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Die Revitalisierung von Shopping-Centern in Deutschland

Auswirkungen aktueller Trends auf das Shopping Center Konzept

Revitalization of shopping centers in Germany
Impact of current trends on the shopping center concept

Christine Bauer

Verena Rock

Zusammenfassung

Dieses Arbeitspapier beschéftigt sich mit der Revitalisierung von Shopping-Centern in
Deutschland. Mit diesem Papier wird das zentrale Ziel verfolgt, zu analysieren, welche Aus-
wirkungen ausgewahlte, aktuelle Trends auf den Einzelhandel und auf Shopping-Center ha-
ben. Des Weiteren wird untersucht, welche Malinahmen im Zuge einer Revitalisierung nétig
sind, damit Shopping-Center in Zukunft erfolgreich am Markt bestehen kénnen, oder ob das
Konzept dieser Asset-Klasse generell nicht mehr zukunftsfahig ist. In diesem Zusammenhang
werden auch Erfolgsfaktoren, Chancen und Risiken analysiert, die speziell im Zusammenhang
mit der Revitalisierung von Shopping-Centern relevant sind. Um eine fundierte Ausarbeitung
der genannten Punkte liefern zu kénnen, wurde eine empirische Studie in Kooperation mit dem
German Council of Shopping Centers e.V. durchgefiihrt. Diese wird im Rahmen des Arbeits-
papiers mit der Revitalisierungsstudie von Sturm (2006)?!, der letzten empirischen Analyse zu
diesem Thema fiir den deutschen Markt, verglichen.

Summary

This working paper deals with the revitalization of shopping centers in Germany. The purpose
of this paper is to analyze the impact of selected, current trends on retail in general and shop-
ping centers. It discusses, which measures are needed in the course of revitalization to ensure
that shopping centers are successful in the future and whether the concept of this asset class
will remain sustainable at all. In this context, success factors, opportunities and risks concern-
ing the revitalization of shopping centers, are analyzed. In order to provide a sound elaboration
of the above points, an empirical study was carried out in cooperation with the German Council
of Shopping Centers e. V. Its results are compared in this working paper to the revitalization
study by Sturm (2006), the last empirical analysis on this topic for the German market.

1 Dies ist die Studie der Co-Autorin, Verena Rock, geb. Sturm.
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Vorwort

Shopping-Center existieren bereits seit vielen Jahrzehnten in Deutschland. Seit sich die Be-
geisterung fur diese Asset-Klasse von Amerika nach Deutschland ausgebreitet hat, gab es
zahlreiche Neuentwicklungen und die Anzahl der zum Teil sehr verschiedenen Shopping-Cen-
ter Typen ist stetig und schnell gestiegen. Naturlich haben sich beispielsweise die Ausgestal-
tung, die Architektur oder auch die Standortwahl im Zeitverlauf veréndert, das zugrundelie-
gende Konzept jedoch nicht. Viele Shopping Center der ersten Generationen haben dabei
bereits Revitalisierungswellen durchlaufen.

Das heutige Zeitalter ist mehr denn je gepréagt von Veranderungen, die sich in Zyklen wach-
sender Geschwindigkeit im Markt auswirken - sei es durch die rasant wachsende Anzahl digi-
taler Mdglichkeiten oder die verdnderten Lebensgewohnheiten der Menschen. Diese Veran-
derungen wirken sich auch auf den Einzelhandel und somit auf Shopping-Center aus. Bei-
spielsweise stellt der Internethandel eine immer groRere Konkurrenz fiir die stationaren Ein-
zelhandler dar. Es wird deutlich, dass, nicht zuletzt aufgrund dieses Trends, eine endlose Neu-
entwicklung weiterer Shopping-Center nicht zielfiihrend sein kann. Erst recht nicht, da bereits
viel, zum Teil sehr in die Jahre gekommene Center-Flache vorhanden ist und attraktive Stand-
ort ausgereizt scheinen.

Insofern stellte sich dieses Arbeitspapier auf empirischer Basis der Kernfrage: Welchen Her-
ausforderungen miissen sich deutsche Bestands-Shopping-Center unter den sich immer
schneller wandelnden Entwicklungen im Zuge von Revitalisierungen stellen und welchen An-
forderungen missen sie gerecht werden, um in Zukunft erfolgreich bestehen zu kénnen. Ist
das ,Konzept Shopping-Center® an sich iberhaupt noch zukunftsfahig und wenn ja, mit wel-
chen, ggf. disruptiven, Veranderungen?

Um eine Antwort auf die vorliegende Fragestellung zu finden, ist es erforderlich, die aktuell
einschlagigen Trends, die auf den Einzelhandel wirken, zu analysieren. Die daraus abgeleite-
ten Auswirkungen auf den Einzelhandel - und folglich auch auf Shopping-Center - erméglichen
eine Annaherung, wie diese in Zukunft gestaltet sein kbnnen, um erfolgreich am Markt zu be-
stehen. Dies ist vor allem unter der viel diskutierten Entwicklung des sogenannten ,Unstoring*
von Bedeutung. Es beschreibt eine Zukunft, in welcher der physische Laden Uberflissig sein
konnte, da der klassische Handler umgangen wird. Ebenfalls erfolgt in diesem Zusammenhang
eine Analyse, welche Nutzungssynergien im Shopping-Center sinnvoll verwirklicht werden
koénnten, und welche Chancen und Risiken speziell Bestands-Shopping-Center im Kontext von
Revitalisierungen mit sich bringen.

Aschaffenburg, im April 2019

Christine Bauer Verena Rock
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1 Einleitung

Der Einzelhandel war schon immer eine der sich am schnellsten wandelnden Branchen.2
Doch hatte der bekannte Satz ,Handel ist Wandel* wohl noch nie mehr Bedeutung als
heute.® Neu entstandene und moderne Einzelhandelskonzepte setzen bestehende Einzel-
handelsimmobilien immer mehr unter Druck, was dazu fuhrt, dass diese zunehmend an
Attraktivitat verlieren, weil sie nicht mehr den von Kunden erwarteten Anspriichen geni-
gen.*

Diese Entwicklung bekommen auch die bestehenden Shopping-Center zu spilren. Die zahl-
reichen Neuentwicklungen in den vergangenen Jahren in Deutschland (im Durchschnitt
Uber zehn Center pro Jahr in den letzten zwei Dekaden®) haben dazu gefiihrt, dass es in
fast jeder deutschen Stadt ein oder sogar mehrere Shopping-Center gibt. Die Zahl der ge-
eigneten Standorte fir Neubauten ist somit begrenzt.® Das verlangsamte Wachstum bei
Neueroffnungen sorgt dafiir, dass die Bedeutung der Revitalisierung bereits bestehender
Center immer mehr in den Fokus riickt,” denn diese miussen sich an die veranderten Markit-
und Konsumgegebenheiten anpassen, um wettbewerbsfahig zu bleiben.8

Dieses Papier beschéftigt sich deshalb mit der praxisnahen Frage, wie sich bestehende
Shopping-Center in Deutschland unter den immer schnelleren Entwicklungen und wandeln-
den Einflussfaktoren in Zeiten von E-Commerce im Rahmen der Revitalisierung veréandern
mussen, um erfolgreich am Markt bestehen zu kénnen. Des Weiteren soll die Frage disku-
tiert werden, ob das Shopping-Center-Konzept als solches Uberhaupt noch zukunftsfahig
ist.

Um diese Fragestellungen bestmdglich beantworten zu kénnen, wurde sowohl Priméar- als
auch Sekundarforschung betrieben. Im Rahmen der Sekundéarforschung wurde u.a. mittels
vergleichender Analyse auf die empirische Studie zum Thema Revitalisierung von Shop-
ping Centern von Sturm (2006) zuriick gegriffen.® Die Primardaten wurden durch eine On-
line-Befragung der Mitglieder des German Council of Shopping-Centers e. V. (GCSC) er-
hoben.

Mittels Aufbereitung vorhandener Literatur werden zunachst allgemeine, essentielle Sach-
verhalte definiert und erlautert. Im folgenden Kapitel werden die im Zuge der Umfrage er-
forschten, wichtigsten Trends im Einzelhandel beschrieben. Daraus werden Entwicklungen
und Auswirkungen auf allgemeiner Ebene und spater konkret fir Shopping-Center abgelei-
tet. Darauf folgend werden mogliche Nutzungssynergien, Chancen, Risiken und Erfolgsfak-
toren, die vor allem bei Bestands-Shopping-Centern von Bedeutung sind, genauer betrach-
tet, um im Fazit eine Antwort auf die Fragestellung herauszuarbeiten.

2 vgl. Stumpf, et. al. (2016), S. 5.

3 Vgl. Bovensiepen, et. al. (2016), S. 8.

4Vgl. Stumpf, et. al. (2016), S. 5, vgl. Vierbuchen (2018), S. 6-9.
5Vgl. EHI (2017).

6 vgl. Popping (2017), S. 58.

7 Vgl. EHI (2017).

8 Vgl. Schleicher (2018).

9 vgl. Sturm (2006).

[IWM-Paper, No.5 -1-
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2 Grundlagen der Datenerhebung

Die empirische Untersuchung basiert auf einem Online-Fragebogen mit dem Titel ,Revita-
lisierung von Shopping-Centern in Deutschland®. Die Beantwortung des Fragebogens war
im Zeitraum von 17.10.2018 bis 13.02.2019 mdglich. Er beinhaltete 24 Fragen. Einige die-
ser Fragen wurden identisch aus dem von Sturm ausgearbeiteten Fragebogen Ubernom-
men. Bei den restlichen Fragen geht es um Einschatzungen Uber die Zukunft deutscher
Bestands-Shopping-Center und mdglicher Nutzungsénderungen. Der Fragebogen wurde,
wie bei Sturms Befragung damals, an die Mitgliederdatenbank des German Council of
Shopping-Centers e. V. versendet. So kann eine groRtmdgliche Vergleichbarkeit der Er-
gebnisse erreicht werden. Zudem ist der GCSC bundesweit der einzige Interessenverband
der Handelsimmobilienwirtschaft, in welchem mehr als 750 Mitgliedsunternehmen der Be-
reiche Entwicklung und Analyse, Finanzierung, Center-Management, Architektur, Handel-
simmobilien, Einzelhandler und Marketing-Spezialisten vertreten sind. Er stellt somit ein
reprasentatives Abbild der gesamten Shopping-Center-Branche in Deutschland dar, und ist
optimal fur die Erhebung geeignet.1©

Von den Mitgliedern, die sich an der Umfrage beteiligt haben, wurden nur solche als ,Ex-
perten definiert, die in hohem MalRe Einfluss auf die Gestaltung von Shopping-Centern
nehmen, d. h. Projektentwickler, Architekten, Investoren, Center Manager/Betreiber und
Berater. Herausgefiltert wurden Unternehmen wie z. B. Personalberater oder Werbeunter-
nehmen, die nicht in direktem Zusammenhang mit Shopping-Center Revitalisierungen ste-
hen. Der Ricklauf des Fragebogens belief sich zunachst auf 69 Teilnehmer (9,2%). Nach
der Selektion waren noch 58 Fragebdgen auswertbar, was einer effektiven Riicklaufquote
von 7,7% entspricht. 2006 lag die effektive Ricklaufquote bei 21%. Die 58 Teilnehmer kdn-
nen in sieben Gruppen eingeteilt werden. Es ergibt sich folgende Verteilung:

Abbildung 1: Verteilung der Umfrageteilnehmer

m Projektentwickler
13.8% m Architekturbiiro

® Handelsunternehmen

® Immobilienmakler/-berater

m Center Management/Betreiber
u Investor

Sonstige

Quelle: Eigene Darstellung.

In der Gruppe Sonstige sind z. B. Banken/Kreditinstitute oder Bauingenieure vertreten.

Bei Uber 62% der Umfrageteilnehmer handelt es sich um Geschéftsfuhrer oder Bereichs-
/Abteilungsleiter. Der Uberwiegende Rest kann als ,Experte eines Fachbereichs* bezeich-
net werden. Diese Verteilung spricht fir eine hohe Experten-, Fihrungs- und Erfahrungs-
dichte in der Befragung. Von den 58 Teilnehmern waren zudem fast 88% bereits an einer
(10,3%) oder sogar an mehreren (77,6%) Shopping-Center-Revitalisierungen beteiligt, was

10 \/gl. GCSC (2018).
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wiederrum fur eine hohe Kompetenz der Umfrageteilnehmer fir diese spezielle Thematik
spricht. Die Kombination dieser Faktoren lasst auf eine hohe Aussagekraft der vorliegenden
Ergebnisse schlieRen, deren Analyse im jeweils entsprechenden Kapitel erfolgt.

