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Wie sieht der richtige Mietermix fur
Shoppingcenter aus?

Matthias Boning

Einkaufen gehort mittlerweile zur Freizeitkultur. Shoppingcenter scheinen dabei
besonders attraktiv zu sein. Entscheidend fiir diesen Erfolg sind nicht nur Lage,
GroBe und Zuschnitt der Verkaufsflachen, die Verkehrsanbindung sowie die
Qualitit und Kreativitit des Centermanagements, sondern vor allem die richtige
Zusammensetzung der Mieter. In der Regel braucht es zwei groBe Ankermieter,
weiB der Autor, zwischen die kleinere und mittlere Geschéfte mit vielfiltigem
Warenangebot sowie eine Post zu positionieren sind. Nur Spielotheken und
Kinos hitten sich als Center-Bestandteil nicht bewahrt. (Red.)

Die Erwartungen potenzieller Kunden
und Mieter von Shoppingcentern haben
sich im Laufe von Jahren und Jahrzehn-
ten immer wieder gewandelt. Wachsende
Bedeutung fiir den Erfolg eines Centers
kommt einem abwechslungsreichen, auf
die Kundenwiinsche abgestimmten
Branchenmix zu. Dariiber hinaus spielt
die Aufenthaltsqualitat eine zunehmend
wichtige Rolle.

Ob ein Einkaufszentrum von den Ver-
brauchern angenommen wird, wirt-
schaftlich erfolgreich ist und vielleicht
sogar als Impulsgeber fiir die Neubele-
bung eines Viertels einen positiven Bei-
trag zur Stadtentwicklung leisten kann,
héngt in hohem MaBe davon ab, inwie-
weit die individuelle stddtische Situation
bereits in der Planungsphase des jeweili-
gen Zentrums beriicksichtigt worden ist.

Shoppingcenter in Innenstadtlagen von
Oberzentren oder auch in Stadtteilen
von GroBstadten fungieren idealerweise
als Ergdnzung zum bereits bestehenden
Einzelhandel oder aber sie bilden den
Kern einer Stadtteilerevitalisierung. Im
letzteren Fall gehen von ihnen wesent-
liche Impulse fiir die Schaffung der
bendtigten Infrastruktur und fiir die
weitere Standortentwicklung aus, sodass
sie entscheidend zur stadtebaulichen
Entwicklung insgesamt beitragen.

Mindestens 20 000 Quadratmeter
Verkaufsflache

Gut geplante und an den Kundenwiin-
schen orientierte Shoppingcenter lassen
eine Stadt fiir Konsumenten interessan-
ter und lebendiger werden. Im besten
Fall gelingt es ihnen nicht nur, fiir die
innerhalb des Centers angesiedelten

Geschafte Kunden aus dem Stadtgebiet
und von auBerhalb anzuziehen, sondern
zugleich auch in den umliegenden Ein-
kaufsstraBen fir eine hohere Kunden-
frequenz zu sorgen. Voraussetzung dafiir,
dass ein Einkaufszentrum eine derart
starke Magnetwirkung entfalten kann,
ist ein hinreichend groBes Flachenan-
gebot. In der Regel diirften daflir mindes-
tens 20 000 Quadratmeter Verkaufs-
flache erforderlich sein.

Das Erreichen dieser GroBenordnung ist
auch unter einem anderen wesentlichen
Aspekt notwendig. Verfiigt ein Shop-
pingcenter Gber weniger Flache, dann
lasst sich das unabdingbar notwendige
professionelle Management erfahrungs-
gemaB kaum auf wirtschaftliche Weise
sicherstellen. Der Centermanager be-
schrankt sich keineswegs nur auf die
laufende technische und kaufmannische
Objektverwaltung, sondern ist dariiber
hinaus Motor der Werbegemeinschaft
und Veranstaltungschef. Ziel ist, durch
geeignete Veranstaltungen die Attrakti-
vitit des Zentrums fiir die Besucher zu
erhohen, um kontinuierliche Kundenfre-
quenzen zu generieren, die eine Grund-
lage fiir den wirtschaftlichen Erfolg der
Mieter bilden.

Um den nachhaltigen Erfolg zu gewahr-
leisten, gehort neben der umfassenden
Betreuung und Beratung der Bestands-
mieter auch die handelsbezogene Weiter-
entwicklung des Branchenmixes und die
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Gewinnung neuer Mieter. Dabei sollte
sich der Centermanager den einzelnen
Mietern gegeniiber nicht primar als
Hausherr, sondern als Partner und ,Unter-
nehmensberater” verstehen. Dieses
Selbstverstandnis schlieB3t ein, dass sich
das Centermanagement neben der direk-
ten Betreuung der Einzelhdndler auch in
einem tibergreifenden Sinne fiir die In-
teressen der Mieter als Nachbar und Teil
der Stadt engagiert.

