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1 Einleitung

Wien wachst. Um diesem Wachstum gerecht zu werden ist die Stadtplanung
gefordert, geeignete Rahmenbedingungen zu schaffen und Infrastruktur sowie
attraktive neue Stadtteile zu entwickeln. Durch die Etablierung neuer und
Weiterentwicklung bestehender Verkehrsknotenpunkte ergaben sich Mdglichkeiten,
in innerstadtischen Lagen neue Zentren zu entwickeln. Zusatzlich zu der
Bereitstellung der notwendigen Verkehrsinfrastruktur waren diese Zentren mit der
passenden Konzeption als Impulsgeber fir Entwicklungen in den umliegenden

Gebieten zu verstehen.

Am Beispiel des neuen Wiener Hauptbahnhofes lasst sich diese Entwicklung derzeit
sehr gut beobachten. Die Etablierung dieses neuen Bahnhofes, welcher den gréten
Verkehrsknotenpunkt der Stadt darstellt, bringt die notwendigen Impulse fir die
Entwicklung eines komplett neuen Stadtteiles mit einem Nutzungsmix aus Wohnen,
Biro, Hotel und Gewerbeflachen. Herzstick stellt neben dem Bahnhof das
dazugehoérige Einkaufszentrum dar. Dieses ist im Bahnhofsgebaude eingebettet, was

sich auch in dem Namen ,BahnhofCity Wien Hauptbahnhof* wiederspiegelt.

Ein weiteres Beispiel stellt der Wiener Westbahnhof dar, an diesem wurde vor der
Fertigstellung des Hauptbahnhofes im Rahmen der Neugestaltung des Bahnhofes ein
Einkaufszentrum etabliert. Auch hier ist der Bahnhofsbezug namensgebend -
~BahnhofCity Wien Westbahnhof*“. Im Unterschied zum Hauptbahnhof ist das Umfeld
des Bahnhofszentrums zu grofsen Teilen durch bestehende innerstadtische
Strukturen gepragt, eine Nachverdichtung mittels teilweiser Uberplattung der
Gleisanlagen ist geplant. Eine weitere Besonderheit der BahnhofCity Wien
Westbahnhof ist die unmittelbare Nahe zu einer der grofiten Wiener Einkaufsstralien,
der Mariahilfer Strale.

Die Konzepte fir die Bahnhofe und die Einkaufszentren sind unterschiedlich, ebenso
das jeweilige Umfeld. Dennoch stehen alle vor der gleichen Herausforderung —
belebte Zentren zu etablieren, die sowohl hinsichtlich ihrer Funktionalitat als
Einkaufszentren als auch durch die Einbindung in das stadtebauliche Umfeld den

Anforderungen der Nutzerinnen gerecht werden sollen.

Die neuen Zentren sollen eine wirtschaftliche Verwertbarkeit und eine Durchmischung
unterschiedlicher Nutzungen aufweisen. Eine Mischung aus Infrastruktur-,

Dienstleistung- und Nahversorgungseinrichtungen schafft Frequenz, versorgt die



umliegende Wohnbevélkerung und wirkt sich positiv auf die Versorgungsqualitat der

bestehenden Umgebung aus.

Was macht aber ein funktionierendes Einkaufszentrum auf einem Bahnhof aus und
sind diese erfolgreich? Was sind die spezifischen Anforderungen die sich durch den
Bahnhof ergeben? Wie ist die Nahversorgungskomponente einzuschatzen? Welche
Bedeutung hat das Einkaufszentrum auf das umliegende (Stadtentwicklungs)Gebiet?
Welche Anforderungen fir die weitere Entwicklung der neuen Stadtteile — auch in
Hinblick auf die Nahversorgungskomponente - ergeben sich aufgrund der

Bahnhofsnahe?

Zusatzlich sind derzeit Veranderungen an die Anforderungen an Einkaufszentren zu
beobachten —insbesondere die wachsende Konkurrenz vom Einzelhandel im Internet
(Online-Handel) fur den stationdren Handel in Verbindung mit dem Ausbau der
Zustellinfrastruktur. In  Verbindung mit der Funktion der Bahnhofe als
Verkehrsknotenpunkte ergeben sich auch neue Anforderungen durch veranderte
Mobilitatsverhalten wie zum Beispiel dem steigenden Anteil der Radfahrer. Beides
wirkt sich auch auf die zuklnftige Entwicklung der beiden Einkaufszentren an den

Bahnhofen aus.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll untersucht werden, inwiefern die Konzepte
der Bahnhofszentren als Einkaufszentren funktionieren und welche Rolle diese fiir die
Nahversorgung der umliegenden Stadtteile einnehmen.

Am Beispiel bereits umgesetzter Projekte wie am Wiener Hauptbahnhof und Wiener
Westbahnhof sollen die Planungen und Konzepte dargestellt und miteinander

verglichen werden.
Insbesondere sollen folgende Fragen beantwortet werden:
e Wodurch zeichnen sich diese Einkaufszentren an den Bahnhdfen aus und sind

sie erfolgreich?

e Was sind die spezifischen Anforderungen die sich durch den Bahnhof und das

jeweilige Umfeld ergeben?

e Wie sind die Nahversorgungskomponente und die Planungsparameter der

Nahversorgung im Gesamtkonzept einzuschatzen?

e Welche Bedeutung hat das Einkaufszentrum auf das umliegende
(Stadtentwicklungs)Gebiet?



o Welche Anforderungen fir die weitere Entwicklung der neuen Stadtteile —
insbesondere in Hinblick auf die Nahversorgung - ergeben sich aufgrund der
Bahnhofsnahe?

e Welche Anforderungen an den Nutzungsmix der Bahnhdfe wird es zukinftig

geben und welche Faktoren werden zum langfristigen Erfolg beitragen?



2 Erfolgsfaktoren

Die Definition der Erfolgsfaktoren stellt eine wichtige Grundlage bei der Betrachtung
der Qualitdt von Einkaufszentren dar, insbesondere ergibt sich die Frage welche
dieser Faktoren bei Einkaufszentren auf Bahnhofen eine Rolle spielen oder sogar

zusatzlich zu beachten sind.

2.1 Informationsgrundlagen

Die Bearbeitung des Themas erfolgt auf Basis unterschiedlicher Informationsquellen:

e Ortsbesichtigung

Zur Erhebung der Grundlagen wurden die beiden Vergleichsprojekte — BahnhofCity
Wien Westbahnhof und BahnhofCity Wien Hauptbahnhof — vor Ort besichtigt.

e Literaturrecherche

Insbesondere hinsichtlich der Grundlagen und der Definition von Erfolgsfaktoren zur
allgemeinen Einschatzung von Kriterien fir erfolgreiche Einkaufszentren wird in
dieser Arbeit auf qualitative Quellen im Rahmen einer Literaturrecherche
zurickgegriffen. Als Quellen dienen dabei Fachbucher, Studien, Zeitschriften und

Internetbeitrage.

Zur Darstellung der konkreten Projekte werden auch veréffentliche Projektunterlagen,

Informationsbroschiiren und Plane herangezogen.

o Experteninterviews

Zur Beantwortung der Forschungsfragen, insbesondere zur Einschatzung der
Qualitdt der Bahnhofszentren und deren Bedeutung hinsichtlich lhrer

Nahversorgungsfunktion, wurden Gesprache mit Experten gefihrt.

Die qualitativen Interviews wurden leitfadengestitzt durchgefiihrt, bei der Auswahl
der Gesprachspartner wurde auf eine Durchmischung unterschiedlicher Sichtweisen
Bedacht genommen. So wurden sowohl Eigentimer und Centermanagement als
auch Handelsexperten und Nutzer (Mieter) befragt. Damit soll ein moglichst
umfassendes Bild und weitreichende Informationen gewonnen werden. Folgende

Personen wurden befragt:



o Eigentimer OBB:

Frau Mag. Martina Donauer, Regionalleiterin Region Wien, OBB Immobilien

o Centermanagement ECE:
Bahnhof City Wien West: Frau Mirjam Panholzer
Bahnhof City Wien Hauptbahnhof: Herr Ulrich Mérzinger

0 Handelsexperte:
Herr DI Klaus Havlicek, Leitung Consulting RegioPlan (bis 31.12.2017)

o Nutzer (Mieter):
Lebensmittel: Interspar: Herr Ludwig Rauch, Expansionsleiter
Drogerie: dm: Herr Mag. Michael Cermak, Expansionsgebietsmanager

Textil: Bestseller: Frau DI Katharina Buchinger, Expansionsleiterin

2.2 Aligemeine Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren

Die Frage nach den ausschlaggebenden Faktoren, die ein Einkaufszentrum
letztendlich erfolgreich machen, ist keineswegs einfach zu beantworten. Alleine der
jeweils individuelle Standort und die Funktion die ein Einkaufszentrum einnimmt,
macht jedes einzigartig. Im Rahmen einer Diplomarbeit wurden von DI Bettina
Buchinger Erfolgsfaktoren fiir Einkaufszentren analysiert. Die wesentlichen umfassen
demnach die Bereiche Standort, GréRe, Auswahl, bauliche Gestaltung und
Marketing. (vgl. Buchinger, 2008: S. 78)

Im Rahmen der Expertengesprache wurden die Gesprachspartner ebenfalls nach
ihrer Definition von Erfolgsfaktoren von klassischen Einkaufszentren befragt. Die
dabei am haufigsten genannten Kriterien decken sich grétenteils mit jenen, die von

Frau DI Buchinger herausgearbeitet und analysiert wurden.

Folgende Kriterien wurden von den Gesprachspartnern als besonders wichtig und

ausschlaggebend fiir den Erfolg eines klassischen Einkaufszentrums (EKZ) genannt:



Erfolgsfaktor Anzahl Nennungen

Branchen-/Mietermix

Lage, Erreichbarkeit

Grofie

Zusatzangebote (Gastronomie, Entertainment)
Leitsystem, Beschilderung

Zufahrt und Parkplatzangebot

Service

Events/Marketing

perfekte OV Anbindung (innerstédtisches EKZ)
Umsatz

Einzugsgebiet

Atmosphare

2 a2 NN|jWw oo (o

Tabelle 1: Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren; Quelle: eigene Auswertung der Expertengesprédche

Stellt man nun die von Buchinger analysierten Erfolgsfaktoren mit jenen die in den
Expertengesprachen genannt wurden gegeniber zeigt sich, dass der Standort
(Lage/Erreichbarkeit), die GroBe, die Auswahl (Branchenmix), die Bauliche
Gestaltung und das Marketing besonders wesentlich fir den Erfolg eines
Einkaufszentrums sind. Darlber hinaus wurde noch das Angebot an
Zusatzleistungen haufig genannt, in den Gesprachen wurde darauf hingewiesen,

dass das Angebot von Zusatzleistungen auf die Zielgruppe abzustimmen ist.

Im Folgenden werden die wichtigsten Erfolgsfaktoren nach Buchinger naher

dargestellt und zusatzlich auf den Faktor Zusatzangebot eingegangen.

2.2.1 Standort

Zur Bewertung des Standortes ist eine fachlich fundierte Standort-, Markt,- und
Potenzialanalyse eine wesentliche Grundlage und stellt eine Voraussetzung fir die
erfolgreiche Entwicklung und Etablierung von Einkaufszentren dar, dies gilt auch fir
die Starkung bestehender Standorte. In der Analyse sind die Eigenschaften des
Makro- und des Mikrostandortes zur Bewertung heranzuziehen. (vgl. Ellrott/Petersen,
2005, S. 160f)

Bei der Betrachtung des Makrostandortes kommt es unter anderem auf die
geografische Lage des Standortes, die Nahe zu benachbarten Stadten und die
Betrachtung des siedlungs- und wirtschaftsstrukturellen Verflechtungsraumes an.
Hier ist auch die Funktion des Ortes von Bedeutung, dies als politische oder
administrative Funktion, die etwa der Rang als Bundes- oder Landeshauptstadt mit

sich bringt, beziehungsweise die zentralortliche Funktion eines Ortes hinsichtlich



seiner Versorgungsfunktion flr das Umland. (vgl. Ellrott/Petersen, 2005, S. 162ff). Im
Rahmen der Bewertung des Makrostandortes sind quantitative Faktoren wie
Bevolkerungsentwicklung, Kaufkraft oder Arbeitslosenrate zur Bewertung

heranzuziehen.

In Bezug auf den Mikrostandort liegt die Betrachtung Uberwiegend auf den
qualitativen Standorteigenschaften wie der genauen Lage in der Gemeinde und den
Grundstiickseigenschaften wie beispielsweise hinsichtlich GroRe, Zuschnitt,
Topographie, Bebauung und Altlasten. Zusétzlich stellen die Sichtbarkeit des
Standortes, die Nutzungen im Umfeld inklusive Mitbewerbersituation und natdrlich die
Erreichbarkeit bei der Bewertung des Mikrostandortes wesentliche Kriterien dar. Die
verkehrliche Erreichbarkeit umfasst dabei sowohl die Uberregionale Autoanbindung
als auch die kleinrdumige Erschliefung inklusive der Zufahrten, dem
Parkplatzangebot und die 6ffentliche VerkehrserschlieBung. (vgl. Elirott/Petersen,
2005, S. 165ff)

Nach der Analyse von DI Buchinger kommt in Bezug auf den Standort als
Erfolgsfaktor eines Einkaufszentrums der Erreichbarkeit mit dem Auto in Verbindung
mit einem entsprechenden Angebot an Parkplatzen eine besondere Bedeutung zu
(vgl. Buchinger, 2008, S. 78). Bei der Betrachtung von innerstadtischen
Einkaufszentren beziehungsweise den Einkaufszentren auf Bahnhdfen ist hier die
Komponente der Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln zusatzlich verstarkt
zu beriicksichtigen und die Bedeutung der Autoanbindung gegebenenfalls geringer

einzuschatzen.

Einen weiteren Aspekt fir die Einschatzung der Standortqualitat stellt auch die
Analyse des Marktpotenzials sowie die Beurteilung der Mitbewerbersituation im
Einzugsgebiet dar. Hier gilt es insbesondere im Hinblick auf die zukinftige
Positionierung die Mitbewerber hinsichtlich ihres Angebotes und Zielgruppen genau
zu analysieren. Auch geplante neue Standorte oder Erweiterungen bestehender
Einkaufszentren im Umfeld sind hier zu erheben und in der Standortbeurteilung zu
beriicksichtigen. Anderenfalls kann es bei Uberschneidungen spéatestens bei der

Mietersuche zu Erschwernissen kommen.

Die Wahl des Standortes ist jedoch nicht immer von der Bewertung der optimalen
Standortqualitat beeinflusst. Da es in Bezug auf (neue) Handelsflachen in Osterreich
je nach Bundesland rechtliche Restriktionen aus den unterschiedlichen

Raumordnungsgesetzen gibt, werden oftmals Einschrankungen der Standortqualitat



in Kauf genommen sobald sich die rechtliche Méglichkeit fir die Umsetzung eines

Projektes ergibt.

2.2.2 Grole

Die Dimensionierung eines Einkaufszentrums stellt nach Buchinger einen weiteren
Erfolgsfaktor dar. Je nach Grofe der Verkaufsflache verflgt ein Einkaufszentrum

Uber ein gewisses Einzugsgebiet und nimmt damit eine bestimmte Funktion ein.

Dabei umfasst die Verkaufsflache (Vkfl.) jene Flachen, die fiir die Kunden zugéanglich
sind. International wird jedoch meist nicht die Verkaufsflache, sondern die
vermietbare Flache — GLA (gross leasable area) herangezogen. Diese umfasst auch
die Nebenflachen der Mieteinheiten wie Lager, Sozialrdume oder das Marktleiterbuiro,
jedoch nicht die Mall-Flache. (vgl. Kraus, 2017, S. 50) Demnach ist die Angabe der
GLA jeweils hoher als die Verkaufsflache, Erfahrungswerten zur Folge sind die
Anteile der Nebenflachen eines Geschaftes je nach Branche unterschiedlich und
machen bis zu einem Drittel der vermietbaren Flachen aus (die hochsten Anteile

weisen Lebensmittelgeschafte auf).

Dabei umfasst ein Nachbarschaftszentrum/Community Center beziehungsweise ein
kleines Einkaufszentrum rund 5.000 bis 20.000 m? GLA und beinhaltet Gberwiegend
kurzfristige Branchen, also Giiter des taglichen Bedarfes, wie Lebensmittel und
Drogerie sowie Dienstleistungen. Regionale, mittelgro3e Zentren mit rund 20.000 bis
40.000 m? GLA umfassen zusatzlich auch verstarkt Branchen des mittelfristigen
Bedarfes, diese haben als Stadtteilzentrum eine regionale Bedeutung. Uberregionale
Einkaufszentren sind gro3e beziehungsweise sehr groRe Einkaufszentren mit einer
GLA von 40.000 m? bis Uber 80.000 m2 Diese bieten verstarkt auch Giter des
langfristigen Bedarfes, oft auch in Verbindung mit weiteren Fachmarkten und
Entertainmentangeboten, an. Damit bekommt ein Einkaufszentrum eine
Uiberregionale Bedeutung und ein dementsprechend grof3es Einzugsgebiet. (vgl. Falk,
1998, S.16ff und ICSC Classification, www.icsc.org)

2.2.3 Auswahl

Der Erfolgsfaktor Auswahl bezieht sich in erster Linie auf einen ausgewogenen
Branchenmix der eine auf die jeweilige Zielgruppe abgestimmte Vielfalt sicherstellen

soll.

Die Wahl des Branchenmix ist Teil der Projektentwicklung, im laufenden Betrieb

sollten nur mehr Optimierungen durchgefihrt werden. Diese sind oft notwendig, da



sich allgemeine Trends und Marktveranderungen ebenfalls in der Angebotsvielfalt

widerspiegeln (vgl. Buchinger, 2008, S. 89).

