ersten funf Jahre.

28 LLebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S69
29 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S70
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2 Abschnitt

In diesem Zeitraum missen bereits bauliche Aktieriggestartet werden, um
die VerschleilR3erscheinungen und die Athmospharaubehalten. Man muss
hierbei auf die Bewahrung der bereits inzwischekahaten und gelebten
Einkaufserfahrung Rucksicht nehmen. Wir betrachtiembei die Jahre funf

und sieben nach dem Neubau oder der Revitalsierung.
3 Abschnitt

Am Ende dieses Abschnitts ist eine Revitalisierangeut durchzufthren. Die
Wettbewerbsfahigkeit geht verloren, die ersten btieerlassen aufgrund des
Zustandes des Einkaufszentrums ihre Mietflacheres®iSattigungsphase
beginnt an den aufReren Enden der Mall und setatlsgcins Zentrum fort.

Diese frihen Anzeichen kdnnen von einem guten @@iateagement bereits
erkannt werden, um dann nicht ein halbleeres Shgp@enter vor dem Tod

bewahren zu muissen.

Betrachtet man die baulichen Aktivitaten in diegdrasen beginnen ab funf
Jahre bereits kosmetische MalRnahmen. Nach diesenflézhlichen
Arbeiten missen die Shops im Schnitt nach achtedatmen Innenausbau
anpassen. Die technische Gebaudeinfrastruktur ued zdr Verfiigung
gestellten Serviceeinrichtungen stehen nach duncitsiech neun Jahren zur
Uberarbeitung an. Und das ,groRe Ganze“, die Fassadl das &uRere
Erscheinungsbild erfordert nach 12 bis 15 Jahnee Nieugestalturi§ In der

unten angefuhrten Grafik wurden diese Ansétze zosargestellt.

30 Schnell Martin; (2009). Norderstediiebenszyklus von Shopping-Center-Konzepgem Verlag, S.241
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Kosmetische Manahmen

Innenausbau

Gebaudestruktur und
Serviceeinrichtungen

Fassade und duBeres
Erscheinungsbild

RevitalisierungsmaBnahmen in Jahren

Abbildung 10: Schnell Martin; (2009). Norderstedt, RevitalsierungsmalRnahmen der Gebaudeteile;
Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Grin Vdag. S.29

Leider ist laut Stonejeck dieser oben betrachtettsaehaftliche oder marktbezogene
Druck meistens nicht der Grund. Es sind sehr ofeldbezogenet! Elemente die
eine Revitalsierung auslésen. Hier sind besondetstarelle und funktionelle
Proleme zu nennen. Dazu passend sind die Umseizitmsmkte der
Uberarbeitungen als sehr spat zu betrachten. Bed 46% von revitalsierten
Centerri? kann diese Beobachtung gemacht werden. Das Gdgasite zu friihe
Revitalsierung konnte dagegen nicht gefunden wer@eese Erkennnisse zeigen
eine klare Reaktion auf bereits eingetretene Ksseationen und bei weitem auf
keine vorausschauende rechtzeitige proaktive Aldgitens der Centermanager oder
deren Eigentumer. Diese teilweise zu spate Reakticenn auf das
Reaktionsverhalten der Immobilienwirtschaft und adie wirtschaftlichen
Randbedingen zurtckgefuhrt werden. Dieser Schweithez  der
Immobilienwirtschaft mit seinen verspateten Real¢im und den dann noch
gravierenderen Uberreaktiori@rist seit Jahrzehnten bekannt. Diese Tragheit der
Systemteilnehmer kann auch wie oben beschriebenSimapping-Centerbetrieb
festgestellt werden. Zusatzlich verlangsamt die dBktonsdauer in der
Immobilienwirtschaft dieses Phanomen. Erkennt maa Bromlematik auch
frihzeitig, dauert es Jahre bis das neue Produt,dre Immobilie, erfolgreich am

Markt plaziert werden kann.

31 ebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; M&thell, S70
32 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S71
33 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S49
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6) DASEINKAUFSZENTRUM GALLERIA

Um die in den ersten Kapiteln erarbeiteten Ans@&wzemplarisch zu untermauern,
wird im folgenden Teil dieser Masterthese die Raigterung des EKZ Galleria in
der Landstral3er HauptstralBe 99 im dritten Wieneméikedebezirk detailliert
untersucht. Von den Rahmenbedingungen bis zum gfentevitalisierten

Einkaufszentrum werden alle Prozessschritte besmdni und kritisch hinterfragt.

6.1) GESCHICHTE DESHAUSES

Ruckblickend auf die erste urkundliche ErwéhnunglJahr 1731 kann festgehalten
werden, dass seit diesem Zeitpunkt das Haus schiorei fir Kunden geéffnet war.
Die ursprungliche Nutzung als Wirtshaus zeigt sch@n Ausrichtung hinsichtlich

der kommenden Jahrhunderte. Bekannt wurde der @&tandt dem sogenannten
~Schwechater Hof* als Veranstaltungsort traditideebsterreichische Kiche. k.u.k.
Hofbaumeister Franz Olbricht errichtete zwischer871&ind 1890 diese damals

wienweit bekannte Unterhaltungsadresse.

Abbildung 11: Gebdudekomplex Schwechater Hof; CA Irmo
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Den Planen kdénnen grof3e Tanzséle und der spatebaoipene Innenhofbereich

des Schwechater Hofs entnommen werden.

Diese Nutzung funktionierte dann knapp ein Jahrburgs eine neue Geschéftsidee
1990 den baulichen Charakter dieser Liegenschafipkett &ndern sollte.

1981 wurde der Innenhofbereich abgerissen. DiddmebtralRenfronten wurden in
das neue Projekt integriert und zeigen noch heate alterwirdigen Scharm der

Jahrhundertwende.

1990 entstand dann das heutige Einkaufszentrumei@allDie Kombination aus
Biro und Shoppingcenter mit darunterliegender gradifgarage funktionierte dann

fast 15 Jahre lang.

Abbildung 12: Grundriss Bestand Erdgeschoss EKZ Gadlria; Ca Immo

6.2) BESTANDSOBJEKT

Grundsatzlich wurde das 1990 errichtete Geb&udezwei Funktionsbereiche
unterteilt. Einerseits entstanden in den oberescti@ssen Birordumlichkeiten und
andererseits darunter ein innerstadtisches Einkanfsum. Der Altbautrakt
Landstral3er Hauptstrale wurde in diese neue Kdorephtegriert, wobei

hochwertige Mietflachen auch mittels Dachgeschadsauten realisiert wurden.
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Einer der wichtigsten Elemente des neuen Bauwestkdié neue zweigeschossige
Tiefgarage die direkt an das Buro- und Shoppingoearigeschlossen ist.

Im Trakt an der Hainburgerstral3e befinden sich Walgen, die eine weitere

Nutzung der Immobilie ergénzt.

Diese Immobilie hat in Bezug auf dieigentimerstruktur eine lange und sehr
komplizierte Geschichte. Zum Zeitpunkt des Erwatbsgesamten Anteile durch die
CA Immo AG gab es nicht weniger als acht EigentUurdier Gber die diversen

Flachen vom kleinen Shop im Einkaufszentrum bi§eilen des Biros entschieden.

6.2.1) BUROCENTER

Das Burozentrum mit fast 7000m? Nutzflache besssit rund 20 Jahren. Diese
Nutzung ist oberhalb des heutigen Einkaufszentrmmadbsoluter heller Ruhelage im
grof3en Innenhofbereich des Gebaudekomplexes sitkiganzend dazu nutzte man

den Altbautrakt an der Landstral3er Hauptstraleéitere hochwertige Bliros.

Die hier durchgearbeitete Uberarbeitung der Galldsetraf hauptsachlich das
Einkaufszentrum und die Garage. Fir die Burotrakistand ein neuer Zugang der
die Kunden leichter zu den diversen Stiegen legefl. Zusatzlich wurden die

Stiegenhauser und die zugehdrigen Aufzugsanlaggscbpund sicherheitstechnisch

auf den neuesten Stand gebracht.

Das Burozentrum mit seinen Mietern bedeutete fé& dmbaumalRnahmen eine
zusatzliche Erschwernis. Die Larm- und Staubbetestuwahrend des
Baustellenbetriebs verblieb ja nicht nur bei den@hietern, sondern belastete auch
in einigen Bauphasen ganz besonders die direkbdaarbeitenden Menschen.

In der Projektstartphase lag aber auf dem halb #&ehenden Biro auch ein
besonderer Fokus. Man erwartete sich durch die Aufwg des Einkaufszentrums
auch positive Auswirkungen auf den Vermietungsgdad Flachen dartber. Ein
neuer attraktiver Standort mit einer guten Versoggund U-Bahnanbindung sollte

sich leichter verkaufen lassen, als das verstduidge der alten Galleria.
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6.2.2) DIE TIEFGARAGE

Das besondere Asset der Galleria liegt tief untahafferierte 394 Stellplatze. Diese
waren bis zum Jahr 2009 alle entweder Stellplapfirehtungen des
Einkaufszentrums oder extern verkaufte Stellplagzfliehtungen unterworfen.

Dieser Umstand sollte im Projektverlauf noch zu¥gno Problemen fihren.

Uber eine Zufahrt aus der LandstraRer Hauptstraflangt man in die erste
Parkebene. Uber Rampen wird dann die zweite Ebeseghlessen. Die Ausfahrt
fuhrt an der Rickseite des Gebaudes in die Haidsirg3e. Die beiden
Tiefgaragengeschosse sind direkt mit dem Shoppege und den Blros uber

eigene Aufzugsanlagen verbunden.

A==l

Abbildung 13: Tiefgarage P1 Bestandplan EKZ Galleria;CA Immo

Die Garage wurde grundsatzlich fir die Zukunft sdsOrdnung befunden. Ein

Facelift und die sicherheitstechnische Uberarbgitunrde umgesetzt.
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Als problematisch zeigte sich die auch spater noch detailliert sadfigeitete
vertikale Erschlieung und die durch den Umbau notwendige Erneuerung der
Kassenautomaten und der Schrankentechnologie. staB@ konnten die Kunden
aus zwei Kassenautomaten wahlen. Einer stand irMa#irim Untergeschoss und

der zweite in der Aufzugsschleuse des ersten Pschgsses.

Die Parkplatzbreite von 2,30 entsprach zwar demnéfi€&aragengesetz, allerdings
ist dieses Maf} im Hinblick auf die immer grol3er desrden Autos nicht mehr
zeitgemalR. Dieser Umstand konnte aufgrund des iBesta und der

Stellplatzverpflichtungen leider nicht korrigiertevden. Eine wichtige Anderung
musste und konnte allerdings erfolgreich implenshtwerden. Die im Bestand
angetroffenen drei Behindertenparkplatze entspradie@ weitem nicht mehr den
heutzutage geltenden Gesetzen. Laut Wiener Garagetzg 812 (1) sind pro

angefangenen 50 Stellplatzen ein Behindertensagtlzlu errichten.

6.2.3) DASEINKAUFSZENTRUMGALLERIA

Das Einkaufszentrum Galleria wurde 1990 ertffneds Desamte Gebaude war auf
diverse Eigentumeraufgeteilt, die gemeinsam versuchten dieses Centdiihren.

In diesem letzten Satz verbirgt sich eine Hauptsdhstelle die es unter allen
Umstanden zu korrigieren galt. Diese Aufteilunggsoweit, dass der eine Shop
dem Besitzer A und der danebenliegende Shop denizBed$ gehorte. Dieses

Eigentumswirrwarr ging bis hinauf in die Buromiétthen.

Betrachtet man die Flachen des Einkaufszentrumsgterei sich vier

Verkaufsgeschosséie Uber Rolltreppen und Aufziige erschlossen wurde

* 2 Obergeschoss
* 10bergeschoss
» Erdgeschoss

* Untergeschoss

Uber den Hauptzugang in der LandstraRer Hauptsgald@agt man ins Erdgeschoss

des Gebaudes. Ein weiterer Zugang befindet sichgémau gegentberliegenden
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Gebéaudeteil und schafft somit eine Verbindung fie oh der Hainburgertral3e

angesiedelte Wohnbevolkerung zur Landstra3er Haafes

Abbildung 14: Schnitt AA Bestand; CA Immo

Die dritte Mdglichkeit ins Einkaufszentrum zu gejen ist durch die Parkgarage.
Uber einen Aufzug gelangte der Kunde ins erste Untgeschoss, wo er dann auf
die anderen Aufziige und die Rolltreppen umsteigen usste, damit er auch in
die oberen Geschosse gelangen konnte.

Die Ver- und Entsorgung der Shops erfolgt nach wae iber den grof3en Ladehof
im Untergeschoss.

UNTERGESCHOSS

Abbildung 15: Grundriss Untergeschoss; CA Immo
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Bei der Bestandsaufnahme zeigte sich ein im vond@&ereich funktionierende
Gechaftslandschaft, die aber Richtung dem Lebetedmirkt stark in
Mitleidenschaft gezogen wurde. Im versteckten Dgariylagen diverse Flachen
brach. Im damals sogenannten Foodcourt war nur mehr @izzeria Ubrig
geblieben, die restliche Flache wurde durch bedpaBauzdune vom stockenden
Kundenstrom abgetrennt.

Abbildung 16: Untergeschoss Bild Abbildung 17: Untergeschoss
Kaffee; Foto Almesberger Ubersicht; Foto Almesberger

Der Lebensmittler sal3 ganz im hintersten Teil ud durch einen engen Gang mit
der Mall verbunden. Die Grol3e dieses Alkermieter gedachten SPAR mit rund
570m? Verkaufsflache war viel zu klein und verferdiadurch die starke Sogkraft bei
weitem. Somitfehlte der so notwendige Magnet im gesamten Einkaufszentr
Dieses Geschoss hatte den besonderen Vorteil dektelh Garagenverbindung.
Jeder der ins Einkaufszentrum mit dem Auto wolltesste an den Geschaften in der
Mall vorbei und somit funktionierte dieser Berei@hgenscheinlich noch am besten.
Dies soll bedeuten, dass diese Shops wenigstemsetet waren.

Ebenfalls im Untergeschoss lagen die einzigen Kotwletten und die
Mitarbeiterumkleiden und —waschgelegenheiten.

Fur die Ver- und Entsorgung des Einkaufszentrunfisdbet sich in diesem Geschoss
der notwendige Ladehof mit Laderampen. Aufgrund déarstorischen
Eigentumsverhaltnisse war allerdings die Anliefgrunweigeteilt. Der gesamte

hintere Teil lag im Mietbereich des C&A, wobei desogar durch Rolltore vom
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Rest abgeschottet war. Somit befanden sich abehn die in diesem Bereich
gelegenen Lieferantenaufziige aul3erhalb des 6ffbatliBereichs.

Abbildung 18: Ladehof Bestand; CA Immo

Bestandsmieter Untergeschoss

SPAR, Pizzeria, Muller, Mastnak, DM, Reisebiro TR@hm, Tee & Kaffee

ERDGESCHOSS

Abbildung 19: Bestand Erdgeschoss; CA Immo
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Das Erdgeschoss ist und war gepragt durch den FEaggng LandstralRer
Hauptstraf3e und auf der anderen Seite durch debegr&€&A Verkaufsbereich.
Diese beiden Bereiche verbindet die Mall mit dieer$seschaften. Im Erdgeschoss
ist der Kleidungs- und Schuhsektor stark vertret@eschéafte wie Boutiquen, Orsay,
C&A bis hin zum Humanic und dem Reno bestimmten Metermix. Besonders in
diesem Geschoss ist die Zeit nicht an den Mieterbeigegangen. Einigéaschen-
und billige Kleidergeschéafte wurde als Ersatz flr einen nachhaltig qualitativ
hoherwertigen Mieter unbefristet in die Flachenagsén. Dies zeigte den sehr
notwendigen Handlungsbedarf sogar in den bestearl.dgese negative Spriale des
Mietermixes galt es zu durchbrechen, kollidiertderdings an den meistens

vorliegenden Mietvertragenund deren vertraglichen Besonderheiten.

Abbildung 21: Eingang Erdgeschoss Abbildung 20: Erdgeschoss Bestand Foto
Bestand Foto Almesberger Almesberger

Weiters sind hier bereits Mietflachen langer feditnd und unterstitzen den
Eindruck des Verfalls. Die massenhaften Beschildgen und Leuchtreklamen
zeigen ein konfuses Wirrwarr und Uberfordern jedenden. Die Kleidungsstander

vor den Shops unterstitzen dieses Geflhl.
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1 OBERGESCHOSS

Abbildung 22: Obergeschoss Bestand; CA Immo

Das ersté®bergeschoss konnte grundsatzlich als ,geschlossedéfiniert werden.
Nur der Intersport Eybl und ein kampfendes Kaffemshavaren die letzten
Uberlebenden. Das riesige ehemalige C&A Portal heiuntergelassenem Rolltor
vermittelte diese Resignation. Es war auch sehwiscly in diesen Bereich des
Einkaufszentrums zu gelangen. Von der Garagaraisste der Kunde umsteigen
vom Haupteingang musste er ganz nach hinten umepuach Ende der Mall
liegenden Rolltreppenzu gelangen. Diese Rolltreppen waren dann auch mac
umrunden um endlich im Obergeschoss zu landen. déor Aufgabe des ersten
Obergeschosses durch C&A schaffte eine internetri@ppe einen zweiten Zugang
hinauf.

Abbildung 24: Obergeschoss Ansicht Rolltor C&A Abbildung 23: Obergeschoss Ansicht
Bestand; Foto Almesberger Intersport Eybl Bestand; Foto
Almesberger
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2 OBERGESCHOSS

Abbildung 25: 2 Obergeschoss Bestand Foto

Abbildung 26: 2 Obergeschoss Bestand; CA
Almesberger

Immo

Das zweite Obergeschoss hatte nur einen Zugangdibderhemalige C&A-Flache
im ersten ObergeschosBeide angesprochenen Flachen hatten keinen Mieter
mehr und lagen brach. Die Verbindung wurde urspringtianch zwei Rolltreppen
gewahrleistet, die inzwischen obsolet wurden untl iaten Abriss warteten. In
diesem Geschoss wurden nur mehr die Burordumlitdrkeseitens C&A gemietet

und auch benutzt.

6.2.4) STIMMUNG IM EKZ

Betrat man das Einkaufszentrum vor der Revitalisigriag eine Stimmung in der
Luft, die im GrofRen und Ganzen nitesignation beschrieben werden kann. Diese
Stimmung begann bei den sich Stich gelassen fuhlenden Shopbetreiberrzeigte

sich in der Prasentation der Waren und dem ZustEmdShopeinrichtungen und
wurde somit auf die Kunden eins zu eins weiterpansert und von diesen auch

zwangsweise aufgenommen.
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6.2.5) FLUCHTWEGSITUATION

Dieses Kapitel der Bestandsaufnahme erwies sicHalptknackpunkt des gesamten
Projekts. Die Sicherheitsthematik wurde in dentétzJahren in allen Bereichen
stark forciert. Von den Brandmeldeanlagen bis zw deer thematisierten
Fluchtwegen entstanden neue Normen und Regelwenkdaem mdglichen Schaden
an Mensch und Gebaude durch Brand oder anderderleéfafalle so gering wie

maoglich zu halten.

In diesemThemenkreis kollidieren diese heute aktuellen hoheAnforderungen
mit den Bestandsgebaudendie es zu revitalisieren gilt. Einer der baulkehischen
Bereiche sind hier die Fluchtwege. Ein neuer Braglder ist schnell einmal
versetzt, eine neue Fluchtwegsbeleuchtung ist ahole grof3en baulichen Eingriff
adaptierbar. Die neuen geforderten Fluchtwege difigs bendtigen Platz. Diese
Flachen sind aber leider erstens im Bestand bereitsietet oder mussten zusatzlich

geschaffen werden, dass bei innerstadtischen Hsgentren fast unmoglich ist.

Als Basis jeder Planung eines Fluchtwegskonzeptsest die laut den Normen und
Richtlinie vorgegebenen maximal flichtenden Pemsgme® Tire oder Gang. Diese
Fluchtwege zusammengerechnet zeigt die moglichehgeigbare Personenzahl in
einer Betriebsanlage. In diesem Projekt lagen diklWwhkeit und der aktuelle Stand

der Normen Welten auseinander.

Garagengeschosse

Die Garagengeschosse konnen tber funf Stiegenhgreddemlos evakuiert werden.
Untergeschoss

Das Untergeschoss hatte nur einen Fluchtweg deideomall aus nicht tber eine
Mietflache zu erreichen war. Dieser Weg fuhrte anht direkt ins Freie sondern

man gelangte in den Ladehof.