[IWM-Paper, No.5 -3-
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3 Definitionen und Grundlagen

3.1 Shopping-Center

3.1.1 Definition und Erscheinungsformen

Generell zahlen Shopping-Center im Bereich der Gewerbeimmobilien zu den Handelsim-
mobilien,!! und kénnen dort, neben der Gruppe der solitaren Betriebsformen, den Verbund-
formen zugeordnet werden.!? Bis heute hat sich in der Literatur keine einheitliche Definition
durchgesetzt.’®

Die vom Européaischen Handelsinstitut (EHI, EHI Retail Institute) herausgegebene Defini-
tion wird im Folgenden als maRgeblich angesehen, da sie eine erganzte Kombination aller
einschlagigen Definitionen darstellt. Es handelt sich demnach bei Shopping-Centern um
»[--.] aufgrund zentraler Planung errichtete grof3flachige Versorgungseinrichtungen, die den
kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf decken und eine Mietflache inkl. Nebenflachen von
mindestens 10.000 gm aufweisen.“* Im Shopping-Center sind unterschiedlich groRRe Ein-
zelhandels-, Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe rdaumlich konzentriert (Agglomera-
tion1%). Es gibt eine groRe Anzahl von Fachgeschaften, sowie einen oder mehrere Anker-
mieter. Shopping-Center verfiigen Uber zahlreiche eigene PKW-Stellplatze und werden
zentral gemanagt und verwaltet. Einige Funktionen, wie Werbung, werden von allen Mietern
wahrgenommen. Die Gesamtflache des Shopping-Centers ergibt sich als Summe aus Ver-
kaufsflache, zusétzlichen Mieteinheiten, der allgemeinen Verkehrsfliche sowie der Flache
fur die Centerverwaltung und die Sanitdrraume. Hotels, Wohnungen und andere Birofla-
chen werden hingegen nicht als Teil der Gesamtflache betrachtet.®

Shopping-Center gibt es in zahlreichen Erscheinungsformen. Um sie einem bestimmten
Typ zuordnen zu kdnnen, werden eine Reihe von Abgrenzungsmerkmalen herangezogen.
Diese sind neben der GroRRe des Centers die Anzahl der Center-Anbieter, der vorhandene
Mieter-Mix, das Angebot an Waren und Dienstleitungen, die Ausstattung mit ,Magnetbe-
trieben®, die bauliche Gestaltung des Centers, die GroRe des Einzugsgebietes, die Preis-
orientierung, die Freizeit- und Erlebnisorientierung, sowie ergdnzende Angebote. Die ,tra-
ditionellen® oder ,klassischen“ Shopping-Center lassen sich grundsétzlich in sogenannte
Nachbarschaftszentren, Gemeinde- oder Stadtteilzentren und Regionale Center (Uberregi-
onale Center) einteilen.’” Im Laufe der Zeit haben sich weitere Spezialformen entwickel,
deren Anzahl sich aufgrund unterschiedlicher Definitionen und Auffassungen nicht exakt
beziffern lasst. In Deutschland sind unter anderem Passagen, Galerien, Fachmarktzentren
(auch Power-Center), Factory-Outlet-Center, Themen- und Spezial-Center, Multi-Themen-

11 Handelsimmobilien sind Immobilien, welche fiir den stationéren (Einzel-)Handel geplant, gebaut und/oder
umgewidmet worden sind. Weitere Nutzungen durfen nicht mehr als 30 % der Bruttonutzflache l(berschreiten.”,
Klein (2013), S. 22.

12 vgl. Rottke (2017), S. 150.

13 ygl. Falk (2009), S. 21.

14 EH| (2013).

15 vgl. Germelmann/Neder (2012), S. 330.

16 \/gl. EHI (2013).

17 vgl. Falk (2009), S. 22-23.
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Centern, Bahnhofs-, und Airport-Shopping-Center sowie Urban-Entertainment-Center be-
reits verwirklicht worden.*® In Deutschland dominiert der Typ des regionalen Centers?®, wes-
halb auf diesem der Schwerpunkt in den folgenden Ausfihrungen liegt.?°

3.1.2 Lebenszyklusbetrachtung

Der Immobilienlebenszyklus beschreibt, welche Phasen Immobilien, wie u. a. Shopping-
Center, im Laufe ihres Daseins in der Regel durchlaufen. Der anfanglichen Planung und
Entstehung der Immobilie folgen mehrere Nutzungsphasen. Zwischen diesen kénnen un-
terschiedlich viele Leer- oder Teilleerstande liegen, welche auch mit Revitalisierungen, Re-
novierungen oder Umbauten verbunden sein kdnnen. Dieser Prozess wiederholt sich dabei
so oft, bis der Ruckbau oder Abriss erfolgt. Der genaue Ablauf und die Lange des Zyklus
variiert dabei von Immobilie zu Immobilie.?

Das Konzept des sogenannten Produktlebenszyklus lasst sich parallel zum Immobilienle-
benszyklus auf die Entwicklung verschiedener Betriebstypen Ubertragen, weshalb auch
Handelsformate und —immobilien wie Shopping-Center diesem Zyklus unterliegen.?? Der
Produktlebenszyklus lasst sich in funf Phasen unterteilen (siehe Abbildung 3 im Anhang):
In der Markteinfiihrung tritt das Produkt ,Shopping-Center* in den Markt ein. Umsétze und
Deckungsbeitrag beginnen zu steigen. Es werden noch keine Gewinne im jeweiligen Center
realisiert. In der Wachstumsphase verbreitet sich der Betriebstyp und verzeichnet starke
Umsatz- und Gewinnzuwachse. Die Reifephase ist durch das Erreichen des Gewinn- oder
Deckungsbeitragsmaximum gekennzeichnet. In der Sattigungsphase kommen neue Be-
triebsformen an den Markt. Die Folge sind Marktanteilsverluste. Wahrend der Degenera-
tion gehen die Marktanteile noch weiter zurlick und eine weiterflihrende Entwicklung
schlieRt sich an.®

3.1.3 Historische Entwicklung und aktuelle Marktsituation

Der Beginn der Shopping-Center-Entwicklung in Deutschland kann auf die Eréffnung des
Main Taunus Zentrums im Jahr 1964 in Sulzbach datiert werden. Es gilt als erstes moder-
nes Einkaufszentrum nach amerikanischem Vorbild.?* Eine weitere Ausbreitung kann auf-
grund anfanglicher Skepsis und strenger Planungsauflagen allerdings erst ab Ende der
1960er Jahre beobachtet werden. Seit diesem Zeitpunkt I&sst sich die Entwicklung in ver-
schiedene Zeitraume einteilen,?® die auch als Shopping-Center-Generationen bezeichnet
werden.?®

18 vgl. Falk (2009), S. 23.

19 Regionale Shopping-Center haben ein groRes Einzugsgebiet sowie ein breites Angebot. Der Mieter-Mix aus
Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben wird durch Freizeit- und Gastronomiebetriebe ergénzt. Ankermie-
ter sind meist SB-Warenhauser, Fachmarkte, Kaufhduser oder Warenhauser. Die gute Erreichbarkeit mit dem
offentlichen Personennahverkehr (OPNV) wird durch das eigene Parkplatzangebot ergénzt. Die Gesamtflache
umfasst mindestens 15.000 m?, vgl. Falk (2009), S. 24, vgl. Falk (2014).

20 vgl. Falk/Falk (2014), S. 106.

21 vgl. Kurzrock (2017), S. 423.

22 vgl. Stumpf/Wotruba (2010), S. 129.

23 Vgl. Gittenberg/Teller (2012), S. 232.

24 Vgl. Gerhard/Popp (2009), S. 43.

25 \Vgl. ebd. (2009), S. 45.

26 vgl. Falk (2009), S. 45, vgl. Besemer (2004), S. 74, vgl. Matz (2018), S. 163f.
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Zum 01.01.2018 gibt es in Deutschland 479 Shopping-Center mit jeweils einer Flache tber
10.000 mz2, was einer Gesamtflache von rund 15,4 Millionen m2 entspricht. Die Entwicklung
der Shopping-Center in den letzten Jahren verdeutlicht, dass sich der einstige Neuentwick-
lungs-Boom abgeschwacht hat. Im Jahr 2016 wurden lediglich drei Center neu eréffnet -
2017 nicht ein einziges. Bis Ende 2018 sollten zwar acht neue Shopping-Center erdffnet
werden (siehe Tabelle 6 im Anhang), trotzdem wird deutlich, dass der Markt fur Shopping-
Center-Neubauten gesattigt ist.2” Auch 91,4% der Umfrageteilnehmer teilen diese Meinung.

Der wachsende Online-Anteil und die héheren Anspriiche der Konsumenten, verbunden
mit immer neuer Flache hat dazu geflhrt, dass die Flachenproduktivitat?® in den letzten 15
Jahren um 10,7% gesunken ist. Zudem waren 2016 bereits bei fast der Halfte der Shopping-
Center Revitalisierungen notig.?° Gegenuber diesem empfundenen Revitalisierungsbedarf
waren 2018 bei gerade 46 Shopping-Centern entsprechende MaRRnahmen geplant.*° Ge-
ringes Bewusstsein, fehlende Finanzmittel, mangelndes Know-How oder schwierige Eigen-
tumsverhaltnisse sind oft die Griinde, warum dringend notwendige Revitalisierungen nicht
durchgefuhrt werden. Diese Verschleppung bringt negative Folgen mit sich, denn Mieter,
lokale Einzelh&ndler und Anleger leiden unter schlechter Performance. Zudem ist bei wach-
sendem Konkurrenzkampf fehlende Anziehungskraft eines Centers ein eindeutiger Wettbe-
werbsnachteil.3* Auch Uber 98% der Umfrageteilnehmer empfinden die Revitalisierung von
Shopping-Centern im aktuellen Marktumfeld als sehr relevant (84,5%) oder relevant
(13,8%), was die Dringlichkeit des Problems noch einmal verdeutlicht.

3.2 Revitalisierung

3.2.1 Definition und begriffliche Abgrenzung

Die Begriffe ,Revitalisierung®, ,Redevelopment®, ,Refurbishment” oder ,Relaunch® werden
oft synonym und missverstandlich genutzt.®? Fur dieses Arbeitspapier ist besonders eine
Abgrenzung zum Begriff Redevelopment relevant. Das Prafix Re- steht bei allen Begriffen
fur ,erneutes Eingreifen“.3® Der Unterschied findet sich meist nur im Grad und Umfang des
Eingriffs in die Gebaudesubstanz.3* Thematisch kann die Revitalisierung (und das Redeve-
lopment) der Projektentwicklung bei Bestandsimmobilien zugeordnet werden. Es wird meist
von Bestandsentwicklung®® oder Bauen im Bestand gesprochen.®

Unter Redevelopment (,Wieder—Entwicklung“’)versteht man grundséatzlich Immobilien-
vorhaben, bei denen Grundstiicke oder Gebaude, die bereits genutzt wurden/werden, und
nicht mehr ihrer angedachten Zweckbestimmung entsprechen, durch bauliche Mal3hahmen

27 \/gl. EHI (2018).

28 Umsatz pro m? Verkaufsflache*, vgl. Mohlenbruch (2012), S. 140.
29 vgl. Schuppler (2018).

30 \/gl. EHI (2018).

31 vgl. GMA/Sonae Sierra (2010), S. 2.

32 vgl. Bullinger (2016), S. 1.

33 Vgl. Harlfinger/Metzner/Ringel (2016), S. 5.
34 Vgl. Lindemann (2018).

35 Vgl. Alda/Hirschner (2016), S. 122.

36 Vgl. Bohn/Harlfinger (2013), S. 405.

37 vgl. Bullinger (2016), S. 7.
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an den bestehenden Gebauden (oder Abriss und Neubau), einer neuen Nutzung zugefuhrt
werden. Damit wird die Absicht verfolgt, die Liegenschaft fur eine neue Nutzung baulich
umzugestalten, um eine Aufwertung der vorhandenen Bestandsimmaobilien sowie eine neue
wirtschaftliche Verwertung der Immobilie zu erreichen.®® Das Redevelopment verlangert so-
mit durch Effizienzsteigerung der Immobilie deren wirtschaftliche Lebensdauer und damit
auch den Nutzungszeitraum.%

Generell kann unter der Revitalisierung (Wieder-Belebung?*®) eine (meist relativ umfas-
sende) bauliche Anpassung bereits genutzter Objekte an (geanderte) Nutzeranforderungen
verstanden werden. Neben dem Erreichen einer verbesserten (Wieder-) Nutzbarkeit soll die
verminderte oder verlorene Marktposition wiedererlangt werden. Die technischen, konstruk-
tiven, funktionellen und/oder optischen MafRnahmen wirken sich neben dem Erscheinungs-
bild (innen/auRen) auch auf die Marktposition und den Wert des Objektes aus. Die ur-
sprungliche Nutzung wird bei der Revitalisierung beibehalten,** dem Gebaude wird nur
seine bestimmungsmaRige Funktion wiedergegeben,*? wodurch der Lebenszyklus der Im-
mobilie verlangert oder neu ausgeldst werden kann.** Auch Sturm verdeutlicht in lhrer Er-
arbeitung einer Definition zur Revitalisierung, dass diese aus verschiedenen Blickwinkeln
betrachtet werden muss, namlich aus baulich-technischer, finanzwirtschaftlicher, marktbe-
zogener und Management-Perspektive.*

Als wesentliches Unterscheidungsmerkmal der Begriffe Revitalisierung und Redevelop-
ment kann folglich die Anderung der Nutzung identifiziert werden.*

Refurbishment: Revitalisierung mit Schwerpunkt auf baulich-technischen MaRnahmen.4
Relaunch (Neu-Bewerben*’): Revitalisierung aus marketingtechnischer Sicht.*®

Bei Shopping-Centern muss die Revitalisierung gesondert betrachtet werden. Die Griinde
hierfur sind, dass Shopping-Center nicht wie andere Nutzungsarten fur Eigennutzer oder
allein fir Mieter gebaut werden, sondern die Kunden maf3geblich Gber den Erfolg des Cen-
ters entscheiden. Zudem ist die Gebaudestruktur von Shopping-Centern in der Regel sehr
komplex. Aufgrund verschiedener Zielgruppen (Mieter, Eigentiimer, Kunden) missen die
Center zudem umso offener fir Veranderungen sein.*

Die Antworten der Umfrageteilnehmer auf die Frage, was sie unter der Revitalisierung von
Shopping-Centern verstehen, beriicksichtigt die bisher betrachteten Punkte, was die Ablei-
tung einer treffenden Definition fiir Shopping-Center erméglicht. Demnach wird unter der
Revitalisierung von Shopping-Centern verstanden, veraltete, ,verbrannte®, nicht mehr zeit-

38 vgl. Bullinger (2016), S. 2-3.

