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Strategien zur Revitalisierung

von Shopping-Centern

von Christoph Ziercke

Durch Verdinderungen von Angebot und
Nachfrage sowie die technische Ent-
wicklung wird ein stidndiger Wandel der
Betriebsformen des Einzelhandels verur-
sacht. Parallel hierzu verindern sich die
standorte der Einzelhandelseinrichtun-
zen. Daraus ergibt sich die Notwendig-
keitder Revitalisierung. Der Bedarf einer
stindigen Anpassung an die Bedurfnisse
cines gednderten Marktes ist daher of-
fensichtlich. Daraus ergibt sich die Not-
wendigkeit der Revitalisierung.

Aufgrund dieser Ausgangssituation durch-
schreitet jedes Shopping-Center mehrere
Phasen, wihrend dieses am Markt be-
steht. Dieser Vorgang wird auch bei
Shopping-Centern als Produktlebenszy-
klus beschrieben, was die Definition
von WEIS verdeutlicht:

_Das Modell des Lebenszyklus von Pro-
dukten versucht, den ,Lebensweg’ eines
Produktes, gemessen an Umsitzen, Um-
satzverinderungen, Gewinn oder Ver-
lust usw. zwischen der Markteinfithrung
cines Produktes und dem ausscheiden
aus dem Markt darzustellen.©

Den Lebenszyklus des Produktes Shop-
ping-Center kann man in folgende
Phasen aufteilen:

1. Einfihrung (Planung und Bau des
Shopping-Centers)

2. Wachstum (Generierung der hoch-
sten Umsitze im Shopping-Center)

3. Reife (die Umsitze im Shopping-
Center bleiben konstant)

4. Sittigung (die Umsiitze im Shopping-

Center gehen zuriick)

Degeneration (es besteht keine Mog-

lichkeit das Shopping-Center erfolg-

reich zu reaktivieren)

6. Marktaustritt (das Shopping-Center
wird abgerissen und wird nicht wie-
der erbaut)

o

Idealerweise sollte eine Revitalisierung
eines Shopping-Centers zwischen der
Phase der Reife und der Sittigung statt-
finden, um einen erheblichen Einbruch
der Umsitze (Degeneration) des Shop-
ping-Centers und damit auch einen Ein-
bruch der Wirtschaftlichkeit verhindern
zu konnen. Marktgerechte rechtzeitige
Revitalisierungskonzepte konnen daher

RDM-BAYERN AKTUELL

Leere Laden im Sonne Center in Geislingen - ein starkes Indiz fiir Revitalisie-

rungsbedarf.

den Marktaustritt verhindern und zu einer
JWiederbelebung® ehemals etablierter
Shopping-Center fiihren: Ein gestiegener
Wettbewerb als auch besondere rechtli-
che Rahmenbedingungen bei der Revita-
lisierung von Shopping-Centern  erfor-
dern jedoch kreative und damit neue
Losungswege fiir das Vorhaben der Re-
vitalisierung. Sie sind die letzte Chance
fiir einen erfolgreichen Marktwiederein-
tritt eines Shopping-Centers.

Es miissen also Strategien zur Revitalisie-
rung von Shopping-Centern entwickelt
werden, die eine einheitliche und markt-
gerechte Vorgehensweise bei der MaR-
nahme gewihrleistet. Diese Strategien
sollen den Prozess der Revitalisierung
unterstiitzen und durch alle Phasen des
Vorhabens den Investor begleiten. Da-
mit beschrinken sich die Strategien
nicht nur auf neue Konzeptansitze fiir
das zu revitalisierende Shopping-Center,

sondern schlieen andere Fragestellun-
gen — beispielsweise die der einzelhan-
delsbezogenen Marktforschung — mit
ein.

Das vom Verfasser entworfene ,Sechs-
Phasen-Modell der Revitalisierung* wird
den hohen Anspriichen eines Revitali-
sierungsvorhabens gerecht. Aufbauend
auf den Erfolgsfaktoren fiir Einkaufszen-
tren (Versorgung, Convenience und Er-
lebnis) kann es als nutzer- und kunde-
norientiertes Modell zur Wiederbe-
lebung von Problemimmobilien definiert
werden. Es stellt somit ein Grundgertist
fiir die einzelnen Phasen der Revitalisie-
rung von Shopping-Centern dar.

Die im Nachfolgenden beschrieben Pha-
sen der Revitalisierung laufen nachein-
ander und nicht parallel ab, um eine
griindliche und reibungslose Mainahme
gewihrleisten zu kénnen:
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Ebenfalls ein Problemobjekt: Shopping Center in Darling Harbour einem

Stadtteil von Sydney. Teilweise wurden Bereiche im oberen Stockwerk ganz
geschlossen um den Leerstand nicht ganz so krass erscheinen zu lassen.

Nach der Auffassung von SCHLOTE gibt
es flir ein Revitalisierungsprojekt keine
Mustervorgehensweise, denn die Rah-
menbedingungen, wie z. B. die techni-
schen Gegebenheiten als auch die je-
weiligen Standorte seien zu unterschied-
lich. Die Rahmenbedingungen fiir eine
Revitalisierung konnen daher sehr un-
terschiedlich ausfallen.