Das heil3t, kein einziger Fluchtweg war sicher inmn®i der diversen Gesetze.
Verstellte Turen oder Gange kann man vielerortseoprof3en Aufwand finden.
Abgesehen davon entsprachen die Personenanzahleriteen nicht den zulassigen

Werten.
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Erdgeschoss

Die Fluchtwege in diesem Geschoss konnten als gbwakzeptabel definiert
werden. Abgesehen vom zweiten Fluchtweg der Shelasmgte man im ebenerdigen

Teil des Einkaufszentrums relativ schnell in siehBereiche.
Obergeschoss

Im Obergeschoss lagen die vorhandenen Fluchtweg8areich des derzeitigen
Standards.

Dies zeigt, dass in allen Geschossen Verbesserungetinblick auf die gesicherte
Flucht auszuarbeiten waren. Besonders im Untergssclstanden substanzielle
Verbesserungen an. Zwischen diesem Geschoss undd@eren des Gebaudes lag
allerdings noch das Erdgeschoss, dass nicht undgedfilatz fur die zuséatzlich

erforderlichen Fluchtwege darbot.

6.2.6) ARCHITEKTUR UNDERSCHEINUNGSBILD

Die optischeErscheinung der alten Galleria entspricht aufgrund des inziasc
hohen Altersnicht mehr den modernen Anforderungen Das ,dreckige® Grin
zeigt sich von der Fassade bis zum StiegenlauforRiss beeindruckend sind die
Werbetafeln und Leuchtschilder die an jedem frefemtimeter der Mall um die
Wette strahlen. Die Uberforderung des Kunden iseit® nach einigen Metern

fuBlaufig in der Mall geschafft.

Abbildung 27: Erdgeschoss Bestand Foto Werbung; FotAlmesberger
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Abgesehen von den vielen Kleiderstandern in dehdogentlich recht breiten Mall
durch die man sich durchschlangeln muss, (und htife nicht fliehen muss)
schaffen di&kreativen Portalgestaltungen ein endgultiges optises Chaos Jedes
Portal und jedes Steckschild hat eine andere Fanbe,andere Form und eine andere
Beleuchtung. Man kann das Ganze dann allerdinge aochmals toppen, indem
man dieses eben beschriebene Chaos noch durcleBegelfacht.

Traute man sich einen weiteren Blick hinter diet&lerder Shops zu werfen, konnte
die unsichere Zukunft auch im Inneren beobachtetere Seit Jahren gab es keine
Investitionen in die Shopdesigns und sogar weitegiiid hatten die dargebotenen
Produkte auch schon einige Zeit am Buckel. Neues émhovatives suchte man
vergeblich.

Die zwei ,Panoramaaufzige” haben die GrofR3e einashtriglich eingebauten
Wohnhausaufzuges im Stiegenauge, in den maximal eBsoRen oder ein

Kinderwagen, ohne Mutter, Platz hat.

An der Fassade der Landstral3er HauptstralRe zelgivseder das ,grine Bild“ mit
dem halbierten Tonnendach als Fassadengestaltimguiden Werbeschilder unter
diesem Dach konnten von den diversen Mietern gémuzden, gesehen hat man
nur das Forderste.

Trauri
1
S

tudio

Abbildung 28: Ansicht Fassade Lanstral3er HauptstraRéestand; Foto CA Immo
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An der dartber liegenderAltbaufassade entstand im Laufe der Zeit ein
Sammelsurium an Werbeschildern Dass hier ein Einkaufszentrum dahinter liegt,
konnte man kaum erkennen. Im Gegenteil wurde mgendich hauptsachlich auf
den C&A und den Intersport Eybl aufmerksam gemdaat.Kleiderbauer war schon
jahrelang nicht mehr Teil des Hauses und SchwecBate wurde auch nicht mehr

verabreicht.

In der HainburgerstralRe gelangt man tUber den C&#gaing ins Einkaufszentrum
hinein. Von der nahegelegenéhBahnstation konnte bei Belaubung der Baume
niemand die Leuchtreklamen der Galleria erkennen Diese verschwanden im

Uppigen Grin.

Sammelt man die Eindricke zusammen Dbleibt der Btkén eines
heruntergekommenen Einkaufszentrums dass kurz vor dem endgultigen Aus
stand. Die Stimmung der Mieter wie auch 8i&emmung der Kunden waren unisono
am Boden Muss man den Abschnitt des oben beschriebenerdukiro
Lebenszykluses nennen, so lag man kurz vor dem &mdBegeneration. Vergleicht
man den Lebenszyklus eines Einkaufszentrums lagemier bereits finf Jahre !

hinter dem eigentlich Refurbishment-Zeitpunkts.

Diese optischen Mangel liegen nur zum Teil im Alled dem dadurch in die Jahre
gekommenen Designs. Manche Punkte héatte man duinh gefihlvolles
Centermanagement sicher in die zukunftsweisendbtitig steuern kdénnen, dass

aber auch an den vielen Eigentimern scheitern musst

6.2.7) HAUPTPROBLEMEBESTAND

Nach der Bestandsaufnahme mussten die Ergebnisgeveertet werden und es
zeigten sich die Schwachpunkte die es zu verbegsdtirDurch die sehr komplexe
Struktur mit vielen Projektbeteiligten konnten fefgle Problempunkte eruiert

werden:
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» Reuvitalisierungszeitpunkt

» Eigentumerstruktur

» Schwindendes Vertrauen der Mieter

* Neuvermietung fur einen nachhaltigen Mietermix

« Uberaltertes architektonisches Konzept

» Uberholter sicherheitstechnischer Zustand

» Schlechte vertikale Erschliel3ung der Geschosse

* Geschossanzahl

» Bestehender Branchenmix

e Laufzeit und Konditionen von Mietvertrage/Pachtrége

* Fehlender Ankermieter

Revitalisierungszeitpunkt

Aufgrund des bereits sehr hohen Alters des EKZ kimapp 20 Jahren lag man funf
Jahre Uber dem eigentlich spatesten Termin. Digeenscheinungen wie der grol3e
Leerstand, die Kkatastrophale Stimmung und der ardshe zwangsweise
»Fullungsmietermix“ mit billigen Produktsortimenteuer durch das Shoppingcenter
sollten sich als Hauptknackpunkte der spateren dsbeitung zeigen. Dieses Thema

spielte in vielen der folgenden Hauptprobleme eintscheidende Rolle.
Eigentimerstruktur

Fur eine umfangreiche Sanierung eines Einkaufszerstrmissen alle Eigentimer
zusammenarbeiten und Geld in die Hand nehmen. Ba dilerdings fur das
komplexe Projekt nicht anzunehmen war musste egeriEiimer alleine Uber das

Gebéaude entscheiden konnen.
Schwindendes Vertrauen der Mieter

Da ja der Reuvitalisierungszeitpunkt bereits langdigg gewesen ware um den
gesunden Mietermix und die Stimmung unter den Belstahmern zu halten, lag die
Motivation der Betreiber am Tiefpunkt. Keiner wiesstie oder ob es Uberhaupt
weitergeht. Keiner hegte Lust in das Bestandsolzekhvestieren und daher wurde

eigentlich auf den nahen Tod gewartet. Diese Stingnwar fatal fir ein weiteres
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Uberleben einzelner Shops. Ohne die Mieter ins Badkriegen wiirde das Projekt
scheitern.

Neuvermietung fur einen nachhaltigen Mietermix

Wie oben beschrieben standen viele Mietbereiche Hese lagen hauptsachlich im
ersten Obergeschoss und im Erdgeschoss. Der Mattd Hie Galleria eigentlich
schon fast abgeschrieben und somit lagen schwierifgten vor der

Vermarktungsmannschaft. Die negative Stimmung dgenen Mietern wieder
umzudrehen und wieder Vertrauen in das Produkt ekommen erschien als
schwierigste Aufgabe.

Uberaltertes architektonisches Konzept

Das alte architektonische Konzept ist in die Jajekommen und erfordert eine
Neugestaltung von der Mall bis zur AuRenfassadi#ehd darauf, dass sich im Sog
der Erneuerung auch die Bestandsmieter an daskwmept anpassen wirden. Der
Grundgedanke war das Ende des Chaos einzuleitemeeies modernes Gesicht zu

schaffen und das unter dem Aspekt einer angenetneosphare.

Das Gebaude sollte sich im Gegensatz zum Bestaod aalRen oOffnen. Das
Einkaufszentrum mit seinem neuen Auftritt solltenvaufRen erkennbar werden und

dadurch wieder Kunden den Weg hineinweisen.
Uberholter sicherheitstechnischer Zustand

Der Zustand der sicherheitstechnischen AnlagenBu@dmeldeanlage, Sprinkler,
Fluchtwegsbeleuchtung, Brandschutztiren etc emdspradem Stand von 1990. In
den letzten 20 Jahren gab es keine Uberarbeit@sgidAnlagen und schon gar keine
Erneuerung. Dieses Manko stand ganz oben auf deradheitenden Liste. Durch
diverse Umbauten der einzelnen Eigentimer und denitdverbundenden meist
mangelhaften oder Uberhaupt fehlenden Dokumentatiares sich dieser Punkt als
aulBerst schwer einzuschatzen und spater auch umeniseSomit musste das
gesamte Gebaude dahingehend durchforstet und erveerelen. Brisant an dieser
Stelle waren dadurch Eingriffe in bestehende Migégstande und den damit

entstehenden Kosten.
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Besonders die oben bereits beschriebene Fluchtinegatik die fur den heutigen
Stand der Technik im Bestand absolut unbefriediggeldst ist, musste tUberdacht

und erweitert werden.
Schlechte vertikale ErschlieRung

Einer der Hauptprobleme zeigt ein Systemfehlernder Anfang an vorhanden war.
Die vertikale ErschlieBung der oberen Geschossemednr als nur mangelhatft. In
der Euphorie des damaligen neuen Einkaufszentrighed noch nicht so sehr auf,
brockelt allerdings die optimistische Stimmung agein Fehler am Konzept sofort
durch. Man beachte nur den Leerstand im Obergeschos

Von der Garage aus musste der Kunde die Aufziugésedt, um weiter in die

Obergeschosse gelangen zu kénnen. Die Auswirkurzgégien sich zuerst im

Schliel3en des zweiten Obergeschosses und dannamatischen Leerstand des
ersten Obergeschosses. Dies alles lag hauptsaciafiesem Uberaus kritischen
Systemfehler.

Geschossanzahl

Die urspringlichen vier Verkaufsgeschosse wurdesejar rasch auf am Ende 2,5
Geschosse reduziert, wobei das Ende des ersten g&3bbosses schon
vorprogrammiert war und nur durch sehr attraktiveetkbnditionen aufrecht

erhalten wurde. Das Ziel musste sein, das Obergsschieder zu beleben und somit

drei wettbewerbsfahige Ebenen zu schaffen.
Bestehender Branchenmix

Der am Ende ubriggebliebene Branchenmix bestan®Q26 aus der mehr oder
weniger attraktiven Kleidungs- und SchuhbrancheneEiAufwertung des
Produktangebotes in qualitativer Sicht schien urimggich um wettbewerbsfahig zu
sein. Problematisch daran waren die Bestandsvertdigerser nicht unbedingt

magnethaft wirkender Shops und das Vertrauen dekt®ain die neue Galleria.
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Laufzeit und Konditionen von Mietvertrage/Pachtvertrage

Um diesen neuen Branchenmix gestalten zu konnen egarnotwendig die

bestehenden Strukturen aufzubrechen. Einige Sham@Bestlagen entsprachen nicht
diesem neuen Mix der fir die Zukunft geristet Hgutzutage kennt man eigentlich
nur mehr Pachtvertrage in Einkaufszentren. Dierd siblicherweise auf 5,10,15
Jahre befristet und mit eventuell ergdnzenden ¥gdiungsoptionen versehen.
Diese Vertragsgestaltungen lassen eine Flexibilitader weiteren Gestaltung der

angebotenen Produkte zu.

Leider ist aber genau bei den oben erwahnten Stmse vertragliche Situation
nicht vorhanden. Diese Mieter besalien oder beskketvertrdge und unterliegen
dem Wiener Mietrechtsgesetz. Diese rechtliche ®atsbn zwischen Bestandsgeber
und Bestandsnehmer bedeut unbefristete, unkindbentedge die ein Eingreifen

durch den Eigentimer rechtlich unmaoglich macht.

Fehlender Ankermieter

Das Einkaufszentrum hatte vor der Revitalisierungi dyré3ere Shops die als

Ankermieter funktionieren sollten.

Der C&A im Erdgeschoss mit seiner bis dahin groB&atflache hat heutzutage
kaum mehr Wirkung auf die kaufkraftige Klientel. Den C&A angezogene Kunde
wirde in ein modernes Einkaufszentrum kaum mehsgrasnd somit verlor dieser

Mieter seine Attraktivitat fir die anderen Bestagsldmer.

Der Intersport Eybl war die erste Filiale in Widdie Mietflache ist im Vergleich zu
den anderen Stores sehr klein und die Warendargdiberschaubar. Somit ist der

Ankermieterstatus auch hier nicht gegeben.

Der sogenannte Gourmet Spar im Untergeschoss wanweg von Gourmet. Die
geringe Flache mit der schlechten Qualitat der #ktmkonnte den Eindruck nicht

erwehren, dass es sich dabei um eine Platzsichgegen die Konkurrenz handelte.

Blickt man darauf zuriick konnten die vermeintliclggnl3en Mieter am Schluss ihre

Wirkung nicht beibehalten und verloren die Anziefgskraft. Besonders hier kam
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eine Negativspirale von immer geringer werdendemd@mzahlen zu sinkender
Motivation der Betreiber zu schlussendlich mangédmaBilligprodukten ins Laufen.

Diese Spirale galt es zu durchbrechen.
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7) REVITALISIERUNG DESEKZ GALLERIA

Nach der fast einjahrigen Bestandsaufnahme und dearallelen
eigentimerstrukturellen Vorarbeiten konnte am Kphzder NEUEN Galleria
gearbeitet werden. Wichtig war ein Projektteam musanzustellen, dass die doch
nicht alltagliche Aufgabe meistern konnte.

Als Generalplaner qualifizierte sich das Architekiiro A&GP International
Architekt Brunner ZT. Dieses Team aus architekicmesn Projektleiter bis zum
Projektsteuerer entwickelte gemeinsam mit dem Tela® Eigentimers der CA
Immo AG das neue Gesicht der Galleria mit dem delsteckenden neuen

Innenleben.
Die allumfassende Frage stand standig im Raum:
Ziehen die Ubriggeblieben Bestandsnehmer mit und wweit?

Diese Fragenstellung wirde Uuber den Erfolg oder sétitelg des Projekts
entscheiden. Sind die Mieter bereit diesen dochneeo Eingriff mitzutragen, sind
die Mieter Uberhaupt finanziell in der Lage dieshvgierige Zeit zu Uberstehen.
Durch die doch schon sehr lange Phase der sinkduhsdtze lagen auch bei lhnen
inzwischen die Nerven blank. Ziel war es diesen pi#aestandteil des

Einkaufszentrums auf die neue Aufgabe einzuschworen

Wirde diese positive Stimmung uberwiegen, héatteh adie Vermarktung einen
einfacheren Stand am Markt um neue, potentielletévligu erreichen und zu
Uberzeugen auch Teil dieses Centers zu werdenffSefaan dieses Vertrauen in das
Projekt, kann einerseits der Leerstand essentietiuziert werden und der

Branchenmix nachhaltig gestaltet werden.

Wirde das Vertrauen in das Projekt nicht steigénnke diese Millioneninvestition

bereits am Anfang als gescheitert anzusehen sein.

Die neue Architektur und das wieder zu erlangendetdwertrauen standen am

Beginn des Projekts.
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7.1) LOSUNGEN DERPROBLEMPUNKTE

Die oben erwahnten Probleme sind im Zuge der Resrgeung zu losen. In diesem
Kapitel werden die beim Projekt umgesetzten Losangitze einzeln erlautert. Man
muss hier nochmals betonen, dass die hier angdspren Schwerpunkte teilweise
sehr objektspezifisch behandelt wurden. Dennocimé&dmlie Hauptthemen auf jedes
andere Einkaufszentrum Ubertragen werden und somiporfeld auch schon in die

Entscheidungsfindungen mit einbezogen werden.

7.1.1)  REVITALISIERUNGSZEITPUNKT

Dieser Punkt konnte aufgrund des bereits fortgésehen
Revitalisierungszeitpunkts im  Projekt nicht mehr I6ge werden. Die
Folgeerscheinungen mussten in den weiteren Themé&tguaber voll mit
einbezogen werden. Hatte man friher reagiert, walenHauptbaumal3nahmen
ebenfalls notwendig gewesen, allerdings waren nun @&ruchteil der
vermietungsbedingten Schwierigkeiten und der ddduentstanden Kosten
angefallen. Das zerstorte Image ist fast nicht mehrzustellen und muss durch

immensen Aufwand wieder repariert werden.

7.1.2) EIGENTUMERSTRUKTUR

Da es fur den Projektablauf unabdinglich war sdierehtscheidungen zu treffen und
in den vielen Verhandlungen nicht durch interneféddnzen blockiert zu sein, stand
der Ankauf aller Eigentumsanteile der Galleria amgPamm. Wie oben erwahnt
handelte es sich um diverse Eigentimer, mit urttedtchen Interessen. Diese
divergierenden Sichtweisen insbesondere bei deggankigentimern die dann als
Bestandsnehmer verbleiben wuirden, erforderten fitgldmd jahrelange

Verhandlungen. Die CA Immo AG hat vom Jahr 2006Ansang 2009 die gesamten
Anteile zusammengekauft und Stand somit dann algein&igentimer im
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Grundbuch. Sieht man diesen Zeitrahmen erkennt o&ss genau um diese Jahre
die Revitalisierung friiher umgesetzt werden h&itenien.

Eine besonders schwierige Verhandlung zeigte sithkdem C&A. Nicht nur dass

hier die Eigentumsanteile wechselten, sondern aliehdann neu entstandenen
Mietflachen im Untergeschoss wurden aufgelassen usid Teil der

Erdgeschossflache wurde ebenfalls abgegeben. Alssebheikle Punkte erwiesen
sich die sicherheitstechnischen Anlagen, die inaleen Halfte des Geb&audes bis
von C&A selbst betrieben wurden. Diese Loslosunge®ider Herzstiicke der
Galleria und die Integrierung in das neue Systermt@komplizierter nicht sein. Da
hier allerdings die doch betrachtlichen Verantwogen mit der unsicheren
Ubergangsphase den Besitzer tauschten, bestimmserdsehr komplizierte Punkt

am Ende die Verhandlungen.

7.1.3)  SCHWINDENDESVERTRAUEN DER MIETER

Ganz wichtig war es das Vertrauen der Bestandsneklisgler zu erlangen. Die
jahrelange Ungewissheit und vielleicht auch feheeK@mmunikation schaffte eine
Stimmung der Zukunftsangst gemischt mit Hilflosigke

Die Mieter sahen zwar die diversen Konsulenten iauddherumlaufen, hatten aber

die Vision noch nicht tbermittelt bekommen und deEmsomit in der Luft.

Damit begann die Vermarktung mit den Bestandsmmetdyer die neue Idee zu
sprechen. Ganz wichtig war die Errichtung einespofints mit Visualisierungen des
neuen, architektonischen Konzepts, um eine Votstglizu geben wie die Zukunft
aussehen wird. Darauf folgend ermoglichte eine rinfdionsveranstaltung den
Gedankenaustausch zwischen Eigentimer, Mietern demd hinter dem Projekt
stehenden Bezirksvertretern. An diesem Abend wuwesleklar, dass die Vision
umgesetzt wird und dass es eine Zukunft fur dasdim Jahre gekommene
Einkaufszentrum gibt. Anzumerken gilt es, dass aélgen von den grol3en
Filialisten die kleinen Shopbesitzer noch nie ineeisolchen Situation waren und

somit die kommenden eineinhalb Jahre eine nervesibehde Zeit sein wirde.
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Viele dieser Mieter waren Mieter der ersten Stumaeé wurden so plétzlich aus dem
uber zwanzig Jahre gewohnten Alltag gerissen. Dsesesible Situation verlangte
eine gefuhlvolle Vermarktung, eine Brachialmethdukte hier nicht zum Ziel

gefuhrt. All diese Aufgabenbereiche wurden durcls @diro Dr. Roell & Beck

Immobilienmakler OG mit seinem Vertreter Herrn Besfolgreich geldst. Dieser
leider bereits zweite Anlauf betreffend Vermarktisahaffte auch die vorher durch
einen Kollegen verhartete Situation mit so mancivieter aufzubrechen. Das Ziel
eines grofRen Lebensmittlers im Untergeschoss walldalings bereits in der ersten

Vermarktungsphase zu Grabe getragen.

7.1.4) NEUVERMIETUNG FUR  EINEN  NACHHALTIGEN
MIETERMIX

Der Vermietungsstand lag am Beginn der Revitalisigrbei rund 55%. Wirde man
das Einkaufszentrum ohne neue Vermietungserfolgeaiibeiten, hatte man das
Ende schon vor Augen. Aber wie geht man nur miereVision gegen eine bereits
festgefahrene negative Meinung in die Verhandlunged dies mitten in der
kolportierten groRRten Wirtschaftskrise der Mensdhh&lit Taten und einem

Ankermieter.