39 vgl. Harlfinger/Metzner/Ringel (2016), S. 4.
40 vgl. Bullinger (2016), S. 7.

41 vgl. ebd. (2016), S. 4.

42 vgl. Harlfinger/Metzner/Ringel (2016), S. 5.
43 vgl. Stumpf/Wotruba (2010), S. 131.

44vgl. Sturm (2006), S. 44ff.

45 vgl. Bullinger (2016), S. 2.

46 vgl. Stumpf/Wotruba (2010), S. 136.

47 vgl. Bullinger (2016), S. 7.

48 Vgl. Sturm (2006), S. 52.

49 vgl. ebd. (2006), S. 55-56.
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gemale oder sogar ,tote” Shopping-Center durch Refurbishment, Restrukturierung, Re-
launch, Renovierung, Umbau, Modernisierung und/oder Instandhaltung wieder in einen Zu-
stand der Markt- und Konkurrenzfahigkeit zu versetzen. Hierbei werden durch teils grél3ere
(bauliche) Eingriffe verschiedene Bereiche angepasst. Diese kdnnen u. a. den Mieter-Mix,
die Architektur, das Design, die Kommunikation im Center, das Center Management, das
Layout, den Service, die Kostensituation, die Gastronomie und die angebotenen Dienstleis-
tungen betreffen. Sie sollen das Center wieder attraktiver machen, die Verweildauer der
Kunden erhdhen oder bestehende Missstande korrigieren, wodurch eine Werterhaltung o-
der Wertsteigerung erreicht werden kann. Dabei missen immer der Kunde, seine Bedirf-
nisse sowie das weitere Umfeld des Centers im Blick behalten und die entsprechenden
MalRnahmen darauf abgestimmt werden. Meist ist mit einer Revitalisierung eine Neupositi-
onierung des Centers verbunden.*®® Diese Zusammenfassung deckt sich im Wesentlichen
auch mit der von Sturm 2006 erarbeiteten Definition des Revitalisierungsbegriffs bei Shop-
ping-Centern.*!

3.2.2 Revitalisierungsbediirftiges Shopping-Center

Die in den USA entstandene Bezeichnung ,Greyfield Center” stellt ein revitalisierungsbe-
durftiges, also wirtschaftlich Uberaltertes, im Lebenszyklus fortgeschrittenes Shopping-Cen-
ter dar. Im Gegensatz zu ,gesunden Centern weisen revitalisierungsbedurftige Center
Probleme in der Flachenproduktivitat, der marktgangigen Grofe, ihrem Alter, der Vermie-
tungsguote sowie dem Mieter-Mix und der Demografie im Einzugsgebiet auf.5? Die Antwor-
ten der Befragten, wann sie ein Shopping-Center als revitalisierungsbedurftig ansehen, de-
cken sich gréfitenteils mit dieser Auffassung. Manche Umfrageteilnehmer betrachten die
Revitalisierung allerdings auch als objektabhangig oder als Daueraufgabe. Konkrete Ant-
worten auf die Frage lauten z. B.: ,nicht zeit-, sondern objektabhangig“ oder ,standig, nie
warten, ist eine Daueraufgabe“.>®

Betrachtet man in diesem Zusammenhang die im Rahmen der Empirie untersuchten Aus-
I6ser der Revitalisierung, die sich in die Kategorien standortbezogene, objektbezogene,
investitionsbezogene und finanzielle sowie marktliche und wettbewerbliche Ausléser ein-
teilen lassen,®* lasst sich folgendes feststellen.

50 Zusammenfassung der Antworten zur offenen Frage, nach einer Definition der Revitalisierung von Shop-
ping-Centern.

51 vgl. Sturm (2006), S. 58.

52 vgl. PWC Global Strategic Real Estate Research Group (2001), S. 3-4.

S3Antworten auf die Frage: ,Wann wiirden Sie ein Shopping-Center in Deutschland als revitalisierungsbed(irf-
tig ansehen?”

54 Vgl. Sturm (2006), S. 156.
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Tabelle 1: Gegeniberstellung der aggregierten Rangfolge der Top 5 Ausléser der Revitalisierung

Rang| Aggregierte Durchschnittswerte aller Teilnehmer |Rang| Aggregierte Durchschnittswerte aller Teilnehmer (Sturm)

Strukturelle und funktionale Uberalterung (auch 1 Strukturelle und funktionale Uberalterung (auch Shopgroen

1 'ShopgroBen und -zuschnitte) (4,66) und -zuschnitte) (4,49)

1 | Probleme im Shopping-Konzeptund Mietermix (4,66) Probleme im Shopping-Konzeptund Mietermix (4,45)

2
3 |Leerstand (4,48) 3 |Verlustder Ankermieter (4,39)
4 | Verlust der Ankermieter (4,47) 4 |Leerstand (4,35)
5 5 |Angesirebte Verbesserung der Mieten und Renditen (4,27)

Sinkende Kundenfrequenzen (4,39)

Quelle: Eigene Darstellung, vgl. auch Sturm (2006), S. 157.

Im Vergleich zu damals (rechts) hat sich an den Ergebnissen nicht viel veréndert. Die vier
wichtigsten Punkte wurden erneut als solche angegeben. Einzig der flinfte Punkt ,Ange-
strebte Verbesserung der Mieten und Renditen®, welcher den investitionsbezogenen und
finanziellen Auslésern zugeordnet werden kann, wurde durch ,Sinkende Kundenfrequen-
zen“ aus dem Bereich der marktlichen und wettbewerblichen Ausléser ersetzt. Zudem ha-
ben sich die Durchschnittswerte insgesamt leicht erhéht, was natirlich zum einen der ver-
anderten Grundgesamtheit geschuldet sein kann, zum anderen aber auch dafir sprechen
kann, dass den entsprechenden Ausldsern eine grundsatzlich hdhere Bedeutung zugemes-
sen wird. Tabelle 7 im Anhang zeigt die Rangfolge aller Ausloser.

Des Weiteren werden die Zyklen zwischen den Revitalisierungen immer kirrzer. Eine Studie
der Gesellschatft fir Markt- und Absatzforschung (GMA) von 2018 beziffert den Zyklus zwi-
schen den Revitalisierungen von 2010 bis 2020 auf durchschnittlich 10,4 Jahre.s® Das Er-
gebnis der Umfrage hat ergeben, dass die erste Revitalisierung im Durchschnitt nach neun
Jahren (9,4) erfolgen sollte, die darauf folgende rund acht Jahre (8,5) nach der ersten. 75%
der Umfrageteilnehmer geben an, dass sich die von ihnen genannten Zahlen in den letzten
Jahren nach unten verandert haben, die Zyklen also kiirzer werden und eine Revitalisierung
immer friiher notwendig wird. Dies bestétigt auch der Vergleich mit den von Sturm ermittel-
ten Werten. Im Jahr 2006 lag der Durchschnittswert fir die erste Revitalisierung von Shop-
ping-Centern noch bei 17 Jahren, die darauf folgende zweite wurde im Schnitt neun Jahre
nach der ersten durchgefiihrt.>®

Es lasst sich feststellen, dass die Revitalisierungsbedurftigkeit sehr vom individuellen Ob-
jekt abhangig ist und dass, bedingt durch die kirzeren Zyklen, eine Revitalisierung nicht
erst notwendig ist, wenn das Shopping-Center (baulich) Uberaltert ist. Dies schlief3t einen
Zusammenhang zum Baujahr (Alter) nicht aus, denn selbst wenn ein Center gut luft, wer-
den im Laufe der Zeitin jedem Center bauliche Abnutzungs- und Alterserscheinungen sicht-
bar, die entsprechende MalRhahmen erfordern. Allerdings kann der Bezug zur Gewinnsitu-
ation und anderen Faktoren, auch unter Betrachtung der aufgezeigten Ausloser der Revi-
talisierung, als starker angesehen werden.®” Fur die Verkirzung der Zyklen geben die Um-
frageteilnehmer folgende Griinde als maf3geblich an:

%5 Vvgl. GMAGesellschaft fiir Markt- und Absatzforschung mbH (2018), S. 3.
56 \/gl. Sturm (2006), S. 327.
57 vgl. Grundmann/Behr (2010), S. 22.
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Abbildung 2: Grinde fur die Veranderung der Revitalisierungszyklen

69 m Fehler bei der Planung/Konzeption

m E-Commerce

= Digitalisierung

m Demografie

m Verandertes Kundenverhalten und -
anforderungen

m Nachhaltigkeit

Sonstiges

Quelle: Eigene Darstellung.

Als sonstige Griinde wurden z. B. der Mietermarkt, allgemein kurzlebigere Trends und
kurzere Mietlaufzeiten genannt.

Insgesamt wird hier deutlich, dass die typischen, 6ffentlich breit diskutierten Trends im
Einzelhandel und in der Gesellschaft wesentliche Treiber fur die Zykluslange der
Revitalisierung sind.

4 Trends im Einzelhandel und deren Auswirkungen auf Shopping-Center

4.1 Trends im Einzelhandel

Die von den Umfrageteilnehmern als besonders relevant angesehenen Veradnderungs-
griinde werden im Folgenden als Trends im Einzelhandel bezeichnet. Unter Trends versteht
man allgemein , [...] langfristig stabile Entwicklungen, aus denen sich einigermal3en sichere
Einschéatzungen fiir die weitere Zukunft ableiten lassen.“® Eine Analyse dieser Trends ist
wichtig, um festzustellen, welchen Anforderungen (revitalisierungsbedirftige) Shopping-
Center in Zukunft gerecht werden missen. Obwohl der Faktor ,Fehler bei der Planung/Kon-
zeption® als wichtig eingestuft wurde, wird auf eine detaillierte Analyse verzichtet, da dieser
Punkt ein jeweils individuelles Center-Problem darstellt und sich daraus keine allgemein-
gultigen Entwicklungen/Handlungsempfehlungen fur die Zukunft ableiten lassen.

4.1.1 Demografie und Reurbanisierung

Drei Entwicklungen sind in Bezug auf die Demografie in Deutschland momentan von hoher
Bedeutung: Riickgang, Migration und Alterung.®® Ende 2017 lebten in Deutschland rund
82,79 Millionen Menschen.® Bereits fiir das Jahr 2020 wird ein Bevdlkerungsriickgang auf

58 Wimmer/Wildner (2014), S. 74.
59 vgl. GMA Gesellschaft fur Markt- und Absatzforschung mbH (2016), S. 14.
60 vgl. Statistisches Bundesamt (2018), zitiert nach Statista (2018).
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81,95 Millionen vorhergesagt und bis 2060 sollen in Deutschland nur noch rund 73,08 Mil-
lionen Menschen leben.®! Zentraler Treiber dieser Entwicklung ist die niedrige Geburten-
rate.®? Die Fertilitatsrate® liegt 2016 mit 1,59 unter dem Level der Selbsterhaltung der Be-
volkerung.®* Die Migration leistet aber ebenfalls einen Beitrag zur Bevolkerungsentwick-
lung. Die hohen Zuwanderungszahlen der letzten Jahre konnten das Geburtendefizit mehr
als kompensieren.% Lange Zeit stand aber fiir viele fest, dass der Alterungs- und Schrump-
fungsprozess der deutschen Bevolkerung auf lange Sicht allenfalls vermindert, nicht aber
aufgehalten werden kann.®® Durch die zuletzt verzeichneten Entwicklungen der Migration
aber auch der Zunahme der Geburtenrate ist nicht mehr klar, wie realistisch die genannten
Vorausberechnungen noch sind. Es gibt eine Anzahl méglicher Entwicklungsszenarien. Bei
einem entsprechend hohen Zuwanderungslevel und konstanter Geburtenrate kénnte sich
die Bevolkerung bis 2060 sogar auf heutigem Level stabilisieren.®” Die Anzahl der privaten
Haushalte nimmt allerdings stetig zu (von 40,4 Millionen Haushalten in 2010 auf voraus-
sichtlich 41,5 Millionen in 2030%), was vor allem auf die ,Versingelung” der Gesellschaft
und damit den Anstieg der Einpersonenhaushalte zurtickzuftihren ist.®°

Eine rucklaufige Bevolkerung wirde bedeuten, dass es langfristig weniger Kunden im Ein-
zelhandel geben wirde. Dem kann nur entgegengewirkt werden, wenn gleichzeitig der Wa-
renkorb jedes einzelnen Menschen groRer werden wiirde.” Diese rucklaufige Entwicklung
der Bevdlkerung wird sich aufgrund der Abwanderung in die Stadte (Reurbanisierung) vor
allem auf landliche Gebiete auswirken. Der Bedarf an Einzelhandelsflache in den Ballungs-
raumen wird hingegen zunehmen.” Durch den Anstieg der Einpersonenhaushalte miissten
zwar mehr Haushalte mit bspw. Elektrogeraten ausgestattet werden, allerdings muss der
Handel dabei meist sehr heterogenen Anspruchsgruppen und Bedirfnissen gerecht wer-
den. Was allerdings fur alle Kundengruppen zutrifft ist, dass sie eine Versorgung in Woh-
nortnahe sowie die Verflgbarkeit kleiner VerpackungsgréRen winschen. Die genannten
Aspekte fuhren zwangslaufig dazu, dass ,,Grine Wiese“-Konzepte nur noch selten zweck-
mafig sind und sowohl eine Anpassung des Vertriebskonzeptes als auch des Sortimentes
zwingend notwendig wird.”? Die Stadte werden folglich als Einzelhandelsstandorte vor allem
aufgrund der Wohnortnéhe interessant bleiben. Gleichzeitig werden fir die Menschen in
wachsenden Regionen die Kosten fiir Wohnen steigen, was die Mdglichkeit fir Konsum-
ausgaben wiederrum schmalert.”

