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Editorial

Die Beschéaftigung mit Einzelhandels-Immobilien erfordert immer mehr Spezialwissen. Vor allen Dingen Gber die
Antriebskréfte dieses derzeit unter groem Druck stehenden Wirtschaftsbereiches, aber auch tber die besonderen
Anforderungen und Ertragsmdglichkeiten einzelhandelsgenutzter Immobilien.

Jones Lang LaSalle nimmt die Herausforderung an: In vier Abteilungen bindeln wir hochspezialisiertes Knowhow
zum Nutzen unserer Kunden (siehe hierzu die untenstehenden Leitsdtze). Durch unsere Matrix-Organisation ist
gewadhrleistet, dal? dieses professionelle Wissen ganz besonders beim hdchstentwickelten Typus der Einzelhandels-
Immobilie — dem Einkaufszentrum — fokussiert wird. Durch gezieltes Zusammenwirken von Fachkompetenzen er-
reichen wir den Mehrwert, der aus optimal konzipierten und effizient verwalteten Einkaufszentren gewonnen werden
kann.

Im ersten Jahr des neuen Millennium beschéftigt sich deshalb unser Retail Report mit der Situation und den Perspek-
tiven dieses Immobilientyps. Welche Strategien und Konzepte kénnen die Erfolge von Einkaufszentren auch flr die
Zukunft sichern? Eigene und externe Fachleute nehmen in unserem Report hierzu Stellung und beschreiben die aktuel-

len Entwicklungen anhand vieler Beispiele.
Viel Spaf3 beim Lesen wiinscht Ihnen

Douglas Holoch
Managing Director, Jones Lang LaSalle, Frankfurt/Main

,Die grof3en Einzelhandelsfilialisten werden immer wahlerischer. Sie
entscheiden sich flir neue Standorte erst nach genauer Priifung der
Rahmenbedingungen. Die individuelle Immobilie in den bekannten la-
Lagen muR sich dieser kritischen Analyse ebenso unterziehen wie ein
neu konzipiertes Shopping Center. Schwachen im Konzept fiihren un-
mittelbar zu Sanktionen der Flachennachfrager, das Funktionieren des
Centers kann dadurch insgesamt in Frage gestellt sein. Aufwendige
Umstrukturierungsmafnahmen sind vorprogrammiert.

Manfred Schalk
Leiter Einzelhandelsvermietung, Jones Lang LaSalle, Miinchen

»Investitionen in Einzelhandelsobjekte stellen immer
noch eines der lukrativsten Anlagesegmente dar.
Wertsteigerungen sind aber nur noch in den Féllen
zu erwarten, wo Standort und Konzept langfristige
Perspektiven aufweisen. Dies gelingt nur mit einer
professionellen Entwicklung und Verwaltung.

Arndt von Marenholtz
Leiter Einzelhandelsinvestment, Jones Lang LaSalle,
Frankfurt/Main

,Die bestehenden, aber auch geplante Shopping
Center geraten aus mehrerlei Richtung unter Druck:

m Der Einkauf zur Deckung des Grundbedarfs wird
immer mehr als Last empfunden

m Der Anteil der Einzelhandelsausgaben am priva-
ten Verbrauch sinkt kontinuierlich

m Die Einzelhandelsflache insgesamt wachst stetig,
wahrend die Anzahl kleiner und mittlerer Unter-
nehmen rapide abnimmt

m Neue freizeit- und erlebnisorientierte Shopping
Center-Konzepte missen den Nachweis ihrer
Erfolgswirksamkeit erst noch erbringen

Vor diesem Hintergrund empfehlen wir intensive
Recherchen der Standort- und Marktgegebenheiten
sowie eingehenden Ratschlag von Experten fir neue
Konzepte .

Gunter Muncke
Leiter Advisory, Jones Lang LaSalle, Hamburg

,Jones Lang LaSalle ist heute wahrscheinlich das Unternehmen, das
weltweit die meisten Shopping Center fir Dritte verwaltet. Von diesen
Erfahrungen kénnen wir in Deutschland profitieren. Innovative, erleb-
nis- und freizeitorientierte Konzepte und individuell auf den Standort
zugeschnittene Marketing- und Vermarktungsstrategien, aber auch ein
auf solider Recherche, Verwaltungsarbeit und Mieterbetreuung aufge-
bautes Management sind das Erfolgsgeheimnis.

Frank Hoppe
Leiter Centermanagement, Jones Lang LaSalle, Hamburg
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Struktur und Entwicklung der
Shopping Center in Deutschland

Ihre 35-jahrige Geschichte — dargestellt von Bruno Groner,
Head of Research Department des EHI EuroHandelsinstitut
e.V. KOIn, Herausgeber des Shopping Center-Reports

Entwicklung der Shopping Center von 1965 bis 2000

Jahr/ Zahl der Gesamt- @ Flache
jeweils Shopping  mietflache  je Center
am 1.1, Center in m? in m?
1965 2 68.000 34.000
1970 11 354.000 32.200
1975 46 1.423.500 30.900
Bruno Groner, Head of 1980 60 1.806.500 30.100
Research Department 1985 73 2.172.000 29.800
des EHI EuroHandels- 1990 84 2.511.000 29.900
institut e.V. KéIn 1995 167 5.576.100 33.400
Nach Erhebungen des EHI existierten Anfang 1998 1998 240 7.971.700 $3.200
. S i 1999* 265 8.584.000 32.400
240 Shopping Center (definitionsgemdR mindestens 2000% 280 8.983.500 32100
10.000 m? Verkaufsflache) mit knapp 8 Mio. m? Gesamt-
*vorlaufige Werte

mietflache in Deutschland. Bezieht man die vorlaufigen
Werte aller weiteren zwischenzeitlich realisierten Eroff-
nungen in die Statistik mit ein, darf man nach dem
Millennium zum 1.1.2000 von einer Gesamtzahl von 280
Shopping Centern mit einer Geschéftsflache von knapp
9 Mio. m? ausgehen.

Boom-Zeit 90er Jahre

Wahrend des Shopping-Center-Booms der Jahre 1990 bis
1995 hatte sich die Zahl der Shopping Center in Deutsch-
land von 84 auf 167 knapp verdoppelt und die Gesamt-
flache um 3,1 Mio.m? (+122%) erhoht. Die Dynamik war in
erster Linie auf die Eroffnungswelle groRflachiger Center —
meist in Form von Fachmarkt- oder peripher gelegenen
Regionalzentren —in Ostdeutschland zuriickzufiihren.

Kaum jemand konnte sich Mitte der 90er Jahre vorstel-
len, daR dieser Boom noch,,getoppt* werden sollte —aber
die Statistik belegt es: wahrend in der ersten Hélfte der
90er Jahre statistisch durchschnittlich 16,5 Shopping
Center pro Jahr eroffnet wurden, waren es in den Folge-
jahren sogar 22,6 Center.

Die durchschnittliche Flache je Center sank zwischen
1965 und 1990 nahezu kontinuierlich von 34.000 auf
knapp 30.000 m? erhohte sich dann bis 1995 durch die
,Flachenexplosion* in den Neuen Bundeslandern sprung-
haft auf den alten Wert und ist seitdem wieder riicklaufig.

Struktur und Entwicklung
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Innenstadt-Center im Aufwind

Da Griine-Wiese-Center erhebliche Kaufkraft aus den
Innenstadten und Stadtteilen abziehen, werden Aufbau,
Funktion und Entwicklung regionaler Zentrenstrukturen
behindert. Der Standort Griine Wiese ist daher politisch
nicht mehr gewollt, so dal? Stadtteil- und Innenstadt-
Center mehr und mehr gefordert werden.

Fast die Hélfte der Shopping Center, die nach der Wende
im Zeitraum 1991 bis 1995 errichtet wurden, waren Griine-
Wiese-Center. Nach Beendigung des groRRen ,,Verkaufs-
flachenrausches* in den Neuen Bundeslandern aber ver-
doppelte sich der Anteil der Innenstadt-Center unter den
bis 1998 neu errichteten Hausern. Bei den aktuell reali-
sierten Centern und etwa 50 Shopping Center-Planun-
gen, die dem EHI flr die ndchsten Jahre bekannt sind,
setzt sich diese Tendenz verstarkt fort, so dalR man mit Fug
und Recht behaupten kann: Innenstadt-Center befinden
sich im Aufwind.

Der Trend vieler Bundesbiirger zu Erlebniseinkauf, Fla-
nieren und Lifestyle kommt neben Innenstadt-Centern
und Shopping-Malls auch den schon totgesagten Passa-
gen und Galerien zugute. Shopping als Freizeitaktivitat
verlagert sich wieder zunehmend in die Innenstadte, die
dank zahlreicher Initiativen ortsansassiger Einzelhdndler
und innovativer City-Marketing-Konzepte an Attrakti-
vitét gewinnen.

der Shopping Center in Deutschland



Innerstadtische Einkaufszentren, Passagen und belebte
Flaniermeilen sind fir den US-Stararchitekten Helmut
Jahn kiinftig die,,einzigen Platze, an denen das soziale,
kulturelle und wirtschaftliche Leben sich mischt und
Neues hervorbringt®. Seine Prophezeiung: ,,Die riesigen
Shopping Center auf der Griinen Wiese sind out*.

Shopping Center nach Standortlage

Eroffnung Innen-  Stadtteil  Griine  Gesamt

stadt (%) (%)  Wiese (%) (%)
1964-1990 51 41 8 100
1991-1995 23 30 47 100
1996-1998 44 41 15 100
1999-2000* 63 31 6 100
*vorlaufige Werte

Bahnhofe als Handelsstandorte

Die Bahnhofe, die schon von ihrem Standort her meist
eine zentrale Rolle in den Stadten einnehmen, wurden
vom Handel wegen ihrer hohen Frequenz schon friih als
idealer Marktplatz entdeckt.

Eine 1998 durchgefuhrte Untersuchung des EHI zu
Struktur und Leistung von 65 deutschen Personenbahn-
hofen brachte folgende Kennzahlen zutage:

Umsatz p.a. je Bahnhof ca. 26,1 Mio. DM
Umsatz je Bahnhofsbetrieb ca.1,2 Mio.DM
Umsatz je m*\erkaufsflache 12.380 DM
Umsatz je Besucher 1,03DM

Betrachtet man die hohe Personenfrequenz auf grof3en
Bahnhofen — und damit das enorme Aufkommen mégli-
cher Kunden — zeigt sich, daf? hier derzeit noch viel Poten-
tialbrachliegt. Der Autor istdavon tiberzeugt, daf3 eine Um-
satzverdoppelung innerhalb kiirzester Zeit mdglich wére.

Die grundlegende Umgestaltung und Modernisierung
der \erkehrsstationen und ein dadurch deutlich verbes-
sertes Image erdffnen dem anséssigen Handel véllig neue
Perspektiven. GroRe Bahnhofe kdnnen sich —wie das Bei-
spiel ,,Promenaden Hauptbahnhof Leipzig“ zeigt — als
erfolgreiche Einkaufszentren positionieren und damit
nicht nur dem Reisenden, sondern auch den Einwohnern
ideale Einkaufsmdglichkeiten bieten.

Struktur und Entwicklung
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Auf die Frequenz kommt es an

Der Standort stimmt in der Regel dann, wenn eine groRere
Anzahl von \erbrauchern ihren periodischen und/oder
aperiodischen Bedarf im Umfeld schon deckt, die Kauf-
kraft also bereits auf die Umgebung des Standortes aus-
gerichtet ist.

Handelsmakler, Projektentwickler und Standortakqui-
siteure suchen daher die Nahe groRer, frequenzstarker
Filialisten in gewachsenen Einkaufsstraf3en bzw. Innen-
stadten oder in Shopping Centern, sei es in der City, in
Stadtteilzentren oder auf der Griinen Wiese.

Doch ist auch hier Vorsicht geboten. Nicht jedes Center,
das in Granit oder Marmor erstrahlt, hat auch eine gute
Kundenfrequenz. Untersuchungen der EHI-Marktfor-
schung zeigen, daf? die Besucherfrequenz eines Shopping
Centers,,je 1.000 m? Mietflache* unabh&ngig von seiner
GroRe ist. Entscheidend ist die Standortlage. Bezogen auf
die gleiche Mietflache weisen Stadtteil-Center im Durch-
schnitt 100% mehr Kunden auf als Griine-Wiese-Center,
und Innenstadt-Center sogar 174% mehr Kunden.

Shopping Center-Report 2000

Im Mérz 2000 wird der,,Shopping Center-Report 2000
als Gesamtwerk mit der Analyse und Dokumentation von
rund 280 Shopping Centern im EHI-\erlag erscheinen,
erstmals in Kooperation mit dem German Council of
Shopping Centerse.V.

