Strategien zur Revitalisierung
von Shopping-Centern

von Christoph Ziercke

Durch Verdnderungen von Angebot und
Wrage sowie die technische Foi-
wicklung wird cin stiindiger Wandel der
Berriebsformen des Linzelhandels verur-
chit, Paralle] hierzu verindern sich die
ndore der Einzelhandelseinrichnn-
Daraus ergibt sich die Notwendig-
irder Revitalisicrung. Der Bedart einer
sindigen Anpassung an dic Bodiirnisse
cines geiinderten Markres ist daher of
fensichilich, Daraus ergibt sich die Nor-
wendigkell der Revitalisierung,

Sufgrnd dieser Ausgangssinuation durch
schreitet jedes Shopping-Center mehirere
Phusern, rend dieses am Markt be-
ht. Dieser Vorgang wird auch bei
shopping Centern als Produkrlebensiy-
Rlus boschrichen, was die Definition
vorn WEIS verdeurlicht:

Las Modell des Lebenszvklus von Pro-
dukten versucht, den Lebensweg eines
Produktes, gemessen an Dmsiilzen, Un-
satzverinderungen, Gewinn oder Vor-
lust usw, zwischen der Markteinfithrung
sines Produkles und dem ausscheiden
s demn Markt darzustellen.”

Den Lebensevklus des Produlktes Shop-
ping-Center kann man in folgende
Phasen avfteilen:

L Einfithrung (Planung und Bau des
shopping-Centers)

20 Wachstum (Generferung der hich-

sten Limasitze im Shopping-Center?

Reffe (dic Lmsilee in Shopping-

Center bleiben konstant)

<+ Sittigung (die Umnsiilze im Shopping-

Center sehen zuriick)

Diegeneration Les besteht keine Mo

lichkeit das Shopping-Cenrer erfolg-

reich zu realtivieren)

0. Marktaustritt (cas  Shopping-Cenler
wird abgerissen und wird nicht wic-
dor crba)

e

)

Tdealerweise sollle eine Revitalisierung
cincs Shopping-Cenlers wischen der
Phase der Reife und der Sitligung stat-
finden, um ecinen erheblichen Einbruch
der Umstilze (Degeneration) des Shap-
ping-Centers und damit auch einen Ein-
bruch der Wi aftlichkeit verhindern
zu kénnen, Marktgerechte rechtzeirige
Revitalisienungskonzepte kinnen daher

HIWTSANTRN. AICTTITTT

Leere Laden im Sonne Center in Geisfin
rungsbedarf.

den Markraustrin verhindern und zu einer
SWiederbelebung® chemals  ctablierier
Shopping-Center fithren: Ein gesticgener
Werthewerh als such besondere rechtli-
che Rahmenbedingungen bei der Revita-
lisierung von Shopping-Centerm erfor
dern jedoch kreative und  damit nege
Losungswege lir das Vorhaben der Re-
alisierung. Sic sind dic lete Chance
liir einen erfolgreichen Marktwicderein-
trift cines Shopping-Centers,

s miissen also Strategion aur Revitalisie-
rung von Shopping-Centern entwickel
werden, die eine einheiliche und marki-
gercohite Vorgehenswoise bol der Mals
nahme gewdhrleister. Diese Strategion
sollen den Prozess der Revitalisiering
unlerstilzen und durch alle Phasen des
Vorhalwens den Investor begleilen, Da-
mit beschrinken sich die Steategien
nicht aur auf neue Kenzeptansitee (i
das vy revitalisierende Shopping-Center,

gen - ein starkes indiz fiir Revitalisie-

sondern schlieften andere Hragesicllun
wen — heispielsweise die der cinzelhan-
delshezogenen Marktforschung — mil
ein,

Dras vom Verfasser entwortene | Sechs-
Phasen-Moedell der Reviralisierunyg™ wird
den hohen Anspriichen eines Revituli-
sicrungsvorhabens gerechr. Aufbauend
aut den lirfolgslakioren fir Finkaufszen-
tren (Versorgung, Convenience und Er-
lelmis) kann s als nutzer- und kunde-
norientertes Modell  war Wiederhe-
lebung von Problemimmobilien definiert
werden. Es stellt somit ein Grundgeriist
[y dic cinzelnen Phasen der Revitalisie-
rung von Shopping-Centern dar