Die Wahl des Branchenmix sollte jedenfalls je nach GrolRe und Funktion des
Einkaufszentrums typgerecht und unter Berlcksichtigung der fir die gewinschte
Positionierung relevanten Zielgruppen erfolgen. So sollte beispielsweise ein
Nahversorgungszentrum den Fokus eher auf ein Angebot des kurzfristigen Bedarfes
und Dienstleistungen setzen wahrend ein Uberregionales Einkaufszentrum auch

langfristige Giter in der Angebotspalette haben sollte.

Die folgende Abbildung zeigt den Durchschnitt der Anteile der jeweiligen Branchen in
Osterreichs Top 100 Einkaufszentren. Es zeigt sich, dass vor allem der Anteil des
Bekleidungs- und Lebensmittelhandels eine entscheidende Bedeutung hinsichtlich
der Verkaufsflache einnehmen.

Branchenanteile in Osterreichs Top 100 Shopping Center ” Regiol)ata

Nach Verkaufsflachen (Quelle: RegioPlan Shopping Center Top 100)

2% _ 2% Bekleidung
3% g ‘ P = Lebensmittel
3% Spiel/Sport
= Elektro/Foto/Computer
6% ® Gastronomie
Drogerie/Parfimerie
6%

Leder/Schuhe
Mdébel/Heimtextilien
1 Sonstiges
= Dienstleistung
m Papier/Biicher/Tontrager
W Accessoires/Schmuck/Uhren/Optik
Leerstehung/Umbau

Bau-/Heimwerkermarkt

© RegioData Research GmbH Wien, 2014 Quelle: RegioData Research GmbH

Abbildung 1: Branchenanteile Top100 Shopping Center Osterreich; Quelle: RegioData

Je nach der jeweiligen Grofie des Einkaufszentrums stellen sich auch die Anteile der
jeweiligen Branchen dar. In der folgenden Abbildung wird eine Ubersicht firr die
Gestaltung des Branchenmix nach der Gesamtgrolle des Einkaufszentrums
dargestellt. Diese ergibt sich aus einem Vergleich von besonders guten Zentren in
Osterreich.

Demnach ist ein breites Angebot im Bekleidungssektor umso wichtiger, je gréRer und
Uberregional bedeutender das Einkaufszentrum ist. Umgekehrt wird der Anteil der

Lebensmittelflache mit zunehmender GroRer geringer. Dieser ist erwartungsgemafn



besonders hoch bei Nahversorgungszentren beziehungsweise kleinregionalen
Einkaufszentren (Nachbarschaftszentren).

Uberregional -- 42% 20%

Regional 25% 15%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

u Lebensmittel mBekleidung weitere Branchen Dienstleistung/Gastro
Abbildung 2: Branchenmix erfolgreicher Einkaufszentren in O; Quelle: RegioPlan, eigene Auswertung

Zur Zusammenstellung des optimalen Branchenmix fiir ein Einkaufszentrum ist auf
die aktuellen Trends in der Konsumlandschaft Ricksicht zu nehmen. Beispielsweise
ist die wachsende Bedeutung des Online-Handels derzeit ein entscheidendes Thema,
insbesondere in den Bereichen Buch, Elektro und Bekleidung sind hohe Anteile des
Online-Handels zu verzeichnen, dies hat umgekehrt Auswirkungen auf die Prasenz
der Marken im stationaren Handel und damit auch in die einzelnen Einkaufszentren.
Die Entwicklungen der aktuellen Trends sind zu beobachten und auf Veranderungen
muss auch in bereits erfolgreichen Einkaufszentren reagiert werden, eine standige
Optimierung der bestehenden Zentren ist flr den langfristigen Erfolg entscheidend.
(vgl. RegioPlan, 2014)

2.2.4 Bauliche Gestaltung

Die bauliche Gestaltung ist ein entscheidender Erfolgsfaktor dem besonders in der
Projektentwicklungs- und Planungsphase eine mafRgebliche Bedeutung zukommt,
schliellich sind die baulichen Gegebenheiten spater nur schwer abzuandern und
Anderungen des Bestandes Ublicherweise mit einem sehr hohen (finanziellen)
Aufwand verbunden.

Die bauliche Gestaltung umfasst sowohl die Architektur im gestalterischen Sinne als
auch die funktionale bauliche Gestaltung des Einkaufszentrums wie beispielsweise
hinsichtlich der Strukturierung der Mall und der Wegefiihrung.
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Die Architektur des Gebaudes ist besonders im Hinblick auf das Image, die
AuBlenwirkung und die Einbindung in das stadtebauliche Umfeld von Bedeutung. Die
Architektur im Inneren des Gebaudes inklusive der Méblierung ist mafgeblich fir die

Einkaufsatmosphare und die damit verbundene Aufenthaltsqualitat.

Die Bedeutung der architektonischen Gestaltung des Baukoérpers hat in den
vergangenen Jahren zugenommen und tragt mafgeblich zur Kundenwahrnehmung
bei. Der Baukérper soll durch seine Gestaltung nach auRen wirken und damit die

Bedeutung des Einkaufszentrums zum Ausdruck bringen. (vgl. Kraus, 2017, S. 81)

Darliber hinaus ist der Eingangssituation bei der architektonischen Konzeption ein
besonderer Stellenwert beizumessen, diese sollte besonders betont und mit
attraktiver Gestaltung grof3ziigig angelegt werden um den Kunden einen
Wiedererkennungswert mit leicht auffindbaren Eingangen zu bieten. (vgl. Brune,
1998, S. 169)

Neben der architektonischen Gestaltung ist die optimale Umsetzung der funktionalen
Kriterien fur den Erfolg eines Einkaufscenters unerldsslich. Dazu zahlen
insbesondere die Mall- und Wegefiihrung, die Erschliefung, die vertikalen und
horizontalen Sichtverbindungen, die Zufahrten, die Anbindung an die Parkplatze und
das Leitsystem. Wichtig ist dabei ist die Convenience — also die Kundenfreundlichkeit.
Je Ubersichtlicher und kiirzer die Wege sind, desto einfacher findet sich der Kunde

zurecht und desto positiver wird er das Einkaufszentrum wahrnehmen.

Nach Buchinger sind in Bezug auf die bauliche Gestaltung besonders die Anbindung
an die Parkplatze und die Einkaufsatmosphare fir den Erfolg eines Einkaufszentrums
entscheidend (vgl. Buchinger, 2008, S. 78).

2.2.5 Marketing

Der Uberbegriff Marketing beinhaltet als Erfolgsfaktor fiir Einkaufszentren eine
Vielzahl von Kriterien. Im Vordergrund steht naturlich die Positionierung des

Einkaufszentrums als Marke sowie eine fokussierte Zielgruppenansprache.

Grundlage fir den Erfolg eines Einkaufszentrums sind im Bereich des Marketings ein
gutes Centermanagement, zielgerichtete Werbung, Aktivitdten und Veranstaltungen
sowie Marktforschung. AuRerdem zahlt hierzu auch der komplette Bereich der
Serviceangebote wie insbesondere kostenlose Parkplatze, Sauberkeit, Sicherheit,
Offnungszeiten, Kinderbetreuung, Stammkundenaktionen und Informationsstellen.
(vgl. Buchinger, 2008, S. 77)
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In diesem Zusammenhang ist auch die Beriicksichtigung neuer Trends und Konzepte
unerlasslich. Schliellich geht es darum, eine ,integrierte Strategie zur sinnvollen
Kombination der stationaren und virtuellen Kommunikations- und Vertriebskanale® zu
finden (vgl. RegioPlan, 2014, S. 19).

2.2.6 Zusatzangebote

Im Rahmen der Expertengesprache wurde dieser Erfolgsfaktor mehrfach genannt.
Besonders ein auf die jeweilige Zielgruppe ausgerichtetes Angebot an Gastronomie

ist demnach fiir den Erfolg eines Einkaufszentrums von Bedeutung.

Diese Meinung teilt auch der deutsche Shopping- Center Experte ECE, demnach
60% der Besucher der ECE gefuhrten Einkaufszentren auch das
Gastronomieangebot niitzen und sogar 40% das Einkaufszentrum danach
aussuchen. Fur den Betreiber des Einkaufszentrums hat dies besondere Vorteile,
insbesondere steigt mit einem ansprechenden Gastronomieangebot die Verweildauer
der Kunden sowie die Attraktivitat Zentrums gesamt. Eine grof3e Rolle spielen dabei
die Atmosphare sowie das Angebot von Serviceangeboten wie beispielsweise freies
W-Lan oder eine Kinderspielecke. (vgl. ECE, 2016, S. 3-5, 18-19)

Weitere Zusatzangebote im Bereich Unterhaltungs- und Freizeitfunktionen sind stark
von aktuellen Trends beeinflusst und waren in den vergangenen Jahren
unterschiedlichen Entwicklungen ausgesetzt. So gerieten beispielsweise einige
groBere Kinocenter, die an Einkaufszentren angeschlossen waren, nach einem
starken Aufschwung in wirtschaftliche Bedrangnis, was nicht selten in einem gréReren
Leerstand endete und damit wiederrum einen Imageverlust fir das Einkaufszentrum

bedeutete.

Die Bedeutung der Integration von Freizeiteinrichtungen ist auch geographisch
gesehen unterschiedlich. Wahrend diese in den USA eine lange Tradition haben, ist
dies nicht unbedingt auf europaische Verhaltnisse tbertragbar. (vgl. Scherrieb, 1998,
S. 297) Auch innerhalb Europas gibt es geographische Unterschiede, so finden
Freizeiteinrichtungen in Einkaufszentren in dstlichen Teilen Europas eine héhere
Akzeptanz. (vgl. Kraus, 2017, S. 79)

Die Bereitstellung von Zusatzangeboten in Einkaufszentren ist dann als Erfolgsfaktor
fur ein Einkaufszentrum relevant, wenn es sich um Freizeitangebote handelt, die sich

in das Verkaufserlebnis einfligen. (vgl. Scherrieb, 1998, S. 299)
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Zusatzangebote kdnnen also im Positionierungsprozess eines Einkaufszentrums
eine entscheidende Rolle spielen. Wichtig ist hierbei jedoch diese Einrichtungen nicht
nur als willkommenen Gromieter zu sehen, sondern gezielt auf die jeweils

angestrebte Positionierung auszurichten. (vgl. RegioPlan, 2016, S. 23)

2.3 Besonderheiten von Bahnhofszentren

2.3.1 Innerstadtische Einkaufszentren

Im Gegensatz zu den beliebten Einkaufszentren auf der ,griinen Wiese® sind die
Einkaufszentren an Bahnhdfen - also die Bahnhofszentren — aufgrund ihrer Funktion
Ublicherweise in gewachsenen Strukturen und innerstadtischen Lagen situiert. Der
Fokus liegt aufgrund der Bedeutung als offentlicher Verkehrsknotenpunkt nicht so
sehr auf dem Autoverkehr, sondern vielmehr auf der guten Anbindung an das
offentliche Verkehrsnetz, sowohl im Nah- als auch im Fernverkehr. Damit sind
Eigenschaften und damit die Erfolgsfaktoren der Bahnhofszentren mit klassischen

innerstadtischen Einkaufszentren vergleichbar.

Innerstadtische Einkaufszentren unterscheiden sich (blicherweise von jenen in der
Peripherie in erster Linie durch die geringere Bedeutung der Erreichbarkeit mittels
Auto. Dies spiegelt sich darin wider, dass klassische Stellplatze im Freien meistens
aufgrund der eingeschrankten Grundstiicksgrofien nicht verfigbar sind. Die
Stellplatze sind daher oft in Tiefgaragen oder Parkdecks untergebracht, aufgrund der
hohen Herstellungskosten und der geringeren Bedeutung der Autoanbindung
allerdings im Vergleich zu Einkaufszentren am Stadtrand oft in einem erheblich

reduzierten Ausmalf} der Anzahl.

Eine weitere wichtige Eigenschaft innerstadtischer Einkaufszentren ist die 6ffentliche
Verkehrsanbindung. Diese ist besonders wichtig um die Frequenzen, die in
klassischen Einkaufszentren zu grofen Teilen mit dem Auto kommt, auf diesem
Wege zu gewahrleisten. Die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln allein ist
jedoch nicht ausreichend, ausschlaggebend sind die gute Anbindung der Zugange zu
den offentlichen Verkehrslinien, die Eingdnge und die Wegefihrung des

Einkaufszentrums.

Neben der Erreichbarkeit mit Auto und &ffentlichen Verkehrsmitteln ist die Einbindung

in das Umfeld fir den Erfolg eines innerstadtischen Einkaufszentrums unerlasslich.
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Hier geht es zum einen um die Frequenz des Zentrums und zum anderen auch um

die Integration und die damit verbundene Identifikation mit dem Umfeld.

Wichtig dabei ist ein enger Austausch hinsichtlich Dimensionierung und Branchenmix
mit den Geschaftslagen im Umfeld sowie eine ,mdglichst direkte Anbindung an den
Haupteinkaufsbereich®. (vgl. Mayer-Dukart, 2010, S. 321) So soll zum einen das
Einkaufszentrum vom Potenzial im Umfeld profitieren und zum anderen auch das

Umfeld von den Impulsen und den Angeboten des Zentrums.

Gerade in diesem Punkt ist die Bedeutung von innerstadtischen Einkaufszentren
allerdings umstritten und sind neue Projekte immer wieder 6ffentlichen Diskussionen
ausgesetzt. Durch die Ansiedelung von innerstadtischen Einkaufszentren wird
versucht, dem Trend der sinkenden Bedeutung der Einzelhandelsflachen in
Innenstadten und dem Aussterben der Innenstadte entgegenzuwirken. AulRerdem
sind die rechtlichen Restriktionen fir die Etablierung neuer Einkaufszentren in
Stadtrandlagen mittlerweile so hoch, dass die Umsetzung neuer Projekte automatisch

den Weg in stadtische Lagen erfordert.

Kritiker sehen durch die Umsetzung solcher innerstadtischen Einkaufszentren das
Problem, dass die Kunden durch oftmals fehlende oder untergeordnete Anbindung
an gewachsene Zonen eher im Einkaufszentrum bleiben da hier alle Bedirfnisse
abgedeckt werden kdnnen. Daraus resultiert eine Verlagerung der Frequenzen und
der Umsatzriickgang der umliegenden gewachsenen stadtischen Strukturen. (vgl.
Doerr, 2006, S. 76). Vor allem die Umsetzung klassischer Einkaufszentren- Konzepte,
also die ,stadtebauliche und architektonische Form der introvertierten Shopping-Mall*
wirken sich negativ auf die Innenstddte aus, da es hier um eine ,unangepasste
Integration eines urspriinglich fur die Peripherie konzipierten Typus” handelt. Hier ist
insbesondere von der Umsetzung der Grundprinzipien der raumlichen Gestaltung wie
»Hantelgrundriss und Frequenzbundelung“ sowie ,6konomische Autarkie durch eine
maglichst grofl3e Verkaufsflache und ein umfangreiches Angebot an Stellplatzen® die
Rede. (vgl. Mayer-Dukart, 2010, S. 320)

Diese Kritik ist aufgrund ihrer besonderen Funktion auf die Bahnhofszentren wohl
nicht anzuwenden, aufgrund der gegebenen Rahmenbedingungen durch die
Bahnhofe ist die Umsetzung von klassischen Einkaufszentren- Konzepten ohnehin
nicht uneingeschrankt moglich.
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2.3.2 Spezielle Erfolgsfaktoren fur Einkaufszentren an Bahnhéfen

Durch die unterschiedlichen Nutzungen des Standortes ergibt sich fiur die
Einkaufszentren am Bahnhof eine besondere Situation mit spezifischen
Anforderungen. Daher stellt sich die Frage, wodurch sich die Einkaufszentren am

Bahnhof auszeichnen und was sie erfolgreich macht.

So wie im Kapitel 2.2 zu den allgemeinen Erfolgsfaktoren wurden die
Gesprachspartner auch nach den speziellen zusatzlichen Erfolgsfaktoren fir
Einkaufszentren an Bahnhofen gefragt. Hier gehen die Meinungen weiter
auseinander als bei den allgemeinen Erfolgsfaktoren fir Einkaufszentren, die meisten
Aspekte wurden nur einmal genannt. Folgende Kriterien werden von den
Gesprachspartnern fur den Erfolg eines Einkaufszentrums am Bahnhof — abgesehen

von den flr Einkaufszentren allgemein gultigen - fur wichtig erachtet:

Erfolgsfaktor Anzahl Nennungen
Branchenmix

Gastronomie

Wahrnehmung als Einkaufszentrum (nicht als Bahnhof mit Shops)
Marketing

Sauberkeit

Sicherheit

Fokus auf Zielgruppe Nahversorger & Touristen

Offnungszeiten

RRRR(R[R[N|wWw|w

Wegefiihrung

Tabelle 2: spezielle Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren an Bahnhofen; Quelle: eigene Auswertung
der Expertengespréche

Im Vordergrund steht der Branchenmix, dieser unterscheidet sich fir ein
Einkaufszentrum am Bahnhof insbesondere im Hinblick auf die Bedeutung der
kurzfristigen Branchen. Diese haben an einem Bahnhof einen héheren Stellenwert
als in ublichen Einkaufszentren, wo beispielsweise die Bedeutung von Bekleidung

héher ist als an einem Einkaufszentrum am Bahnhof. (Gesprach Buchinger, 2018)

Damit durften auch die Frequenzbringer andere sein als in klassischen
Einkaufszentren, ein gut platzierter Zeitschriften- und Magazinshop in einem
Einkaufszentrum an einem Bahnhof ist das beste Beispiel fiir einen Frequenzbringer

an solchen Standorten.

Die Auswahl des Branchenmix selbst, als auch die Sortimente innerhalb der
Geschéfte sollte nach Meinung der Experten auf die hohe Frequenz und die

Zielgruppe der Reisenden und die Nahversorgung abgestimmt sein. Insbesondere
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der Zeitfaktor spielt hier eine entscheidende Rolle, die entsprechende Platzierung von
(Klein)Produkten und Accessoires sowie ein schneller Einkauf sind fir die Kunden

wichtig.

