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QUO VADIS: EVOLUTION

" DERINNENSTADTE

"Wo geht.die Reise hin? Impulse von der
Bundesvereinigung City- und Stadtmar-
keting Deutschland (bcsd), aus Darmstadt
und Tiibingen oder auch von hystreet.com
beleuchten die Entwicklung unserer Cities
und stellen Best-Practice-Beispicle dar.

WIESICHER IST EIGENTLICH
DEUTSCHLAND?

Albrecht Broemme, Vorstandsvorsitzender
des Zukunftsforums Offentliche Sicherheit,
iiber den Klimawandel, Hintermariner,
mangelnden R€spekt; den drohenden Black-
out und weitere Faktoren, die den Frieden
in unsérem Land bedrohen.

AKTIVE ZEIT FUR DEN GERMAN

COUNCIL OF SHOPPING PLACES

Ein neuer Vorstand, inspirierende Kéynotes

\ bei- dér Asset Management Konferenz,
44, Regionaldinner in Kiel, NeXt@en und ganz
T - vidle PHine: ZiimJahresende gibt's Schlag-
lichter-aut Vergangenes-und zukiinftiges

direkt vonrder Quelle.
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BLICK INS
NACHBARLAND

SHOPPING CENTER IN OSTERREICH

Seit 1988 erfasst das Beratungsunternehmen Standort + Markt in
Zusammenarbeit mit dem ACSP (Austrian Council of Shopping
Places) die Shopping Center in Osterreich. Die gesamte Dokumen-
tation umfasst fiir das Jabr 2021/22 nunmebr 244 Shopping Center.
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arunter finden sich 119 Shopping Malls (SM),
D 114 Retail Parks (RP), drei Factory Outlet

Center (FOC), eine Sonderform (Vienna Air-
port Shopping) und vier Town Center (TC) sowie drei
Department Stores (DS) auf knapp 4,2 Millionen Quad-
ratmetern vermietbarer Fliche. Allein knapp 3,4 Millio-
nen Quadratmeter entfallen dabei auf den Handel. Ge-
messen an der Bevolkerung stehen jedem Osterreicher
etwa 0,47 Quadratmeter an vermietbarer Flache in Shop-
ping Centern zur Verfiigung. Fiir Zentren, die grofser als
10.000 Quadratmeter sind, liegt dieser Wert bei 0,39
Quadratmetern. Beide Mafzahlen haben sich in den letz-
ten Vergleichsjahren kaum verandert.

Fiir 2021 wurde der Umsatz auf iiber 12,3 Milliarden
Euro geschitzt, was einem Minus von rund neun Prozent
gegeniiber dem Vorbeobachtungszeitraum entspricht.
Wihrend die Zahl der Shopping Malls und deren Flachen
stagnierten und somit die Covid-Beeintrachtigungen beim
stationdren Shopping durchschlugen, kompensierten die
Retail Parks die durch Lockdowns entstandenen Umsatz-
verluste durch eine Neueréffnung und mehrere oft grofSe-
rer Erweiterungen. Zentren mit einem Kurzfristbe-
darfsanteil von iiber 50 Prozent konnten seit 2019 ein
deutliches Umsatzplus verzeichnen, Zentren mit einem
hohen Bekleidungsanteil und geringen Lebensmittelfla-
chen verloren deutlich an Umsatz. Weiter verloren insbe-
sondere Shopping Malls an Umsatz, wihrend die Retail
Parks denselben mehr als halten konnten.

Der Marktanteil der Shopping Center, bezogen auf das
Kaufkraftpotenzial beziehungsweise die gesamten Konsu-
mausgaben der Osterreicher, lag vor zwei Jahren noch bei

Gerngross
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24 Prozent. Damals war bereits ein leichter Negativtrend
abzulesen, welcher vor allem im Online-Handel seinen
Schuldigen fand. Geschlossene Shops und Lockdowns
trugen zur weiteren Schwichung des Handels bei, und so
verringerte sich der Wert des Marktanteils auf unter 22
Prozent.

Seit der Jahrtausendwende hat sich die Flache in Shop-
ping Centern mehr als verdoppelt. Boten jene Einkaufsde-
stinationen damals gut zwei Millionen Quadratmeter
Shoppingvergniigen an, so sprechen wir heute von iiber
vier Millionen. Vor allem Fachmarktzentren — bezie-
hungsweise im. im Fachjargon Retail Parks — wurden in
dieser Periode immer beliebter. Der Anteil an der Gesamt-
fliche betrug damals 23 Prozent, mittlerweile entfallen
bereits tiber 28 Prozent der Gesamt-GLA (gross leasable
area) an FMZs. Noch zu Beginn der Corona-Pandemie
hitte man noch kaum an Flichenzuwichse bei Shopping
Centern gedacht, es hat sie dennoch gegeben, und das fast
ausschliefSlich bei Fachmarktzentren. Wihrend Shopping
Malls eher stagnierten, gab es bei den FMZs tatsdchlich
auch eine Neuerdffnung beziehungsweise signifikante Er-
weiterungen.

