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Strategien zur Revitalisierung

von Shopping-Centern

Durch Verinderungen von Angebot
und Nachfrage sowie die technische
Entwicklung wird ein stindiger Wan-
del der Betriebsformen des Einzelhan-
dels verursacht. Parallel hierzu veriin-
dern sich die Standorte der Einzelhan-
delseinrichtungen. Der Bedarf einer
stindigen Anpassung an die Bediirfnis-
se eines gefinderten Marktes ist daher
offensichtlich. Daraus ergibt sich die
Notwendigkeit der Revitalisierung.

Aunfgrund dieser Ausgangssituation
durchschreitet  jedes  Shopping-Center
mehrere Phasen, wihrend dieses am
Markt besteht. Dieser Vorgang wird bei
Shopping-Centern auch als Produkile-
benszyklus beschrieben, was die Definiti-
on von WEIS verdeutlicht:

.Das Modell des Lebenszvklus von
Produkten versucht, den ,Lebensweg’ ei-
nes Produktes. gemessen an Umsiizen.
Umsatzveranderungen, Gewinn oder Ver-
lust usw. zwischen der Markteinfiihrung
eines Produkies und dem Ausscheiden
aus dem Markt darzustellen.”

Den Lebenszyklus des Produktes
Shopping-Center kann man in folgende
Phasen aufieilen:

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

2. Wachstum (Generierung der hchsten
Umsiitze im Shopping-Center)
3. Reife (die Umsitze im Shopping-

Center bleiben konstant)

4. Sittigung (die Ums&tze im Shopping-

Center gehen zuriick)

Degeneration (es besteht keine Mag-

lichkeit das Shopping-Center erfolg-

reich zu reaktivieren)

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

ldecalerweise sollte eine Revitalisierung

W

eines Shopping-Centers zwischen der
Phase der Reife und der Sattigung statt-
finden, um einen erheblichen Einbruch
der Umsidize (Degeneration) des Shop-

ping-Centers und damit auch einen Ein-
bruch der Wirtschaftlichkeit verhindern
zu konnen. Markigerechte rechizeitige
Revitalisierungskonzepte konnen daher
den Marktaustritt verhindern und zu einer
.Wiederbelebung™ chemals 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 L&-
sungswege fiir das Vorhaben der Revitali-
sierung. Sie sind die letzte Chance fiir ei-
nen erfolgreichen
eines Shopping-Centers.

Es miissen also Strategien zur Revitali-
sierung von Shopping-Centern entwi-
ckelt werden, die eine einheitliche und
markigerechte Vorgehensweise bei der
MaBnahme gewihrleistet. Diese Strate-
gien sollen den Prozess der Revitalisie-
rung unterstiitzen und durch alle Phasen
des Vorhabens den Investor begleiten.

Marktwiedereintritt

Die in Grafik 1
beschriebenen Pha-
sen der Revitalisie-
rung laufen nachei-
nander und nicht
parallel ab. um eine
griindliche und rei-  cheistoph 7ier
bungslose Malinahme gewihrleisten zu
kénnen.

Nach der Auffassung von SCHLOTE
gibt es fiir ein Revitalisierungsprojekt
keine Mustervorgehensweise, denn die

Rahmenbedingungen. wie z. B. die tech-
nischen Gegebenheiten als auch die je-
weiligen Standorte seien zu unterschied-
lich. Die Rahmenbedingungen fiir eine
Revitalisierung kénnen daher sehr unter-
schiedlich ausfallen.

Durch das systematisierende Modell
des Verfassers wird dieser Aussage je-
doch im Sinne eines einheitlichen Hand-
lungskonzeptes widersprochen:

In der ersten Phase wird die Notwen-

Phase 2

Phase 4 Phase 5

Grafik 1: Phasen der Revilslisierung

Damit beschrinken sich die Strategien
nicht nur auf neue Konzeptansiize fiir das
zu revitalisierende Shopping-Center. son-
dern schlieflen andere Fragestellungen —
beispielsweise die der cinzelhandelsbe-
zogenen Markiforschung — mit ein.