Nach einer Studie der EHI zeigt sich der klassische Branchenmix an deutschen
Bahnhofen wie in der folgenden Abbildung dargestellt. Demnach gehort jeder 5.
Mieter zur Branche Lebensmittel. Die Branchen Presse-, Buch— und Schreibwaren
belegen 15 Prozent, des Weiteren sind die Branchen Koérperpflege, Gesundheit und
Accessoires haufig vertreten. (vgl. EHI, 2017, S. 10)

Einzelhandel - Warenbereiche in den Bahnhéfen

Anzahl der Mieter (Abb. 4)

in Prozent

M Lebensmittel
Presse, Biicher und Schreibwaren
Gesundheit und Kérperpflege

Accessoires

Bekleidung
6 Tabak
Blumen
Technik
Haus, Einrichtung und Geschenke
1 Hobby und Freizeit
Souvenir
14 n=480

Quelle: Eigene Berechnung nach Werbegemeinschaft der Berliner Bahnhéfe GbR 2016

Abbildung 3: Branchenmix deutscher Bahnhéfe; Quelle: EHI

Die Bedeutung der Gastronomie wird von den Experten fur Einkaufszentren an
Bahnhdfen héher eingeschatzt. Besonders das Angebot an Fast-Food und Take-
Away Produkten ist in diesem Zusammenhang wichtig, hier kommt abermals dem
Zeitfaktor eine erhebliche Bedeutung zu. Der hohen Frequenz ist auch bei der
Moblierung des Gastronomiebereiches sowie bei der Konzeption und Wartung der

ErschlieBungseinrichtungen, wie Liften und Rolltreppen, Rechnung zu tragen.

Darlber hinaus ist die Wegeflihrung in einem Einkaufszentrum an einem Bahnhof
ganz entscheidend, da das Einkaufszentrum stark von den Frequenzen des
Bahnhofes lebt, gilt es diese auch optimal fir den Handel abzuschopfen. (Gesprach
Havlicek, 2018)

Die befragten Mieter sehen fir den Erfolg eines Einkaufszentrums an einem Bahnhof
auch die Wahrnehmung als Einkaufszentrum und nicht nur als Bahnhof
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ausschlaggebend. Das Einkaufszentrum muss unabhangig vom Bahnhof
funktionieren, ,ein Bahnhof kann kein Einkaufszentrum in die Héhe bringen®.
(Gesprach Rauch, 2017)

Die Umsetzung von fir Einkaufszentren klassischen Serviceangeboten und
Marketingaktivititen sehen hingegen die Vertreter des Centermanagements in
Einkaufszentren an Bahnhofen problematisch, da sich besonders durch die
Sicherheitsthematik Einschrankungen ergeben. Beispielsweise ist das Aufstellen von
Sitzmébel zur Verbesserung der Aufenthaltsqualitdt gleichzeitig auch
Anziehungspunkt fiir sozial benachteiligte Randgruppen oder die Umsetzung von
Events aufgrund von hohen Brandschutzauflagen, die sich durch die Verbindung mit
dem Bahnhof ergeben, nur eingeschrankt moglich. Auch im Hinblick auf die
Offnungszeiten und die standige Zugénglichkeit des Bahnhofes ist die tadellose
Umsetzung der Faktoren Sicherheit und Sauberkeit fur den Erfolg eines
Einkaufszentrums an einem Bahnhof ganz entscheidend. (Gesprach Panholzer,
Mérzinger, 2017)

Die von den Gesprachspartnern genannten Erfolgsfaktoren fir Einkaufszentren an
Bahnhofen decken sich auch mit jenen, die im Rahmen der Literaturrecherche zu
finden sind. In ihrer Dissertation zum Thema ,Shopping-Center der Zukunft®
untersuchte Frau Besemer unter anderem die Starken und Schwachen von Bahnhof-
Shopping-Centern anhand einer SWOT Analyse. Dieser liegen ebenfalls
Expertengesprache zu Grunde. Die folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse dieser
SWOT Analyse:

17



sc" wac"e"

*  Schaffung neuer Angebotsbiindel und Synergieeffek * negatives Image der Immobilie Bahnhof (,, Schmuddel-Image )

*  kundenfreundliche Einkaufméglichkeiten durch zeitlich * fehlende Sauberkeit

rolongierte O, zeil 4 . ¢
p glerte Cpmipsetinn *  hohe Prdsenz von Sicherheitsschutz wirkt sich negativ auf die

* Immobilienstandort mit genuin hoher Besucher- bzw. Kunden- Wahrnehmung des Bahnhofs als Einkaufsstitte sowie auf das
frequenz subjektive Wohlempfinden aus
«  Erzielung von , Mitnahmeeffekten durch Uberbriickung von = fehlende Ausgewogenheit des Branchen- und Mietermixes, d.h.
Wartezeiten Domij von Gastr ieanbietern zu Lasten von Einzelhandels-
anbietern

*  Akzeptanzprobleme aus Betreibersicht

« wachsende Convenience-Orientierung der Konsumenten * erhohte Prdsenz storender Randgruppen
Trend zum ,, Aufer-Haus-Verzehr «  Zielgruppenkonflikte

« Attraktivierungsbedarf von Bahnk im 71 hang * hohe Abhdingigkeit von Gastr ieanbietern und Trends im Bereich
mit der strategischen Neuausrichtung und Positionierung von Gastronomie
(Innen)Stadien * hohe Mieterfluktuation

« hohe Fldchenverfiigharkeit
ohe Flichenverfiig « fehlende riumliche Anbindung an innerstédtische Strukturen

«  Erhohung der Gesamtrentabilitét der Immobilie Bahnhof (Entstehung von Subzentren)

« Verdringungseffekte fiir den értlichen Einzelhandel

Abbildung 4: SWOT-Analyse von Bahnhofs-Shopping-Centern; Quelle: Besemer, 2004, S. 362

Zu den Starken werden hier ebenfalls die Offnungszeiten sowie die hohe Frequenz
genannt. Aulierdem werden mogliche Synergieeffekte durch Angebotsbiindelung und
durch die Erzielung von Mitnahmeeffekten als Starken von Einkaufszentren an

Bahnhofen erwartet.

Die Schwachen sehen auch hier die Befragten bei den Themen Sicherheit und
Sauberkeit, sollten sich hier Mangel ergeben fiihrt dies zwangslaufig zu einer
negativen Wahrnehmung durch die Kunden und hat dies Auswirkungen auf das
Image. Im Gegensatz zu den Experteninterviews, die im Rahmen dieser Arbeit
durchgefiihrt wurden, sehen die von Besemer befragten Experten die Gewichtung
des Branchenmix zu Gunsten von Gastronomieangeboten als Schwéache von
Einkaufszentren an Bahnhofen. Dies aus dem Grund, dass man hier Gefahr |auft,
einen unausgewogenen Mietermix zu erhalten sollte das Angebot mit anderen
Einzelhandelsmietern zu kurz kommen. Trotzdem werden die wachsende
Convenience Orientierung der Konsumenten und der Trend zum ,Auller-Haus-

Verzehr* als Chance fiir solche Einkaufszentren gesehen.

Im Rahmen der SWOT Analyse wurden auch die Risiken erhoben, diese werden bei
Zielgruppenkonflikten und der Prasenz von unerwiinschten Randgruppen gesehen.
AuBerdem koénnte es laut Einschatzung der Experten durch den hohen Stellenwert
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der Gastronomie zu einer Abhangigkeit von Gastronomieanbietern und den jeweiligen
Trends kommen. Fir den ortlichen Einzelhandel werden die Einkaufszentren an
Bahnhofen ebenfalls als Risiko genannt, hier kénnten Verdrangungseffekten

entstehen.

In ihrem Resimee zu der SWOT Analyse verweist Besemer auf eine eher
pessimistische Grundeinstellung der Befragten, insbesondere was die tatsachliche
.Synergetische Wirkung von Handel, Gastronomie und Bahnhof* betrifft, die nur an
wenigen Standorten, wie zum Beispiel Leipzig, Hamburg und Kéln, erreicht wird.
Chancen werden eher einem attraktiven gastronomischen Angebot als den
Handelsanbietern eingerdaumt. (vgl. Besemer, 2004, S. 362)

Zusammenfassend sind nach den Ergebnissen der Befragung und der SWOT
Analyse von Besemer fiir den Erfolg fir Einkaufszentren an Bahnhofen zusatzlich zu
den fir allgemeine Einkaufszentren geltenden Erfolgsfaktoren die Kriterien
Gastronomieangebot, Offnungszeiten, Sauberkeit und Sicherheit

ausschlaggebend.
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3 Die neuen Bahnhofszentren

Die beiden Einkaufszentren an den Bahnhéfen Wien West und Wien Hauptbahnhof
unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Entstehungsgeschichte, ihrer Konzepte sowie
dem jeweiligen Umfeld. Als Grundlage fir die weitere Analyse werden die beiden

Bahnhofzentren naher dargestellit.

3.1 BahnhofCity Wien Hauptbahnhof

3.1.1 Ausgangslage

Die Verkehrssituation im Wiener Personenverkehr auf der Schiene wurde bereits seit
Jahren immer wieder diskutiert, da sich durch die noch aus dem 19. Jahrhundert
stammenden Kopfbahnhdofen Barrieren ergaben. In regelmafligen Abstanden wurde
das Thema politisch aufgegriffen, konkrete Standorte tauchen in den 1970 Jahren
auf, hier wurde auch das Areal des Sudbahnhofes von Seiten der Stadtplanung

genannt.

Nach darauffolgenden Diskussionen Uber geeignete Standorte wurden schlief3lich im
Jahr 1995 erstmalig Ergebnisse eines Expertenverfahrens fir das Stdbahnhofareal
prasentiert, welches den Ziricher Architekten Theo Hotz zum Sieger hatte. Weitere
stadtebauliche Studien und politische Debatten spater, die sich jedoch kaum mit der
tatsachlichen Fragestellung beschaftigten — namlich welche konkreten Aufgaben der
neue Bahnhof Ubernehmen sollte - wurde schlieBlich im Jahr 2003 eine
Absichtserklarung fiir der Zentralbahnhof von Bund, Wien und OBB unterschrieben.
Neben den verkehrspolitischen Themen wurde zur Finanzierung des Projektes auch
die Entwicklung und Verwertung freiwerdenden Grundstiicke im Bahnhofsumfeld
angedacht, ein neues Stadtentwicklungsgebiet sollte um den neuen Bahnhof

entstehen und zusatzliche Impulse setzen.

Ein gemeinsam uberarbeiteter Masterplan fir das Areal der Architekten Albert
Wimmer, Theo Hotz und Ernst Hoffmann wurde 2004 im Wiener Gemeinderat

beschlossen.
(vgl. David-Freihsl, 2006: S. 190 ff.)

Der beschlossene Masterplan stellte die Basis fiir alle weiteren Planungen sowie die
Festlegung des Flachenwidmungs- und Bebauungsplanes fiir das gesamte Gebiet

dar. Die folgende Abbildung zeigt ein Modellfoto des beschlossenen Masterplanes.
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Abbildung 5: Modellfoto Masterplan Hauptbahnhof Wien - Holz/Hoffmann-A.Wimmer; Quelle:
www.wien.gv.at

3.1.2 Projektkonzeption

Das Konzept des Hauptbahnhofes sieht vor, Wien als neue Drehscheibe zu
etablieren. Wo zuvor zwei Kopfbahnhdfe jeweils eine Endstation darstellten, kann der
zentrale Durchgangsbahnhof neue und zeitsparende Verbindungen fir den
internationalen und nationalen Personenverkehr anbieten. Angaben der OBB zur
Folge verkehren auf dem neuen Bahnhof rund 1.000 Ziige pro Tag — damit soll der
Verkehrsknotenpunkt von rund 145.000 Menschen pro Tag frequentiert werden. (vgl.

OBB, www.hauptbahnhof-wien.at)

Neben dem neuen Bahnkonzept wurden auch die Verkehrsverbindungen des
Bahnhofes sowie des gesamten Stadtteiles entsprechend Uberarbeitet bzw. teilweise
erweitert. Der Bahnhof selbst ist im Individualverkehr durch Anbindung an das
hochrangige Stralennetz — insbesondere Uber den Gilrtel — gut erreichbar. Im
offentlichen Verkehr ist das Gebiet mit der U-Bahnlinie U1 sowie zahlreichen
Schnellbahnlinien gut angebunden, einige bestehenden Stralkenbahn- und Buslinien
wurden hinsichtlich ihrer Linienfihrung angepasst. Zahlreiche Diskussionen ergaben
sich im Vorfeld zur weiteren Anbindung an das U-Bahnliniennetz, insbesondere der

urspriinglich Giber den Hauptbahnhof geplante Verlangerung der Linie U2. Die derzeit
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geplante Erweiterung soll nun nicht direkt Gber den Hauptbahnhof, sondern iber den
Matzleinsdorferplatz fiihren.

Mit der Entwicklung des neuen Bahnhofes entsteht - unter anderem durch die
Umnutzung von Flachen des ehemaligen Frachtenbahnhofes - ein komplett neuer
Stadtteil. Dieser wurde auch bereits im Stadtentwicklungsplan 2005 als Teil des
Zielgebietes ,Bahnhof Wien — Europa Mitte - Erdberger Mais“ definiert. Dieses
umfasst aus mehreren Zonen und beinhaltet den neuen Bahnhof Wien (damals noch
als Bahnhof Wien — Europa Mitte bezeichnet) sowie das angrenzende
Sidbahnviertel, das Arsenal, die Aspanggrinde, Neu Erdberg und Simmering
(Erdberger Mais). Das gesamte Gebiet ist in der folgenden Abbildung ersichtlich. (vgl.
STEPO5, S. 210 ff.)

Wichtiges Stadtzentrum

I Beteiligte Bezirke: 10., 4.,3., .
| Besondere Herausforderungen:
W/, + Arsenal
* Aspanggriinde +
« Erdberger Mais — Zweite Cityfunktion: > Grenziiberschreitende Kooperation
.Central Business District*

Stadtteilzentrum/GeschaftsstraBe

Ausbau des hochrangigen Verkehrs
Verbesserung der Verkehrsorganisation

Biirokonzentration

Forschung & Entwicklung, Technologie,
industrielle Produktion

Logistik

Vielfltige kleinrdumige Nutzung durch
Gewerbe und Dienstleistungen

Tourismus
Freiraumversorgung

Umweltrelevante Aspekte (z.B. Larm)

Soziale Infrastruktur (Gesundheits-
und Betreuungseinrichtungen)

09600000

Spezifika in Demografie und Sozialstruktur

‘3 Kultur

@ Konzentrierte Bebauung

AN Stadtbild/Hochhauskonzept

@ Spezifische Wohnformen

Abbildung 6: Zielgebiet Bahnof Wien — Europa Wien — Erdberger Mais; Quelle: STEP05

Zur Entwicklungszone Bahnhof Wien- Europa Mitte sind als Ziele die Realisierung
eines Durchgangsbahnhofes sowie die Verbesserung der Anbindung an den
stadtischen Nahverkehr genannt. Die Entwicklung des Gebietes sollte auch als
Beitrag fir den Abbau der damals durch die nicht zuganglichen Bahnareale
bestehenden Barrieren genutzt werden. Darlber hinaus ist hier festgehalten, dass
jene Flachen der neu zu erschlieBenden Areale, die durch die bessere Anbindung
und Verwertbarkeit einer hoherwertigen Nutzung zugefiihrt werden kénnen und von
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der OBB nicht mehr benétigt werden, zur Finanzierung des Bahnhofes selbst
beitragen sollen. (vgl. STEPO5, S. 210 ff.)

Obwohl es in der Zieldefinition enthalten ist, wurde der Anbindung an die bestehenden
innerstadtischen Stadtteile Richtung 4. und 10. Bezirk, insbesondere an die
Einkaufsstral’e Favoritenstrale, keine besondere Aufmerksamkeit beigemessen und
hier keine Verbindungen bzw. Anbindungen neu geschaffen. Somit wird es schwierig,
bestehende Barrieren abzubauen. Solange die bestehenden Barrieren nicht
abgebaut werden, wird sich das Einzugsgebiet des Einkaufszentrums am Bahnhof
auf den neuen Stadtteil Sonnwendviertel konzentrieren, fir den langfristigen Erfolg

wird dieses jedoch voraussichtlich nicht ausreichen.
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=
=
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o

Vorwiegende Nutzung
A Bilro, Handel, Wohnen 970 8.830
B Bilro, Handel, Wohnen 460 2790
C Wohnen, Biro, Handel, DL, Gewerbe 3.240 4420
D Bilro, Wohinen 150 1600
Post Bilro, Handel, DL 340 2.850
Summe 5.160 20.490

Abbildung 7: Masterplan Hauptbahnhof Wien - Holz/Hoffmann-A.Wimmer, Teilgebiete STEP 05;
Quelle: STEP05
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Wie die vorhergehende Abbildung zeigt, wurden im STEPO5 die Teilbereiche des
neuen Stadtteiles mit unterschiedlichen Nutzungsschwerpunkten versehen, diese
wurden Uberwiegend auch so beibehalten wobei sich die Wohnnutzungen im Teil C
verstarken und im Teil A mit groReren Firmenansiedelungen - wie zum Beispiel dem

Erste Bank Campus — tUiberwiegend Biro und Gewerbenutzungen zu finden sind.

In Summe sollen laut Angaben der OBB auf dem gesamten Entwicklungsareal von
590.000 m? eine Bruttogeschofflache von 1,1 Mio. m? entstehen, davon entfallt rund
die Halfte auf Blro und rund 20.000 m? auf Handel- und Dienstleistung. Geplant sind
dariber hinaus rund 5.000 Wohnungen, damit soll das Gebiet rund 13.000 neue
Einwohner sowie rund 20.000 Arbeitsplatze umfassen. Der neue Hauptbahnhof ist
seit Dezember 2014 in Betrieb (Vollbetrieb seit 2015), die Entwicklung des gesamten
Stadtteiles soll bis 2020 abgeschlossen sein. (vgl. OBB-Immobilienmanagement,
2015)

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber die aktuellen Projekte sowie deren
Realisierungshorizont im Bahnhofsumfeld. Hier sind auch die beiden bestehenden

Grinderzeitviertel des 4. und 10. Bezirks umfasst.