Ausgewogener Mietermix entscheidet

Eine der elementaren Voraussetzungen
fiir das Funktionieren eines Shopping-
centers ist ein geeigneter Mietermix. Um
heutigen Kundenanspriichen gerecht zu
werden, sollte das Einkaufsangebot in
einem innerstadtischen Einkaufszentrum
eine Mischung aus einem oder mehreren
groBen Ankermietern und einer Vielzahl
unterschiedlicher Mieter von kleineren
Flachen umfassen. Wahrend als Anker-
mieter insbesondere Verbrauchermarkte,
groBe Textilhduser oder Media-Fachge-
schéfte in Frage kommen, sollten die
kleineren Flachen ein vielfaltiges Ange-
bot unterschiedlicher Warensortimente
bieten und damit auch unterschiedliche
Zielgruppen ansprechen.

Das Spektrum moglicher Mieter reicht
dabei vom trendigen Monolabel-Store
mit einem auf junge Kunden zugeschnit-
tenen Modeangebot uber eine reiche
Auswahl von Textilgeschiften, Schuh-
geschifte, Accessoire- und Schmuckge-
schaften bis hin zu Laden fir Haushalts-
waren, Blumen, Kaffee, Tee, Spielzeug
sowie Buchhandlungen. Ergdnzt werden
sollte dies durch attraktive Angebote aus
den Bereichen Gastronomie und Dienst-
leistungen, wie beispielsweise Friseur-
und Kosmetiksalons, einer Post, Reise-
biiros oder Telekommunikationsanbieter.
Dabei bieten Shoppingcenter keineswegs
nur Platz fiir groBe Filialisten, sondern
auch fur regionale Einzelhdndler und
Spezialgeschifte.

Ein Nebeneinander von Geschéaften mit
ahnlichem Warensortiment, aber unter-
schiedlichen Preisklassen ist dabei kein
Problem, sondern durchaus erwiinscht -
entscheidend ist ein ausgewogenes und
bedarfsgerechtes Flachenverhaltnis zwi-
schen Discountern und beratungsintensi-
ven Fachhéndlern. So wird beispielsweise
der Wettbewerb zwischen mehreren
Schuh- oder Modeanbietern unterschied-
licher Preisklassen vom Konsumenten
wegen der daraus resultierenden groBe-
ren Vielfalt des Gesamtangebots positiv
wahrgenommen.



Es zeigt sich immer wieder, dass die
Segmentierung in klar definierte Kun-
denzielgruppen, die sich aufgrund ihres
sozialen Status und ihres Einkommens
voneinander unterscheiden, heute weit-
hin durch das Aufkommen des soge-
nannten ,hybriden Konsumenten" abge-
|6st wird, der einerseits stark marken-
und qualitatsbewusst kauft, andererseits
aber auch sehr preissensibel reagiert.
Gerade diesem Verhaltensmuster kommt
dasNebeneinandervon qualititsorientier-
ten Fachgeschaften und preisglinstigen
Discountern entgegen.

Einkaufen als Bestandteil der
Freizeitkultur

Wenn heute immer haufiger davon die
Rede ist - und durch entsprechende
Untersuchungen auch belegt wird -, dass
Einkaufen immer stirker zu einem
Bestandteil unserer Freizeitkultur wird,
dann hat dies fiir die Konzeption und
das Management von Shoppingcentern
unmittelbare Relevanz. Denn in dem
MaBe, wie der Besuch eines Einkaufszen-
trums als Freizeiterlebnis empfunden
wird, wird die Aufenthaltsqualitat von
den Kunden auch nach entsprechenden
Kriterien beurteilt. Ein modernes Center-
management muss der Aufenthaltsquali-
tat heute deutlich mehr Aufmerksamkeit
widmen, als dies friher der Fall war -
dies fordern allein die verlangerten Off-
nungszeiten.

Eine attraktive Innenraumgestaltung,
Gastronomie- und Ladenausbau mit
ansprechenden Materialien und Beleuch-
tungskonzepten, gehdren zum Konzept
und schlieBen nicht selten neben bau-
lichen Elementen auch Griingestaltung
und Kunstobjekte mit ein. Entscheidend
ist, dass sich der Kunde wohlfiihlt und
gern im Center verweilt. Dazu tragen die
bereits erwdhnten vielfaltigen gastrono-
mischen Angebote - vom Lifestyle-Café
iber Gourmet-Bistros und Restaurants
bis hin zu Frischestdnden und Imbissan-
geboten - nicht unwesentlich bei. Aber
auch die Schaffung eines attraktiven
Innenraumes, der zum Flanieren einladt
und auch Sitzgelegenheiten bietet, darf
keinesfalls vernachlassigt werden.