Bevor nicht die ersten Glasgelander oder die neAafziige sichtbar waren,
gestaltete sich der Vermittlungserfolg als schweiBende Beschéaftigung ohne
Aussicht auf Erfolg. Als dann im November 2009 Hiema Miiller den Vertrag fur
2600m? Verkaufsflache unterschrieben hatte und Ehserember der neue
ErschlieBungskern den Kunden zur Verflgung stamdjabn sich das Blatt zu

wenden.

Abbildung 29: ErschlieBungskern NEU Foto CA
Immo
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Fur die Umsetzung des ,grof3en* Mdillers mit Antitt Erdgeschoss musst im
Zentrum stark rochiert werden. Im Bereich des Esdgesses siedelte der damalige
Reno ins Untergeschoss, der alte Aufzug musstebabgeen werden und das
Bekleidungsgeschaft verliel3 ebenfalls seinen aagesten Platz (sogar zwei Mal).
Zusatzlich wurde ein Teil der Erdgeschossflache @&# fir die neuen internen
Rolltreppen abgezweigt. Dies bedeutete parallelev&bandlungen und deren
erfolgreiche Abschlisse um den Hauptvertrag mit dgofden Mieter Uberhaupt
zustande zu bekommen. Hatte einer der hier haneleliersonen stur auf sein,
durch das Mietrecht geschiitzte Bestandrecht beHaitte die Revitalisierung in
einer sinnlosen Geldvernichtung geendet. Als kléinekdote darf hier angemerkt
werden, dass einer der Unterschriften beinahe aNeschiebung des Aufzuges um

30cm gescheitert ware.

Mit diesem Ankermieter im Erdgeschoss und Obergescivar der Bann gebrochen
und die Vermarkter hatten endlich Argumente fur eeiNeuansiedlung im

Einkaufszentrum Galleria.

Somit konnte man sich auf die Verbesserung desdBeaimixes konzentrieren. Als
aul3erst schwierig erwies sich die fehlende GastnomoAufgrund der geregelten
Offnungszeiten musste der Betreiber eines Restsuram mit dem Mittagsgeschéft
Uber die Runden kommen. Die ehemalige Pizzeria mtetgeschoss, die aufgrund
des neuen SPARs Ubersiedelt werden musste, waollte ims damals noch tote
Obergeschoss und wurde abgelost. Somit gab es rmahr rain Kaffee mit
Brotchenverkauf.

Die Suche nach dem Gastronomen dauerte bis Ende &01ind konnte durch die
Vertragsunterzeichnung eines Tepanjaki-Restaurageschlossen werden. Im
Méarz 2011 werden alle leeren Flachen besetzt deie. fehlenden Moébel und
Elektroniksparte konnte ebenso wieder an den Stamggdracht werden, wie auch
ein hochwertiger Schmuckhandler. Diese Vollverrmgtlag an den Unterschriften
fur den Ankermieter und dem ersten erkennbarenhEnmsungsbildes der neuen

Galleria nach der Eréffnung des neuen Erschlief&ergs im November 2009.

56



7.1.5)  UBERALTETES ARCHITEKTONISCHEK®NZEPT

Das Bestandgebaude wurde in den letzten Jahrzehidiehiberarbeitet und somit
konnte der Scharm der Achziger Jahre bis ins einwadzigste Jahrhundert
bewahrten werden. Diesen inzwischen veraltetend@til es zu entfernen um dem

Haus eine zeitgemale Architektur verpassen zu kinne

,pourch die neue Fassade wird das Erscheinungsbild der Landstral3er
Hauptstral3e selbst ein Neues sein. Und ich glaween Sie die Leute beobachten,
dann nehmen Sie schon wahr, dass hier ein neuet &egezogen ist. Natdrlich ist
es immer gefahrlich, wie man seine eigene Architdktzeichnet. Ist sie zeitgeistig ?
Oder stellt sie einen Geist dar, der dieses Hauszawhnet ? Das ist ein
Unterschied. Und das war eigentlich unser Bemuleégminstrument des Handels zu
schaffen, wo alle Beteiligte sich wohlfihlen. Ohe&t Uberfrachtet zu sein mit
irgendeiner eitlen Gestaltung, die zwar im Momaalleicht interessant ist oder ein
-Aha-Erlebnis® auslost, aber irgendwann einmal a@sft’ (Zitat Interview
Architekt Brunner, 2010)

Dieses Interview greift die architektonischen Zielgf. Klare Linien und Farben
dominieren das neue Konzept. Das optische Chaodewnnit dieser Umsetzung
bereinigt. Die Gestaltungslinie beginnt in den Badchossen und lauft bis an die
neue Aussenfassade mit der schwarzen Stahl-Glasukiisn. Das grol3e Ziel auch
die diversen Bestandportale mit in den Umbau zegiméren konnte fast vollstandig

umgesetzt werden.

Die Mall

Abbildung 31: Fotos Mall Oktober 2010 CA

Abbildung 30: Visualisierung Mall 2009, CA Immo
Immo
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Die Mall wurde im gesamten Bereich neu gestaltat.fduen Bodenfliesen, neuen
Decken mit Beleuchtungen bis hin zu den neuen sdemaPortalen der Shops,
erscheint die Mall in einem neuen Licht. Das eh&eaGlasdach wurde komplett
erneuert, die alten Rolltreppen und Aufziige entfamd durch einen neuen, weiter
ins Zentrum gerickten vertikalen ErschlieBungskensetzt. Zwischen den beiden
durchgangigen Offnungen wurde eine ErweiterungFRléche geschaffen, die jetzt
eine gastronomische Nutzung ermdglicht. Die darealig fiinfeckigen
Bodendffnungen wurden auf klare Rechtecke erweited schaffen somit Platz fur
die neuen Rolltreppen und Panoramaaufziige. Im &erder alten Rolltreppen
entstand eine durchgangige lichtdurchflutete Oftphis ins Untergeschoss.

Abbildung 32: Kern Mall Einreichplan, CA Immo

Passend zum Gestaltungskonzept wurden eigene &kbéntwickelt, die neben
dem ansprechenden Design auch pflegeleicht undBleschadigung leicht zu
reparieren sind. Durch das neue Glasdach und dieméednung der Aufziige und
Rolltreppen gelangt viel mehr Tageslicht in die ayee Mall. Mittels der
umgesetzten neuen Lichtplanung entsteht eine ahgen@tmosphére.
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Fassade

Abbildung 34: Visualisierung Fassade, CA Immo

Abbildung 33: Fassade Bestand Foto CA
Immo

Das urspringliche grine Plexiglasdach erstrecktdh siom linken Ende des
Gebéaudes bis zur Garagenausfahrt. Dieser Vorbdie sthch den Planen des
Architekten durch eine schwarze Stahl-Glaskonsiwakeérsetzt werden. Der Zugang
zur Galleria, der Burozugang und die Garageneihfabollten deutlich

hervorgehoben werden um die Orientierung zu ederoh Grof3zigige

Eingangsportale fir die Shops an der Fassade und/dl@ziehen der Shops rechts
vom Eingang an die Vorderkante des Gebaudes verhali einer durchgangigen
Erscheinung bis Uber die integrierte Garageneihfabas offene Vordach ragt
genauso weit aus wie der Bestand und hat durcliadelichen Verlauf eine nicht so
dominante Erscheinung. Direkt unter dem Glasdadiéwi das Werbeband, dass fur
die groBen Mietern des Einkaufszentrums einen aegeemen Aul3enauftritt
ermoglichen. Die Fassadenshops selbst kdnnen darehGlasfronten und dem

jeweiligen Werbetrager oberhalb ihres Eingang¥dieden ansprechen.

Ein heikler Punkt der Fassadengestaltung warenSdeekschilder oberhalb der
neuen Fassade. Der Wildwuchs mit bereits ausgeerogbhetern sollte im Sinne
eines klaren Werbeauftritts entfernt werden. DiAssicht wurde auch durch die
MA19 vertreten und somit entstanden zwei Galleaatten und die vertraglich
zugesicherte C&A Vignette. Die Uberpriifung der Belatung dieser Steckschilder
wurde auch gewerberechtliche Auflage und konnteh rélr Errichtung mit einem
positiven Abnahmebefund nachgewiesen werden.
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Um den Eingangsbereich noch attraktiver und offenegestalten wurde durch einen
schweren Eingriff in die Statik des Hauses und &inbweier 1000mm Stahltrager
die mittlere Stutze entfernt.

oy A

Abbildung 35: Haupteingang NEU, Foto CA Immo

7.1.6)  UBERHOLTER SICHERHEITSTECHNISCHZRSTAND

Im Laufe der letzten 20 Jahre des Bestehens déerfaahat sich in Bezug auf die
sicherheitstechnischen Normen und Gesetze die Baag Gewerbewelt stark
verandert. Egal ob man die brandschutztechnisciveicBiungen betrachtet oder die
Anforderungen an Fluchtwege so gelten sehr viefidere Regeln als noch in den
neunziger Jahren.

Dieser Umstand erforderte eine detaillierte Bestantersuchung und eine darauf
aufbauende Brandschutzplanung, die in der konseerktZusammenarbeit mit den
zustandigen Behdrden erarbeitet wurde. Zusammenfdskonnen hier folgende
Hauptpunkte angefihrt werden:

- Neue Brandmeldeanlage

- Neue Fluchtwegsbeleuchtung

- Neue ELA-Anlage

- Neuherstellung des Sprinklersystems in den zu legarimlen Bereichen
- Uberarbeitung oder Austausch der Brandschutztiiren
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- Uberarbeitung der Brandschutzsteuerungen

- Errichtung von neuen Fluchtwegen

Diese umfassende Sanierung wird vom Kunden odeMietern kaum bis gar nicht
wahrgenommen. Diese Umbauten verhelfen dem Centeln au keiner besser
Atmosphare. Diese auf den neuesten Stand gebraditderheitstechnischen
Anlagen verhelfen dem gesamten Geb&ude zu eindgergillen Sicherheitslevel,
von dem der Bestand Welten entfernt war.

In den neu errichteten Bereichen liefen diese Glesveinfach mit. In so manchem
Bestandsobjekt musste hingegen Uberlegt werden,nvaie die Brandschutzkabel

oberhalb der Gipskartondecke verlegt ohne vorteegdsamte Decke zu entfernen.

Diffizil gestaltete sich die neue Fluchtwegsfuhrumgsgesamt wurden drei neue
Fluchtwege errichtet von denen zwei direkt Ubert@sdsmietflachen liefen. Somit
gab es im Hinblick auf die Losung dieses Problemsw Diskussionsbedarf mit den
Mietern. Hier kann erneut auf die Mietrechtsituatierwiesen werden, auf dessen

Grundlage ein eventueller monatelanger Gerichtdes Projekt beendet hatte.

Abbildung 36: Grundriss Fluchtgang 1, CA Immo
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Abbildung 37: Grundriss Fluchtweg 3; CA Immo

Fur diese Fluchtwege mussten funf Mieter lhre FRdéchreduzieren um ein
durchgéngiges Konzept zu erhalten. Das Haupttheimeaer Eingriffe in die
Mietbereiche betraf im GroRen und Ganzen die feldedmsatzsteigerung, da im
Gegenteil die Verkaufsflache ja sogar vernichtetden. Der Kunde wird wegen
dieser zusatzlichen Fluchtgdnge oder wegen dennnBugndmeldern nicht mehr
konsumieren oder eine angenehmere Atmosphare emhaliese Arbeiten im
Hintergrund verschlungen utber 2.000.000 €, die u&e durch die geringeren
Mietflachen werden ebenfalls rund 2.000.000 € fie dommenden 15 Jahre

ausmachen.

Diese Thematik des fehlenden direkten Nutzen erideter Blockade eines Mieters.
Der Friseursalon N 1-22 an der Fassade Landstrilaeiptstralle hatte einen

unbefristeten Mietvertrag.
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Abbildung 38: Grundriss Fluchtgang 2, CA Immo
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Durch den Umbau hétte sich die Verkaufsflache urd Bengré3ert und ware an die
Vorderfront der Fassade gerutscht. Im linken Bérdiétte ein Teil fur den neuen

Fluchtweg abgetrennt werden mussen.

Diese neue Situation wurde von der Shopbesitzecint mkzeptiert und trotzt vieler
Verhandlungen konnte ein Verbleib im Shopping Cenight erreicht werden. Diese

Flache wurde dann abgeldst.

Bei den beiden anderen Fluchtwegen konnte mit destaBdnehmern eine Einigung
erzielt werden. Die abgetrennten Flachen wurdenlweee durch die
Zusammenlegung mit Teilen anderer Shops wiedeatasgeglichen

7.1.7)  SCHLECHTE VERTIKALEERSCHLIESSUNG

Das alte Konzept bestand aus einer komplizierteordmung von Aufztigen und
Rolltreppen. Wie bereits oben beschrieben geladgteKkunde von der Garage nur
durch Umsteigen in die oberen Geschosse, wobadidikaufziige dabei viel zu klein
dimensioniert waren. Ein weiteres Manko betrafldige der Rolltreppen im Center.
Diese Punkte verhinderten einen reibungslosen Knfhdes und vor allem die
gleichmafige Verteilung der Kunden im gesamten &ekannte nicht gewahrleistet
werden. Bezogen auf die Anforderungen auch altekdtifszentren haben diese
Konzeptfehler nichts mit dem heutigen Stand dehméczu tun, diese Fehler hatten
auch vor 20 Jahren nicht passieren durfen. Dahliee siiese Neugestaltung einer der
wichtigsten Punkte in Laufe der Revitalisierung ear. Die daftr notwendig
gewordenen massiven Eingriffe in das Bauwerk, betas die Nerven der
Betroffenen der Baustelle wie Anrainer, Mieter uichden durch die enorme Staub-
und Larmbelastungen tUber mehrere Monate enormz Btaiubwanden und Arbeiten

aul3erhalb der Betriebszeiten konnte der Staub karnplett aufgefangen werden.
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Verbindung Garage mit dem Einkaufszentrum

Abbildung 39: Aufzug Garage Bestand, CA Immo il 25

Abbildung 40: Aufzug Umstieg Untergeschoss,
CA Immo

Wie man auf den Planausschnitten erkennen kanrs muf/ntergeschoss auf einen
kleineren Aufzug gewechselt werden. Dieses Umsteigedeutet fir die oberen
Geschosse eine Abtrennung von der Garage. Diesgrtéliakommt natirlich dem

Untergeschoss zugute, wo die Kunden eine betrébbteit verbringen um sich im

Gebéaude weiterbewegen zu kénnen.
Losung

Die Losung konnte nur ein von der Garage bis ingr@dschoss durchgangiger
grofRvolumiger Aufzug sein. Als Nebenerscheinundtduwahrend des Umbaus der
Betrieb nicht gestdrt werden und somit musstenrpsieRolltreppen und Aufzige

zur Verfiigung stehen.

Das Deckenloch mit den alten Panoramaaufziigen wirdgie neue Gesamtlésung
verwendet. In dieser Offnung sollten spater Rgien und Aufziige die vertikale
ErschlieBung erméglichen. Wichtig waren auch dmfigtigigen Platzverhaltnisse in
den Kabinen, die auch mehrere Einkaufswagen odeddfwagen den Transport

ermoglichen. Die Flachen wurden mit speziell angefien Kabinen verdreifacht.
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Diese neue Position erforderte den Eingriff in Tragkonstruktion, insbesondere die
90 cm, spéter als 150cm dick herausstellende, Buodia. Damit die Aufzlige auch
in die zweite Parkebene erreichen musste eine depreshende Unterfahrt

eingeplant werden, die bis unter diese Bodenplaitéte.

s e

Abbildung 41: ErschlieBung NEU, CA Immo

Abbildung 42: Neuer Schacht Mall, Ca Immo

Lage der Rolltreppen in der Mall

Die Rolltreppen des Bestandes wurden ganz am Erafe Mall positioniert.
Zusatzlich musste diese auch noch umrundet werdening Obergeschoss zu
gelangen. Die Treppenbreite von 60cm war wahrs@bkindamals Stand der

Technik und somit nicht mehr zeitgemal.

Abbildung 43: Rolltreppenlage Bestand, CA Immo
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Abbildung 44: Rolltreppen Neu, CA Immo

Der Kunde wird im neuen Konzept am frihestmaoglicRemkt im Einkaufszentrum
verteilt. Eine Rolltreppe geht vom Erdgeschosskditenunter und eine direkt ins

Obergeschoss.
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Abbildung 45: Neue Wegefuhrung Rolltreppen, CA Immo

Als beste Losung wéren auch durchgangige Rolltreppedie Garage gewesen.
Aufgrund der Stellplatzverpflichtungen konnten akeine zusatzlichen Flachen zur
Verfigung gestellte werden. Somit zieht sich eirema ins Andere. Entsprechend
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der neuen Lage des Erschlie3ungskerns, der relaitim linken Drittel der Garage
positioniert wurde, musste durch den Abbruch degnaAufzugsstation ein breiter

Durchgang, der die Orientierung verbessert und\tkge kurz halt, errichtet werden.

Betreffend der Orientierung in der vertikalen Riekg, ermoglicht der Glasschacht

die Vertikalitat bis ins Obergeschoss zu erleben.

7.1.8)  ZU VIELE GESCHOSSE

Wie schon mehrfach angesprochen liegt einer der ptdabhwachpunkte bei
Einkaufszentren in den vielen Geschossen. Die Gallatte im Vergleich nur vier
Verkaufsebenen die allerdings auch nicht zu beghefen waren. Das zweite
Obergeschoss war baldls Leerstand in die Mieterlisten einzutragen, deste

Obergeschoss bekam die Probleme mit der Zeit zZtespl

Die Erkenntnis daraus war die Nutzung des zweitber@eschosses als Biro und
Lagerbereich. Diese grofRe Flache teilen sich nuA Q&d Muller, wobei die vorher
im Untergeschoss situierten Personal-WCs und Umhteifir die Shopmieter

ebenfalls hinauf wanderten.

Das ubrig gebliebene erste Obergeschoss konnte daacAnmietung von 1600m?2
durch die Firma Miller Zug um Zug voll vermietetnen. Dazu trug ebenfalls die
neue Wegeleitfihrung mittels der Neupositionierutgr Rolltreppen und der

Aufzige bei.

7.1.9) BESTEHENDERBRANCHENMIX

Aufgrund des sehr bescheidenen UbriggebliebenencBesmmmixes befand sich einer
der Hauptaugenmerke eines Teil des Projektteanmntless auf der Neugestaltung

dieses Themas.
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Geht man von einer gesunden Aufteilung der Mietific in die verschiedenen
Warengruppen aus kénnen folgende Einteilungen fjetroverden:

Ernéhrung: Lebensmittel, Wasch- und Reinigungginitt

Outfit: Bekleidung, Kosmetik, Personliche Ausiiag, Lederwaren
Restauration: Cafe, Restaurant, Imbiss

Kleinartikel: Geschenkartikel, Zeitungen, Bichedy®und Schreibbedarf,

Tontrager, Sportartikel, Spielzeug
Dienste: Finanzdienstleistungen, Allgemeine S®wi

Haus und Heim: Haus-und Heimtextilien, Elektrogerat
Einrichtungsgegenstande

Tabelle 5 Aufteilung Warengruppen, Lebenszyklus von Sopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S104

Das Ziel war es das Angebot im Hinblick auf die mlamgegebenen Warengruppen

anzupassen.

Die Verhandlungen am Beginn der Revitalisierungytesi eine fast aussichtslose
Aufgabe zu werden. Ein altes Einkaufszentrum, diartddhaftskrise, kein
Ankermieter, Fehler in der Mieteransprache zuvoy etic. halfen nicht wirklich.

Allerdings gelang es dem Vermarktungsteam nach demfolgreichen
Vertragsabschluss mit Muller den einen oder ander@hopmieter ins
Einkaufszentrum zu bringen. Dieser neue Schwungsgmge auf Vertrauen in das
Projekt aufgebaute Dynamik ermoglichte auch diau@&teng im Hinblick auf den
Branchenmix. Es wurde absichtlich von vornhereichnijeder Mieter freudig

angenommen, um die Qualitdt im Rahmen der Mdglitbkezu erhdhen.

Manche Bestandsnehmer mit deren Produkten passkhings neue Konzept. Hier

konnten durch bald auslaufene Vertrage eine nestaldeng gefunden werden. Bei

68



manchen Mietvertragen steht der Eigentimer allgslauf verlorenem Posten wenn
der Bestandsnehmer kein Interesse an Verhandluargden Tag legt.

Am Ende des Projekts kann eine Abdeckung aller tigeh Teilbranchen

verzeichnet werden.

7.1.10) LAUFZEIT UND KONDITIONEN MIETVERTRAGE —
PACHTVERTRAGE

Aufgrund des bereits hohen Alters des Einkaufsmemtrkonnte eine Besonderheit

des Wiener Immobilienmarkts auch in diesem Haugtnaffen werden.