------- tier Belvedere Ce A = I Hauptbahnhof Umfeld
i . Stand der Planungen
< HandelGastronomie
Bros.
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.i Hauptbahnh ot _ml / Information: who atiwien/uhu
Umfeld SHan, o Weiter kommen. ] ~ P ———————

Abbildung 8: Aktuelle Planungen im Bahnhofsumfeld Hauptbahnhof; Quelle: www.wko.at
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3.1.3 Einkaufszentrum

Die Entwicklung des Einkaufszentrums am Hauptbahnhof ist Teil der
Bahnhofsentwicklung, ein gesondertes Leitbild zur konkreten Konzeption des von der
OBB als Handels- und Dienstleistungszentrums bezeichneten Teilbereiches des

Bahnhofes liegt nicht vor.

Im Rahmen eines 3-stufigen Vergabeverfahrens zur Optimierung der
Projektentwicklung und Verwertung der BahnhofCity ging die deutsche ECE als
Bestbieter hervor. Diese war flr die Projektenwicklung, die Zusammenstellung des
Branchenmixes sowie die Verpachtung der Flachen zustandig und stellt nach wie vor

das Center Management. (vgl. OBB, www.hauptbahnhof-wien.at).

Das Einkaufszentrum erdffnete am 10.10.2014 und umfasst eine Verkaufsflache von
rund 20.000 m2. Damit hat das Zentrum gemessen an der Grolie eine regionale
Bedeutung (siehe 2.2.2). Das Zentrum befindet sich in der Bahnhofshalle sowie unter
den Gleisanlagen und verfiigt auf den beiden Ebenen Uber rund 90 Shops und
Gastronomieeinrichtungen. Zusatzlich gibt es eine Parkgarage mit rund 630
Stellplatzen, die sowohl fir das Einkaufszentrum als auch von Autovermietern und
von Passagieren der Bahnlinien genutzt wird. Die Einfahrt in die Parkgarage erfolgt

dabei rund 100 Meter vom Haupteingang entfernt Gber die Gerhard-Bronner-Gasse.

Die Mall im Erdgeschoss ist t-férmig, dabei verbindet der nérdliche Teil den Vorplatz
auf der Gurtelseite, auf dem die StralRenbahnstationen und der Busbahnhof situiert
sind, mit dem neuen Stadtteil in welchem (berwiegend Biiroflachen untergebracht
sind (siehe folgende Abbildung). In diesem gibt es in den Erdgeschol3zonen teilweise
zusatzliche Handels-, Gastronomie- und Dienstleistungsflachen. Im Einkaufszentrum
selbst sind in diesem Bereich der Mall die OBB Bahnhofseinrichtungen wie
beispielsweise die Ticketschalter untergebracht. In sudlicher Richtung gelangt man
zu den Wartebereichen fir die Fahrgaste und den Zugangen zu den Bahnsteigen.
Der sidliche Teil der Mall ist auch die Verbindung zu dem zweiten Bahnhofsvorplatz

Richtung Sonnwendgasse.
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Abbildung 9: BahnhofCity Hauptbahnhof - Erdgeschol3; Quelle: ECE

Die Mall im UntergeschoR ist I-férmig (siehe folgende Abbildung). Der nérdliche Teil
stellt dabei die Verbindung zu den Gleisen der Schnellbahnlinien dar. Im sidlichen

Teil befindet sich der grof3te Ankermieter, der Lebensmittelmarkt Interspar.
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Abbildung 10: BahnhofCity Hauptbahnhof - Untergeschol3; Quelle: ECE

Das Einkaufszentrum wirbt mit extra langen Offnungszeiten - wochentags bis 21.00
Uhr. Die Parkgarage kann mittlerweile von Kunden ab einem Einkaufswert von 10 €
fur eine Parkdauer von 2 Stunden lang gratis genutzt werden. Die gratis
Parkmdglichkeit fiir das Einkaufszentrum war jedoch nicht von Anfang an vorhanden
und stellt eine erhebliche Verbesserung des Service dar. Allerdings muss die

Parkkarte daftir von den Kunden direkt im jeweiligen Geschaft entwertet werden, dies
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scheint im Hinblick auf die Entfernung einiger Geschafte zu den Parkplatzen und der
nur sehr dezent gestalteten Hinweise auf diese Entwertungsmdglichkeit nicht
besonders praktikabel. Die Garage an sich ist jedoch Uberaus groRzigig und
kundenfreundlich gestaltet — insbesondere die breiten Stellplatze, das Farbleitsystem
und die gute Beleuchtung fallen positiv auf. Lediglich das Leitsystem und die
Zufahrtsbeschilderung zur Einfahrt in die Parkgarage ist sehr unauffallig und damit fur

neue Kunden nicht leicht zu finden.

Der Branchenmix zeigt einen sehr hohen Anteil an Lebensmittel und Gastronomie
wahrend auf Bekleidung ein fir regionales Einkaufszentren vergleichsweise geringer
Anteil entfallt Einige Branchen, wie beispielsweise Elektronik, die in klassischen
Einkaufszentren oft zu Ankermietern zahlen sind kaum vertreten. Einem Bahnhof und
damit der Zielgruppe entsprechend ist der Anteil an Papier/Buch mit
Uberdurchschnittlich. (siehe 2.2.3). Ankermieter der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof

sind Interspar, Miller, Hervis und New Yorker.

In der folgenden Darstellung sind die Anteile der Mieter nach Branchen dargestellt.

Dienstleistung 4%

Sonstiges 1%

Schmuck 3%

Papier/Blicher 5%

Drogerie/Parfumerie 12%
Mobel 3%

Spiel/Sport 3%
Elektronik 2% Bekleidung 17%

Leder/Schuhe 6%

Abbildung 11: Branchenmix BahnhofCity Wien Hauptbahnhof; Quelle: RegioData, eigene Darstellung
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Die Beschilderung des Einkaufszentrums ist sehr dezent und auf das Bahnhofdesign
ausgerichtet. Am Beispiel der Eingangssituation ist dies sehr gut erkennbar, hier
finden sich auf einem Pylon jeweils links neben dem Eingang die Logos einiger
Ankermieter. Diese sind jedoch ebenfalls sehr dezent und nicht besonders auffallig.
Im Eingangsbereich direkt ist kein weiterer Hinweis auf das Einkaufszentrum zu

finden.

Die folgenden Bilder zeigen die beiden Haupteingange des Bahnhofes, auf der Seite

des Guirtels/Sudtirolerplatz und auf der Seite der Sonnwendgasse.

_ WIEN HAUPTBAHNHOF

— e ————

Abbildung 13: Haupteingang Hauptbahnhof Sonnwendgasse; Quelle: eigene Aufnahme
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Auch im Inneren des Einkaufszentrums zieht sich die Gestaltung fort, in erster Linie
springen die blauen Schilder des Bahnhofes ins Auge. Generell ist das Design in

dunklen Farben gehalten.

Die dezente Gestaltung spiegelt sich auch in der Bewerbung und dem Marketing des
gesamten Einkaufszentrums wider. Hier steht die Bahnhofskomponente ebenfalls im

Vordergrund.

Die Wegefiihrung ist im Erdgeschol relativ klar, die natirliche Frequenz die durch die
beiden Haupteingange und die Anbindung an die Gleise ist hier deutlich spiirbar. Die

folgende Abbildung zeigt dies in Richtung des Haupteinganges Sonnwendgasse.

Abbildung 14: Mall Erdgeschol3 Richtung Haupteingang Sonnwendgasse; Quelle: eigene Aufnahme

Der Eingangsbereich an der Seite des Haupteinganges Richtung
Sudtirolerplatz/Girtel ist besonders breit und groRziigig gestaltet, hier steht eindeutig
die Bahnhofskomponente und nicht die Geschafte des Einkaufszentrums im
Vordergrund.
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Abbildung 15: : Mall Erdgeschol3 Richtung Haupteingang Sdidtirolerplatz: eigene Aufnahme

Es gibt zahlreiche Vertikalverbindungen mit Liften zwischen den Geschof3en, diese
beeinflussen die Sichtbeziehungen zwischen dem Erdgeschol® und dem
Untergeschol3. Generell ist die Wegefiihrung im Untergeschof in der Breite nicht so
groRziigig gestaltet, dadurch ist der Uberblick entlang der Mall fir den Kunden
schwierig. Es entsteht der Eindruck, dass die Frequenz im Untergeschol} geringer ist
obwohl hier die groften Ankermieter Interspar, Miller, Hervis und New Yorker

angesiedelt sind.

Abbildung 16: Mall im Untergeschol3; Quelle: eigene Aufnahme
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Die Zusatzangebote in der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof sind in erster Linie auf
die Funktion als Bahnhof ausgerichtet. Es sind Dienstleistungen wie Autovermietung
oder Reisebiro vorhanden. Weitere Zusatzangebote die flr klassische
Einkaufszentren typisch sind, wie beispielsweise Kinderbetreuungsangebote, findet
man nicht. Allerdings gibt es gratis W-Lan, SchlieRfacher und ein vielfaltiges
Gastronomieangebot. Dieses ist stark auf Fast-Food und Take-away fokussiert,
hdherwertige Angebote die auch eine langere Verweildauer mit sich bringen gibt es

keine.

Ein hoher Stellenwert wird augenscheinlich dem Thema Sauberkeit eingeraumt, diese
ist sehr gut. Ebenso ist das Sicherheitsgefiihl als Besucher positiv,
Sicherheitspersonal ist im Zentrum prasent. In einigen Bereichen in denen die
Frequenz nachlasst, wie beispielsweise in Teilen des Untergeschosses, wirken etwas
verlassen. In den Wartebereichen und dem Bahnhofsvorplatz auf der Seite
Sudtirolerplatz halten sich auf den aufgestellten Sitzgruppen Personen sozial

benachteiligter Randgruppen auf.

Die Eigenschaften der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof hinsichtlich der Einschatzung
der Erfolgsfaktoren auf Basis der Recherche und der Ortsbesichtigung sind in der

folgenden Tabelle nochmals zusammengefasst.

Erfolgsfaktor BahnhofCity Wien Hauptbahnhof
Standort wichtigster Bahnhof Wiens (nationaler und internationaler
Personenverkehr)

gute Anbindung an das Uberregionale Verkehrsnetz
(hochrangige Verbindung ber Giirtel), gute Anbindung an
den offentlichen Verkehr (Schnellbahn, U-Bahnlinie U1,

StraRenbahn- und Buslinien)

Umfeld derzeit in Entwicklung (neuer Stadtteil

Sonnwendviertel); Anbindung an bestehendes Umfeld

schwach;
Gréle 20.000 m? VKfl., regionale Bedeutung
Auswahl Ankermieter Interspar, Hervis, Miller, NewYorker
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Vergleichsweiser hoher Anteil Lebensmittel und geringer
Anteil an Bekleidung; Elektro unterdurchschnittlich,
Buch/Papier tUberdurchschnittlich;

Bauliche Gestaltung

Dezente  Gestaltung hinsichtlich  Werbung des
Einkaufszentrums bzw. der Mieter; Gestaltungselemente

des Bahnhofes iberwiegen;

Wegeflihrung im EG grof3ziigig und klar, im UG schmalere
Wegebreiten und eingeschrankte Sichtverbindung
(geringere Frequenz)

Parkgarage ist kundenfreundlich gestaltet, breite
Parkplatze und helle Beleuchtung; Zufahrt nicht in direkter
Nahe des Einkaufszentrums (rund 100m entfernt) , innere

Anbindung an das Einkaufszentrum ist gut;

Marketing Bahnhof steht im Vordergrund, Einkaufszentrum wird sehr
dezent beworben
Zusatzangebote Auf den Bahnhof abgestimmte Dienstleistungen wie

Reiseburo, Autovermietung; keine klassischen
Zusatzangebote aus den Bereichen Entertainment oder
Kinderbetreuung; gratis W-Lan; 2 Std. gratis Parken

Gastronomieangebot

Der Gastronomieanteil ist (berdurchschnittlich hoch,
Schwerpunkt liegt auf Fast-Food und Take away

Angeboten

Offnungszeiten

Erweiterte Offnungszeiten:

Einkaufszentrum: Montag-Freitag: 09:00-21:00 Uhr,
Samstag: 09:00-18:00 Uhr

Gastronomie:  Montag-Sonntag:  09:00-23:00  Uhr
(Interspar pronto ab 6:00 Uhr)

Sauberkeit, Sicherheit

Das Einkaufszentrum wirkt sehr sauber; Sicherheit durch
Prasenz Sicherheitsdienst gut, Einschrankungen in
Bereichen mit schlechterer Frequenz und Sichtverbindung
(Teile UG)

Tabelle 3: Erfolgsfaktoren BahnhofCity Wien Hauptbahnhof; Quelle: eigene Darstellung
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3.1.4 Umfeld und Nahversorgung

Das Umfeld des neuen Hauptbahnhofes ist einerseits durch bestehende Strukturen
des 10. Bezirks und andererseits durch die Neubautatigkeit im Sonnwendviertel
gepragt. Die bestehenden Strukturen zeichnen sich in erster Linie durch sehr dichte

Bebauung - vorwiegend Blockrandbebauung - aus.

Im Hinblick auf das Nahversorgungsangebot ist besonders die Favoritenstralie
hervorzuheben, diese ist die wichtigste Einkaufsstralte im Bezirk und damit auch ein
wesentlicher Bestandteil fir die Nahversorgung. Die EinkaufsstralRe fihrt fast bis vor
die Ture des neuen Einkaufszentrums am Hauptbahnhof. Obwohl die Favoritenstralle
die bedeutendste Einkaufsstralle des 10. Bezirks ist, gelang es bisher nicht hier eine
entsprechende Anbindung an den Hauptbahnhof zu schaffen. Dabei koénnte die
Einkaufsstralle gemeinsam mit dem Einkaufszentrum am Bahnhof in einem
Zusammenspiel an zusatzlicher Bedeutung gewinnen, wodurch sich das

gemeinsame Einzugsgebiet in Summe vergréRern wirde.

Betrachtet man die Versorgung mit Lebensmittelmarkten als Indikator fir die
Nahversorgung erkennt man, dass auf der FavoritenstralRe nahezu alle Konzepte
vertreten sind. Besonders hervorzuheben ist auRerdem das nahegelegene Columbus
Center auf der Favoritenstral3e. Dieses ist nur rund 300 Meter von der BahnhofCity
Hauptbahnhof entfernt und umfasst eine Verkaufsflache von rund 15.000 m? auf 4
Ebenen. Die grofiten Ankermieter sind der Lebensmittelmarkt Merkur und der

Technikanbieter Saturn.

In der BahnhofCity Hauptbahnhof selbst ist Interspar mit zwei Konzepten vertreten —
zum einen mit einem grof¥flachigen Lebensmittelmarkt im Untergeschof3 auf rund
2.000 m? Verkaufsflache und zum anderen mit dem Kleinflachenkonzept Interspar
Pronto im Erdgeschol3, welches insbesondere Reisende versorgt und langere
Offnungszeiten bietet. Aufgrund der Offnungszeiten am Sonntag ist der Interspar
Pronto jedoch nicht nur fiir Reisende sondern auch fiir die Bewohner im Umfeld ein
wichtiger Nahversorger.

Entlang dem Neubaugebiet an der Sonnwendstral’e und der Gudrunstralle haben
sich bereits neue Nahversorgungsmarkte angesiedelt. Neben den klassischen
Diskontern Lidl und Hofer befinden sich auf dieser Achse ein Billa sowie ein Interspar
Markt, welcher neben dem Angebot in den beiden nahegelegenen Einkaufszentren,
flachenmaRig den groften Anbieter im Bereich Lebensmittel bzw. gemeinsam mit dm

auch im Drogeriebereich darstellt.
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In den aktuellen Planungen fiir das Sonnwendviertel ist der weitere Ausbau der
Nahversorgung vorgesehen, laut dem Nutzungsplan fir das Sonnwendviertel (vgl.
Gebietsbetreuung Sonnwendviertel, www.gbstern.at) ist im nordéstlichen Bereich des

Sonnwendviertels auf dem Bauplatz C14A ein weiterer Nahversorger geplant.

Nordlich des Bahnhofes soll auerdem im Projekt ,The ICON Vienna“, welches von

SIGNA entwickelt wird, ein neuer Lebensmittelmarkt — voraussichtlich Merkur -
einziehen.
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Abbildung 17: Lebensmittelmérkte im Umfeld des Hauptbahnhofes; Quelle: SPAR AG, eigene
Erhebungen

Das Nahversorgungsangebot im neuen Stadtteil wird standig erweitert, die
Bedeutung der Angebote im Einkaufszentrum in Bahnhof selbst ist besonders flr das

nahegelegene Einzugsgebiet relevant. Durch die langeren Offnungszeiten am

Bahnhof ist der Standort im Vergleich zu dem brigen Angebot im Umfeld jedenfalls
im Vorteil.
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3.2 BahnhofCity Wien Westbahnhof

3.2.1 Ausgangslage

Bis zum Vollbetrieb des Wiener Hauptbahnhofes im Jahr 2015 war der Wiener
Westbahnhof ein bedeutender Verkehrsknotenpunkt der nicht zuletzt besonders
durch seine innerstadtische Lage punktete. Als Kopfbahnhof fiir die Westbahnstrecke
und die Vielzahl an Regional- und Schnellbahnverbindungen verzeichnete der

Bahnhof eine hohe Fahrgastzahl.

