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1)  EINLEITUNG 

 

In den letzten Jahren zeigt sich immer mehr der Trend, die teilweise schon lange am 

Markt befindlichen Einkaufszentren wieder an den Puls der Zeit zu bringen. Die 

Anforderungen an ein modernes Shopping Center haben sich in den letzten 

Jahrzehnten verständlicherweise geändert und somit entsprechen die alten Konzepte 

nicht mehr dem heutigen Zeitgeist oder den heutigen Marktanforderungen. 

Diese Masterthese ist in zwei große Blöcke unterteilt die erstens die 

Basisinformationen des gemeinen Einkaufszentrums aufarbeitet und zweitens das 

definitive Projekt der Sanierung des Einkaufszentrums Galleria im dritten Wiener 

Gemeindebezirk betrachtet. 

Dem ersten Teil können Informationen über die Bestandsobjekte wie auch über die 

Shopping Center der Zukunft entnommen werden. Von den Anfängen der ersten 

überdachten Souks bis zu den Highend Shoppingtempeln in Asien werden alle 

Entwicklungsphasen und deren besondere Eigenschaften erörtet. 

Ein weiterer wichtiger Bereich der Lebenszyklusbetrachtung wurde ebenfalls 

dargestellt. Dieser Teil ist besonders für die Eintaktung von 

Revitalisierungszeitpunkten notwendig, dass wiederum der Schlüssel für eine 

wirtschaftlich erfolgreiche Weiterführung eines Einkaufszentrums im Laufe der 

Jahrzehnte ist. 

Im zweiten Teil werden die im vorangehenden allgemeinen Teil erarbeiteten Fakten 

am Beispiel der Revitalisierung der Galleria anschaulich dargelegt. Von der 

Betrachtung der komplett zu erneuernden Sicherheitsinfrastruktur bis hin zum 

schwierigen Imagewechsel sind viele sehr unterschiedliche Aspekte zu betrachten. 

Die Verknüpfung von einem neuen Konzept mit den alteingesessenen Mietern und 

deren Vorstellungen stellte dabei eine ganz besondere Herausforderung dar. 

Interessante Ergebnisse sind im Hinblick auf die in einem solchen Projekt 

entstehenden Kosten aufgearbeitet worden, deren unterschiedlicher Einfluss 

besonders wieder den Revitalisierungszeitpunkt in den Fokus der Betrachtungen 

rückt. 
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1.1) METHODISCHE VORGEHENSWEISE 
 

Das Konzept dieser Masterthese beginnt mit der Grundlage der Definition eines 

Einkaufszentrums, geht über in die objektspezifischen Eigenheiten dieses 

Immobilientypus und endet mit den praktischen Erfahrungen der Revitalisierung des 

Einkaufszentrums Galleria im dritten Wiener Gemeindebezirk. 

Alle Grundlagen für diese Arbeit wurden aus Literaturrecherchen, Internetrecherchen 

und Projektunterlagen des Projekts EKZ Galleria entnommen. Zusätzlich integrierte 

Fotos wurden vom Autor selbst erstellt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                                                                                  3   

2)  DEFINITION UND GRUNDLAGEN  

 

Für die weitere Bearbeitung des Themas muss von der Definition bis zur Geschichte 

der Einkaufszentren die Basis aufgezeigt werden, von der dann eine weitere 

Vertiefung in die speziellen Details dieser Betrachtung erfolgen kann. Besonders 

wichtig erscheint hier auch einen Blick auf die Einordung der unterschiedlichen 

Typen dieses Immobilientyps zu werfen. 

 

2.1) DEFINITION EINKAUFSZENTRUM 
 

Wenn man die Definition für Einkaufszentren sucht, findet man hunderte 

verschiedene Varianten. Somit wurde in dieser Arbeit der weltweite größte Verband 

in der Shopping Center Branche zitiert: 

 “A shopping center is a group of retail and other commercial establishments that is 

planned, developed, owned and managed as a single property, typically with on-site 

parking provided. The center's size and orientation are generally determined by the 

market characteristics of the trade area served by the center”.  (ICSC, 2010) 

Diese Definition überspannt die ganze Bandbreite der verschiedensten Formen dieser 

Immobiliensparte. Dies kann bis auf die Wiener Bauordnung heruntergebrochen 

werden, in der Einkaufszentren folgendermaßen beschrieben werden: 

„§ 7c. (1) Einkaufszentren sind Bauvorhaben mit Räumen, die überwiegend für das 

Ausstellen und den Verkauf von Waren beziehungsweise für das Erbringen von 

Dienstleistungen bestimmt sind, soweit die Fläche dieser Räume zusammen mehr als 

2.500 m² beträgt. Zwei oder mehrere Bauvorhaben mit derartig genutzten Räu-men 

gelten als einziges Einkaufszentrum, wenn sie funktional (zB durch gemeinsame 

Anlagen zum Einstellen von Kraftfahrzeugen, innere Erschließung, Verbindungen 

von Gebäuden) miteinander verbunden sind und die Fläche der Räume insgesamt 

mehr als 2.500 m² beträgt. Nicht als Einkaufszentren gelten Bauvorhaben, die aus-

schließlich für den Kraftfahrzeug-, Landmaschinen- oder Baumaschinenhandel 

bestimmt sind.“ (Bauordnung für Wien: 2009: 26.10.2010) 



 
 

                                                                                                                                                  4   

Allein in Österreich haben alle neun Bundesländer unterschiedliche Auffassungen 

was ein Shopping Center ist. Dies zeigt auch die städtebauliche und damit politische 

Brisanz des Themas. Diese oben angeführten 2500m² in Wien sind im europäischen 

Raum eigentlich keine Flächendimension bei der man an ein Einkaufszentrum denkt. 

Hier beginnen die kleinsten ab 5000m² (siehe Tabelle 1). Schaut man über den 

großen Teich nach Amerika starten Zentren bei rund 30.000m². (siehe Tabelle 2) 

 

2.1) VOM SOUQ ZUM MODERNEN EINKAUFSZENTRUM  
 

Mit der Gründung der Stadt Damascus in Syrien und deren weiteren Entwicklung 

entstand im  siebten Jahrhundert ac der Al-Hamidiyah Souq. Dieser Souq ist der erste 

Nachweis einer Konglomeration von verschiedensten Geschäften in fast vollständig 

überdachten Straßenzügen. 

Von dieser Urform moderner Einkaufszentren entwickelten sich im Laufe der Zeit 

diverse Geschäftsmodelle, die durch Ihre Positionierung im städtischen Bereich und 

den abzudeckenden Einzugsgebieten unterschieden werden können. 

Bis in die 50er Jahre des letzten Jahrhunderts positionierte man in Anlehnung an die 

frühen Souqs die Einkaufszentren im Zentrum der Stadt. Durch den Zugang zu Autos 

für die breite Masse und der damit rasch wachsenden Mobilität entwickelte der nach 

Amerika ausgewanderte Österreicher Victor Gruen den Prototyp des uns heute 

bekannten Einkaufszentrums. 1954 entwarf er das Northland Shoppingcenter bei 

Detroit, das bis heute als Vorbild tausender Projekte gilt. Dieses auf die „grüne 

Wiese“ gebaute Bauwerk war das erste komplett überdachte Zentrum, hatte einen 

riesigen Parkplatz und eine perfekte Anbindung an die regionalen Schnellstraßen. 

Das erste Einkaufszentrum Österreichs wurde im Jahr 1964 in Hietzing eröffnet. 
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2.2) EINORDNUNG VON EINKAUFSZENTREN 
 

Die grundlegendste Unterscheidung kann in Bezug auf das Einzugsgebiet getroffen 

werden. Es gibt Einkaufszentren von regionaler und überregionaler Bedeutung. Diese 

Unterscheidung spiegelt sich vor allem in angebotenen Verkaufsfläche und dem 

Branchenmix wieder. 

 

Tabelle 1: Europäische Shopping Center Einteilung nach Flächen; 26.10.2010 ,  

http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php, ICSC 

Der Tabelle 1 können die unterschiedlichen Arten entnommen werden. Wobei in 

dieser Arbeit generell nur über das traditionelle „geschlossene“ Einkaufszentrum 

geschrieben wird. In Österreich liegt das Mittel an vermietbarer Fläche bei 

16.750m²1 . Bezogen auf die obere Tabelle liegen wir da im untersten Bereich. Nur 

95 Shopping Center in Österreich überspringen die 10.000m² Grenze2. 

Im Vergleich dazu kann die untenstehende Tabelle 2 (Ausschnitt aus einer Tabelle 

der ICSC) aus dem Mutterland der Shopping Centers die großen Unterschiede 

zwischen den beiden Kontinenten wiederspiegeln. 

                                                             
1 ACSC: Einkaufszentren in Österreich 2010; www.acsc.at: 7.10.2010 
2 ACSC: Einkaufszentren in Österreich 2010; www.acsc.at: 7.10.2010 
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Tabelle 2: US Shopping Center Einteilung nach Flächen 2010, 26.10.2010, 

http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php, ICSC 

Die Definition eines regionalen Centers in Amerika mit dem textilen 

Hauptaugenmerk würde in Europa mit einer Größe von rund 50.000m² in die Sparte 

Large eingeordnet werden.  

Unsere SCS mit einer Verkaufsfläche von 173.000m² im durchgängig überdachten 

Bereich wird als eines der größten Shopping Centers in Europa geführt. Sie braucht 

den Vergleich mit den amerikanischen Centern wie oben ersichtlich nicht scheuen. 

Die Bauwerke mit überregionaler Wirkung sind im Schnitt rund 100.000m² groß. 

Das derzeit größte Shopping Center die South China Mall beherbergt rund 

660.000m² an vermietbarer Fläche. Die Theorie dass die Größe allein zu einer 

Vollvermietung führt, kann in diesem Beispiel mit einer enormen Leerstandsrate und 

Gratismieten wiederlegt werden. Das Zusammenspiel von vielen unterschiedlichen 

Faktoren schafft den wirtschaftlichen Erfolg. Nichts desto trotz hat sich in den letzten 

10 Jahren die Einkaufswelt auch in diesem Segment Richtung Asien verschoben. 

Inzwischen liegen neun der größten Shopping Centers in Asien. Wobei Indien in 

diesem Sog erst durchstarten will. 
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3)  DAS SHOPPING CENTER DES 21. JAHRHUNDERTS 

 

Interessanter Weise ist die Basis eines erfolgreichen Einkaufszentrums seit dem 

Beginn in den sechziger Jahren bekannt. Schon damals waren die optimale 

Erschließung durch den Individualverkehr, die „Knochenform“ in Bezug auf die 

Grundrisse und der Convenience-Orientierung3 die Erfolgsfaktoren.  

Die eigentlichen Trends liegen in den neuen Verhaltensmustern der Konsumenten. In 

Amerika werden die regionalen Zentren von neuen, riesigen „lifestyle centern“ 4 

ersetzt. Die Abdeckung des Bedürfnisses „Einkaufen“ lockt die Kunden nicht mehr 

an. Zu dem schon bereits jetzt vorhandenen Mix aus Retail und Gastronomie stößt 

immer mehr auch der Erlebnisfaktor dazu. Das Einkaufen muss als Event erlebt 

werden können. Dadurch ist die Durchmischung der unterschiedlichen 

Nutzungsarten als Basis des weiteren Erfolgs zu werten. Besonders in Europa ist der 

Wohlfühlfaktor und der Lifestyle-Trend Basis eines erfolgreichen Developments. 

In Europa, speziell im Osten des Kontinents, sind die Pipelines im Gegensatz zu 

Amerika noch vollgefüllt. Im „alten“ Europa gehen die oben beschriebenen 

Verschmelzungen der Nutzungen in Richtung der bis dahin nicht genutzten Plätze für 

große Menschenansammlungen. In den Großstädten entstehen die größten Shopping 

Centers in Bahnhöfen und Flughäfen. Hier muss man sich nur die geplanten 

Nutzungen in den neuen Bahnhöfen Wiens zu Gemüte führen. Der neue 

Westbahnhof, direkt an der Mariahilferstraße gelegen, wird ein Einkaufszentrum mit 

rund 17.000m² beherbergen5 . Parallel entsteht auf dem Areal des ehemaligen 

Südbahnhofs der neue Zentralbahnhof. Dieses prestigeträchtige Projekt weist nach 

der Fertigstellung im Jahr 2015 weitere 20.000m² an innerstädtischen Verkaufsfläche 

auf. Diese beiden Projekte stellen damit den größten Zuwachs an Shopping Center 

Flächen in Wien in den kommenden Jahr dar. Diese Entwicklung der 

Einkaufszentren an so großen Verkehrsknotenpunkten wird sich noch beweisen 

müssen. 

                                                             
3 Kubera; Shopping Center; S.13 
4 Söllner; The History of Shopping Center Development; S.13 
5 http://www.oebb-immobilien.at; 12.10.2010 
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Im Laufe der letzten Jahrzehnte wuchsen die Shopping Tempel an der Peripherie der 

Großstädte. Inzwischen ist dieser Trend rückläufig und zieht zurück in das Zentrum. 

Die meisten Developments laufen auf europäischer Ebene inzwischen in 

zentrumsnahen Stadtteilen ab. 

„Sowohl in den alten wie auch in den neuen Bundesländern ist ein Trend zurück 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 

Zeitraum 2000 bis 2006 ein Anstieg der Innenstadtentwicklung auf einen Anteil von 

nahezu 50 %. Der Anteil der Entwicklungen auf der „Grünen Wiese“ sank 

demgegenüber von rund 6 % auf 2 %.“ (Shoppingcenter Marktsituation, 2007) 

Betrachtet man das jahrzehntelange Umsatzwachstum im Einzelhandel kann im 

letzten Jahrzehnt eine Trendumkehr beobachtet werden. Der Anteil des verfügbaren 

Haushaltsbudgets der in den Einzelhandel gelangt, ist von 42,3 % im Jahr 1990 auf 

32,4% im Jahr 2004 abgefallen. 6  Die Ausgaben für das Wohnen und die 

Freizeitgestaltung steigen und somit verschieben sich die Wertigkeiten. Dies 

resultiert dann in der in Österreich und Deutschland entstandenen Stagnation der 

Umsätze. Diese Entwicklungen haben wiederum Auswirkungen auf die 

Verkaufsflächenentwicklung. Laut HDE (Hauptverband der deutschen 

Einzelhändler) wird sich damit auch die Verkaufsflächenausweitung bei 118 Mio m² 
7einpendeln. Diese Stagnation kann seit 2005 beobachtet werden, wobei man das 

enorme Wachstum seit 1990 mit einer damaligen Verkaufsfläche von rund 33 Mio 

m² dagegen stellen muss8.  

Die oben genannten Entwicklungen lassen für die Zukunft folgende wirtschaftlichen 

Zwänge entstehen.  

Es wird keinen Flächen- und Umsatzwachstum aufgrund der steigenden Nachfrage 

geben. Um in einer bestimmten Region den Umsatz zu halten oder zu steigern sind 

neue Wege zu bestreiten. Grundsätzlich kann man entweder durch Verdrängung, 

durch alternative Handelsformen oder Unternehmenskonzentrationen am Markt 

reüssieren. Die immer weiter zunehmende Internationalsierung 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 
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Entstehung von großen marktdominierenden Unternehmen übt ebenfalls einen 

starken Druck auf die vielen kleineren Handelsbetriebe aus. Im Jahr 2009 zum 

Beispiel bestimmten die drei großen Lebensmittelkonzerne REWE (31%), SPAR 

(28,4%) und HOFER (19,8%) mit gemeinsam fast 80% Marktanteil diesen 

Wirtschaftszweig9.   

Dies zeigt sich auch an dem ständig wachsenden Filialisierungsgrad des  

Einzelhandels. In den Wiener Einkaufsstraßen besteht inzwischen ein 

Filialisierungsgrad von 49%. Bezogen auf die zugeordnete Fläche sieht das Ganze 

noch dramatischer aus. Hier decken die Filialisten der großen Konzerne bereits 70% 

des Flächenangebots ab.10  

Auch im Bezug auf die immer größer werdenden Shopflächen. „Die 

durchschnittliche Geschäftsfläche ist seit 2004 um 10% auf 149m² gestiegen“ (Jank, 

2010) verändern sich die Anforderungen an ein modernes Shopping Center. 

Der Grund dieser Masterthese, die Revitalisierung von bestehenden Einkaufszentren, 

ist ein weiterer Trend in den kommenden Jahren. In der Erneuerung, Optimierung 

und Erweiterung dieser Shopping Center liegt der Fokus vieler Betreiber. Wenn man 

bedenkt dass die Neubautätigkeit dieses Segments in Österreich fast bei Null 

stagniert, zeigen die immer größer werdende Anzahl an Überarbeitungen und 

teilweise mit einhergehenden Erweiterungen von Einkaufscentern einen starken 

Zuwachs. Alleine dieses Jahr wurden in Wien dem Donauzentrum, der Galleria und 

dem Gerngross ins neue Jahrhundert verholfen. 