61 vgl. Statistisches Bundesamt (2016), zitiert nach Statista (2016).

62 Vgl. GMA Gesellschaft fur Markt- und Absatzforschung mbH (2016), S. 14.

63 [...] durchschnittliche Kinderzahl [...], die eine Frau im Laufe ihres Lebens hatte, wenn die Verhéltnisse des
betrachteten Jahres von ihrem 15. bis zu ihrem 49. Lebensjahr gelten wiirden”, Statistisches Bundesamt
(2018a).

64 Vgl. Statistisches Bundesamt (2018a).

65 vgl. Statistisches Bundesamt (2018c).

66 vgl. Konig (2016), S. 9-10.

67 vgl. Bundesministerium des Innern (2017), S. 5ff.

68 vgl. Nitt-DrieRelmann (2013), S. 35.

6 \/gl. ebd. (2013), S. 6.

70 vgl. Kreimer (2012), S. 14.

1 vgl. Meyke/Wellstein (2017), S. 7.

72 Vgl. Kreimer (2012), S.14.

3 vgl. Meyke/Wellstein (2017), S. 7.
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Des Weiteren wird es immer mehr alte Menschen in Deutschland mit einer immer héheren
Lebenserwartung geben. Deren Anteil hat bereits nachweislich zugenommen. 1990 belief
sich der Altenquotient’ auf 23,6. Im Jahr 2015 lag dieser bereits bei 34,7 — Tendenz stei-
gend.” Die Altersentwicklung wird ihren Hohepunkt erreichen, wenn die geburtenstarken
Jahrgange die sogenannten Babyboomer (Jahrgdnge von Anfang 1960) ins Rentenalter
kommen. Menschen im produktivsten Alter des Erwerbslebens gibt es kiinftig weniger und
altere Menschen tendenziell mehr.”® Dies fuhrt u.a. dazu dass der Bedarf an Gesundheits-
artikeln und Serviceleistungen steigen wird.”” AuRerdem bedingt die steigende Lebenser-
wartung, dass zum ersten Mal in der Geschichte sechs unterschiedliche Generationen von
Shoppern mit unterschiedlichsten Ansprichen auf dem Markt sind und bedient werden
missen.’®

4.1.2 E-Commerce und Digitalisierung

Auch der Electronic-Commerce (E-Commerce) und die fortschreitende Digitalisierung stel-
len maf3gebliche Trends im Einzelhandel dar. Als E-Commerce (auch Online- oder Internet-
Handel genannt) kann ,/[...] die Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von geschéftli-
chen Transaktionen iiber Netzwerke [verstanden werden].“”® Der in Deutschland durch den
E-Commerce erzielte Umsatz wachst jahrlich. 2017 wurden 48,9 Milliarden Euro im Online-
Geschaft erwirtschaftet.?’ Dies entspricht einem Anteil von 10% am gesamten Einzelhan-
delsumsatz. Verglichen mit dem Vorjahreszeitraum sind die Umsatze damit um 11% gestie-
gen.®! Im Jahr 2018 wuchs der E-Commerce-Umsatz auf 53,4 Milliarden Euro an, was ei-
nem erneuten Wachstum von 9,2% im Vergleich zum Vorjahr entspricht.8? Diese rasante
Umsatzentwicklung des E-Commerce gilt haufig als Hauptgrund dafir, dass der stationére
Einzelhandel mit UmsatzeinbuRen zu kédmpfen hat und dass insgesamt die Kundenfre-
guenz abnimmt.® Viele Handler verfolgen deshalb heute eine Multi-Channel-Strategie,?
die oft schon nicht mehr ausreichend ist. Der Trend entwickelt sich bereits Uber Cross-
Channel bis hin zu Omni-Channel (siehe Abbildung 4 im Anhang).

Bei Multi-Channel vertreibt der Handler seine Waren nicht nur Gber einen, sondern Uber
mehrere (mindestens zwei) Kanale, die in keinerlei Verbindung zueinander stehen (mus-
sen). Im Gegensatz dazu ist der Cross-Channel dadurch gekennzeichnet, dass eine Ver-
bindung zwischen den Kanélen besteht. Der Kunde nimmt die einzelnen Kanale allerdings
noch wahr.8 Doch um den Kunden ein liickenloses Einkaufserlebnis bieten zu kénnen,

74 Der Altenquotient [(pro 100 Personen)] bezeichnet das Verhaltnis der Gesamtzahl alterer Personen, die im
Allgemeinen 6konomisch inaktiv sind (im Alter von 65 Jahren und mehr) und der Zahl der Personen im Arbeits-
alter (von 15 bis 64 Jahren)*, Eurostat (2017).

75 Vgl. Statistisches Bundesamt (2016a), S. 10.

76 vgl. Lux (2012), S, 106.

7Vgl. Just (2014), S. 37.

78 \gl. Brown/Lubelczyk (2018), S. 5.

7 Heinemann (2018), S. 50-51.

80 vgl. HDE (2018).

81 vgl. ILG (2017/18), S. 15.

82 \gl. HDE (2019).

83 Vgl. GMAGesellschaft fiir Markt- und Absatzforschung mbH (2018), S. 5.

84 vgl. Gerling (2012), S. 19.

85 vgl. EHI (2016), S. 6-7.
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mussen alle Kanale miteinander verbunden sein (Omni-Channel).2® Dem Kunden sind die
Ubergange zwischen den Kanalen bei diesem Konzept nicht mehr bewusst. Die somit ent-
standene, starke Verknipfung der einzelnen Vertriebskanale flhrt zu einer immer schwie-
rigeren Abgrenzung von stationarem Einzelhandel und Online-Handel.®” Vor allem die Ver-
triebsform ,Click & Collect” (Waren online kaufen und im Laden abholen) oder ,Reserve &
Collect” (Warenverfugbarkeit online prifen, Waren reservieren und stationér bezahlen und
abholen) werden aktuell von Konsumenten als besonders wichtig empfunden.®

Durch die Entwicklung zum Omni-Channel wird den Lieferketten im Einzelhandel eine gro-
Bere Bedeutung zugemessen. Physische Einzelhandels- und Distributionsimmobilien an
den richtigen Standorten, versehen mit einer hohen Flexibilitdt, werden entscheidende Er-
folgsfaktoren sein.®® Durch die Vermischung von Online und Offline wird auRerdem das
sogenannte Showrooming an Bedeutung gewinnen. Der Kunde informiert sich dabei im
stationaren Laden Uber den Preis und das Produkt und kauft es anschlieRend online.*
Dadurch werden weniger Bestandsartikel im Laden gehalten, die Ware wird aber durch
Prasentation und Inszenierung beworben, wodurch der Erlebnis- und Unterhaltungswert
steigt. Es geht beim Einkaufserlebnis nicht mehr vordergriindig um die Quantitat der Pro-
dukte, sondern darum, wie sie prasentiert und kundenindividuell angepasst werden kon-
nen.®! Die stationaren Laden stellen dabei weiterhin den Mittelpunkt fiir das Geschéft der
Einzelhandler dar. Sie dienen neben der Umsatzgenerierung als Werbemittel fir den On-
line-Store. Durch die erhaltene Ladenprasenz kann die Bekanntheit beim Kunden gestei-
gert und tberdurchschnittlicher Online-Umsatz im Einzugsgebiet erzielt werden.%

Immer wichtiger wird in diesem Zusammenhang auch die fortschreitende Digitalisierung.®®
Neuste Technologien sollen eine Verbindung zwischen den Konsumenten und dem Produkt
herstellen, mit dem Ziel, ein positives Erlebnis fur den Kunden zu erzeugen.®* Digitale Tech-
nologien kdnnen im Kaufprozess an unterschiedlichen Stellen Anwendung finden, z.B. in
der Ansprache, der Kommunikation und Navigation des Kunden, bei Beratungs- und Ver-
kaufstatigkeiten, beim Bezahlen oder dem Transport und der Logistik.>> Dabei sollten sich
die Handler auf Technologien konzentrieren, die der Kunde préaferiert,® und die das naht-
lose Omni-Channel-Erlebnis der Kunden unterstitzen.®” Ebenfalls wichtig ist damit einher-
gehend die wachsende Bedeutung von Social Media. Denn eine gute Prasenz auf Social

86 vgl. JLL (2015), S. 3.

87 Vgl. GMAGesellschaft fir Markt- und Absatzforschung mbH (2018), S. 6.

88 \gl. Schroder/Lich (2017), S. 494-499.

89 vgl. JLL (2015), S. 2-3.

9 vgl. Brandao/Wolfram (2018), S. 15.

91 vgl. ebd. (2018), S. 68.

92 vgl. Schamel et. al. (2018), S. 18.

93 Digitalisierung bedeutet zum einen die Umwandlung analoger in digitale Daten, zum anderen werden Pro-
zesse und Geschaftsmodelle, durch die Vernetzung von Menschen und Informationen mit digitaler Technik,
automatisiert, vgl. ebd. (2018), S. 13-14.

% Vgl. ebd. (2018), S. 15.

9 Vgl. Schréder/Lich (2017), S. 494-499.

% Vgl. EHI (2016), S. 4.

97 Vgl. Brandao/Wolfram (2018), S. 62.
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Media Plattformen erleichtert es, mit den Kunden in Kontakt zu treten, die Kundenbindung
zu festigen und Produkte besser zu vermarkten.%

4.1.3 Verandertes Kundenverhalten und — anforderungen

Der am haufigsten genannte Trend ist das gewandelte Verhalten und die veranderten An-
forderungen der Kunden. Beim Einkaufen wird in Zukunft der Erlebnis- und Unterhaltungs-
wert mehr im Fokus stehen,® was vor allem daran liegt, dass die Grenzen zwischen Freizeit
und Arbeit immer mehr verschwimmen und die eigene Zeit als immer knapper (haufig als
Luxusgut) empfunden wird. Deshalb verspuren die Kunden auch den Wunsch, dass der
Pflichteinkauf (z. B. Lebensmittel) schnell und effizient ablauft. Darauf wird der Handel rea-
gieren mussen. Einerseits mit einer weiteren Automatisierung der Wertschopfungskette und
andererseits mit einer Integration von mehr Freizeitkomponenten.'® Auch der Faktor, dass
den Menschen Statussymbole und Besitz immer weniger wichtig sind, sie lieber Dinge er-
leben und von diesen erzahlen, fihrt zu einer starkeren Freizeit- und Erlebnisorientierung
im Handel.1%*

Daruber hinaus wird der Wunsch nach Geselligkeit und sozialen Kontakten den Menschen
immer wichtiger, bzw. es erfolgt eine Rickbesinnung auf diese. Ein Grund ist die zuneh-
mende ,Versingelung“ der Gesellschaft. Auch die Tatsache, dass die Menschen nicht zu-
letzt durch das ,Online-Shoppen® mehr Zeit digital verbringen, verstarkt deren Wunsch nach
realen, menschlichen Begegnungen als Mittel gegen die zunehmende Anonymisierung und
Vereinsamung.?? Ebenso nimmt die Ernahrung einen immer héheren Stellenwert in unse-
rer heutigen Gesellschaft ein.1%®

Eine weitere Entwicklung hinsichtlich des Kauferverhaltens ist, dass sich die Kunden nicht
mehr wie friher in feste K&ufertypen einteilen lassen. Sie kaufen z. B. Markenprodukte
ebenso wie Discountware und werden deshalb heute haufig als ,hybride Verbraucher” be-
zeichnet.®* Worauf die Menschen aber deutlich mehr Wert legen ist Individualitat — und das
auch bei den Produkten, die sie kaufen. Die Folge ist das Verlangen nach Sortenvielfalt und
sich schnell erneuernden oder erganzenden Sortimenten.1%

4.2 Auswirkungen auf Shopping-Center
Die sich aus diesen Trends fur Shopping-Center ergebenden Konsequenzen sollten auch
im Zuge der Revitalisierung von Bestandscentern Bertcksichtigung finden.

Die Reurbanisierung wird dazu fihren, dass der Shopping-Center-Markt vor allem im l&nd-
lichen Gebiet mit Verlusten rechnen muss. Gleichzeitig wird in Ballungsgebieten der Ver-

% \gl. ILG (2017/18), S. 68-74.

99 Vgl. GMA Gesellschaft fir Markt- und Absatzforschung mbH(2018), S. 6.
100 vgl. Angerer/Heidbohmer, (2016), S. 35.

101 \v/gl. Angerer/Heidb6hmer (2016), S. 31.

102 \/gl. Nitt-DrieBelmann (2013), S. 43-44.

103 \/g|. ECE (2016), S. 3.

104 v/gl. GMA Gesellschaft fir Markt- und Absatzforschung mbH(2018), S. 6.
105 \/gl. Nitt-DrieRelmann (2013), S. 43-44.
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drangungswettbewerb verschiedener Nutzungsarten (Einzelhandel, Biro, Wohnen) zu ho-
heren Preisen im Handel, Mieten und Bodenpreisen flihren.1% Standorte in der Innenstadt
werden also auch in Zukunft attraktiv bleiben.1” Allerdings lasst sich festhalten, dass der
immer noch vorherrschende Trend zu innerstadtischen Standorten!® nicht bedeutet, dass
Shopping-Center nur dort erfolgreich sein kénnen. Zwar sind viele (37,9%) Umfrageteilneh-
mer Uberzeugt, dass deshalb Shopping-Center und deren Revitalisierung dort am ehesten
erfolgreich sein werden. Allerdings ist fast die Halfte (46,6%) der Meinung, dass der Stand-
ort nicht unbedingt entscheidender Faktor ist. Dies spricht daflr, dass z. B. eher die Integra-
tion des Centers in das Umfeld, die generelle Eignung des Standortes bezliglich des Ein-
zugsgebietes sowie ein jeweils maRgeschneidertes Konzept wichtig sind.