Die im Nachfolgenden beschrichen Pha-
sen der Reviralisiening lanfen nachein
ander und nicht parallel ab, um eine
griindliche und reibungslose Mainalme
gewiihileislen zu kinnen:
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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 AulTassung von SCHLOTE gibo
es fir eln Revitalisierungsprojekt keine
Mustervergehensweise, denn die Rah-
menbedingungen, wie z. B, die techni-
schen Gegehenheiten als auch die je-
wedligen Standorte seien zu unterschied-
i Rahmenbedingungen fir cine
lisierung kénnen daher sehr un
terschiedlich ausfallen,

Dhreh s svstematisierende Modell des
Verfussers wird dieser Aussage jedoch
im Sinne eines einheillichen Handlungs-
konzeptes widersprochen:

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

Fhaotos Kippes

ping-Centers durchgefihn Hisr wird
detaillierl untersuchr, durch welche Fak
toren das shopping-Cenler cine Proble-
mimmohilie o Markl geworden ist.

Im Anischiiss an die Tst-Analyse wind eine
vinzelhandelsbezogene  Marktforschung
durchgefiibirr, um einen umfassenden
Eindruck von akiellen Trends bei Hind-
lern und Konsumenlen zu bekommen,
Fs wird also das Verhalten auf der Nach-
frage- als auch auf cer Anbielerseire un-
tersuchi, Die Ergebnisse dieser Uniersy-
chungen bilden dic Grandlage fir die 3.
Phase, dem Revilalisicrungskonzept:

Die Bediirfnisse der Nutzer und die der
kanfkraftrclevarten Nachlrage sollen in

die: Konveplion einflisfen. Im idealfall
bildet die Neugesraltung des Shopping-
Centers durch cinen neuen Branchen-
mix dic veriinderien Bedirinisse der Be-
vislkerung ab. Fine Neuausrichtung des
Shopping-Centers wird diaher auch in ci-
nem Markl mil gefinderten Konsumen-
lenverhallen méolich.

Hiermit ist eine Ubcrpritfung verbun-
den, wie urnfungreich die Revicalisiorungs
magnahme auf Grund von geinderen
Markthedingungen ausfallen muss, da
mit sie langfristig Frfolg hat und cdas
Uherleben des Centers gesichert st

Dher Grad der Revitalisierung boeschireil
den Umfang der Rovilalisierongsmali-
nahme. Wichtige 1elermiranten (z. B
Bebauungspline, Ma® der baulichen
Nz Konsumentenverhalten, ele.
beeinldichtigen den Grad der Revitali-
sierang entscheidend. Hierdurch kommi
cs 2 einer sunehmenden Komplexicic
der Revitalisierungsmatinahme jo hisher
der Grad dor Revialisicrung is.

Lomstrukrarierumng

(Revitalisiernng 1, Grades)

Das bestehende Konzepl wird erginar
bamw. umgestallel. Diss bezieht sich aul
dis Angebot im center sowic auch aul
die Flichenzuschnitte der Shops,

Ther

ncenler

(Revilulisieruno 2, Grades)

Ls werden eniweder eingelne Ebenen
oiler dus gesamee Center mit cinem the
menbezogenen Somiment ausgestatiel,

(Revitalisicrung 3, Grades}

Fs werden Teilherciche des bestehen-
den Shopping Centers abgerissen. licr-
durch wird eine Optimierung des Mall-
verlaufs  ermiglicht. T Falle  der
Erweiterung wird das Sorlimen: des
Shopping-Cenrers durch nene Kompo-
nenten erginzt. 1es kann sich i neuen

Konzeptansatze filr die Revitalisierung ven

Shopping-Centern

Revitalisierung Revitalisierung Revitalisierung Revitalisierung Revitalisierung
1. Grades 2. Grades 3. Grades 4. Grades 6. Grades
Teilabriss =
Umstrukturierung Themencentar oder Bempling Entkermung
Erweiterungstau
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rengruppen oder aber in einem Ga-
snomichereich dufiern.

Demalling (Revitalisierung 4. Grades)

Dies st cine Strategie zur Revitalisieruny

=5 Shopping-Centets, bei der der Fin
handel in den Hintergrund tritt und
it ein Riickbau der Handelsfliche
cor sich geht. Die entstehenden Flichen-
entiale werden nicht mit einzelhan
elsrelevanten Nutzungen (z. B, Woh-
nungen, Biiros, Praxen, ete.) ausgestattet,

kernung (Revitalisierung 3, Grades)

Hier wird ein bestehendes Konzept durch
=in neues Konzept erserzt. Das gesamte
shoppmg-Cenler wird umngebaul, Grund-
zlich gibt es hier zwei Méglichkeiten:
die Entwicklung eines Discounter-Kon-
zeptes (2. B, Factory Outlet Center, ete.)
oder die Neventwicklung eines traclitio-
nellen Shopping-Centers.

