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Handelsimmobilien -
Erfolg durch den richtigen Mix

Marcus U. Hiittermann

Die Qualitédt eines Shoppingcenters lisst sich nicht allein anhand seiner GroBe,
seiner Gestaltung oder seines Standortes bestimmen. Auch ein Blick auf einzelne
Mieter bringt keine Gewissheit, ob es zu den Gewinnern unter den derzeit 428
Einkaufszentren in Deutschland gehdrt. Der Erfolg stellt sich nach Ansicht des
Autors vielmehr iiber ein Zusammenspiel einer Vielzahl von Faktoren ein. Hierzu
gehoren der Standort, die Gestaltung, die GroBe und das Management. Doch in
seinen Augen entscheidend ist das Angebot, denn nur wenn das stimmt, kdmen
auch die Kunden. Darin aber liege die besondere Kunst. (Red.)

Wenn die Verkaufsflachenproduktivi-
tat hinter den Erwartungen der Inves-
toren und des Betreibers zuriickbleibt,
hilft nur eine genaue Analyse der mogli-
chen Fehlerquellen weiter. Schon wenige
grundlegende Fehler kbnnen zum Miss-
erfolg des Centers fiihren. Das optimale
Angebot, das heiBt den richtigen Mieter-
und Branchenmix zu finden, stellt eine
besondere Herausforderung dar. Wenn
keine guten Mieter gefunden werden
konnen, kann das auf den Standort oder
die Gestaltung des Centers zuriickzufiih-
ren sein. Oder aber auch auf die falsche
Strategie bei der Mieterfindung.

Mieter- und Kundenmagneten
als Erfolgsgrundlage

Da das Einkaufszentrum auf die Kunden
anziehend wirken muss, zéhlen Mieter-
und Kundenmagneten zu Kernbestand-
teilen eines gut besuchten Shoppingcen-
ters. Diese miissen zuerst anmieten, da-
mit sowohl andere Einzelhdndler als
auch die Kunden kommen. Zu den Mie-
termagneten gehdren die groBen Namen
der Unterhaltungselektronik- und Tex-
tilbranche wie beispielsweise Saturn/
Media Markt und Hennes & Mauritz.
Eine Anmietung einer dieser Mieter lie-
fert anderen Handlern einen Hinweis auf
die positive Einschatzung der Qualitat
des Centers.

Mieter, auf die der Handel schaut, brin-
gen allerdings noch nicht zwingend die
Kunden ins Center. Kundenmagneten -
zu denen einst namhafte Warenhduser
gehorten - sorgen vor allem dafiir, dass
Konsumenten regelmaBig, etwa wo-
chentlich, mehrmals die Woche oder gar
taglich das Einkaufszentrum aufsuchen.
Eine besondere Rolle spielen hierbei

groBflachige Lebensmittelmarkte und
Drogeriegeschafte, also Anbieter von
Waren des téglichen Bedarfs. Der tagli-
che Bedarf bringt dem Center die not-
wendige Frequenz, von der alle Mieter in
ihren Umsatzen profitieren.

Aktuelle Strukturverdnderungen
in den Einzelhandelskonzepten

Dass die Anzahl der Einkaufszentren
aktuell mehr als viermal so groB ist wie
noch vor 20 Jahren, ist unter anderem
damit zu begriinden, dass Shoppingcen-
ter ein klares Profil aufweisen. Im Unter-
schied zu klassischen Warenhdusern gibt
es in Einkaufszentren keine flieBenden
Ubergange. Wer Kleidung des Labels
Esprit kaufen mochte, findet den ent-
sprechenden Laden und gleich daneben,
darliber oder gegenliber weitere Textil-
geschafte wie Hennes & Mauritz, Mexx,
Mango oder Zara.

Der Anteil von Mietern aus der Textil-
und Schuhbranche betrédgt in vielen
Zentren somit fast automatisch mindes-
tens 50 Prozent, da sich die Vielfalt der
Modewelt nur in einer Angebotsvielfalt
der Geschifte abbilden lasst. Eben an-
ders als im Warenhaus. Auch ist dieser
relativ hohe Anteil von Modegeschaf-
ten ein Spiegel dessen, was der Kunde
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sucht und was in deutschen FuBgénger-
zonen Ublich ist. Ein optimaler Mieter-
mix ergibt sich in einem Shoppingcenter
aber erst dann, wenn der Blick jenseits
von nationalen Filialisten - die zum Teil
als Company Stores und zum anderen
Teil von Franchisenehmern geflihrt wer-
den - auch auf die Region, das Ausland
und innovative Geschaftsmodelle gerich-
tet wird.