Viele der Bestandsvertrage waren und sind Miet&gdgrund keine Pachtvertrage.
Dies bedeutet fur eine Neugestaltung des Branchesaine grofde Einschréankung.
Diese unbefristeten Vertrage haben seitens desam¥gtbers de fakto keine
Kindigungsmaoglichkeit. Betrachtet man diesen Untstganauer zeigt sich, dass
dieser Punkt eine Revitalisierung zu Nichte macbeer im Hinblick auf Ablésen

eine unkalkulierbare Kostenposition entstehen fakaan.

Die Losung dieser Problematik kann nur eine peefékieteransprache sein, die die
Vision des neuen Einkaufszentrums mit |hrer einbkegpden geplanten

Verbesserung des Umsatzes erfolgreich dem Besthntkr verkauft. Der Mieter

muss sich als Teil des neuen Konzepts sehen undwlad auch keiner gegen das
Projekt arbeiten.

Dies gelang im gegenstandlichen Projekt und esamisin neuer Branchenmix, der
gut auf die verschiedenen Bereiche des Einkaufaamstverteilt angeordnet wurde.

69



7.1.11) FEHLENDERANKERMIETER

Wie schafft man das Vertrauen eines GrofRkonzermstmlten ?

Das Einkaufszentrum ist in allen Belangen nicht mebkitgemaf3, die
Wirtschaftskrise ist am HoOhepunkt und es gibt keiaenehmbaren
Antrittsflachen im Erdgeschoss, dass noch dazu awct direkt von der

Garage erreichbar ist.
Man verkauft eine Vision hinter der man steht uredrdan selbst glaubt !

Der neue Ankermieter stellte den eigentlichen Stariss des Projekts dar. Wirde es
nicht gelingen einen zugkréaftigen Bestandnehmer ammten Obergeschoss zu
bekommen, wirde das Einkaufszentrum vor dem Endkest Diese Tatsache

musste so akzeptierte werden und zeigte sich bexgitBeginn der Revitalisierung.

Vor dem Vertragsabschluss mit Miller konnte keineutermietung erfolgreich
abgeschlossen werden, vor dem Vertragsabschlussegaticht einmal ernsthaft

gemeinte Verhandlungen.

Um allerdings den GroRBmieter zu bekommen, war eswearadig einen
reprasentativen Antritt im Erdgeschoss zu scha#dlerdings war dies nur moglich,
wenn ein Mieter sich Ubersiedeln liel3e. Dies wiadehiel3e fir diesen Mieter, dass
der neue Platz nicht mehr im umsatztrachtigen Eclyess sein wirde. Hier kann
wiederum auf die Problematik des Mietrechts hingsen werden, welches die

Verhandlungsposition des Bestandgebers auf setwastie Beine stellt.

Durch langes Verhandeln und den guten Willen dem& RENO konnte allerdings
dieser wichtige Weg beschritten werden und die patlige Flache fir die Firma

Muller zur Verfigung gestellt werden.

Somit gelang eine Aufwertung des vorher brach ggleg Obergeschosses, dass

dann in der Folge auch durch die Neuvermietungtzliside Kunden anlockt.
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Eine negative Antwort auf diese Schlisselfrageeh@te beschrieben das Aus fur
das Projekt bedeutet, also kann auch hier nur wiadedie enorme Wirkung eines

Ankermieters verwiesen werden, mit dem eine soRatalisierung steht und fallt.

7.1.12) ZUSAMMENFASSUNG DEREVITALISIERUNG

Die Revitalisierung eines Einkaufszentrums ist eiknmplexe Managementaufgabe
mit vielen Aspekten die es zu Uberlegen gilt. Dieteg Zusammenarbeit aller

Projektbeteiligten ist unabdingbar um ein erfolghein Produkt zu schaffen.

Betrachtet man diese schwerwiegendsten  Aufgabénsgelh  dieses
Einkaufszentrums kdnnen die wichtigsten Probleme deren Losungen in kurzen

Worten wie folgt dargestellt werden:

PROBLEM LOSUNG

Revitalisierungszeitpunkt
= pach maximal 14-15 Jahre
Eigentimerstruktur

= ein Eigentimer, maximal zweli

Eigentimer

Schwindendes Vertrauen der Mieter

=  Kommunikation mit den Mietern
» hinter dem Konzept stehen

» durch Taten den Wandel zeigen
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Neuvermietung fur einen nachhaltigen Mietermix

Uberaltertes architektonisches Konzept

durch Taten den Wandel zeigen
Interne Ubersiedlungen um passende

Flachen zu schaffen

einfache, kurze, bequeme Wege
zeitgemale, stimmungsvolle
Architektur

keine oberflachige Behiibschung

Uberholter sicherheitstechnischer Zustand

Schlechte vertikale ErschlieRung

Zu viele Geschosse

Bestehender Branchenmix

Uberarbeitung nach dem Stand der
Technik

durchgéangiger Aufzug vom obersten
Verkaufsgeschoss bis in die unterste
Garagenebene

die Kunden so friih wie mdglich im

EKZ verteilen

maximal 3 Verkaufsgeschosse

Vertrage auslaufen lassen

Vertrage wenn notwendig abkaufen
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Laufzeit und Konditionen von Mietvertrdgen/Pachtvertrdgen

=  Kommunikation verbessern
= Hinter dem neuen Konzept stehen und

auch umsetzen

Neuer Ankermieter

»= Hinter dem neuen Konzept stehen und
auch umsetzen

»  Mietflachenmanagement um die
optimale Konfiguration zu schaffen

= |nzentives

Tabelle 6 Probleme und Losungen einer EKZ Revitalisiamg
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8) KOSTENTHEMATIK

Betreffend der Umsetzung einer solchen Revitalisigr zeigen sich sehr
projektspezifische Themenbereiche die es zu beachi#. Solche geplanten
MalRnahmen ziehen dementsprechende Kosten nach dieh,im Folgenden

beschrieben werden.

8.1) ALLGEMEINES

Die im Lebenszyklus entstehenden Kosten betreffen 80% den Betrieb des

Einkaufszentrums und kdnnen im Projekt sehr frihoscnachhaltig gestaltet

werden. Die Kosten der Neuerrichtung eines Einkaarfsums sind ebenfalls durch
die vielen bereits umgesetzten Projekte bekanntkdnaen sehr prazise fir spatere
Kostenschatzungen hergezogen werden. Wie allerdssdien die Kosten einer
Revitalisierung aus ? Kann man eine generelle Aysssiber die entstehenden
Kosten bereits beim Neubau und in der Bewertung w@nem solchen

Immobilientypus treffen ? Diese Fragen kénnen Inigr exemplarisch am Projekt
der Revitalisierung des EKZ Galleria beantwortemdsa.

8.2) ANFALLENDE KOSTEN DERREVITALISIERUNG

Im Folgenden werden die Kosten die bei einer Rbsi¢aung entstehen im

Uberblick dargestellt und erlautert:
Planungsleistungen

Im Gegensatz zu einem Neubau muss bei einem Besigje#t die vorhandene
Bausubstanz, das vorhandene architektonische Konzem alle anderen
Bestandsparameter aufgenommen werden. Dieser Faktorgt allerdings
entscheidend vom Alter des Objekts (siehe Rewaliagszeitpunkt), der
vorhandenen Dokumentation und der vorhandenendBsftinrung ab. Am Beispiel
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der Galleria war eine Bestandaufnahme von fasneid&hr notwendig um die Basis

einer Entwurfsplanung zu schaffen

Addiert man diesen gro3en Part noch zu den norm@lanungsleistungen dazu,
entsteht ein enormer Kostenfaktor der unter demerdigen erhéhten Aufwand der

baubegleitenden MalRnahmen nochmals stark ansteigt.

Ein weiterer kostenerhdohender Teil ist dem Baubktrund dessen Planung
anzurechnen. Die Reuvitalisierung wurde ,am offedgrzen” durchgefuhrt. Das

heil3t auf der Baustelle waren nicht nur die Firrtégig, sondern alle Kunden und die
offenen Geschafte befanden sich voll im Betrieb ongsten eingeplant, gesteuert

und geschitzt werden.
Baukosten

Ausgehende von dem engen Platzverhaltnissen eiastamisobjekts im Zentrum
einer Stadt und den Anforderungen an den Bau immidketzeigen sich hier die
Kostentreiber im Zeitaufwand der standig wechseinBaustelleneinrichtung und
dem erhohten Zeitaufwand der ricksichtsvollen, doggthen hochkomplexen
Baustellenabwicklung.

Vermarktungskosten, Mieterinzentives

Besonders dieser Punkt der Kostenaufstellung Inat Brisanz betreffend des schon
oft angesprochenen Revitalisierungszeitpunkts. f8cman den Zeitpunkt der
Uberarbeitung so zu Takten, dass das Image desalfsdentrums und der
Mietermix intakt sind, fallt dieser spéater ersiattie, enorme Kostenfaktor de facto
weg. Wird allerdings der gesunde Revitalisierungpmekt verpasst, entstehen hier
enorme Kosten die nur mehr schwer in eine wirtstbhaé Kalkulation passen.
Dieser Part ist an einem so spaten Zeitpunkt sclgviabzuschatzen und im
Endeffekt kaum beherrschbar. Will man ein erfalgres Produkt bei einer so
spaten Revitalisierung wieder zum Leben verhelidrd in diese Kostensparte viel
zu investieren sein. Will man hier wenig Geld i ddiand nehmen, kann man die

Uberarbeitung gleich zum Beginn des Projekts ac Asgen

Im vorliegenden Projekt konnte man den Verhandlspigéraum betreffend dieses

Punktes eindeutig erkennen. Am Anfang musste Geldlie Hand genommen
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werden um Mieter zu bekommen, als das Projekt Gestaahm verbesserte sich die
Verhandlungsposition zusehens und die Inzentivaslevuauf Null reduziert. Hatte
man ein erfolgreiches Produkt in Handen gehabtew#aan gleich mit sehr viel

besseren Vermarktungsargumenten gestartet.
Abldsen

Im Zuge einer solchen Revitalisierung entstehentraghatliche Zwangspunkte die
Ablésen von Mietflachen bedingen. Besonders dieatzlishen Flachen von
Fluchtwegen muissen durch die Inanspruchnahme vomieteten Flachen
geschaffen werden. Dieser Kostenfaktor ist im vweli monetar schwer zu
bewerten und hangt vom Verhandlungsgeschick, destaBdsvertrdagen und der

durchdachten architektonischen Planung ab.
Anrainerkosten

Unter diesem Punkt werden die im innerstadtischeb&3deverband entstehenden
Kosten betrachtet, die aufgrund der Bauabwicklumgy deren Auswirkungen auf die
Nachbarliegenschaften und die eigenen Bestandsnaatstehen. Dieser Punkt ist
beim Projekt des EKZ Galleria durch seine Lage dadh internen Bestandsmixes
aus EKZ, Buros und Wohnung sehr vakant. Im Grurit gs keine Minute des
Tages, bei der niemand gestort ist. Mit diesem Entsimuss man in das Projekt und
die Kostenschatzung gehen, da diese Positionemitilefschlagend werden, wie
vorsichtig und rucksichtsvoll auch gearbeitet wird.

Mietentgang

Verpasst man den richtigen Zeitpunkt fir die Ubeeétung des Einkaufszentrums
entstehen immer groRere Leerstehungen. Diese Kostéissten ebenfalls
einkalkuliert werden, da Sie uneinbringbar sindt dahr zu Jahr anwachsen und
enorme Summen entstehen kénnen. Hier ist der Zditpules gedanklichen
Projektstarts sehr wichtig. Hat man im 15. JahrBlestandes bereits ein Konzept in
der Lade kann dies rasch umgesetzt werden. Fangtemsa dann zu Uberlegen an

verliert man mindestens zwei Jahre bis der eigdmlBau einsetzen kann.

Diese Kosten kdnnen bei langem Zuwarten einentsaen Stellenwert bekommen.

Im gegenstandlichen Projekt erreichen diese Migtarge fast 50% der spéateren
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Revitalisierungskosten. Betrachtet man die ze#lichuordnung dieser Kosten,

steigen diese natirlich stark mit der Fortdauertteeralterung.

8.3) KOSTENAUFARBEITUNG

Um einen Vergleich der Revitalisierungskosten Zargren werden die entstanden
Kosten mit einem Neubauprojekt verglichen. Dies¢rd&@dhtung muss dahingehend

durchgefuhrt werden, um die angefallenen Kostei auder Relation darstellbar zu

machen.

Annahme Neubaukosten 1.350 €/m2BGF (inkl Garage)

BGF EKZ Galleria 36.500 m2 BGF(inkl Garage)

GIK Revitalisierung: 15 Mio € ~ 411 €/m2BGF ~Q00 %
davon

Planungsleistungen 2 Mio € ~ 55 €/m2BGF ~14 %
Baukosten 10,3Mio €  ~ 282 €/m?BGF ~ 69 %
Vermarktung/Mieterinzentives 2 Mio € ~55 €m2BGF ~13%
Abldsen 0,5 Mio € ~ 14 €/m2BGF ~3%
Anrainerkosten 0,2 Mio€ ~5€/m?BGF ~1%

GIK Revitalisierung / Neubaukosten ~ 30 %

Annahme Mietentgang vom idealen Zeitpunkt von findahren bis zur Umsetzung nach 20 Jahren:
7 Mio € ~ 50% von GIK Revitalisierung

Tabelle 7 Kostenzusammenstellung Revitalisierung EKZalleria
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Betrachtet man die oben angeflihrten Zahlen der IfEalfe kann eine solche
Revitalisierung am Beispiel der EKZ Galleria mitre® besonderen Umstanden mit

rund 30% der Neubaukosten in die Kalkulationen timermen werden.

Interessant ist auch der oben erwéhnte Antell von
Vermarktungskosten/Mieterinzentives von fast 13% dRrojektvolumens. Diese
Kostenstelle kann wie beschrieben bei einem rettlger Revitalisierungszeitpunkt
fast gegen Null gehen und somit eingespart werden.

Nochmals hingewiesen muss in diesem Zusammenhangdaauverlorene Image.
Dieser Schaden ist monetar nur durch die notwendi§®erbemalinamen
quantifizierbar, abgesehen von der Frage ob dagdrimaeinem so spaten Zeitpunkt

Uberhaupt noch zu 100% revidierbar ist.

Parallel zur Betrachtung der Gesamtkosten der gigeen Malinahme steigen die
Mietentgdnge im Laufe der Zeit zu einer entscheddenGrof3e. Nach 20 Jahren des
Betriebs des Einkaufszentrums kénnen diese Kostegeagenstandlichen Fall mit

fast 50% der spateren Revitalisierungskosten faattgn werden.
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9) SCHLUSSFOLGERUNGEN

Aus den Ergebnissen und erarbeiteten Fakten batiefRevitalisierungen von
Einkaufszentren kdnnen eindeutig die wichtigstepekse benannt werden:

» Einhaltung des richtigen Revitalisierungszeitpunkts
* Verbesserung von Konzeptfehlern
* Anpassung der sicherheitstechnischen Einrichtungen

* L6sung mietrechtlicher Zwangspunkte

Diese Entscheidung des Revitalisierungszeitpunigelstzeitig zu treffen nimmt den
Schwung eines funktionierenden Systems mit in denen Lebenszyklus des
Objekts. Verpasst man den richtigen Zeitpunkt ehest enorme Kosten und ein fast
nicht revidierbarer Imageschaden. Betrachtet man dissem Kontext die
Mietentgdnge bei stark Uberalterten Einkaufszenk@nnen da schon 50% der
spateren Gesamtkosten der baulichen und mietrelottii Uberarbeitung entstehen.
Der richtige Revitalisierungszeitpunkt kann mitrund 15 Jahren festgehalten
werden, wobei hier auf die differenzierte Betracigtuder verschiedenen Bauteile
und deren unterschiedlichen Anforderungen hingeamieserden muss. Verliert der
Kunde das Vertrauen ist es sehr schwierig diesedexizu gewinnen. Am Beispiel
der Galleria waren bei einer rechtzeitigen Uberitbg die Projektskosten von rund
2 Millionen € einzusparen gewesen ohne den sukmsssteigenden Mietentgang
durch Leerstehungen zu betrachten oder den mone&ifgaden des Imageverlustes

einzukalkulieren.

In den hier betrachteten Bestandsobjekten konnspriumgliche Konzeptfehler nur
mehr sehr schwer und mit groRem monetarem Einsatiglert werden. Stimmt
allerdings die Wegefihrung der Kunden nicht, simshdchteiligte Bereiche zum

Sterben verurteilt. Ist der Hype der Erdffnung dawmon nach einem Jahrzehnt
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verflogen, beginnt die Negativspirale von solchehatenbereichen an die anderen
bis dato funktionierenden Teile des Einkaufszensruimerzugreifen.

Ein weiterer tief in das System eingreifender Faksond die immer strenger
werdenden Sicherheitsauflagen. Von neuen Fluchtwedds zu neuen

brandschutztechnischen Einrichtungen muss viel Geldlie Hand genommen

werden um das alte Haus wieder auf den neuested 8& Technik zu bringen. Um
diese neue Technik aber einbauen zu konnen musseis® in bestehende
Mietbereiche eingegriffen werden. Dieser Eingriff Bestandsvertrdge kann das
Ende einer Revitalisierung bedeuten, da besondevgién teilweise das Mietrecht
noch Anwendung findet und hier keinerlei Moglichtkedles Eingriffs des

Bestandgebers gegeben ist.
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KURZFASSUNG

Die derzeitige wirtschaftliche Situation in Bezugf &inkaufszentren in Osterreich
zeigt eine Stagnation der Verkaufsflachen auf eirfeshen Niveau. Besonders
innerstadtische Shoppingcenter haben kaum Chanterewen Platzen errichtet zu
werden, da die stadtebauliche Planung diese Widetukgum mehr zulassen. Somit
stehen jetzt wieder die Bestandobjekte, die vielerdereits am Ende lhres
Lebenszyklus angekommen sind im Fokus der Wirtscltaése Entwicklung zeigt
sich in den vielen Revitalisierungen im innerstsicien Raum von Wien. Um solch
eine  Erneuerung durchfiuhren zu konnen, stellen sigkelschichtige
Problemstellungen dem Erfolg einer solchen Baumafdeain den Weg. Das Um
und Auf einer erfolgreichen und wirtschaftlich apierten Revitalisierung ist der
richtige Zeitpunkt. Das richtige Timing kann runchudas funfzehnte Betriebsjahr
eines Einkaufszentrums festgehalten werden. Zuedie&eit funktioniert das
Gesamtsystem noch einwandfrei. Die Mieter wie agdeten Kunden haben sich an
einander gewohnt und sind zusammengewachsen. Dioh nachhaltiges
Management bestehen hier auch kaum Probleme mitadegewogenen Mietermix.
Verpasst man allerdings den richtigen Zeitpunktisteht immenser Schaden
bezogen auf das Image, den Mietermix und die Alaepter Kunden. Die bereits
bei der Errichtung entstandenen Konzeptfehler siclower wieder zu revidieren.
Man muss dem Kunden den Weg ins Einkaufszentruneistach und bequem
machen wie nur moglich und dass unter der Berlblgieng des Bestandes.
Weiters mussen die veralteten Sicherheitseinriggnrden neuen Normen angepasst
werden. Dies bedeutet Mietflachenverlust mit alhee Nachwirkungen und die
Entstehung von enormen Kosten. Diese EingriffeienBestandsvertrage kollidieren
mit den darin enthaltenen starken Positionen destévi mit diesen allerdings bei
Vorlage eines durchdachten neuen Konzepts und deireh gute Kommunikation

gemeinsam eine neue erfolgreiche Zukunft gestaketen kann.

81



LITERATURVERZEICHNIS

SEKUNDARQUELLEN

Bienert - Funk (2009); Wien, Immobilienbewertung Osterreich; OVI
Immobilienakademie

EHL ; (2010); WienEHI Geschéftsflachenbericht 201

Embacher, H. (2009). SaarbrickeRatingkriterien fur die Bewertung von
EinkaufszentrenSaarbrtcken: VDM Verlag.