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

besondere Rolle für den weiteren Erfolg zugeschrieben. 

Der wichtigste Erfolgsfaktor für das Einkaufszentrum ist der zufriedene Kunde. Wie 

schaut der Kunde in den nächsten Jahrzehnten aus, was ist ihm beim Einkaufen 

wichtig, welche Güter werden von ihm nachgefragt. Geht man diesen 

Fragenstellungen auf den Grund, muss man überlegen wer das Geld besitzen wird 

                                                             
9 http://www.wirtschaftsblatt.at, 12.05.2010 
10 Zukunftskonzepte für den Wiener Einzelhandel; Brigitte Jank; S.3: 7.10.2010 
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um überhaupt konsumieren zu können. Hier trifft man unweigerlich auf die 

Alterspyramide und somit auf die „best agers“, also die Generation 50+.11  

 

Abbildung 1: Alterspyramide 2000 + Alterspyramide 2020;  21.10.2010, Volksbank 

         

Konzepte mit jugendlichem Flair und Branchenmix für 20- 30 jährige werden 

aufgrund der zur Verfügung stehenden Kaufkraft nicht reüssieren können. Zudem ist 

deren Treue nur von kurzer Dauer. Diese Kundengruppe hat ein enormes Bedürfnis 

nach Neuem, Trendigem und dies ändert sich ständig. 

Im Gegensatz dazu wird die Gruppe der „best ager“ als kaufkräftig, 

qualitätsorientiert und konsumfreudig definiert. 

Im nächsten Jahrzehnt erreichen die geburtenstarken Jahrgänge (1956-1964) das 

Pensionsalter. Und somit steigt der Anteil dieser „golden ager“ auf 43% der 

Gesamtbevölkerung. Um auf die Kaufkraft zu verweisen kann ein durchschnittliches 

Nettoeinkommen von 2500 € erwähnt werden.12 60% des zur Verfügung stehenden 

Vermögens der Österreicher liegt in den Händen dieser 50+ Generation. 

Derzeit bezieht jeder fünfte Österreicher eine Alterspension. Sieht man sich die 

Bevölkerungsentwicklung an wird in 30 bis 40 Jahren bereits jeder dritte Einwohner 

ein Pensionist sein. Diese Entwicklung muss einen entscheidenden Einfluss auf den 

dargebotenen Mietermix haben. Wichtig dabei ist allerdings, dass die „Senioren“ 

aber nicht als „Senioren“ wahrgenommen werden wollen. Er will nicht als „alt“ 

                                                             
11 Jedes fünfte 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 Shop einkauft. Dieser Spagat muss 

bewältigt werden. 

Der unteren Tabelle kann die Marktdurchdringung bei diesem Konsumententypus 

klar herausgelesen werden. 

 

 

 

 

 

 

 

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

Über diese Informationen kann das Management den angepassten Mietermix 

erfolgreich schaffen. 

Betrachten wir den Kunden nun in seiner soziokulturellen und ökonomischen Welt 

erkennt man weitere Strukturen. Dem ständigen Wandel unseres Konsumverhaltens 

muss im Lebenszyklus des Shopping Centers Rechnung getragen werden. Diese 

Veränderung ist auf den Wertewandel unserer Gesellschaft zurückzuführen. 

Vom Ende des Zweiten Weltkriegs bis zum Ende der sechziger Jahre war der 

„konsistente Konsument“ in seiner eindimensionalen, rationalen Denkweise über 

diese Zeit sehr stabil. 13 Der inzwischen eingebürgerte Begriff des „Otto 

Normalverbrauchers“ beschreibt diesen ersten Typus.  

Danach kam das hybride Konsumentenverhalten, dass sich von seiner 

Eindimensionalität befreit hat. Ein und derselbe Konsument kauft in der Luxus- wie 

auch in der Budgetpreisklasse ein, also „Hybrid“. Diese Selbstentfaltung mit seinem 

ungehemmten Konsum polarisierte die Gesellschaft ab den 70er Jahren. 
                                                             
13 Shopping Center; Franz D. Kubera; S. 9 
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In einer späteren Entwicklung kam dann der schlecht berechenbare „multioptimale 

Konsument“. Verschiedene Trends und Orientierungen verändern kurzfristig das 

Kaufverhalten.“Ich lebe, wie ich (gerade im Moment) bin !“ 14 

In der Zukunft wird der „paradoxe Konsument“ entstehen. Eine komplette 

Uneinheitlichkeit und ein Hin- und Herpendeln wird den neuen Konsumenten 

prägen. Dieses Verhalten mit seinen Anforderungen gilt es dann mit dem 

dargebotenen Angebot im Einkaufszentrum zu befriedigen. 

 

Vom Kunden und dessen Verhalten gelangt man unweigerlich zum Produkt und 

dessen Produzenten und/oder dessen Vermarkter. Vom Groben zum Feinen bedeutet 

dies die Betrachtung vom Branchenmix bis hin zur Präsentation im Shop. 

Dies führt auf eine weitere Änderung im Laufe der Geschichte der Einkaufszentren. 

Der oben erwähnte Branchenmix wird immer mehr durch den Markenmix verdrängt. 

Der Kunde verlangt inzwischen diverse Marken und keine bestimmten Shops. Dies 

zeigt sich auch bei den „Shop in Shop“ Konzepten, bei denen bestimmte Marken 

Ihren eigenen Bereich im Verkaufsraum erhalten und damit Kunden anziehen sollen. 

Hier wurden bestimmte Einteilungen nach der Anziehungskraft und den 

Preissegmenten vorgenommen:15  

• 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  

• C-Marken: national und regional bekannte Marken, segmentsübergreifend 

mit mittlerer bis hoher Anziehungskraft, vorzugweise im unteren bis mittleren 

Preissegment 

Betrachet man den Branchen- oder bereits Markenmix bestehender Häuser kann auch 

hier die Trendwende festgestellt werden. Die Spezialisierungen auch innerhalb der 

großen Ketten schreiten voran. Man kann hier die unterschiedlichen 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, Männer, Kinder,..) zum Beispiel bei 

H&M beobachten. Diese konzerninternen Diversifikationen schafft Nachfrage nach 

neuen Flächen und somit einen neuen Markenmix. 

Starke Brands und zugehörige Shops sind das Um und Auf eines erfolgreichen 

Konzepts. Alle diese Betrachtungen spannen einen Bogen zwischen dem 

Konsumenten und dem Produkt. Die Immobilie „Shopping Center“ muss diese 

Verschmelzung bestmöglich unterschtützen und fördern. Ein hochwertiges Produkt 

will auch hochwertig präsentiert werden. Dies beginnt bereits beim Eintritt ins 

Gebäude. Es gelangen die Kunden von den Parkmöglichkeiten und vom 

Haupteingang in die Mall. Diese zusätzliche Möglichkeit des Eintritts ist für den hier 

betrachteten innerstädtischen Centertypus mit Einkaufsstraßenanschluss 

bezeichnend. Früher gab es kaum eine Notwendigkeit nach außen zu wirken. Die 

Standorte der Warenhäuser waren jedem bekannt und auch deren Inhalt. Im Zuge der 

Konkurrenzsteigerung und der Überarbeitung der Häuser ist allen sehr eindeutig 

bewußt geworden, dass man die Message auch nach außen transportieren muss.  Man 

muss dem Kunden einen sprichwörtlichen „Guster“ machen herein zu kommen und 

somit die Idee des Konzepts von außen nach innen konsequent durchziehen. Dies 

kann man besonders an den neuen Fassaden der Galleria und des Gerngross 

beobachten. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Abbildung 3: Neue Fassade EKZ Gerngross, Foto Almesberger 
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Führt man diese Betrachtung weiter versucht man den Wildwuchs an Portalen und 

somit dem Wildwuchs an mehr oder minder gelungenen Außenauftritten einem 

einheitlichen qualitätsbewußten Design zu unterziehen.  
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4)  BESTANDSUNTERSUCHUNGEN VON  EINKAUFSZENTREN 

 

Laut ACSC (Austrian Council of Shopping Centers) stehen im Jahr 2010 19016 

Shopping Centers den Kunden zur Verfügung. Davon sind 11317 als klassische 

Einkaufszentren zu nennen. Die 10 größten Shopping Malls sind in folgender 

Reihung zu nennen:   

SCS-Mall und SCS-Multiplex   176.000m² 

Donauzentrum und Donauplex   111.000m²   

Shoppingcity Seiersberg   85.000m² 

PlusCity     83.000m² 

Center West     72.000m² 

Haid Center     68.000m² 

dez      58.000m² 

Europark     50.000m²   

Millenium City     50.000 m² 

Cyta      49.000m²  

Tabelle 3: Flächenvergleich Shopping Center Österreich 2010; EHL Geschäftsbericht 2010, S.6 

 

Das durchschnittliche Alter dieser Häuser ist bereits bei 10,9 Jahren angelangt und 

daher stehen hier die oben erwähnten Revitalsierungen an. In der Shopping City Süd 

auch SCS genannt beginnen 2011 die ersten Umbauarbeiten, wobei bereits 

jahrelange das Sanierungskonzept entwickelt worden ist. 

Diese großen Shopping Center stehen meistens am Stadtrand, wo die flächenmäßige 

Entwicklung aufgrund des Platzangebotes und der Grundstückspreise eine solche 

Planung ermöglichen. 

Die kleineren innerstädtschen Einkaufszentren mussten hingegen die Fläche in 

mehreren Geschossen unterbringen und konnten so diese Dimensionen nicht 

erreichen.  

 

                                                             
16 ACSC: Einkaufszentren in Österreich 2010 
17 ACSC: Einkaufszentren in Österreich 2010 
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4.1) INNERSTÄDTISCHE EINKAUFSZENTREN IN EINKAUFSTRAßEN 
 

Ein besonderer Blick muss auf die in dieser Arbeit genauer betrachteten 

innerstädtischen Einkaufszentren mit einer Anbindung an eine Einkaufsstraße 

geworfen werden. Viele dieser Häuser sind aus ehemaligen Warenhäusern 

entstanden und haben teilweise eine lange Vorgeschichte. Zum Beispiel wurde das 

Gerngross nach einem Grossbrand 198018 in der heutigen Form wiedereröffnet. Über 

die Jahre enstand aus einem 1879 gegründeten Stoffgeschäft der Brüder Gerngross 

dieses Warenhaus mit 30.000m² Verkaufsfläche19. Ein weiterer geschichtsträchtiger 

Bau ist am Ende der inneren Mariahilferstraße zu finden. 1911 wurde das „erste 

Wiener Warenmuster und Zentralkaufhaus“20, das heutige La Stafa  eröffnet. 10 

Jahre später kamen in Ihrer Konzeption ähnliche Kaufhäuser wie die Lugner City 

und die Galleria dazu.  

Das Kaufhaus Steffl in der Kärnterstraße kann als weiterer Vertreter dieses Shopping 

Center Typus genannt werden. Auch dieses 1896 von Otto Wagner erbaute 

Warenhaus hat bereits über ein Jahrhundert an Geschichte miterlebt. Nach dem 

Abriss aufgrund der schweren Kriegsschäden im Jahr 1945 wurde der heutige 

neungeschossige Bau 1950 wiedereröffnet.21 

Abgesehen von der langen Geschichte dieser Häuser haben sie ein prägendes 

Element gemein. Diese ehemaligen Warenhäuser wurden aufgrund der 

Innenstadtlage und dem damit verbundenen Mangel an Grundstücksfläche vertikal 

ausgerichtet. Dies bedeutet, dass die notwendigen Verkausflächen auf viele 

Geschosse aufgeteilt wurden. Als extremes Beispiel zeigen 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: Große Geschossanzahl in alten Warenhäusern @ dieter haugk / pixelio 

Laut der Textilwirtschaft.de hat die GFK Marketing eine Studie mit 223 

Einkaufszentren durchgeführt. Dabei konnte festegstellt werden, dass ein Drittel ein 

Flop sind. Rund ein Drittel dieser Problemcentern weist eine zu große Geschosszahl 

auf. Dies ist somit einer der Hauptmängel den es zu verhindern oder zu korrigieren 

gilt. 

Laut Funk und dem von ihm entwickelten vertikalen Halving Back können drei 

Geschosse wirtschafltich überleben. Diese wirtschaftlich erfolgreichen Geschosse 

beginnen entweder mit einem ersten Untergeschoss oder starten gleich im 

Erdgeschoss aufwärts. 

 

Tabelle 4 Vertikaler Halving Back von Retailobjekten, Immobilienbewertung Österreich, S. 586, 2009, 
Bienert, Funk 
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Diese Tabelle 3 zeigt den Mietansatz für die jeweiligen Geschosse eines Shopping 

Centers. Im zweiten Unter- oder Obergeschoss sind die Mietansätze für Österreich 

nur rund 50% des gut frequentierten Erdgeschosses. Trotz dieses geringen Aufwands 

für die Miete wird kaum eine erfolgreiche Ansiedelung von Bestandsnehmern in 

diesen Geschossen möglich sein. In manchen Fällen kann ein großer Ankermieter 

diese oberen Geschosse noch mit Leben erfüllen. 

Ein weiterer Schlüssel des Erfolgs ist das Parkplatzangebot. Im Sinne der 

Convienience-Betrachtung ist die Darbietung eines komfortablen Zugangs mit dem 

Auto, möglichst auch noch ohne der Witterung ausgesetzt zu sein, unabdingbar. Laut 

Hr. Georg Spiegelfeld, Geschäftsführer der Spiegelfeld Immobilien GmbH ist das 

Einkaufssackerl der Österreicher das Auto. (Embacher, 2009) 

Im Durchschnitt haben die österreichischen Einkaufszentren 9,87 Stellplätze pro 

Quadratmeter vermietbarer Fläche. (Embacher, 2009) Die betrachteten Warenhäuser 

beziehen einen Teil Kundschaft aus der Einkaufstraße, dennoch ist das zur 

Verfügungstellen von Parkmöglichkeiten überlebenswichtig. Betrachtet man den 

typischen Österreicher in Bezug auf den Lebensmittelkauf kann hier festgehalten 

werden, dass er trotz kürzester Entfernungen das Auto verwendet.   

Zu der Quantität der Parkgelegenheiten ist noch die Qualität ein entscheidender 

Nutzungsfaktor. Dunkle, enge Garagen ohne Orientierung verhelfen zu keinem guten 

Start ins Einkaufsvergnügen. Die laut Bauordung für Wien geforderte Mindestbreite 

von 2,30m verhilft zwar in so mancher Notlage des Architekten die 

Stellplatzverpflichtung zu erfüllen, kann aber in keiner Weise der Praxis gerecht 

werden. Die Autos „wachsen“ und somit ist mehr Platz gefordert. Das 

„Durchschnittsauto“ der VW Golf ist in den letzten 35 Jahren um einen halben Meter 

länger geworden (Länge: Golf I: 3705mm, Golf VI: 4199)22. In der Breite ist er um 

18 cm gewachsen. Diese Betrachtung kann noch mit dem platzfressenden Trend zu 

SUVs ergänzt werden. 

Habe ich einmal einen Parkplatz gefunden, möchte ich durch eine klare 

Wegeführung schnell zu den Geschäften gelangen. Diese Anforderung 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 Garagengeschosse. Hier ist keine vertikale 

Erschließung notwendig um die Kunden in die Mall zu führen. 

Der Weg vom Auto zu den Geschäften sollte durch eine gute Beleuchtung angstfrei 

zu begehen sein. 

All diese Anforderungen werden durch die ehemaligen Warenhäuser mehr schlecht 

als recht erfüllt.  

Diese spezielle Form der Immobilie hat neben seinen Schwächen auch entscheidende 

Vorteile gegenüber der Stadtandlage. Diese ehemaligen Warenhäuser sind direkt 

beim Kunden in innerstädticher Toplage. Zudem kann auch die Erschließung durch 

den öffentlichen Verkehr als hervorragend beschrieben werden. Durch die enorme 

Anziehungskraft der Einkaufsstraßen wird noch zusätzlich Kaufkraft zum Gebäude 

geführt. 
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5)  LEBENSZYKLUS EINES EINKAUFSZENTRUMS 

 

Um den richtigen Zeitpunkt herauszufinden wann der Startschuss für eine 

Revitalsierung gekommen ist, muss man sich mit dem Lebenszyklus des Produkts, in 

diesem Fall dem Lebenszyklus des Einkaufszentrums beschäftigen.  

„Zyklus m. ‘Kreis, Kreislauf, Reihe, regelmäßig wiederkehrende zeitliche Abfolge’“23 

 

5.1) LEBENSZYKLUS EINES PRODUKTS 
 

Der Lebenszyklus in der betriebswirtschaftlichen Betrachtung des Produktes läuft 

zwischen den beiden Eckpunkten Fertigstellung eines marktfähigen Produkts und der 

Herausnahme des Produkts aus dem Markt. 