Existenzgriinder mit ausgefallenen Kon-
zepten und regionale Filialisten wie zum
Beispiel das Modehaus Fischer in Gera
und Zwickau tragen ebenso wie neu auf
den deutschen Markt tretende internati-
onale GroBfilialisten wie Hollister und
Desigual zum besonderen Reiz eines Ein-
kaufszentrums bei. Nur wenn das Center
eine Mischung aus dem Mainstream der
Mieter- und Kundenmagneten, den etab-
lierten Konzepten von Filialisten und den
innovativen Geschaftsideen von Existenz-
grlindern und regional tatigen Einzel-
héndlern darbietet, wirkt der Gesamt-
branchenmix als Magnet, der den Erfolg
anzieht.

Ein gewinnbringender Mieter- und Bran-
chenmix gelingt jedoch nur dann, wenn
die passenden Flachen zur Anmietung
verfiigbar sind. Die genannten Faktoren
fir den Erfolg oder Misserfolg eines
Shoppingcenters sind dabei so vielfaltig
wie die Flachen, die es bei Planung, Ver-
mietung und Management des Centers
zu beriicksichtigen gilt. Grundflache,
Bruttogeschossflache, Miet- und Ver-
kaufsflache miissen bei der Entwicklung
ins richtige Verhaltnis gesetzt werden.
Hierzu muss jedoch Klarheit Gber die
Begrifflichkeiten herrschen.

Das richtige MaB3

Wahrend sich die Berechnung der
Grundflache nach der Norm 277 des
Deutschen Instituts fiir Normung richtet
und an den absoluten AuBenkanten des
Gebiudes orientiert, ist die Geschossfla-
che in Deutschland durch § 20 Abs. 3
Baunutzungsverordnung definiert. Da-
nach ist die Geschossflache nach den
AuBenmalen der Gebaude in allen Voll-
geschossen (also ohne die Nichtvollge-
schosse wie Keller und Dachbdden) zu
ermitteln.

Als Verkaufsflache ist grundsatzlich die
Flache definiert, die fiir den Kunden
begehbar ist und dem Ziel dient, Ver-
kaufsabschliisse zu fordern. Somit zah-
len Standflachen von Warentrigern,
Umkleidekabinen und die Kassenzone
zur Verkaufsflache. Birordume, Sanitar-



sowie Vor- und Zubereitungsraume wer-
den dagegen nicht zur Verkaufsflache
hinzugerechnet, wohl aber zur Mietfla-
che. Wie einfach ist hierzu im Vergleich
doch die GLA als einheitliches MaB im
Ausland.

Flichenmix

Auch bei den Flachen ist ein geeigneter
Mix fiir den Erfolg des Centers von Be-
deutung. Als ein grober Anhaltspunkt
kann die Vorgabe dienen, die Verkaufs-
flache solle zirka 50 Prozent, die Mietfla-
che in etwa 75 Prozent der Bruttoge-
schossfliche einnehmen. Doch in erster
Linie zahlt neben dem Standort das Kon-
zept. Ob ein Shoppingcenter dieses Ver-
héltnis abbildet, hdngt im Wesentlichen
davon ab, wie viele Wohnflachen, Erho-
lungs- und Erlebnisbereiche das Ein-
kaufszentrum umfasst. In einem klassi-
schen Stadtteilcenter konnen sich wie in

Blick in die Erlanger Arcaden
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den Dusseldorf Arcaden ein Schwimm-
bad, die Stadtteilbibliothek, Wohnungen,
Veranstaltungsraumlichkeiten und ein
Parkgelande befinden. Nutzungsmi-
schung zahlt neben einem attraktiven
Mietermix immer mehr zum Erfolgsliefe-
ranten eines modernen Shoppingcenters.

Bei dlteren Einkaufszentren kann die
Optimierung der Fldchen eine wichtige
Rolle im Rahmen von Umbau- und Revi-
talisierungsmaBnahmen einnehmen.
Diese Umgestaltung tragt dann nicht nur
zur Steigerung der Attraktivitat des Cen-
ters bei, sondern bietet fiir bestehende
und neue Mieter neue Mdglichkeiten.
MaBnahmen wie die Umwandlung von
Lager- zu Verkaufsfldchen, die Optimie-
rung von ErschlieBungswegen der Kun-
den (zum Beispiel der Weg vom Parkplatz
in das Center) und eine Neugestaltung
der Mallfiihrung kdnnen zu einem hdhe-
ren Gesamtumsatz einen groBen Beitrag
liefern. 4