Kubera Franz (2008); Saarbricke®hopping CentelVDM Verlag Dr.
Mdaller

Oberndorfer; (2000); Wien Skriptum und Studienblatter Management und
Abwicklung von Bauvorhaben, TU-Wien, Institut fauBetrieb und
Bauwirtschaft; Wintersemest&f98

Rottke/Wernecke (2002) Wien Angebots- und Nachfragephasen,:
Immobiliengklus- Folge 5,

Pilat Martin; (2008), WienRegionale Einzelhandelskonzeddplomarbeit

SchnellMartin; (2009). Norderstedtebenszyklus von Shopping-Center-
KonzeptenGrin Verlag

Soliner Tabea (2008). Norderstedihe History of Shopping Center
DevelopmentGrin Verlag

Vernon Raymond(1996). International Investment and Intéonal Trade in
the Product Cycle. in: Quarterly Journal of EcontanCambridge, Mai,
S. 198-202

PROJEKTUNTERLAGEN/PLANUNTERLAGEN

Brunner; Architekt Brunner TZ GmbH; Wieralle Planunterlagen
betreffend EKZ Galleria

82



INTERNETQUELLEN

(im Anhang sind alle Internetquellen enthalten)

ACSC: http://www.acsc.at/pictures/file_1277808790-
ed2e18485429c6dfec3f60c28eb9bb56.pdf: 7.10.2010

Berlin-Brandenburgische Akademie der Wissenschaftgf2010): Digitales
Worterbuch der deutschen Sprache:Etymologischesefiich des Deutschen:
http://www.dwds.de/?kompakt=1&qu=Zyklus; 12.10.2010

Diepresse(24.8.2010)http://diepresse.com/home/wirtschadiemist/589589/Jedes
-fuenfte-Einkaufszentrum-floppt; 7.10.2010

ICSC. (2010). C - Shopping Center Definitions. Retretieom
http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php. (26.10.2010)

IFG (01.2007) Shoppingcenter Marktsituation. (200®8trirved 10 26, 2010, from
http://www.shoppingcenters.de/de/marktsituationfsiehiand.html

N-TV: (16.9.2010) http://www.n-tv.de/auto/Qualitaettsi&achstum-
article23316.html: 15.10.2010

OBB: (2010)http://www.oebb-
Immobilien.at/de/Projektentwicklung/Wien_Westbahnhof/Zahlen%Z2c_Daten%?2c_Fak
ten/index.jsp: 12.10.2010

Ramme_Iris(2008http://www.researchtools.net/bilder/Senior%20Efficiency%20In
dex%202008%20-%20Studienexzerpt.pdf: 3.10.2010

Heuer Dialog GmbH (8.10.2010): http://www.heuer-dialog.de/aktuellB2010-
factory-outlet-center-deutschland-europa: 13.100201

Stadt Wien: B. f. (2009, 04 02). B 20-000 - Bauordnung furewiRetrieved 10 26,
2010, http://www.wien.gv.at/recht/landesrecht-
Wien/rechtsvorschriften/pdf/b0200000.pdf: 26.10201

Volksbank:http://mwww.krems.volksbank.at/m101/volksbank/z#fatodukt/zentrale
_Inhalte/private_vorsorgen/wissen_pensionssystpmenul=1&locincl=/m047_4
1210&sitelink=zib/de/produkt/zentrale_Inhalte/ptizavorsorgen/wissen_pensionss
ystem.jsp&bc=link&loclink=/m101/volksbank/zib: 202010

Wikipedia: (2010):http://de.wikipedia.org/wiki/Gerngross_(Kaufhaus): 18.10.2010
Wikipedia: (2010):http://de.wikipedia.org/wiki/Steffl_(Kaufhaus): 18.10.2010
Wikipedia: (2010):http://de.wikipedia.org/wiki/Warenhaus_Stafa:18.10.2010

83



Wirtschaftsblatt (12.5.2010)http://www.wirtschaftsblatt.at/home/@estich/branche
n/hofer-verliert-erstmals-marktanteile-an-rewe-apa-420856/index.do:
21.10.2011

WKW :(2010http://www.wkw.at/docextern/presse/pdf/Zukunftskonzept%20f%C3
%BCr%?20den%20Wiener%20Einzelhandel%20(13.01.2010).pdf: 07.10.2010

84



ABBILDUNGSVERZEICHNIS

ABBILDUNG 1: ALTERSPYRAMIDE 2000 + ALTERSPYRAMIDE @20; 21.10.2010,

VOLKSBANK 10
ABBILDUNG 2: MARKTDURCHDRINGUNG VON MARKEN BEI SENDREN; SENIOR
EFFICIENCY INDEX 2008 WWW.RESEARCH-TOOLS.NET; 3.10.2010 11
ABBILDUNG 3: NEUE FASSADE EKZ GERNGROSS, FOTO ALMB&ERGER 13
ABBILDUNG 4: GRORE GESCHOSSANZAHL IN ALTEN WARENHABERN @ DIETER
HAUGK / PIXELIO 17
ABBILDUNG 5: PRODUKTLEBENSZYLKUS: WIKIPEDIA 20
ABBILDUNG 6: ANGEBOTS- UND NACHFRAGEPHASEN, ROTTKEYERNECKE:
IMMOBILIENZYKLUS- FOLGE 5, 2002, SEITE 8 22

ABBILDUNG 7: KOSTENBEEINFLUSSBARKEIT IM LAUFE DES ROJEKTS; SKRIPTUM
UND STUDIENBLATTER MANAGEMENT UND ABWICKLUNG VON BAUVORHABEN,
TU-WIEN, INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFTWINTERSEMESTER
2000/01; PROF OBERNDORFER, SEITE IV-2 25

ABBILDUNG 8: TECHNISCHE UND WIRTSCHAFTLICHE LEBENSBUER; SKRIPTUM UND
STUDIENBLATTER MANAGEMENT UND ABWICKLUNG VON BAUVORHABEN, TU-
WIEN, INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT; WNTERSEMESTER

2000/01; PROF OBERNDORFER; SEITE 1V-18 27
ABBILDUNG 9: VERGLEICH TOTAL RETURN; LEBENSZYKLUS \YON SHOPPING CENTER
KONZEPTEN, S.64, 2009, SCHNELL 28

ABBILDUNG 10: SCHNELL MARTIN; (2009). NORDERSTEDT,
REVITALSIERUNGSMARNAHMEN DER GEBAUDETEILE; LEBENSZKLUS VON

SHOPPING-CENTER-KONZEPTEN; GRIN VERLAG. S.29 31
ABBILDUNG 11: GEBAUDEKOMPLEX SCHWECHATER HOF; CA IMIO 32
ABBILDUNG 12: GRUNDRISS BESTAND ERDGESCHOSS EKZ GRERIA; CA IMMO 33
ABBILDUNG 13: TIEFGARAGE P1 BESTANDPLAN EKZ GALLERA; CA IMMO 35
ABBILDUNG 14: SCHNITT AA BESTAND; CA IMMO 37
ABBILDUNG 15: GRUNDRISS UNTERGESCHOSS; CA IMMO 37
ABBILDUNG 16: UNTERGESCHOSS BILD KAFFEE; FOTO ALMEBERGER 38
ABBILDUNG 17: UNTERGESCHOSS UBERSICHT; FOTO ALMESBGER 38
ABBILDUNG 18: LADEHOF BESTAND; CA IMMO 39
ABBILDUNG 19: BESTAND ERDGESCHOSS; CA IMMO 39
ABBILDUNG 20: ERDGESCHOSS BESTAND FOTO ALMESBERGER 40
ABBILDUNG 21: EINGANG ERDGESCHOSS BESTAND FOTO ALMIBERGER 40
ABBILDUNG 22: OBERGESCHOSS BESTAND; CA IMMO 41
ABBILDUNG 23: OBERGESCHOSS ANSICHT INTERSPORT EYBIESTAND; FOTO

ALMESBERGER 41
ABBILDUNG 24: OBERGESCHOSS ANSICHT ROLLTOR C&A BE&ND; FOTO

ALMESBERGER 41
ABBILDUNG 25: 2 OBERGESCHOSS BESTAND FOTO ALMESBEERR 42
ABBILDUNG 26: 2 OBERGESCHOSS BESTAND; CA IMMO 42

ABBILDUNG 27: ERDGESCHOSS BESTAND FOTO WERBUNG; FOIALMESBERGER 44
ABBILDUNG 28: ANSICHT FASSADE LANSTRARER HAUPTSTRARBESTAND; FOTO CA

IMMO 45
ABBILDUNG 29: ERSCHLIERBUNGSKERN NEU FOTO CA IMMO 55

85



ABBILDUNG 30:
ABBILDUNG 31:
ABBILDUNG 32:
ABBILDUNG 33:
ABBILDUNG 34:
ABBILDUNG 35:
ABBILDUNG 36:
ABBILDUNG 37:
ABBILDUNG 38:
ABBILDUNG 39:
ABBILDUNG 40:
ABBILDUNG 41.:
ABBILDUNG 42:
ABBILDUNG 43:
ABBILDUNG 44:
ABBILDUNG 45:

VISUALISIERUNG MALL 2009, CA IMMO

FOTOS MALL OKTOBER 2010 CA IMMO

KERN MALL EINREICHPLAN, CA IMMO

FASSADE BESTAND FOTO CA IMMO
VISUALISIERUNG FASSADE, CA IMMO
HAUPTEINGANG NEU, FOTO CA IMMO
GRUNDRISS FLUCHTGANG 1, CA IMMO
GRUNDRISS FLUCHTWEG 3; CA IMMO
GRUNDRISS FLUCHTGANG 2, CA IMMO
AUFZUG GARAGE BESTAND, CA IMMO

AUFZUG UMSTIEG UNTERGESCHOSS, CA IMMO
ERSCHLIERUNG NEU, CA IMMO

NEUER SCHACHT MALL, CA IMMO
ROLLTREPPENLAGE BESTAND, CA IMMO
ROLLTREPPEN NEU, CA IMMO

NEUE WEGEFUHRUNG ROLLTREPPEN, CA IMMO

57
57
58
59
59
60
61
62
62
64
64
65
65
65
66
66

86



TABELLENVERZEICHNIS

TABELLE 1: EUROPAISCHE SHOPPING CENTER EINTEILUNGACH FLACHEN;

26.10.2010, HTTP://WWW.ICSC.ORG/SRCH/LIB/SCDEFINDNS.PHP, ICSC............... 5
TABELLE 2: US SHOPPING CENTER EINTEILUNG NACH FLACEN 2010, 26.10.2010,
HTTP://IWWW.ICSC.ORG/SRCH/LIB/SCDEFINITIONS.PHP, ICS.........ccccoeeinrreriirrenees 6
TABELLE 3: FLACHENVERGLEICH SHOPPING CENTER OSTERREICH 2010; EHL GESCHAFTSBERICHT
2000, S.6 .o e e s 15
TABELLE 4 VERTIKALER HALVING BACK VON RETAILOBJEKTEN,
IMMOBILIENBEWERTUNG OSTERREICH, S. 586, 2009, BIERE, FUNK............cc....... 17
TABELLE 5 AUFTEILUNG WARENGRUPPEN, LEBENSZYKLUS VONHOPPING-CENTER-
KONZEPTEN; MARTIN SCHELL, SL104.......ccciiiiiiieiiieeceneere et 68
TABELLE 6 PROBLEME UND LOSUNGEN EINER EKZ REVITALIEERUNG.........cccocrvrnenne. 73
TABELLE 7 KOSTENZUSAMMENSTELLUNG REVITALISIERUNG EK GALLERIA ........... 77

87



ANHANG

88



EINKAUFSZENTREN IN OSTERREICH

Die jlingste der jahrlich in Zusammenarbeit mit der Fachvereinigung von der STANDORT + MARKT
{www standort-marki.at) erarbeitete Einkaufszentren-Dokumentation fiir Osterreich weist folgende Eckdaten
auf:

Anfang 2010 bestanden in Osterreich insgesamt 190 Zentren, davon waren

113 Shopping Malls ("klassische" Einkaufszentren) mit mindestens 4.000 m2 Nutzfliche fiir Ein-
handels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe ("vermistbare Fldche") und Fachgeschifts-Mix
{mindestens 20 Betriebe oder zumindest 10 Betriebe, wenn mindestens zwei Leitbetriebe aus
unterschiedlichen Branchen vorhanden waren),

69 Retail Parks (Fachmarktzentren) als planmiBig errichtete Komplexe mit mindestens 5 Fach-
mérkten oder fachmarkt&hnlichen Betrieben,

2 Factory Outlet Center,
5 Kaufhiuser und
1 Sonderfall (Vienna Airport Shopping).

Diese 190 Einkauiszentren im weitesten Sinn verfiigten bei etwas fiber 3,2 Mio m2 vermietbarer Fléche ber
{iber 2,5 Mio m2 Verkauisfldche und konnten im Jahr 2009 insgesamt rund 465 Mio Besucher (ca. 1.550.000
pro Geschiftstagl} begriifen.

Der Umsatz betrug 2009 rund 9,8 Mrd Euro und wurde von etwa 7.000 Betrieben mit insgesamt etwa 64.500
Mitarbeitern erzielt.

Der Gesamtumsatz aller Osterreichischen Einkaufszentren entsprach rund 21,4 % der einzelhandelsorien-
tierten Kaufkraft der Osterreicher. Die Flachenproduktivitit (= Bruttoumsalz je m? vermietbarer Flache) lag
2009 im Durchschnitt bei € 3.150,-.

Zieht man das Airport Shopping als Sonderfall ab, so stehen den Einkaufszentrenkunden etwa 132.000 (meist
kostenlose) Kundensteliplétze zur Verfligung. Die Durchschniitsgrofe der dsterreichischen Einkaufszentren
liegt bei einer vermietbaren Fldche von 16,750 m?, was einer Verkaufsflache von rund 13.300 m2 sowie fast
37 Geschéften pro Zentrum entspricht. Die Schwankungsbreite reicht von einer vermietbaren Fldche von
4.000 m2 bis zu 176.000 m2.

Im internationalen Vergleich werden allerdings Einkaufszentren erst ab einer Gréfe von 10.000 m? vermiet-
barer Flache als soiche betrachtet: Unter diesen Voraussetzungen weist Osterreich 95 Einkaufs- und Fach-
marktzentren auf.
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Jedes fiinfte Einkaufszentrum floppt

24.08.2010 1 10:26 | (DiePresse.com}

Falsche Grofle, unpassender Branchenmix und starke Konkurrenz in Standorindhe:
20 der 100 gréRten Shoppincenter in Osterreich sind ein wirtschaftlicher Flop. Die

besten kombinieren alle Faktoren ideal.

und Mietern.

Einkaufszentren 2020:

"Kommerzlelle Wohnzimmer" Starke Konkurrenz und Uberschitzung

Weitere Grinde fir die Umsatzschwache sind der Studie
zufolge die mangelnde Beriicksichtigung der Konkurrenz
und eine zu optimistische Einschétzung des Potenzials.
"Fir manche notieidenden Objekte gibt es Mdglichkeiten
zur Optimierung”, sagt Hanna Bamba-Wilhelmid,
Geschaftsflihrerin von RegioPlan. Darunter wiirden
Verkleinerungen, Aushau oder eine klare
Marktpositionierung fallen, eine Standortanalyse kénne
dariiber Aufschluss geben. Jedoch seien nicht alle
Objekte optimierbar, hierbei gebe es aber die
Moglichkeit einer alternativen Nutzung.

Durchschaittiiche Quadratmeterumsitze
der Top 100 Einkaufszentren in Osterrelch
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20 der 100 gréBten Einkaufszentren in Osterreich leiden
unter schwachen Umsadtzen. Wahrend der
dgurchschnittliche Quadratmeterumsatz der
Einkaufszentren bei rund 4,400 Euro jahrlich Hegt,
fallen 20 Objekte deutlich unter diesen Wert. Bei 20
Prozent der Konsumtempel erreichen die Umsatze
- lediglich 1.600 und 3.500 Euro pro Quadratmeter, geht
@, Bild vergraBern  @US einer RegioPlan-Studie hervor. Dies liege meist an
der nicht passenden Gréf3e der Einkaufszentren oder
MEHR ZUM THEMA.: einer unattraktiven Zusammenstellung von Branchen

........
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C - Shopping Center Definitions

A shopping center Is a group of retail and other commercial establishments that is planned, developed, cwned and managed as a single praperty,
typicaliy with on-site parking provided. The center's size and etlentation are generally determined by the market characteristics of the trade area
served Dy the center, A kst of common shopplng center Lermms and their definilons are provided belew:

L.8. Shopping-Center Classification and Defiaitien:

1,8, Industey-wide Definition for Mixed-lise Development
Canadiaa Shepping Centra Dafinition Standard

European Shopping Centre Standard

http:/fwww.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php
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Features

Jean Lambert

A

One Step Closer to a Pan-European Shopping Center Standard

Hlustrating the New Framework With Examples

Abstract: 1CSC's new pan-European standard for classifying shopping centers throughout the region, a much-needed step for
cross-horder comparisons, is presented. The article also extends this framework by populating it with examples for several

European countries.

Goal

At the end of 2005, ICSC Research published a study
that reviewed national definitions currently used to
describe shopping centers throughout Europe with the
goal of distilling the common center types and their
characteristics into a pan-European international
standard.' This standardization of European shopping
center definitions should greatly benefit the industry as a
whole. It should assist, notably, the retail real estate
professionals working in a pan-European context to
facilitate cross-border shopping centre comparisons and
benchmarking of both financial and operational
performance. It should be noted that this new
international framework does not replace any existing
national definitions.

Basic Definition

As a working definition, the study defines a European
shopping center as a retail property that is planned, built
and managed as a single entity, comprising units and
“communal’” areas,” with a minimum gross leasable area
(GLA) of 5,000 square metres (m2).’

Pan-European Center Standard

A framework was created after extracting common
elements from center types throughout Europe. This new
framework classifies shopping centers into 11 broad-
based international types of centers, which can be
grouped into two broader categories—traditional and
specialized, as shown in Table 9-1. A traditional center
is an all-purpose scheme that could be either enclosed or
open-air and classified by size. Specialized centers
include specific purpose-built retail schemes—or
shopping centers—that are typically open-air and could
be further classified by size.

There are two types of small traditional centers:
comparison-based and convenience-based. Comparison-
based centers include retailers typically selling fashion
apparel and shoes, home furnishings, electronics, general
merchandise, toys, luxury goods, gifts and other
discretionary goods. Comparison-based centers are often
part of a larger retail areas, most likely found in city
centers and not anchored. Convenience-based centers
include retailers that sell essential goods (those items
consumers buy on a regular basis) and are typically

Table 9-1

International Standard for European Shopping Center Types

Format Type of Scheme Gross Leasable Area (GLA)
Very Large 80,000 m? and above ]
Large 40,000 — 79,999 m?
Traditional Medium 20,000 — 39,999 m?
Small Comparison-Based 5,000 — 19,999 m?
Convenience-Based 5,000 — 19,999 m?
Large 20,000 m® and above
Retail Park Medium 10,000 — 19,999 m?
Specialized 7 Small 5,000 —9,999 m? B
Factory Outlet Center 5,000 m? and above
Tl i Leist:re:Based ?,000 m? and above
Non-Leisure-Based 5,000 m? and above

' 1CSC Research. Towards a Pan-Ewropean Shopping Centre Standard—A Framework for International Comparison, Intemational Council of

Shopping Centers, New York, 2005,

% In this context, this definition also includes built or redeveloped retail space.
* Conversion rate: one square metre is the equivalent of 10.76391 square feet.

w |
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¢

Type of

Shopping Center

Center
Count

Aggregate GLA Industry  Size (Sq.