Laut der Theorie des „Produktlebenszyklus von Vernon“ erfährt das Produkt vier 

Phasen im Zuge des Lebens24: 

• Entwicklung und Einführung 

• Wachstum 

• Reife/Sättigung 

• Schrumpfung/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 Einführung 

In dieser Phase wird das Produkt beworben und auf den Markt gebracht. Der Umsatz 

steigt bereits an und verhilft somit am Ende dieser Phase zu einem „Break Even“. In 

dieser Phase übersteigen die Kosten noch den Erlös 

 

Wachstum 

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

Konkurrenz wird das Produkt analysieren und beginnen zu reagieren. 

 

Reife 

Diese meist längste Zeitspanne ist geprägt durch die höchsten Gewinne, wobei diese 

am Ende durch die Konkurrenz bereits zu fallen beginnen. 

 

Sättigungsphase 

Hier durchlebt das Produkt keine Umsatzsteigerungen mehr und es geht der 

Marktanteil verloren. Am Ende dieses Betrachtungszeitraums unterschreiten die 

Umsatzerlöse die Deckungsbeitragsgrenze. 

 

Degeneration 

Der Marktanteil schrumpft weiter und der Gewinn geht Richtung Null. Auch durch 

perfekte Marketingmaßnahmen kann keine Umsatzsteigerung lukriert werden. Die 

richtige Reaktion auf diese Entwicklung muss ein Relaunch sein um ein Ende des 

Produkts zu verhindern. Somit verschafft man dem Produkt einen Neustart, ab dem 

es wieder die oben angeführten Phasen durchlaufen wird. 
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5.2) ZYKLUS DER IMMOBILIENWIRTSCHAFT 
 

Um vom Produkt näher zur Immobilie zu gelangen muss man den Zykus der 

Immobilienwirtschaft betrachten. Dieser weitverbreitete Ausdruck des 

Schweinezykluses zeigt den Zusammenhang von Angebot und Nachfrage in diesem 

Wirtschaftszweig. Da es diesen Schweinezyklus auch in anderen Branchen gibt ist 

hier auf die besonderen Spezifika aufmerksam zu machen. Diese Besonderheiten 

sind die lange Lebensdauer des Produkts aber auch die lange Produktionszeit der 

Immobilie. Diese Trägheit des Systems wird auch maßgeblich durch die Reaktionen 

der Marktteilnehmer unterstützt.  

Diese lange Zeitschiene von der Planung, zur Produktion, zur Vermarktung schafft 

immer ein Ungleichgewicht am Markt. Die Nachfrage kann nicht sofort befriedigt 

werden. Dies führt zu der Reaktion, dass alle dieselben Immobilien errichten. Am 

Ende wird immer ein Überschuss produziert und diese Überreaktion kann dann als 

weiteres Merkmal des Zykluses der Immobilienwirtschaft definiert werden. Die 

Reaktionszeiten sind sehr lang.  

 

 

 

 
Abbildung 6: Angebots- und Nachfragephasen, Rottke/Wernecke: 
Immobilienzyklus- Folge 5, 2002, Seite 8 
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Dieser Zyklus ist in der Literatur noch nicht sehr weit aufgearbeitet. Dessen Existenz 

wird aus folgenden Gründen als nebensächlich erachtet:25 

 

Diversifikation in den Immobilienporfolios 

Durch die Streuung des Risikos in Immobilienportfilos hat der Zyklus nicht 

die gravierenden Auswirkungen und damit nicht den Stellwert. 

 

Kosten dieser zyklusbasierenden Handlungen sind zu teuer 

Der Aufwand für die Analysen der zugrundeliegenden Paramater und die 

entstehenden höheren Transaktionskosten überwiegen die Vorteile. 

 

Know How 

Wissen über den Zyklus und seine Auswirkungen ist nicht weit verbreitet 

 

Problem der Prognose 

Aufgrund mangelnder Instrumente für die Prognoserechnungen ist der Blick 

in die „Kristallkugel“ zu unsicher um darauf Investitionen zu planen. 

 

„Ansätze zur strategischen Steuerung von Immobilienkonzepten, wie sie bei Shopping 

Centern erforderlich sind, existieren hingegen nicht“26 

Laut RICS 1999 ist diese Zyklusdauer zwischen 4 und 12 Jahren anzusetzen. 

Betrachtet man die verschiedenen Bauteile müssen unterscheidliche Zeitpunkte der 

Überarbeitung berücksichtigt werden. Beginnt die Revitalisierung 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 später in Kapitel 7 beschriebenen schwerwiegenden 

Probleme eines überalterten Einkaufszentrums. Die Übereinstimmung mit anderen 

Wirtschaftszweigen ist klar erkennbar. Individuelle Märkte können aber nicht auf 

diese Betrachtung zurückgeführt werden. 

Auch anderen Arbeiten kamen auf ähnliche Ergebniss und hatten folgende Aussagen 

gemein:27 

• Immobilienmärkte verlaufen zyklisch 

• Einflussfaktoren verlaufen zyklisch 

• Ergebnisgrößen verlaufen zyklisch 

 

Dies zeigt, dass man aktiv die Zukunft des Produkts Shopping Center erkennen und 

gestalten kann, ohne immer in letzter Not handeln zu müssen. Die notwendigen 

Eingriffe bleiben im Rahmen und das lange Jahre aufgebaute Image kann voll in den 

neuen Zyklus mitgenommen werden. 

 

5.3) LEBENSZYKLUS EINER IMMOBILIE  
 

Im Bezug auf die hier betrachteten Immobilien müssen zwei Teilbereiche 

unterschieden werden. Durchläuft auf der einen Seite der Lebenszyklus einer 

Immobilie immer einen Kreislauf und erfährt nie einen Endpunkt, zeigt sich auf der 

anderen Seite in der Betrachtung des Bauwerk an sich eindeutig ein Anfang-Ende 

Schema.Daher geht die weitere Betrachtung vom Gebäude aus, dass ganz besondere 

Anstrengung und Know How verlangt, um diesen Zyklus Anfang-Ende zu 

durchbrechen um wieder in einen gut funktionierenden Kreislauf zu gelangen. 

 

 

                                                             
27 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S55 
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Die Immobilie durchläuft sehr ähnliche Phasen wie das allgemeine Produkt. Der 

große Unterschied liegt in den zeitlichen sehr divergierenden Dimensionen: 

• Entwicklung/Planung 

• Ausführung 

• Nutzung 

• Abriss/Refurbishment 

 

Entwicklung/Planung 

Von der Vision zur Planung ist diese Phase die richtungsweisende und besonders im 

Hinblick auf die Ergebnissteuerung zeigen sich hier positive wie auch negative 

Richtungswechsel am effektivsten. Die Kostenentwicklung kann bereits zu einem so 

frühen Zeitpunkt am stärksten beeinflußt werden. Entscheidungen in dieser Phase 

ermöglichen den späteren wirtschaftlichen Erfolg des Immobilienprojekts. 

Fehlentscheidungen können in späteren Phasen sehr schwer oder überhaupt nicht 

mehr korrigiert werden. Diese Kostenbeinflussbarkeit kann der unten angeführten 

Grafik entnommen werden. 

 

Abbildung 7: Kostenbeeinflussbarkeit im Laufe des Projekts; Skriptum und Studienblätter Management 

und Abwicklung von Bauvorhaben, TU-Wien, Institut für Baubetrieb und Bauwirtschaft; Wintersemester 

2000/01; Prof Oberndorfer, Seite IV-2 

Hier ist besonders auf die angefallen Kosten im Laufe des Lebens einer Immobilie 

hinzuweisen. Die Kosten der Errichtung stellen lediglich 20% der Gesamtkosten 

einer Immobilie dar. Dies bedeutet einen Konflikt zum Zeitpunkt der 
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Finanzierungsgespäche für die Umsetzung. Einerseits soll ein möglichst 

kostengünstiges Bauwerk entstehen, dass aber natürlich hocheffizient in seiner 

Bewirtschaftung im Laufe der kommenden Jahrzehnt der Nutzung sein muss. Die 

eine Forderung schließt allerdings die andere in den meisten Punkten aus. Man muss 

früh die Betriebsgedanken in die Planung des Konzepts und der gewünschten 

Anforderungen einbringen. Schaffe ich bereits hier die Raumprogramme und die 

Materialwahl an die Wünsche der künftigen Nutzer anzupassen, wird der 

wirtschaftliche Erfolg dieser Immobilie keine Eintagsfliege bleiben. Durch die 

geschaffene Qualität kann die Wettbewerbsfähigkeit des Produkts über Jahre 

gehalten werden. Nach der Krise wird sehr wohl von den Käufern ein großer Fokus 

auf solch nachhaltige Objekte gelegt werden.  

 

Ausführung 

Nach der Entwicklungs- und Planungsphase steht die Umsetzung des Bauvorhabens 

an. Diese Phase wird schon teilweise überschneidend mit der Planungsphase laufen. 

Hier können nur mehr geringe Änderungen erfaßt und umgesetzt werden. Besonders 

das Konzept des Bauwerks ist hiermit unumstößlich einbetoniert. In Bezug auf die 

Materialwahl können Anpassungen noch durchgeführt werden. Aber der 

Kostensicherheit läuft eine perfekte Planung voraus. Dies wird besonders in Europa 

oft vernachlässigt, da der Eröffnungstermin einen Beginn der Bauarbeiten bereits 

fordert. 

Diese Phase läuft bis zur Übernahme und der Mängelfreiheit. 

 

Betriebsphase 

In dieser Phase erkennt man die zuvor entstandenen Planungsmängel. Diese sind 

kaum zu revidieren und würden auch kostenmäßig alles sprengen. Bereits nach 

ungefähr 20 Jahren erreichen die Nutzungskosten die Investitionskosten. Das 

Gebäudemanagement hat einen großen Einfluss auf die Kosten und den Erhalt der 

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

Nach der wirtschaftlichen und technischen Lebensdauer steht entweder der Abriss 

oder der Neustart der Immobilie am Programm. Hier ist besonders auf die neuen 

Anforderungen hinzuweisen. Ein 20 Jahre altes Gebäude wird kaum den neuesten 

sichheitstechnischen Richtlinien entsprechen. Die Gebäudekonfiguration wird 

ebenfalls einer Überarbeitung bedürfen und die optische Gestaltung trifft sicher nicht 

mehr den Zeitgeist. 

Diese neuen Gesichtspunkte müssen wirtschaftlich und technisch bewältigt werden. 

Sprechen die entstehenden Kosten und die neue Vision für einen kompletten Neubau 

so ist das Ende des alten Gebäudes erreicht.  

Interrassant ist der Vergleich der oben erwähnten wirtschaftlichen und technischen 

Lebensdauer. Diese beiden sind selten gleich lang und haben unterschiedliche 

Voraussetzungen.  

 

Abbildung 8: Technische und wirtschaftliche Lebensdauer; Skriptum und Studienblätter Management 

und Abwicklung von Bauvorhaben, TU-Wien, Institut für Baubetrieb und Bauwirtschaft; Wintersemester 

2000/01; Prof Oberndorfer; Seite IV-18 
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Die wirtschaftliche Lebensdauer kann bei einigen Immobilienarten sehr kurz sein. 

Besonders die hier näher betrachteten Shoppingcenter erleben nur selten erfolgreich 

das zwanzigste Lebensjahr. Baulich könnte das Haus natürlich weitaus länger 

betrieben werden, aber es entspricht nicht mehr den Anforderungen des Kunden und 

damit des Marktes. Durch den Branchenmix eines Shopping Centers werden die 

Entwicklungen der einzelnen Produktsegmente in Ihrer Auswirkung abgedämpft. 

Wie aus der unten gezeigten Grafik abzulesen ist verhält sich die Kurve des 

Einzelhandels weit aus volatiler als die der Shopping Center. Erkennbar ist auch, 

dass die Betreiber immer nur reagierten anstatt proaktiv gehandelt zu haben.  

 

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

Die Lebensdauer eines Handelsbetriebes ist nicht nur auf den Einfluss der Produkte 

zurückzuführen. Durch den immerwährenden Wettbewerb am Markt passen sich die 

Betriebe an, spezialisieren sich, suchen sich Nischen oder wachsen in 

überlebensfähige Größen die auch den Markt dominieren können. In diesem 

Zusammenhang sind nicht nur die endogenen Faktoren sondern auch die exogenen 

Randbedingungen besonders zu betrachten. Für beide Faktoren muss ich nicht das 

Geschäft führen um zu wissen, dass manche ehemals erfolgreichen Konzepte nicht 

mehr zukunftsweisend sind. Taschenkalender werden zum Beispiel einfach nicht 

mehr gebraucht und damit nicht mehr nachgefragt. Dieses kurze Beispiel verdeutlicht 

die schon im Vorfeld erkennbaren Entwicklungen und somit die Chance des 

Wandels. 

Dieses „Portfolio“ an unterschiedlichen Mietern hat immer Gewinner und Verlierer. 

Die Aufgabe des Centermanagements ist es diese vorherzusehen und darauf zu 
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reagieren um genau diese Lebensdauern der Betriebe im ständigen Prozess der 

Optimierung aufzufangen und zu steuern. 

 

5.4) LEBENSZYKLUS EINES EINKAUFSZENTRUMS 
 

Aus der Literatur28 wird derzeit ein Lebenszyklus eines Shopping-Centers mit 10-15 

Jahren angenommen. Dieser „Erstzyklus“ endet mit dem Revitalsierungszeitpunkt 

und startet den neuen Zyklus. Diese Veränderung ist keine oberflächige 

Behübschung oder Vermietung von ein paar Shops, sondern umfaßt eine 

umfangreiche Anpasssung des Konzepts an die neuen Anforderungen. Dieser 

angenommene Zeitraum basiert allerdings auf einer effektiven Bewirtschaftung des 

Centers in den Jahren zuvor. Dieser Zeitraum betrachtet selbstverständlich nicht den 

konstruktiv, technischen Zustand sondern die wettbewerbstechnische Konzeption, 

welche durch das sich ändernde wirtschaftliche Umfeld nicht mehr up to date ist. In 

diesem Betrachtungszeitraum können vor den angesprochenen 10-15 Jahren 

natürlich wichtige Veränderungen stattfinden.  

Betrachtet man jetzt diesen Zyklus detailliert können drei Phasen herausgearbeitet 

werden29: 

 

• 1 Abschnitt 

 

Das Konzept des neuen Shopping Centers funktioniert und der Branchenmix 

bietet das gewünschte Angebot dem Kunden zum Kauf dar. Am Ende dieser 

Phase muss das Centermanagement erste Anpassungen im Angebot 

durchführen. Besonders in Centern nach der Revitalsierung sind Adaptionen 

aufgrund der teilweise nicht funktionierenden Integration von 

Bestandsmietern notwendig. Dieser Abschnitt betrifft einen Zeitraum der 

ersten fünf Jahre.  

 

                                                             
28 Lebenszyklus 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 müssen bereits bauliche Aktivitäten gestartet werden, um 

die Verschleißerscheinungen und die Athmosphäre beizubehalten. Man muss 

hierbei auf die Bewahrung der bereits inzwischen bekannten und gelebten 

Einkaufserfahrung Rücksicht nehmen. Wir betrachten hierbei die Jahre fünf 

und sieben nach dem Neubau oder der Revitalsierung. 

• 3 Abschnitt 

Am Ende dieses Abschnitts ist eine Revitalisierung erneut durchzuführen. Die 

Wettbewerbsfähigkeit geht verloren, die ersten Mieter verlassen aufgrund des 

Zustandes des Einkaufszentrums ihre Mietflächen. Diese Sättigungsphase 

beginnt an den äußeren Enden der Mall und setzt sich bis ins Zentrum fort. 

Diese frühen Anzeichen können von einem guten Centermanagement bereits 

erkannt werden, um dann nicht ein halbleeres Shopping Center vor dem Tod 

bewahren zu müssen. 

Betrachtet man die baulichen Aktivitäten in diesen Phasen beginnen ab fünf 

Jahre bereits kosmetische Maßnahmen.  Nach diesen oberflächlichen 

Arbeiten müssen die Shops im Schnitt nach acht Jahren ihren Innenausbau 

anpassen. Die technische Gebäudeinfrastruktur und die zur Verfügung 

gestellten Serviceeinrichtungen stehen nach durchschnittlich neun Jahren zur 

Überarbeitung an. Und das „große Ganze“, die Fassade und das äußere 

Erscheinungsbild erfordert nach 12 bis 15 Jahren eine Neugestaltung30. In der 

unten angeführten Grafik wurden diese Ansätze zusammengestellt. 