Um den gednderten Rahmenbedingungen Rechnung zu tragen wurde von der OBB
im Jahr 2002 ein stadtebaulicher Wettbewerb ausgeschrieben. Darin sollten auch die
Entwicklungen von nichtbetriebsnotwendigen Flachen zwischen der Mariahilferstralie
und der Felberstral’e in ein Gesamtprojekt einbezogen werden. Als Siegerprojekt
ging der Entwurf von den Architekten Heinz Neumann und Eric Steiner hervor (siehe
folgende Abbildung). Dieses sah die gro3ziigige Erweiterung des Bahnhofes inklusive
Einkaufszentrum unter Berlicksichtigung der Beibehaltung der denkmalgeschitzten

Bahnhofshalle vor. (vgl. Stadt Wien, www.wien.gv.at)

Abbildung 18: Modellfoto Masterplan Westbahnhof; Quelle: www.architekturwettberwerb.at

Seit der Inbetriebnahme des Wiener Hauptbahnhofes im Vollbetrieb (Dezember
2015) verkehren am Westbahnhof Giberwiegend Zlige im Regionalverkehr bzw. durch
den privaten Anbieter ,Westbahn“ nach wie vor — wenn auch von untergeordneter
Bedeutung - Fernverkehr auf der Westbahnstrecke. Die grofite Bedeutung des
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Westbahnhofes ist durch diese Entwicklungen als wichtiger Umsteigeknoten im

Pendlerverkehr aufgrund der guten U-Bahnanbindung zu verzeichnen.

3.2.2 Projektkonzeption

Das Siegerprojekt von Heinz Neumann und Eric Steiner verfiigt mit einer Spange, die
in einer HOhe von 27 Metern die sudlichen Burotrakte mit den anderen Gebaudeteilen

an der Ecke Mariahilfer Stral3e verbindet, Uber eine markante Architektur.

Der eigentliche Bahnhof mit seiner historischen Bahnhofshalle wurde um Neubauten
an beiden Seiten erganzt, diese umfassen Biroflachen von 13.000 m? sowie ein Hotel
auf 16.000 m2. Die Nutzungen des urspriinglichen Bahnhofes wurden um ein
Gastronomie-, Shopping- und Dienstleistungszentrum erweitert. Dabei erstreckt sich
das Biro- und Einkaufszentrum auf 30.000 m2 Die neue BahnhofCity am Wiener
Westbahnhof wurde im Jahr 2011 nach 3 Jahren Bauzeit eroffnet.

Laut Angaben der OBB wurde der Westbahnhof im Jahr 2013 taglich von rund 43.000
Reisenden frequentiert (vgl. OBB, https://blog.oebb.at/wiener-westbahnhof/).

Die Erreichbarkeit der BahnhofCity Wien West ist wie der Hauptbahnhof aufgrund der
Anbindung an das hochrangige StralRennetz Uber den Gurtel sehr gut. Im 6ffentlichen
Verkehr ist der Bahnhof mit zwei U-Bahnlinien (U3, U6) sowie mehreren
Straflenbahn- und Buslinien ebenfalls sehr gut angebunden.

Seit der Fahrplanumstellung im Rahmen der Inbetriebnahme des Hauptbahnhofes im
Jahr 2015 hat sich die Zahl der Zugverbindungen reduziert, damit gingen auch die
Frequenzzahlen zuriick. Genaue Zahlen zu der Anderung der Frequenzen durch die
Fahrplanumstellung bzw. aktuelle Frequenzzahlen stehen laut Centermanagement
und OBB nicht zur Verfligung. Zeitungsberichten zur Folge ging die Zahl der Ziige auf
Wiens einst wichtigstem Bahnhof jedoch nach der Fahrplanumstellung bei der
Inbetriebnahme des neuen Hauptbahnhofes erheblich zuriick, demnach verkehren
nach der Umstellung statt der zuvor rund 240 noch rund 200 Zige. (vgl.

www.wienerzeitung.at und www.presse.com)

Neben der Neuentwicklung des Bahnhofes wurde im Masterplan auch die
Entwicklung umliegender, nicht betriebsnotwendiger Flachen berlcksichtigt. Entlang
der Felberstralie ist ein weiterer Stadtteil geplant (siehe folgende Abbildung). Auf
einer Flache von 70.000 m? ware dabei eine Bruttogeschol¥flache von 130.000 m?
erzielbar. Der Schwerpunkt soll dabei auf Wohnen liegen. (vgl. OBB, www.oebb-

immobilien.at)
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Abbildung 19: Stadtteilentwicklung Felberstra3e; Quelle: OBB

Der neue Stadtteil entlang der Felberstralle wurde auch bereits im Wiener
Stadtentwicklungsplan STEPO5 als Potenzialflache fir gréRere Stadtentwicklung
definiert. Aufgrund der zentralen Lage und dem damit verbundenen hohen Maf} an
Urbanitat wird der Bereich rund um den Westbahnhof dabei als Typ B=groRere
Flachen der inneren Stadterweiterung definiert. Der STEP05 sieht dabei fur das
Gebiet eine stadtebauliche Entwicklung in 3 Phasen vor, wobei die erste Phase mit
dem Umbau der Bahnhofshalle und der Neugestaltung des Bahnhofsvorplatzes
bereits abgeschlossen wurde. Die stadtebauliche Entwicklung der Flachen entlang
der Felberstral3e sind in der zweiten Phase vorgesehen. (vgl. STEPO5, S. 183 f)

3.2.3 Einkaufszentrum

Im Rahmen eines 2-stufigen Verfahrens ging auch hier die deutsche ECE als
Bestbieter fur die Vermietung mit einem optimalen Branchenmix sowie das
Centermanagement hervor. Darlber hinaus wurde die ECE auch in die

Projektentwicklung und die architektonische Gestaltung eingebunden.

Das Einkaufszentrum umfasst eine Verkaufsflache von rund 17.000 m? und rund 90
Shops. Gemessen an der Verkaufsflache handelt es sich um ein kleinregionales bis
regionales Einkaufszentrum. Die BahnhofCity Wien West wurde am 23.11.2011
eroffnet und erstreckt sich Uber 3 Ebenen. Im benachbarten 5 geschossigem
Parkhaus in der FelberstraBe sind rund 600 Stellplatze vorhanden. (vgl. ECE,

www.bahnhofcitywienwest.at) Die Parkgarage war bereits vor Realisierung des
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Einkaufszentrums vorhanden und wurde seitdem kaum verandert. Die Garage wird
zu einem grof3en Teil von Autovermietungen und Car-Sharing Anbietern genutzt. Da
es auch keine direkte Anbindung an die Mall des Einkaufszentrums gibt, sondern eine
kleine Zufahrtsstrale zu Gberqueren ist, wird die Garage augenscheinlich nicht so
stark als Kundengarage genitzt. Die Garage ist zwar aufgrund der natlrlichen
Belichtung relativ hell, entspricht aber aufgrund des Alters nicht mehr allen
Anforderungen hinsichtlich ihrer Kundenfreundlichkeit wie beispielsweise aufgrund

der geringen Breiten der Stellplatze oder hohe Rampenneigungen zeigen.

Die Zugange zum Parkhaus und den Bahngleisen erfolgt im Obergeschol} (siehe
folgende Abbildung), diese Ebene des Einkaufszentrums ist zu einem grof3en Teil in
der alten Bahnhofhalle gelegen.

Obergeschoss
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Abbildung 20: BahnhofCity Wien West - Obergeschol3; Quelle: ECE

Die gerade Mall im Erdgescholl verbindet die Eingédnge auf der aulleren
Mariahilferstrale mit dem Bahnhofsvorplatz am Europaplatz/Girtel. Der mittlere Teil
befindet sich ebenfalls in der alten Bahnhofshalle, hier sind auch die Einrichtungen
der OBB wie Ticketschalter etc. situiert. Die Mall flhrt also gerade von einem
Neubauteil durch die alte Bahnhofshalle zur anderen Seite und damit zum zweiten

Neubauteil.
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Erdgeschoss
(Niveau Europaplatz)
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Abbildung 21: BahnhofCity Wien West - Erdgeschol3; Quelle: ECE

Im Untergeschol® des Einkaufszentrums befindet sich die Anbindung zu den U-
Bahnlinien. Der grofdte Ankermieter, der Lebensmittelmarkt Merkur, ist wie in der

BahnhofCity Hauptbahnhof, hier im Untergeschol? situiert.

Untergeschoss
(Niveau Mariahilfer Str.)
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Abbildung 22: BahnhofCity Wien West - Untergeschol3; Quelle: ECE

So wie die BahnhofCity Wien Hauptbahnhof wird auch hier mit langeren
Offnungszeiten geworden, allerdings hat auch die nahegelegene Lugner City (rund
700 m entfernt) unter der Woche bis 21 Uhr gedffnet.

Der Branchenmix weist im Vergleich zur BahnhofCity Wien Hauptbahnhof einen
wesentlich héheren Anteil an Bekleidung auf. Dieser entspricht auch deutlich mehr
einem klassischen Einkaufszentrum (siehe 2.2.2). Der Anteil an Drogerie/Parfimerie
ist gleich hoch, der Gastronomieanteil fallt um 2% geringer aus. Die wichtigsten
Ankermieter sind Merkur, Muller, Cyberport und New Yorker.
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In der folgenden Abbildung ist der Branchenmix in der BahnhofCity Wien West
graphisch dargestellt.

Dienstleistung 5%

Sonstiges 1%

Schmuck 2%
Drogerie/Parfumerie 12%

Papier/Biicher 3%

Mébel 6%

Spiel/Sport 2% Bekleidung 25%

Elektronik 8%

Leder/Schuhe 10%

Abbildung 23: Branchenmix BahnhofCity Wien West; Quelle: RegioData, eigene Darstellung

Die Gestaltung des Einkaufszentrums ist im Vergleich zur BahnhofCity Wien
Hauptbahnhof  wesentlich heller. Insbesondere im Mittelstiick, der
denkmalgeschitzten Halle, ist die Belichtung aufgrund der verglasten Fronten sehr

gut.

Die Beschilderung der einzelnen Mieter sind jedoch in der denkmalgeschiitzten Halle
sehr dezent gehalten, die Bahnhofseinrichtungen sind starker prasent. Allerdings
unterscheiden sich in diesem Punkt die Neubauteile von der denkmalgeschitzten
Halle, dort ist die Wirkung als Einkaufszentrum aufgrund der Auftrittsflachen der
einzelnen Mieter starker. In der folgenden Abbildung ist die denkmalgeschiitzte

Bahnhofshalle ersichtlich.
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Abbildung 24: Anbindung Untergeschol3 - Erdgeschol3 (denkmalgeschiitzte Halle); Quelle: eigene
Aufnahme

Die Beschilderung ist in dem Bereich der denkmalgeschiitzten Halle ist auch im
AuRenbereich deutlich dezenter, was augenscheinlich auf die Auflagen des

Denkmalsschutzes zurlick zu fiihren ist.

In den neu errichteten Teilen sind die Logos der Mieter auffalliger, auch im

AufRenbereich sind die Ankermieter mit Werbeschildern hier deutlicher erkennbar.

Abbildung 25: AuBenansicht BahnhofCity Wien West; Quelle: eigene Aufnahme

Die Frequenz ist besonders zwischen U-Bahnaufgang und Zugang zu den Gleisen
besonders hoch und nimmt im Bereich der Mall im Untergeschof?3 Richtung Merkur
wieder ab. Damit wird auch die Bedeutung der Pendlerbeziehungen an diesem
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Standort deutlich, der Weg der meisten Pendler fihrt von den Gleisen im
Obergeschol? (iber die denkmalgeschitzte Bahnhofshalle direkt zu den U-
Bahnverbindungen. Dieser Weg stellt auch die wichtigste Anbindung an die
bedeutende Einkaufsstrale Mariahilfer Strafe dar, viele Kunden starten hier ihren
Einkaufsbummel und steigen am Westbahnhof aus der U-Bahn aus und benitzten
die unterirdische Anbindung an die Mariahilfer StralRe.

Sofern es sich allerdings nicht um Pendler handelt, die tiber die Schnellbahngleise im
Obergeschol® ankommen, fuhrt der Weg von der U-Bahn zur Mariahilfer Stralle

allerdings nicht durch das Einkaufszentrum am Bahnhof.
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Abbildung 27: Sichtbeziehungen nérdlicher Neubauteil; Quelle: eigene Aufnahme
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In der vorhergehenden Abbildung ist der nérdlichen Neubauteil ersichtlich, in dem die
Ankermieter Miller und Cyberport untergebracht sind. Hier ist die Frequenz
augenscheinlich am schwachsten. In diesem Bereich sind die Sichtbeziehungen

teilweise durch Vertikalverbindung durch Rolltreppen und Lifte eingeschrankt.

Vergleichbar mit der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof sind die Zusatzangebote in der
BahnhofCity Wien Westbahnhof in erster Linie auf die Funktion als Bahnhof
ausgerichtet. Es sind Dienstleistungen wie Autovermietung oder Reisebiro
vorhanden. Klassische Zusatzangebote wie Kinderbetreuung gibt es nicht. Allerdings
gibt es SchlieRfacher, gratis W-Lan im Gastronomie- und Wartebereich sowie ein
umfangreiches Gastronomieangebot. Dies ist zwar ebenfalls ahnlich wie am
Hauptbahnhof auf den schnellen Verzehr ausgerichtet, mit dem gro3zligigen Vapiano

ist jedoch auch ein héherwertiges Angebot vorhanden.

Den Themen Sauberkeit und Sicherheit wird augenscheinlich hohe Bedeutung
beigemessen, das gesamte Zentrum wirkt sehr sauber. Allerdings dirfte das Thema
Sicherheit hier etwas mehr Aufmerksamkeit erfordern als am Hauptbahnhof, sozial

schwache Randgruppen sind starker prasent.

Die Eigenschaften der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof hinsichtlich der Einschatzung
der Erfolgsfaktoren auf Basis der Recherche und der Ortsbesichtigung sind in der

folgenden Tabelle nochmals zusammengefasst.

Erfolgsfaktor BahnhofCity Wien Westbahnhof

Standort innerstadtische Lage, gewachsenes Umfeld

unmittelbare Nahe zur bedeutenden Einkaufsstralle
Mariahilfer Strale

Verkehrsknotenpunkt, wichtige Bedeutung im

Pendlerverkehr

gute Anbindung an das Uuberregionale Verkehrsnetz
(hochrangige Verbindung Gber Gurtel), gute Anbindung an
den offentlichen Verkehr (Schnellbahn, U-Bahnlinien U3
und U6, Strallenbahn- und Buslinien)

Gréle 17.000 m? VKfl., kleinregionale bis regionale Bedeutung

Auswahl Ankermieter Merkur, Miller, Cyberport, NewYorker
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héherer Bekleidungsanteil als Hauptbahnhof jedoch im
Vergleich zu klassischen EKZ unterdurchschnittlich; mit
Cyberport auch Elektronikanbieter vorhanden;

Bauliche Gestaltung

Dezente  Gestaltung hinsichtlich  Werbung des
Einkaufszentrums im Bereich der denkmalgeschitzten
Halle; in den Neubaubereichen hohere Prasenz der
Werbeanlagen der Mieter.

Wegeflhrung klar, die hochste Frequenz ist zwischen
Gleisanlagen und U-Bahnanbindung; Frequenz im

nordlichen Neubauteil am schwachsten;

Keine direkte Anbindung der Parkgarage an das
Einkaufszentrum; Parkgarage war schon vor Errichtung
des EKZ Bestand, daher hinsichtlich Kundenfreundlichkeit

veraltet;

Marketing

Dezentes Marketing, Bahnhof im Vordergrund

Zusatzangebote

Auf den Bahnhof abgestimmte Dienstleistungen wie
Reiseburo, Autovermietung; keine klassischen
Zusatzangebote aus den Bereichen Entertainment oder

Kinderbetreuung;

Gastronomieangebot

Das Gastronomieangebot ist vielfaltig und stark auf
Pendler und Reisende ausgerichtet; mit Vapiano gibt es

auch ein Angebot im héherwertigen Bereich;

Offnungszeiten

Erweiterte Offnungszeiten:

Einkaufszentrum: Montag-Freitag: 09:00-21:00 Uhr,
Samstag: 09:00-18:00 Uhr

Gastronomie: Montag-Sonntag: 09:00-23:00 Uhr (Merkur
mini ab 5:30 Uhr)

Sauberkeit, Sicherheit

Das Einkaufszentrum wirkt sehr sauber; Randgruppen
starker prasent als am Hauptbahnhof;

Tabelle 4: Erfolgsfaktoren BahnhofCity Wien Westbahnhof; Quelle: eigene Darstellung
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3.2.4 Umfeld und Nahversorgung

Die besondere Lage in unmittelbarer Nahe zu einer der bedeutendsten Wiener

EinkaufsstralRen — der Mariahilfer StralRe - stellt das Einkaufszentrum vor eine
Herausforderung.

Generell ist das Umfeld der BahnhofCity Wien West durch eine dichte,
innerstadtische Bebauungsstruktur mit einem hohen Bestand an Altbauten gepragt.
Die Mariahilfer Stralte verlauft vom Westbahnhof aus bis zum Ring in das Wiener

Stadtzentrum. Seit der Neugestaltung der EinkaufsstraRe im Jahr 2015 ist die
Mariahilfer Strae Gberwiegend eine Fulgangerzone.

Auch hier werden die Lebensmittelmarkte als Basis fur die Einschatzung der
Nahversorgungsqualitdt herangezogen. Die folgende Abbildung zeigt deutlich die
gewachsenen Strukturen, in den umliegenden Bereichen gibt es bereits eine Vielzahl
an Nahversorgern im Lebensmittelbereich. Insbesondere entlang der MarzstralRe und
der Mariahilfer Strale sind mehrere Anbieter vertreten. Die néachstgelegenen
grolflachigen Lebensmittelméarkte befinden sich abgesehen vom Merkur
Westbahnhof jedoch erst auf der inneren Mariahilfer Strale (Merkur Gerngross,

Eurospar Mah(i77), dem Meiselmarkt (Eurospar) oder der Lugner City (Merkur).
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Abbildung 28: Lebensmittelmérkte im Umfeld des Westbahnhofes; Quelle: SPAR AG, eigene
Erhebungen

Aufgrund der im stadtischen Gebiet nur begrenzt verfligbaren Flachen sowie der
bereits bestehenden Dichte an Nahversorgungsflachen sind derzeit keine gréReren

Entwicklungen geplant. Lediglich kleinere Nachverdichtungen, wie beispielsweise in
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dem bereits im Bau befindlichen Wohnbauprojekt der GESIBA in der Felberstralle,

sind derzeit vorgesehen.