Das vom Verfasser entworfene |, Sechs-
Phasen-Modell der Revitalisierung™ wird
den hohen Anspriichen eines Revitalisie-
rungsvorhabens gerecht. Aufbauend auf
den Erfolgsfaktoren fiir Einkaufszentren
(Versorgung, Convenience und Erlebnis)
kann es als nuizer- und kundenorientiertes
Modell zur Wiederbelebung von Problem-
immobilien definiert werden. Es stellt so-
mit ein Grundgeriist fiir die einzelnen Pha-
sen der Revitalisicnung von Shoppine-
Centern dar.

digkeit der Revitalisierung erkannt und
enisprechende  Ist-Analyse des
Shopping-Centers  durchgefithri. Hier
wird detailliert untersucht. durch welche
Faktoren das Shopping-Center eine Prob-

cing

lemimmobilie am Markt geworden ist.

Im Anschluss an die Ist-Analyse wird ei-
ne einzelhandelsbezogene Marktforschung
durchgefiihrt, um einen umfassenden Ein-
druck von akiuellen Trends bei Hindlem
und Konsumenten zu bekommen.

Es wird also das Verhalten auf der
Nachfrage- als auch auf der Anbieterseite
untersucht. Die Ergebnisse dieser Unter-
suchungen bilden die Grundlage fiir die 3.
Phase, dem Revitalisierungskonzepi:

Die Bediirfnisse der Nutzer und die der
kaufkrafirelevanten Nachfrage sollen in
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die Konzeption einflicfien. Tm Idealfall
bildet dic Neugestaltung des Shopping-
Centers durch einen neuen Branchenmix
die verinderten Bediirfnisse der Bevilke-
rung ab. Eine Neuausrichtung des Shop-
ping-Centers wird daher auch in einem
Markt mit gedndertem Konsumentenver-
halten méglich.

Hiermit ist eine Uberpriifung verbun-

en, wie umfangreich die Revitalisie-
rungsmafinahme aufgrund von gefnder-
ten Marktbedingungen ausfallen muss,
damit sie langfristig Erfolg hat und das
Uberleben des Centers gesichert ist.

Der Grad der Revitalisierung be-
schreibt den Umtfang der Revitalisie-
rungsmaBnahme. Wichtige Determinan-
ten (z. B. Bebanungspline, MaB der bau-
lichen Nutzung, Konsumentenverhalten,
eic.) beeintriichtigen den Grad der Revi-
talisierung  entscheidend.  Hierdurch
kommt es zu einer zunchmenden Kom-
plexitit der RevitalisierungsmaBnahme je
hoher der Grad der Revitalisierung ist
(siehe Grafik 2).

Umstrukturierung
(Revitalisierung 1. Grades)

Das bestchende Konzept wird erginzt
bzw. umgestaltet. Dies bezieht sich auf
das Angebot im Center sowie auch auf die
Flichenzuschnitte der Shops.
Themencenter
(Revitalisicrung 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 bestehenden
Shopping-Centers abgerissen. Hierdurch
wird eine Optimicrung des Mallverlaufs
ermdglicht. Im Falle der Erweiterung wird
das  Sortiment
durch neue Komponenten ergdnzt. Dies

des Shopping-Centers

kann sich in neuen Warengruppen oder
aber in einem Gastronomiebereich dufern.
Demalling

(Revitalisierung 4. Grades)

Dies ist eine Strategie zur Revitalisie-
rung eines Shopping-Centers, bei der der
Einzelhandel in den Hintergrund tritt und
damit ein Riickbau der Handelsfldche vor
sich geht. Die entstehenden Flidchenpo-
tentiale werden mit nicht einzelhandels-
relevanten Nutzungen (z. B. Wohnungen,
Biiros. Praxen. efc.) ausgestattet.

Entkernung
(Rewvitalisierung 5. Grades)

Hier wird ein bestehendes Konzept
durch ¢in neues Konzept ersetzt. Das ge-
samte Shopping-Center wird umgebaut.
Grundsiitzlich gibt es hier zwei Moglich-
keiten: die Entwicklung eines Discoun-
ter-Konzeptes (z. B. FOC etc.) oder die
Neuentwicklung eines traditionellen
Shopping-Centers.

In Abstimmung mit der Gebaudestruk-
tur ist unabhangig vom Grad der Revita-
lisierung darauf zu achten. dass die Funk-
tionalitiit bzw. die Funktionsfihigkeit des
gesamien Shopping-Centers wiederher-
gestellt wird.

Konzeptansatze fir die Revitalisiening von

zelnen Gewerke optimal koordiniert wer-
den und so die Kosten optimiert werden
konnen.