Durch die hohere Lebenserwartung und die Alterung der Bevélkerung missen sich Shop-
ping-Center (vermehrt) auf altere Konsumentengruppen einstellen, was eine Zunahme der
Serviceorientierung bedeutet. Dies bedingt auch die Forderung nach Shops auf méglichst
dichter Flache sowie nach Rast- und Ruhezonen. Jedoch sollten auch jingere Kunden-
gruppen nicht vernachlassigt werden. Am besten lasst sich alles durch ein stark diversifi-
ziertes Angebot verbinden, das auf die Menschen im Einzugsgebiet abgestimmt ist.1°

Aufgrund der zunehmend verschwimmenden Grenzen zwischen ,online” und ,offline“ wird
klar, dass Shopping-Center in Zukunft auf allen Kanalen prasent sein missen und den Kun-
den dort alle relevanten Services anbieten missen.'!® Besonders relevant ist dabei heute
eine Prasenz der Center in den Social Media Kanalen.!!! Laut CBRE haben 238 (78%) der
deutschen Shopping-Center bereits einen Facebook-Auftritt, wo sie im Durchschnitt gute
Noten von den Facebook-Nutzern (4,2 von 5 Sternen) bekommen. Jedoch muss und wird
sich die Prasenz der Shopping-Center dort und auch auf anderen Plattformen noch weiter
ausdehnen.!!?

Da der Kunde wie beschrieben Technologien, die ,im Hintergrund stattfinden® préaferiert,
sind fur Shopping-Center im Rahmen der Digitalisierung jegliche Technologien in den Be-
reichen der Informationsiibermittlung, in der Logistik und der Bezahlung, oder fir die Zeit-
spanne vor und nach dem Shopping-Center-Aufenthalt sinnvoll.1

Der zunehmende Online-Handel bedeutet flir Shopping-Center zunehmende Konkurrenz,
einen moglichen Verlust von Ankermietern sowie die Notwendigkeit des Flachenriick- oder
-umbaus. Wenn vor einigen Jahren noch grof3e Flachen, zum Teil auch als sog. “Durchste-
cker” Uber zwei Etagen gefragt waren, werden nun kleine Flachen von rund 250 m2 beson-
ders stark nachgefragt (2013 entfielen bereits 53% aller Shopping-Center-Vermietungen

106 v/gl. Beyerle (2014), S. 54.

107 vgl. Falk/Falk (2014), S. 107.

108 \/gl. EHI (2018).

109 vgl. Wimmer/Wildner (2014), S. 76-77.
110 y/g|. ECE (2017), S. 3.

111 vgl. Popping (2017), S. 59.

112 v/gl. Immobilien Zeitung (2018).

113 vgl. Schleicher (2018).
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auf eine solche GroRe oder kleiner).1** Der erhéhte Bedarf an Showrooms lasst die Nach-
frage nach diesen Flachen noch weiter steigen.!'® Gleichzeitig wird aber die Qualitat (mo-
dern, flexibel, architektonisch anspruchsvoll) dieser Flachen erhéht, da das Internet diese
Eigenschaften nicht bieten kann.!1® Welche Flachen dabei wegfallen, kann von Ort zu Ort
variieren.!” Vor diesem Hintergrund, aber auch da sich die Nachfrage nach Ladenbau, Zu-
schnitten, FlachengrofRe und Logistik schnell &ndert, ist es wichtig, eine moglichst hohe
Flexibilitat bei der Planung und Revitalisierung von Shopping-Centern zu schaffen.'*® Gro-
Rere Ladenflachen sollten sich im Zweifel schnell und unkompliziert aufteilen lassen.*® Ein
Beispiel, bei welchem Auswirkungen dieser Entwicklung bereits zu beobachten sind, sind
z. B. die sogenannten Pop-up Boxes im ,Bikini“ in Berlin. Im Erdgeschoss dieser ,Concept
Shopping Mall“ befinden sich ,Boxen” mit variablen Gré3en von 10 bis 40 m2. Bei einer
Mietdauer von lediglich ein bis sechs Monaten kénnen Ideen und Projekte aus den Berei-
chen Fashion & Lifestyle, Beauty, Kunst, Kultur und Food getestet werden. Die Mietpreise
variieren und sind abhangig von der Saison oder BoxgroRe.'?

Generell werden kiirzere Mietvertragszeiten von drei bis finf Jahren aufgrund der immer
schnelleren Innovationszyklen von Handelskonzepten zur Realitéat. Sie kdnnen allerdings
als Chance gesehen werden, das Angebot fur die Kunden immer wieder zu verandern und
neu und interessant zu gestalten. Und auch der Wunsch der Mieter nach Umsatzmietver-
tragen, bei denen der Umsatz an die Miete gekoppelt ist, wird immer deutlicher.?* Bezlglich
des Mieter-Mix ist vor allem wichtig, dass alles auf das Gesamtkonzept im Center und das
Umfeld abgestimmt ist. Ebenso wichtig ist die Positionierung und Thematisierung in dem
entsprechenden Einzugsgebiet,'?? die unter der zunehmenden Konkurrenz als Alleinstel-
lungsmerkmal dienen kann.'?® Der Vorteil ist, dass sich Shopping-Center hinsichtlich Mie-
ter- und Branchemix immer neu ausrichten, weiterentwickeln und verbessern kénnen.'?*

Dass Shopping-Center alle Komponenten unter einem Dach bieten kénnen, wird auch wei-
terhin ein wichtiger Vorteil sein, den das Center erhalten sollte.*?® Aufgrund der verstarkten
Freizeitorientierung sollten sich allerdings noch mehr Freizeitkomponenten wie z. B. Kinos,
Kinderplatze, Cafés oder Ausstellungen etablieren. Auch dem ,Food-Court® wird in Zukunft
eine gréRere Bedeutung zukommen. Er sollte deshalb zentral in Shopping-Centern gelegen
sein. Denn durch eine passend integrierte Gastronomie kann sich das Shopping-Center
vom Online-Handel abgrenzen.?® Eine aktuelle Studie von der Catella Property Valuation
GmbH bestétigt diese Entwicklung. Ein gutes, umfassendes Gastronomieangebot wird dort

114 v/gl. Just (2014), S. 44-45.

115 vgl. Beyerle (2014), S. 61-62.
116 /gl Just (2014), S. 44-45.

117 vgl. Eggert (2014), S. 93.

118 vgl. Jahn (2014), S. 439-440.
119 vgl. Binder (2014), S. 378.

120 vgl. Go-PopUp (2018), vgl. BHG Berlin Immobilien GmbH & Co. KG (2018).
121 vgl. Hunziker (2018), S. 30-31.
122 /g, Klein (2013), S. 305-306.
123 /g1, Binder (2014), S. 379-380.
124 \/g|. ECE (2017), S. 4.

125 v/gl. Beyerle (2014), S. 60-62.
126 \/g|. ECE (2016), S. 2.
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ebenfalls als Antwort auf den wachsenden Online-Handel angesehen und kommt der be-
schriebenen Entwicklung hin zu einer starkeren Freizeitorientierung nach. Dem Food-Court
wird dabei sogar die Schllsselrolle bei der Lésung der Krise von Einkaufszentren in
Deutschland, vor allem bei der Neupositionierung, zugemessen.*?” Im Zuge dessen sind
auch die Teilnehmer der Befragung der Meinung, dass fiir den Handel genutzte Flachen in
Shopping-Centern eher abnehmen werden (84,5%). Sie denken allerdings, dass das Ein-
kaufen trotz wachsender Bedeutung anderer Komponenten (wie der Gastronomie) und ab-
nehmender Flache noch im Vordergrund stehen wird (74,1%).

Unter den beschriebenen Entwicklungen haben Shopping-Center gro3es Potenzial, sich zu
sogenannten ,Third-Places® zu entwickeln, also zu Orten neben dem Arbeitsplatz und dem
eigenen Zuhause, an dem die Menschen sich gern aufhalten. Die immer knapper werdende
Zeit befeuert diese Entwicklung, da Shopping-Center alles unter einem Dach verbinden und
sich so als Third-Place gut gegentiber dem Wettbewerb positionieren kénnen.'?® Auch die
Entwicklung zu Lifestyle-Centern, also Vierteln mit hoher Mischnutzung, die 24/7 lebhaft
und dynamisch sind und tber die reine Handelsfunktion hinaus funktionieren, ist vor diesem
Hintergrund denkbar.'?® Klassische, ,reinrassige” Shopping-Center werden in Zukunft wohl
eher eine Ausnahme sein. Denn unter den beschriebenen Entwicklungen werden die Kun-
den ein gemischtes Shopping-Center-Konzept am ehesten annehmen. Zwar steigt somit
die Komplexitat der Revitalisierung, allerdings kénnen durch die Integration variabler Nut-
zungen die Bedirfnisse der verschiedener Anspruchsgruppen (z.B. Stadtplanung, Handel,
Buronutzer und Anwohner, etc.) berticksichtigt werden. 10

Die Antworten der Umfrageteilnehmer auf die Frage, welche Bausteine in Zukunft in
Shopping-Centern mehr an Bedeutung gewinnen werden, decken sich gréten Teils mit
den oben geschilderten Auswirkungen.

127 y/g|. Catella/APAM (2019), S. 1-3.

128 \/gl. Wimmer/Wildner (2014), S. 78-79.
129 vgl. Beroitz (2014), S. 95.

130 vgl. Beyerle (2014), S. 56-57.
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Tabelle 2: Aggregierter Bedeutungsgewinn in Shopping-Centern

B o itts. erol Immobilien- ’(:enu:r
5 > " Rang| . Rang | . " Rang Rang makler/ Rang |M: t/ Rang Rang Sonstiges Rang
im Shopping-Center wert wickler biiro ternehmen B " B iber [
Freizeit/Erlebnis 454 1 5,00 1 4,40 2 450 1 429 3 460 1| 455 2 475 1
lGastronomie 4,46 2 4,67 2 4,40 2 413 3 4,57 1 4,40 2 4.82 1 4,38 3
IService 4,39 3 4,67 2 4,60 1 425 2 457 1 427 3 427 3 475 1
ISoziale Kontakte 4,12 4 4,00 4 4,20 5 4,13 3 4,00 4 4,20 4 4,00 S 4,38 3
Iconvenience 3,93 5 4,00 4 3,80 6 3,50 6 3,86 5 4,00 5 4,09 4 425 5
Wersorgung 3,84 6 4,00 4 3,60 7 3,88 5 371 7 3,93 6 | 345 8 | 315 6
Erholung/Wellness 3,60 7 3.67 7 4,40 2 3,38 7 3,86 5 340 8 3,55 7 3,75 6
Erganzende Nutzung
-Logistik 351 8 3,67 7 2,40 1 338 7 3.7 7 340 8 4,00 5 3,75 6
329 9 3,33 9 2,80 10 329 10 3,57 9 3,53 7 345 8 275 10
3,28 10 3,00 10 3,00 8 3,38 T 3,57 9 3,33 10 3,00 " 3,25 9
3,02 1 3,00 10 3,00 8 3,13 " 3,14 " 3,07 1" 3,18 10 275 10
3,82

Quelle: Eigene Darstellung. Skala von 1 bis 5, 1=vdllig irrelevant, 5= htéchst relevant.

Werden nur die aggregierten Durchschnittswerte betrachtet, so ergibt sich, dass Freizeit
und Erlebnis sowie Gastronomie und Service wohl am meisten in Shopping-Centern an
Bedeutung gewinnen werden. Soziale Kontakte, Convenience, Versorgung und Erho-
lung/Wellness folgen danach. Den Bedeutungsgewinn ergdnzender Nutzungen empfinden
die Umfrageteilnehmer allerdings als weniger wichtig. Dieses Ergebnis spiegelt zum grofi-
ten Teil die oben beschriebenen Trends wieder. Dass Gastronomie und Erlebnis in Zukunft
wichtige Bausteine im Shopping-Center sein werden, ist also bereits im Bewusstsein der
Marktteilnehmer angekommen. Dass erganzende Nutzungen eher im unteren Bereich an-
gesiedelt sind, lasst darauf schlie3en, dass die Befragten sich mit dieser Moglichkeit noch
nicht auseinander gesetzt haben oder die Zukunftsaussichten als geringer einstufen.

5 Bedeutung der Trends fur die Revitalisierung von Shopping Centern

5.1 Nutzen von Synergieeffekten

Wie beschrieben werden Shopping-Center wohl in Zukunft eine héhere Anzahl an Nutzun-
gen in sich vereinen und sich zum ,Third-Place® entwickeln. Multifunktional genutzte Ge-
baude sind allerdings konzeptionell herausfordernder und insgesamt stor- und verwaltungs-
anfalliger als Gebéaude, in denen nur eine Nutzungsart integriert ist. Manche Nutzungskom-
binationen sind untereinander forderlich, andere eher abtraglich fir den Gesamtzusammen-
hang. Bei Verwirklichung multifunktionaler Konzepte missen im Rahmen der Revitalisie-
rung der Standort und das Umfeld des Shopping-Centers genau analysiert werden, um zu
entscheiden, welche Mischnutzungen in welchem Anteil sinnvoll sind.**!