Durch das systematisierende Modell des
Verfassers wird dieser Aussage jedoch
im Sinne eines einheitlichen Handlungs-
konzeptes widersprochen:

In der ersten Phase wird die Notwendig-
keit der Revitalisierung erkannt und eine
entsprechende Ist-Analyse des Shop-

Photos Kippes

ping-Centers durchgefthrt. Hier wird
detailliert untersucht, durch welche Fak-
toren das Shopping-Center eine Proble-
mimmobilie am Markt geworden ist.

Im Anschluss an die Ist-Analyse wird eine
einzelhandelsbezogene Marktforschung
durchgefiithrt, um einen umfassenden
Eindruck von aktuellen Trends bei Hind-
lern und Konsumenten zu bekommen.
Es wird also das Verhalten auf der Nach-
frage- als auch auf der Anbieterseite un-
tersucht. Die Ergebnisse dieser Untersu-
chungen bilden die Grundlage fiir die 3.
Phase, dem Revitalisierungskonzept:

Die Bedtirfnisse der Nutzer und die der
kaufkraftrelevanten Nachfrage sollen in

die Konzeption einflieRen. Im Idealfall
bildet die Neugestaltung des Shopping-
Centers durch einen neuen Branchen-
mix die verinderten Bediirfnisse der Be-
volkerung ab. Eine Neuausrichtung des
Shopping-Centers wird daher auch in ei-
nem Markt mit gednderten Konsumen-
tenverhalten moglich.

Hiermit ist eine Uberpriifung verbun-
den, wie umfangreich die Revitalisierungs-
maRnahme auf Grund von geinderten
Marktbedingungen ausfallen muss, da-
mit sie langfristig Erfolg hat und das
Uberleben des Centers gesichert ist.

Der Grad der Revitalisierung beschreibt
den Umfang der Revitalisierungsmaf-
nahme. Wichtige Determinanten (z. B.
Bebauungspline, MaR der baulichen
Nutzung, Konsumentenverhalten, etc.)
beeintrichtigen den Grad der Revitali-
sierung entscheidend. Hierdurch kommt
es zu einer zunehmenden Komplexitit
der Revitalisierungsmatnahme je héher
der Grad der Revitalisierung ist.

Umstrukturierung

Revitalisierung 1. Grades)

Das bestehende Konzept wird erginzt
bzw. umgestaltet. Dies bezieht sich auf
das Angebot im center sowie auch auf
die Flichenzuschnitte der Shops.

Themencenter

(Revitalisierung 2. Grades

Es werden entweder einzelne Ebenen
oder das gesamte Center mit einem the-
menbezogenen Sortiment ausgestattet.

Teilabriss oder Erweiterungsbau
(Revitalisierung 3. Grades)

Es werden Teilbereiche des bestehen-
den Shopping-Centers abgerissen. Hier-
durch wird eine Optimierung des Mall-
verlaufs ermoglicht. Im  Falle der
Erweiterung wird das Sortiment des
Shopping-Centers durch neue Kompo-
nenten ergdnzt. Dies kann sich in neuen

Konzeptansétze fiir die Revitalisierung von

Shopping-Centern

Revitalisierung Revitalisierung Revitalisierung Revitalisierung Revitalisierung
1. Grades 2. Grades 3. Grades 4. Grades 5. Grades
Teilabriss #
Umstrukturierung Themencenter oder Bemalling Entkernung
Erweiterungshau
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tarengruppen oder aber in einem Ga-
stronomiebereich dufern.

Demalling (Revitalisierung 4. Grades)

ies ist eine Strategie zur Revitalisierung
s Shopping-Centers, bei der der Ein-
zelhandel in den Hintergrund tritt und
nit ein Riickbau der Handelsfliche
vor sich geht. Die entstehenden Flichen-
potentiale werden nicht mit einzelhan-
delsrelevanten Nutzungen (z. B. Woh-
nungen, Buros, Praxen, etc.) ausgestattet.

Entkernung (Revitalisierung 5. Grades)

Hier wird ein bestehendes Konzept durch
ein neues Konzept ersetzt. Das gesamte
Shopping-Center wird umgebaut. Grund-
satzlich gibt es hier zwei Moglichkeiten:
die Entwicklung eines Discounter-Kon-
zeptes (z. B. Factory Outlet Center, etc.)
oder die Neuentwicklung eines traditio-
nellen Shopping-Centers.

In Abstimmung mit der Gebiudestruktur
ist unabhingig vom Grad der Revitalisie-
rung darauf zu achten, dass die Funk-
tionalitdt bzw. die Funktionsfihigkeit
des gesamten Shopping-Centers wieder-
hergestellt wird.

Eine erfolgreiche Revitalisierung eines
Shopping-Centers ist daher nur gewihr-
leistet, wenn die gewonnenen Erkennt-
nisse aus der einzelhandelsbezogenen
Marktforschung (Potential- bzw. Wettbe-
werbsanalyse) in die Erstellung eines
spezifischen Nutzungs- und Flichenkon-
zeptes miinden und dieses Konzept
durch einen stindigen Abstimmungs-
prozess von allen Parteien akzeptiert
und umgesetzt wird.