Dieser Trend wird bei der Betrachtung der reinen Anzahl
dieser Finkaufsmoglichkeiten noch deutlicher untermau-
ert. Wihrend die Steigerungsrate an Shopping Malls in
den letzten beiden Dekaden tiberschaubar war, so ist die-
se Grofle bei FMZs geradezu explodiert. Natiirlich sind
diese in ihrer Bauart oft weniger aufwindig und schneller
errichtet als Einkaufszentren, dennoch scheint der Pla-
fond der Letztgenannten erreicht zu sein, welcher sich
hauptsichlich mit raumordnerischen Restriktionen und
einer gewissen Markt-Sattigung erklaren ldsst.
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Betrachtet man die Entwicklung der beiden Zentrensty-
pen nicht blof8 hinsichtlich ihrer Neueroffnungen, son-
dern dehnt den Blickwinkel auch auf Erweiterungen be-
stehender Zentren aus, so kann man auch hier die Aus-
wirkungen der Pandemie wihrend der letzten beiden Jah-
re ablesen. Bei Shopping Malls konnten wir in den Coro-
na-Jahren nur wenige Erweiterungen verzeichnen,
nennenswert wiren hier zum Beispiel der Komplett-Um-
bau der Arkade Taubenmarkt zur Linzerie oder die Um-
und Ausbauten in den siid- und nordseitigen Teilen des
Inntalcenters in Telfs. Bei Retail Parks hat es durchaus
umfangreichere Bewegung gegeben. Vor allem noch 2020
konnten trotz aller Widrigkeiten einige Erweiterungspla-
ne in Fachmarktzentren umgesetzt werden, zum Beispiel
Taborland in Steyr oder die Arena Mattersburg. Im Jahr
2021 wurde dieser Schwung dann doch erheblich ge-

bremst.
EIN BLICK INS INNERE

Uber 8700 Shops zihlen Osterreichs Shopping Center
mit Jahreswechsel, eine Zahl, die so bereits vor der Coro-
na-Pandemie in etwa zu Buche stand und damit ebenfalls
den Fast-Stillstand der letzten beiden Jahre bezeugen
kann. Mit 691 Leerstinden hat sich auch diese Anzahl
zum letzten Beobachtungszeitraum de facto nicht verdn-
dert, auch die Leerstandsquote, bezogen auf die Anzahl
der leer stehenden Shopeinheiten im Verhiltnis zur Ge-
samt-Shopanzahl, mit ésterreichweit 7,9 Prozent und der
Leerflichenanteil von 4,2 Prozent sind im Vergleich zu
Vor-Corona-Zeiten stabil geblieben. Wirft man einen
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Blick auf die Entwicklung der Leerstdnde in den letzten
Jahren, sieht man, dass es entgegen erster Hiobsartiger
Prophezeiungen gelungen ist, diese moderat zu halten.
Ausblick — Wird es fiir Shopping Center enger?

Unserer Ansicht nach wird es in Osterreich zu einem He-
rauskristallisieren von Versorgungszentren und Shop-
ping- und Entertainmentzentren kommen. Die Versor-
gungszentren weisen einen hohen Kurzfristbedarfs- sowie
einen hohen Diskontanteil auf. Die Verweildauer in die-
sen Zentren wird auf den Einkauf beschrinkt. Bei den
Shopping- und Entertainmentzentren sollten neben den
Shops andere Angebotspunkte, wie Gastronomie, Enter-
tainment, Dienstleistungen, aber auch Bildungseinrich-

Shopping Malls
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und Town Center

tungen oder Arztezentren etc. dafiir sorgen, die Verweil-
dauer im Zentrum zu erhéhen. Es konnte sein, dass die
bis dato Hauptfunktion Shopping an Wichtigkeit verlie-
ren wird und alternative Angebote fiir den Kunden inter-
essanter werden. Bestimmt werden aber auch in den
kommenden Jahren Shopping Center eine wichtige
Marktposition inne haben, auch wenn der Konkurrent E-
Commerce noch weiter zulegen wird.