Somit wird die Neuauflage dieses inzwischen als Stan-
dardwerk geltenden Reports rechtzeitig zur internationa-
len Shopping Center-Tagung in Berlin vorliegen, die vom
6. bis 8. April 2000 stattfindet.

der Shopping Center in Deutschland
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.| Stephen P. Cotton,
Geschéftsfiihrer der
Hammerson GmbH

Im Friihjahr 1996 ist das Mérkische Zentrum in Berlin-Rei-
nickendorf von der Hammerson GmbH erworben worden.
Das international tatige Unternehmen ist seit tiber 20 Jahren
auch in Deutschland aktiv und hat sich hier auf die Ent-
wicklung von Einzelhandelsimmaobilien spezialisiert. Inve-
stiert wird vorzugsweise in Immobilien, die neben sicheren
Mieteinnahmen auch gentigend Potential flr tiberdurch-
schnittliche Einkommens- und Wertzuwdchse durch inten-
sive Verwaltung, Umstrukturierung und Expansion bieten.
Nach der Entwicklung verschiedener Objekte in Bremen,
Essen, KéIn, Nurnberg, Frankfurt und Saarbrticken war das
Mérkische Zentrum die erste Immobiliein Berlin.Wir haben
Stephen P. Cotton, Geschéftsfuhrer der Hammerson GmbH,
nach den mit der eingeleiteten Umstrukturierung ver-
knUpften Zielen und dem Stand der Entwicklung befragt.

Aus alt mach neu
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Das Mérkische Zentrum bot eine Vielzahl von Entwick-
lungsmdglichkeiten: Der Branchenmix war unausge-
wogen, das Freizeitangebot im Zentrum spérlich, und
auRerdem bendtigte das generelle Erscheinungsbild des
Zentrums etwas mehr Attraktivitat. Mit Hilfe mehrerer
Marktuntersuchungen legten wir fest, welche Anderun-
gen in welchem Zeitrahmen durchgefiihrt werden sollten.

Die erste Umbauphase sollte das Zentrum fuir eine jlingere
Klientel interessanter machen und das Erscheinungsbild
aufwerten. Mit Hennes&Mauritz, Orsay und Mc Donald’s
konnten wir gute Mieter gewinnen, die unseren Anforde-
rungen entsprachen. Die Uberdachung der Zentralpassage,
ein neues Wegesystem und viel mehr Farbe lassen das
Zentrum seit Abschluf3 der ersten Umbauphase Ende
letzten Jahres viel attraktiver erscheinen. Eine nicht
unwesentliche Veranderung brachten auch unsere konti-
nuierlichen Bemiihungen um Sauberkeit und Sicherheit
im Zentrum.

Fur die zweite Phase ist die Entwicklung neuer Laden-

flachen fiir einen groRen Textilhdndler und mehrere An-
bieter mit Schwerpunkt Damen- und Herrenbekleidung

Frischer Wind in die Kasse
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geplant. Ein weiterer wichtiger Bestandteil ist die Integra-
tion von insgesamt vergroRerten und verbesserten Frei-
zeit- und Gastronomiebereichen.

Wir waren sehr erstaunt, als wir feststellten, welch grofRRes
Interesse unsere Umbaupl&ne bei den Bewohnern des
Maérkischen Viertels hervorriefen. Flr die Menschen dort
vor Ort ist das Zentrum eine wichtige Begegnungsstétte,
mit der sie sich identifizieren. Dies war eine neue, aber
auch sehr positive Erfahrung, da alle unsere Bemuhun-
gen auf direkte Resonanz stie3en.

Das Markische Zentrum vor Beginn der Umstrukturierungs-

mal3nahmen im Friihjahr 1996

Wir haben bereits in der \ergangenheit mit Jones Lang
LaSalle zusammengearbeitet und kdnnen auf gute Erfah-
rungen zuriickblicken. Ahnlich wie Hammerson verbin-
det auch Jones Lang LaSalle internationales Fachwissen
mit Sachkenntnis vor Ort. Gerade im Bereich der \ermie-
tung, wo sich die Globalisierung immer stérker bemerk-
bar macht, ist dies sehr hilfreich.

Unser Center-Management und das der ECE haben einen
guten Kontakt zueinander. Wir informieren uns tiber die
verschiedenen baulichen Manahmen und sonstigen An-
derungen in unseren Zentren. Fir die meisten unserer
Kunden gibt es jedoch gar keine Trennung. Sie betrachten
die beiden Zentren als eine Einheit. Kiinftig wollen wir
dem noch etwas mehr Rechnung tragen und weitere ge-
meinsame Marketing-Aktionen durchfuihren. Ein erster

Aus alt mach neu
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Schritt hierzu war die gemeinsame Er6ffnungsparty zum
Abschluf® der Umbauarbeiten in der Ladenzeile der ECE,
die wir im Oktober diesen Jahres begangen haben.

Markisches Zentrum, Berlin

58.500 m?
65

645

1967
10/1999
ca. 30.000

Gesamtmietflache
Anzahl Laden
Stellplatze / Tiefgarage
Erster6ffnung
Neueroffnung
Besucher pro Tag

Im Laufe der verschiedenen Planungs- und Umbaupha-
sen &ndern sich die Vorstellungen, die man vom End-
ergebnis hat, haufiger. Das Markische Zentrum sieht nach
der ersten Umbauphase nicht so aus, wie wir uns das
urspriinglich gedacht hatten. \erschiedene bauliche Vor-
stellungen lieBen sich nicht umsetzen, stattdessen wurden
neue Ideen realisiert. Die Entwicklung eines Einkaufszen-
trums ist ein sehr aktiver ProzeR. Im grof3en und ganzen
sind wir jedoch duRerst zufrieden mit den erzielten Er-
gebnissen.

Bis zur Offnung der Mauer gab es kaum Konkurrenz fiir
das Mérkische Zentrum. Dies hat sich jedoch in den letz-
ten Jahren gedndert. Es ist daher wichtig, das Zentrum fur
eine breite Kéuferschicht interessant zu gestalten. Das
Markische Zentrum ist ein Stadtteilzentrum, das von den
Bewohnern im Mérkischen Viertel nicht nur als Einkaufs-
zentrum, sondern auch als wichtige Begegnungsstatte
wahrgenommen wird.

In diesem Sinne mdchten wir das Zentrum in den néch-
sten Jahren so positionieren, daf} zum einen die Anwoh-
ner dort jeglichen Bedarf decken und einen grof3en Teil
ihrer Freizeit verbringen kénnen und zum andern durch
ein derart attraktives Angebot auch Kundschaft aus dem
gesamten Berliner Norden angezogen wird.

Die gleiche Ansicht nach Abschluf3 der ersten Phase des
Refurbishments im Friihjahr 1999

Frischer Wind in die Kasse




Zu welch aparter Erscheinung und Ausstrahlung man
auch einer betagten Dame mit 30 Jahren Buhnenerfah-
rung durch ein umfassendes face-lifting verhelfen kann,
zeigt das von Jones Lang LaSalle gemanagte Fashion
Valley in San Diego, Californien. Vor nunmehr zwei Jah-
ren erlebte das Fashion Valley, die grof3e ,,Diva“ der
Shopping Center im sonnigen Stiden der USA ein (ber-
aus erfolgreiches,,Comeback”. Welche Anstrengungen
hierzu unternommen werden muf3ten, aber auch, daf
der ganze Aufwand sich letztlich mehr als gelohnt hat,
beschreibt der folgende Bericht.

Als offenes, eingeschossiges regionales Shopping Center
mit einer damals schon gewaltigen GesamtgroRe von ca.
100.000 m?und vier Warenhausern als ,,anchor tenants*
(u.a. Macyss, Saks Fifth Avenue) hatte Fashion Valley erst-
mals im Oktober 1969 seine Pforten am Stadtrand von
San Diego geoffnet. 1981 brachte die Ergdnzung um die
beiden Kaufh&user Nordstrom und Neiman Marcus dem
bereits seit Jahren erfolgreichen Center endgliltig den
Rang als ,.erste Adresse in Sachen Mode im gesamten
GroRraum ein.

Diesen Ruf aufrecht zu erhalten, setzt gerade im Modebe-
reich stdndige Anpassungen an den ,,Zeitgeist* voraus.
Oder anders gesagt, ohne Aussichten, den Angebotsmix
durch Mieterwechsel frisch zu halten, sah die Entwick-
lungsgesellschaft ERE Yarmouth aus Atlanta die Gefahr,
daf3 das Center die eroberte Fiihrungsrolle mittelfristig
wieder verlieren kénnte.

Aus alt mach neu

Auf Basis von Marktuntersuchungen wurde daher Mitte
der 90er Jahre unter Federfiihrung von Jones Lang LaSalle
ein Masterplan entwickelt, wie die Vorherrschaft im wett-
bewerblich bereits angespannten Markt von San Diego
zu behaupten sei. Zur Zielerreichung wurden folgende,
durch detaillierte Marktanalysen abgesicherte Mal3nah-
men formuliert:

Erweiterung des Centers um eine neue zweite Ebene,

um der gegebenen Nachfrage von Mietinteressenten

gerecht zu werden

Ergdnzung um eine ganze Reihe hochwertigerer Ge-

schéfte auf dieser oberen \erkaufsebene

Aufstockung des Gastronomiebereiches durch zusétz-

liche Restaurant- und fast food-Angebote

Erhéhung der Zugkraft des Freizeitbereiches durch

Aufnahme eines Kino-Centers mit 18 Leinwénden

Erweiterungsmdglichkeiten fir die insgesamt sechs

Waren- bzw. Textilkaufh&user

Renovierung und Neugestaltung des ebenerdigen

Center-Levels unter Beibehaltung der Angebotsstarke

im mittleren Preissegment

Fashion Valley, San Diego

Gesamtmietflache 163.500 m?
6 Waren-/Kaufhduser 86.500 m*
Anzahl Ldden 195
Stellplatze 8.800
Ersteréffnung 10/1969
Neueroffnung 10/1997
Besucher pro Tag ca.100.000

Alte Lady in neuem Glanz



Die Ergebnisse dieser vielschichtigen Umstrukturie-
rungsmafnahmen kdnnen sich sehen lassen:

Zusatzlich ca. 25.000 m? kleinteilige Ladenmietflache fir
insgesamt 80 neue Fach- und Spezialgeschéfte sowie Re-
staurants und eine um nochmals ca. 13.000 m? erweiterte
Warenhausflache bestétigen Fashion Valley nicht nur als
wichtigstes Mode-Center, sondern machen es zum grof3-
ten Shopping Center der Region Uiberhaupt.

Durch Aufnahme von 35 im Markt vollkommen neuen
Laden konnte die,,Vorreiterrolle* des Centers im Mode-
bereich gefestigt und um die neuen Besuchsziele Essen
und Unterhaltung erg&nzt werden. Die grof3zligigen
Auf3ensitzbereiche unter echten Palmen werden dem neu
kreierten \Wortspiel ,,eater-tainment* gerecht.

Die aufgesetzte neue \erkaufsebene wurde so konstruiert,
daf sie sich im Falle eines Erdbebens —ein in Californien
nicht unwahrscheinliches Ereignis — unabhéngig vom
Sockelgeschof3 bewegen kann.\erantwortlich hierfur wie
fur die UmbaumaRnahmen insgesamt zeichnen die Ar-
chitekten Altoon + Porter aus Los Angeles.

Mit seiner nachwievor offenen Gestaltung vereint Fashion
Valley parkahnliche und st&dtische Elemente und reflek-
tiert damitauch den Charakter der Stadt San Diego selbst.
Unterstlitzung erféhrt es dabei durch die Verwendung

Die eingeschossige Mall Anfang der 90er Jahre

Aus alt mach neu
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naturnaher Materialien wie Holz und Ziegeln, die an den
Colonialstil der alten franziskanischen Missionare er-
innern.

Durch eine neue Bahn-Station wurde eine direkte Anbin-
dung an die Innenstadt mit seinen Biirogebduden und
Hotels sowie zum benachbarten Convention Center und
dem Baseball-Stadion geschaffen. Ein besonderer \Vorteil
liegt darin, daR diese tber eine Briicke mit der neuen
oberen Mall-Ebene verbunden ist und so fir eine natir-
liche Durchflutung sorgt. Gleiches gilt fiir die auf der Stid-
seite neu errichteten Parkhduser mit einer zusatzlichen
Kapazitat von 2.800 Pléatzen.

Die durchschnittliche Raumleistung stieg um rd. 21%.
Der Gesamtumsatz des Centers nahm gegen(iber dem
Vorjahr um 76% zu. Gleichfalls erhéhte sich die Besu-
cherzahl von 50—60.000 auf durchschnittlich 100.000 pro
Tag — hieran haben sowohl Touristen aus dem In- und
Ausland als auch Buiroangestellte aus der ndheren Umge-
bung einen maRgeblichen Anteil.

Das sofortige Return on Investment des insgesamt 112
Millionen $ teuren Refurbishments lag bei Uber 20%.
Nicht zuletzt, weil die Mieten flir die neu zu vermietenden
Fachgeschafte um rd. 50% angehoben werden konnten.

Fashion Valley nach Aufstockung um eine zweite Verkaufs-
ebene im Herbst 1997

Alte Lady in neuem Glanz




Veranderungen dle Konzeption neuer Sho
. groB ist der Anpa-_ssun_gs.druck auf herkdmm

Der Verbraucher hat immer mehr Zeit und immer weni-
ger Geld — so scheint es. Doch beides stimmt nicht. De
facto ist die freie Zeit pro Jahr gegenuiber 1985 sogar leicht
zurtickgegangen. Was sich aber gedndert hat, ist die \Wer-
tigkeit der Freizeit. Freie Zeit darf nicht mehr einfach so
verstreichen, sondern muf? in irgendeiner Form mit Akti-
vitét gefiillt werden. Dadurch kommt es auch zu \erschie-
bungen in der Ausgabenstruktur.Wéhrend der Anteil des
Einzelhandelsumsatzes am privaten Verbrauch nach der
Wiedervereinigung stetig gesunken ist, sind die Freizeit-
ausgaben seither zwar leicht, aber kontinuierlich und die
Ausgaben fiir Gesundheitspflege und Nachrichten(iber-
mittlung enorm stark gestiegen.