                                                             
30 Schnell Martin; (2009). Norderstedt, Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Grin Verlag, S.241 
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Abbildung 10: Schnell Martin; (2009). Norderstedt, Revitalsierungsmaßnahmen der Gebäudeteile; 

Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Grin Verlag. S.29 

 

Leider ist laut Stonejeck dieser oben betrachtete wirtschaftliche oder marktbezogene 

Druck meistens nicht der Grund. Es sind sehr oft objektbezogenen31 Elemente die 

eine Revitalsierung auslösen. Hier sind besonders strukturelle und funktionelle 

Proleme zu nennen. Dazu passend sind die Umsetzungszeitpunkte der 

Überarbeitungen als sehr spät zu betrachten. Bei rund 45% von revitalsierten 

Centern32 kann diese Beobachtung gemacht werden. Das Gegenteil, eine zu frühe 

Revitalsierung konnte dagegen nicht gefunden werden. Diese Erkennnisse zeigen 

eine klare Reaktion auf bereits eingetretene Krisensituationen und bei weitem auf 

keine vorausschauende rechtzeitige proaktive Aktion seitens der Centermanager oder 

deren Eigentümer. Diese teilweise zu späte Reaktion kann auf das 

Reaktionsverhalten der Immobilienwirtschaft und auf die wirtschaftlichen 

Randbedingen zurückgeführt werden. Dieser Schweinezyklus der 

Immobilienwirtschaft mit seinen verspäteten Reaktionen und den dann noch 

gravierenderen Überreaktionen33 ist seit Jahrzehnten bekannt. Diese Trägheit der 

Systemteilnehmer kann auch wie oben beschrieben im Shopping-Centerbetrieb 

festgestellt werden. Zusätzlich verlangsamt die Produktionsdauer in der 

Immobilienwirtschaft dieses Phänomen. Erkennt man die Promlematik auch 

frühzeitig, dauert es Jahre bis das neue Produkt, hier die Immobilie, erfolgreich am 

Markt plaziert werden kann. 

                                                             
31 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S70 
32 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S71 
33 Lebenszyklus von Shopping-Center-Konzepten; Martin Schell, S49 
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6)  DAS EINKAUFSZENTRUM GALLERIA  

 

Um die in den ersten Kapiteln erarbeiteten Ansätze exemplarisch zu untermauern, 

wird im folgenden Teil dieser Masterthese die Revitalisierung des EKZ Galleria in 

der Landstraßer Hauptstraße 99 im dritten Wiener Gemeindebezirk detailliert 

untersucht. Von den Rahmenbedingungen bis zum fertig revitalisierten 

Einkaufszentrum werden alle Prozessschritte beschrieben und kritisch hinterfragt.  

 

6.1) GESCHICHTE DES HAUSES 
 

Rückblickend auf die erste urkundliche Erwähnung im Jahr 1731 kann festgehalten 

werden, dass seit diesem Zeitpunkt das Haus schon immer für Kunden geöffnet war. 

Die ursprüngliche Nutzung als Wirtshaus zeigt schon die Ausrichtung hinsichtlich 

der kommenden Jahrhunderte. Bekannt wurde der Standort mit dem sogenannten 

„Schwechater Hof“ als Veranstaltungsort traditioneller österreichische Küche. k.u.k. 

Hofbaumeister Franz Olbricht errichtete zwischen 1887 und 1890 diese damals 

wienweit bekannte Unterhaltungsadresse. 

 

 

 

 

Abbildung 11: Gebäudekomplex Schwechater Hof; CA Immo 
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Den Plänen können große Tanzsäle und der später abgebrochene Innenhofbereich 

des Schwechater Hofs entnommen werden. 

Diese Nutzung funktionierte dann knapp ein Jahrhundert bis eine neue Geschäftsidee 

1990 den baulichen Charakter dieser Liegenschaft komplett ändern sollte.  

1981 wurde  der Innenhofbereich abgerissen. Die beiden Straßenfronten wurden in 

das neue Projekt integriert und zeigen noch heute den alterwürdigen Scharm der 

Jahrhundertwende.  

1990 entstand dann das heutige Einkaufszentrum Galleria. Die Kombination aus 

Büro und Shoppingcenter mit darunterliegender großer Tiefgarage funktionierte dann 

fast 15 Jahre lang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.2) BESTANDSOBJEKT  
 

Grundsätzlich wurde das 1990 errichtete Gebäude in zwei Funktionsbereiche 

unterteilt. Einerseits entstanden  in den oberen Geschossen Büroräumlichkeiten und 

andererseits darunter ein innerstädtisches Einkaufszentrum. Der Altbautrakt 

Landstraßer Hauptstraße wurde in diese neue Konzeption integriert, wobei 

hochwertige Mietflächen auch mittels Dachgeschossausbauten realisiert wurden. 

 

Abbildung 12: Grundriss Bestand Erdgeschoss EKZ Galleria; Ca Immo 
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Einer der wichtigsten Elemente des neuen Bauwerks ist die neue zweigeschossige 

Tiefgarage die direkt an das Büro- und Shoppingcenter angeschlossen ist.  

Im Trakt an der Hainburgerstraße befinden sich Wohnungen, die eine weitere 

Nutzung der Immobilie ergänzt. 

Diese Immobilie hat in Bezug auf die Eigentümerstruktur  eine lange und sehr 

komplizierte Geschichte. Zum Zeitpunkt des Erwerbs der gesamten Anteile durch die 

CA Immo AG gab es nicht weniger als acht Eigentümer die über die diversen 

Flächen vom kleinen Shop im Einkaufszentrum bis zu Teilen des Büros entschieden. 

 

6.2.1) BÜROCENTER 
 

Das Bürozentrum mit fast 7000m² Nutzfläche besteht seit rund 20 Jahren. Diese 

Nutzung ist oberhalb des heutigen Einkaufszentrums in absoluter heller Ruhelage im 

großen Innenhofbereich des Gebäudekomplexes situiert. Ergänzend dazu nutzte man 

den Altbautrakt an der Landstraßer Hauptstraße für weitere hochwertige Büros.  

Die hier durchgearbeitete Überarbeitung der Galleria betraf hauptsächlich das 

Einkaufszentrum und die Garage. Für die Bürotrakte entstand ein neuer Zugang der 

die Kunden leichter zu den diversen Stiegen leiten soll. Zusätzlich wurden die 

Stiegenhäuser und die zugehörigen Aufzugsanlagen optisch und sicherheitstechnisch 

auf den neuesten Stand gebracht. 

Das Bürozentrum mit seinen Mietern bedeutete für die Umbaumaßnahmen eine 

zusätzliche Erschwernis. Die Lärm- und Staubbelastung während des 

Baustellenbetriebs verblieb ja nicht nur bei den Shopmietern, sondern belastete auch 

in einigen Bauphasen ganz besonders die direkt darüber arbeitenden Menschen. 

In der Projektstartphase lag aber auf dem halb leer stehenden Büro auch ein 

besonderer Fokus. Man erwartete sich durch die Aufwertung des Einkaufszentrums 

auch positive Auswirkungen auf den Vermietungsgrad der Flächen darüber. Ein 

neuer attraktiver Standort mit einer guten Versorgung und U-Bahnanbindung sollte 

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

Das besondere Asset der Galleria liegt tief unten und offerierte 394 Stellplätze. Diese 

waren bis zum Jahr 2009 alle entweder Stellplatzverpflichtungen des 

Einkaufszentrums oder extern verkaufte Stellplatzverpflichtungen unterworfen. 

Dieser Umstand sollte im Projektverlauf noch zu großen Problemen führen. 

Über eine Zufahrt aus der Landstraßer Hauptstraße gelangt man in die erste 

Parkebene. Über Rampen wird dann die zweite Ebene erschlossen. Die Ausfahrt 

führt an der Rückseite des Gebäudes in die Hainburgerstraße. Die beiden 

Tiefgaragengeschosse sind direkt mit dem Shopping-Center und den Büros über 

eigene Aufzugsanlagen verbunden.  

 

 

Abbildung 13: Tiefgarage P1 Bestandplan EKZ Galleria; CA Immo 

 

Die Garage wurde grundsätzlich für die Zukunft als in Ordnung befunden. Ein 

Facelift und die sicherheitstechnische Überarbeitung wurde umgesetzt.  
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Als problematisch zeigte sich die auch später noch detailliert aufgearbeitete 

vertikale Erschließung und die durch den Umbau notwendige Erneuerung der 

Kassenautomaten und der Schrankentechnologie. Im Bestand konnten die Kunden 

aus zwei Kassenautomaten wählen. Einer stand in der Mall im Untergeschoss und 

der zweite in der Aufzugsschleuse des ersten Parkgeschosses.  

Die Parkplatzbreite von 2,30 entsprach zwar dem Wiener Garagengesetz, allerdings 

ist dieses Maß im Hinblick auf die immer größer werdenden Autos nicht mehr 

zeitgemäß. Dieser Umstand konnte aufgrund des Bestandes und der 

Stellplatzverpflichtungen leider nicht korrigiert werden. Eine wichtige Änderung 

musste und konnte allerdings erfolgreich implementiert werden. Die im Bestand 

angetroffenen drei Behindertenparkplätze entsprachen bei weitem nicht mehr den 

heutzutage geltenden Gesetzen. Laut Wiener Garagengesetz §12 (1) sind pro 

angefangenen 50 Stellplätzen ein Behindertenstellplatz zu errichten. 

 

6.2.3) DAS EINKAUFSZENTRUM GALLERIA 
 

Das Einkaufszentrum Galleria wurde 1990 eröffnet. Das gesamte Gebäude war auf 

diverse Eigentümer aufgeteilt, die gemeinsam versuchten dieses Center zu führen. 

In diesem letzten Satz verbirgt sich eine Hauptschwachstelle die es unter allen 

Umständen zu korrigieren galt. Diese Aufteilung ging soweit, dass der eine Shop 

dem Besitzer A und der danebenliegende Shop dem Besitzer B gehörte. Dieses 

Eigentumswirrwarr ging bis hinauf in die Büromietflächen. 

Betrachtet man die Flächen des Einkaufszentrums zeigten sich vier 

Verkaufsgeschosse die über Rolltreppen und Aufzüge erschlossen wurden.  

• 2 Obergeschoss 

• 1Obergeschoss 

• Erdgeschoss 

• Untergeschoss 

Über den Hauptzugang in der Landstraßer Hauptstraße gelangt man ins Erdgeschoss 

des Gebäudes. Ein weiterer Zugang befindet sich im genau gegenüberliegenden 
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Gebäudeteil und schafft somit eine Verbindung für die in der Hainburgertraße 

angesiedelte Wohnbevölkerung zur Landstraßer Hauptstraße. 

 

 

Abbildung 14: Schnitt AA Bestand; CA Immo 

 

Die dritte Möglichkeit ins Einkaufszentrum zu gelangen ist durch die Parkgarage. 

Über einen Aufzug gelangte der Kunde ins erste Untergeschoss, wo er dann auf 

die anderen Aufzüge und die Rolltreppen umsteigen musste, damit er auch in 

die oberen Geschosse gelangen konnte. 

Die Ver- und Entsorgung der Shops erfolgt nach wie vor über den großen Ladehof 

im Untergeschoss.  

 

UNTERGESCHOSS 

 

Abbildung 15: Grundriss Untergeschoss; CA Immo 
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Bei der Bestandsaufnahme zeigte sich ein im vorderen Bereich funktionierende 

Gechäftslandschaft, die aber Richtung dem Lebensmittelmarkt stark in 

Mitleidenschaft gezogen wurde. Im versteckten Durchgang lagen diverse Flächen 

brach. Im damals sogenannten Foodcourt war nur mehr eine Pizzeria übrig 

geblieben, die restliche Fläche wurde durch bespannte Bauzäune vom stockenden 

Kundenstrom abgetrennt. 

  

 

 

 

 

 

 

Der Lebensmittler saß ganz im hintersten Teil und war durch einen engen Gang mit 

der Mall verbunden. Die Größe dieses als Ankermieter  gedachten SPAR mit rund 

570m² Verkaufsfläche war viel zu klein und verfehlte dadurch die starke Sogkraft bei 

weitem. Somit fehlte der so notwendige Magnet im gesamten Einkaufszentrum. 

Dieses Geschoss hatte den besonderen Vorteil der direkten Garagenverbindung. 

Jeder der ins Einkaufszentrum mit dem Auto wollte, musste an den Geschäften in der 

Mall vorbei und somit funktionierte dieser Bereich augenscheinlich noch am besten. 

Dies soll bedeuten, dass diese Shops wenigstens vermietet waren. 

Ebenfalls im Untergeschoss lagen die einzigen Kundentoiletten und die 

Mitarbeiterumkleiden und –waschgelegenheiten.  

Für die Ver- und Entsorgung des Einkaufszentrums befindet sich in diesem Geschoss 

der notwendige Ladehof mit Laderampen. Aufgrund der historischen 

Eigentumsverhältnisse war allerdings die Anlieferung zweigeteilt. Der gesamte 

hintere Teil lag im Mietbereich des C&A, wobei dieser sogar durch Rolltore vom 

Abbildung 16: Untergeschoss Bild 
Kaffee; Foto Almesberger 

Abbildung 17: Untergeschoss 
Übersicht; Foto Almesberger 
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Rest abgeschottet war. Somit befanden sich aber auch die in diesem Bereich 

gelegenen Lieferantenaufzüge außerhalb des öffentlichen Bereichs.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bestandsmieter Untergeschoss 

SPAR, Pizzeria, Müller, Mastnak, DM, Reisebüro Tina Rohm, Tee & Kaffee 

 

ERDGESCHOSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 18: Ladehof Bestand; CA Immo 

 

Abbildung 19: Bestand Erdgeschoss; CA Immo 
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Das Erdgeschoss ist und war geprägt durch den Hauptzugang Landstraßer 

Hauptstraße und auf der anderen Seite durch den großen C&A Verkaufsbereich. 

Diese beiden Bereiche verbindet die Mall mit diversen Geschäften. Im Erdgeschoss 

ist der Kleidungs- und Schuhsektor stark vertreten.  Geschäfte wie Boutiquen, Orsay, 

C&A bis hin zum Humanic und dem Reno bestimmten den Mietermix. Besonders in 

diesem Geschoss ist die Zeit nicht an den Mietern vorbeigegangen. Einige Taschen- 

und billige Kleidergeschäfte wurde als Ersatz für einen nachhaltig qualitativ 

höherwertigen Mieter unbefristet in die Flächen gelassen. Dies zeigte den sehr 

notwendigen Handlungsbedarf sogar in den besten Lagen. Diese negative Spriale des 

Mietermixes galt es zu durchbrechen, kollidierte allerdings an den meistens 

vorliegenden Mietverträgen und deren vertraglichen Besonderheiten. 

 

 

 

 

 

 

 

Weiters sind hier bereits Mietflächen länger freistehend und unterstützen den 

Eindruck des Verfalls. Die massenhaften Beschilderungen und Leuchtreklamen 

zeigen ein konfuses Wirrwarr und überfordern jeden Kunden. Die Kleidungsständer 

vor den Shops unterstützen dieses Gefühl. 

 

Abbildung 21: Eingang Erdgeschoss 
Bestand Foto Almesberger 

 

Abbildung 20: Erdgeschoss Bestand Foto 
Almesberger 
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1 OBERGESCHOSS

 

Abbildung 22: Obergeschoss Bestand; CA Immo 

Das erste Obergeschoss konnte grundsätzlich als „geschlossen“ definiert werden. 

Nur der Intersport Eybl und ein kämpfendes Kaffeehaus waren die letzten 

Überlebenden. Das riesige ehemalige C&A  Portal mit heruntergelassenem Rolltor 

vermittelte diese Resignation. Es war auch sehr schwierig in diesen Bereich des 

Einkaufszentrums zu gelangen. Von der Garage aus musste der Kunde umsteigen, 

vom Haupteingang musste er ganz nach hinten um zu den am Ende der Mall 

liegenden Rolltreppen zu gelangen. Diese Rolltreppen waren dann auch noch zu 

umrunden um endlich im Obergeschoss zu landen. Vor der Aufgabe des ersten 

Obergeschosses durch C&A schaffte eine interne Rolltreppe einen zweiten Zugang 

hinauf. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 24: Obergeschoss Ansicht Rolltor C&A 
Bestand; Foto Almesberger 

 

Abbildung 23: Obergeschoss Ansicht 
Intersport Eybl Bestand; Foto 
Almesberger 
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2 OBERGESCHOSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

Das zweite Obergeschoss hatte nur einen Zugang über die ehemalige C&A-Fläche 

im ersten Obergeschoss. Beide angesprochenen Flächen hatten keinen Mieter 

mehr und lagen brach. Die Verbindung wurde ursprünglich durch zwei Rolltreppen 

gewährleistet, die inzwischen obsolet wurden und auf ihren Abriss warteten. In 

diesem Geschoss wurden nur mehr die Büroräumlichkeiten seitens C&A gemietet 

und auch benutzt. 