S. Shopping Center Definition
% Share Typical
of GLA
Range
{Sq. Ft.)

Average

(Sq. Ft. GLA Ft.) Acres  #of Anchors

Typical
Number

% Anchor of
GLA  Tenants

Trade
Area Size

Typical Type of
Anchors

TotalIndustry
Total Industry

Mall + Open-Air + Special

7,303,493,210

General merchandise or fashion Fuil-ine or junior
oriented offerings. Typically, department store,
’ enclosed with inward-facing 400,000~ Y 40-80 mass merchant, i
Reqg Y : + % ) -15 mil
edioyial stores connected by a common ) amreansy B2 676.292 800,000 46:100 2 bO-T0% stores | discount department dmies
walkway. Parking surrounds the store and/or fashion
oulside perimeter. apparel store
Fullline or junior
Similar in concept to regional u;‘;z:?n?lc?:nrf ’
Super Regional | malls, but offering more variety 841 776,911,016] 10.6% 1,212,030| 800,000+ | 60-120 3+ 50-70% NA . ' |5-25 miles
ST i discount depariment
" el store and/or fashion
apparel store
Open-Air Genters
Altached row of stores or service
outiets managed as a coherent
retail entity, with on-site parking
usually located in front of the
stores. Open canopies may
connect the store fronts, but a Eiher anchor
sinp center does not have -
Stip/Conveniance| Snciosed walkwayslnking e | - 64 g64f 535,513,087 11.4% waose| <so000| @ | emat | wa | wa | Comemencestore | o
P stores. A slrip center may be ' B ' ! ' 8 such as a mini-mart
. . R} convenience
canfigured in a straight line, or sloraiarciior
have an "L" or “U" shape. A L
convenience center is among the
smatlest of the centers, whose
tenants provide a narrow mix of
goods and personal services Lo &
very imited trade area.
i 30,000- 520
Neighborhood Convenience oniented. 31,828| 2320538401 31.8% 72,809 35 1+ 30-50% Supermarket 3 miles
150,000 stores
General merchandise or
convenience- oriented offerings. Discount store,
Wider range of apparel and olhe supermarket, drug,
soft goods offerings than large-specialty
s neighborhood centers. The 5 100,000- " 15-40 |discount (toys, books, .
Gomynurily center is usually configured in a 9.284 1816039152 24.9% 195,612 350,000 10-40 2 40:00% stores electronics, home F6 s
straight line as a strip, or may be improvementfumishiry
laid outin an L or U shape, gs or sporting goods.
depending on the site and efc.)
design.
Upscale national-chain specialty
8 stores with dining and " 150,000- " Large formal upscale|
Lifestyle P PR e g e S 416 136,638,985 1.9% 328.459 500,000 10-40 0-2 0-50% NA specialty 8-12 miles|
setting
n e
Category-dominant anchors, ":}iﬁ‘;’: :;';{:’
including discount depariment 250.000- ioravarment
Power Center stores, off-price stores. 2.084] 839,535,081 11.5% 402,848 ! 25-80 3+ 70-90% NA _Imp! : 5-10 miles|
e 3 600,000 discount depariment,
wholesale clubs, with only a few
" warehouse club and
small tenants. :
off-price stores
Leisure, tourist, retail and service
oriented offerings with
entertaiment as a unifying theme
" Often located in urban areas. 80,000- 4 Reslaurants, 25-75
i o X 3 acif J %
ThemelFestive they may be adapted from older- 39 33,632,028 05% 133,087 250,000 520 Unspecified NA NA entertainment miles
sometimes hisloric--buildings
and can be pari of a mixed-use
project.
Manufacturers' and retailers’ .
Outlet outiel stores selling brand-name 28| 73723566 10% 226,146 :géugooé 10-50 NA NA NA Mf;:;::.‘f&:ﬂf:d fm&!:
gocds at a discount. ! RS
Consolidation of relall stores 75.000- No anchors; retail
Airport Retail located within a commerdial 63 14,740,850 02% 233,982 L NA NA NA NA includes spediaity NA
f 250,000 %
airport retal and restaurants

Purpose

Sources' Appraisal Instifitue, CaStar and the Intemational Council of Shapping Centers.

COPYRIGHTED, ICSC
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> Marktsituation > Deutschland > Aktueller Stand

B Shopping-Center - Die Expansion geht weiter i

Aktueiler Stand

Deutschland

Shopping-Center haben sich in beutschland fest etabliert. Nach aktueilen Erhebungen (Januar
2007) bestehen in Deutschland gegenwdrtic 563 Shopping-Center ab einer Geschéftsfliche
von 8.000 m2. Damit zelgt sich ein ungebrochenes Marktwachstum. Die gesamte Shopping-
Center-Flache dieser Center belduft sich auf rund 13,7 Mio. m2. Berlicksichtigt sind hierbei die
Flachen fiir Einzelhandel, Dienstieistung, Gastronomie und Freizeit/Entertainment.

Differenziert nach Bundesldndern hait Nordrhein-Westfalen mit 94 Shopping-Centern und einer
Gesamtflache von rund 2,21 Mio. m2 den Spitzenplatz. Das Bundesiand Bayern steht mit rund
1,46 Mio. m2 und 66 Centern an zwelter Stelle. An dritter Stelle folgt Sachsen mit 1,44 Mio,
m2.

Satzt man die Shopping-Center-Fldche in das Verhditnis zu den Einwohnern in Dautschland, so i
zeigt sich je 1.000 Einwohner ein Bestand von rund 166 m2, Differenziert man dlese Flachen- ;
Areslitit nach Bundesldndern, so erkennt man erhebliche Unterschiede. An erster Stelle steht
Berlin mit rund 390 m2, gefolgt von Brandenburg mit 388 m?2 je 1.000 Einwohner. An dritter
Stelle steht Sachsen-Anhalt mit einer Arealitdt von 351 m2 je 1.000 Einwohner. Eine hohe
Flichen-Arealitdt signalisiert hierbei auch einen entsprechenden Center-Wettbewerb. Im
Gegensatz dazu zeigt sich in Niedersachsen mit 87 m2 und in Rheiniand-Pfalz mit lediglich 75
m2 Geschaftsfldche je 1.000 Einwohner ein deutlich geringerer Flachenbesatz,

http://www.shoppingcenters.de/de/marktsituation/deutschland. html 28.03.2011
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Markthelebung

360 deutsche Shopping-Center zdhlen zu den sogemannten Regionalen Centern {Center mit
elner Geschaftsfliche von mindestens 15.000 m2). Nach einem wahren Center-Boom in den
neuen Bundesidindern in den ersten lahren nach der Wiedervereinigung, zelgt sich dort seit
Mitte und insbesondere seit Ende der 90er Jzhre eine Beruhigung der Centerentwicklung. Ein
anderes Bild zeigt sich in den alten Bundesldndern. Hier kann selt Ende der 90er Jahre eine
deutliche Marktbelebung festgestelit werden. Bis zum Ende des Jahres 2010 wird sich die Zahl
der Reglonalen Shepping-Center in Deutschland voraussichtlich auf rund 420 Center erhghen.
m Verglelch zum Jahr 2000 bedeutet dies eine beachtiiche Steigerung um rund 47 Prozent,

Center-Zukunfi:

Untersucht man die Center nach dem Typ, so haben in den letzten Jahren neue und inncvative
Konzepte den Markt bereichert. Neben den ersten Factory-Qutlet-Centern wurden
Themencenter wie auch Freizeit- / Entertainment-Center und Center in Bahnhifen und
Flughafen realisiert. Trotz dieser Entwicklungen zeigt sich mit dem klassischen
Einkaufszentrum der dominante Center-Tyo. An zwelter Stelle steht das Fachmarktzentrum,

http://www.shoppingcenters.de/de/marktsituation/deutschland.himl 28.03.2011
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gefelgt von den Einkaufsgalerien/Einkaufspassagen.

Sowoh! In den alten wle auch in den neuen Bundesldndern ist ein Trend zurlick in die
Innenstadt festzustellen. Lag der Anteil der Center, die In der Innenstadt entwickelt wurden, In
den Jahren 1995 bis 1999 noch bei 30,5 %, so zeigt sich im Zeltraum 2000 bis 2006 ein
Anstieg der Innenstadtentwicklung auf einen Antell von nahezu 50 %. Der Anteil der
Entwickiungen auf der Grilnen Wiese sank demgegentiber ven rund 6 % auf 2 %.

Marktfithrer im Shopping-Center-Bereich ist in Deutschland nach wie vor die ECE
Projektmanagement G.m.b.H, Hamburg, mit 71 Shepping-Centern und einer Geschéftsfliche
von insgesamt rund 2,45 Mio. m2. Bezegen auf die Geschiftsfliche aller deutschen Center ab
elner GrdBe von 8.000 m? hilt die ECE einen Marktanteil von 17,9 %. An zweiter Stelle steht
die METRO Group Asset Management, Disseldorf, mit 31 Centern, einer Geschéftsfldche von
rund 1,03 Mio. m2 und einem Marktantell von 7,6 %. An dritter Stelle steht die CEV Center
Entwickiungs- u. Verwaltungs GmbH, Blelefeld, mit einem Marktanteil von rund 4,1 % und
einer Geschaftsfldche von insgesamt rund 563.000 m2.

http://www.shoppingcenters.de/de/marktsituation/deutschland.html 28.03.2011
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"Golf-Klasse''-ModelleQualitiit statt Wachstum

Die Entwicklung der Modelle in der Kompaktklasse #hnelte in vergangenen Jahren oft derjenigen von Jugendlichen: Mit jedem Generationswechsel legten die
Fahrzeuge in itrer Grole um einige Zentimeter zu. Doch die Zeit der ungebremsten Wachstumsschilbe scheint vorbei zu sein, wie ein Blick auf die jiingsten Modelte in
der "Golf-Klasse" zeigt. Die einst kleinen Kompakten sind inzwischen ausgewachsen. Am deutlichsten wird die sich abzeichnende Trendwende bei jenem Auto, das
dem Segment einst seinen Namen gab: dem Golf von Volkswagen. Der Golf VI kommt in der Lange auf 4199 Millimeter, Breite und Héhe betrage.. 1786 und 1479
Millimeter. Beim Vorginger Golf V waren es noch 4204, 1759 und 1485 Millimeter. Die neue Generation ist semit 5 Millimeter kirzer und 6 Millimeter flacher als thr
Vorginger, dafor 27 Millimeter breiter.

Das war beim Modelhwechsel vom Golf 1V zu Golf V noch anders: der Nachfolger legte in Lange, Breite und Héhe um 55, 24 und 46 Millimeter zu. Noch deutlicher
fiel das GréBenwachstum bei den frithen Golf-Generationen aus: Der Ur-Golf 1 war nur 3705 Millimeter lang, 1610 Millimeter breit und 1390 Millimeter hoch, als er
1974 auf den Markt kam. Beim Generationswechsel zum Golf 1} legte er um 289, 55 und 25 Millimeter zu. Von Golf 11 zu Golf [1] waren es 35, 30 uad 10 Millimeter
und von Golf 11T zu 1V pius 129, 40 und 34 Millimeter.

Ahnliche Spriinge machte bislang der Opel Astra, der sich von der Madeligeneration F zu G in Lange, Breite und Hohe um 59, 21 und 15 Millimeter, und von G zur
akiuelien Generation H um 139, 95 und 10 Millimeter vergroferte. Daten zur Nachfolgegeneration, die 2009 vorgestellt werden soll, gibt es zwar noch nicht. Was
bisher in Fachmedien zu Jesen war, legt jedoch nahe, dass die Abmessungen in etwa auf dem Niveau des aktuellen Modeils tiegen werden.

Wunsch nach Platzangebot

Griinde fiir das bisherige stete GroBenwachstum sieht Nick Margetts vom Marktbeobachter Jato Dynamics im Wunsch der Kunden nach Komfori und Platzangebot.
Jahrelang seien die Kompaktmodelie daher proBer geworden. "Sie sind haufig nicht mehr wirklich als "kompakt” wiederzuerkennen”, sagt Margetts. Viele Fahrzeuge
der Gattung wilderten inzwischen im Mittelklasse-Segment, wo bislang Modelle wie der VW Passat den Ton angaben. Im Gegenzug schoben die Hersteller unterhalb
der Xlasse neue Kleinere Modelle nach, und stellten so den "Standard-Kreislauf der Modellerneuerung” wieder her.

in Zeiten der Klimadebatte und immer weiter steigender Spritpreise kommen jedoch neue Rahmenbedingungen hinzu: "Wirtschafiliche Zwinge wie Spritpreis und
CO2-Besteuerung werden den Einfihningsdruck fiir neue kleinere Fahrzeuge intensivieren sowie auch andere Konsequenzen fordern”, sagt Margetts. [2ass bestehende
Kompaktmeodelle nennenswert kleiner werden ist, sel zwar nicht zu erwarten, "Aber vietleicht wechsen sie in Zakunfi nicht mehr ganz so schneil.” Denn
Grifemwachstum erhohe auch das Gewicht und damit den Spritverbrauch.

Verinderie Rahmenbedingungen

Dass sich die verinderien Rahmenbedingungen auf die Modelipolitik der Hersteller auswirken, glaubt auch Norbert Wittemann vom Beratungsunternehmen PRTM. "So
wird das GroBenwachstm in den einzelnen Klassen moderat ausfallen, und die Premiurhersteller werden versuchen, in den klgineren Klassen Fufl zu fassen.” Hinzu
kommt, dass mittlerweile bei den Kompakimodelien die Wachstumsgrenzen ausgereizt sind, wie VW.Sprecher Christian Buhlmann in Wolfsburg sagt: "ich glaube
nicht, dass die Leute unbedingt ein Auto haben wollen, das wesentlich grofer ist als vier Meter." MaDgabe bei der Eatwicklung des Golf VI war daher, dass das Auto in
seiner Kompaktheit auf dem Niveau des Vorgéngers bleiben musste.

Ein weiteres Argument, das fir ein Ende des GréBenwachstums im Kompaktsegment spricht, ist laut Norbert Wittemann von PRTM der demografische Tread zu Ein-
Personen-Haushalten. Mehr Singles orderten eher kleinere Autos und investierten stait in Grofe lieber in mehr Komfort und zusitzliche Ausstattungsmerkmale.

Auch das scheinen die Autchersteller im Blick zu haben, Nicht umsonst preist VW besonders die “Wertigkeit” des neuen Golf: "Wertiger denn je, definiert die nun
sechste Golf-Generation das Qualitits- und Komfortniveau seiner Klasse in weiten Teilen véilig neu”, sagt VW-Chef Martin Winterkorn, Edle Oberflachen sollen nach
Vorstellung des Wolfsburger Herstellers optisch und haptisch "die Klassengrenzen aus den Angeln” heben. Auck neue Assistenzsysteme sollen dem Fahrer den
Eindruck vermitteln, er sitze nicht in einem Auto der Kompakt- sondern einer hoheren Klasse.

Hintergriinde zur Nachricht

http:/fwww.n-tv.de/auto/Qualitaet-statt- Wachstum-article23316.html 28.03.2011
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Projektentwickiung
Hauptbahnhof Wien
Wien Westbahnhof / -
BahnhofCity Wien West

News

Planungsgrundiagen

Impuls for Stadtentwickiung

Baumanahmen

Zahlen, Daten, Fakten

Reisen

Shopping

Buros

Motel One

Infobox

Ansprechpartner
Wien Nordbahnhof
Wien Nordwestbahnhof
Wien Prager Strafe /
Kolonlestrale

Wien Gauermanngasse

Bahnhofsbezirk Kerneuburg
Linz LILO-Areal
Eahrihé#sarea! I;lnsb}uc}{ 7
Bahnhofsbezirk Feldkirch
Bahnhofsareal Bregenz
Salzburg Rainerstralie
Graz Bahnhofgirtel

Wien Landgutgasse /
Laxenburgerstrale

Bahnhofsoffénsive

Stations- und
Liegenschaftsmanagement
Technikmanagement
Raummanagement
Film/Foto, Events, Promotion
Das Unternehmen
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Osterreichs erste BahnhofCity -
Zahlen, Daten, Fakten

Bauzelt
September 2008 — November 2011

Eréffnung
November 2011

Architekten
Architekten Neumann + Steiner, Wien

Flachen

Handel, Dienstieistung, Gastronomie auf drei Ebenen (rund 17.000
m? Mietfiache)

Barofiachen & Hotel (rund 29.000 m?)

Bestehendas Parkhaus (rund 600 Stellplatze)

Barrierefreiheit, Sicherheit, Service

Lifte und Relitreppen zu allen Bereichen des Bahnhofs offenes
Reisezentrum, vergréferter heller Wartebereich mit mehr als 200
Sitzplatzen, komplette Videolberwachung

Serviceelnrichtungen
Supermarkt, Gastronomie, Bucher, Bekleidung, Dienstleistungen,
Hotel etc.

Frequenz Bahnhof
43.000 Personen/Tag

Offentliche Verkehrsanbindung

Hervorragende dffentliche Verkehrsanbindung mit Straenbahnen
(Linien 5, 9, 52 und 58), U-Bahn (U3, U6), Flughafen-Bus, S-Bahn
Linie $50, OBB-Regionalverkehr, OBB-nationaler und internationaler
Personenverkehr

Die Entwicklung der BahnhofCity Wien West erfolgt durch die OBB-
Immobilienmanagement GmbH. Mit der Zusammensetzung des
richtigen Branchenmixes und der Vermietung der Shep- und
Barofiachen wurde die deutsche ECE - europdischer Marktfuhrer auf
dem Gebiet innerstadtischer Shopping-Center - als
Kompetenzpariner beauftragt. Die ECE wird auch das langfristige
Center-Management Gbemehmen. Die Planung und der Umbau des
Westbahnhofs werden von der OBB-Infrastruktur Bau AG gesteuert

Y
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Factory Qutlet Center in Deutschland und Europa sifEtieses e
Aktueller Stand — zukiinftige Entwicklung und Ansétze zur Einstufung und Rating von FOC
08.10.2010 1, Deutscher Factory

- Gutlet Kongress

Der europaische und gerade der deutsche Factory Outiet Center Markt ist im Vergleich zu den
tJSA noch ein junger” Markt und relativ untransaprent. Sind im Shopping Center Markt
Flachengréiien, Marktmisten, Rent Rolls oder auch Umséize bekannter, sind diese fir Factory
QOuttet Center kaum verflgbar oder nur mit hohem Aufwand ,zu baschaffen”. Um die Quatitat
und Leistungsfahigkeit eines Factory Cutlet Centers zu beurteiien bedarf es Standoit- und
Betriebsfaktoren, die Uber das reine immobiliemwirischaftiiche Profil hinausgehen.

 Hekn nguer ialog

Sven Buchsteiner
Senior Consuitant
CB Richard E¥is GrrbH

Abgrenzung und Einfithrung

Faclory Qutlet Center (FOC) kénnen &ls Einzelhandelsimmobilie als Sonderform eines Shopping Centers angesehen
werden, da sig zumindest baulich nach einem ahnlichen Prinzip arrondiert sind wie Shopping Center. In den
Standortanforderungen und Beltriebsfaktoren unterscheiden sich jedoch deutlich zu den Shopping Centern, so dass in
inrer Bewertung - sei es in einem An- und Verkaufsprozess oder in einem Ansiediungsprozess fir eine neues Center -
andere Charakteristika und Kriterien gelien und anzuwenden sind als bei Shopping Centemn.

Gemal der Definition des Inlernational Council of Shopping Center sind  Faslory Outlet  Center
Einzethandelsimmobifien in denen mindestens 50 % der Mieter Fabrikverkauf betreiben Da diese Definition in den
LiSA - dem Ursprungsland von FOC - entwickelt wurde, dient sie zur Abgrenzung zum sogenannten Value cder Power
Center, einer hybriden Farm aus Shopping und Factory Outlet Center. Bei diesen Centern llegl der FOC-Antell das
Genters unter 50%, einer in den USA weit verbreiteten Form, die aber auf dem europaischen und ver allem deutschen
Markt nahezu unbekannt ist. Als FOC gellep, ahnlich wie bai Shopping Centern, Einzethandelsimmabilien die zentral
entwickelt wurden, und die durch ein Center Management verwaitet und nach auBen .verireten" werden. Ein FOC
muss ais eine bauliche Einhait entwickelt worden sein und eine Varkaufsfidche von mindestens 5.000 m? aufweisen.

Factery Outlet Center in Europa und Deutschland

FOC wurden in den USA in den 1970er Jahren als Belriebstyp eingefihri, um &3 den dofligen Herstellemn, gie
vernehmlich der Bekleidungsindustrie stammien und bis hewle noch stammen, zu erméglichen, konirclliert - im Sinne
der Wahrung des Markenimages und -werts - die Waren aus der vergangen Saison zu verkaufen. Im Gegensatz zum
suropdischen Einzethandeismarkt kaufen die amerikanischen Einzelhandler die Waren nicht vom Hersteller, sondermn
verkaufen diese auf Kommissionsbasis. Hierdureh erhalten die Einzethandler die Moglichkeit, die Ware am Ende einer
Saisen an den Hersteller zurickzugeben, da sie nie ins Eigentum des Handlers Gbergegangen waren.

Die Anzah! wuchs rasant auf heute 217 FOC (Stand Juni 2008} an. Im Vergleich zum europaischen Markt (EU 27) gibt
es zum heuligen Zeitpunkt rund 150 Center {Siand Februar 2010). Dies zeigt bei einem Bevélkerungspotenzial von
rund 305 Millicnen Menschen (USA) zu rund 492 Millionen {EU2T), dass zu mindest aus demographischer Perspeklive
noch viel .Raum” fir FOC in Europa gibl Jedoch aufgrund nationaler und regionaler Disparitalen und auch
verschiedenen Rechtsgewohnheiten {Raumordnung, Genehmigungspraxis) in Ewropas eignet sich nicht jedes Land im
gleichen Mals fir die Entwickiung von FCL. in Europa sind FOC selt Mitte dar 1980er auf dem Markt {Frankreich
1984, Grofbritannien 1988), wobei diese Cenler meist an bestehenden Fabrkverkaufsstelien ven Herstellern
antstanden und sukzessive weiterentwickelt wurden. Dynamik gewann der Markt erst Mitte der 1980er Jahre als anglo-
amerikanische und zu einem spateren Zeitpunkt auch franzdsische, italienische und spanische Entwickler FOC als
Solitére entwickeiten.