Freizeitstunden Freizeitausgaben 4-Personen

pro Jahr Arbeitnehmer-HH West
(8760 Std. ges.) absolut in DM v. verfugb. Eink.
1975 2011 3397 12,9 %
1985 2617 5574 14,2 %
1995 2600 9504 14,8 %

Quelle: DGF Deutsche Gesellschaft fiir Freizeit 1998

Der Erlebniseinkauf geht (iber die Funktion der Bedarfs-
deckung hinaus und wird als eine hiermit kombinierte
Freizeitbeschaftigung eingestuft. Damit wird die Ein-
kaufstatigkeit zur Freizeitaktivitat, die mit einem wesent-
lich groRReren Zeitbudget verbunden ist als der \ersor-
gungseinkauf.

Alle Trendstudien von Experten ergeben, daR gerade die
Kombination von Freizeitaktivitaten wie ,,Einkaufsbum-
mel“ (laut einer Représentativ-Befragung unter 2000 Per-
sonen von 32% der Befragten als Lieblingsheschaftigung
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genannt) und,,Essengehen®, ,,mit Freunden etwas erle-
ben* oder ,,Volksfeste besuchen* hdchste Zuwachsraten
erzielen werden. Routineeinkdufe, die der \ersorgung mit
Gutern des téglichen Bedarfs dienen, werden hingegen
von den meisten Konsumenten als Last angesehen und
aufgrund der subjektiv empfundenen Zeitknappheit und
Bequemlichkeit (,,convenience*) mdglichst im Rahmen
eines wochentlichen GroReinkaufs (,,one-stop-shop-
ping") erledigt.

Letztlich pendelt der,,smart shopper* oder ,,hybride Ké&u-
fer”, der heute den Grundtyp des europdischen \erbrau-
chers darstellt, situationsabhéngig zwischen den beiden
Marktsegmenten preisaggressiver und erlebnisorientier-
ter Guter und \ertriebsformen hin und her.

Parallel zu dieser Polarisierung zeichnet sich ein weiterer
widersprichlicher Trend ab: der zunehmenden Mobilitat,
Reise- und Erlebnisbereitschaft steht der Wunsch nach
Zurickgezogenheit und Gemutlichmachung in den
eigenen vier Wanden* gegenliber (,,cocooning®).\Von
Zuhause wird daher zukuinftig vermutlich auch ein wach-
sender Anteil der Einzelhandelsausgaben getétigt.

Der elektronische Umsatz zwischen gewerblichen Anbie-
tern und privaten \erbrauchern wird fuir 1999 europaweit
auf etwa 400 Millionen US $ geschétzt — dies allerdings
ist nur etwa der flinftausendste Teil des konventionellen
Einzelhandelsumsatzes. Zwar nimmt die Bedeutung des
,,e-commerce” in einigen Branchen wie dem Computer-,
Buch- oder CD-Handel und im Reisegeschéaft durchaus
bereits spurbare Ausmale an, insgesamt aber muf3 man
in Anbetracht solcher Zahlen selbst immens hohe pro-
gnostizierte Zuwachsraten von 150% p.a. relativieren.

Okonomische Veranderungen




\kranderungen im Nachfrageverhalten gibt es also—sicher.
Und der heutige Stand der Technologie er6ffnet neue For-
men und Mdglichkeiten, hierauf zu reagieren —unbestritten.
Bei ndherer Betrachtung jedoch erweist sich kaum eine der
Ideen, die sich hinter Schlagworten wie Urban Entertain-
ment Center, e-commerce, Erlebniskauf, Themen- oder
Infotainment Center verbergen, als wirklich ganz neu.

Panem et circenses — die verkaufsfordernde Wirkung von
Spiel und Unterhaltung sowie Speis und Trank bei dem
anschlieBenden Marktbesuch erkannte man schon im
alten Rom. Ahnliches gilt fiir die neuerdings zu beobach-
tende politische Unterstlitzung vieler Stadtvater bei der
Projektierung von Urban Entertainment Centern.

E-commerce...

Die Beispiele lassen sich fortsetzen: Was etwa ist der in
jungster Zeit in der Presse immer wieder als grote Be-
drohung der klassischen Betriebsformen des Einzelhan-
dels heraufbeschworene e-commerce anderes als die mo-
derne Variante des \ersandhandels, dessen Marktanteil
sich in Deutschland seit Jahr und Tag um die 5% bewegt?
Welches ist der signifikante Unterschied zwischen der
réumlichen Blindelung von Branchen auf einem mittel-
alterlichen Markt und dem gemeinsamen Auftritt sich
ergdnzender, die gleiche Zielgruppe ansprechender An-
bieter in einem sogenannten Themencenter?

,»Show-Biihnen, auf der sich Traume und ihre Erflillung
begegnen, ... wo der Kaufimpuls nicht von der Warenfille
ausgeht, ... sondern von der Dramatisierung der Ware.
... Erlebniswelten, die Konsumvisionen in greifbare Nahe
riicken, ... wo die Kunst der \erftihrung in der Realisation
desscheinbar Unmdglichenliegt.“—~Ausziigeausder Image-
broschire eines neuen Infotainment Centers anno 2000?
kit gefehlt! Diese Zitate stammen aus einem \Werbepro-
spekt zur Umgestaltung des Karstadt-Warenhauses in
Dusseldorf im Jahre 1969!

Das einzige, was sich in den letzten Jahrzehnten tatsach-
lich im Handel verandert hat, so scheint es nach diesen
Beispielen, sind die du3ere Form und die Standorte.

Der Beginn des Shopping Center-Zeitalters in Europa vor
ungefahr 35 Jahren wurde durch die zunehmende Mobi-
litdt der Bevolkerung eingeldutet. Auf der Griinen Wiese
konnten sich die Dimensionen der neuen Handelsland-

Inszenierte Warenwelten im Diisseldorfer Karstadt-Haus 1969
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schaften nach dem Vorbild der ,,regional malls*, die ins-
besondere von US-Developern auch nach Deutschland
importiert worden waren (u.a. Ruhrpark, Main-Taunus-
Zentrum), stetig vergroRern. Die ECE — heute mit ca. 60
Shopping Centern in der \erwaltung und zehn weiteren
in Planung der mit Abstand grof3te deutsche Betreiber —
gehdrte zu den treuesten,,\erfechtern und Wegbereitern
dieser nunmehr klassischen Center-Konzeption.

In den Innenstédten liel der wachsende Wettbewerbs-
druck von auf3en Galerien, Passagen und kleinere Ein-
kaufszentren entstehen. Oft wurden hierbei zwar erheb-
liche Fehler hinsichtlich Anbindung, Wegefiihrung und
Funktionalitat gemacht, die nicht wenige dieser aufwen-
dig gestalteten Konsumtempel ,,in Schdnheit sterben*
lieBen. Dennoch zwang der Attraktivitdtsgewinn der
Innenstddte auch die peripheren Standorte, sich neu zu
positionieren und ,,aufzuriisten®, sei es tiber Gréf3e oder
aber Uber die Verbindung zu neuen Nutzungselementen
wie Freizeit- und Unterhaltungseinrichtungen.

... und andere Herausforderungen
Mdgen also die Verdnderungen im Handelsbereich,
niichtern betrachtet, nur graduell sein, so sind sie fur die
Immobilienbranche doch von einschneidender Bedeu-
tung. Denn an die Stelle von Mietsicherheit und stabiler
Rentabilitat durch Abschlu mdglichst langfristiger Miet-
vertrage mit den soliden,,GroRen* der Handelsbranche
wie Waren- und Textilkaufh&usern und etablierten Filia-
listen tritt nun plotzlich die Notwendigkeit, sehr viel mehr
Flexibilitat als bisher an den Tag zu legen und ein erheb-
lich héheres Risiko einzugehen. So mussen kurzfristige
\ertrdge mit Newcomern abgeschlossen, reine Umsatz-
mieten akzeptiert oder Verhandlungen direkt mit Her-
stellerfirmen geflihrt werden. Zudem muR ein deutlich
hoherer Anteil an Allgemein- oder renditeschwachen
Freizeitflachen bereitgestellt und ein personal- bzw.
kostenintensives Management eingesetzt werden. Es gibt
immer weniger Ankermieter, und diese lassen sich ihren
,Eintritt in neue Einkaufszentren teuer bezahlen —
sprich: sie zahlen immer niedrigere Mieten.

Alles neu macht das Millennium?!



Erfolgsfaktor Entertainment

Uber die Sinnhaftigkeit einer Verbindung von Freizeit und Ein-
kauf auBert sich Jochen Franck von der Freizeit Unternehmens-
beratung WENZEL & PARTNER BDU aus Hamburg

Flr WENZEL & PARTNER gehort die Beschaftigung mit
innovativen Freizeitkonzepten und deren Integration in
Einzelhandelsimmobilien zum téglich Brot. Ihr lang-
jahriger Projektleiter Jochen Franck hat die Chancen
und Risiken des aus heutiger Sicht scheinbar unerli-
lichen Erfolgsfaktors Entertainment fur die Entwick-
lung zeitgemdaRer Shopping Center zusammengestellt.

Die Effektivitéat einer Verbindung von Freizeit und Ein-
kauf wurde in den letzten Jahren kontrovers diskutiert.
Aus den Erfahrungen, die im In- und Ausland gemacht
wurden, kdnnen Synergieeffekte, aber auch Konfliktpo-
tentiale von kombinierten Angeboten abgeleitet werden.

Grundsétzlich kann man unterscheiden zwischen inte-
grierten bzw. geschlossenen Konzeptionen, in denen die
Freizeitangebote direkt in den Einzelhandelsbereich ein-
gebunden sind, und Agglomerations- bzw. offenen Kon-
zeptionen, die zwar die rdumliche Néhe von Freizeit und
Einkauf vorsehen, funktional aber als separate Angebots-
bausteine zu sehen sind. In Deutschland fallt hierunter
am héufigsten die Kombination von Shopping Center
und Multiplexkino, die sich in der \Vergangenheit sehr
expansiv entwickelt hat.

Integrierte Konzepte — in Form von Urban Entertainment
oder Mega Centern wie der Mall of Amerika in Minnea-
polis mit einer konsequenten Einbindung des Freizeit-
bereiches — befinden sich hierzulande jedoch noch im
Planungsstadium.

Erfolgsfaktor Entertainment
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Synergiepotentiale
Die Synergiepotentiale einer Verbindung von Freizeit und
Einkauf sind sowohl in qualitativen als auch quantitativen
Aspekten zu sehen. Folgende Synergieeffekte kdnnen ent-
stehen:
Gegenseitige Induzierung von Kundenfrequenzen
durch Freizeitangebote und Einzelhandel
Schaffung einer ,,Destination®, somit VergréRerung
des Einzugsgebietes, Imageverbesserung und Erho-
hung der Wettbewerbsfahigkeit
Erweiterung und Steuerung von Zielgruppen
Erhéhung der Wiederholungsbesuchsquote, Verweil-
dauer und Ausgabenbereitschaft

Die aktivierbaren Synergiepotentiale fallen je nach Um-
setzung und Genre des Freizeitangebotes differenziert
aus. Bei Sport-, Fitness- und Wasserfreizeitanlagen sind
sie sehr gering, da die Géste derartige Anlagen gezielt und
dann in der Regel nur zu diesem Zweck aufsuchen.

Die grof3ten Austauschbeziehungen bestehen zwischen
Entertainmentnutzungen und der Gastronomie, die an
den Frequenzen dieser Angebotsbereiche erheblich parti-
zipiert.

Wahrend nach einer aktuellen Analyse aus den USA 60%
der 4.600 befragten Multiplexbesucher vor oder nach
dem Kinobesuch auch Ausgaben im Shopping Center
getatigt haben, dirften sich die Synergiepotentiale in
Deutschland aufgrund der Unterschiede in den Off-

Synergie Einzelhandel - Freizeit



nungszeiten und im Einkaufsverhalten lediglich in fol-
genden Wertebereichen bewegen:

Aktivitat vor dem Kino nach dem Kino
Einkaufen 6-11% 5-6%
Restaurant 5-10% 6-12%
Kneipe 3-5% 15-20%
Discothek - 2-5%

Konfliktpotentiale
Freizeiteinrichtungen verkdrpern Management-Immo-
bilien, d.h. Professionalitdt und Angebotskonzept des
Managements bestimmen wesentlich (iber den Erfolg der
Anlage. Der Gesamterfolg einer multifunktionalen Anlage
wird dabei vielfach vom schwéchsten Glied der Ange-
botskette malgeblich beeinfluRt. Konfliktpotentiale er-
geben sich aufgrund von Unterschieden hinsichtlich:
Zielgruppen
externer Effekte (L&rm, Musik, Geruch, etc.)
Qualitats-, Preis- und Servicepolitik
Event- und Marketingpolitik
Nebenkostenzurechnung

Diese Liste lieRe sich sicherlich noch ergdnzen, es wird
aber bereits deutlich, daB diese Konfliktpotentiale nur
vermieden werden kdnnen, wenn friihzeitig ein Center-
Management eingesetzt wird, das flr Branchenmix, Mar-
keting, Sicherheit, interne Kommunikation und eine ein-
heitliche Geschaftspolitik verantwortlich ist.