Die haufig bereits im Center integrierten, zunehmend an Bedeutung gewinnenden Service-
leistungen sowie Freizeit- und Unterhaltungsangebote bringen alle dhnliche Synergien mit
sich. Der Kunde fuhlt sich wohl und kommt gerne ins Center. Die Handler kbnnen durch die
erhohte Kundenfrequenz ihre Produkte leichter verkaufen.3?

Auch die Gastronomie in Shopping-Centern wird immer wichtiger. Schon lange lasst sich
ein hoher Synergieeffekt mit der dominierenden Handelsnutzung erkennen.** Die ,Food-

131 vgl. Pfeiffer (2010), S. 104.
132 vgl. ebd. (2010), S. 104.
133 vgl. ebd. (2010), S. 104.
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Courts® in Shopping-Centern kommen den menschlichen Bedirfnissen nach Austausch
und Inspiration nach. Auch unter sozialen Gesichtspunkten bilden sie beliebte Anziehungs-
punkte, da sie zum Verweilen mit anderen einladen. Davon profitieren Betreiber und Mieter,
da Gastronomiebereiche das Center aufwerten und einen wichtigen Umsatztreiber darstel-
len. Weiterhin steigern sie durch ihre hohe Aufenthaltsqualitat das ganze Shopping-Center-
Umfeld und ziehen neue Zielgruppen mit ggf. langerer Verweildauer an.'34

Im Zuge des stetig wachsenden Online-Handels ist auch die Bedeutung der Logistik gestie-
gen. Seit 2009 ist der Umsatz der Logistikbranche kontinuierlich gewachsen. Bis 2016 um
knapp 30% (29,5%).Fur 2019 wird fur Deutschland ein Logistikumsatz von 279 Milliarden
Euro prognostiziert.'*® Deutschland hatte zudem im Jahr 2016 mit 259 Milliarden Euro das
hochste Logistikumsatzvolumen in ganz Europa zu verzeichnen.!*® Diese Entwicklung ist
fur die Online-Handler natirlich positiv zu bewerten, stellt die Logistiker aber vor enorme
Herausforderungen. Denn die zahlreichen Bestellungen, kombiniert mit dem heute h&aufigen
Versprechen der taggleichen Lieferung, erschweren die Auslieferung und Logistiker gera-
ten unter Druck, ihre Standorte zu verlegen.®®” Der Faktor der Zentralitat ist dabei maRgeb-
lich, da er die Transportkosten und —zeiten sowie den Cut-Off-Zeitpunkt*® beeinflusst. Da
die meisten innerstadtischen Gebiete fir andere Nutzungen (Biro, Wohnen) vorgesehen
sind, gestaltet sich die Suche nach stadtnahen Standorten unter dem Aspekt der Flachen-
verfugbarkeit oft schwierig.'*® Eine Losung dieses Problems konnte sein, auf freie Flachen
in Shopping-Centern die Mdglichkeit anzubieten, Pakete abzuholen und zu versenden,
denn dort halten sich die Kunden ohnehin auf.}*° Die GroRe der Flachen ist dabei nicht
entscheidend, denn z. B. unabhéngige Paketboxen, die von allen Zustellern belieferbar
sind, kdnnen an beliebigen Orten aufgestellt werden. Am besten sind jedoch trotzdem zent-
rale, gut erreichbare Stellen innerhalb der Center. Durch diese Mdglichkeit ergeben sich flr
alle Beteiligten Vorteile. Handler und Logistiker kbnnen bereits vorhandene Strukturen ge-
meinsam nutzen, wodurch sich Zustellungen als auch Retouren zeit- und kosteneffizienter
gestalten lassen. Das Center kann den Service fur den Kunden steigern.'! Den Zusatznut-
zen, den der Online-Handler durch diese Moglichkeit hat, kénnte sich das Center zudem
bezahlen lassen. Und auch die Mieter im Center kdnnen ihren Kunden, neben der eigenen
Ladenabholung, auch auRerhalb der Offnungszeiten einen zusatzlichen Service bieten.#?
Somit ergibt sich eine klassische Win-Win-Situation fir alle Parteien, vor allem dann, wenn
die Konsumenten auch noch den Lebensmitteleinkauf oder die Nutzung des gastronomi-
schen Angebots mit der Paketabholung verbinden. Kunden kdnnen zudem nach der Arbeit

134 vgl. ECE (2016), S. 3.

135 \/gl. Fraunhofer (2018), zitiert nach Statista (2018).

136 vgl. Fraunhofer (2017), zitiert nach Statista (2017).

137 vgl. Hager (2018), S. 54.

138 Spétester Annahmezeitpunkt fiir Sendungen, mit der Zusicherung, dass diese an jedem Ort innerhalb ei-
nes definierten Distributionsgebietes plinktlich ankommen.*”, Nehm et. al. (2013), S. 35.

138 vgl. ebd. (2013), S. 35-36.

140 \/gl. Hager/Trojansky (2018).

141 v/gl. Hager (2018), S. 54-55.

142 vgl. Hager/Trojansky (2018).
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und auch auBerhalb der Offnungszeiten des Centers bequem Pakete unterschiedlicher Her-
steller abgeben.'*® Ein Beispiel fur das erfolgreiche Zusammenspiel von Handel und Logis-
tik in Shopping-Centern ist die Eréffnung des ersten ,Multi-Label-Paketshops® im Hambur-
ger City-Center Bergedorf (CCB). Aufgrund der guten Kundenresonanz wird das Angebot
dort aktuell weiter ausgebaut.***

Auch die Anlieferungslogistik ist fir diese zusatzliche Logistiknutzung vorteilhaft, da i.d.R.
ohnehin auf eine gute Andienung bei der urspriinglichen Konzeption des Shopping-Centers
geachtet wurde. Naturlich bedarf es hier trotzdem einigen Anpassungen, so dass Logistik-
Ubergabepunkte effizient von allen erreicht werden kénnen und der Lieferverkehr die Besu-
cherfrequenz nicht stort. Auch Zugange utber die Parkhduser sind dabei eine gute Mdglich-
keit fur den Anschluss einer Logistikkette.'*

Shopping-Center kdnnten folglich mit der Logistik eine einzigartige Nutzungssynergie ein-
gehen. Umso erstaunlicher ist, dass die Umfrageteilnehmer den Bedeutungsgewinn der
Logistik im Shopping-Center insgesamt nur mit durchschnittlich ca. 3,51 bewerten, also
Rang 8 von 11 (siehe auch Tabelle 2). Und auch bei der Frage danach, wie die Teilnehmer
die Chancen einer Logistiknutzung in Shopping-Centern einschatzen, stufen zwar tber 15%
die Chancen als sehr hoch und tber 55% als hoch ein, allerdings stehen damit rund 30%
der Frage neutral oder skeptisch gegeniiber. Diese Ergebnisse lassen darauf schlieRen,
dass der Mdglichkeit, Shopping-Center und Logistik zu kombinieren, trotz der vielverspre-
chenden Anséatze noch kein allzu hoher Stellenwert im Bewusstsein der Marktakteure zu-
gemessen wird.

Auch Wohn- oder Blronutzungen kénnen synergetisch in freie Flachen in Shopping-Cen-
tern integriert werden.*® Vor allem unter dem Aspekt, dass Shopping-Center sich immer
mehr zum Third-Place entwickeln, kann eine solche Mischnutzung sinnstiftend sein. Die
Menschen hétten kirzere Wege, die ihnen kostbare Zeit sparen und die Einkaufszentren
profitieren von der automatisch hoheren (Kunden-) Frequenz.*” Aufgrund der Reurbanisie-
rung, und der eng damit verbundenen Wohnungsknappheit, wird eine Wohnnutzung vor
allem in innerstadtischen Lagen sinnvoll sein. Dabei muss immer standortspezifisch analy-
siert werden, ob eine entsprechende Mischnutzung im Rahmen einer Revitalisierung im
jeweiligen Center geeignet ist. Die alternde Bevolkerung macht, neben der Integration von
Wohnungen, bspw. in den oberen Etagen der Shopping Center mit barrierefreiem Zugang
zum Shopping-Bereich, haufig die Integration von Apotheken, Arztehdusern oder Gesund-
heitszentren sinnvoll.48

Die Mehrheit der Befragten (65,5%) ist der Meinung, dass es das ,klassische“ Shopping-
Center-Konzept in Zukunft noch geben wird. Allerdings sind 35,5% der Meinung, dass es
diese Center nicht mehr geben wird. Sie sehen den Bereich der nétigen Veranderungen
wohl als zu umfassend an.

143 \/gl. Hager (2018), S. 54-55.

144 vgl. HIH Handelsimmobilien Heute (2018).
145 \/gl. ZIA (2019), S. 25.

146 \/gl. Beroiz (2014), S. 96.

147 vgl. Beyerle (2014), S. 57-58.

148 vgl. Heinemann (2017), S. 140-141.
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Fur die weitere Betrachtung der Fragestellung ist es also notwendig, im folgenden Chancen,
Risiken aber auch Erfolgsfaktoren genauer zu analysieren, die speziell bei Bestands-Shop-
ping-Centern von hoher Bedeutung sind.

5.2 Chancen der Revitalisierung

Die Revitalisierung bestehender Shopping-Center beinhaltet zahlreiche Chancen gegen-
Uber einem Neubau. Zum einen haben Bestands-Shopping-Center eine fundierte Basis an
historischen Informationen und Erfahrungswerten tiber das bediente Einzugsgebiet, Daten
und Zahlen Uber Frequenzen, Laufwege und Profile von Kunden, sowie die Umsatzhistorie
des Centers. Durch die Verfugbarkeit dieser Fundamentaldaten lassen sich Handlungs-
mafRnahmen klarer ableiten und erkennen.*® Dadurch ergibt sich eine gewisse Prognose-
sicherheit, die eine Beurteilung des weiteren Marktpotentials ermoglicht.**°

Die Standorte sind zudem meist bereits erschlossen, womit die kostenintensiven Erschlie-
RungsmaRnahmen wegfallen oder gemindert werden.*>! Doch bereits der gesicherte Stand-
ort an sich ist ein Vorteil, da durch die zahlreichen Neuentwicklungen in den vergangenen
Jahren und allgemein starke Nachverdichtungstendenzen an attraktiven, integrierten
Standorten kaum noch geeignete Standort fir Neubauten von Shopping-Centern vorhan-
den sind.**

Auch vor dem Hintergrund der Genehmigungsengpasse bei Neuobjekten, der trotzdem ste-
ten Nachfrage nach Moéglichkeiten zur Entwicklung, und des fortbestehenden hohen Mo-
dernisierungsbedarfs, um nachhaltige Mieten erzielen zu kénnen, sind Revitalisierungen fur
Entwickler besonders interessant.'>* Baugenehmigungs- und Entwicklungsverfahren kon-
nen ebenfalls durch den Bestandsschutz®* bei Revitalisierungen vereinfacht werden.5®

Ein weiterer Vorteil ist, dass (wenn mehrere Bauabschnitte erfolgen) der Betrieb und damit
die Marktprasenz wahrend der Revitalisierung aufrechterhalten werden kann. Dadurch kon-
nen bestehende Mietvertrage gesichert werden. Kunden suchen sich in dieser Zeit besten-
falls keine andere Einkaufsstatte.

Zudem wird insgesamt der Altbestand verjingt und die Immobilie erfahrt durch Erhéhung
der Restnutzungsdauer einen Wertzuwachs. Die zukunftigen Bewirtschaftungskosten im
Bereich der Instandhaltung verringern sich (bspw. durch Steigerung der Energieeffizienz),
und es kann eine héherwertige oder besser geeignete (trotzdem handelsdominierte) Nut-

149 \/gl. Popping (2017), S. 58-59.

150 vgl. Bohn/Harlfinger (2013), S. 405.

151 vgl. ebd. (2013), S. 405.

152 vgl. Popping (2017), S. 58.

153 \/gl. Ellrott/Kattner/Riedel (2018), S. 2.

154 Der aus Artikel 14 GG abgeleitete Bestandsschutz gewéhrt baulichen Anlage, die nicht mehr in Einklang
mit den o6ffentlich-rechtlichen Vorschriften stehen, unter bestimmten Voraussetzungen Schutz gegen Nut-
zungsuntersagungen und/oder Abrissverfiigungen.”, TheiRen, et. al. (2012), S. 77.

155 v/gl. Bohn/Harlfinger (2013), S. 405.

156 vgl. ebd. (2010), S. 142.
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zung erfolgen, durch die insgesamt hdhere und nachhaltigere Mieten erzielt werden kén-
nen. Fur den Mieter verringern sich bei einer energetischen Sanierung die kiinftigen Be-
triebskosten.?®” Kosteneinsparungen kénnen auch allein durch die Nutzung der bereits vor-
handenen Bausubstanz erreicht werden.%8

5.3 Risiken der Revitalisierung
Auch bei den Risiken soll auf wesentliche, im Zusammenhang mit der Fragestellung rele-
vante Risiken kurz eingegangen werden.