In der BahnhofCity Wien West ist der Lebensmittelmarkt Merkur mit zwei Konzepten
vertreten — zum einen mit dem klassischen Vollsortimenter auf rund 1.500 m? und
zum anderen mit einem Minimarkt-Konzept auf rund 80 m? Verkaufsflache. Dieser hat
auch an Sonn- und Feiertagen geoffnet und ist damit sowohl fiir Reisende als auch

fir Bewohner im Umfeld ein wichtiger Standort.
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4 Erfolgsaussichten der neuen Bahnhofszentren

Die Konzepte und Funktionen der beiden Bahnhofszentren sind unterschiedlich,
ebenso ihre Entwicklungen und Erfolge. Im Folgenden werden die beiden Zentren
hinsichtlich ihrer Qualitat analysiert und ein Ausblick auf zuklnftige Anforderungen

gegeben.

4.1 Qualitat der Einkaufszentren

Die Qualitat der Bahnhofszentren ergibt sich aus dem Zusammenspiel der optimalen
Umsetzung der im Kapitel 2 dargestellten Erfolgsfaktoren. Die qualitativen Faktoren
beziehen sich nun in erster Linie auf die Konzeption des Zentrums. Die Einschatzung
der Qualitédt der beiden Einkaufszentren erfolgt auf Basis der Ergebnisse aus den
Expertengesprachen. Diese wurden nach ihrer Einschatzung der Starken und
Schwachen des jeweiligen Einkaufszentrums befragt. Die Ergebnisse sind in der
Folge dargestellt.

4.1.1 Qualitative Faktoren BahnhofCity Wien Hauptbahnhof

Der Hauptbahnhof Wien ist der am meisten frequentierte Bahnhof Osterreichs, taglich
verkehren hier aktuell rund 1.100 Zige (vgl. www.presse.com). Laut OBB liegt die
Besucherfrequenz bei rund 120.000 Personen taglich (Gesprach Donauer, 2017).

Die Bedeutung und die hohe Grundfrequenz (insbesondere seit der
Fahrplanumstellung im Rahmen der Vollinbetriebnahme) des Bahnhofes ist flr die
meisten Gesprachspartner auch die groRte Starke der BahnhofCity Wien
Hauptbahnhof. Demnach war die Erwartungshaltung fir den Erfolg des
Einkaufszentrums sehr hoch, konnte jedoch in diesem Ausmaf nicht von Beginn an
erfullt werden. Dies zum einen da die Frequenzen nicht von Anfang an vorhanden
waren — das Einkaufszentrum erdéffnete im Oktober 2014, der Bahnhof ging jedoch
erst mit der Fahrplanumstellung im Dezember 2015 in Vollbetrieb — und zum anderen

da das Einkaufszentrum auch Schwéachen aufweist.

Die in den Expertengesprachen genannten Starken und Schwéachen sind in der

folgenden Abbildung dargestellt.
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Starken Schwachen

+ gréRter Bahnhof Osterreichs | - Wahrnehmung als EKZ nicht gegeben
+ Frequenz - Frequenzen gehen am Handel vorbei
+ Verkehrsknotenpunkt - Ungleichgewicht EG/UG
+ Offnungszeiten - Gleise sind auf einer eigenen Ebene
+ Haupteingénge - Beschilderung
+ Gastronomie - Dunkel
+ Parkplétze - Temperatur im EKZ gering/ungleich
+ 2 Std. gratis parken - Brandschutz (Veranstaltungen sehr schwierig)
+ Anbindung Garage - fehlende Eventfldchen
- Bedeutung Wien Meidling wurde unterschétzt
- fehlende Anbindung an die Favoritenstral3e
- Stadtentwicklung im Umfeld langsamer

Tabelle 5: Starken und Schwéchen BahnhofCity Wien Hauptbahnhof; Quelle: eigene Auswertung der
Expertengespréche

Obwohl die Grundfrequenz sehr hoch ist, gehen diese laut Meinung einiger Experten
teilweise am Handel vorbei. Dies dirfte vor allem im Untergeschof3 der Fall sein,
welches nicht gut an das Einkaufszentrum angebunden ist, hier ist die Frequenz
generell geringer. Im Gegensatz dazu sind besonders in frequenzstarken Bereichen,
wie beispielsweise im Bereich des Haupteinganges auf der Seite des

Sidtirolerplatzes kaum Handelsflachen angesiedelt.

Die Gleise befinden sich auf einer anderen Ebene als das Einkaufszentrum, die
Schnellbahn, U-Bahn- und Busverbindungen liegen auch woanders, damit wirkt der
Bahnhof fir Herrn Cermak an sich auch ,zerrissen“ und kommen insbesondere die
Pendler gar nicht am Einkaufszentrum vorbei (Gesprach Cermak, 2017). Nach
Einschatzung des Centermanagements dirfte auf’erdem die Bedeutung des
Bahnhofes Meidling fir Pendler unterschatzt worden sein. In der Zeit der Errichtung
des Hauptbahnhofes diente Meidling als Ausweichbahnhof, viele Pendler haben ihre
dadurch gelernten Wege noch nicht geandert und missten erst wieder neu zum

Standort gebracht werden. (Gesprach Morzinger, 2017)

Die Situierung und Dimensionierung der Haupteingange wird als Starke des
Bahnhofes gesehen. Hier werden die Frequenzen gut durch das Zentrum —zumindest
im Erdgeschofl’ — geleitet. Davon profitiert auch die Gastronomie, welche bei den
nérdlichen Haupteingangen, in Richtung der neuen Blrogebdude, angesiedelt ist.

Das Gastronomieangebot wird ebenfalls als Starke der BahnhofCity Wien
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Hauptbahnhof genannt, hier sehen einige Gesprachspartner auch noch zusatzliches
Potenzial zur Weiterentwicklung des Angebotes da die Anzahl der potenziellen

Kunden durch die Fertigstellung der umliegenden Blrohauser noch steigen wird.

Neben den langen Offnungszeiten, die fir das Einkaufszentrum im Einzugsgebiet ein
Alleinstellungsmerkmal sind, wird das Parkplatzangebot als wesentliche Starke
genannt. Nicht nur die gute Anbindung an das Einkaufszentrum, sondern auch das
Angebot fir Kunden, 2 Stunden gratis zu parken, wird Uberaus positiv gesehen.
Lediglich die Beschilderung des Parkhauses ist nicht ideal, wurde aber nach
Rickmeldung der Mieter im Vergleich zu der Situation bei der Eréffnung schon
verbessert.

Zu den groRten Schwachen der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof zahlt die
vorwiegende Wahrnehmung des Standortes als Bahnhof und damit die nur
untergeordnete Wahrnehmung als Einkaufszentrum. Dies wurde vor allem von Seiten
der Mieter genannt und bezieht sich sowohl auf die Gestaltung als auch auf das
Marketing der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof.

Insbesondere die dunkle Gestaltung und die Beschilderung des Einkaufszentrums
erwecke den Eindruck einer ,erweiterten Bahnhofshalle“. Die Beleuchtung
unterstreicht den Eindruck zuséatzlich, in anderen Einkaufszentren gibt es bis zu 6x
mehr Lichtstarke. (Gesprach Rauch, 2017)

Laut dem Centermanagement ist die Temperaturregelung durch die Offenheit der
Bahnhofshalle - insbesondere im Bereich des Food-Court - ein Problem, da die
Temperaturen im Einkaufszentrum sehr unterschiedlich und oft auch zu gering sind.
Aufgrund hoher Brandschutzauflagen, die sich durch den Bahnhof ergeben, sowie
geringer Eventflachen ist es aulerdem schwierig Events und Marketingaktivitaten im
Einkaufszentrum umzusetzen, was eine weitere Schwéache des Einkaufszentrums

darstellt. (Gesprach Morzinger, 2017)

Die Anbindung des Hauptbahnhofes an das Umfeld ist nach Meinung der Experten
noch nicht gelungen. Die Verbindung an die bestehenden Gebiete in Richtung 4.
Bezirk und 10. Bezirk, insbesondere an die Favoritenstral3e, ist jedoch nach Ansicht
der Gesprachspartner bisher nicht gelungen. Im Bereich des neuen
Stadtentwicklungsgebietes wird nach Fertigstellung auf eine Verbesserung erhofft.
Die Realisierung des Stadtentwicklungsgebietes entwickelt sich zudem langsamer als

ursprunglich erwartet.
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4.1.2 Qualitative Faktoren BahnhofCity Wien Westbahnhof

Lange Zeit war der Westbahnhof der bedeutendste Bahnhof Wiens und wurde dann
vom Wiener Hauptbahnhof abgelést. Nach wie vor ist der Westbahnhof jedoch noch
ein bedeutender Verkehrsknotenpunkt, der durch den Pendlerverkehr Uber die
Schnellbahnanbindung und die direkte Anbindung an zwei hoch frequentierte U-
Bahnlinien eine wichtige innerstadtischen Umsteigemdglichkeit darstellt. AuRerdem
ist der Bahnhof durch die Lage am Beginn der wichtigen Einkaufsstrafle Mariahilfer

Stralde oft der Start- und Endpunkt fir den Einkaufsbummel in Wien.

Die Bedeutung als Verkehrsknotenpunkt und die Lage der BahnhofCity Wien
Westbahnhof zahlen zu den grofdten Starken des Einkaufszentrums. Die von den
Gesprachspartnern genannten Starken und Schwachen der BahnhofCity Wien
Westbahnhof sind in der folgenden Tabelle dargestellt.

Starken Schwachen

+ Lage (Beginn der Mariahilfer Stral3e) - Parkhaus

+ wichtiger Verkehrsknotenpunkt - Zugang zur U-Bahn = Nadel6éhr
+ gewachsenes Umfeld - Wahrnehmung als Bahnhof

+ Fahrgleise auf einer Ebene mit EKZ - geringe Aufenthaltsdauer

+ baulich gut gelést, wenig Kompromisse |- Anbindung an Mariahilfer Stral3e

+ Frequenzen teilen sich gut auf - angepasstes Angebot Fernreisende
+ Branchenmix - Aufenthalt sozialer Randgruppen

+ Gastronomieangebot - unibersichtliche Wegefiihrung

+ geringer Leerstand - Frequenz im UG nach Rolltreppe

+ Marketing, Events

+ Offnungszeiten

Tabelle 6: Stérken und Schwéchen BahnhofCity Wien Westbahnhof; Quelle: eigene Auswertung der
Expertengespréche

Die Lage wird von allen Experten als grolie Starke gesehen, jedoch finden einige die
Anbindung an die Mariahilfer StralRe nicht gut gelungen. Diese erfolgt zum gréflten
Teil Gber die U-Bahnzugange unterirdisch, oberirdisch stellt der zu querende Giirtel
eine Barriere dar. Kunden die also mit der U-Bahn zur Mariahilfer StralRe anreisen
kommen gar nicht am Einkaufszentrum vorbei, demnach kann ein grof3er Teil der

Frequenz fur die BahnhofCity Wien Westbahnhof gar nicht geniitzt werden.

Die Pendler hingegen mussen auf ihrem Weg zu den Schnellbahnziigen zur U-Bahn
durch das Einkaufszentrum, dieser Zugang wirkt zu StoRzeiten jedoch wie ein

Nadelohr. Was allerdings als Starke genannt wurde, ist die Tatsache, dass die Gleise
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des Bahnhofes auf derselben Ebene wie ein Teil des Einkaufszentrums situiert ist.
Hier befindet sich auch ein Grof3teil der Gastronomie, dieses wird ebenfalls als Starke

der BahnhofCity Wien West wahrgenommen.

Nach Einschatzung des Centermanagements hat sich das Gastronomieangebot
gemeinsam mit dem Branchenmix in den letzten Jahren bereits weiterentwickelt.
Auch haben einige Mieter die Sortimente nach der Fahrplanumstellung im Rahmen
der Vollinbetriebnahme des Hauptbahnhofes den neuen Anforderungen angepasst.
Der zuvor starke Fokus auf Fernreisende ist schon deutlich zurlickgegangen, der
Schwerpunkt liegt nun eher auf den Kernsortimenten der Mieter und der
Nahversorgung. (Gesprach Panholzer, 2017). Das verbleibende Angebot fir das
Fernreisepublikum wird von den Gesprachspartnern dennoch als Schwache genannt

da die Frequenz daraus sehr gering ist.

Generell wird das Konzept des Einkaufszentrums hinsichtlich der baulichen Lésung
als Starke wahrgenommen, die Frequenzen teilen sich nach lberwiegender Ansicht
der Gesprachspartner durch das Knochenprinzip gut im Zentrum zwischen den
Ankermietern auf. Lediglich der Bereich im Untergeschol® nach der Rolltreppe wird
als frequenzschwach genannt. Die Wegefiihrung wird in manchen Bereichen als
unubersichtlich wahrgenommen, besonders die Fuhrung der Rolltreppen gehe zum

Teil am Handel vorbei.

Trotz dem Verlust der urspriinglichen Bedeutung des Bahnhofes gibt es wenig
Leerstand, die langen Offnungszeiten werden gut angenommen. Auch wenn die
nahegelegene Lugner City ebenfalls so lange gedffnet hat, im Vergleich zu den
Geschaften auf der Mariahilfer Strafle hat hier die BahnhofCity Wien Westbahnhof
einen klaren Vorteil.

Allerdings bringen die langen Offnungszeiten nicht nur Vorteile mit sich, dadurch
werden auch sozial schwachere Randgruppen angezogen. Der Aufenthalt dieser wird
generell als Schwache des Einkaufszentrums gesehen, insbesondere was die
Gastronomie betrifft. Dies ist auch in Bezug auf Events und Marketingaktivitaten ein
Thema, auch wenn diese wiederum als Starke des Einkaufszentrums genannt

werden.

Die geringe Aufenthaltsdauer, welche laut Angabe des Centermanagements unter
einer Stunde betragt, und die Wahrnehmung des Standortes als Bahnhof zahlen
ebenfalls zu den Schwachen des Einkaufszentrums. Der Stammkundenanteil ist mit

rund 80% fur ein Einkaufszentrum vergleichsweise sehr hoch, Ublich sind im Schnitt
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30-40%. Laut Centermanagement ist man damit bei neuen Konzepten nicht so
flexibel, da Stammkunden Ublicherweise neuem recht kritisch gegeniiberstehen.
(Gesprach Panholzer, 2017)

4.1.3 Einschatzung im internationalen Vergleich

Der Bahnhof Leipzig gilt als erfolgreiches Beispiel flr ein Einkaufszentrum am
Bahnhof. Der Bahnhof selbst ist flaichenmaRig der grofite Kopfbahnhof Europas, die
héchste Frequenz weist mit taglich 450.000 Passanten allerdings der Hamburger
Hauptbahnhof auf. Das grofite Angebot hinsichtlich Einkaufsmdglichkeiten bietet
wiederrum Leipzig mit dem Einkaufszentrum Promenaden Hauptbahnhof Leipzig und
Uber 130 Mietern, gefolgt vom Hauptbahnhof Minchen mit rund 85 Mietern und den
Hauptbahnhoéfen Hamburg und Frankfurt mit je 77 Mietern. (vgl. EHI, 2017, S. 4)

Der Bahnhof Leipzig mit dem Einkaufszentrum Promenaden Hauptbahnhof ist ein
positives Beispiel flr eine gelungene Revitalisierung eines Grof3bahnhofes. Das
Einkaufszentrum wird - so wie die beiden Bahnhofszentren in Wien - von der ECE
betrieben, diese war auch bei der Projektentwicklung und Umsetzung beteiligt. Die
Umgestaltung des Umbaus des denkmalgeschitzten Bahnhofes erhielt mehrere
Auszeichnungen. (vgl. ECE, Promenaden Hauptbahnhof Leipzig, S. 5f.)

= M LEIPZIGER
SSE

Abbildung 29: Promenaden Hauptbahnhof Leipzig; Quelle: ECE

Die Ausgangslage des Projektes war die Notwendigkeit der Bahnhofsrevitalisierung,
welche jedoch mit der alleinigen Nutzung der Verkehrsinfrastruktur wirtschaftlich nicht
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mehr tragbar war. Daher wurde gemeinsam mit der ECE die Sanierung mit
gleichzeitiger Integration eines Handels- und Dienstleistungszentrums entwickelt.
Wesentlich war die Erhaltung der denkmalgeschitzten Fassaden und der
historischen Wartesale sowie die Errichtung zusatzlicher Parkplatze. AuRerdem war
die gute Anbindung und Vernetzung mit der Innenstadt ein wichtiges Ziel der
Projektentwicklung. Dem wurde durch die direkte Anbindung der unteren Ladenzeile
mit der FuBgangerzone Rechnung getragen. (vgl. ECE, Promenaden Hauptbahnhof
Leipzig, S. 8f.)

Das Einkaufzentrum Promenaden Hauptbahnhof Leipzig erdffnete am 12.11.1997
und umfasst eine Verkaufsflache von rund 30.000 m2. Die Frequenz des Bahnhofes
wurde seit dem Umbau verdoppelt und liegt bei taglich rund 120.000 Personen. (vgl.
ECE, Promenaden Hauptbahnhof Leipzig, S. 18). Die Frequenz des
Einkaufszentrums alleine liegt bei rund 70.000 Besuchern pro Tag. (vgl.

www.promenaden-hauptbahnhof-leipzig.de)

Auf drei Verkaufsebenen sind in den Promenaden Hauptbahnhof Leipzig rund 140
Shops angesiedelt, zu den wichtigsten Ankermietern zdhlen REWE und Saturn. Der
Bahnhof befindet sich unmittelbar neben der Innenstadt, das Einkaufszentrum ist
direkt an die Fullgdngerzone und sehr gut an das offentliche Nahverkehrsnetz
angebunden, alle wichtigen Strallenbahn- und Buslinien sind verfiigbar. Fir
Autokunden stehen rund 1.300 Parkplatze gegen Gebuhr zur Verfiigung. (vgl. ECE:
Promenaden Hauptbahnhof Leipzig, www.promenaden-hauptbahnhof-leipzig.de)

Der Branchenmix der Promenaden Hauptbahnhof Leipzig ist in der folgenden
Abbildung ersichtlich und zeigt einen geringen Anteil an Textil wahrend Lebensmittel

und Hartwaren hohere Anteile aufweisen.