Integrierbare Freizeitangebote
Die folgende Aufzdhlung potentieller Freizeitnutzungen
— integriert in ein Shopping Center oder in Kombination
hierzu — zeigt lediglich die Bandbreite, ohne Anspruch
auf Vollstandigkeit zu erheben:

Multiplexkino

IMAX / iWerks Sonderprojektionskino

Turbo-Ride Simulationskino

Family- oder Children-Entertainment Center

Indoor-Freizeitpark

Bowling Center / Billard / Dart

Aquarium / Kinderstreichelzoo

Grolidiscothek

Themengastronomie / Themenstores

Grol3arena

Spielcasino

Wasserpark / Schwimmbad

Sport Events

Musicaltheater / Varieté

Live Entertainment

Animatronics Show

Fitness- / Wellnesseinrichtungen

Jahrmarktsattraktionen

Die Zahl der Freizeitanlagenkonzepte hat in den letzten
Jahren erheblich zugenommen, und auch flir die Zukunft
erwarten wir neue Anlagenkonzepte und eine weitere
Professionalisierung des Marktes mit zunehmender Be-
deutung von Kettenbetrieben.

Erfolgsfaktor Entertainment
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Wirtschaftliche Betrachtung

In Anbetracht der vergleichsweise geringen umsatzver-
tréglichen Mieten flr Freizeiteinrichtungen ist als we-
sentliche Realisierungsvoraussetzung z.B. fuir ein Urban
Entertainment Center zum einen ein ginstiger Grund-
stiickspreis und zum andern vor allem die Notwendigkeit
anzusehen, bei der Planung eine Mischkalkulation zwi-
schen Erlebniswertbeitrag und Mietbeitrag vorzuneh-
men. Hierbei sollte bericksichtigt werden, daB die An-
siedlung derartiger multifunktionaler Projekte von vielen
Standortgemeinden unterstiitzt wird, wahrend einem
herkdbmmlichen Shopping Center eine Genehmigung
entweder ganz verwehrt bliebe oder nur mit erheblich
héherem Aufwand zu erlangen ware.

Dennoch zeigt sich, daf? der Einzelhandel nahezu immer
das dominierende Angebotselement kombinierter Frei-
zeit-Shopping Center darstellt und auch der wesentliche
wirtschaftliche Beitrag durch den Einzelhandel geleistet
wird und werden muf?.

Wirtschaftlichkeit



Als einen der Wegbereiter innovativer Handelsformen
und Mitbegrinder der neuen Infotainment-Konzepte
haben wir Ludwig Morasch gebeten, seine Visionen der
Handelswelten von morgen darzustellen. Der 1952 ge-
borene Osterreicher lebt seit nunmehr 20 Jahren in den
USA. Immer auf der Suche nach neuen Trends, versucht
er, der allgemeinen Entwicklung stets einen Schritt vor-
aus zu sein. Dies zeigen auch die von ihm initiierten
Konzepte Airena, PlayCastle, FunCity, CarMaxx oder
World of Living.

Revolutionim-Handel

Tiefgreifende Strukturverdnderungen im Handel hat es
in den letzten Jahrzehnten viele gegeben. Diesmal aber
kdnnen wir nicht nur von Verdnderungen, sondern.von
groRen revolutiondren Umstellungen in der Handels-
landschaft sprechen, die auch massive Auswirkungen auf
den Immobilienmarkt haben werden.

Der Konsument ist verwohnt und untreu geworden. Stets
auf der Jagd nach dem noch besseren Angebot, ist es langst
nicht mehr nur der Preis, der seine Aufmerksamkeit er-
weckt, sondern vielmehr sein Bedtirfnis nach Selbstdar-
stellung und ,,Kundenmehrwert*. Der Kunde sucht keine
reinen Prasentationsflachen der \Ware, so wie sich ihm die
herkdmmlichen Shopping Center darstellen, sondern er
sucht eine Préasentationsbiihne der Interaktivitat und eine
»Kommunikationsplattform®.

Die neue Generation der Infotainment Center antwortet
darauf mit einer Inszenierung der Freizeit- und Handels-
landschaft in einer interaktiven Kulissenwelt, in der die
Grenzen zwischen den verschiedenen Darstellungsbiih-
nen vollig verschwimmen. Im Vordergrund steht nicht
der Verkaufsakt, sondern die gezielte Stimulierung des
Konsumenten, der ein solches Center vor allem unter dem
Aspekt eines,,Kurzurlaubserlebnisses* besucht. Erst in
der ,,Kitsch* gewordenen Gestaltung des Massenge-
schmacks mit jeweils einer Prise Erlebnis, Exotik und
Abenteuer kommt es zu den gewiinschten Impulsk&ufen
und einem gelungenen Imagetransfer, der (iber das mit
nach Haus genommene ,,Wow-Gefiihl* des Besuchers
auch noch nach auf3en wirkt.

Definition des Infotainment Centers

Der Begriff Infotainment setzt sich zusammen aus den
Worten Information und Entertainment, also einer ame-
rikanisch perfekt inszenierten Unterhaltungsshow. Das
bedeutet, die Information Uiber die angebotenen Produkte
wird nicht als niichterne Wissensvermittlung verstanden,
die sich Uber Fakten und Funktionalitdat dem Gehirn des
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\krbrauchers mitteilt, sondern als Prasentation von Illu-
sionen, die seine Sinne und Gefiihle ansprechen. Je nach
eingenommener Stimmungshaltung kann der Konsu-
ment dann selbst entscheiden, ob er sich aktiv auf dieser
Darstellungsbiihne einbringen oder nur passiv dem
Schauspiel folgen will.

Durch die rasante Entwicklung des e-commerce wird der
herkémmliche Einzelhandel in manchen Branchen als
Bindeglied zwischen Hersteller und Konsument ver-
dréngt werden. In der Zukunft steht e-commerce fur ein
maximales Warenangebot zum besten globalen Dis-
countpreis.

Diese Form des Handels benétigt die traditionellen Shop-
ping Center nicht mehr. Wohl aber benétigt sie Infor-
mationsbiihnen, d.h. ein inszeniertes Umfeld, in dem die
Ware spielerisch entdeckt und greifbar gemacht werden
kann. Der wesentliche Nachteil des e-commerce, der in
der Kalte des Kaufaktes, der fehlenden sensitiven \erbin-
dung zum Kunden liegt, kann somit durch die unterstut-
zende Funktion von Infotainment Centern als interaktive
,»oelbstdarstellungs- und AnfalRbiihne* aufgehoben wer-
den.

Konzeptumsetzung

Infotainment Center sind somit auch als logische und
konsequente Weiterentwicklung erlebnisorientiert umge-
stalteter Shopping Center oder neu konzipierter Urban
Entertainment Center zu sehen. Wichtig jedoch ist die
durchdachte Integration der verschiedenen ,,Kaufreiz-
systeme®, hinter der ein komplexes Gebilde inszenierten
»Warenprésentations- und \erhaltens-Knowhows* steht.
Bereits kleine Fehler kénnen in diesem hdchst sensiblen
Geschéft zu einem schnellen und kostspieligen Mifer-
folg fuihren.

Der Kundenwunsch,,Mega* eine iberzeugende und ent-
sprechend aufwendige Kulissengestaltung und vor allem
eine extrem hohe Performance-Quote sind das A und O
im Infotainment-Geschéft. Weitere notwendige Voraus-
setzungen sind ein sehr groRes Einzugsgebiet, ein enga-
giertes Event Management und hochmotivierte Mitar-
beiter, die sdmtliche Attraktionen glaubhaft in Szene
setzen mussen. Belohnt wird das Uiberdurchschnittlich
hohe Investitionsrisiko im Falle einer konsequenten und
auch nur dann erfolgreichen Konzeptumsetzung u.a.
durch Quadratmeterumsétze, die die Ublichen Ver-
gleichswerte um ein Vielfaches tbersteigen, sowie ein
Return on Investment, das nach ersten Erfahrungen in
den USA bei unter sieben Jahren liegt.

Interaktive Kulissenwelten ...



Die aus den Niederlanden stammende, europaweit tati-
ge Multi Development Corporation versteht Immobilien-
entwicklung als einen behutsamen, partnerschaftlichen
Prozef3, in dem menschliche, kulturelle und asthetische
Werte mehr Bedeutung haben als die Umsetzung kurz-
lebiger Erfolgskonzepte. Geschéftsfiihrer Gerard de
Greef beschreibt hier, warum die Zukunft von Handels-
immobilien seiner Ansicht nach in einem innerstadti-
schen, multifunktionalen Umfeld liegt.

Das urbane Prinzip

Den europdischen \erbraucher gibt es nicht. Wéahrend im
Siiden — &hnlich wie in den USA — eine ausgepragte
,»Shopping Center-Kultur“ und eine starke Konzentration
auf periphere ,Hypermarkt-Standorte* auszumachenist,
stellt im Norden nachwievor die Innenstadt, erganzt um
ein dichtes Netz stadtteilbezogener Nahversorgungszen-
tren, die Basis des Einzelhandels dar.

Zwar machen auch hier neue grof3flachige Konzepte, die
sich in den meist engen stadtebaulichen Strukturen der
gewachsenen Innenstédte kaum integrieren lassen, dem
herkdmmlichen Einzelhandel das Leben schwerer. Sie be-
drohen aber nicht das ursprungliche urbane Prinzip,
n&mlich die Mischung aus Kultur, Freizeit, Essen, Trin-
ken, Einkaufen und Unterhaltung im Mittelpunkt der
Stadt. Im Gegenteil, nahezu alle aktuellen Shopping Cen-
ter-Konzepte enthalten als wesentliches Element neben
dem Einzelhandel ein vielféltiges Freizeit- und Gastrono-
mieangebot und bestédtigen damit das innerstadtische
Prinzip der Multifunktionalitat.

Wenn die alten innerstadtischen Stral3en- und Platzstruk-
turen als notwendiger Gestaltungsraum unterschied-
licher Nutzungen nicht oder nicht mehr vorhanden sind,
wie dies z.B. in vielen amerikanischen Stadten der Fall ist,
s0 mag es durchaus legitim sein, diese Raum- und Funk-
tionsmischungen unter dem Titel Urban Entertainment
Center,,nachzubauen®. Uberall sonst aber sollte zunachst
versucht werden, die urspriinglichen Strukturen wieder-
herzustellen, verdrangte mietzahlungsschwéchere Bran-
chen und Nutzungen zurlickzuholen sowie neue Han-
dels- und Freizeitkonzepte zu integrieren.

Das Manko geschlossener Systeme

Die gravierendste Schwdche vieler innerstédtischer Shop-
ping Center besteht darin, daf3 sie meist schon von ihrer
duReren Form her so angelegt sind, sich von ihrer Umge-
bung abzuschotten, das integrierte Parkhaus zum Haupt-
eingang werden zu lassen und ihre direkten Nachbarn
hdchstens als Konkurrenten, nicht aber als Partner inner-
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halb des nur als Ganzes funktionierenden Gebildes
Innenstadt anzusehen. Ein solchermaf3en geschlossene-
nes System ist jedoch hdchst anféllig, da ihm die Ergén-
zung durch benachbarte Nutzungen fehlt.

Das reine Konsumbedrfnis der Verbraucher ist langst
gestillt. Das Qualitatsbewuf3tsein wachst und die richtige
Atmosphdre fiir den Kauf héherwertiger Gliter gewinnt
an Bedeutung. Einkaufen als,,event®, als freizeitflllendes
Erlebnis verlangt nach einer anderen Umgebung, nach
mehr Abwechslung und einer viel strkeren Funktions-
mischung, als es die meisten Shopping Center heute bieten,
aber auch von ihren begrenzten raumlichen und finan-
ziellen Mdglichkeiten her jemals werden bieten kénnen.

Meiner Ansicht nach geht die zukunftsweisende Entwick-
lung von Einzelhandelsprojekten ganz klar in Richtung
der traditionell gewachsenen multifunktionalen Struktu-
ren —sowohl von der Nachfrage- als auch von der Ange-
botsseite her. Den groften Fehler der 60er und 70er Jahre,
der darin bestand, \Wohnen, Leben und Arbeiten stédte-
baulich zu trennen, sollten wir nicht noch einmal bege-
hen, indem wir monofunktionale Einkaufs- oder auch
Freizeittempel ohne Bezug zur Umwelt entwickeln.

Individuelle Losungen

Ein einmal erfolgreiches Standardkonzept ist nicht mehr
ohne weiteres tibertragbar — weder in die Zukunft noch
auf andere Standorte. Die jeweiligen Umfeldbedingun-
gen sowie Veranderungen der Handelslandschaft und der
Kundenwtinsche mussen berticksichtigt werden, wenn es
gelingen soll, einen Identifikationsraum zu schaffen, der
sich in eine Stadt einfiigt anstatt in Konkurrenz zu ihr zu
treten. Der hierfur notwendige AbstimmungsprozelR er-
fordert einen viel langeren Projektentwicklungszeitraum
als die Realisation eines in sich geschlossenen Konzeptes.
Aber man kann diese Zeit nutzen, auf die schnellen auf3e-
ren \eranderungen mit konzeptionellen Anpassungen
angemessen zu reagieren.