Bei Shopping-Centern ist eine Revitalisierung aufgrund der GroRRe und der Komplexitéat
meistens generell schon sehr kostenintensiv.'*® Aufgrund weiterer Faktoren (z. B. Vorgaben
des Denkmalschutzes, etc.) kann sie sogar teurer sein als der komplette Abriss und an-
schlieRende Neubau.®

Die Revitalisierung stellt zudem héhere Anforderungen an den Projektentwickler und Planer
als der Neubau, denn vorhandene Gebaudeteile und —strukturen kénnen die Mdglichkeiten
der Nutzung/Revitalisierung beschranken. Zudem birgt auch eine alte Bausubstanz immer
unvorhersehbare Risiken (Altlasten, etc.), die den Erfolg des Projektes gefahrden kon-
nen.16t

Der als Chance beschriebene Bestandsschutz kann allerdings auch ein Risiko darstellen,
da im Rahmen der Revitalisierung nur Malnahmen erlaubt sind, die erforderlich sind, um
den Bestand zeitgemal3 und funktionsgerecht nutzbar zu erhalten. Somit bedarf gemaf §
59 Musterbauordnung MBO grundsétzlich das Errichten, die Anderung, die Nutzungsande-
rung (Redevelopment) und der Abbruch baulicher Anlagen einer Baugenehmigung. Haufig
wird tGibersehen, dass sich bei diesen Mal3inhahmen die Genehmigungsfrage fiir das gesamte
Bauwerk neu stellen kann.1%2 Dies stellt besonders mit der Umwandlung von Shopping-
Centern (je nach Umfang) in eine Mischnutzung ein nicht zu unterschéatzendes Risiko dar.

Zudem weisen Shopping-Center aufgrund ihrer Geb&audestruktur eine sehr eingeschrankte
Drittverwendungsfahigkeit auf und kdnnen meist nur durch Teilabrisse oder hohe Investiti-
onen anderen (Teil-) Nutzungen zugefihrt werden. Es fehlen bisher Gberwiegend Gebéau-
dekonzepte, die eine ausreichende Flexibilitat fur alternative Nutzungen von Handelsobjek-
ten berlicksichtigen.163

Die im Rahmen der empirischen Studie gewonnenen Erkenntnisse tUber die Bedeutung
der Risiken kénnen der folgenden Tabelle entnommen werden — ebenso wie die Ergeb-
nisse von 2006.

157 vgl. Alda/Hirschner (2016), S. 122-124.
158 \/gl. Bielefeld/Wirths (2010), S.4.

159 \/gl. Mes/Sonnenschein (2014), S. 425.
160 \/gl. Alda/Hirschner (2016), S. 122-124.
161 v/gl. Bielefeld/Wirths (2010), S.4.

162 vgl. Oehmen (2016), S. 72-74.

163 vgl. Borschig/Sturmfels (2010), S. 122.
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Tabelle 3: Gegeniberstellung der aggregierten Durchschnittswerte der Risiken der Revitalisierung

Risiken der Revitalisierung Durcr‘:f::nitls- Rang D:recizlzssc:.r::ﬂl)s- Rang
Beweis der Uberlebensfahigkeit des Centers 413 1 3,93 1
Bauliche und strukturelle Einschrinkung des Centers 409 2 3,78 2
Mieterumstrukturierung 409 2 381 3
Revitalisierungs- und Umsetzungsplanung 3904 4 3,49 5
Baurechtliche Hiirden 3,93 S 3,59 7
Eigentiimer+Mieter-Konflikte 3,76 6 3,52 6
Eigentiimerkonstellation und —konflikte 3,73 7 3,69 4
Biirgerbegehren 347 8 3,03 9
Umsatzeinbriiche wahrend der Revitalisierung 3,33 9 343 8
Entwidmung von &ffentlichen Flachen, etc. 3,06 10 2,85 10
Gesamtdurchschnitt 3,75 3,91

Quelle: Eigene Darstellung, vgl. auch Sturm (2006), S. 302.

Es zeigen sich ahnliche Ergebnisse wie bei Sturm 2006. Der Beweis der Uberlebensfahig-
keit des Centers findet sich wieder auf Rang 1. Die Mieterumstrukturierung, gemeinsam mit
der baulichen und strukturellen Einschrankung des Centers, auf Rang 2.

An Bedeutung verloren gegeniber. 2006 haben die Eigentimerkonstellation und —risiko,
da es seitdem marktbedingt bei Shopping Centern eine breitere Eigentimerbasis aus dem
institutionellen Investorenbereich geben kdnnte. Mit einem Durchschnittswert von 3,75 lie-
gen die Risiken im Schnitt zwar héher, aber ebenfalls auf einem niedrigen Level, was dafir
spricht, dass auch bei dieser Befragung relevante Risiken nicht umfassend beachtet wur-
den. Allerdings haben die Umfrageteilnehmer keine sonstigen Angaben gemacht, was eine
weiterfuhrende Analyse in dieser Hinsicht ausschliel3t.

5.4 Erfolgsfaktoren der Revitalisierung

Im letzten Punkt soll nun darauf eingegangen werden, welche Faktoren fir das erfolgreiche
Gelingen einer Revitalisierung von Bedeutung sind und wie sich deren Bedeutung im Zeit-
ablauf veréndert hat.

Die in 2006 als am wichtigsten befundenen Erfolgsfaktoren sind im Grof3en und Ganzen
wieder genannt worden. Die Ergebnisse der Untergruppen, sowie die Gesamtergebnisse
aller Erfolgsfaktoren kénnen in Tabelle 8 im Anhang eingesehen werden. Die Betrachtung
der aggregierten Durchschnittswerte aller Teilnehmer ermdglicht folgenden Vergleich:

[IWM-Paper, No.5 -23-



e
-

NN,
-

[TWM Institut fur
Immobilienwirtschaft
und-management

TH Aschaffenburg Bauel’, ROCk

Tabelle 4: Gegeniberstellung der aggregierten Rangfolge der Top 5 Erfolgsfaktoren der Revitali-
sierung

Rang Aggregierte Durchschnittswerte aller Teilnehmer Rang|Aggregierte Durchschnittswerte aller Teilnehmer {Sturm)

1 |Kompetenz des Revitalisierungsteams (4,68} 1 |[Kompetenz des Revitalisierungsteams (4,63)
2 Standort muss Zukunfispotenzial haben (4,54) 2 |Ausfihriiche Markt- und Standorianalyse (4,49)
3 Ausfiihriiche Markt- und Standortanalyse (4,46) 3 Standort muss Zukunftspotenzial haben (4.45)

4 Kunden-Information und - kommunikation vor, wahrend und|

nach der Revitalisierung (4.44) 4 [Timing der RevitalisierungsmaBnahmen (4,44)

5 |mage des Centers im Markt der Mietinteressenten (4,43) 5 |Akiive Pressearbeit(4,38)

Quelle: Eigene Darstellung, vgl. auch Sturm (2006), S. 287.

Die drei wichtigsten Erfolgsfaktoren sind mit marginalen Veranderungen von Platz zwei und
drei fast identisch. Die Kompetenz des Revitalisierungsteams ist wieder als wichtigster Fak-
tor fur das erfolgreiche Gelingen der Shopping-Center-Revitalisierung bewertet worden. Es
ist also essentiell, dass sich das Revitalisierungsteam mit aktuellen Marktgeschehnissen,
Kundenbedurfnissen, Ablaufplanung und Management eines Revitalisierungsprojektes etc.
auskennt. Dass der Standort Zukunftspotenzial haben muss, wurde erneut als sehr wichtig
bewertet, was auch mit den Ausfihrungen in dieser Arbeit im Einklang steht. Damit einher-
gehend ist den Befragten auch eine ausfiihrliche Markt- und Standortanalyse enorm wich-
tig. Lediglich die letzten beiden Punkte haben sich veréndert. Dass das Timing der Revita-
lisierungsmalRnahmen und die aktive Pressearbeit durch zwei noch starker kunden- und
mieterbezogene Erfolgsfaktoren ausgetauscht wurden, bestétigt auch im Ansatz, dass vor
allem den Kunden in Zukunft in Shopping-Centern ein hoher Stellenwert beigemessen wird.
Ein ahnliches Bild ergibt sich bei den drei fir die erfolgreiche Revitalisierung als am we-
nigsten wichtig angesehenen Faktoren.

Tabelle 5: Gegeniberstellung der aggregierten Rangfolge der 3 am niedrigsten bewerteten Erfolgs-
faktoren der Revitalisierung

Rang Aggregierte Durchschnittswerte aller Teilnehmer |RangAggregierte Durchschnittswerte aller Teilnehmer {Sturm)
34 Zeitpunkt der Revitalisierung im Immobilienmarktzyklus 34 Auslauf der bestehenden Mietverirage mit Beginn der
(3.39) Revitalisierung (3,38)
Auslauf der bestehenden Mietverirage mit Beginn der .
35 Revitalisierung (3.22) 35 Due Diligence (3,31)
36 Erhaltlichkeitvon offentlichen Fordermitteln (2,49} 36 Erhaltlichkeitvon offentlichen Fordermitteln (2,5)

Quelle: Eigene Darstellung, vgl. Sturm (2006), S. 288.
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6 Zusammenfuhrung der Ergebnisse und Fazit

Die vorangegangenen Untersuchungen haben gezeigt, dass die Shopping-Center-Revitali-
sierung in Deutschland, vor dem Hintergrund aktueller gesellschaftlicher und marktbeding-
ter Trends, der zahlreichen Neuentwicklungen der vergangenen Jahre, dem Modernisie-
rungsrickstau sowie sich schnell &ndernden Marktbedingungen, aktuell von hoher Rele-
vanz ist. Die Ergebnisse der Online-Befragung haben zudem ergeben, dass die Zyklen zwi-
schen den einzelnen Revitalisierungen immer kirzer werden, dass Shopping-Center also
haufig bereits revitalisiert werden muissen, bevor sie (technische) Uberalterungserschei-
nungen zeigen.

Als fur diese Entwicklung mafRgebliche Faktoren konnten vor allem die demografische Ent-
wicklung, der E-Commerce, die Digitalisierung und das sich immer schneller andernde Kun-
denverhalten identifiziert werden. Aus der detaillierten Analyse wurde ersichtlich, dass
diese Faktoren erheblichen Einfluss auf den Einzelhandel insgesamt haben und sich auch
auf Shopping-Center auswirken werden. So werden diese in Zukunft mehr Freizeit-, Unter-
haltungs- und Gastronomieangebote etablieren missen. Das Sortiment muss sich an eine
heterogene Verbrauchergruppe sowie eine héhere Anzahl alterer Menschen anpassen. Zu-
dem werden die Mieter verstarkt kleinere, aber hochwertigere Flachen mit einer kiirzeren
Mietvertragslaufzeit und Umsatzmietvertragen nachfragen. Somit wird sich der Mieter-Mix
immer schneller erneuern und andern. Aufgrund dessen sollten Shopping-Center eine mog-
lichst hohe Flexibilitat aufweisen, um sich wandelnden Anforderungen gentigen zu kdénnen.

Um in Zukunft attraktiv zu bleiben, missen Shopping-Center kiinftig wohl eine gré3ere An-
zahl an Nutzungen in sich vereinen. Bei der Untersuchung mdéglicher Synergien mit anderen
Nutzungsarten konnte neben Gastronomie- und Freizeitangeboten, Gesundheits- und Ser-
viceeinrichtungen und (an geeigneten Standorten) Wohn- oder Buronutzungen vor allem
die Logistik als sinnvoll herausgestellt werden. Denn sie lasst sich (relativ) einfach und
schnell (ohne grof3ere bauliche MaBnahmen) ins Center integrieren, und bietet fur alle Be-
teiligten Vorteile. Allerdings scheint vielen diese Moéglichkeit noch nicht bewusst.

Unter diesen Entwicklungen werden sich Shopping-Center immer mehr zu “Third-Places®
wandeln. Als Ort, der ohnehin bereits zahlreiche Angebote unter einem Dach vereint und
oft eine zentrale Lage innerhalb einer Stadt aufweist, haben sie dazu sehr gute Vorausset-
zungen. Die fUr den Handel genutzte Flache wird dabei zwar abnehmen, das Einkaufen
wird jedoch weiterhin im Vordergrund stehen. Werden die entsprechenden Anpassungen
vorgenommen, bleibt das generelle Konzept bei geeignetem Standort eindeutig zukunfts-
fahig, wenn die Entwicklungen und Kundenwtiinsche bericksichtigt werden.

Die analysierten Chancen zeigen, dass vor allem in ihrem Umfeld bereits etablierte Shop-
ping-Center hohes Potenzial haben, da somit vorliegende Daten optimal genutzt werden
konnen, um Handlungsempfehlungen abzuleiten, die Kundenwiinsche und Standortfakto-
ren bestmdglich beriicksichtigen. Selbstverstandlich konnte festgestellt werden, dass mit
einer solchen MafRnahme immer Risiken verbunden sind, z. B. dass unerwartete Kosten
auftreten. Aber Risiken birgt jede BaumafRnahme. Die hinsichtlich der Shopping-Center Re-
vitalisierung ermittelten Chancen sind jedoch, auch aufgrund des Aspektes der Sattigung
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bei Neuentwicklungen, nicht zu unterschatzen. Nicht jedes Shopping-Center wird dabei wie-
der als Shopping-Center revitalisiert, z. B. da der Standort mittlerweile ungeeignet ist. Je
nach Standort und Zustand kann eine teilweise oder vollstdndige Nutzungsanderung not-
wendig werden. In solchen Fallen ist regelmafiig ein komplettes Redevelopment erforder-
lich.

Grundsatzlich lasst sich sagen, dass deutsche Bestands-Shopping-Center an demogra-
fisch stabilen, gut angebundenen und etablierten Standorten, unter Bertcksichtigung der
aktuellen Trends, sowie der Gegebenheiten und der Konsumenten im betroffenen Einzugs-
gebiet auch heute noch durch eine Revitalisierung eine neue, bessere Marktposition erlan-
gen zu kdnnen.
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Abbildung 3: Produktlebenszyklus
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Tabelle 6: Shopping-Center-Entwicklung in Deutschland von 1965-2018
Entwicklung der Shopping-Center 1965-2018

InDeutschland (Stand 01.01.2018)

Jahr  Zahlder Shopping-Center  Gesamtflache ingm

1965
1970
1975
1980
1985
1950
1955
2000
2005
2010
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

Quelle: EHI (2018).