Anschlieend wird als vierte Phase eine
Due Diligence durchgefiihrt, die zu-
ndchst die Rahmenbedingungen in recht-
licher und finanzieller Hinsicht tiber-
priift: Lassen sich die Revitalisierungs-
maBnahmen rechtlich durchsetzen? In
Kombination mit den Ergebnissen dieser
Untersuchungen flieBen die Ergebnisse
der Standortanalyse in eine Entschei-
dungsvorlage ein.

Kommt es zu einer positiven Entschei-
dung fiir das Vorhaben, kann das zuvor
erstellte  Konzept umgesetzt werden
(fiinfte Phase). Insbesondere in dieser
Phase bekommt das Facility-Manage-
ment eine grofe Bedeutung, da hier-
durch die einzelnen Gewerke optimal
koordiniert werden und so die Kosten
optimiert werden kdnnen.

In der letzten Phase sollen Sicherungs-
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mafinahmen die durchgefiihrten Revita-
lisierungsmafnahmen langfristig sichern
und damit einen dauerhaften Erfolg des
Jreaktivierten®  Shopping-Centers  ge-
wihrleisten. Dazu gehoren auch alle
Moglichkeiten der Marktbeobachtung
und der Konzeption vorbeugender MaR-
nahmen auf der Basis eines Frithwarnsy-
stems.

Investoren sollten darauf achten, keine
uniforme, monofunktionale Shopping-
Center zu entwickeln und aktuelle
Trends aus der Markt- bzw. Konsumen-
tenforschung aufgrund von standardi-
sierten Befragungen der Konsumenten
in ihr Konzept zu integrieren. Hierdurch
wird es moglich, die Verbraucherwiin-
sche zu berticksichtigen und eine Revi-
talisierung zu vermeiden.

Bei Shopping-Centern mit stidtebaulicher
Bedeutung muss mit den Stiddten und
Gemeinden so zusammengearbeitet wer-
den, dass der innerstiddtische Einzelhan-
del als auch das zu revitalisierende
Shopping-Center moglichst harmonisch
miteinander kombiniert werden (Schaf-
fung einer ,Win-Win-Situation®).

Die dargelegten Uberlegungen zeigen,
dass eine Revitalisierung eines Shop-
ping-Centers eine umfangreiche Auf-
gabe ist. Daher bedarf es einer profes-
sionellen Projektsteuerung, um inner-

betriebliche Konflikte als auch Konflikte
zwischen dem Investor und anderen
Projektteilnehmern zu minimieren. Check-
listen fiir Teilprozesse als auch die stin-
dige Kommunikation zwischen den je-
weiligen Parteien sind unabdingbar.

Auf Grund von langen Entscheidungs-
prozessen wurde in der Vergangenheit
zulange tber Alternativen fiir die Ver-
wertung eines Shopping-Centers disku-
tiert. Als Folge wurde nicht oder zu spit
revitalisiert. Daher ist eine ziigige und
griindliche Vorgehensweise bei Revitali-
sierungsprojekten notwendig, um Markt-
entwicklungen fiir sich nutzen zu kon-
nen und das Shopping-Center erfolg-
reich und dauerhaft jwiederzubeleben®.
Dies kann nur durch eine fundierte
Marktforschung gewihrleistet werden,
um eine optimale Anpassung des Shop-
ping-Centers an gednderte Konsumen-
tenbeduirfnisse durchzufiihren.

Es muss also hiufiger als bisher nach
Goethes Motto gehandelt werden:

,Der Worte sind genug gewechselt, lasst
uns endlich Taten sehen!®

Der Autor

(Neuseeland).

wicklung von Handelsimmobilien.

Christoph Ziercke

Nach seiner Ausbildung zum Kaufmann in der Grund-
stiicks- und Wohnungswirtschaft absolvierte Herr Ziercke
ein dreimonatiges Auslandspraktikum bei einem interna-
tional tdtigen Makler fiir Wohnimmobilien in Auckland

Hier schloss sich das Studium der Immobilienwirtschaft
an der Fachhochschule Niirtingen am Standort Geislin-
gen an der Steige an, welches er im Herbst dieses Jahres
erfolgreich mit einem Diplom von 2,5 abgeschlossen hat.
Innerhalb dieses Studiums absolvierte er ein weiteres
Auslandspraktikum in Vancouver (Kanada), welches Be-
standteil des zweiten Praxissemesters war. Wahrend diesem zweiten Praktikums
im zweiten Praxissemester beschiftigte sich Herr Ziercke ausfiihrlich mit der Ent-

Mittlerweile ist Herr Ziercke bei der Waldgrund Haus- und Grundstiicksgesell-
schaft mbH in seiner Heimatstadt Hamburg titig.

Im Wiesengrund 60 e 22147 Hamburg
E-Mail: christoph@ziercke.de
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