. Textil 9,84 %

Hartwaren 28,17 %
Lebensmittel 18,43 %
Schuhe und Leder 7.32%

. Gesundheit 7,44 %

. Gastronomie 15,07 %

. Dienstleistung 13,20 %

Abbildung 30: Branchenmix Promenaden Hauptbahnhof Leipzig, Quelle: ECE
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Vergleicht man die beiden Wiener Bahnhofszentren mit dem erfolgreichen
internationalen Bahnhofsstandort in Leipzig stellt zunachst die Gréf3e ein erhebliches
Unterscheidungsmerkmal dar. Schlief3lich sind die Promenaden am Hauptbahnhof
Leipzig mit rund 30.000 m? Verkaufsflache um rund ein Drittel grof3er. Dies spiegelt
sich auch im Branchenmix wieder, klassische Ankermieter wie der Elektronikanbieter
Saturn sind ebenfalls vertreten und verstarken damit die Bedeutung des

Einkaufszentrums.

Betrachtet man allerdings die Frequenzzahlen der Bahnhofe, sind diese zumindest
am Wiener Hauptbahnhof derzeit laut OBB mit taglich 120.000 Personen gleich hoch
(Gesprach Donauer, 2018), mit der Fertigstellung der Entwicklungen im Umfeld sind
sogar noch Steigerungen zu erwarten. Der Westbahnhof liegt allerdings deutlich unter
der Frequenz des Vergleichsbahnhofes Leipzig, auch wenn laut OBB hier keine
aktuellen Zahlen vorliegen kann man dies aus den zuletzt aus dem Jahr 2013
vorliegenden Zahlen schlieRen (2013: 43.000 Personen taglich, vgl. OBB,
https://blog.oebb.at/wiener-westbahnhof/).

Neben der GrofRe dirfte im Vergleich zwischen Leipzig und den Wiener
Bahnhofzentren die Anbindung an die Innenstadt ein wesentlicher Unterschied und
Erfolgsmerkmal sein. Diese war von Anfang an eine Aufgabenstellung in der
Projektkonzeption der Umgestaltung des Bahnhofes Leipzig und wurde mit einem
direkten Zugang von der Mall zur FulRgangerzone in die Innenstadt umgesetzt. Die
schlechte Anbindung an das Umfeld wird bei beiden Wiener Bahnhofszentren als
Schwache gesehen, insbesondere am Hauptbahnhof ergeben sich hier noch
wesentliche Verbesserungsmoglichkeiten im Rahmen der derzeitigen Entwicklungen

im Umfeld.

Schlussendlich ist sicherlich die historische Architektur des Hauptbahnhofes Leipzig
einzigartig und mit keinem anderen Standort vergleichbar. Die Herausforderungen
der Integration eines Handels- und Dienstleistungszentrums in die
denkmalgeschiitzten Bahnhofshallen ist in Leipzig sehr gut und augenscheinlich ohne
groRere Kompromisse im Hinblick auf die Anforderungen des Einkaufszentrums

gelungen.

4.2 Qualitat der Nahversorgung

Wie in den Kapiteln 3.1.4 und in 3.2.4 dargestellt, sind die beiden Bahnhofszentren in

ihrem jeweiligen Umfeld nicht allein, es gibt bereits ein bestehendes Angebot im
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Hinblick auf Nahversorgung. Dementsprechend stellt sich die Frage, welche Funktion

die Bahnhofszentren hier einnehmen kénnen beziehungsweise bereits innehaben.

Zur weiteren Analyse soll zunachst definiert werden, welche Komponenten fiir die

Qualitat der Nahversorgung relevant sind.

Nahversorgung ist sowohl an objektiven Malstaben (Ausstattung der
Einkaufsmdglichkeiten und Entfernung) als auch ,an der Mobilitdt* und ,den
subjektiven Versorgungsansprichen der Konsumenten® zu messen. Aus dem Namen
Nahversorgung lasst sich die wichtigste Funktion ableiten, nadmlich die ,Versorgung
der Bevodlkerung mit Waren in raumlicher Nahe“. Dabei ist es nicht maoglich,
Nahversorger auf einen bestimmten Betriebstyp oder Branche festzulegen (vgl.
Schnedlitz, Cerha, Salesny, 2016, S.8ff.)

Unumstritten stellt die Versorgung mit Waren des taglichen Bedarfs, insbesondere
Lebensmittel, die Grundlage fiir die Nahversorgung dar. Zusatzlich zahlen auch
Drogeriemarkte, kleinere Dienstleitungsbetriebe wie beispielsweise eine Putzerei,
Schlisseldienst oder die Nahe zu Post und Banken zur Nahversorgung. Im Rahmen
der vorliegenden Analyse liegt bei der Betrachtung der Nahversorgungsqualitat im

Umfeld der Schwerpunkt auf Lebensmittel.

4.2.1 Die BahnhofCity Wien Hauptbahnhof als Nahversorger

Das fur die Nahversorgung relevante Angebot in der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof
umfasst in erster Linie den grof¥flachigen Interspar Markt im Untergeschol® mit einer
Verkaufsflache von rund 2.500 m? sowie den Interspar Pronto (l&ngere
Offnungszeiten, taglich gedffnet) und einige Backereien. Die wichtigsten Anbieter im
Hinblick auf Drogerie sind mit dm, Miller Drogerie und BIPA ebenfalls im
Einkaufszentrum am Wiener Hauptbahnhof vertreten. Im Bereich Dienstleistung gibt
es zwei Banken sowie eine Post, zwei Reiseblros, einen Optiker, einen Friseur und

einen Schlusseldienst mit Schuhreparatur. (vgl. http://hauptbahnhofcity.wien)

Laut Einschatzung der Experten im Rahmen der Gesprache sind die Meinungen hier
betreffend der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof relativ eindeutig. Der Bahnhof hat
derzeit noch keine allzu grof’e Bedeutung fir die Nahversorgung des Umfeldes.
Allerdings sehen die meisten hier groRes Potenzial durch die Entwicklung des
angrenzenden Stadterweiterungsgebietes. Auch wenn es hier ebenfalls bereits neue
Einkaufsmoglichkeiten fur den taglichen Bedarf gibt, wie zum Beispiel den Interspar
Markt in der Gudrunstralle, kénnte sich die BahnhofCity Wien Hauptbahnhof zu

einem Versorgungsstandort etablieren. Allerdings, so die Einschatzung der Experten,
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wird das noch langer dauern und erfordert auch Bemihungen der Stadtplanung fir

die entsprechenden Anbindungen des Bahnhofzentrums an das Umfeld.

Generell fehlt es im Umfeld, insbesondere in den neuen Gebieten, noch an Qualitat.
Dazu zahlen neben der besseren Anbindung auch ein eigenes Angebot an
héherwertiger Gastronomie die sich vom Angebot der BahnhofCity, welche sich stark

auf Fast-Food und Take-Away konzentriert, abhebt. (Gesprach Mérzinger, 2017)

Nicht nur die fehlende Anbindung an das neu entstehende Umfeld, sondern auch die
Anbindung an bereits bestehende stadtische Strukturen sind die Voraussetzung fur
die Etablierung der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof als Nahversorgungszentrum.
Hier zahlen zum einen der Abbau von bestehenden Barrieren als auch die Schaffung
von neuen kleinrdumigen Verbindungen. Dazu gehdrt insbesondere die Umsetzung
eines Ubergeordneten Rad- und FuRBwegekonzept, welches alle Teilbereiche im

neuen und den alten Stadtteilen umfasst.

Die BahnhofCity Wien Hauptbahnhof kénnte sich im Laufe der Entwicklung des
gesamten Umfeldes zu einem wichtigen Nahversorgungszentrum etablieren. Im neu
entstehenden Stadtviertel gibt es zwar parallel ebenfalls Entwicklungen, wie
beispielsweise die Ansiedlung zusatzlicher Lebensmittelmarkte. Der Standort des
Einkaufszentrums am Hauptbahnhof selbst biindelt jedoch in Summe einige fir die
Nahversorgung wichtige Branchen und Angebote unter einem Dach. Zusatzlich gibt
es ein attraktives Parkplatzangebot und langere Offnungszeiten.

4.2.2 Die BahnhofCity Wien Westbahnhof als Nahversorger

Der fir die Nahversorgung relevante Ankermieter in der BahnhofCity Wien
Hauptbahnhof ist im Lebensmittelhandel der Merkur Markt welcher eine
Verkaufsflache von rund 1.500 m? aufweist und im Untergeschol’ situiert ist.
Zusatzlich gibt es noch einen Merkur Mini Markt der auf rund 80 m? auch am Sonntag
geoffnet hat (vgl. www.ots.at) sowie einige Backereien. Im Bereich Drogerie sind so
wie am Hauptbahnhof dm, Miuller Drogerie und BIPA vertreten. Das fur die
Nahversorgung relevante Dienstleistungsangebot umfasst zwei Banken, ein
Reisebuiro, die Post, einen Optiker, einen Friseur und einen Schlisseldienst mit

Schuhreparatur. (vgl. http://bahnhofcitywienwest.at/)

Die Einschatzung der befragten Experten zur Bedeutung der BahnhofCity Wien West
als Nahversorgungsstandort fir das Umfeld sind ahnlich. Aufgrund der Nahe zur
Uberregional bedeutenden Mariahilfer Stralle kommen viele Kunden von aulerhalb

des Einzugsgebietes. Aufgrund des grof3en Angebotes im Umfeld ist die Bedeutung
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als Nahversorgungsstandort laut den meisten Befragten daher eher gering
einzuschatzen. Dies auch aufgrund der Tatsache, dass das Parkplatzangebot und
insbesondere die Anbindung des Einkaufszentrums an das Parkhaus nicht optimal ist
und daher auch fur den gréReren Wochenendeinkauf nicht gut angenommen wird.
Dariber hinaus gibt es so wie am Hauptbahnhof auch hier Barrieren und kénnte die
Einbindung in das Umfeld verbessert werden.

Laut Einschatzung des Centermanagements ist jedoch die BahnhofCity Wien
Westbahnhof sehr wohl mittlerweile als Nahversorgungsstandort bekannt und
etabliert. Jedoch gibt es weniger Uberschneidungen mit dem angrenzenden 15.
Bezirk oder dem Einzugsgebiet der nahe gelegenen Lugner City sondern mit der
Mariahilfer Strae. (Gesprach Panholzer, 2017)

In Summe sind sich alle Befragten einig, die Bedeutung des Handelsstandortes -
inklusive Mariahilfer StralRe - wachst, dies kdnnte langfristig auch zur einer steigenden
Akzeptanz als Nahversorgungsstandort fihren. Zusatzlich ist die Bedeutung des
Standortes fir die Pendler wichtig, fir diese ist ebenfalls das Nahversorgungsangebot

relevant.

Die Bedeutung der BahnhofCity Wien Westbahnhof fir den angrenzenden 15. Bezirk,
insbesondere rund um die aulRere Mariahilfer Strale, ist angesichts des bestehenden
Angebotes (wie in 3.2.4 dargestellt) noch auszubauen. Hier gibt es zwar bereits
mehrere Anbieter im Lebensmittelbereich, jedoch keine anderen grofRflachigen
Lebensmittelmérkte. Zusatzlich kann das Einkaufszentrum am Bahnhof Uber
Lebensmittel hinaus mit weiteren nahversorgungsrelevanten Angeboten und
langeren Offnungszeiten punkten. Um dies zu férdern ist die Optimierung der
Anbindung an das Umfeld und eine bessere Parkplatzanbindung besonders wichtig.

4.3 Vergleich der beiden Bahnhofszentren

Auch wenn es einige Gemeinsamkeiten gibt, hinsichtlich ihrer Qualitat unterscheiden
sich die beiden Bahnhofszentren Wien Hauptbahnhof und Wien Westbahnhof

voneinander.

Der Hauptbahnhof weist ein wesentlich besseres Publikum auf, es herrscht
Aufbruchsstimmung aufgrund der Entwicklungen im Umfeld. Der héhere Anteil der
Fernreisenden wird ebenfalls sehr positiv wahrgenommen, diese Zielgruppe scheint
auch mehr Zeit zum Einkaufen zu haben als die klassischen Pendler. Trotzdem bleibt
der Zeitfaktor entscheidend, das Sortiment muss auf die Zielgruppe abgestimmt und

fur den schnellen, einfachen Einkauf geeignet sein. Jene Mieter, die im Vergleich
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dazu am Westbahnhof nach wie vor auf Fernreisende setzen haben es schwer und

werden langfristig auch nicht erfolgreich sein.

Auch wenn der Westbahnhof hinsichtlich seiner Bedeutung im Fernreiseverkehr
durch die Vollinbetriebnahme des Hauptbahnhofes verloren hat, sind die Experten fiir
die weitere Entwicklung positiv gestimmt. Besonders die Lage, die Bedeutung als
innerstadtischer Verkehrsknotenpunkt und die Nahe zur Mariahilfer Strale ist im
Vergleich ein Vorteil des Westbahnhofes. Der Standort Hauptbahnhof ist im
Gegensatz dazu nicht so stark in gewachsene Strukturen eingebettet, hier muss sich
das Umfeld erst entwickeln und Verbindungen an angrenzende bestehende
Stadtquartiere geschaffen werden.

Die GroRe und der Branchenmix der beiden Einkaufszentren ist dhnlich, jedoch
verfiigt der Westbahnhof ber einen héheren Anteil an Bekleidung und entspricht
damit eher einem klassischen Einkaufszentrum. Auch der Anteil des
Elektronikangebotes ist hoher am Westbahnhof, dies ist am Hauptbahnhof deutlich

unterreprasentiert.

Der Anteil an Gastronomiebetrieben ist am Hauptbahnhof bereits etwas héher und
wird gemeinsam mit neuen Angeboten in umliegenden Blrohausern voraussichtlich
noch etwas steigen. Allerdings ist die Qualitdt am Westbahnhof durch den grof3en
Vapiano etwas hoher einzuschatzen wahrend sonst an beiden Bahnhdfen die
Gastronomie vor allen auf Fast-Food und take-away Produkte fokussiert ist.

Die beiden Bahnhofe unterscheiden sich stark hinsichtlich ihrer Gestaltung
voneinander, wahrend der Hauptbahnhof eher dunkel erscheint wirkt das
Einkaufszentrum am Westbahnhof wesentlich heller. Gemeinsam ist beiden, dass
das Erscheinungsbild des Bahnhofes Uberwiegt und damit die Wahrnehmung als
Einkaufszentrum teilweise untergeordnet ist. Dies trifft die BahnhofCity Wien

Hauptbahnhof starker als den Westbahnhof.

Die Bedeutung und Frequenz der Haupteingange ist am Hauptbahnhof wesentlich
héher und wird zwischen diesen geleitet, wahrend die Hauptfrequenz am
Westbahnhof in erster Linie durch die U-Bahnanbindung zu den Gleisanlagen
entsteht. Der Bahnhofsvorplatz am Westbahnhof und damit auch der dort situierte

Haupteingang ist wenig frequentiert.

Hinsichtlich der Bedeutung fir die Nahversorgung wird der BahnhofCity Wien
Hauptbahnhof zukiinftig ein hoherer Stellenwert zugetraut. Insbesondere nach

Fertigstellung der Entwicklungen im angrenzenden Stadterweiterungsgebiet wird das
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Einkaufszentrum im Umfeld eine wichtige Versorgungsfunktion einnehmen.
Voraussetzung dafiir ist jedoch eine Verbesserung der Anbindung - unter anderem

mit neuen Rad- und FulRwegeverbindungen - an das Umfeld.

Die Bedeutung der BahnhofCity Wien Westbahnhof als Nahversorger ist aufgrund
des bestehenden Angebotes im Umfeld eher gering, es ist jedoch vorstellbar dies vor
allem in Richtung 15. Bezirk und die duf3erer Mariahilfer Stralle noch auszubauen.

Auch hier ist eine gute Anbindung eine wichtige Grundlage.

4.4 Ausblick auf zukiinftige Anforderungen

Die Anforderungen an den Einzelhandel sind im Wandel begriffen, insbesondere
durch die steigende Bedeutung des Online-Handels verandern sich auch die
Rahmenbedingungen im stationaren Einzelhandel und fir das Angebot der

Einkaufszentren.

Nach Schéatzungen von RegioPlan wird der Anteil des Online-Handels in Osterreich
bis Ende dieses Jahrzehnt auf 25% steigen. Diese prognostizierte Entwicklung ist in

der folgenden Abbildung ersichtlich.
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Abbildung 31: Entwicklung der Einzelhandelsumsétze in Osterreich in Mrd. €, P=Prognose; Quelle:
RegioPlan

Demnach sind die Unterschiede zwischen den einzelnen Landern massiv,
beispielsweise ist die Bedeutung des Online-Handels in Europa und China viel hoher
als in den USA. Die Auswirkungen des wachsenden Trends zum Online-Handel sind
jedoch ahnlich - wahrend der Einzelhandel im Internet zunimmt, stagnieren oder
sinken die Umsatze auf den stationdren Flachen. Damit sind auch die Frequenzen in
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den Einkaufszentren von diesem Trend massiv betroffen und die Betreiber und
Centermanagement vor grof3e Herausforderungen gestellt. (vgl. RegioPlan, 2014, S.
7ff.)