Einzelhandelsmicten {80-120n7) in 1A-Lagen in Deutscliland -
Top 22-Stidte-Ranking 2010 aus 170 untersuchicn Stildlen
Reail rents {(88-120m?)* in prime fecations in Germany -
Ranking of top 22 cities in 2010 from 170 investigaled cities

[

39

Fod

Quella: 6costrs, CB Richerd Eifs GmbH

Heuta ist der grofite FOC-Markl in GroBbritannien mit 40 Cantem (Stand Juli 2009) gefolgt von ilafien mit 23 Centern
und Spanien mit 18. Schlusslicht im Vergleich zum Marktpotenzial ist Deutschland als gréfiter Einzelhandelsmarkt in
Europa mit nur sechs erdffineten Centern nach der Definilion das ICSC. Bezogen auf die Verkaufsflachenausstatiung
enltfallen z B. auf Grolbritannien rund 9,5 m? FOC-Verkaufsfiache auf 1.000 Menschen in Deutschiand hingegen sind
as nur 0,8 m?. Ein deutliches Zeichen far die varschiadenen Reffegrade der nalionalen européischen Markte.

Folgende Karte und Liste zeigt den aktuellen Bestand an Centern auf dem deutschen Markt sowie die Center im
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Durchschnitiliche Einzelhandels-
mieten/ Average retail rents
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benachbarten Ausland, die aufgrund ihrer Grenzndhe und durch uneingeschrankte Einkaufsverkehre in der EU
beginstigt klar den deutschen Markt bedienen. Dieses Standortmuster wird auch als ,Beggar-My-Neighbour"-Standort
bezeichnet.

126 9
Qe e e
30,
9}
20
2
sl . . i K . : B f i
WoE T6AF 2008 2600 2013 2 S T STV R [ 1 L)
Quatie. CB Richard Elis, ecostra, Kartengrurdlags: MarPurt 2005
Nr. | Center Ort Verkaufsfliche | Betreiber Investar
Designer Outiet " Hendersen Global
1 Berlin Whastermark 10.300 m McAnthurGlen Investors
Oulet Center QCi Qutlet Genter Designer Qutlet
2 International Woifsburg 10.000 m* International Wollsburg GmbH
3 [ A2 Quitet Center | Hermsdorf 10.4G0 m? IC Immobilien Service
The Styla Outlets Lo 2 . lrus Europesan Retai
4 1 awelbricken 2wsibrlicken 18,200 Neinver Property Fund
§ | Wertheim Village | Wertheim 13.500 m? Vaiue Retail
& 1 lIngolstadi Village | Ingolstadt 9.400 m? Value Retail
Designer Oatlet 1, o i . Henderson Glokal
1 Rosrmond Roermond (NL)  { 26.400 m? McArthurGlen Investors
Maasmechelen Maasmechslen 2 ,
2 Vilage 8 19680 m Value Retait
3 g’eﬁg?en Outlet Verviers 9.843 m* Comer House Group Comer House Group
4 |Desonerouter {TES o coom McArthurGien Weener Stadlische
Salzburg Salzburg (A) Versicherung
Designer Quilat - 2
1 Neuminster Neumuinster 15.000m McArthurGlen
GVA Grimley Outlet MIAG Mutschier
2 |na Scltau 9.400 m® Services Immobitien AG
3 |na. Monatbaur 10.000 m? Stable Internalionat United Internet AG
Alsace
4 | International Roppenhelm (F) 23.200m* Neinver MAB Development
Outtat
5 |Fashion Ot | wigotiingen 10.000 m? na JTM Rétenan AG
[ %V;icl!eermar Outlet Wiedemar 11.000 m# Stable Intemational Stable International
MiRo MiRo
1 | Gchtum Park Stubr-Brinkum 6.700 m? Grundsticksverwaltung Grundstacksverwaltung
GmbH GmbH
2 | EOC Euregio Ochtny 3.500 m? Hitten Holding Ochtrup | Hutten Halding Ocht
Quilet Center P - Mg P tten Holding Ochtrup
Gewerbepark s P, .
3 Malheim.Karfich Mdheim-Karlich in. a Stadt Mitheim-Karlich Streubasitz
. QUTLETCITY
p 3:‘1'2?‘ City Matzingen na. METZINGEN Marketing | Streubesitz
ngen
GmbH
Seemaxx Faclory
5 1 Outlet Center Radolfzell 4.500 m? Hesta Immoblien SmbH | Hesta Immobllien GmbH
Radalfzell
& | Factoy In Selb 6000 m? Heinrich Porzellan GmbH |n. a.

Die geringe Dichte an FOC in Deutschland ist im Wesentlichen durch zwei Fakloren begrindet Aufgrund der generell
restrktiven Genehmigungspraxis gegentber groffidchigem Einzelhandel in nicht integrerten Lagen {,Grine Wiese”,
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Gewerbegebiet) und im speziellen gegeniber FOC in Deutschland wurden zum einen die meislen Projekle nicht
realisiert bzw. raumplanerisch negativ bescheinigt. Zum anderen waren sich gerade mittelstandische Entwickler der
Komplexitat der Entwicklung eines FOC nicht gewahr, da vielmals daven ausgegangen wurde FOC seien Shopping
Center im Kleinformat, fur die die gleichen Vermietungs- und Betriebsmechanismen greifen wirden wir for Shopping
Center. Dies erwiell sich jedoch als Fehlannahme, so dass einige Projekte trotz positivem Raumordnungsbescheids
und Baugenehmigung nicht realisiert wurden, weil sie keinen Anklang am Markt (Vermietung, Investment) fanden.

Ansétze zur Einstufung und Rating von FOC

Im Vergleich zum europaischen und deutschen Shopping Center Markt besitzt der FOC-Markt noch eine geringere
Transparenz. Fundierte Zahlen Uber Flachenproduklivitalen oder Rent Rolls geschweige denn Mietvertrage sind kaum
verfigbar und nur mit einem hohen Aufwand ,zu beschaffen”. Einige Marktgegebenheiten sind jedoch in der Branche
allgemein hin anerkannt:

.

In Mietvertragen gibt es zum einen Staffel- und reine Umsatzmieten (je nach ,Zugkraft" des
Mieters)

Starken Marken werden weitreichende Incentives gewahrt, die Uber mietfreie Zeiten oder durch
Einmalzahlung abgewickelt werden

Die Grundmiete ist vergleichsweise gering die Mietkostenbelastung am Umsalz kann bis zu 17 bis
20 % betragen

Die Nebenkosten von FOC sind tendenziell noch hoher als in Shopping Centern da sie sehr
werbeintensiv sind und in vielen Fallen als ,Shopping Deslination” nach aufien beworben werden
Die Flachenproduktivitaten sind im Vergleich zu Shopping Centern auch hoher. Je nach Branche
kann dies zwischen 3.500 bis 7,000 €/m?/p.a. liegen, in Einzelfallen aber auch an 14.000 €/m%p.a.
oder mehr heranreichen.

Wie sind diese Besonderheiten einzuschatzen und wie kommen sie zustande? Wie kénnen sie im Rahmen eines
Wertermittlungsverfahrens beweartet werden?

Durch den Direktverkauf von Uberproduktionen oder aus vergangenen Kollektionen bei Umgehung des klassischen
Grol- und Einzelhandels entstehen andere Handelsspannen, die auch andere Mielpreiskalkulalionen méglich machen.
Dies bleibt aber so lange ein theoretisches Kalkulationsmodell, wenn ein Center nicht die gewiinschte Performance
bringt und wesentliche Punkte fur den Erfolg eines FOC nicht beachtet wurden.

Zur Uberprifung und Einordung (Rating) der Erfolgsfaktoren und der Qualitat eines FOC kénnen insgesamt acht
Faktoren Uberprift werden: i

Verkaufsflache (gesamt),

Centertyp und Architektur,

Qualitat und Lage des Mikrostandorts,
Betreiber,

Markenmix und Magnetwirkung,
Branchenmix,

Konkurrenzsituation.

Exemplarisch soll in diesem Artikel auf den Markenmix eingegangen werden, weil er zu einem GroRleil die Fern- und
Magnetwirkung eines Centers bestimmt.

Branchen- und Mietermix - Das Ziinglein an der Waage

Im Gegensatz zu Shopping Centern gibt es bei FOC keine Ankermieter wie z B. einem grofifiachigen
Unterhaitungselekironikmarkl, einem SB-Warenhaus oder grofiflachigen Bekleidungsfilialisten. In einem FOC sind die
Marken die Magneten, die die Kunden aus einem Einzugsgebiet von bis zu 11/2-Stunden-Fahrtentfernung anziehen
massen. Damit ein Center die genigende Magnetwirkung entfalten kann, bedarf es einem ausgewogenen Mix von
unterschiedlich profilierten bzw. bekannten Marken. Es werden hier im Wesentlichen drei Markenkategorien
unterschieden:

® A-Marken: International bekannte Marken im Sport- oder Bekleidungssegment, mit einer sehr
hohen Anziehungskraft, vorzugweise im mittel- bis hochpreisigen Preissegment

* B-Marken: National und inlernational bekannte Marken, vornehmlich im Bekleidungssegment mit
einer hohen Anziehungskraft, vor allem im mittleren Preissegment

+ C-Marken: national und regional bekannte Marken, segmentsibergreifend mit mittlerer bis hoher
Anziehungskraft, vorzugweise im unteren bis mittleren Preissegment

Auf europaischer Ebene untersuchten dies erstmals in Europa CB Richard Ellis und ecostra in inrem ,Factory Outlet
Center Performance - European Report 2008". Anhand der Top 10 der 56 untersuchten Center soll als empirisches
Best Praclice-Beispiel exemplarisch gezeigt werden, wie diese FOC sich Gber den Marken- und Branchemix vom Rest
der Center auf dem Markt abheben und ihre FUhrungsposition auf dem européischen FOC-Markt behaupten.

Erste Graphik zeigt die Markenverteilung der 56 untersuchten Center. Nachfolgende Graphk zeigt die
Markenverteilung der TOP 10 der 56 untersuchten Cenler.

Der Vergleich der beiden Graphiken zeigt, dass die TOP 10-Center einen deutlich héheren Anteil an A- und B-Marken
aufweisen und somit ihre Markenkompetenz unter Beweis stellen. Je hoher also der Anteil an A- und B-Marken in
einem Center ist, desto grofer ist die wahrscheinliche Magnetwirkung auf ihr jeweiliges Marktgebiet.

Zu einer feineren Kategorisierung kénnen auch noch die Vertriebskanale der Mieter eingestuft werden. Generell gibt es
drei Mietergruppen in FOC:

s Hersteller,
¢ Lizenznehmer/Generalimporteure,
¢ Franchise-Partner.

Die angezeigte Reihenfolge induziert bereits die Qualitat der Vertriebskanale. Hersteller haben tendenziell das gréfite
Bestreben den Wert Ihrer Marke zu erhalten, und diese Uber einen Absatzkanal wie FOC zu kontrollieren. Sie haben
generell den beslen Zugriff auf alte Lagerbestande und missen Waren nicht von Zwischenhandlern oder anderen
Kanalen hinzukaufen.

Werden diese Fakloren nun mit der Markenqualitat eines Centers in der Form eines Ratings und spateren Scorings
miteinander verbunden lassen sich die Erfolgsfaktoren eines Centers sehr gut darstellen. Dies lasst sich in gleicher
Form auch mit den anderen angefuhrten Standortfektoren kombinieren, so dass in einfacher aber effektiver Art ein
zusatzliches Rating zu anerkannten Wertermittlungsverfahren erstellen.

Kontaktdaten des Autors:

Sven Buchsteiner

Senior Consuitant

CB Richard Ellis GmbH | Retail - Consulting & Research
T +49 (0)89 170077662

sven buchsleiner@cbre.com | http /v cbre.de

Jahreskongress

1. Deutscher Factory Outlet Kongress
FQOC 2011 - Kommt der ndchste Boom?
Wolfsburg, 30.11. - 01.12.2010

Deutschland ist einer der wichtigsten Zielmarkte for die europaische Outlet-Szene. Nach einem wahren Boom in ltalien,
wo sich die Zahl versechsfacht hat und in GroRbritannien, wo bereits erste Sattigungstendenzen zu erkennen sind,
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¥ Das staatliche Pensionssystem b Betriebliche Pensionsvorsorge
¥ Die staatliche Pensionsvorsorge » Pensionskassen
» Private Pensionsvorsorge

¥ Das staatliche Pensionssystem

Das osterreichische Pensionssystem ist unbestritten eines der besten der Welt. Aber die Entwicklung der
Bevolkerungsstruktur macht unsere Pensionen in Zukunft schwer finanzierbar.

Derzeit sind die 30-jahrigen die breiteste Altersgruppe, die durch ihren Beitrag die staatlichen Pensionen finanzieren.
Im Jahr 2030 werden allerdings die 65-jahrigen die gréRte Bevélkerungsgruppe darstellen. Es ist also eine enorme
Verschiebung in der Alterszusammensetzung zu erwarten.

Langere Ausbildungszeiten bewirken fehlende Pensionsbeitragszahlungen. Auch dieser Umstand tragt dazu bei,
dass kinftige Pensionisten - namlich die heute 20- bis 40-Jahrigen - den Lebensstandard nicht mehr finanzieren
kénnen, wie sie es heute gewohnt sind.

Die dsterreichische Alterspyramide

Derzeit sind die 25-30-Jahrigen die gréfte Altersgruppe.
Manner Frauen
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Gerngross (Kaufhaus)

aus Wikipedia, der freien Enzyklopidie

Gerngross ist eines der bekanntesten
Kaufh#user in Wien an der Mariahilfer
Strafle 42-48 im 7. Wiener
Gemeindebezirk Neubau.

InhaltsverZEIChnls Unternehmensform AG
» | Geschichte Griindung 1879
x 2 Verkaufsbereiche Unternehmenssitz Wien
s 3 Literatur )
x 4 Weblinks Unternehmensleitung Giinther Meier
x 5 Einzelnachweise Branche Einzethandel
. Website
Geschichte http://www.gerngross.at/

Der aus Forth bei Niirnberg stammende Alfred Abraham
Gerngrof3 (1844-1908), der beim 1863 gegriindeten
Herzmansky den Kaufmannsberuf gelernt hat, griindete am
26. September 1879 mit seinem é&lteren Bruder Hugo (1837—
1929) ein Stoffgeschéft in der Mariahilfer StraBe 48, Ecke
Kirchengasse. Nach kurzem Konkurrenzkampf mit seinem
chemaligen Arbeitgeber August Herzmansky versuchten die
beiden Unternehmen zusammenzuarbeiten, wodurch sich
jedoch kein Erfolg einstellte, weswegen diese Verbindung
1881 wieder aufgelst wurde. Durch den grofien Fleif und
die Tichtigkeit der Brilder stellte sich schnell Erfolg ein und
die Firma Gerngross konnte im Lauf der Zeit 13 benachbarte
Héuser erwerben. Im Jahr 1883 wurde das Unternehmen in
eine Gesellschaft umgewandelt, das Geschift entwickelte

sich zum grofBten Warenhaus Wiens!!! und in Folge zum
grofiten Kaufhaus der Monarchie.[?]

Der Griinder Alfred Abraham

Von 1902 bis 1904 erbauten Ferdinand Fellner und Hermann | GemngroB (1879)

Helmer (Biiro Fellner & Helmer) eine neue fiinfstckige
Betonstédnderkonstruktion an der Mariahilfer Strafie, Die
Aussenfassade stammte von Fellners Sohn Ferdinand 1I1. Das
Gebdude enthielt fiinf Aufzugsanlagen und eine Rolltreppe.
Nach dem Tod von Alfred Gerngrofl wurde die Firma von
seinen Séhnen Albert (1874-1972), Robert (1876-1942 in
der Shoa) und Paul (1880-1954) ibernommen und mit

22. Dezember 1911 in eine Aktiengesellschaft, firmierend
unter A. Gerngross A.=G. (siehe Bild Gerngross Wien
Reklame 1912) umgewandelt. In den besten Zeiten hatte das
Kaufhaus etwa 1600 Angestellte. Das Gebdude erhielt 1926
einen Leuchtturm als Bekrénung.

: Kirchengasse (138Y)
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Schon zu Anfang der 1930er Jahre war das Kaufhaus politisch motivierten Attacken seitens der
Nationalsozialisten ausgesetzt — besondere Aufmerksamkeit erregte etwa ein Anschlag knapp vor
Weihnachten 1932.1%] Nationalsozialisten drangen am Goldenen (Einkaufs-)Sonntag, dem 18.
Dezember 1932, in das belebte Kaufhaus ein und warfen Trénengasgranaten und Stinkbomben. 4]

Nach dem Anschluss im Jahre 1938 musste die Familie Gerngro8 flichen und emigrierte nach
Montevideo. Das Warenhaus wurde ,,arisiert”. Der Name lautete nun Kauthaus der Wiener - Ludwig
& Co. Am Ende des Zweiten Weltkriegs wurde das Haus schwer beschiidigt und gepliindert, aber
bald wieder aufgebaut. 1947 kehrte Paul Gerngrofl nach Wien zuriick und konnte im Zuge eines
ReStituierungsverfahren[Z} wieder die Geschiiftsfithrung tibernehmen. Nach seinem Tod 1954

verkaufte die Familie Gerngross die Aktien im Jahr 1957121 an den Hertie-Konzern. 1965 wurde
Gerngross von der Kapitalgesellschaft General Shopping aus Luxemburg {ibernommen. In Folge

er6ffnete Gerngross weitere Filialen in Wien (zum Beispiel in Floridsdorf Am Spitz) und in anderen
dsterreichischen Stddten (zum Beispiel EKZ Gerngross in Klagenfurt).

Im Jahr 1978 erhielt das Unternehmen die Staatliche Auszeichnung und darf seither das
Bundeswappen im Geschiftsverkehr verwenden.

Ein Teil des Haupthauses wurde am 14, Dezember 1966 durch einen Neubau von Adolf Wizl
ersetzt. Am 7. Februar 1979 entstand im Zuge von Revitalisierungsarbeiten durch SchweiBarbeiten

bei der Abtragung einer Rolltreppe ein GroBbrand, der das Gebiude fast vollig zerstorte.l!
Wesentliche Teile der Bausubstanz mussten abgetragen werden. Schon am 18, Mérz 1980 konnte der

Neubau von Architekt Georg Frankl eréffnet werden.[21[6]

Am 1. Janner 1984 iibernahm das Genossenschaftsunternehmen Konsum Osterreich Gerngross und
auch den Herzmansky. Nachdem Konsum 1995 insolvent wurde, ging das Unternehmen Gerngross
im Jahr 1996 an ein Konsortium aus Palmers (75 %) und Hans Schmid (dem Griinder der
Werbeagentur GGK, 25 %) iiber, die das Kauthaus 1997 zum Gerngross CityCenter umbauen
lielen. Am 27. Februar 1997 konnte das Haus als Shop-in-Shop-System mit 30.0000 m?

Verkaufsfliche auf sieben Verkaufsebenen wiedererdffnet werden.[218] Das Haus enthélt nun 16
Rolltreppen und eine Glaskuppel. Da sich der erhoffte Geschiftserfolg nicht einstellte, wurde die

Immobilie Gerngross mit 1. Jinner 2004 um 112,3 Millionen Euro an die Deka Immobilien

Investment GmbH Verkauftm, wihrend sich die Immobilie des Kaufhaus Steffl mindestens seit 2006
dirckt und indirekt zu fast 100 % im Eigentum von Hans Schmid und seiner Familienstiftung

befindet.

Am 2. Dezember 2005 wurde vom WirtschaftsBlatt berichtet, dass dic S Immo (Sparkassen

Immobilien AG[S]) von der Palmers-Gruppe die Mehrheit an der Gerngross Kaufhaus AG, zu der
auch die Kaufhiuser Steffl und das ehemalige Herzmansky gehdren, tibernommen hitte.[’] Dabei hat
es sich um eine Fehlinformation gehandelt, da die Immobilie weiterhin im Besitz der Deka

Immobilien Investment GmbH steht.[216]

2005 entschied sich die Eigentlimerin fiir Generalsanierung mit gleichzeitiger Neustrukturierung des
Hauses und schrieb dafiir ,,einen kleinen, geladenen Architekturwettbewerb® aus, den das Grazer
Biiro LOVE architecture and urbanism gewonnen hatte. Am 11. Janner 2010 wurde mit dem Umbau
bei laufendem Geschéftsbetrieb begonnen. Das Gesamtinvestitionsvolumen beléuft sich auf

40 Millionen Euro.lI7I101 geit 21, Oktober 2010 présentiert sich Gerngross in neuem Design, neuer
Architektur und mit neuen Marken.

Verkaufsbereiche
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Das Kaufhaus bietet den Kunden verschiedenste Produkte auf flinf Etagen verteilt an, Mit dem Bau
der U-Bahnlinie U3 ist an der Station Neubaugasse ein direkter Zugang direkt zum Untergeschof3
gebaut worden. Dort befindet sich ein Merkur Supermarkt. Im Erdgeschof befindet sich die
Parfumabteilung und Damenabteilung mit Firmen wie Marionnaud, MAC Cosmetics, Clinique,
Wolford und Billy Jeans. Im ersten Geschof} befinden sich Modeartikel von Firmen wie Zara, Esprit,
Tom Tatlor, Gértz, Betty Barclay, Desigual, Passport, Bandolera und Unterwésche von Triumph. Im
zweiten Geschol} befinden sich Bastelbedarf und die Abteilung fiir Kinder. Im dritten Geschof3
befinden sich nur Sportartikel von Sports Experts, im vierten Geschof3 und teilweise im {iinften
Saturn. Im fiinften Geschof ist die Gastronomieabteilung mit dem japanischen Restaurant Akakiko.
Im Sommer bei gutem Wetter ist das Kaffeehaus auf der Dachterrasse offen und bictet einen
Panoramablick auf die Stadt. Die Restaurants und Bars im obersten Stockwerk sind auch nach den
Offaungszeiten der Geschifte mit einem separaten Aufzug beim Haupteingang an der Mariahilfer
Strafle erreichbar und somit bis spét abends besuchbar.