In der letzten Phase sollen Sicherungs-
maBnahmen die durchgefiihrien Revitali-
sierungsmaBnahmen langfristig sichemn
und damit einen dauerhafien Erfolg des
Lreaktivierten® Shopping-Centers gewihr-
leisten. Dazu gehoren auch alle Mdglich-
keiten der Markibeobachtung und der
Konzeption vorbeugender MaBnahmen
auf der Basis eines Frithwamsystems.

Investoren sollten daraut achten. keine
uniforme. monofunktionale Shopping-
Center zu entwickeln und akwelle Trends
aus der Markt- bzw. Konsumentenfor-

Revitalisierung italisierung italisierung Revitalisigrung Ravitalisierung
1. Grades 2. Grades 3. Grades 4. Grades 5. Grades
Tedahass Demaiing
Umstrukturiznung Themencentsr oder = e Entkemung
Erwsiterungshau

Grafik 2: Konzepiansaize fir die Revilz

Eine erfolgreiche Revitalisierung eines
Shopping-Centers ist daher nur gewahr-
leistet, wenn die gewonnenen Erkenntnis-
se aus der einzelhandelsbezogenen
Marktforschung (Potential- bzw. Wettbe-
werbsanalyse) in die Erstellung eines
spezifischen Nutzungs- und Flachenkon-
zeptes miinden und dicses Konzept durch
einen
von allen Parteien akzeptiert und umge-
setzt wird.

stindigen Abstimmungsprozess

AnschlieBend wird als vierte Phase ei-
ne Due Diligence durchgefiihrt. die zu-
niichst die Rahmenbedingungen in recht-
licher und finanzieller Hinsicht {iberpriifi:
Lassen sich die Revitalisierungsmalinah-
men rechtlich durchsetzen? In Kombina-
tion mit den Ergebnissen dieser Untersu-
chungen fliefen die Ergebnisse der
Standortanalyse in ¢ine Entscheidungs-
vorlage ein.

Kommi es zu einer positiven Entschei-
dung fiir das Vorhaben. kann das zuvor er-
stellic Konzept umgesetzt werden (flinfie
Phase). Insbesondere in dieser Phase be-
kommt das Facility-Management eine
grofie Bedeutung, da hierdurch die ein-

ung von ShoppingCentem

schung aufgrund von standardisierten Be-
fragungen der Konsumenten in ihr Kon-
zept zu integricren. Hierdurch wird es
mdoglich, die Verbraucherwiinsche zu be-
riicksichtigen und eine Revitalisierung zu
vermeiden.

Bei Shopping-Centern mit stidtebauli-
cher Bedeutung muss mit den Stiddten
und Gemeinden so zusammengearbeitet
werden. dass der innersiiidtische Einzel-
handel als auch das zu revitalisierende
Shopping-Center méglichst harmonisch
miteinander kombiniert werden (Schaf-
fung einer ,,Win-Win-Situation™).

Die dargelegten Uberlegungen zeigen,
dass die Revitalisicrung eines Shopping-
Centers eine umfangreiche Aufgabe ist.
Daher bedarf es einer professionellen
Projekistenerung, um innerbetriebliche
Konflikte als auch Konflikie zwischen
dem Investor und anderen Projektteilneh-
mem zu minimieren. Checklisten fiir
Teilprozesse als auch die stindige Kom-
munikation zwischen den jeweiligen Par-
teien sind unabdingbar.

Aufgrund von langen Entscheidungs-
prozessen wurde in der Vergangenheit zu
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lange iiber Alternativen fiir die Verwer-
tung eines Shopping-Centers diskutiert.
Als Folge wurde nicht oder zu spiit revi-
talisiert. Daher ist eine ziigige und griind-
liche Vorgehensweise bei Revitalisie-
rungsprojekten notwendig, um Marktent-
wicklungen fiir sich nutzen zu kénnen

und das Shopping-Center erfolgreich und
dauerhaft , wiederzubeleben*. Dies kann
nur durch cine fundierie Marktforschung
gewiihrleistet werden. um eine optimale
Anpassung des Shopping-Centers an ge-
anderte Konsumentenbediirfnisse durch-
zufiihren.

Es muss also hdufiger als bisher nach
Goethes Motto gehandelt werden: | Der
Worte sind genug gewechselt, lasst uns
endlich Taten sehen!™

Fin Beitrag von
Christoph Ziercke