Wichtig ist uns vor allem, gerade die bestehenden Unter-
schiede zwischen den Stadten weiterhin erlebbar zu ma-
chen. Denn ebensowenig wie Reisevideos das tatséchliche
Erleben eines fremden Landes ersetzen, werden ,,virtual
rides* oder andere kiinstliche Inszenierungen in einem
Infotainment Center jemals das stimulierende Gefuhl
nachahmen kénnen, wenn man sich, schon bepackt mit
Einkaufstiiten, gerade noch rechtzeitig vor einem Regen-
schauer in ein kleines StraBencafé gerettet hat und nun
gendflich auf die ndchsten Sonnenstrahlen wartet, um
den innerstadtischen Einkaufsbummel fortzusetzen ...

... versus integrierter Stadtebau



Mega-Malls

Der Prototyp der Mega-Mall stammt — wie sollte es
anders sein —aus dem Land der unbegrenzten Mdglich-
keiten, wo 1992 mit der Mall of America in Minneapolis
der erste vollstdndig integrierte Einkaufs- und Freizeit-
park mit rd. 250.000 m? Verkaufsflache er6ffnet wurde.
Das weltgrofite Center stellt zwar nachwievor die West
Edmonton Mall in Kanada mit ca. 300.000 m* Mietflache
dar. Diese wurde jedoch in mehreren Bauabschnitten er-
richtet und erst nach und nach um zusétzliche Verkaufs-
flachen, einen Vergniigungs- und einen Wasserpark er-
ganzt.

CentrO Oberhausen j

Das Ruhrgebiet erfullt wie kaum ein anderer Standort in
Deutschland die wichtigste Grundvoraussetzung flir das
Funktionieren einer Mega-Mall: eine sehr hohe Bevolke-
rungsdichte im Einzugsgebiet.

Bei rd. 10 Mio. Einwohnern innerhalb einer Stunde PKW-
Fahrzeit reichen selbst wenige Besuche pro Jahr und Ein-
wohner aus, Tagesfrequenzen von ca. 75.000 Personen im
Schnitt und bis zu 120.000 in Spitzenzeiten zu erreichen.
Diese aber sind auch erforderlich, um,,Leben in die Bude*
zu bringen und so dem Kunden den nétigen ,,Kauf-Kick*
zu versetzen. Denn dem alten Spruch eines Warenhaus-
\eteranen zufolge, werden die besten Geschéfte da ge-
macht, wo sich,,die Arsche reiben®...

\orreiterrolle innerhalb Europas (ibernahmen die drei bri-
tischen Mega-Shopping Center Meadowhall, Metro Cen-
ter und Lakeside mit \erkaufsflachen von 100-150.000 m?.
Auch hier gehtdren Multiplexkino, Erlebnispark und ein
reichhaltiges Gastronomieangebot zur Standardausstat-
tung. In Deutschland galt lange Zeit der Saale Park bei
Leipzig als grofites Shopping Center. Mit seiner offenen,
eingeschossigen Mall und der starken GroR3flachenbeto-
nung wird er dem Anspruch,,Einkaufserlebnis total“ aber
nicht gerecht. Dies gelang erst 1996 dem bislang einzigen
deutschen \orzeigeobjekt dieser Kategorie, dem CentrO
Oberhausen.

CentrO Oberhausen

Verkaufsflache 70.000 m?
Anzahl Laden 230
Stellplatze 10.500
Eroffnung 9/1996
Besucher pro Tag ca. 75.000

Dennoch wird Uber eventuelle Erweiterungen bereits
nachgedacht — nicht zuletzt, um der erwarteten Konkur-
renz durch Projekte wie Multi Casa in Duisburg, Pasarena
in Essen und UFO in Dortmund rechtzeitig entgegenzu-
treten. Ferner sind neben Multiplexkino, Arena, Musical-
Hall und CentrO.park als zukUinftige Attraktionen im Frei-
zeitsektor ein Seewasseraquarium, ein Wellness-Park, ein
,,Gléserner Mensch®, und der Zukunftspark,,0.Vision*
mit einer,,Multi-Media-Erlebniswelt“ geplant.

o Lherhacsia [Okiedihl]

LTI, T T
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Bluewater, Kent]

Der derzeit vermutlich gréf3te Shopping- und Entertain-
ment-Komplex Europas steht seit Mdrz 1999 in der stid-
englischen Grafschaft Kent. Am Rande des Stadtchens
Dartford, unweit der Metropole London, wurde auf einer
ehemaligen Kreide-Abraumhalde eine neue,,City“ mit
allem, was dazu gehdrt, aus dem Boden gestampft. Ge-
rechtfertigt wird dies damit, daB rd. 9 Mio. Menschen
oder etwa 15% aller Briten im innerhalb einer Stunde
PKW-Fahrzeit erreichbaren Einzugsgebiet leben.

Besonders stolz sind die australischen Entwickler der
Lend Lease Corporation darauf, dal3 etwa 40% der ins-
gesamt 320 Shops auch in renommierten Londoner Ein-
kaufsvierteln vertreten sind. Denn im Gegensatz zu den
meisten Mega-Shopping Centern zielt Bluewater vor
allem auf die Besserverdienenden ab, die sonst solche
Einkaufsstatten eher meiden. Die erwarteten 80.000 Be-
sucher pro Tag sollen aber nicht nur durch das ,,Mega-
Angebot*, sondern vor allem perfekten Service —vom Va-
let Parking bis zum ,,male creche®, einer ,,Fluchtburg® fur
einkaufsgestreBte M&nner mit Sportiibertragungen und
Computerspielen — angelockt und bei Laune gehalten
werden.

Das in Dreiecksform angelegte zweigeschossige Center ist

in drei Themenbereiche aufgeteilt:

1. Basis und Frequenzbringer ist die Rose Gallery, die alles
fur die Familie bietet und neben Spielwelt und fast food
die meisten bekannten englischen Filialisten beher-
bergt.

2. In der Guildhall hingegen finden sich eher exklusive
Mode- und Lifestyle-Geschéfte in einem entsprechend
gediegen gestalteten Ambiente mit Ruhezonen und
Gourmet-Restaurants.

3. Trendorientierte Geschéfte und Serviceangebote aus
den Bereichen Reisen, Unterhaltung, Computer und
Technik konzentrieren sich auf dem Thames Walk, der
die junge, quirlige, multifunktionale Welt des Westends
imitieren soll.

Verkaufsflache 155.000 m?
Anzahl Ldden 320
Stellplatze 13.000
Eroffnung  3/1999
Besucher pro Tag ca. 80.000
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Beim sogenannten ,,theme retailing* geht es darum, art-
verwandte Sortimente und zielgruppenspezifische Ange-
botsformen rdumlich konsequent auf einer Etage oder in
einem Gebéude so zu biindeln, daB eine homogene, in
sich stimmige ,,Warenwelt* entsteht, in die die Konsu-
menten ungehindert ,,eintauchen kénnen. Auf diese
Weise sollen Kaufimpulse ausgeldst und Verbundkaufe
initiiert werden. Durch die Konzentration einer Vielzahl
von Spezialisten wird ein Gesamtangebot geschaffen, das
geeignet ist, ein deutlich groReres Einzugsgebiet anzu-
sprechen, als jeder einzelne von ihnen jemals in der Lage
waére zu erreichen.

stilwerk

Im April 1996 war es soweit. Das stilwerk, erstes Design
Center Deutschlands, 6ffnete in einem denkmalge-
schitzten Industriegebdude am Hamburger Fischmarkt
seine Tore. Vielen,,Unkenrufen® zum Trotz hat sich diese
Konzeption einer Kooperation verschiedener Anbieter
aus dem Bereich Einrichtung und Design unter einem
Dach so erfolgreich etabliert, daR das stilwerk nun auch

Computer-Animation stilwerk Dusseldorf
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Prédestiniert fur diese Form der Agglomeration sind da-
her vor allem hoherwertige Bedarfsbereiche wie Mobel
und Einrichtungsaccessoires, Computer und andere
High-Tech-Produkte oder auch Autos, die nicht mal eben
im ,Vorbeigehen* gekauft werden. Aber auch Sortimente,
die ganz eindeutig einer bestimmten Alters- oder Inter-
essentengruppe zugeordnet werden kénnen, eignen sich
fur die Ansiedlung in einem Themencenter. Hierzu zéhlen
z.B. Artikel fur Kinder, Sportbedarf, Designer-Moden
oder auch,,ausgeflippte* Produkte fir junge Leute.

in weiteren deutschen Grof3stadten und im ndchsten Jahr-
tausend vielleicht sogar in einigen Metropolen des be-
nachbarten Auslandes seinen Platz einnehmen wird. Als
entscheidende Faktoren fiir die Ubertragbarkeit auf an-
dere St&dte nennen die ,,Macher* der stilwerk Projektent-
wicklungsgesellschaft, Bernhard Garbe und Alexander
Raab:

einen interessanten Standort

ein integriertes Kulturgeschehen

und eine international orientierte Prdsentation von

Markenkollektionen.

Dies allerdings sind Faktoren, die nur in wenigen Bal-
lungsrdumen mit hoher Bevolkerungsdichte und tiber-
durchschnittlicher Kaufkraft zu finden bzw. umzusetzen
sind. AuRRer auf die ,,Keimzelle* Hamburg trifft dies auch
auf die neuen Standorte Berlin und Diisseldorf sowie die
geplanten Vorhaben in Frankfurt und Miinchen zu. Unter
diesen Voraussetzungen ziehen dann auch die wesent-
lichen Vorteile fiir die Mieter, die zu sehen sind in:

der jeweils mdglichen Konzentration auf das Kernge-

schéft infolge der von auf3en gegebenen Ergdnzungen

durch andere Anbieter

der Generierung hoher Besucherfrequenzen aufgrund

dieses Agglomerationseffektes sowie dem Auftritt in

einem entsprechenden Ambiente

und nicht zuletzt in Kosteneinsparungen durch Syner-

gieeffekte wie z.B. einen gemeinschaftlich organisier-

ten Lieferservice und gemeinsames Marketing

Eine Ende 1997 durchgefiihrte Befragung unter Besu-
chern des stilwerkes in Hamburg brachte folgende Ergeb-
nisse:
das Einzugsgebiet reicht noch weit tiber den eigent-
lichen Ballungsraum Hamburg hinaus bis in benach-
barte GroRstédte
von der Konzeption angesprochen werden auch Touri-
sten aus dem In- und Ausland, was nicht zuletzt auf die
Lage am Fischmarkt, eine der Hauptattraktionen der
Stadt, zurtickzufiihren ist

Themencenter



zwei Drittel der Befragten gehdren zur Kernzielgruppe
der 20-bis50-jahrigen,und etwa die Halfte verfligt tiber
ein monatliches Nettoeinkommen von tiber 5000 DM
Uberdurchschnittlich stark vertreten sind Selbstandige,
Freiberufler, Unternehmer sowie leitende Angestellte
und Beamte

Einen wesentlichen Beitrag zu dem hohen Bekanntheits-
grad und dem besonderen Image des stilwerk leisten wohl
auch die ausgefallenen Werbekampagnen der Agentur
Jung von Matt, die weder auf Anbieter noch auf Produk-
te, geschweige denn auf Preise abheben, sondern aussch-
lieRlich auf Asthetik. Dariiber hinaus sorgen Kunstaus-
stellungen und andere ,,Kultur-Events* daftr, daf? das
stilwerk vor allem bei seinen Hauptzielgruppen stets im
Gespréch bleibt.

Wahrend sich die in Hamburg bislang zur \erfligung ste-
hende \erkaufsflache von insgesamt ca.11.000 m?, die sich
Uber sieben Ebenen auf 25 Einheiten verteilt, schnell als
zu klein erwies und inzwischen mit dem Ausbau von zu-
sdtzlich 3.000 m? im gegeniiberliegenden Stadtlagerhaus
begonnen wurde, wurden in Disseldorf und Berlin von
vornherein 17.000 bzw. 21.000 m? Laden- und Ausstel-
lungsflache inklusive Forum und erg&nzender Gastro-
nomiebereiche vorgesehen.