In Abstimmung mit der Gebdudestiruktur
ist unabhdngig vom Grad der Revitalisie-
rung  darauf zu achten, dass die Funk-
tionalitit bzw. die Funktionsfihigkeit
des gesamten Shopping-Cenlers wicder-
hergestellt wird,

Linc erfolgreiche Revitalisierung eines
Shopping-Centers ist daher nur gewiihr-
leistet, wenn die gewonnenen Erkennl-
nisse auy der einzelhandelsbezopenen
Marktforschung (Potential- bzw. Wetihe-
werbsanalyse) in die Erstellung eines
spezitischen Nutzungs- und Flichenkon-
zeptes miinden und dieses  Konzept
durch einen stindigen Abstimmungs-
prozess von allen Partelen akzepticrt
unel umgesetzt wird.

Anschlicfend wird als vierte Phase eine
Due Diligence  durchgefithet, die zu-
nichst dic Rahmenbedingungen in rechi-
licher und finanvieller Hinsicht ither-
priift: Lassen sich die Revilalisierungs-
mainatimen rechtlich durchsctzen? In
Kombination mit cden Ergebnissen diescr
Untersuchungen fliefien dic Ergebnisse
der Standortanalyse in eine Intschei-
dungsvaorlage ein.

Kommt es »u einer positiven Entschei-
dung fiir das Vorhaben, kann das zuvor
erstellic. Konzept umgesert  werden
(fiinfle Phase). Inshesondere in dieser
Phase bekommr das Facility-Manage-
ment cine grofe Bedeutung, da hier-
durch die cinzelnen Gewerke oprimal
koordinient werden und so die Kosten
oplimiert werden konnen,

In der letzten Phase sollen Sicherungs-
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mafinzhmen die durchgefiihrten Revita-
lisierungsmagnahmen langfristig sichern
und damit einen daverhaften Erfolg des
Jeaktivierten®  Shopping-Centers  ge-
dhrleisten, Dazu gehéren auch alle
Miglichkeiten der Marktbeobachiung
undl der Konzeption vorbeugender Mafi-
nahmen auf der Basis eines Frithwarnsy-
sterns.

Investoren sollten darauf achten, keine
uniforme, monofunktionale Shopping-
Center zu entwickeln und  aktuclle
Trends aus der Markr- bzw, Konsumen-
tenforschung  aufgrund von  standardi-
sierlen Befragungen der Konsumenlen
in ihr Konzept zu integrieren. Hierdurch
wird es moglich, die Verbraucherwiin-
sche su beriicksichtigen und eine Revi-
talisicrung zu vermeiden,

Bei Shopping-Centern mit stidebaulicher
Bedeutung muss mit den Stiddten und
Gemeinden so musammengearheilel wer
den, dass der innerstidiische Einzelhan-
del als auch das zu revitulisierende
Shopping-Center moglichst harmonisch
mileinander kombiniert werden (Schat-
fung einer , Win-Win-Situation®),

Die dargelegten Uberlegungen zeigen,
dass cine Revitalisicrung eines Shop-
ping-Centers  eine  umfangreiche  Auf-
gabe ist. Daher bedarf es einer profes-
sioncllen Projekistenerung, um inner-

betriebliche Konflikie als auch Konllikie
zwischen dem Investor und anderen
Projektteilnehmem vu minimieren. Check-
listen fr Teilprozesse als auch die stin-
dige Kommunikation zwischen den je-
weiligen Parteien sind unabdingbar,

Aul Grund von langen Untscheidungs-
prozessen wurde in der Vergangenheir
zulange Gber Alternativen fiir die Ver-
werlung eines Shopping-Centers disku-
tiert. Als Folge wurde nicht oder zu spit
revitalisier, Duaher ist eine ziigige und
grindliche Vorgehensweise bei Revitali-
sicrungsprojekien notwendig, um Markr-
cntwicklungen fr sich nutzen zu kén-
nen und das Shopping-Center erfolg-
reich und danerhaft  wiederzubeleben®,
Dies kann nur durch eine fundierte
Marktforschunyg  gewihrleistet werden,
um eine optimale Anpassung des Shop-
ping-Centers an gednderte Konsumen-
lenbedtirtnisse durchzufithren,

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

Ler Worte sind genug gewechselt, lass)
uns cndlich Taten schen!®
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