 

6.2.4) STIMMUNG IM EKZ 
 

Betrat man das Einkaufszentrum vor der Revitalisierung lag eine Stimmung in der 

Luft, die im Großen und Ganzen mit Resignation beschrieben werden kann. Diese 

Stimmung begann bei den sich im Stich gelassen fühlenden Shopbetreibern, zeigte 

sich in der Präsentation der Waren und dem Zustand der Shopeinrichtungen und 

wurde somit auf die Kunden eins zu eins weitertransportiert und von diesen auch 

zwangsweise aufgenommen.  

 

 

Abbildung 26: 2 Obergeschoss Bestand; CA 
Immo 

Abbildung 25: 2 Obergeschoss Bestand Foto 
Almesberger 
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6.2.5) FLUCHTWEGSITUATION 
 

Dieses Kapitel der Bestandsaufnahme erwies sich als Hauptknackpunkt des gesamten 

Projekts. Die Sicherheitsthematik wurde in den letzten Jahren in allen Bereichen 

stark forciert. Von den Brandmeldeanlagen bis zu den hier thematisierten 

Fluchtwegen entstanden neue Normen und Regelwerke um den möglichen Schaden 

an Mensch und Gebäude durch Brand oder anderer letaler Unfälle so gering wie 

möglich zu halten. 

In diesem Themenkreis kollidieren diese heute aktuellen hohen Anforderungen 

mit den Bestandsgebäuden, die es zu revitalisieren gilt. Einer der baulich kritischen 

Bereiche sind hier die Fluchtwege. Ein neuer Brandmelder ist schnell einmal 

versetzt, eine neue Fluchtwegsbeleuchtung ist auch ohne großen baulichen Eingriff 

adaptierbar. Die neuen geforderten Fluchtwege allerdings benötigen Platz. Diese 

Flächen sind aber leider erstens im Bestand bereits vermietet oder mussten zusätzlich 

geschaffen werden, dass bei innerstädtischen Einkaufszentren fast unmöglich ist.  

Als Basis jeder Planung eines Fluchtwegskonzepts stehen die laut den Normen und 

Richtlinie vorgegebenen maximal flüchtenden Personen pro Türe oder Gang. Diese 

Fluchtwege zusammengerechnet zeigt die mögliche genehmigbare Personenzahl in 

einer Betriebsanlage. In diesem Projekt lagen die Wirklichkeit und der aktuelle Stand 

der Normen Welten auseinander. 

Garagengeschosse 

Die Garagengeschosse können über fünf Stiegenhäuser problemlos evakuiert werden.  

Untergeschoss 

Das Untergeschoss hatte nur einen Fluchtweg der von der Mall aus nicht über eine 

Mietfläche zu erreichen war. Dieser Weg führte auch nicht direkt ins Freie sondern 

man gelangte in den Ladehof.  

Das heißt, kein einziger Fluchtweg war sicher im Sinne der diversen Gesetze. 

Verstellte Türen oder Gänge kann man vielerorts ohne großen Aufwand finden. 

Abgesehen davon entsprachen die Personenanzahlen bei weitem nicht den zulässigen 

Werten. 
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Erdgeschoss 

Die Fluchtwege in diesem Geschoss konnten als halbwegs akzeptabel definiert 

werden. Abgesehen vom zweiten Fluchtweg der Shops gelangte man im ebenerdigen 

Teil des Einkaufszentrums relativ schnell in sichere Bereiche. 

Obergeschoss 

Im Obergeschoss lagen die vorhandenen Fluchtwege im Bereich des derzeitigen 

Standards. 

Dies zeigt, dass in allen Geschossen Verbesserungen im Hinblick auf die gesicherte 

Flucht auszuarbeiten waren. Besonders im Untergeschoss standen substanzielle 

Verbesserungen an. Zwischen diesem Geschoss und dem Äußeren des Gebäudes lag 

allerdings noch das Erdgeschoss, dass nicht unbedingt Platz für die zusätzlich 

erforderlichen Fluchtwege darbot. 

 

6.2.6) ARCHITEKTUR UND ERSCHEINUNGSBILD 
 

Die optische Erscheinung der alten Galleria entspricht aufgrund des inzwischen 

hohen Alters nicht mehr den modernen Anforderungen. Das „dreckige“ Grün 

zeigt sich von der Fassade bis zum Stiegenlauf. Besonders beeindruckend sind die 

Werbetafeln und Leuchtschilder die an jedem freien Zentimeter der Mall um die 

Wette strahlen. Die Überforderung des Kunden ist bereits nach einigen Metern 

fußläufig in der Mall geschafft.  

 

Abbildung 27: Erdgeschoss Bestand Foto Werbung; Foto Almesberger 
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Abgesehen von den vielen Kleiderständern in der doch eigentlich recht breiten Mall 

durch die man sich durchschlängeln muss, (und hoffentlich nicht fliehen muss) 

schaffen die kreativen Portalgestaltungen ein endgültiges optisches Chaos. Jedes 

Portal und jedes Steckschild hat eine andere Farbe, eine andere Form und eine andere 

Beleuchtung. Man kann das Ganze dann allerdings auch nochmals toppen, indem 

man dieses eben beschriebene Chaos noch durch Spiegel vervielfacht. 

Traute man sich einen weiteren Blick hinter die Portale der Shops zu werfen, konnte 

die unsichere Zukunft auch im Inneren beobachtet werden. Seit Jahren gab es keine 

Investitionen in die Shopdesigns und sogar weiterführend hatten die dargebotenen 

Produkte auch schon einige Zeit am Buckel. Neues oder Innovatives suchte man 

vergeblich.  

Die zwei „Panoramaaufzüge“ haben die Größe eines nachträglich eingebauten 

Wohnhausaufzuges im Stiegenauge, in den maximal 2 Personen oder ein 

Kinderwagen, ohne Mutter, Platz hat.  

An der Fassade der Landstraßer Hauptstraße zeigt sich wieder das „grüne Bild“ mit 

dem halbierten Tonnendach als Fassadengestaltung. Die runden Werbeschilder unter 

diesem Dach konnten von den diversen Mietern genutzt werden, gesehen hat man 

nur das Forderste. 

 

Abbildung 28: Ansicht Fassade Lanstraßer Hauptstraße Bestand; Foto CA Immo 
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An der darüber liegenden Altbaufassade entstand im Laufe der Zeit ein 

Sammelsurium an Werbeschildern. Dass hier ein Einkaufszentrum dahinter liegt, 

konnte man kaum erkennen. Im Gegenteil wurde man eigentlich hauptsächlich auf 

den C&A und den Intersport Eybl aufmerksam gemacht. Der Kleiderbauer war schon 

jahrelang nicht mehr Teil des Hauses und Schwechater Bier wurde auch nicht mehr 

verabreicht. 

In der Hainburgerstraße gelangt man über den C&A-Eingang ins Einkaufszentrum 

hinein. Von der nahegelegenen U-Bahnstation konnte bei Belaubung der Bäume 

niemand die Leuchtreklamen der Galleria erkennen. Diese verschwanden im 

üppigen Grün. 

Sammelt man die Eindrücke zusammen bleibt der Erkenntnis eines 

heruntergekommenen Einkaufszentrums, dass kurz vor dem endgültigen Aus 

stand. Die Stimmung der Mieter wie auch die Stimmung der Kunden waren unisono 

am Boden. Muss man den Abschnitt des oben beschriebenen Produkt-

Lebenszykluses nennen, so lag man kurz vor dem Ende der Degeneration. Vergleicht 

man den Lebenszyklus eines Einkaufszentrums lagen wir hier bereits fünf Jahre ! 

hinter dem eigentlich Refurbishment-Zeitpunkts.  

Diese optischen Mängel liegen nur zum Teil im Alter und dem dadurch in die Jahre 

gekommenen Designs. Manche Punkte hätte man durch ein gefühlvolles 

Centermanagement  sicher in die zukunftsweisende Richtung steuern können, dass 

aber auch an den vielen Eigentümern scheitern musste. 

 

6.2.7) HAUPTPROBLEME BESTAND 
 

Nach der Bestandsaufnahme mussten die Ergebnisse ausgewertet werden und es 

zeigten sich die Schwachpunkte die es zu verbessern galt. Durch die sehr komplexe 

Struktur mit vielen Projektbeteiligten konnten folgende Problempunkte eruiert 

werden: 
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• Revitalisierungszeitpunkt 

• Eigentümerstruktur 

• Schwindendes Vertrauen der Mieter 

• Neuvermietung für einen nachhaltigen Mietermix 

• Überaltertes architektonisches Konzept 

• Überholter sicherheitstechnischer Zustand 

• Schlechte vertikale Erschließung der Geschosse 

• Geschossanzahl 

• Bestehender Branchenmix 

• Laufzeit und Konditionen von Mietverträge/Pachtverträge 

• Fehlender Ankermieter 

 

Revitalisierungszeitpunkt 

Aufgrund des bereits sehr hohen Alters des EKZ von knapp 20 Jahren lag man fünf 

Jahre über dem eigentlich spätesten Termin. Die Folgeerscheinungen wie der große 

Leerstand, die katastrophale Stimmung und der entstandene zwangsweise 

„Füllungsmietermix“ mit billigen Produktsortimenten quer durch das Shoppingcenter 

sollten sich als Hauptknackpunkte der späteren Überarbeitung zeigen. Dieses Thema 

spielte in vielen der folgenden Hauptprobleme eine entscheidende Rolle.  

Eigentümerstruktur 

Für eine umfangreiche Sanierung eines Einkaufszentrums müssen alle Eigentümer 

zusammenarbeiten und Geld in die Hand nehmen. Da dies allerdings für das 

komplexe Projekt nicht anzunehmen war musste ein Eigentümer alleine über das 

Gebäude entscheiden können. 

Schwindendes Vertrauen der Mieter 

Da ja der Revitalisierungszeitpunkt bereits lange fällig gewesen wäre um den 

gesunden Mietermix und die Stimmung unter den Bestandnehmern zu halten, lag die 

Motivation der Betreiber am Tiefpunkt. Keiner wusste wie oder ob es überhaupt 

weitergeht. Keiner hegte Lust in das Bestandsobjekt zu investieren und daher wurde 

eigentlich auf den nahen Tod gewartet. Diese Stimmung war fatal für ein weiteres 
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Überleben einzelner Shops. Ohne die Mieter ins Boot zu kriegen würde das Projekt 

scheitern. 

Neuvermietung für einen nachhaltigen Mietermix 

Wie oben beschrieben standen viele Mietbereiche leer. Diese lagen hauptsächlich im 

ersten Obergeschoss und im Erdgeschoss. Der Markt hatte die Galleria eigentlich 

schon fast abgeschrieben und somit lagen schwierige Zeiten vor der 

Vermarktungsmannschaft. Die negative Stimmung der eigenen Mietern wieder 

umzudrehen und wieder Vertrauen in das Produkt zu bekommen erschien als 

schwierigste Aufgabe. 

Überaltertes architektonisches Konzept 

Das alte architektonische Konzept ist in die Jahre gekommen und erfordert eine 

Neugestaltung von der Mall bis zur Außenfassade, hoffend darauf, dass sich im Sog 

der Erneuerung auch die Bestandsmieter an das neue Konzept anpassen würden. Der 

Grundgedanke war das Ende des Chaos einzuleiten, ein neues modernes Gesicht zu 

schaffen und das unter dem Aspekt einer angenehmen Atmosphäre.  

Das Gebäude sollte sich im Gegensatz zum Bestand nach außen öffnen. Das 

Einkaufszentrum mit seinem neuen Auftritt sollte von außen erkennbar werden und 

dadurch wieder Kunden den Weg hineinweisen. 

Überholter sicherheitstechnischer Zustand 

Der Zustand der sicherheitstechnischen Anlagen wie Brandmeldeanlage, Sprinkler, 

Fluchtwegsbeleuchtung, Brandschutztüren etc entsprachen dem Stand von 1990. In 

den letzten 20 Jahren gab es keine Überarbeitung dieser Anlagen und schon gar keine 

Erneuerung. Dieses Manko stand ganz oben auf der abzuarbeitenden Liste. Durch 

diverse Umbauten der einzelnen Eigentümer und der damit verbundenden meist 

mangelhaften oder überhaupt fehlenden Dokumentation erwies sich dieser Punkt als 

äußerst schwer einzuschätzen und später auch umzusetzen. Somit musste das 

gesamte Gebäude dahingehend durchforstet und erneuert werden. Brisant an dieser 

Stelle waren dadurch Eingriffe in bestehende Mietgegenstände und den damit 

entstehenden Kosten. 
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Besonders die oben bereits beschriebene Fluchtwegsthematik die für den heutigen 

Stand der Technik im Bestand absolut unbefriedigend gelöst ist, musste überdacht 

und erweitert werden. 

Schlechte vertikale Erschließung 

Einer der Hauptprobleme zeigt ein Systemfehler der von Anfang an vorhanden war. 

Die vertikale Erschließung der oberen Geschosse war mehr als nur mangelhaft. In 

der Euphorie des damaligen neuen Einkaufszentrums fiel es noch nicht so sehr auf, 

bröckelt allerdings die optimistische Stimmung schlagen Fehler am Konzept sofort 

durch. Man beachte nur den Leerstand im Obergeschoss.  

Von der Garage aus musste der Kunde die Aufzüge wechseln, um weiter in die 

Obergeschosse gelangen zu können. Die Auswirkungen zeigten sich zuerst im 

Schließen des zweiten Obergeschosses und dann im dramatischen Leerstand des 

ersten Obergeschosses. Dies alles lag hauptsächlich an diesem überaus kritischen 

Systemfehler. 

Geschossanzahl 

Die ursprünglichen vier Verkaufsgeschosse wurden ja sehr rasch auf am Ende 2,5 

Geschosse reduziert, wobei das Ende des ersten Obergeschosses schon 

vorprogrammiert war und nur durch sehr attraktive Mietkonditionen aufrecht 

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

drei wettbewerbsfähige Ebenen zu schaffen. 

Bestehender Branchenmix 

Der am Ende übriggebliebene Branchenmix bestand zu 80% aus der mehr oder 

weniger attraktiven Kleidungs- und Schuhbranche. Eine Aufwertung des 

Produktangebotes in qualitativer Sicht schien unumgänglich um wettbewerbsfähig zu 

sein. Problematisch daran waren die Bestandsverträge diverser nicht unbedingt 

magnethaft wirkender Shops und das Vertrauen des Marktes in die neue Galleria. 
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Laufzeit und Konditionen von Mietverträge/Pachtverträge 

Um diesen neuen Branchenmix gestalten zu können war es notwendig die 

bestehenden Strukturen aufzubrechen. Einige Shops mit Bestlagen entsprachen nicht 

diesem neuen Mix der für die Zukunft gerüstet ist. Heutzutage kennt man eigentlich 

nur mehr Pachtverträge in Einkaufszentren. Diese sind üblicherweise auf 5,10,15 

Jahre befristet und mit eventuell ergänzenden Verlängerungsoptionen versehen. 

Diese Vertragsgestaltungen lassen eine Flexibilität in der weiteren Gestaltung der 

angebotenen Produkte zu. 

Leider ist aber genau bei den oben erwähnten Shops diese vertragliche Situation 

nicht vorhanden. Diese Mieter besaßen oder besitzen Mietverträge und unterliegen 

dem Wiener Mietrechtsgesetz. Diese rechtliche Patsituation zwischen Bestandsgeber 

und Bestandsnehmer bedeut unbefristete, unkündbare Verträge die ein Eingreifen 

durch den Eigentümer rechtlich unmöglich macht. 

 

Fehlender Ankermieter 

Das Einkaufszentrum hatte vor der Revitalisierung drei größere Shops die als 

Ankermieter funktionieren sollten.  

Der C&A im Erdgeschoss mit seiner bis dahin großen Mietfläche hat heutzutage 

kaum mehr Wirkung auf die kaufkräftige Klientel. Der von C&A angezogene Kunde 

würde in ein modernes Einkaufszentrum kaum mehr passen und somit verlor dieser 

Mieter seine Attraktivität für die anderen Bestandnehmer. 

Der Intersport Eybl war die erste Filiale in Wien. Die Mietfläche ist im Vergleich zu 

den anderen Stores sehr klein und die Warendarbietung überschaubar. Somit ist der 

Ankermieterstatus auch hier nicht gegeben. 

Der sogenannte Gourmet Spar im Untergeschoss war weit weg von Gourmet. Die 

geringe Fläche mit der schlechten Qualität der Produkte konnte den Eindruck nicht 

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

Blickt man darauf zurück konnten die vermeintlichen großen Mieter am Schluss ihre 

Wirkung nicht beibehalten und verloren die Anziehungskraft. Besonders hier kam 
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eine Negativspirale von immer geringer werdenden Kundenzahlen zu sinkender 

Motivation der Betreiber zu schlussendlich mangelhaften Billigprodukten ins Laufen. 