14

85
Bl
93
179
279
363
428
444
453
450
453
476
479
479
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68.000
458.000
1.545.000
1.956.500
2.413.800
2.780.700
6.019.500
9.212.200
11.44%.600
13.512.000
13.883.900
14.266.600
14.434.630
14 849.050
15.363.070
15.446.350
15.449.250

34.000
32.800
30.900
30.100
29.800
29.900
33.600
33.000
31.500
31.600
31.300
31.500
31.400
32.100
32.300
32.200
32.300

Fldche je Center ingm
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Abbildung 4: MXO-Modell
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Kunde im Mittelpunkt.

Mehrere Kanéle. Mehrere Kanile.
Keine Verbindung.

Quelle: EHI (2016), S. 7.

Bauer, Rock
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Tabelle 7: Rangordnung der Ausléser der Revitalisierung

Han-
N . Immo- Center
s Projekt- Archi- dels- bilien- Manage- ) .
s:::&s,f;:xng Durch- Rang ent- Rang tel_‘_tur Rang | unter- | Rang makler/ Rang men;%e- Rang Ib::es Rang :::: Rang
schnitts wickler -biiro neh- Berater treiber
wert men

Sh‘uk}urelleund
funktionale Uberalterung 466 1 450 4 4.80 1 463 | 2 457 2 479 1 445 | 3 | 4% 3
(auch ShopgroBen und -
zuschningn] _
Probleme im Shopping 466 1 450 4 | 480 1 | as | 2 5,00 1 4% 2 | ama| 1 |4sm | e
Konzeptund M
Leerstand 4,48 3 4,75 1 4,80 1 4,75 1 4,57 2 4,07 20 4,18 18 488 1
Verlust der Ankermieter 447 L] 4,75 1 4,80 1 4.3 [] 443 5 135 [] 4.27 16 4.5 13
Sinkende 433 5 450 s |a2s| 12 [s3:| s 443 | 5 414 6 [ 445 | 3 | 478 | 5
Kundenfrequenzen
Technische Uberalterung 135 [ 450 L] 4,00 5 138 [ 442 ] ER] 3 155 11 T35 13
Sinkende Umsatze 4.3 7 4,50 ) 4,40 11 4,35 3 4,29 10 414 16 4,45 3 450 g
Wegefiuhrung, Mallverlauf,
Zugangssituation 433 8 425 13 420 19 | 438 6 414 14 421 1 4,18 18 | 488 1
Geschosse
Nutzwertdes Centers
(Flichenproduktivitt, - 431 9 450 4 4,40 1 438 6 429 10 4,23 ] 418 18 450 8
effizienz)
Fehier bei der Erstplanung | 4 34 s 4,50 s |azo| 19 [em| 2 843 5 421 INEE R
[Bauliche Uberalterung 1= i) [¥i] 3 350 W | 4% T [¥i] 0 L] [ a7 T 463 ]
Neue Wettbewerber 4,28 12 4,25 13 4,00 26 4,13 18 4,33 9 4,36 3 4,64 2 413 19
Auftritt/ Erscheinungsbild
(Gebaude; Interieur, 4,28 13 425 13 4,20 19 425 15 3.86 25 4.21 1" 445 3 4.5 2
Exterieur)
Gewlnschie 4.26 14 425 13 |40 | 6 |z | 25 367 | 34 4.50 2 | 4s5 | 2 |4z |
Neupositionierung
Veranderungen der
Nutzungsstrukturen im 424 15 3.50 3 4,20 19 4,00 21 4,14 14 429 ] 4,45 3 438 13
m
Investitionsstau 4,24 15 4,75 1 4,60 [] 4,50 3 3,86 25 4,00 2 3,82 30 4,88 1
Veranderungd.
Zugangsmoglichkeiten u. 4,19 17 4,00 23 4.80 1 429 14 4,00 17 414 16 4,00 24 | 400 24
Kundenstrome
Veranderung der
Kundenpriferenzen und 4,19 17 425 13 4,20 19 425 15 3.57 35 4.15 15 4.36 1 438 13
Zielgruppen
Schwache Performance 416 | 15 | 400 | 2 |a20 | 19 400 | 20 [ 42 | w0 | 42 1 | a3 | 110 [ 4z s
des Centers
Schlechte
Eingangssituation 4,14 20 4,00 23 4,60 6 413 128 4,00 17 4,07 4,00 24 388 27
{bauliche Gestaltung)
Verteidigungder 410 | 21 400 | 22 |20 | 18 288 | 25 3.7 30 18 22 | 45| 2 |41z | 19
bestehenden Marktposition
Sinkende Mieten 707 Z 125 LK) LX) LA 3.38 = LA Z 3.5 3 LX< T 358 i
Angestrebter Erhaltder
Mieten und Renditen 405 23 4,25 13 4.40 11 3,00 35 4,00 17 414 16 4,40 10 4,00 24
Angestrebte Verbesserung
der Mieten und Renditen 4.05 24 4,25 13 460 L] 2,75 40 4,00 17 428 ] 436 1 388 27
Auslaufende Mietvertrage 3.95 25 4.00 23 4.40 [ 3.63 32 4,00 17 3.86 28 4.18 18 3.5 32
Infrastrukturelle Anbindung| 2.9 26 4,00 2 | 490 | 412 | 18 37 ) 378 £ 400 | 24 | 275 | 22
Serviceeinrichtungen 3,93 i 4,50 L] kX2 ki 358 | &5 3,01 ] 3,04 ki 105 2z 4,25 18
Unmoderne Architektur 3.9 28 3,50 3 3.80 20 3,75 29 4,00 17 393 23 4,00 24 4,62 []
Parkplatzsituati 384 2 250 3 | 440 K] 28 | 5 243 a7 3.93 2 282 20 | 3.5 ES)
Demografische
Verinderungen im 3.81 20 3.50 33 3.80 30 4,00 21 3.86 25 3.9 23 3.82 30 3,50 ]
Einzugsgebiet
Mangelnde Umweltqualitat
(Beliiftung, Begriinung. 380 3 375 3 380 0 375 29 3.80 25 amn 33 378 % 388 27
Licht]
Uberangebotvon
Handelsflichen im an 32 350 33 3.60 4 338 4 343 37 3.86 28 4,09 22 4,00 24
Immobilienmarkt
ChzureichendeGrofiedes | 276 [ 33 | 325 | 3 |40 | 2 |3m | m | 400 | @ 3.3 2 |32 | 20 |35 22
Angestrebte Hebung des
Marktwertes zum pot. 3.76 33 4,00 2 460 L] 2.5 41 3.86 25 3.7 3 382 30 375 32
Verkauf
Druckvon Seiten der
Mieter im Center 374 35 350 33 3.60 4 375 2 4,00 17 343 38 382 k) 43 13
Schiechtes Management 372 % 4,50 4 |24 | 0 [425] 15 357 | 35 3,64 % | 336 | 28 | 388 | 27
des Centers
Mangeinde Sicherheitund | 575 | 25 | 425 | 13 |30 | 24 |43 | & s14 | 14 3.43 8 | a0 2 |3 | =2
Sauberkeit
Hohe
Anderungsgeschwindigkeit 3.69 38 375 31 3.60 24 325 -3 3.29 40 an 33 4,00 24 413 19
der Konsumtrends
Anzahl der Geschosse 3.59 ki) 3.25 ki) ) iz T Fi 3.0 k1) 301 = kR 37 3.5 k7]
Gewiinschte (Neben- 342 4 4,00 22 | 400 | 26 | 338 | 24 328 3,07 42 | 327 | 38 |26 | =
)Kostenoptimierung
Soziale Sicherheit 5. il I ] 3.0 il 535 = 543 k2 il Ll 518 T 313 Ll
Eigentumerwechsel 258 aZ 2,29 aZ 200 kL) 2,55 42z 243 a2 3.21 £ 3,18 a0 263 E¥
Gesamtdurchschnitt 4,03
Quelle: Eigene Darstellung.
[IWM-Paper, No.5 -Xl-
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Tabelle 8: Rangordnung der Erfolgsfaktoren der Revitalisierung

Bauer, Rock

Erfolgsfaktoren der
Revitalisierung

Durch-
schnitts-
wert

Pro-
jektent-
wickler

Rang

Archi-
tektur-
biro

Rang

Han-
delsun-
terneh-
men

Immo-
bilien-
makler/
Berater

Center
Manage-

[Betreiber

Sons-
tiges

Inves-

Konypeﬁenz des

4,68

4,67

4.80

475

471

4.60

4,64 1 475 | 3

lisierungsteams

Standortmuss
Zukunftspotenzial haben

4.54

433

4,00

475

443

453

4,64 1 4,88 1

Ausfuhrliche Markt- und
Standortanalyse

4,46

433

4.40

13

388

4,14

4.60

4,55 3 4,88 1

Kunden-Information und -
Kommunikation vor,
wahrend und nach der
Revitalisierun.

4,44

5,00

4,80

450

442

4,53

409 | 10 | 457 | 6

Image des Centers im Markt
der Mietinteressenten

4.43

467

4.20

438

453

Mieter-Information und -
Kommunikation vor,
wahrend und nach der

Revitalisierung

441

433

4,60

4,63

429

4.47

4,18 9 | 438 10

Aktive Pressearbeit
wahrend der Revitalisierung

441

4,67

4.80

4.50

4,00

447

4,20 8 |417] 13

Sicherheitder Kunden

wahrend der Revitalisierung

4,36

433

4,80

388

429

467

391 19 | 72| 5

Baurechtliche
Genehmigungen

431

433

420

4,00

443

4,60

4,09 | 10 | 3,86 | 19

Langfristige Planung und
Vision der Revitalisierung

423

5.00

420

3.5

429

4,53

4,36 5 |475] 3

Steigerung der
Mieterzufriedenheit

424

4,67

4,60

425

432

4,07

4,00 14 | 429 | 12

Stadtebauliche Integration
des revitalisierten Centers

4,18

5.00

5.00

3.50

414

407

3,64 | 27 | 4,24 | 14

Offentliche Meinung

4,07

433

4,00

3.63

4,00

4,07

4,00 | 14 | 443 | 8

Timing der
RevitalisierungsmaBnahmen

4,07

333

4,60

450

443

3.67

4,00 14 | 400 | 16

Stammkunden des Centers
halten

4,07

4,00

4.80

388

an

4,00

3,82 22 | 438 | 10

Einbezug der
Kundenwinsche in die
Planung der Revitalisierung

4,05

3.67

4.40

3.63

an

443 | 8

Analyse der Auswirkungen
von geplanten
Vefind«uqqen aufdie

4.04

4,00

4,40

388

3.86

4,07

4,09 10 | 4,24 | 14

Entwicklung der
Wettbewerber

383

3.00

4,00

3.50

3.86

413

4,27 6 3,57 ) 28

Analyse der bestehenden
Mietvertrage

3

3.67

4.20

375

an

4.00

4,09 | 10 | 3,86 | 19

Einbezug der Mieter in die

3.89

3.67

4,00

388

414

3%

345 | 31 3,75 24

Planung der Revitalisierung
inlyal{upg des

ungsbudgets

3.89

21

3.67

4,80

338

343

387

3,91 19 | 3,88 | 17

Keine Behinderung der
Hochsaisonphasen des
Handels durch

Revitalisierung

3.8

21

3,00

3.80

4.5

443

387

382 | 22 | 343 30

Politische Akzeptanz

3.87

423

3.80

3.25

371

4,07

3,91 19 | 3,88 | 17

Zeitpunktder
Revitalisierung im
Lebenszyklus des Centers

3.87

24

333

5,00

3.63

3.86

3.67

355 | 29 | 3,86 | 19

Center muss wahrend
Revitalisierung gedffnet

3.8

25

4.00

420

3.5

an

387

21

Nachhaltiges
Architektonisches Design

3.80

467

3.80

338

3.57

367

25

382 | 22 | 38| 19

Kurze Dauer der

3.68

27

3.00

28

4,60

325

3.86

3.67

25

4,00 | 14 | 3,25 | 33

RevitalisierungsmaBnahmen
auarbeiten auBerhalb der

Ladenédffnungszeiten

368

27

333

24

3,00

an

3.80

24

4,00 14 | 338 | 31

Verpackung der
RevitalisierungsmaBnahme
als Attraktion

3.67

4,00

4,00

B[R

363

343

3.64

382 | 22 | 3,71 26

Baulicher Zustand und Alter
des Centers

3.49

233

3.0

@

425

3.00

32

327

32

364 | 27 | 3,86 | 19

Due Diligence

3.44

2,67

4,00

t

3.00

343

3.2

3,45 | 31 | 3,57 | 28

Zeitpunktder
Revitalisierung im
saisonalen Handelszyklus

3.42

3.00

420

3.5

24

4,00

327

32

3,09 | 35 | 3,00 34

Erhaltlichkeitvon
Fremdkapital fur die

339

2,67

420

2,86

347

336 | 34 | 363 | 27

Zeitpunktder
Revitalisierung im

Immobilienmarktzyklus

335

333

24

3.5

275

286

347

355 | 29 | 3,29 | 32

Auslauf der bestehenden
Mietvertrige mit Beginn der
Revitalisierung

322

3.00

28

3.80

3.63

2,86

2%

340 | 33 | 2,71 | 35

Erhaltlichkeitvon
offentlichen Fordermitteln

249

2,00

220

238

2,00

320

291 | 36 | 2,29 | 36

Gesamtdurchschnitt

3.94

Quelle: Eigene Darstellung.
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