Wkitere Unterschiede zwischen dem Prototyp und seinen
Nachfolgeprojekten bestehen hinsichtlich Lage und
Gebdudestruktur. Im Gegensatz zum stilvollen alten
Industriegebdude am zwar sehr bekannten, jedoch
vollkommen abseits des Einkaufsgeschehens gelegenen
Hamburger Fischmarkt werden in Diisseldorf und Berlin
Neubauten in innerst&dtischen Lagen bezogen — mit allen
daraus erwachsenden Vor- und Nachteilen beziiglich
Parkraum, Frequenz, Aufteilungsmadglichkeiten sowie

stilwerk Hamburg

Ladenmietflache 11.000 m?
Erweiterungsflache 3.000 m?
Anzahl Laden (z.Zt) 25

Stellplatze (z. Zt. + geplant) 40 +130
Eroffnung/Erweiterung 1996/2000

stilwerk Diisseldorf

Ladenmietflache 17.000 m?
Anzahl Léden 45
Stellplatze (Tiefgarage) 470
voraussichtliche Eréffnung 2/2000

stilwerk Berlin

Ladenmietflache 21.000 m?
Anzahl Léden 40
Stellplatze (Tiefgarage) 180
Eroffnung 11/1999

Strategien der Zukunft

17

Preisgekronte Anzeigenkampagne

den besonderen Anforderungen an eine ausdrucksstarke
Architektur. Hierfur zeichnen an der Dusseldorfer Griin-
stralRe nahe der,,K6“ die Architekten J.S.K. und an der
Berliner KantstraRe das Bliro Novotny Mé&hner + Asso-
ziierte verantwortlich.

Modell-Zeichnung stilwerk Berlin

Themencenter



SEVENS DUsseIdorfj

Die Idee der Themenbiindelung wurde auch von der
I.T.C. Immobilien Team Consulting GmbH, Hamburg,
bei der Konzeption des Projektes SEVENS an der Konigs-
allee in Dusseldorf aufgegriffen. Seinen Namen erhielt
dieses als erstes,, Themenkaufhaus* Deutschlands aus-
gegebene Projekt, das derzeit von der West Project &
Consult — ebenso wie die 1.T.C. zur Westdeutschen
Immobilienbank Gruppe gehdrig — in Zusammenarbeit
mit der DeTe Immobilien errichtet wird, durch seine ins-
gesamt sieben Verkaufsebenen. Die einzelnen Etagen mit
jeweils rd. 2.000 m? winden sich rings um ein spektaku-
lares, lichtdurchflutetes Atrium aus der Feder der Diissel-
dorfer Architektengruppe RKW Rhode, Kellermann,
Wawrowsky.

Ladenmietflache 14.000 m?
Anzahl Laden 90
Stellplatze (Tiefgarage) 300
voraussichtliche Eréffnung Herbst 2000

Bei dieser Flachenaufteilung — ein vertikal gestapeltes
Maximum an Verkaufsflache auf engstem Raum — mag
sich mancher an die Zeilgalerie ,les facettes” in Frankfurt
am Main und die dort massiv aufgetretene Problematik
einer mangelnden Durchflutung der oberen Bereiche
erinnert flihlen.

Doch erstens befindet man sich mit dem SEVENS nicht
auf einer Konsum-, sondern auf Dusseldorfs Nobel-Meile
— in unmittelbarer Nachbarschaft zur K6-Galerie und
nicht weit entfernt vom neuen stilwerk.

Herzstiick ist das ,,Designer-Level im ErdgeschoR, ergénzt um
die dartiber liegenden Level ,,Young & Trend* und , Lifestyle &
Sport*, die die Zielgruppe der trendorientierten und kaufkréafti-
gen Konsumenten zwischen 25 und 45 Jahren im Auge haben

Und zweitens soll hier durch die Présentation von insge-
samt flnf verschiedenen Themenbereichen die nétige
Anziehungskraft geschaffen werden. Sicherheitshalber soll
daruber hinaus eine Multi-Media-Welt mit ca.5.000 m?
flir Magnetwirkung in den obersten Etagen sorgen. Und
was in dieser Mischung naturlich nicht fehlen darf, ist ein
dem Standort und Gesamtkonzept entsprechendes,
hochwertiges Lebensmittel- bzw. Gastronomieangebot in
Form einer Food Hall im 1. Untergeschol3 sowie des so-
genannten ,,K6-Gartens* tiber den Déchern der Stadt.
Zweifelsohne will und wird man spdtestens hier dem
Diisseldorfer Motto,,Sehen und gesehen werden* gerecht
werden.

Inwieweit die angestrebten,
sehr allgemein betitelten
Themenetagen Uberzeugend

dargestellt werden kénnen, Kii Garten

werden die Vermietungserfol-
ge bis zur geplanten Eroff-
nung im Herbst 2000 zeigen.
Notfalls wird sich sicherlich
alles irgendwie unter das ge-
nerelle Thema der Kénigs-
allee ,,Exklusiv & Teuer* sub-
sumieren lassen.

M
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Factory Outlet Center

Das Thema der viel beschriebenen, meist gehaf3ten, aber
bislang noch nirgendwo in Deutschland in konzep-
tioneller Reinform realisierten Factory Outlet Center
konnte lauten: ,,Direkt & Billig“. Entstanden sind
Factory Outlet Center gegen Ende der 70er Jahre in den
USA, wo es heute rd. 350 gibt. Keine andere Vertriebs-
form erzielte dort in den letzten Jahren &hnlich hohe
Zuwachsraten hinsichtlich Flache und Umsatz.

Zwar hat der Fabrikverkauf in Deutschland eine lange
Tradition, und der Einzelhandel hat gelernt, mit diesen
insgesamt rd. 1250 Fabrikl&den in friedlicher Koexistenz
zu leben. Warum aber der politische Widerstand gegen
die Konzentrationvon Fabrikladeninnerhalbeines Centers
in Deutschland so grof3 ist, durfte daran liegen, daf hier
eine Angebotsform (und mdglicherweise auch Angebots-
macht) entsteht, die in unmittelbare Konkurrenz zu den
\ertriebsformen des Einzelhandels tritt, ohne jedoch von
diesem kontrolliert werden zu kdnnen. Wéhrend in allen
anderen Center-Konzepten — seien es nun multifunktio-
nale, innerstéadtische, grof3flachige Formen oder auch in-
szenierte Warenwelten — Einzelhandler die ,,player* oder
zumindest mafRgeblich Beteiligte sind, werden diese im
Factory Outlet Center schlichtweg ibergangen.

Hier sind es ausnahmsweise die Hersteller selbst, die nun-
mehr in konzentrierter Form in direkten Kontakt mit den
Endverbrauchern treten sollen. Allerdings — so verlangt
es die Philosophie weiter — lediglich zu dem Zweck, um
in erster Linie Warenliberhdnge, Vorjahres- und Aus-
schuBware billiger als Uber die Ublichen Vertriebswege
anzubieten.

Factory Outlet Center Parndorf 6stlich von Wien

Insofern sind Factory Outlet Center keinesfalls ein voll-
wertiger Ersatz, geschweige denn eine existentielle Bedro-
hung flr den tradierten Handel. Es sollte der Industrie
hierzulande daher gelingen, ihre Handelspartner nicht
von vornherein zu verdrgern, sondern einen ,,modus
vivendi* zu finden, der beiden Seiten dient — nicht zuletzt
auch den Verbrauchern als Kunden und Nutznief3ern der
neuen Angebotsform FOC.

In Deutschland gibt es bisher zwar eine ganze Reihe vager
Planungen, aber erst einige wenige wirklich konkrete
FOC-Projekte. Angesichts der besonderen Standort-
anforderungen von Angebots- und Nachfrageseite her —
einerseits ausreichend groRe Distanz zu den etablierten
Markenhdndlern, andererseits aber genligend Néhe zu
Ballungsrdumen bzw. den dort lebenden Konsumenten —
werden sich wahrscheinlich auch nur wenige (max. 10-15)
wsortenreine* Factory Outlet Center (iberhaupt reali-
sieren lassen.

Wahrend verschiedene Anlaufversuche von Projekten wie
Ingolstadt, Leipzig (Stadtisches Kaufhaus) oder Rostock
noch immer in den Startlochern festzustecken scheinen,
dirfte nun mit dem Bau des B5 Designer Outlet Center
in Wusterhausen am westlichen Stadtrand von Berlin
(Developer: Morrison/Hammerson) und der Umset-
zung der beiden Projekte von BAA/McArthur Glen in
Eichstddt (nordwestlich von Berlin) und in Soltau der
Durchbruch fur die FOC-Konzeption endlich auch in
Deutschland gelungen sein.
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Zum einen, um die Genehmigungsfahigkeit groRerer
Handelsprojekte zu erleichtern,zum anderen aber auch,
weil eine Reihe von Developern inzwischen erkannt hat,
dal’ eine harmonische Ergdnzung vorhandener Nut-
zungs- und Gebdudestrukturen sowie ein bewultes Ein-
gehen auf die sozial-6konomischen Rahmenbedingun-
gen die Akzeptanz und damit den Erfolg eines Centers
nachhaltig beeinflussen kann, haben sich in den letzten
Jahren immer mehr sogenannte integrierte Shopping
Center entwickelt.

Die Zielsetzung dieses Konzeptes besteht darin, sich den
Gegebenheiten, vor allem aber auch den Widrigkeiten
eines innenstadt- oder stadtteil-integrierten Standortes
moglichst optimal anzupassen. Charakteristische Eigen-
heiten wie z.B. eine denkmalgeschitzte Industriearchi-
tektur, Verkehrs- und Verbindungsachsen oder etwa die
gemischten Strukturen eines Wohnumfeldes werden in
positiver Weise bzw. imagefordernd eingesetzt. Entschei-
dend hierfur ist ausnahmsweise nicht Perfektion in Form
eines bewdhrten, idealtypischen, in sich geschlossenen
Konzeptes, sondern eine sympathische Gesamtausstrah-
lung, die durch eine mdglichst bruchlose Integration in
bestehende Strukturen noch tiber das Objekt selbst hin-
auswirkt und damit den Standort insgesamt aufwertet.

Anders ausgedriickt geht es nicht darum, funktional
einwandfreie, aber austauschbare Shopping Center zu
schaffen, sondern individuelle Konzepte standortgerecht
umzusetzen. Als Beispiele fuir den erstgenannten Typus
sind die unbestrittenermafien hocheffizienten ECE Center
zu nennen.Auch die ECE setzt inzwischen auf den Stand-

Hallen am Borsigturm, Berlin

Schwierige Voraussetzungen fand die Herlitz Falkenhh
AG vor, als sie 1993 damit begann, ein Nutzungskonzept
fur das brachliegende, 15 Hektar umfassende ehemalige
Borsig-Gelédnde im nordwestlichen Berliner Bezirk Tegel
zu entwickeln. Das Areal, das 1988 von der Herlitz AG
erworben und zum Teil fur eigene Zwecke neu bebaut
worden war, ist einer von insgesamt 21 Standorten in
Berlin, die der Senat als Industrieflachen-Sicherungs-
gel&nde ausgewiesen hat. Grundsétzlich duirfen auf diesen
Flachen nur Gewerbe- und Industriebetriebe angesiedelt
werden.

DaR es die Herlitz AG dennoch geschafft hat, hier neben
einem Gewerbe- und Innovationspark mit Griinder-
zentrum und Biropark auch ein Einkaufs- und Frei-
zeitzentrum zu errichten, dirfte nicht zuletzt darauf zu-
rickzufuhren sein, dall mit dem Integrationsgedanken
ein wichtiges Uberzeugungsargument gegeniiber der
Stadt geliefert werden konnte.
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ort Innenstadt, leistet daher in der Regel aber nur eine
geringe Integration. Gerade in vielen ostdeutschen Stad-
ten, wie z.B. in Magdeburg, aber auch in westdeutschen
Stadtteillagen sind weitgehend auf diese Weise autarke
Einkaufswelten mit perfektem Branchenmix enstanden,
die das neue Zentrum darstellen, nicht aber ein integra-
tiver Teil davon sind.

Als Beispiel fur eine gelungene Integration, von der der
gesamte Stadtteil profitieren konnte, sei das Mercado in
Hamburg-Ottensen erwdhnt, das vor einigen Jahren von
der Investorengruppe Blill & Dr. Liedtke realisiert wurde.
Auf dem Areal eines seit Jahren leerstehenden Hertie-
Warenhauses mit einem sehr gemischten, im Laufe der
Zeit stark heruntergekommenen Umfeld sollte zunéchst
ein herkdmmliches Shopping Center mit integrierter
mehrgeschossiger Tiefgarage entstehen. Erhebliche Wider-
stdnde von Seiten der judischen Gemeinde, die um die
Uberreste eines alten jiidischen Friedhofes auf dem
Gelédnde wuf3te und dem Bau einer Tiefgarage daher kei-
nesfalls zustimmen wollte, sowie von Seiten der Bewoh-
ner und der stark vertretenen links-alternativen Szene,
die einen glitzernden Konsumtempel in ihrem Stadtteil
unbedingt verhindern wollten, zwangen die Entwickler
jedoch zu einer vollstdndigen Neuplanung und einem
konzeptionellen Umdenken. Vielféltige Kompromisse
muf3ten eingegangen und scheinbare funktionale Nach-
teile in Kauf genommen werden. Dal? das Mercado heute
dennoch erfolgreich ist und auch von seinen ehemaligen
Gegnern angenommen wird, ist auf die gelungene An-
passung an die Bedurfnisse und Strukturen des Stadt-
teiles zurtickzufihren.

Dal die angestrebte Integration in den Stadtteil und die
von den zustandigen Politikern gewiinschte Anbindung
an das bestehende Bezirkszentrum Tegel nur bedingt
gelungen ist, liegt daran, daf? der ehemalige Industrie-
standort schon von seiner urspriinglichen Funktion und
Geschichte her etwas abseits gelegen ist. Die \Verbindung
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entlang der stark verkehrsbelasteten Berliner Straf3e zur
belebten Geschaftslage mit U-Bahn-Station, Karstadt
und Tegel Center ist mit deutlich tiber 500 m zu lang, um
eine akzeptable fuRlaufige Beziehung herstellen zu
koénnen.