Diese Spirale galt es zu durchbrechen. 
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7)  REVITALISIERUNG DES EKZ GALLERIA  

 

Nach der fast einjährigen Bestandsaufnahme und den parallelen 

eigentümerstrukturellen Vorarbeiten konnte am Konzept der NEUEN Galleria 

gearbeitet werden. Wichtig war ein Projektteam zusammenzustellen, dass die doch 

nicht alltägliche Aufgabe meistern konnte.  

Als Generalplaner qualifizierte sich das Architekturbüro A&GP International 

Architekt Brunner ZT. Dieses Team aus architektonischem Projektleiter bis zum 

Projektsteuerer entwickelte gemeinsam mit dem Team des Eigentümers der CA 

Immo AG das neue Gesicht der Galleria mit dem dahintersteckenden neuen 

Innenleben. 

Die allumfassende Frage stand ständig im Raum:  

Ziehen die übriggeblieben Bestandsnehmer mit und wieweit? 

Diese Fragenstellung würde über den Erfolg oder Misserfolg des Projekts 

entscheiden. Sind die Mieter bereit diesen doch enormen Eingriff mitzutragen, sind 

die Mieter überhaupt finanziell in der Lage diese schwierige Zeit zu überstehen. 

Durch die doch schon sehr lange Phase der sinkenden Umsätze lagen auch bei Ihnen 

inzwischen die Nerven blank. Ziel war es diesen Hauptbestandteil des 

Einkaufszentrums auf die neue Aufgabe einzuschwören. 

Würde diese positive Stimmung überwiegen, hätte auch die Vermarktung einen 

einfacheren Stand am Markt um neue, potentielle Mieter zu erreichen und zu 

überzeugen auch Teil dieses Centers zu werden. Schafft man dieses Vertrauen in das 

Projekt, kann einerseits der Leerstand essentiell reduziert werden und der 

Branchenmix nachhaltig gestaltet werden. 

Würde das Vertrauen in das Projekt nicht steigen, könnte diese Millioneninvestition 

bereits am Anfang als gescheitert anzusehen sein. 

Die neue Architektur und das wieder zu erlangende Mietervertrauen standen am 

Beginn des Projekts. 
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7.1) LÖSUNGEN DER PROBLEMPUNKTE 
 

Die oben erwähnten Probleme sind im Zuge der Revitalisierung zu lösen. In diesem 

Kapitel werden die beim Projekt umgesetzten Lösungsansätze einzeln erläutert. Man 

muss hier nochmals betonen, dass die hier angesprochenen Schwerpunkte teilweise 

sehr objektspezifisch behandelt wurden. Dennoch können die Hauptthemen auf jedes 

andere Einkaufszentrum übertragen werden und somit im Vorfeld auch schon in die 

Entscheidungsfindungen mit einbezogen werden. 

 

7.1.1) REVITALISIERUNGSZEITPUNKT 
 

Dieser Punkt konnte aufgrund des bereits fortgeschrittenen 

Revitalisierungszeitpunkts im Projekt nicht mehr gelöst werden. Die 

Folgeerscheinungen mussten in den weiteren Themenpunkte aber voll mit 

einbezogen werden. Hätte man früher reagiert, wären die Hauptbaumaßnahmen 

ebenfalls notwendig gewesen, allerdings wären nur ein Bruchteil der 

vermietungsbedingten Schwierigkeiten und der dadurch entstanden Kosten 

angefallen. Das zerstörte Image ist fast nicht mehr herzustellen und muss durch 

immensen Aufwand wieder repariert werden.  

 

7.1.2) EIGENTÜMERSTRUKTUR 
 

Da es für den Projektablauf unabdinglich war schnelle Entscheidungen zu treffen und 

in den vielen Verhandlungen nicht durch interne Differenzen blockiert zu sein, stand 

der Ankauf aller Eigentumsanteile der Galleria am Programm. Wie oben erwähnt 

handelte es sich um diverse Eigentümer, mit unterschiedlichen Interessen. Diese 

divergierenden Sichtweisen insbesondere bei denjenigen Eigentümern die dann als 

Bestandsnehmer verbleiben würden, erforderten rückblickend jahrelange 

Verhandlungen. Die CA Immo AG hat vom Jahr 2006 bis Anfang 2009 die gesamten 

Anteile zusammengekauft und Stand somit dann als Alleineigentümer im 
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Grundbuch. Sieht man diesen Zeitrahmen erkennt man, dass genau um diese Jahre 

die Revitalisierung früher umgesetzt werden hätte können. 

Eine besonders schwierige Verhandlung zeigte sich mit dem C&A. Nicht nur dass 

hier die Eigentumsanteile wechselten, sondern auch die dann neu entstandenen 

Mietflächen im Untergeschoss wurden aufgelassen und ein Teil der 

Erdgeschossfläche wurde ebenfalls abgegeben. Als ebenso heikle Punkte erwiesen 

sich die sicherheitstechnischen Anlagen, die in der einen Hälfte des Gebäudes bis 

von C&A selbst betrieben wurden. Diese Loslösung eines der Herzstücke der 

Galleria und die Integrierung in das neue System konnte komplizierter nicht sein. Da 

hier allerdings die doch beträchtlichen Verantwortungen mit der unsicheren 

Übergangsphase den Besitzer tauschten, bestimmte dieser sehr komplizierte Punkt 

am Ende die Verhandlungen. 

 

7.1.3) SCHWINDENDES VERTRAUEN DER MIETER 
 

Ganz wichtig war es das Vertrauen der Bestandsnehmer wieder zu erlangen. Die 

jahrelange Ungewissheit und vielleicht auch fehlende Kommunikation schaffte eine 

Stimmung der Zukunftsangst gemischt mit Hilflosigkeit. 

Die Mieter sahen zwar die diversen Konsulenten im Haus herumlaufen, hatten aber 

die Vision noch nicht übermittelt bekommen und standen somit in der Luft. 

Damit begann die Vermarktung mit den Bestandsmietern über die neue Idee zu 

sprechen. Ganz wichtig war die Errichtung eines Infopoints mit Visualisierungen des 

neuen, architektonischen Konzepts, um eine Vorstellung zu geben wie die Zukunft  

aussehen wird. Darauf folgend ermöglichte eine Informationsveranstaltung den 

Gedankenaustausch zwischen Eigentümer, Mietern und dem hinter dem Projekt 

stehenden Bezirksvertretern. An diesem Abend wurde es klar, dass die Vision 

umgesetzt wird und dass es eine Zukunft für das in die Jahre gekommene 

Einkaufszentrum gibt. Anzumerken gilt es, dass abgesehen von den großen 

Filialisten die kleinen Shopbesitzer noch nie in einer solchen Situation waren und 

somit die kommenden eineinhalb Jahre eine nervenaufreibende Zeit sein würde. 
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Viele dieser Mieter waren Mieter der ersten Stunde und wurden so plötzlich aus dem 

über zwanzig Jahre gewohnten Alltag gerissen. Diese sensible Situation verlangte 

eine gefühlvolle Vermarktung, eine Brachialmethode hätte hier nicht zum Ziel 

geführt. All diese Aufgabenbereiche wurden durch das Büro Dr. Roell & Beck 

Immobilienmakler OG mit seinem Vertreter Herrn Beck erfolgreich gelöst. Dieser 

leider bereits zweite Anlauf betreffend Vermarktung schaffte auch die vorher durch 

einen Kollegen verhärtete Situation mit so manchem Mieter aufzubrechen. Das Ziel 

eines großen Lebensmittlers im Untergeschoss wurde allerdings bereits in der ersten 

Vermarktungsphase zu Grabe getragen. 

 

7.1.4) NEUVERMIETUNG FÜR EINEN NACHHALTIGEN 

MIETERMIX 
 

Der Vermietungsstand lag am Beginn der Revitalisierung bei rund 55%.  Würde man 

das Einkaufszentrum ohne neue Vermietungserfolge überarbeiten, hätte man das 

Ende schon vor Augen. Aber wie geht man nur mit einer Vision gegen eine bereits 

festgefahrene negative Meinung in die Verhandlungen und dies mitten in der 

kolportierten größten Wirtschaftskrise der Menschheit: Mit Taten und einem 

Ankermieter.  

Bevor nicht die ersten Glasgeländer oder die neuen Aufzüge sichtbar waren, 

gestaltete sich der Vermittlungserfolg als schweißtreibende Beschäftigung ohne 

Aussicht auf Erfolg. Als dann im November 2009 die Firma Müller den Vertrag für 

2600m² Verkaufsfläche unterschrieben hatte und Ende November der neue 

Erschließungskern den Kunden zur Verfügung stand, begann sich das Blatt zu 

wenden. 

 

 

 

 

 

Abbildung 29: Erschließungskern NEU Foto CA 
Immo 
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Für die Umsetzung des „großen“ Müllers mit Antritt im Erdgeschoss musst im 

Zentrum stark rochiert werden. Im Bereich des Erdgeschosses siedelte der damalige 

Reno ins Untergeschoss, der alte Aufzug musste abgebrochen werden und das 

Bekleidungsgeschäft verließ ebenfalls seinen angestammten Platz (sogar zwei Mal). 

Zusätzlich wurde ein Teil der Erdgeschossfläche des C&A für die neuen internen 

Rolltreppen abgezweigt. Dies bedeutete parallele Vorverhandlungen und deren 

erfolgreiche Abschlüsse um den Hauptvertrag mit dem großen Mieter überhaupt 

zustande zu bekommen. Hätte einer der hier handelnden Personen stur auf sein, 

durch das Mietrecht geschützte Bestandrecht beharrt, hätte die Revitalisierung in 

einer sinnlosen Geldvernichtung geendet. Als kleine Anekdote darf hier angemerkt 

werden, dass einer der Unterschriften beinahe an der Verschiebung des Aufzuges um 

30cm gescheitert wäre. 

Mit diesem Ankermieter im Erdgeschoss und Obergeschoss war der Bann gebrochen 

und die Vermarkter hatten endlich Argumente für eine Neuansiedlung im 

Einkaufszentrum Galleria. 

Somit konnte man sich auf die Verbesserung des Branchenmixes konzentrieren. Als 

äußerst schwierig erwies sich die fehlende Gastronomie. Aufgrund der geregelten 

Öffnungszeiten musste der Betreiber eines Restaurants nur mit dem Mittagsgeschäft 

über die Runden kommen. Die ehemalige Pizzeria im Untergeschoss, die aufgrund 

des neuen SPARs übersiedelt werden musste, wollte nicht ins damals noch tote 

Obergeschoss und wurde abgelöst. Somit gab es nur mehr ein Kaffee mit 

Brötchenverkauf. 

Die Suche nach dem Gastronomen dauerte bis Ende 2010 an und konnte durch die 

Vertragsunterzeichnung eines Tepanjaki-Restaurants abgeschlossen werden. Im 

März 2011 werden alle leeren Flächen besetzt sein. Die fehlenden Möbel und 

Elektroniksparte konnte ebenso wieder an den Standort gebracht werden, wie auch 

ein hochwertiger Schmuckhändler. Diese Vollvermietung lag an den Unterschriften 

für den Ankermieter und dem ersten erkennbaren Erscheinungsbildes der neuen 

Galleria nach der Eröffnung des neuen Erschließungskerns im November 2009. 
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7.1.5) ÜBERALTETES ARCHITEKTONISCHES KONZEPT 
 

Das Bestandgebäude wurde in den letzten Jahrzehnten nicht überarbeitet und somit 

konnte der Scharm der Achziger Jahre bis ins einundzwanzigste Jahrhundert 

bewahrten werden. Diesen inzwischen veralteten Stil galt es zu entfernen um dem 

Haus eine zeitgemäße Architektur verpassen zu können. 

„Durch die neue Fassade wird das Erscheinungsbild an der Landstraßer 

Hauptstraße selbst ein Neues sein. Und ich glaube, wenn Sie die Leute beobachten, 

dann nehmen Sie schon wahr, dass hier ein neuer Geist eingezogen ist. Natürlich ist 

es immer gefährlich, wie man seine eigene Architektur bezeichnet. Ist sie zeitgeistig ? 

Oder stellt sie einen Geist dar, der dieses Haus auszeichnet ? Das ist ein 

Unterschied. Und das war eigentlich unser Bemühen: ein Instrument des Handels zu 

schaffen, wo alle Beteiligte sich wohlfühlen. Ohne jetzt überfrachtet zu sein mit 

irgendeiner eitlen Gestaltung, die zwar im Moment vielleicht interessant ist oder ein 

„Aha-Erlebnis“ auslöst, aber irgendwann einmal ausläuft“ (Zitat Interview 

Architekt Brunner, 2010) 

Dieses Interview greift die architektonischen Ziele auf. Klare Linien und Farben 

dominieren das neue Konzept. Das optische Chaos wurde mit dieser Umsetzung 

bereinigt. Die Gestaltungslinie beginnt in den Parkgeschossen und läuft bis an die 

neue Aussenfassade mit der schwarzen Stahl-Glaskonstruktion. Das große Ziel auch 

die diversen Bestandportale mit in den Umbau zu integrieren konnte fast vollständig 

umgesetzt werden. 

Die Mall 

 

 

 

 

 

Abbildung 31: Fotos Mall Oktober 2010 CA 
Immo 

 

 

Abbildung 30: Visualisierung Mall 2009, CA Immo 
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Die Mall wurde im gesamten Bereich neu gestaltet. Mit neuen Bodenfliesen, neuen 

Decken mit Beleuchtungen bis hin zu den neuen schwarzen Portalen der Shops, 

erscheint die Mall in einem neuen Licht. Das ehemalige Glasdach wurde komplett 

erneuert, die alten Rolltreppen und Aufzüge entfernt und durch einen neuen, weiter 

ins Zentrum gerückten vertikalen Erschließungskern ersetzt. Zwischen den beiden 

durchgängigen Öffnungen wurde eine Erweiterung der Fläche geschaffen, die jetzt 

eine gastronomische Nutzung ermöglicht. Die damaligen fünfeckigen 

Bodenöffnungen wurden auf klare Rechtecke erweitert und schaffen somit Platz für 

die neuen Rolltreppen und Panoramaaufzüge. Im Bereich der alten Rolltreppen 

entstand eine durchgängige lichtdurchflutete Öffnung bis ins Untergeschoss. 

 

 

Abbildung 32: Kern Mall Einreichplan, CA Immo  

 

Passend zum Gestaltungskonzept wurden eigene Sitzbänke entwickelt, die neben 

dem ansprechenden Design auch pflegeleicht und bei Beschädigung leicht zu 

reparieren sind. Durch das neue Glasdach und die Neuanordnung der Aufzüge und 

Rolltreppen gelangt viel mehr Tageslicht in die gesamte Mall. Mittels der 

umgesetzten neuen Lichtplanung entsteht eine angenehme Atmosphäre. 
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Fassade 

 

  

 

 

 

 

 

 

Das ursprüngliche grüne Plexiglasdach erstreckte sich vom linken Ende des 

Gebäudes bis zur Garagenausfahrt. Dieser Vorbau sollte nach den Plänen des 

Architekten durch eine schwarze Stahl-Glaskonstruktion ersetzt werden. Der Zugang 

zur Galleria, der Bürozugang und die Garageneinfahrt sollten deutlich 

hervorgehoben werden um die Orientierung zu erleichtern. Großzügige 

Eingangsportale für die Shops an der Fassade und das Vorziehen der Shops rechts 

vom Eingang an die Vorderkante des Gebäudes verhalfen zu einer durchgängigen 

Erscheinung bis über die integrierte Garageneinfahrt. Das offene Vordach ragt 

genauso weit aus wie der Bestand und hat durch den farblichen Verlauf eine nicht so 

dominante Erscheinung. Direkt unter dem Glasdach verläuft das Werbeband, dass für 

die großen Mietern des Einkaufszentrums einen angemessenen Außenauftritt 

ermöglichen. Die Fassadenshops selbst können durch Ihre Glasfronten und dem 

jeweiligen Werbeträger oberhalb ihres Eingangs die Kunden ansprechen. 

Ein heikler Punkt der Fassadengestaltung waren die Steckschilder oberhalb der 

neuen Fassade. Der Wildwuchs mit bereits ausgezogenen Mietern sollte im Sinne 

eines klaren Werbeauftritts entfernt werden. Diese Ansicht wurde auch durch die 

MA19 vertreten und somit entstanden zwei Galleria-Fahnen und die vertraglich 

zugesicherte C&A Vignette. Die Überprüfung der Beleuchtung dieser Steckschilder 

wurde auch gewerberechtliche Auflage und konnte nach der Errichtung mit einem 

positiven Abnahmebefund nachgewiesen werden. 

 

Abbildung 34: Visualisierung Fassade, CA Immo 

 
Abbildung 33: Fassade Bestand Foto CA 
Immo 
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Um den Eingangsbereich noch attraktiver und offener zu gestalten wurde durch einen 

schweren Eingriff in die Statik des Hauses und Einbau zweier 1000mm Stahlträger 

die mittlere Stütze entfernt.  