Linderspezifische Unterschiede

Vorsicht ist geboten, wenn es um die
Ubertragung von Shoppingcenter-Kon-
zepten aus anderen Landern auf den
deutschen Markt geht. Die Erwartungen,
Bediirfnisse und Gewohnheiten der
Konsumenten sind in der Regel nicht
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vergleichbar. So wird im Rahmen der
Diskussion tiber den Freizeitwert von
Einkaufszentren immer wieder der Ver-
gleich mit in den USA bemiiht. Gerade
an diesem Beispiel zeigt sich jedoch, dass
eine Ubertragung bestimmter Konzepte
nicht ohne weiteres moglich ist.

Shoppingcenter in Deutschland lassen
sich nicht mit fiir die USA typischen
Mega-Malls vergleichen, die zum Teil
tber mehr als 100 000 Quadratmeter
Flache verfligen und neben Geschaften
auch eine Vielzahl unterschiedlicher
Entertainment-Angebote wie Kinos oder
Spielhallen bereithalten. Wahrend deut-
sche Kunden ihren Einkauf iblicherweise
nicht mit der Nutzung von Freizeitange-
boten wie Spielhallen oder Kinos verbin-
den, ist dies in den USA sehr verbreitet.
Hierzulande tendieren die Verbraucher
eher dazu, das Einkaufserlebnis selbst als
Freizeitaktivitat zu sehen, statt Einkdufe
mit gesonderten Freizeitangeboten zu
kombinieren. Typisch in den USA sind
zudem sogenannte Food-Courts von
AusmaBen, die flichenmaBig weit tiber
den iblichen Gastronomieanteil in deut-
schen Shoppingcentern hinausgehen und
liber einen gemeinsamen Servicebereich
verfiigen. Diese Konzepte funktionieren
in Deutschland nur an wenigen Standor-
ten.

Altere Center erfiillen Erwartungen
hiufig nicht

Welchen Einfluss sowohl der Mietermix
als auch das Ambiente und die Aufent-
haltsqualitat auf den Erfolg eines
Einkaufszentrums haben, macht ein Ver-
gleich von modernen Shoppingcentern
mit jenen deutlich, die bereits in den
siebziger und achtziger Jahren erbaut
worden sind. Letztere haben oftmals mit
erheblichen UmsatzeinbuBen zu kdmp-
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fen. Zur Zeit ihrer Errichtung wurde eine
einfache und haufig nicht funktionieren-
de Architektur bevorzugt, die - im Ge-
gensatz zu heute - der Aufenthaltsquali-
tat keine oder zumindest nur geringe
Bedeutung beimaB. Auch sind die An-
spriiche der Kunden an die Warenprasen-
tation gestiegen. Diese Center kénnen
langfristig nur dann am Markt bestehen,
wenn sie umfassend den Beddirfnissen
heutiger Konsumenten angepasst wer-
den, was in der Regel ein Vollsortiment
einschlieft.

Eine solche Anpassung impliziert sowohl
Veranderungen im Zuschnitt und in den
GroBen der Ladenfladchen als auch eine
Modifikation des Gesamtsortiments. Die
Flachen sind vielfach zu klein und nicht
flexibel genug nutzbar. Auch die Zu-
sammensetzung der Mieter erweist sich
héufig als Problem. So fehlen beispiels-
weise groBere Textilhduser, Unterhal-
tungselektronik oder attraktive gastro-
nomische Angebote. Nur durch eine
Revitalisierung mit komplettem Umbau
und Ansiedlung neuer Mieter kann fir
viele der dlteren Center jedoch eine
langfristige Perspektive entwickelt wer-
den, insbesondere wenn sie sich in gu-
ten Lagen befinden, tber eine gute
infrastrukturelle Anbindung und eine
ausreichende Dimensionierung verfi-
gen, sind notwendige gréBere Investi-
tionen gerechtfertigt und langfristig
werthaltig.

Auch fiir gut konzipierte Shoppingcenter
gilt, dass sie regelmaBig aktiv auf Ver-
anderungsbedarf hin zu tiberpriifen sind.
Die Strukturen im Einzelhandel wandeln
sich kontinuierlich, wobei kiinftig ins-
besondere der demografische Wandel,
Globalisierung, Internethandel, Verénde-
rungen im Konsumverhalten den Einzel-
handel beeinflussen und entsprechende
AnpassungsmaBnahmen erfordern. |