Die Hallen am Borsigturm, die am 25. Marz 1999 eroffnet
wurden, dennoch als integriertes Shopping Center zu
bezeichnen, erscheint dadurch gerechtfertigt, da mit
dem Ausbau der funf denkmalgeschitzten Werkshallen
zu einem multifunktionalen Gesamtgefiige die archi-
tektonische Integration neuer Nutzungselemente in alte
Industriestrukturen sehr wohl eindrucksvoll gelungen ist.
Die Pléne fur diese aufwendige Umsetzung stammen von
dem international renommierten Architekten Claude
Vasconi. Das Center wurde von der DEGI, dem offenen
Immobilienfonds der Dresdner Bank Gruppe, gekauft
und wird heute von diesem Fonds gemanagt.

Zu den Magnetmietern gehdren ein real SB-Warenhaus,
MediaMarkt und Hennes & Mauritz. Dartiber hinaus gibt
es in den Hallen ein CineStar Multiplexkino mit 2.400
Platzen in neun Sélen, grof3zligige Gastronomiebereiche
sowie eine rd. 10.000 m? umfassende Freizeitebene mit
Fitness-Studio, Bowlingbahn und Diskothek im 2. Ober-
geschoR.

Hallen am Borsigturm, Berlin

Nettoverkaufsflache 22.000 m?
Anzahl Laden 129
Freizeitflache 10.000 m?

Stellplatze (Parkhaus) 1.600

Eroffnung 3/1999
Besucher pro Tag ca. 20.000
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Beursplein, Rotterdam

Ein integriertes Shopping Center der besonderen Art
wurde 1996 von der niederlédndischen Multi Development
Corporation in der Innenstadt von Rotterdam erdffnet.
Flr diese gelungene Stadtentwicklung erhielt die Gruppe
den ICSC-Award 1997 und gelangte dariber hinaus zu
internationalem Ansehen.

Die schwierige Aufgabe bestand hier darin, zwei durch
eine Hauptverkehrsachse separierte und nur durch eine
finstere Unterflihrung verbundene innerstadtische Ein-
kaufsbereiche wieder miteinander zu verschmelzen und
diese Schnittstelle, die im Laufe der Zeit zu einer verdde-
ten, unattraktiven Randlage verkommen war, mit neuem
Leben zu flllen.

Entstanden ist eine rd. 300 m lange, unterirdische Prome-
nade mit ca. 60 neuen Shops, die in einem S-férmigen
Schwung gefuihrt wird und Uber langsam ansteigende
Rampen und Treppen an die ebenerdigen FuBRganger-
bereiche angeschlossen ist.

AufRerdem wurde eine direkte Anbindung an die neuge-
staltete Metro-Station sowie zu den mehrgeschossigen
Kauf- und Warenhdusern V&D, Hema, Kreymborg,
H&M, C&A und Bijenkorf geschaffen. Das Warenhaus
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Transparente und vertikale Sichtverbindungen sind wesentliche

Gestaltungselemente von Beursplein

Vroom & Dreesmann als integrierter Teil des Centers
prasentiert sich in véllig neuem Outfit mit einem spek-
takularen Lichthof und offener Rolltreppenanlage.

Rolltreppen fuihren auch zum oberirdisch gelegenen
Virgin Megastore, der dartber hinaus durch einen in Teil-
bereichen verlegten Glasboden optisch mit der darunter
liegenden Mall verbunden ist. Insgesamt beherbergt der
von der Multi Development Corporation umgestaltete
Einkaufsbereich Beursplein 95 Geschéftseinheiten mit
einer Gesamtflache von rd. 60.000 m?,

Die weitgehend offene Passage, die lediglich an den Seiten
durch transparente Glasdacher wettergeschiitzt wurde,
ist mit Bdumen bepflanzt und bietet als weiteres leben-
diges Element einige Wasserspiele, die insbesondere von
Kindern mit viel Spal angenommen werden. So ist es
gelungen, nicht nur die beiden bislang voneinander ge-
trennten City-Bereiche in attraktiver eise miteinander
zu verbinden, sondern auch eine Austauschbeziehung
zwischen oben und unten herzustellen.

Beursplein, Rotterdam

Ladenmietflache 60.000 m?
Anzahl L&den 95
Stellplatze 450
Eroffnung 8/1996

Integrierte Shopping Center



Urban Entertainment Center

Wie bereits festgestellt, kann man die Konzeption der
sogenannten Urban Entertainment Center (UEC), die
in der Gesamtpalette aktueller Shopping Center-Ent-
wicklungen einen hohen Stellenwert einnehmen, am
treffendsten als ,,kiinstliche Variante eines multifunk-
tionalen und erlebnisbetonten innerstédtischen Nut-
zungsmixes umschreiben. Tragende Bedeutung soll da-
bei im idealtypischen Fall dem auch fldchenanteilig
stark vertretenen Freizeitbereich einschlieBlich eines
reichhaltigen Gastronomieangebotes sowie der Integra-
tion technologie-orientierter Nutzungen zukommen.

Auf die Einzelhandelskomponente soll und kann schon
aus wirtschaftlichen Griinden nicht verzichtet werden.
Auch sorgen die Handelsangebote, die meist zielgruppen-
gerecht nach verschiedenen Themen zusammengestellt
werden, flr die dringend bendtigten Tagesfrequenzen.

The Printworks, Manchester]

Besonders expansiv schreitet die Entwicklung von Urban
Entertainment Centern auch in GroRbritannien voran.
Zu den wichtigsten Projekten im Norden Englands zahlt
das Printworks im Herzen von Manchester, das derzeit
mit Unterstitzung von Jones Lang LaSalle realisiert wird
und voraussichtlich im nachsten Sommer eroffnet
werden soll.

In den alten Geb&udestrukturen eines Zeitungsverlages
aus den 20er Jahren soll auf insgesamt rd. 32.000 m? ein
neuer innerstadtischer Treffpunkt entstehen, der mit
einem Freizeitflachenanteil von voraussichtlich etwa 70%
der idealtypischen Konzeption eines Urban Entertain-
ment Centers gerecht wird. Die scheinbar offene, mit
Himmelseffekten gestaltete, eingeschossige Mall, die in
einem Bogen durch das Gebdudeinnere gefuhrt wird, teilt
sich auf in die,,StraRenzlige*:

T
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Durch die Blindelung verschiedener Entertainment-Ein-
richtungen in einem rdumlichen Gesamtkomplex wird
den Besuchern ein vielféltiges Unterhaltungsangebot offe-
riert, das diese an nur einem Ort wahrnehmen kénnen.

Die mindestoptimale BetriebsgroRe eines UEC liegt bei
ca.15.000 m?—sofern es sich um einen integrierten Stand-
ort handelt. MuR die,,Destination* z.B. in einer verkehrs-
orientierten Lage jedoch erst noch geschaffen und ein sehr
weitldufiges Einzugsgebiet erschlossen werden, so sind
eher 40—-60.000 m?,,Erlebnismasse* inklusive Gastrono-
mie und thematisiertem Einzelhandel erforderlich.

Nach Schétzung der Freizeitberatung Wenzel & Partner
sind in Deutschland gegenwértig rd. 40 UEC-Projekte
unterschiedlicher GréRenordnung geplant. Zu den ame-
rikanischen Prototypen z&hlen der Pier 39 in San Fran-
cisco und der Universal City Walk in Los Angeles.

Mark Lane — u.a. mit dem tber 600 m? groRen Hard
Rock Café als,,anchor*

Balloon Lane — u.a. mit einem zweigeschossigen Virgin
Megastore auf fast 4.000 m? und den UCI Cinemas mit
13 Leinwanden

The Pump Yard — zentraler Platz und Treffpunkt mit
Aufensitzmdglichkeiten

The Printworks, Manchester

Gesamtmietflache 32.000 m?
Anzahl Laden 26
Freizeitflache 22.000 m?
Stellplatze 800
voraussichtliche Eroffnung  Sommer 2000

In der gesamten Mall sind eine ganze Reihe von ,,special effects*
wie z.B. eine riesige Fabriksirene, 3D-Bilder alter Industrie-
maschinen oder in die Fassaden integrierte Gefalie mit farbigen
und blubbernden Fliissigkeiten vorgesehen
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UEC Frankfurtj

Das voraussichtlich erste ,,klnstliche” Urban Entertain-
ment Center Deutschlands wird in Frankfurt am Main
entstehen. Auf dem Geldnde des ehemaligen Giterbahn-
hofs hinter dem Messegelédnde plant der deutsch-kana-
dische Projektentwickler TrizecHahn Europe in Zusam-
menarbeit mit der EisenbahnimmobilienManagement
GmbH,,das neue Wahrzeichen Frankfurts”. Pinktlich zur
Jahrtausendwende soll mit dem Bau des 267.000 m* Brutto-
geschoRflache umfassenden multifunktionalen Komple-
xes inklusive zweier BUro-, Hotel-, WWohn-Hochh&user be-
gonnen werden.

Den Zielvorstellungen der Entwickler zufolge wird be-
sonderer Wert auf eine ausgewogene Mischung aller
innenstadtrelevanten Nutzungen wie Unterhaltung, Ein-
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kaufen, Gastronomie, Wohnen und Arbeiten gelegt. Das
UEC ist kein Einkaufszentrum im herkdmmlichen Sinne.
Es geht vielmehr um Leben und Erleben, Fitness und Er-
holung, Sehen und Gesehenwerden.

Besucher und Mieter sollen das UEC als neuen Szene-
Treffpunkt und Erlebnisraum fur alle Altersgruppen und
Bevdlkerungsschichten wahrnehmen. Das offene, ellipsen-
formige Gebaude-Arrangement mit grof3ziigigen \egen
und AuBenflachen fiir Open-Air-Veranstaltungen soll
zum pulsierenden Kern des neuen Europaviertels werden.
Herzstiick ist die Plaza, die von Restaurants flankiert wird
und als lebendiger Treffpunkt, Bihne und Présentations-
raum zugleich dient. Drei Themen-Welten umrahmen
diesen Mittelpunkt:
Welt des Entertainments — Musik und Medien, Live-
Events und Kabarett, Tanz in der Diskothek, Computer-
spiele und Chats im Internet-Café, Unterhaltung im
Musical-Theater mit 1.800 oder im Multiplexkino mit
4.300 Platzen
Fashion-Welt — Mode und Accessoires in einer tber-
dachten, stilvoll ausgestatteten Einkaufsstraf’e mit
Boutiquen, Restaurants und Cafés
World of Leisure — Freizeitgestaltung und Lifestyle,
Fitness-Studio und Beautyfarm, M&bel-Design- und
Einrichtungscenter, Wellness-Club und Travel Center
sowieein Car Center flr virtuelle und reale Probefahrten

HES Frﬁnkf“

Bruttogeschol3flache 267.000 m?
Ladenmietflache 36.500 m?
Freizeitflache 34.500 m?
Musical-Theater 15.000 m?
voraussichtliche Eroffnung Herbst 2002
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UFO Dortmundj
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Auffallend ahnlich lesen sich die Eckdaten eines zweiten
wichtigen multifunktionalen Grof3projektes in Deutsch-
land: Das von der I.T.C. und West Projekt & Consult kon-
zipierte UFO stellt einen geschlossenen mehrgeschos-
sigen Baukdrper in der architektonisch spektakuldren
Form einer ,,fliegenden Untertasse* dar. Die Multi Deve-
lopment Corporation jedoch, die zwischenzeitlich in das
Projekt eingestiegen war (sich mittlerweile aber bereits
wieder zurtickgezogen hat), regte einen Architektenwett-
bewerb mit dem Ziel an, eine stadtebauliche Verbindung
zwischen dem Dortmunder Hauptbahnhof und dem rd.
300 m entfernt gelegenen Einkaufsbereich Westenhellweg
herzustellen. Die Ergebnisse des Wettbewerbs werden
voraussichtlich im Januar 2000 vorliegen.

Weitgehend erhalten geblieben sind die bereits in der
Ursprungsversion konzipierten Nutzungsstrukturen des
UFO, dessen Buchstaben auch fiir,,Unbegrenztes Freizeit
Objekt* oder,,Unlimited Fun Object* stehen kénnen. Die
vorgesehene Flachenaufteilung ist weiterhin stark freizeit-
und erlebnisbetont.

UFO Dortmund

BruttogeschoRflache 255.000 m?
Ladenmietflache 46.000 m?
Freizeitflache 28.000 m?
Deutsche Bahn AG 6.000 m?
voraussichtliche Eroffnung 2003
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Nach einer ersten groben Planung, die zu diesem friihen
Entwicklungsstand allerdings noch keinen verbindlichen
Charakter tragt, sind neben dem obligatorischen Multi-
plexkino, umfangreichen Gastronomiefldchen und noch
nicht n&her definierten Entertainment- bzw. Edutain-
menteinheiten auch grof3flachige Handelseinrichtungen
und eine Markthalle, also ein Lebensmittelangebot, vor-
gesehen.