 

 

 

 

 

 

 

 

7.1.6) ÜBERHOLTER SICHERHEITSTECHNISCHER ZUSTAND 
 

Im Laufe der letzten 20 Jahre des Bestehens der Galleria hat sich in Bezug auf die 

sicherheitstechnischen Normen und Gesetze die Bau- und Gewerbewelt stark 

verändert. Egal ob man die brandschutztechnischen Einrichtungen betrachtet oder die 

Anforderungen an Fluchtwege so gelten sehr viel schärfere Regeln als noch in den 

neunziger Jahren. 

Dieser Umstand erforderte eine detaillierte Bestandsuntersuchung und eine darauf 

aufbauende Brandschutzplanung, die in der konstruktiven Zusammenarbeit mit den 

zuständigen Behörden erarbeitet wurde. Zusammenfassend können hier folgende 

Hauptpunkte angeführt werden: 

- Neue Brandmeldeanlage 

- Neue Fluchtwegsbeleuchtung 

- Neue ELA-Anlage 

- Neuherstellung des Sprinklersystems in den zu bearbeitenden Bereichen 

- Überarbeitung oder Austausch der Brandschutztüren  

 

Abbildung 35: Haupteingang NEU, Foto CA Immo 
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- Überarbeitung der Brandschutzsteuerungen 

- Errichtung von neuen Fluchtwegen 

Diese umfassende Sanierung wird vom Kunden oder den Mietern kaum bis gar nicht 

wahrgenommen. Diese Umbauten verhelfen dem Center auch zu keiner besser 

Atmosphäre. Diese auf den neuesten Stand gebrachten sicherheitstechnischen 

Anlagen verhelfen dem gesamten Gebäude zu einem zeitgemäßen Sicherheitslevel, 

von dem der Bestand Welten entfernt war. 

In den neu errichteten Bereichen liefen diese Gewerke einfach mit. In so manchem 

Bestandsobjekt musste hingegen überlegt werden, wie man die Brandschutzkabel 

oberhalb der Gipskartondecke verlegt ohne vorher die gesamte Decke zu entfernen.   

Diffizil gestaltete sich die neue Fluchtwegsführung. Insgesamt wurden drei neue 

Fluchtwege errichtet von denen zwei direkt über Bestandsmietflächen liefen. Somit 

gab es im Hinblick auf die Lösung dieses Problems erneut Diskussionsbedarf mit den 

Mietern. Hier kann erneut auf die Mietrechtsituation verwiesen werden, auf dessen 

Grundlage ein eventueller monatelanger Gerichtstreit das Projekt beendet hätte. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 36: Grundriss Fluchtgang 1, CA Immo 
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Für diese Fluchtwege mussten fünf Mieter Ihre Flächen reduzieren um ein 

durchgängiges Konzept zu erhalten. Das Hauptthema dieser Eingriffe in die 

Mietbereiche betraf im Großen und Ganzen die fehlende Umsatzsteigerung, da im 

Gegenteil die Verkaufsfläche ja sogar vernichtet wurden. Der Kunde wird wegen 

dieser zusätzlichen Fluchtgänge oder wegen den neuen Brandmeldern nicht mehr 

konsumieren oder eine angenehmere Atmosphäre erhalten. Diese Arbeiten im 

Hintergrund verschlungen über 2.000.000 €, die Verluste durch die geringeren 

Mietflächen werden ebenfalls rund 2.000.000 € für die kommenden 15 Jahre 

ausmachen. 

Diese Thematik des fehlenden direkten Nutzen endete in der Blockade eines Mieters. 

Der Friseursalon N 1-22 an der Fassade Landstraßer Hauptstraße hatte einen 

unbefristeten Mietvertrag.  

 

Abbildung 38: Grundriss Fluchtgang 2, CA Immo 

Abbildung 37: Grundriss Fluchtweg 3; CA Immo 
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Durch den Umbau hätte sich die Verkaufsfläche um 8m² vergrößert und wäre an die 

Vorderfront der Fassade gerutscht. Im linken Bereich hätte ein Teil für den neuen 

Fluchtweg abgetrennt werden müssen. 

Diese neue Situation wurde von der Shopbesitzerin nicht akzeptiert und trotzt vieler 

Verhandlungen konnte ein Verbleib im Shopping Center nicht erreicht werden. Diese 

Fläche wurde dann abgelöst. 

Bei den beiden anderen Fluchtwegen konnte mit den Bestandnehmern eine Einigung 

erzielt werden. Die abgetrennten Flächen wurden teilweise durch die 

Zusammenlegung mit Teilen anderer Shops wieder fast ausgeglichen 

 

7.1.7) SCHLECHTE VERTIKALE ERSCHLIESSUNG 

 

 

Das alte Konzept bestand aus einer komplizierten Anordnung von Aufzügen und 

Rolltreppen. Wie bereits oben beschrieben gelangte der Kunde von der Garage nur 

durch Umsteigen in die oberen Geschosse, wobei die Mallaufzüge dabei viel zu klein 

dimensioniert waren. Ein weiteres Manko betraf die Lage der Rolltreppen im Center. 

Diese Punkte verhinderten einen reibungslosen Kundenfluss und vor allem die 

gleichmäßige Verteilung der Kunden im gesamten Center konnte nicht gewährleistet 

werden. Bezogen auf die Anforderungen auch alter Einkaufszentren haben diese 

Konzeptfehler nichts mit dem heutigen Stand der Technik zu tun, diese Fehler hätten 

auch vor 20 Jahren nicht passieren dürfen. Daher sollte diese Neugestaltung einer der 

wichtigsten Punkte in Laufe der Revitalisierung werden. Die dafür notwendig 

gewordenen massiven Eingriffe in das Bauwerk, belasteten die Nerven der 

Betroffenen der Baustelle wie Anrainer, Mieter und Kunden durch die enorme Staub- 

und Lärmbelastungen über mehrere Monate enorm. Trotz Staubwänden und Arbeiten 

außerhalb der Betriebszeiten konnte der Staub nicht komplett aufgefangen werden.  
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Verbindung Garage mit dem Einkaufszentrum 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wie man auf den Planausschnitten erkennen kann, muss im Untergeschoss auf einen 

kleineren Aufzug gewechselt werden. Dieses Umsteigen bedeutet für die oberen 

Geschosse eine Abtrennung von der Garage. Dieser Nachteil kommt natürlich dem 

Untergeschoss zugute, wo die Kunden eine beträchtliche Zeit verbringen um sich im 

Gebäude weiterbewegen zu können. 

Lösung 

Die Lösung konnte nur ein von der Garage bis ins Obergeschoss durchgängiger 

großvolumiger Aufzug sein. Als Nebenerscheinung durfte während des Umbaus der 

Betrieb nicht gestört werden und somit mussten jederzeit Rolltreppen und Aufzüge 

zur Verfügung stehen. 

Das Deckenloch mit den alten Panoramaaufzügen wurde für die neue Gesamtlösung 

verwendet. In dieser Öffnung sollten später Rolltreppen und Aufzüge die vertikale 

Erschließung ermöglichen. Wichtig waren auch die großzügigen Platzverhältnisse in 

den Kabinen, die auch mehrere Einkaufswagen oder Kinderwägen den Transport 

ermöglichen. Die Flächen wurden mit speziell angefertigten Kabinen verdreifacht. 

Abbildung 39: Aufzug Garage Bestand, CA Immo 

 

Abbildung 40: Aufzug Umstieg Untergeschoss, 
CA Immo 
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Diese neue Position erforderte den Eingriff in die Tragkonstruktion, insbesondere die 

90 cm, später als 150cm dick herausstellende, Bodenplatte. Damit die Aufzüge auch 

in die zweite Parkebene erreichen musste eine dementsprechende Unterfahrt 

eingeplant werden, die bis unter diese Bodenplatte reichte.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lage der Rolltreppen in der Mall 

Die Rolltreppen des Bestandes wurden ganz am Ende der Mall positioniert. 

Zusätzlich musste diese auch noch umrundet werden um ins Obergeschoss zu 

gelangen. Die Treppenbreite von 60cm war wahrscheinlich damals Stand der 

Technik und somit nicht mehr zeitgemäß.  

 

 

 

 

 

 

Abbildung 42: Neuer Schacht Mall, Ca Immo 

 

Abbildung 41: Erschließung NEU, CA Immo 

 

 

Abbildung 43: Rolltreppenlage Bestand, CA Immo 
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Der Kunde wird im neuen Konzept am frühestmöglichen Punkt im Einkaufszentrum 

verteilt. Eine Rolltreppe geht vom Erdgeschoss direkt hinunter und eine direkt ins 

Obergeschoss. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Als beste Lösung wären auch durchgängige Rolltreppen in die Garage gewesen. 

Aufgrund der Stellplatzverpflichtungen konnten aber keine zusätzlichen Flächen zur 

Verfügung gestellte werden. Somit zieht sich ein Thema ins Andere. Entsprechend 

 

Abbildung 44: Rolltreppen Neu, CA Immo 

 

Abbildung 45: Neue Wegeführung Rolltreppen, CA Immo 
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der neuen Lage des Erschließungskerns, der relativ weit im linken Drittel der Garage 

positioniert wurde, musste durch den Abbruch der alten Aufzugsstation ein breiter 

Durchgang, der die Orientierung verbessert und die Wege kurz hält, errichtet werden. 

Betreffend der Orientierung in der vertikalen Richtung, ermöglicht der Glasschacht 

die Vertikalität bis ins Obergeschoss zu erleben. 

 

7.1.8) ZU VIELE GESCHOSSE 

 

Wie schon mehrfach angesprochen liegt einer der Hauptschwachpunkte bei 

Einkaufszentren in den vielen Geschossen. Die Galleria hatte im Vergleich nur vier 

Verkaufsebenen die allerdings auch nicht zu bewirtschaften waren. Das zweite 

Obergeschoss war bald als Leerstand in die Mieterlisten einzutragen, das erste 

Obergeschoss bekam die Probleme mit der Zeit zu spüren.  

Die Erkenntnis daraus war die Nutzung des zweiten Obergeschosses als Büro und 

Lagerbereich. Diese große Fläche teilen sich nun C&A und Müller, wobei die vorher 

im Untergeschoss situierten Personal-WCs und Umkleiden für die Shopmieter 

ebenfalls hinauf wanderten.  

Das übrig gebliebene erste Obergeschoss konnte nach der Anmietung von 1600m² 

durch die Firma Müller Zug um Zug voll vermietet werden. Dazu trug ebenfalls die 

neue Wegeleitführung mittels der Neupositionierung der Rolltreppen und der 

Aufzüge bei. 

 

7.1.9) BESTEHENDER BRANCHENMIX 

                                                                                                                                             

Aufgrund des sehr bescheidenen übriggebliebenen Branchenmixes befand sich einer 

der Hauptaugenmerke eines Teil des Projektteams besonders auf der Neugestaltung 

dieses Themas. 
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Geht man von einer gesunden Aufteilung der Mietflächen in die verschiedenen 

Warengruppen aus können folgende Einteilungen getroffen werden: 

Ernährung:  Lebensmittel, Wasch- und Reinigungsmittel 

Outfit:   Bekleidung, Kosmetik, Persönliche Ausstattung, Lederwaren 

Restauration:  Cafe, Restaurant, Imbiss 

Kleinartikel: Geschenkartikel, Zeitungen, Bücher, Büro und Schreibbedarf, 

Tonträger, Sportartikel, Spielzeug 

Dienste:   Finanzdienstleistungen, Allgemeine Services 

Haus und Heim: Haus-und Heimtextilien, Elektrogeräte, 

Einrichtungsgegenstände 

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

 

 

 

Das Ziel war es das Angebot im Hinblick auf die oben angegebenen Warengruppen 

anzupassen. 

Die Verhandlungen am Beginn der Revitalisierung zeigten eine fast aussichtslose 

Aufgabe zu werden. Ein altes Einkaufszentrum, die Wirtschaftskrise, kein 

Ankermieter, Fehler in der Mieteransprache zuvor etc, etc. halfen nicht wirklich. 

Allerdings gelang es dem Vermarktungsteam nach dem erfolgreichen 

Vertragsabschluss mit Müller den einen oder anderen Shopmieter ins 

Einkaufszentrum zu bringen. Dieser neue Schwung und seine auf Vertrauen in das 

Projekt aufgebaute Dynamik ermöglichte auch die Steuerung im Hinblick auf den 

Branchenmix. Es wurde absichtlich von vornherein nicht jeder Mieter freudig 

angenommen, um die Qualität im Rahmen der Möglichkeiten zu erhöhen. 

Manche Bestandsnehmer mit deren Produkten passen nicht ins neue Konzept. Hier 

konnten durch bald auslaufene Verträge eine neue Gestaltung gefunden werden. Bei 
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manchen Mietverträgen steht der Eigentümer allerdings auf verlorenem Posten wenn 

der Bestandsnehmer kein Interesse an Verhandlungen an den Tag legt.  

Am Ende des Projekts kann eine Abdeckung aller wichtiger Teilbranchen 

verzeichnet werden.  

 

7.1.10) LAUFZEIT UND KONDITIONEN MIETVERTRÄGE – 

PACHTVERTRÄGE 

 

Aufgrund des bereits hohen Alters des Einkaufszentrums konnte eine Besonderheit 

des Wiener Immobilienmarkts auch in diesem Haus angetroffen werden.  

Viele der Bestandsverträge waren und sind Mietverträge und keine Pachtverträge. 

Dies bedeutet für eine Neugestaltung des Branchenmixes eine große Einschränkung. 

Diese unbefristeten Verträge haben seitens des Bestandgebers de fakto keine 

Kündigungsmöglichkeit. Betrachtet man diesen Umstand genauer zeigt sich, dass 

dieser Punkt eine Revitalisierung zu Nichte machen oder im Hinblick auf Ablösen 

eine unkalkulierbare Kostenposition entstehen lassen kann. 

Die Lösung dieser Problematik kann nur eine perfekte Mieteransprache sein, die die 

Vision des neuen Einkaufszentrums mit Ihrer einhergehenden geplanten 

Verbesserung  des Umsatzes erfolgreich dem Bestandnehmer verkauft. Der Mieter 

muss sich als Teil des neuen Konzepts sehen und dann wird auch keiner gegen das 

Projekt arbeiten. 

Dies gelang im gegenständlichen Projekt und es entstand ein neuer Branchenmix, der 

gut auf die verschiedenen Bereiche des Einkaufszentrums verteilt angeordnet wurde. 
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7.1.11) FEHLENDER ANKERMIETER 

 

Wie schafft man das Vertrauen eines Großkonzerns zu erhalten ? 

Das Einkaufszentrum ist in allen Belangen nicht mehr zeitgemäß, die 

Wirtschaftskrise ist am Höhepunkt und es gibt keine annehmbaren 

Antrittsflächen im Erdgeschoss, dass noch dazu auch nicht direkt von der 

Garage erreichbar ist. 

Man verkauft eine Vision hinter der man steht und die man selbst glaubt ! 

Der neue Ankermieter stellte den eigentlichen Startschuss des Projekts dar. Würde es 

nicht gelingen einen zugkräftigen Bestandnehmer im ersten Obergeschoss zu 

bekommen, würde das Einkaufszentrum vor dem Ende stehen. Diese Tatsache 

musste so akzeptierte werden und zeigte sich bereits am Beginn der Revitalisierung. 

Vor dem Vertragsabschluss mit Müller konnte keine Neuvermietung erfolgreich 

abgeschlossen werden, vor dem Vertragsabschluss gab es nicht einmal ernsthaft 

gemeinte Verhandlungen. 

Um allerdings den Großmieter zu bekommen, war es notwendig einen 

repräsentativen Antritt im Erdgeschoss zu schaffen. Allerdings war dies nur möglich, 

wenn ein Mieter sich übersiedeln ließe. Dies wiederum hieße für diesen Mieter, dass 

der neue Platz nicht mehr im umsatzträchtigen Erdgeschoss sein würde. Hier kann 

wiederum auf die Problematik des Mietrechts hingewiesen werden, welches die 

Verhandlungsposition des Bestandgebers auf sehr schwache Beine stellt. 

Durch langes Verhandeln und den guten Willen der Firma RENO konnte allerdings 

dieser wichtige Weg beschritten werden und die notwendige Fläche für die Firma 

Müller zur Verfügung gestellt werden. 

Somit gelang eine Aufwertung des vorher brach gelegenen Obergeschosses, dass 

dann in der Folge auch durch die Neuvermietung zusätzliche Kunden anlockt. 
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Eine negative Antwort auf diese Schlüsselfrage hätte wie beschrieben das Aus für 

das Projekt bedeutet, also kann auch hier nur wieder auf die enorme Wirkung eines 

Ankermieters verwiesen werden, mit dem eine solche Revitalisierung steht und fällt. 