Literatur

» F.Fellner: Das Modewarenhaus A. Gerngroff in Wien. Wien 1905.

n Elfriede Faber: Neubau. Pichler, Wien 1995, ISBN 978-3-85058-065-6.

n Andreas Lehne: Wiener Warenhdiuser 1865-1914. Franz Deuticke, Wien 1990, ISBN 678-3-
7005-4488-3.
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Steffl (Kaufhaus)

aus Wikipedia, der freien Enzyklopidie

Das Kaufhaus Steffl im 1. Wiener Gemeindebezirk,
Kérntner Stralle 19, besteht seit 1950, Es ist nach dem nahen
Stephansdom, dem Wahrzeichen Wiens, benannt.

Auf dem Grundstiick stand zuvor das Warenhaus Neumann,
1895/1896 nach dem Entwurf von Otto Wagner erbaut. Es
gerict am 11./12. April 1945 im Zuge der Schlacht um Wien
in Brand und wurde 1949 wegen dieser

Kriegsbeschidigungen abgetragen.[l]

1949-50 errichtete Carl Appel fiir die Firma Neumann einen
neungeschofigen Neubau (Etagen —1 bis +7), der seit 1961
als Kaufhaus Steffl bezeichnet wird. Damals bestand in der
Kérntner Strale noch Autoverkehr.

Am 1. Mai 1979 wurde in der Damenkonfektionsabteilung Kaufhaus Steffl
im zweiten Stock ein Brand bemerkt, bei dem 900 m?
Verkaufsfliche in Flammen aufgingen. Bei den
Aufraumungsarbeiten wurde neuerlich Brandgeruch festgestellt; die Polizei entdeckte einen
Brandsatz mit Zeitziindung. Tags darauf wurden in einem benachbartgn Kauthaus zwei weitere
Brands#tze entdeckt. Eine Organisation ,,Erster Mai bezeichnete die Anschlédge als Proteste gegen

den Kapitaiismus.[zl

In den letzten Jahrzehnten haben die Eigentumsverhélinisse des Kaufhauses mehrmals gewechselt.
Unter den zeitweiligen Eigentiimern befand sich indirekt die Genossenschaft Konsum Osterreich, die
1995 in einem Aufsehen erregenden Ausgleich von einem GroBunternehmen zu einem Kleinbetrieb
schrumpfte.

Die Marke Steffl mit dem Zusatz Lifestyle unlimited ist heute die Klammer fiir grofteils
eigenstéindige Unternehmen, die Teile der Verkaufsfliche gemietet haben, und wird intensiv
beworben. An der Vorderfront werden Besucher von einem glidsernen Aufzug befordert; die gesamte
Fassade besteht aus Glas. Im Dachgeschold befindet sich die Sky-Bar mit Café und Restaurant
(Ausblick auf die Altstadt). Eine Gedenktafel erinnert daran, dass auf dem Grundstiick au der
Hinterfront des Kaufhauses, Rauhensteingasse 8, einst das Kleine Kaiserhaus stand, in dem
Wolfgang Amadeus Mozart am 5. Dezember 1791 gestorben ist.

Quellen
1. Felix Czeike (Hrsg.): Historisches Lexikon Wien, Band S, Kremayr & Scheriau, Wien 1997,
ISBN 3-218-00547-7, S. 323
2. Kurt Stimmer: 1979 — das Jahr der grofsen Wiener Brandkatastrophen, in: Wien at. aktuell

Magazin fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Hrsg. Presse- und Informationsdienst der Stadt
Wien, Nr. 6 /2009
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Warenhaus Stafa

aus Wikipedia, der freien Enzyklopidie

Das Warenhaus Stafa (aktuell LaStafa) ist ein seit 1911 bestehendes, in unterschiedlichen
Organisationsformen und unter historisch unterschiedlichen Namen gefiihrtes Einzelhandelszentrum
im 7. Wiener Gemeindebezirk Neubau an der Mariahilfer Strafie 120.
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Geschichte

Der auffillige, urspriinglich spéthistoristische Rundbau an
der Ecke zur Kaiserstralie und in unmittelbarer Ndhe zum
Westbahnhof wurde vom Architekten und christlichsozialen
Politiker Jakob Wohlschldger (1869-1934) geplant, der auch
als Bauherr auftrat. Er6ffnet wurde das Gebéude am 18.
August 1911 (zu Kaiser Franz Josefs 81. Geburtstag) als
Gemeinschaftswarenhaus unter dem Namen Mariahilfer
Zentralpalast - erstes Wiener Warenmuster und Kollektiv-
Kaufhaus. Neben Verkaufslokalen fiir das Kleingewerbe bot
der markante Rundbau mit Skulpturenschmuck von Anton
Hanak Riumlichkeiten fiir Musterausstellungen, Konzerte,
Restaurants sowie ein Automatenbiiffet. Der zylindrische
Baukdorper ordnete diese Réumlichkeiten in mehreren Etagen
kreisformig an und erhellte sie tiber einen glasiiberdachten
Innenhof. Fiir diese Konstruktion in Eisenbeton zeichnete der
Bauingenicur Johann Walland verantwortlich,

Etwa hundert Geschéftsleute niitzten das Angebot, sich gegen

eine zehnprozentige Umsatzmiete einzumieten. Die sonst

wenig warenhausfreundliche Reichspost vom Erdffnungstag

lobte das neue Kaufthaus, "in dem die Gewerbetreibenden

sich selbst die Vorteile des Warenhaussystems zunutze

machen kdnnen", im Gremium der Wiener Kaufmannschaft sah man die Sache allerdings skeptischer

und verwies auf den Mangel des verbiltigenden GroBeinkaufs [11. Die Idee mit den Umsatzmieten
erwies sich jedenfalis fiir den Erbaver und Hausherrn Wohischliigel als sehr ungiinstig, er musste fiir

den Zentralpalast schon am 6. April 1913 Konkurs anmelden. [2],

Nach Kriegsbeginn 1914 wurde das Haus zunéchst von der Centralbank der deutschen Sparkassen
tibernommen und im Kriegsverlauf von der Staatsangestellien-Fiirsorgeanstalt, daher die Abkiirzung
Sta-Fa, die sich als Name fiir das Gebdude ungeachtet weiterer Besitzerwechsel durchsetzte. Die
Kriegsgriindung der Fiirsorgeanstalt wurde nach Kriegsende in ¢ine Genossenschaft umgewandelt
und versuchte einen expansiven Kurs im Warenhaus- und Versandhandelsgeschift zu steuern, litt
aber speziell nach Auslaufen der Wirtschaftslenkung und Staatssubventionen an
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Unterkapitalisierung. 1922 wurde die Genossenschaft unter Beteiligung einiger Privatbanken in die
STAFA AG umgewandelt. Am 10. April 1924 meldete aber der "freie Genossenschafter", die
Verbandszeitschrift der dsterreichischen Konsumgenossenschafien, dass es dank der Hilfe der neu
gegriindeten Arbeiterbank (der spiteren BAWAG) gelungen sei, die Stafa zu erwerben. In der Folge
gehorte das Warenhaus tiber Jahrzehnte zum konsumgenossenschaftlichen Kaufhauskonzern der
GoC.

Nach Kriegsschéden zum Ende des Zweiten Weltkriegs wurde das Gebdude bis etwa 1955 radikal
umgebaut und modernisiert. 1966 wurde der Bau um einen Zubau in der Mariahilfer Strafle
erweitert. Im Zuge der Krise des Konsum Osterreich wurde es an die BAWAG verkauft und
zunichst zurtickgeleast, blieb aber von der ab den 1970er Jahren international feststellbaren Krise
der innerstédtischen Warenhiuser betroffen. In der Folge der Insolvenz des Konsum Osterreich war
das Gebédude 1998 nach Investitionen von rund 13 Mio. Euro als "Eurocenter" wiederer&finet
worden, konnte jedoch keine ausreichende Kundenfrequenz erzielen. Nach einem
viereinhalbmonatigen Umbau kam es deshalb ab 12. Juni 2003 zu einem erncuten Relaunch als
Einkaufszentrum unter der italianisierenden Namensvariante "LaStafa". Die Kosten fiir diesen
jlingsten Umbau betrugen laut einem Sprecher der Eigentiimer BAWAG-P.S.K. Immobilien AG
rund 4 Millionen Euro. Auf den 8.600 Quadratmetern Verkaufsflache zogen als Schliisselmieter im
Erdgeschoss wieder das Lebensmittelunternehmen Billa und in drei Obergeschossen die
Elektrohandelskette Cosmos ein, wobei diese ihre Verkaufsfliache auf drei Etagen ausgeweitet hat.
Das architektonische Konzept fiir LaStafa wurde von Delta Projektconsult geschaffen. In der Folge
wurde das Objekt 2004 an einen deutschen offenen Immobilienfonds der Sparkassengrug.pe
(Westinvest) verkauft.
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1. siehe Lehne-Meifll-Hann S 83
2. ebenda

Literatur

»n Andreas Lehne, Gerhard Meil)l, Edith Hann: Wiener Warenhduser 1865-1914, Deuticke, Wien
1990

Weblinks

v Commons: Warenhaus Stafa — Sammlung von Bildern, Videos und Audiodateien

s Bericht iiber den Relaunch von 2003
= Prisentation von LaStafa durch Westinvest (PDF-Datei; 682 kB)

Von ,.http://de.wikipedia.org/wiki/Warenhaus_Stafa®
Kategorien; Gebdude in Wien | Kaufhaus | Unternehmen (Wien) | Neubau | Rotunde

» Diese Seite wurde zuletzt am 5. Juni 2010 um 13:37 Uhr geéindert.

» Der Text ist unter der Lizenz ,,Creative Commons Attribution/Share Alike* verfligbar;
zusétzliche Bedingungen kénnen anwendbar sein, Einzelheiten sind in den
Nutzungsbedingungen beschrieben.

Wikipedia® ist eine eingetragene Marke der Wikimedia Foundation Ingc,

http://de.wikipedia.org/wiki/Warenhaus_Stafa 22.03.2011




Hofer verliert erstmals Marktanteile an Rewe und Spar

B newsletter 3l Tmmonitien o/ 8isenkurse {f} Fonds Gfzinsen J° Kardere [ Mobile W Marktplats

ICH BIN EINE
TAGTRAUMERIN

i Blatt

Cignstag, 2. Mérg 231: 1902

Unternehman | Wirtschaftspolitix | Branchen | People

Sie befinden sich auf > Startseite » OSTERREICH > Branchen

12.05.205¢ | 15:10

_____ A Y
Hofer verliert erstmals Marktanteile an Rewe und
Spar

Rewe ist Nummer eins im dsterreichischen Lebensmittelhandel, Spar die
Nummer zwei, Hofer kommt nur noch auf 19,8 Prozent Marktantell.

Die Einzelhandelskonzerne Rewe (exklusiva Adeg), Spar,
Markant und Lidl sowle die setbsistandigen Kauflaute
konnten 2909 ihre Anteile Im Gsterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel ausbauen, Der Diskonter
Hofer, die von Rewe dbernommene Adeg und Zielpunkt
dagegen mussten Marktanteile abgeben, geht aus heute
veraffentiichten Strukturerhebungen und Schatzungen
des Marktforschers Niefsen hervor,

Der deutsche Handelskonzern Rewa (exkiusive Adeg) ist
2009 mk einem Marktanteil von 31 Prozent und 26
neuen Standorten die Nummer eins am helmischen
Lebensmittelelnzethandelsmarkt geblieben, Mit ihren
Handelsmarken 8illa, Merkur, Penny und der

"N kooperierenden Sutteriity konnte der Umsatz um 4,3
Prozent gestelgert werden. Die Filialzah! liegt bet 1.42%
Geschaften. Die menrheitiich zu Rewe zthlende Adeg figl
von 4,5 auf 3,7 Prozent zurlck, Weitere 108 Standorte
wurden aufiagenbedingt abgegeben. Adeg zahlt noch
478 Geschifte.

Mehr zun Thema

CEE Lid) nennt erstmals Zahlen:
31 Mifilarden Euro Umsaiz

W

Austrian .
7

Spar wuchs um 2,5 Prozent und blieb die Nummer zwei
am Markt. Der Marktanteil konnpte auf 28,4 Prozent
ausgebaut werden, Dle Gruppe zdhit nach SchlieBungen
kleinerer Standorte nunmehs 1,427 Standorte - davon 53 Interspar Verbrauchermarkte, 7
Maximarkt Filialen, 167 Eurospar-Geschafte und 1.200 Spar Supermérkten (Eigenfilialen
und selbsistandige Kaufleute). £if Geschafte wurden geschlossen.

Die Nummer drei, der Diskonter Hofer (Aldi}, erlitt 2009 erstmals Marktanteilsverluste. Der
Uimsatz konnte nur mehr um 1,1 Prozent gesteigert werden, wodurch sich der Marktantetl
van 19,9 auf 18,8 Prozent verringerte. Hofer erdfinete sechs zusatzliche Filialen, das sind
deutlich wentiger Neuerdffnungen zls In den Vorjahren. "Nach mehr als einem Jahrzehnt
stellt dies erstmals elnen Marktanteiisveriust fiir Hofer dar. Generell war 2006 eine
deutliche Abschwichung des Diskonterwachstums zu verzeichnen”, so Nielsen,

Dia Markant-Gruppe - im Lebensmitteleinzelhandel mit den Unternehlimen Pleiffer/Unimarkt,
Wedi, Kiennast und Kastner bzw. mit den Marken Nah&Frisch, Unimarkt, Pro Kaufland,
Tabor und Welas vertreten - konnte ihren Marktanteil ven 5,1 auf 5,2 Prozent steigern. In
Summe wurde ein Umsatzplus von 3,9 Prozent erreicht. Erstmals seit vielen Jahren wurde
die Anzahl der Finzelhandelsstandorte von 948 auf 952 erhsht. Einlge Adeg-Standorte
wurden Obernommen. Mit 3,7 Prozent Marktantel stevert die Pfeiffer/Unimarkt Gruppe den
groften Teil des Umsatzas bei.

Zielpunkt hat die Geschiftsanzah! von 351 auf 311 reduziart, Damit elnhergehand
verringerte sich der Umsatz und Marktanteil, Dleser llegt jetzt bei 3,9 Prozent.

Dia deutsche Diskonterkette Lidl verzeichnete auch im abgelaufenen Jahr wieder eine
Umsatzsteigerung tm zweistelligen Bereich und konnte seinen Marktanteil markbar von 3,4
auf 3,8 Prozent ausbauen. 11 neue Standorte wurden eréfinet, der Filialstand liegt bai 189.

Alle Gbrigen Lebensmittelhangler und selbststandigen Xaufleute, die keiner genannten
Organisation angehiren, kennte ihre Umsatze um 5 Prozent und ihren Marktanteil von 4,3
auf 4,2 Prozent stelgern.

In die Erhebung von Nielsen sind Spezialgeschafte des Lebensmittel- und Drogeriesekiors,
wie Blo-Supermérkte, Backerelen, Fleischeralen, Milchgeschifte und Spezialgeschafte fir
Obst/Gemise, Tee/Kaifee, Spiritucsen/Weln und Parfumerian nicht einbezogen. Die
Umsitze beziehen sich auf den Bruttohandelsumsate, daher sind Umsétze aus Internet-
Verkaul, Gastrenomie, Cash & Carry und Reisebuchungen nicht inkiudiert.

Branchenumsatz wichst langsamer

Der Lebensmittethandel in Osterreich befindet sich weiter auf Wachstumskurs. Der Zuwachs
fiel 2009 mit 2,0 Prozent auf 17,0 {2008: 16,6) Mrd. Euro afierdings etwas geringer als mit
4,2 Prozent im Jahr davor aus. Die Anzah! der Geschifte wurde weiter zurickgefahren,
2009 wurden 1,9 Prozent bzw. 116 Standorte geschiossen, ihre Anzahl verringerte sich auf
5.833 (5.949). Die Gesamtflache wuchs jedoch um 0,3 Prozent, Rewe, Spar, Markant und
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JOUR FIXE
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Thema:

Zukunftskonzept fiir den Wiener Einzelhandel

Datum: Dienstag, 12. Janner 2010
Uhrzeit: 19.00 Uhr
Ort: Hotel Modul, Peter-Jordan-Strafe
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» Sicherheit: Die Belebung der Bezirke durch EinkaufsstraBen sowie die hell
erleuchteten Auslagen tragen wesentlich zur Erhéhung der Sicherheit in Wien
bei.

Handel wachst, Verkaufsflache wird groBer

In Summe hat sich der Wiener Einzelhandel in den letzten Jahren gut entwickelt
und verfugt Uber eine Verkaufsfliche von knapp 2,4 Millionen m2. In den
innerstadtischen EinkaufsstraBen ist die Verkaufsflache seit 2003 um fast acht
Prozent gewachsen und erreicht mit 718.000 m? nun den hochsten bisher
gemessenen Wert. Die groBten absoluten Zuwéchse verzeichneten hier die
Mariahilferstrabe und die City. Wienweit betrachtet ist allerdings die Zahl der
Geschaftslokale in diesem Zeitraum um rund acht Prozent bzw. 810 Geschifte
zurtckgegangen, was auch mit groBer werdenden Geschiften zusammenhingt.
Restimee: Der Handel wachst, die Verkaufsfliche wird groBer, die EinkaufsstraBen
sind lebendig wie nie zuvor.

Interessant ist auch die Entwicklung des Filialisierungsgrads (Anteil der Filialen an
der gesamten Zahl der Geschafte), der von knapp 35 Prozent auf iiber 39 Prozent
gestiegen ist und in den EinkaufsstraBen bereits bei 42 Prozent liegt.
Osterreichweit liegt der Filialisierungsgrad mit 35,5 Prozent unter dem Wien-Wert.
Den héochsten Anteil an Filialen weist der Lebensmittel-Einzelhandel (84%) auf,
gefolgt von Drogerien und Parfumerien (81%), Schuh- und Lederwaren (61%), Foto
und Optik (56%) und Bekleidung (48%). Den geringsten Grad haben der Computer-
und Software (9%), Elektro (16%) und Sportartikel (18%).

Vergleicht man den Filialflachenanteil, also den flachenbezogenen
Filialisierungsgrad, sind die Werte noch deutlicher. Der Grund: Filialisten verfiigen
in der Regel liber groRere Flachen. Durchschnittlich liegt der Filialflichenanteil in
den Wiener EinkaufsstraBen bei 70 Prozent, in Meidling bei 88 Prozent und in der
Lerchenfelder StraBe bei 37 Prozent.

Bei der Zahl der Geschéftslokale haben sich filialisierte und nicht-filialisierte
Unternehmen seit 2003 auBerst unterschiedlich entwickelt. Wahrend es bei den
filialisierten Handelsbetrieben in fast allen Handelsbereichen heute etwas mehr
Geschafte gibt, geht die Zahl der Geschiftslokale bei den nicht-filialiserten
Unternehmen deutlich zuriick. In Summe gibt es heute um rund acht Prozent
weniger Shops als 2003. Die groBten Riickgange gab es bei Computer- und Software-
Handlern (-13%), bei Bekleidung (-12%), im Buch-, Zeitschriften und Biirobedarf
(-11%) sowie bei Schuh- und Lederwaren-Geschaften (-9%). Die einzige Branche mit
einem Plus ist der Drogerie- und Parfumerie-Einzelhandel (+6%).

Geschafte werden grofBer

Die durchschnittliche Geschaftsflache ist seit 2004 um fast 10 Prozent auf 149 m*
gestiegen. Dabei gibt es je nach EinkaufsstraBe groBe regionale Unterschiede.
Wahrend in der Inneren Mariahilfer StraBe rund 370 m* pro Einzelhandelsgeschaft
zur  Verfugung stehen, liegt die durchschnittliche ShopgréBe in der
Reinprechtsdorfer Strafe bei 74 m?. Uberregionale Einkaufsstrafen weisen vor
allem wegen des groBen Platzbedarfs internationaler Handelsunternehmen
tendenziell groBere Geschafte auf. Stabil entwickelt hat sich die Zahl der freien

315



	Deckblatt Masterthese
	Eidesstattliche Erklärung Masterthese
	Masterthese Entwurf Stand 4.4.2011
	Anhang Masterthese