Die einzelnen Branchen sind jedoch unterschiedlich von dem Trend betroffen, dies ist
durch die Kaufmotive der Kunden einerseits und durch die Online-Tauglichkeit der
einzelnen Produkte zu begrinden. Demnach werden auch die Auswirkungen in den
Einkaufszentren unterschiedlich ausfallen und eine Verschiebung des
Branchenmixes und des Flachenbedarfes in den Einkaufszentren mit sich bringen.
Generell mussen sich die Einkaufszentrenbetreiber auf eine starkere Flexibilisierung
der FlachengréRen und Mieterstruktur einstellen, neue Konzepte sind gefragt, oft
auch nur als ,Pop-up Store” fir eine gewisse Zeit. (vgl. RegioPlan, 2014, S. 9ff.) In

der folgenden Abbildung ist die Verschiebung der Flachenanteile in Einkaufszentren

ersichtlich.
FALLEND GLEICH BLEIBEND STEIGEND STARK STEIGEND
Spielhandel Modehandel Einrichtungshandel Gastronomie
Sportartikelhandel Schuhhandel Drogeriehandel Dienstleistungen
Buchhandel Lebensmittelhandel Schmuck/Uhren aller Art
Elektrohandel /Optik Entertainment und

Freizeitangebote

Leerstand

Abbildung 32: Tendenzen der Verschiebung der Flachenanteile in Einkaufszentren; Quelle: RegioPlan

In Summe wird der Entertainmentfaktor und die Dienstleistungskomponente von
Einkaufszentren zunehmen, der Kunde mdéchte ein Einkaufserlebnis splren — nur so
kann man sich vom Online- Handel abheben. Damit soll auch die Aufenthaltsqualitat
und zugleich die Aufenthaltsdauer erhdht werden. Hierzu zahlt auch die Bedeutung
von Gastronomie, hier kommt noch der Trend zum ,Aufler-Haus-Verzehr* und die
hohe ,,Convenience® Orientierung der Konsumenten dazu, welche diese Entwicklung

ebenfalls fordern.

Die steigende Bedeutung der Gastronomie durfte speziell auf Bahnhofszentren
zutreffen, dies ist auch im Whitepaper der EHI zum Thema Travel Retail 2017

ersichtlich. Demnach zeigt sich der klare Trend, dass das Angebot an deutschen
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Bahnhdofen betreffend Gastronomie seit dem Jahr 2014 gestiegen ist. Gemessen an
der Anzahl der Mieter ist die Gastronomie nun die meistverbreitete Branche an den
Bahnhofen. (vgl. EHI, 2017, S. 7)

Gemessen an den Anteilen der Mietflachen zeigt die folgende Abbildung diese grolRe
Bedeutung der Gastronomie in Bahnhofzentren. Fir diese Auswertung wurden die
Daten der deutschen Bahnhofszentren mit 16 klassischen Einkaufszentren Uber
56.000 m? Mietflache (grofle Einkaufszentren) und 28 klassischen kleineren
Einkaufszentren mit 10.000 bis 13.000 m? in Deutschland verglichen. Demnach ist
der Anteil der Gastronomieflachen an Bahnhdéfen bis zu 10-mal so hoch wie in
klassischen Einkaufszentren. (vgl. EHI, 2017, S. 16f.)

Branchenmix verschiedener Imnmobilientypen im Vergleich
Anteil der Mietflache (Abb. 12)

in Prozent

Bahnhdfe

39 8
I -
— 7§

B Einzelhandel Gastronomie Dienstleistung

Kleine Shopping-Center

GroBe Shopping-Center

Quellen: Eigene Berechnung nach DB Station&Service AG 2016b; EHI Shopping-Center Report;
Werbegemeinschaft der Berliner Bahnhéfe GbR 2016

Abbildung 33: Anteil Gastronomie an Bahnhéfen im Vergleich; Quelle: EHI

Allerdings ist die Bedeutung der Gastronomie auch in klassischen Einkaufszentren
immer wichtiger und ist ein Wachstum in Sicht. Nach der Einschatzung von RegioPlan
koénnte der Gastronomieanteil in Einkaufszentren sogar auf rund 20% steigen. (vgl.
RegioPlan, 2014, S. 16)

In Summe werden im Hinblick auf aktuelle Trends und Entwicklungen die
Herausforderungen an klassische Einkaufszentren zunehmen, dies wird auch vor den
Einkaufszentren an Bahnhdéfen nicht Halt machen. Im Rahmen der
Expertengesprache wurden diese auch nach ihren Einschatzungen hinsichtlich der

zukunftigen Anforderungen an die Bahnhofszentren befragt.

Nach Einschatzungen der Experten sind prinzipiell alle Einkaufszentren durch den
Online-Handel im Wandel und muissen sich hinsichtlich Entertainment, Dienstleistung
und Gastronomieangebot verbessern und positionieren. Allerdings trifft das nur
teilweise auf die Einkaufszentren am Bahnhof zu, hier wird die Bedeutung der
Entertainmentkomponente tendenziell geringer eingeschatzt, beziehungsweise ist die

Umsetzung im Hinblick auf den Bahnhof nicht so leicht mdglich. Allerdings wird dem
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Gastronomieangebot wachsende Bedeutung eingeraumt. Hier besteht laut
Einschatzung der Experten die grofite Moglichkeit sich hinsichtlich Aufenthaltsdauer
und Aufenthaltsqualitat zu steigern. Parallel dazu muss jedoch auch weiterhin auf die
Themen Sicherheit und Sauberkeit ganz speziell in den Bahnhofszentren geachtet
werden um das Image und damit den Erfolg der Zentren hoch zu halten. In Summe
Uberwiegt die Meinung, dass die Bedeutung der Verkehrsknotenpunkte - und damit
der Bahnhofe selbst - zunehmen wird. Das dirfte jedoch in erster Linie auf die
Bahnhofe zutreffen und nicht so sehr auf die angeschlossenen Einkaufszentren die
sich jedenfalls hinsichtlich ihrer Angebote auf die zukiinftige Entwicklung einstellen

mussen.

Mégliche Schwerpunkte fur das zukiinftige Angebot in Einkaufszentren an Bahnhdofen
koénnte ganz besonders im Service- und Dienstleistungssegment liegen. Gepaart mit
der Bedeutung als Verkehrsknotenpunkt ist ein schnelle Abwicklung auf dem Nach-
Hause-Weg eine interessante Komponente fiir die Ausweitung von Service- und
Dienstleistungsangeboten. Beispielsweise waren Abholboxen diverser Online-
Handler oder der Post sowie Liefer- und Reinigungsservice sehr gut auf Bahnhéfen
aufgehoben. Auch das Angebot von Arzten, Apotheke oder Bildungseinrichtungen
wie beispielsweise Sprachschulen kdnnten in diesem Zusammenhang eine gute
Erganzung der Bahnhofszentren darstellen. (Gesprache Havlicek, 2017 und
Donauer, 2018)

Die Ausweitung des Angebotes in diese Richtung wird nach Auskunft der
Centermanager bereits verfolgt. Beispielsweise soll in der BahnhofCity Wien
Hauptbahnhof eine Apotheke angesiedelt und die Gastronomie weiterentwickelt

werden. (Gesprach Morzinger, 2017).

Die BahnhofCity Wien Westbahnhof wird durch die geplante Ansiedelung eines
neuen IKEA Mdbelhauses in den nachsten Jahren eine spannende Entwicklung
erfahren. Im sogenannten benachbarten ,Blauen Haus“ an der Ecke zur AuBeren
Mariahilfer Stral3e soll ein neues, innerstadtisches Konzept (City- Ikea) umgesetzt
werden. Dieses soll auch an die BahnhofCity angebunden werden und damit neue
Impulse fiir den gesamten Standort setzen. (Gesprach Panholzer, 2017)

Schlussendlich konnte ein weiterer Trend die Angebotspalette an Bahnhofen
zusatzlich verandern - durch aktuelle Entwicklungen der Gesellschaft dndert sich
auch das Mobilitdtsverhalten. Dies trifft besonders auf GroRstadte zu. Das hohe
Bevolkerungswachstum in den Ballungszentren, Veranderungen am Arbeitsmarkt mit

héherer Arbeitszeitflexibilisierung und technischer Fortschritt bringen auch einen
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Wandel der Mobilitdt mit sich. Durch die starke Urbanisierung werden
ressourcenschonende und platzsparende Mobilitatsangebote wie 6ffentlicher Verkehr
und Radfahren immer beliebter. Zusatzlich wird der Trend zu Sharing Angeboten wie
beispielsweise Car-Sharing unter der jlingeren Zielgruppe immer beliebter.
Prognosen gehen von einem Wachstum des Car-Sharing Marktes in Deutschland von
jahrlich 30% bis 2020 aus. (vgl. www.vcoe.at)

Unterstitzt werden diese Trends durch die Weiterentwicklung der Digitalisierung,
welche immer bessere Fahrgastinformationen und verschrankte Planungsangebote

fur die personliche Routenplanung ermdglichen.

Diesen Trend kénnen sich die Bahnhofszentren zu nutzen machen und die Themen
Car-Sharing und Radfahren verstarkt aufgreifen. Mit entsprechenden Angeboten von
Anbietern fir Car-Sharing und (diebstahlsicheren) Fahrradabstellplatzen kann dem

Rechnung getragen werden.
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5 Schlussfolgerungen

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden die beiden neuen Bahnhofszentren in
Wien, die BahnhofCity Wien Hauptbahnhof und die BahnhofCity Wien Westbahnhof,
hinsichtlich  ihrer Qualitdt als Einkaufszentrum wund ihrer Rolle als

Nahversorgungsstandorte im Umfeld untersucht.

Dabei zeigt sich, dass beide Zentren massive Unterschiede aufweisen. Dies ergibt
sich natlrlich sowohl durch den jeweiligen Standort selbst als auch durch die
unterschiedliche Bedeutung der Bahnhofe. Wahrend der Hauptbahnhof mittlerweile
der wichtigste Bahnhof Wiens ist, wurde der einst so stark frequentierte Westbahnhof
nach der Vollinbetriebnahme des Hauptbahnhofes zu einem Pendlerbahnhof

herabgestuft.

Nichts desto trotz verfiigt der Wiener Westbahnhof aufgrund seiner innerstadtischen
Lage mit der unmittelbar angrenzenden Mariahilfer Stral3e als Verkehrsknotenpunkt
nach wie vor Uber eine erhebliche Bedeutung. Durch die Anderung der Funktion des
Bahnhofes haben sich auch die Frequenzen des Einkaufszentrums verringert,
mittlerweile dirfte sich die Entwicklung jedoch wieder etwas erholt haben. Die
Wegeflihrung innerhalb des Einkaufszentrums ist stark von dem Zugang zu den U-
Bahnlinien und den Gleisanlagen der Pendler gepragt, hier biindeln sich die

Frequenzen, fuhren jedoch teilweise am Einkaufszentrum vorbei.

Das Einkaufszentrum am Beginn der Mariahilfer Stral3e dient fiir viele Pendler und
Kunden als Ausgangspunkt fir den Einkaufsbummel, in Zusammenhang mit einem
verstarkten Nahversorgungsangebot soll das Zentrum auch verstarkt in diese

Richtung positioniert werden.

Die derzeit noch geringere Bedeutung als Nahversorgungsstandort kann durch eine
Verbesserung des Parkplatzangebotes und der Einbindung in das Umfeld erhéht
werden, insbesondere in Richtung 15. Bezirk und die dulRere Mariahilfer Strale. Die
geplante Ansiedelung eines neuen Ikea- Konzeptes lasst aulerdem zuséatzlich eine
nachhaltig positive Entwicklung der BahnhofCity Wien Westbahnhof erwarten.

Dem Gegenuber ist Entwicklung rund um die BahnhofCity Wien Hauptbahnhof noch
nicht abgeschlossen. Das angrenzende Umfeld beinhaltet ein komplettes
Stadtentwicklungsgebiet welches noch nicht fertig gestellt ist. Es herrscht eine
gewisse Aufbruchsstimmung hinsichtlich der weiteren Entwicklung, die hohen

Erwartungen an das Einkaufszentrum konnten zu Beginn nicht erfiillt werden.
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Das Einkaufszentrum ist dem Hauptbahnhof untergeordnet und konnte sich bisher
nicht eindeutig positionieren. Angesichts der GroRe der Verkaufsflache des
Einkaufszentrums ist dieses als regionales Einkaufszentrum einzustufen und steht
damit in gewisser Weise im Widerspruch zu der Uberregionalen Bedeutung des
Bahnhofes. Dies spiegelt sich auch im Branchenmix wieder, einige wichtige Branchen
wie bespielweise Bekleidung oder Elektro sind im Vergleich zu klassischen
erfolgreichen Einkaufszentren unterreprasentiert. Aufgrund der Wegefiihrung
ergeben sich insbesondere im Untergeschol’ einige frequenzschwachere Bereiche.
Das Parkplatzangebot ist positiv hervorzuheben, die moderne Parkgarage ist sehr

kundenfreundlich gestaltet.

Die Bedeutung der BahnhofCity Wien Hauptbahnhof als Nahversorgungsstandort fiir
das Umfeld ist derzeit noch untergeordnet, dirfte sich allerdings mit der
angrenzenden Stadtentwicklung noch erhdhen, sofern die entsprechenden
Anbindungen geschaffen werden. Auch die Eingliederung an das bestehende
gewachsene Umfeld ist noch nicht gelungen, hier kénnten sich zusatzliche Chancen

fir die BahnhofCity Wien Hauptbahnhof ergeben.

Neben Verbesserungspotenzialen der Bahnhofszentren selbst, ergeben sich durch
aktuelle Trends neue Anforderungen an die beiden Einkaufszentren. Dazu zahlen in
erster Linie die steigende Bedeutung der Dienstleistungs- und Serviceanforderungen
sowie die Weiterentwicklung des Gastronomieangebotes. Aufgrund der Bedeutung
der Bahnhofe als Verkehrsknotenpunkte erscheint in diesem Zusammenhang der
Ausbau von passenden Angeboten, die sich moéglichst zeiteffizent in den Alltag der
Reisenden und Pendler integrieren lassen, zielfihrend. Hier sind insbesondere das
Angebot von diversen Abholboxen fir Online-Einkdufe und Post aber auch Arzte,
Apotheken oder Bildungseinrichtungen vorstellbar. Im Hinblick auf das veranderte
Mobilitdtsverhalten konnte ein verstarktes Angebot im Bereich Car-Sharing und
Fahrradinfrastruktur die Positionierung der Bahnhofszentren als (Nah-)

Versorgungszentren férdern.
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Kurzfassung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit den Erfolgsfaktoren und der Qualitat von
Einkaufszentren an Bahnhdofen. Neben der Betrachtung allgemeiner Erfolgsfaktoren
von Einkaufszenten werden die Konzepte der beiden Bahnhofszentren BahnhofCity
Wien Hauptbahnhof und BahnhofCity Wien Westbahnhof dargestellt und hinsichtlich
ihrer Qualitdten miteinander verglichen. Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf

der Betrachtung ihrer Bedeutung fiir die Nahversorgung im Umfeld.

Zunachst werden die allgemeinen Erfolgsfaktoren fur Einkaufszentren dargestellt, von
besonderer Bedeutung fiir den Erfolg eines Einkaufszentrums sind der Standort, die
Grole, die Auswahl, die bauliche Gestaltung, das Marketing sowie Zusatzangebote
des Zentrums. Darauf aufbauend werden Besonderheiten und spezielle
Erfolgsfaktoren fir Einkaufszentren an Bahnhdfen abgeleitet. Hier sind insbesondere
Gastronomieangebot, Offnungszeiten, Sauberkeit und Sicherheit entscheidend fiir
den Erfolg. Darauffolgend werden die beiden Einkaufszentren an den Bahnhofen
Wien West und Wien Hauptbahnhof als Basis fur die weitere Analyse hinsichtlich ihrer

Entstehungsgeschichte, ihrer Konzepte sowie dem jeweiligen Umfeld dargestellt.

Die Qualitat der Bahnhofszentren ergibt sich aus dem Zusammenspiel der optimalen
Umsetzung der relevanten Erfolgsfaktoren. Die im letzten Kapitel der vorliegenden
Arbeit dargestellte Einschatzung der qualitativen Faktoren bezieht sich insbesondere
auf die Konzeption der Zentren. Die Einschatzung der Qualitdt der beiden
Einkaufszentren erfolgt auf Basis von Ergebnissen aus Expertengesprachen. Diese
wurden nach ihrer Einschatzung der Starken und Schwachen des jeweiligen
Einkaufszentrums befragt. Es zeigen sich unterschiedliche Qualitdten der beiden
Zentren, insbesondere was ihre Bedeutung fur die Nahversorgung im Umfeld betrifft.
Hier gibt es nach den Ergebnissen der Analyse noch Verbesserungsbedarf was die
Anbindung der Zentren an das Umfeld betrifft. Besonders fiir die BahnhofCity Wien
Hauptbahnhof ergibt sich hier im Rahmen der Fertigstellung des angrenzenden
Stadtenzwicklungsgebietes noch in Optimierungspotenzial, beispielsweise fiir neue

und verbesserte Rad- und FuRwegeverbindungen.

Schlussendlich wird ein Ausblick auf zukinftige Anforderungen fiir Einkaufszentren
an Bahnhofen gegeben. Der starkere Fokus auf Service- und
Dienstleistungsangebote sowie der Ausbau der Gastronomie sind demnach im
Hinblick auf die aktuellen allgemeinen Entwicklungstendenzen des stationaren

Handels flr den langfristigen Erfolg der Einkaufszentren an Bahnhofen entscheidend.
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Abkilirzungsverzeichnis

VKkfl.:  Verkaufsflache, umfasst jene Flachen die flir Kunden zuganglich
beziehungsweise zumindest einsehbar sind. ((vgl. Kraus, 2017, S. 50)

GLA: gross leasable area; vermietbare Flache, umfasst die gesamte Betriebsflache
(Verkaufsraum, Lager, Sozialraume, Filialleiterblro, sonstige Nebenraume) von allen
Geschaften, gleichglltig ob sie dem Einzelhandel, der Dienstleistung, der

Gastronomie oder sonstigen Freizeiteinrichtungen zuzuordnen sind. (vgl. Kraus,
2017, S. 50)

EKZ: Einkaufszentrum
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