 

7.1.12) ZUSAMMENFASSUNG DER REVITALISIERUNG 
 

Die Revitalisierung eines Einkaufszentrums ist eine komplexe Managementaufgabe 

mit vielen Aspekten die es zu überlegen gilt. Die gute Zusammenarbeit aller 

Projektbeteiligten ist unabdingbar um ein erfolgreichen Produkt zu schaffen.  

Betrachtet man diese schwerwiegendsten Aufgabenstellungen dieses 

Einkaufszentrums können die wichtigsten Probleme und deren Lösungen in kurzen 

Worten wie folgt dargestellt werden: 

 

PROBLEM      LÖSUNG 

 

Revitalisierungszeitpunkt    

� nach maximal 14-15 Jahre 

Eigentümerstruktur   

� ein Eigentümer, maximal zwei 

Eigentümer 

 

Schwindendes Vertrauen der Mieter    

� Kommunikation mit den Mietern 

� hinter dem Konzept stehen 

� durch Taten den Wandel zeigen 
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Neuvermietung für einen nachhaltigen Mietermix     

� durch Taten den Wandel zeigen 

� Interne Übersiedlungen um passende 

Flächen zu schaffen 

Überaltertes architektonisches Konzept    

� einfache, kurze, bequeme Wege 

� zeitgemäße, stimmungsvolle 

Architektur 

� keine oberflächige Behübschung 

Überholter sicherheitstechnischer Zustand   

� Überarbeitung nach dem Stand der 

Technik 

Schlechte vertikale Erschließung  

� durchgängiger Aufzug vom obersten 

Verkaufsgeschoss bis in die unterste 

Garagenebene 

� die Kunden so früh wie möglich im 

EKZ verteilen 

Zu viele Geschosse  

� maximal 3 Verkaufsgeschosse 

 

 

Bestehender Branchenmix 

� Verträge auslaufen lassen 

� Verträge wenn notwendig abkaufen 
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Laufzeit und Konditionen von Mietverträgen/Pachtverträgen 

� Kommunikation verbessern 

� Hinter dem neuen Konzept stehen und 

auch umsetzen 

Neuer Ankermieter 

� Hinter dem neuen Konzept stehen und 

auch umsetzen 

� Mietflächenmanagement um die 

optimale Konfiguration zu schaffen 

� Inzentives 

    

Tabelle 6 Probleme und Lösungen einer EKZ Revitalisierung 
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8)  KOSTENTHEMATIK 

 

Betreffend der Umsetzung einer solchen Revitalisierung zeigen sich sehr 

projektspezifische Themenbereiche die es zu beachten gilt. Solche geplanten 

Maßnahmen ziehen dementsprechende Kosten nach sich, die im Folgenden 

beschrieben werden. 

 

8.1) ALLGEMEINES 
 

Die im Lebenszyklus entstehenden Kosten betreffen mit 80% den Betrieb des 

Einkaufszentrums und können im Projekt sehr früh schon nachhaltig gestaltet 

werden. Die Kosten der Neuerrichtung eines Einkaufszentrums sind ebenfalls durch 

die vielen bereits umgesetzten Projekte bekannt und können sehr präzise für spätere 

Kostenschätzungen hergezogen werden. Wie allerdings sehen die Kosten einer 

Revitalisierung aus ? Kann man eine generelle Aussage über die entstehenden 

Kosten bereits beim Neubau und in der Bewertung von einem solchen 

Immobilientypus treffen ? Diese Fragen können hier nur exemplarisch am Projekt 

der Revitalisierung des EKZ Galleria beantworten werden. 

 

8.2) ANFALLENDE KOSTEN DER REVITALISIERUNG 
 

Im Folgenden werden die Kosten die bei einer Revitalisierung entstehen im 

Überblick dargestellt und erläutert: 

Planungsleistungen 

Im Gegensatz zu einem Neubau muss bei einem Bestandsobjekt die vorhandene 

Bausubstanz, das vorhandene architektonische Konzept und alle anderen 

Bestandsparameter aufgenommen werden. Dieser Faktor hängt allerdings 

entscheidend vom Alter des Objekts (siehe Revitalisierungszeitpunkt), der 

vorhandenen Dokumentation und der vorhandenen Betriebsführung ab. Am Beispiel 
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der Galleria war eine Bestandaufnahme von fast einem Jahr notwendig um die Basis 

einer Entwurfsplanung zu schaffen   

Addiert man diesen großen Part noch zu den normalen Planungsleistungen dazu, 

entsteht ein enormer Kostenfaktor der unter dem notwendigen erhöhten Aufwand der 

baubegleitenden Maßnahmen nochmals stark ansteigt. 

Ein weiterer kostenerhöhender Teil ist dem Baubetrieb und dessen Planung 

anzurechnen. Die Revitalisierung wurde „am offenen Herzen“ durchgeführt. Das 

heißt auf der Baustelle waren nicht nur die Firmen tätig, sondern alle Kunden und die 

offenen Geschäfte befanden sich voll im Betrieb und mussten eingeplant, gesteuert 

und geschützt werden. 

Baukosten 

Ausgehende von dem engen Platzverhältnissen eines Bestandsobjekts im Zentrum 

einer Stadt und den Anforderungen an den Bau im Betrieb zeigen sich hier die 

Kostentreiber im Zeitaufwand der ständig wechselnden Baustelleneinrichtung und 

dem erhöhten Zeitaufwand der rücksichtsvollen, logistischen hochkomplexen 

Baustellenabwicklung. 

Vermarktungskosten, Mieterinzentives 

Besonders dieser Punkt der Kostenaufstellung hat eine Brisanz betreffend des schon 

oft angesprochenen Revitalisierungszeitpunkts. Schafft man den Zeitpunkt der 

Überarbeitung so zu Takten, dass das Image des Einkaufszentrums und der 

Mietermix intakt sind, fällt dieser später ersichtliche, enorme Kostenfaktor de facto 

weg. Wird allerdings der gesunde Revitalisierungszeitpunkt verpasst, entstehen hier 

enorme Kosten die nur mehr schwer in eine wirtschaftliche Kalkulation passen. 

Dieser Part ist an einem so späten Zeitpunkt schwierig abzuschätzen und im 

Endeffekt  kaum beherrschbar. Will man ein erfolgreiches Produkt bei einer so 

späten Revitalisierung wieder zum Leben verhelfen, wird in diese Kostensparte viel 

zu investieren sein. Will man hier wenig Geld in die Hand nehmen, kann man die 

Überarbeitung gleich zum Beginn des Projekts ad Acta legen 

Im vorliegenden Projekt konnte man den Verhandlungsspielraum betreffend dieses 

Punktes eindeutig erkennen. Am Anfang musste Geld in die Hand genommen 
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werden um Mieter zu bekommen, als das Projekt Gestalt annahm verbesserte sich die 

Verhandlungsposition zusehens und die Inzentives wurden auf Null reduziert. Hätte 

man ein erfolgreiches Produkt in Händen gehabt, wäre man gleich mit sehr viel 

besseren Vermarktungsargumenten gestartet. 

Ablösen 

Im Zuge einer solchen Revitalisierung entstehen mietrechtliche Zwangspunkte die 

Ablösen von Mietflächen bedingen. Besonders die zusätzlichen Flächen von 

Fluchtwegen müssen durch die Inanspruchnahme von vermieteten Flächen 

geschaffen werden. Dieser Kostenfaktor ist im vorhinein monetär schwer zu 

bewerten und hängt vom Verhandlungsgeschick, den Bestandsverträgen und der 

durchdachten architektonischen Planung ab. 

Anrainerkosten 

Unter diesem Punkt werden die im innerstädtischen Gebäudeverband entstehenden 

Kosten betrachtet, die aufgrund der Bauabwicklung und deren Auswirkungen auf die 

Nachbarliegenschaften und die eigenen Bestandsmieter entstehen. Dieser Punkt ist 

beim Projekt des EKZ Galleria durch seine Lage und dem internen Bestandsmixes 

aus EKZ, Büros und Wohnung sehr vakant. Im Grund gibt es keine Minute des 

Tages, bei der niemand gestört ist. Mit diesem Umstand muss man in das Projekt und 

die Kostenschätzung gehen, da diese Positionen definitiv schlagend werden, wie 

vorsichtig und rücksichtsvoll auch gearbeitet wird. 

Mietentgang 

Verpasst man den richtigen Zeitpunkt für die Überarbeitung des Einkaufszentrums 

entstehen immer größere Leerstehungen. Diese Kosten müssten ebenfalls 

einkalkuliert werden, da Sie uneinbringbar sind, mit Jahr zu Jahr anwachsen und 

enorme Summen entstehen können. Hier ist der Zeitpunkt des gedanklichen 

Projektstarts sehr wichtig. Hat man im 15. Jahr des Bestandes bereits ein Konzept in 

der Lade kann dies rasch umgesetzt werden. Fängt man erst dann zu Überlegen an 

verliert man mindestens zwei Jahre bis der eigentliche Bau einsetzen kann. 

Diese Kosten können bei langem Zuwarten einen sehr hohen Stellenwert bekommen. 

Im gegenständlichen Projekt erreichen diese Mietentgänge fast 50% der späteren 
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Revitalisierungskosten. Betrachtet man die zeitliche Zuordnung dieser Kosten, 

steigen diese natürlich stark mit der Fortdauer der Überalterung. 

8.3) KOSTENAUFARBEITUNG 

 

Um einen Vergleich der Revitalisierungskosten zu erlangen werden die entstanden 

Kosten mit einem Neubauprojekt verglichen. Diese Betrachtung muss dahingehend 

durchgeführt werden, um die angefallenen Kosten auch in der 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  ~ 100 % 

davon 

Planungsleistungen   2 Mio € ~  55 €/m²BGF ~ 14 % 

Baukosten    10,3Mio € ~ 282 €/m²BGF ~ 69 % 

Vermarktung/MieterInzentives 2 Mio € ~ 55 €/m²BGF  ~ 13 % 

Ablösen    0,5 Mio € ~ 14 €/m²BGF  ~ 3 % 

Anrainerkosten   0,2  Mio € ~ 5 €/m²BGF  ~ 1 % 

 

GIK Revitalisierung / Neubaukosten   ~ 30 % 

Annahme Mietentgang vom idealen Zeitpunkt von rund 15 Jahren bis zur Umsetzung nach 20 Jahren: 

7 Mio € ~ 50% von GIK Revitalisierung 

 

Tabelle 7 Kostenzusammenstellung Revitalisierung EKZ Galleria 
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Betrachtet man die oben angeführten Zahlen der Tabelle 6 kann eine solche 

Revitalisierung am Beispiel der EKZ Galleria mit seinen besonderen Umständen mit 

rund 30% der Neubaukosten in die Kalkulationen übernommen werden. 

Interessant ist auch der oben erwähnte Anteil von 

Vermarktungskosten/Mieterinzentives von fast 13% des Projektvolumens. Diese 

Kostenstelle kann wie beschrieben bei einem rechtzeitigen Revitalisierungszeitpunkt 

fast gegen Null gehen und somit eingespart werden. 

Nochmals hingewiesen muss in diesem Zusammenhang auf das verlorene Image. 

Dieser Schaden ist monetär nur durch die notwendigen Werbemaßnamen 

quantifizierbar, abgesehen von der Frage ob das Image in einem so späten Zeitpunkt 

überhaupt noch zu 100% revidierbar ist. 

Parallel zur Betrachtung der Gesamtkosten der eigentlichen Maßnahme steigen die 

Mietentgänge im Laufe der Zeit zu einer entscheidenden Größe. Nach 20 Jahren des 

Betriebs des Einkaufszentrums können diese Kosten im gegenständlichen Fall mit 

fast 50% der späteren Revitalisierungskosten festgehalten werden. 
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9)  SCHLUSSFOLGERUNGEN 

 

Aus den Ergebnissen und erarbeiteten Fakten betreffend Revitalisierungen von 

Einkaufszentren können eindeutig die wichtigsten Aspekte benannt werden: 

 

• Einhaltung des richtigen Revitalisierungszeitpunkts 

• Verbesserung von Konzeptfehlern 

• Anpassung der sicherheitstechnischen Einrichtungen 

• Lösung mietrechtlicher Zwangspunkte 

 

Diese Entscheidung des Revitalisierungszeitpunktes rechtzeitig zu treffen nimmt den 

Schwung eines funktionierenden Systems mit in den neuen Lebenszyklus des 

Objekts. Verpasst man den richtigen Zeitpunkt entstehen enorme Kosten und ein fast 

nicht revidierbarer Imageschaden. Betrachtet man in diesem Kontext die 

Mietentgänge bei stark überalterten Einkaufszentren können da schon 50% der 

späteren Gesamtkosten der baulichen und mietrechtlichen Überarbeitung entstehen. 

Der richtige Revitalisierungszeitpunkt kann mit rund 15 Jahren festgehalten 

werden, wobei hier auf die differenzierte Betrachtung der verschiedenen Bauteile 

und deren unterschiedlichen Anforderungen hingewiesen werden muss. Verliert der 

Kunde das Vertrauen ist es sehr schwierig dieses wieder zu gewinnen.  Am Beispiel 

der Galleria wären bei einer rechtzeitigen Überarbeitung die Projektskosten von rund 

2 Millionen € einzusparen gewesen ohne den sukzessiven steigenden Mietentgang 

durch Leerstehungen zu betrachten oder den monetären Schaden des Imageverlustes 

einzukalkulieren. 

In den hier betrachteten Bestandsobjekten können ursprüngliche Konzeptfehler nur  

mehr sehr schwer und mit großem monetärem Einsatz korrigiert werden. Stimmt 

allerdings die Wegeführung der Kunden nicht, sind benachteiligte Bereiche zum 

Sterben verurteilt. Ist der Hype der Eröffnung dann schon nach einem Jahrzehnt 
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verflogen, beginnt die Negativspirale von solchen Schattenbereichen an die anderen 

bis dato funktionierenden Teile des Einkaufszentrums überzugreifen. 

Ein weiterer tief in das System eingreifender Faktor sind die immer strenger 

werdenden Sicherheitsauflagen. Von neuen Fluchtwegen bis zu neuen 

brandschutztechnischen Einrichtungen muss viel Geld in die Hand genommen 

werden um das alte Haus wieder auf den neuesten Stand der Technik zu bringen. Um 

diese neue Technik aber einbauen zu können muss teilweise in bestehende 

Mietbereiche eingegriffen werden. Dieser Eingriff in Bestandsverträge kann das 

Ende einer Revitalisierung bedeuten, da besonders in Wien teilweise das Mietrecht 

noch Anwendung findet und hier keinerlei Möglichkeit des Eingriffs des 

Bestandgebers gegeben ist. 
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KURZFASSUNG 

 

Die derzeitige wirtschaftliche Situation in Bezug auf Einkaufszentren in Österreich 

zeigt eine Stagnation der Verkaufsflächen auf einem hohen Niveau. Besonders 

innerstädtische Shoppingcenter haben kaum Chancen an neuen Plätzen errichtet zu 

werden, da die städtebauliche Planung diese Widmungen kaum mehr zulassen. Somit 

stehen jetzt wieder die Bestandobjekte, die vielerorts bereits am Ende Ihres 

Lebenszyklus angekommen sind im Fokus der Wirtschaft. Diese Entwicklung zeigt 

sich in den vielen Revitalisierungen im innerstädtischen Raum von Wien. Um solch 

eine Erneuerung durchführen zu können, stellen sich vielschichtige 

Problemstellungen dem Erfolg einer solchen Baumaßnahme in den Weg. Das Um 

und Auf einer erfolgreichen und wirtschaftlich optimierten Revitalisierung ist der 

richtige Zeitpunkt. Das richtige Timing kann rund um das fünfzehnte Betriebsjahr 

eines Einkaufszentrums festgehalten werden. Zu dieser Zeit funktioniert das 

Gesamtsystem noch einwandfrei. Die Mieter wie auch deren Kunden haben sich an 

einander gewohnt und sind zusammengewachsen. Durch ein nachhaltiges 

Management bestehen hier auch kaum Probleme mit dem ausgewogenen Mietermix. 

Verpasst man allerdings den richtigen Zeitpunkt, entsteht immenser Schaden 

bezogen auf das Image, den Mietermix und die Akzeptanz der Kunden. Die bereits 

bei der Errichtung entstandenen Konzeptfehler sind schwer wieder zu revidieren. 

Man muss dem Kunden den Weg ins Einkaufszentrum so einfach und bequem 

machen wie nur möglich und dass unter der Berücksichtigung des Bestandes. 

Weiters müssen die veralteten Sicherheitseinrichtungen den neuen Normen angepasst 

werden. Dies bedeutet Mietflächenverlust mit all seinen Nachwirkungen und die 

Entstehung von enormen Kosten. Diese Eingriffe in die Bestandsverträge kollidieren 

mit den darin enthaltenen starken Positionen der Mieter, mit diesen allerdings bei 

Vorlage eines durchdachten neuen Konzepts und durch eine gute Kommunikation 

gemeinsam eine neue erfolgreiche Zukunft gestaltet werden kann.  
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