Anhaltende Diskussionen in Dortmund zeigen zum
Redaktionsschluf? dieses Reports Mitte November 1999,
daf das Projekt noch lange nicht gesichert ist.
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Entertainment Center

Die Ubergénge zwischen den meisten hier definierten
und anhand aktueller Beispiele beschriebenen Shopping
Center-Konzeptionen sind flieRend.

Gleiches gilt fir das nachfolgend vorgestellte Center The
Block at Orange, das trotz seiner peripheren Lage haufig
auch als Urban Entertainment Center bezeichnet wird,
mit einer Gesamtflache von immerhin rd. 75.000 m? nach

The Block at Orange, Los Angeles j

Im November 1998 er6ffnete die Mills Corporation im
stid-kalifornischen Orange, unweit der Metropole Los
Angeles und nur wenige Kilometer von Disneyland ent-
fernt, ihr bislang achtes Uiberregionales Shopping- und
Entertainment Center in den USA.

Das Besondere an der neuen Konzeption von ,,The
Block*®, die sich auch namentlich von den tbrigen ,,Mills
Centern* wie Guernee Mills oder Ontario Mills unter-
scheidet, ist der hohe Anteil an Entertainment- und Ga-
stronomiefldchen, der — je nach Abgrenzung —rd. 60—70%
der Gesamtfléche betragt.

Der Name ist abgeleitet von den,,great city blocks* wie
Times Square oder South Beach, deren Nutzungsstruk-
turen mit modernen Unterhaltungsformen wie virtual
reality games, electric nightclubs und Sport-Simulatoren
zu einem aufregenden Cocktail im Californiastyle gemixt
werden sollen. Ein weiterer Standort fiir,, The Block* ist
bereits in Midtown Atlanta vorgesehen.

deutschen Malstdben aber auch noch als Mega-Mall
durchgehen konnte.

Wir haben uns entschieden, es dem Segment Entertain-
ment Center zuzuordnen, da es Uber einen tiberdurch-
schnittlich hohen Anteil an Freizeit-und Unterhaltungs-
flachen verflgt, ,urbane* Strukturen aus unserer Sicht
aber nicht zu erkennen sind.

Zu den besonderen Attraktionen und Superlativen, die
The Block at Orange zu bieten hat, z&hlen:

der weltgrofte Skate-Park Vans

ein AMC Multiplexkino mit 30 Leinwdnden

der Spielpark GameWorks von Sega/Spielberg

ein Dave & Buster’s Entertainment Center

Ron Jon's Surf Shop

und Hilo Hattie’s Store of Hawaii

Im Kreuzungsbereich von drei wichtigen Highways mit
einer Frequenz von mehr als 500.000 Fahrzeugen pro Tag
gelegen, will,, The Block* damit nicht nur den ,,Vergnii-
gungssiichtigen* der Region, sondern auch einem Teil der
38 Mio. Touristen, die Orange County jahrlich besuchen,
vornehmlich abendliche Unterhaltung bieten.

The Block at Orange, Los Angeles

Gesamtmietflache 75.000 m?
Anzahl Léden 100
Freizeitflache 35.000 m?

Eroffnung 11/1998

Besucher pro Tag ca. 35.000
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Die neueste aller zur Zeit diskutierten Handelskonzep-
tionen unterscheidet sich vom Entertainment Center in-
sofern, als zusétzlich zur Erlebniskomponente noch mehr
Wert auf Informationen tber die angebotenen Produkte
und die Mdglichkeit zum spielerischen Ausprobieren
gelegt wird.

Bislang gibt es selbst in den USA noch kein , reinrassiges*
Infotainment Center in Form einer geblindelten Présen-
tation verschiedener Anbieter, wohl aber von Seiten ein-
zelner Hersteller oder Handler.

PlayCastle, Seefeld/Tirol

Das nach eigenem Bekunden erste Infotainment Center
Europas steht im Osterreichischen Seefeld nahe Inns-
bruck. Seit dem 15. Mai 1999 empfangt das PlayCastle
seine erlebnishungrigen Besucher, die (iberwiegend aus
den angrenzenden Touristenregionen kommen.

Der auf Initiative von Ludwig Morasch, der seine Thesen
zur zukiinftigen Handelsentwicklung auf Seite 12 vorge-
stellt hat, und des ortsanséssigen Hoteliers Hannes Seyer-
ling entstandene Freizeitpark wird von der Hypo Landes-
bank mitgetragen und finanziert.

Wenngleich es sich bei diesem Objekt nicht um eine Han-
delsimmobilie, sondern in allererster Linie um einen Frei-
zeit- und Erlebnispark fir Kinder handelt, der statt aus
Mieten aus nicht zu knapp bemessenen Eintrittsgeldern
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Allen voran ist hier die schon legendére Nike-Town mit
ausfuihrlichen, computerunterstitzten Produktinfor-
mationen und Simulationstechniken in zum Kauf an-
regender Erlebnisatmosphére zu nennen. Aber auch die
inszenierten Waren- und Spielwelten des New Yorker
Spielzeughéndlers FAO Schwarz, die GameWorks in Ko-
operation von Sega und Spielberg oder auch die neuen
Virgin Megastores, die gleichzeitig als Family Entertain-
ment Center bezeichnet werden, kdnnen fiir sich betrachtet
schon als kleine Infotainment Center angesehen werden.

getragen wird, so soll es hier als Ergdnzungsform zukunfts-
trachtiger Handelskonzepte dennoch Erwéhnung finden.
Auf einer Gesamtflache von rd.12.000 m? bietet das Play-
Castle in drei Bereichen bzw. Erlebniswelten verschiedene
Attraktionen, Vergniigungs- und Spielmdglichkeiten:
Das SchloR — vom Rittersaal auf den Mond, d.h. von
der nachgebildeten Welt des Mittelalters bis in die Zu-
kunft im Motion-Ride-Erlebniskino von iWerks. Ein
Piraten-Sandstrand und Spielwelten von Steiff, Play
Station, Carrera, Marklin oder Knex laden hier zum
Ausprobieren und Erleben der Produkte ein
Der FunDome — Eventhalle, Skatelab fir Inlineskater,
Streethockey und Freeclimbing an der Kletterwand
und im Airpark
Outdoor-Bereich — die Kinder-Fahrschule mit Elektro-
Autos, Indianercamp und Dschungel-Biotop locken
vor allem die Kleinen in die Welt des PlayCastle
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Lage, Konzept und Marketing

Arroganz, Uberheblichkeit und unzureichende Marktkenntnis
sind die unverzeihlichen Fehler von Developern im Umgang
mit Shopping Centern, meint Peter Fuhrmann

Peter Fuhrmann,
Geschaftsfihrer SCC
Shopping Center Consul-
ting GmbH, Dusseldorf

Heute noch Einkaufszentren zu planen, wie sie derzeit
gebaut werden, bedeutet, am Markt vorbei zu planen
und den Konsumenten der Zukunft nicht zu bertick-
sichtigen.Welches sind die schwerwiegenden Fehler, die
Immobilienentwickler bei der Planung und im Betrieb
von Einkaufszentren begehen kdnnen, wie sind sie zu
vermeiden?

Die drei wichtigsten Kriterien der Centerentwicklung der
Boomjahre waren stets: Lage, Lage, Lage. Das hatsich gra-
vierend gewandelt. Die neue Generation der Shopping
Center bedingt mehr: Lage, Konzept und Marketing.

Der neue Konsument

Wenn unsere schlauen Marktforscher jedes Jahr neue
Kundentypen erfinden, wie derzeit zum Beispiel den
Lhybriden \erbraucher*, so steckt dahinter sehr viel mehr
Wahrheit, als wir zundchst glauben. Der Spagat zwischen
Aldi fur den Champagner und KaDeWe fiir den Kaviar
wird uns in Zukunft immer stérker beschéftigen. Was be-
deutet das? Der Kunde fordert einerseits Qualitat zum
glinstigen Preis und ist andererseits bereit, sich Luxus
auch ohne Preiseinschrankung zu leisten.

Was missen wir fir die Planung neuer Shopping Center

hieraus lernen? Wir mussen wissen:

a) wer der Kunde der Zukunft ist

b)was dieser Kunde will und

¢) wenn unser Kunde nicht weif3, was er will, dann wie
unsere Shopping Center ihm dies suggerieren kénnen

Lage, Konzept und Marketing
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Ein langweiliger Baukdrper in Knochenform, mit einem
Mietermix, wie er an jeder StraRenecke zu finden ist, ist
sicherlich nicht die Handelsimmobilie der Zukunft. Was
wir brauchen, sind innovative Erlebnisrdume mit entspre-
chend spektakuldrer architektonischer Gestaltung.

Erst die gelungene Mischung aus Standard- und Trend-
anbietern, Erlebniswelten, Gastronomie- und Freizeitan-
geboten, abgerundet durch R&ume mit hoher Aufent-
haltsqualitat, werden den Kunden verstarkt wieder in die
Shopping-Center-Welten flihren, die er gerade in den
letzten Jahren mehr und mehr verlassen hat.

Wie kann man Fehler vermeiden?

1. Die Lage des Einkaufszentrums definiert den Kunden.
Danach richten sich Mietermix, Ausstattung und Mar-
keting. Also ist die detaillierte Untersuchung des Ma-
kro- und Mikrostandortes extrem wichtig. Ein Grund-
stiick mit Baureife allein ist kein Garant flir den Erfolg.

. Die leider allzu hdufig auch von Behorden beeinfluf3te
Auswahl des richtigen Architekten ist ebenfalls ent-
scheidend flr den Erfolg eines Centers. Eine falsche
Baukdrperstruktur ist spater nicht mehr oder hoch-
stens noch mit enormem Aufwand zu korrigieren.

. Mieter mit den falschen Sortimenten am falschen Platz
sind der n&chste gravierende Fehler, der sich in aller Re-
gel erst nach Ablauf der Vertréage beheben 143t — also
erst, wenn es fiir das Image des Centers schon zu spat
sein kann.

4. Berater, die Renditen errechnen, die der Markt nicht

oder nicht mehr hergibt, ,,driicken* Projekte in einen

gesattigten Markt, die zwangsl&ufig nach kurzer Zeit
scheitern miissen.

o

Ein unprofessionelles Centermanagement kann auch
ein an sich erfolgreiches Center bereits in kurzer Zeit
derart schadigen, daR eine spéter erforderliche Reposi-
tionierung moglicherweise Jahre in Anspruch nimmt.

Ist jeder der vorgenannten Fehler fiir sich allein betrach-
tet schon geféhrlich, so sind alle zusammen genommen
mit Sicherheit todlich fur die erfolgreiche Entwicklung
und nachhaltige Etablierung eines Einkaufszentrums.



English Summary

Thetimes of unbridled expansion by simply building more
and more shopping centres with a classical ,,dumb-bell*
layout (long malls connecting anchor tenants at their
ends), or retail parks in out-of-town ,,green meadow"
locations are now finally over. On the threshold of the
third millennium new concepts are needed to entice the
ever more unpredictable consumer away from his com-
puter, where the ,,electronic traders” on the Internet are
already lying in wait for him.

Atmosphere, a mixture of functions, and high entertain-
ment value are gaining increasingly in importance when
redesigning old shopping centres or designing new ones.

This makes a fundamental rethinking of the real estate
business necessary. For instead of clear standard concepts
with secure rent revenues and long-term contracts we now
see new and untried concepts and also the compulsion to
be more flexible, more prepared to take risks, and inno-
vate more by providing short-term, turnover leases coup-
led with often higher investment and management costs.

The Retail Report 2000 by Jones Lang LaSalle therefore
concerns itself with current leading-edge programmes

Jones Lang LaSalle GmbH, Frankfurt am Main

12/1999

Nachdruck und Vervielfaltigung nur mit Genehmigung
des Herausgebers

Monika Walther, Glinter Muncke
Namentlich gekennzeichnete Beitrdge werden von den

Autoren verantwortet

Jones Lang LaSalle GmbH

for the revitalisation of existing shopping centres or the
visionary structuring of new ones.

There is an introduction to concepts such as the refur-
bishment concepts for
The Mérkisches Zentrum in Berlin (Hammerson)
Fashion Valley in San Diego, California (Yarmouth)

Further items displayed relate to mega malls such as
CentrO Oberhausen or Bluewater south-east of London
(Lend Lease), the futuristic Urban Entertainment Center
in Frankfurt/Main (Eisenbahn-Immobilien GmbH/
TrizecHahn) or the UFO in Dortmund (\West-deutsche
Immobilien Bank) and integrated concepts such as the
Hallen am Borsigturm in Berlin (DEGI) or the redesig-
ned Beursplein pedestrian precinct in Rotterdam (Multi
Development Corporation).

Besides new key statistics on the shopping-centre scene
in Germany by EuroHandelsinstitut there are contri-
butions to the discussion by well-known experts as Peter
Fuhrmann (SCC Dusseldorf), Jochen Franck (\Wenzel
& Partner BDU, Hamburg), Gerard de Greef (Multi
Development Corporation, Gouda/NL) and Ludwig
Morasch (Palm Beach, Florida).

Agentur Lauterbach, Martina Withoft; Berlin

Wir bedanken uns fr die freundliche Unterstiitzung der
Eigentuimer und Verwaltungsgesellschaften, die uns Bild-
und Informationsmaterial zur \Verfigung gestellt haben.
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