Frequenz, Turn-in-Rate und Conversion Rate, die Trilo-
gie zum Umsatzerfolg. Nur, die Frequenz stand in den
letzten beiden Jahren gehorig auf dem Priifstand, und die
Zukunft kann auch nur eines bieten: Ungewissheit. Wie
geht es weiter mit Shopping Centern in Osterreich? Im
Vordergrund steht dabei die Frage, wie und wie viel wir
zukiinftig einkaufen werden. Das ,,wie® richtet sich pri-
mdr an das Thema stationirer Finkauf vs. E-Commerce,
das ,,wie viel“ benotigt erginzend dazu die Beschiftigung
mit den Themen Preisentwicklung in unterschiedlichen
Konsumausgabengruppen der privaten Haushalte und
Verdnderung des Einkaufsverhaltens, etwa durch steigen-
de Preise oder durch eine steigende Sparneigung der Kon-
sumenten aufgrund unterschiedlicher Zukunftsingste.

GUTE ALTE HANDELSWELT

Wie schon und einfach war die Welt ohne E-Commerce.
Der Handel hat die Vorauswahl des Angebots getroffen,
die richtige Menge vor Ort platziert, iiber den Preis infor-
miert, iiber Produkte beraten und bedient. Die Konsum-
gliter wurden so nahe als erforderlich zu den Konsumen-

ten gebracht: Guiter des tiglichen Bedarfs moglichst nahe
zum Wohn- und Arbeitsort, Shoppinggiiter durften auch
etwas weiter entfernt liegen — shoppen geht man ja
schliefSlich nicht alle Tage. Dafiir sollte das Shoppen dann
aber auch wirklich zelebriert werden konnen, breite Aus-
wahl unter einem Dach war gefragt, um ein One-Stop-
Shopping zu erméglichen. Das Konzept Shopping Center,
hier insbesondere der Agglomerationstyp Shopping Mall,
war bis vor zehn Jahren die diesbeziiglich einzige Wahl
und schien auf einer sehr gut abgesicherten Position zu
stehen.

TORPEDO E-COMMERCE

Nun torpediert E-Commerce insbesondere das Shopping-
Segment und damit gleichzeitig vor allem Shopping
Malls. Dies deswegen, weil in groSen Malls hiufig jene
Mieter situiert sind, die zwischenzeitlich verstirkt im E-
Commerce titig sind. Wir orten hier ein ,,Henne-Ei-Prob-
lem*: Just jene Mieter, die frequenztechnisch betrachtet
durch E-Commerce-Aktivitidten an ihrem eigenen Ast si-
gen, beklagen sich uber eine zu niedrige Frequenz in den
Malls. Angesichts der Frequenzzahlen werden giinstigere
Mieten und eine Deckelung der Betriebskosten verlangt.
Malls in Zwangslage?

Manche Eigentiimer mittlerer und gréferer Malls stecken
moglicherweise bald schon in einer Zwangslage, die in
dieser Form vor rund zehn Jahren nicht wirklich abseh-
bar war: Die Frequenzen stagnieren beziehungsweise ent-
wickeln sich riicklaufig, gleichzeitig schwinden die Ein-
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Entwicklung der Umsétze in Shopping Centern und deren Markianteile

nahmen. Aufgrund der erforderlichen laufenden Weiter-
entwicklung von Shopping Malls eine heikle Angelegen-
heit: Eine hohere Attraktivitit ist erforderlich, um Kun-
den zu halten, dazu muss aber investiert werden.

VORWARTSGANG MIT FREIZEITFLACHEN UND GASTRO?

Droht hier eine Sackgasse, oder gibt es erfolgverspre-
chende Ansitze zur Stabilisierung der Lage? Insbesonde-
re grofle Shopping Malls, wie etwa das Supernova in
Rudnik (Ljubljana, Slowenien), das Aleja in Ljubljana
oder das Nivy in Bratislava versuchen, mit mehr oder we-
niger umfangreichen Freizeitkomponenten und einer be-
sonders attraktiven Gastronomielandschaft Boden wett-
zumachen!. Auch das G3 in Gerasdorf bei Wien wird ge-
rade in diese Richtung weitentwickelt. Wir konnen die-
sem Trend grundsitzlich einiges abgewinnen, gleichzeitig
tun sich dabei aber doch schwerwiegende Fragen auf: Ist
diese Fliche in der Vermietung rentabel genug? Mogli-
cherweise noch viel gravierender die Frage: Konnen die
bestehenden Shopmieter, etwa im Modebereich, die zu-
sitzlich generierte Frequenz auch tatsichlich nutzen?
Verschlechtert sich deren Turn-in-Rate wie auch Conver-
sion Rate aufgrund der oben beschriebenen Konsum-Pa-
rameter weiter, verpuffen die — hinsichtlich der Rentabili-
tit wohl ohnedies nicht ,einfachen“ — Investitionen in
Freizeit und Gastronomie.

RETAIL PARK, DES INVESTORS LIEBLING

Die Retail Parks entkoppeln sich dieser Situation doch et-
was stirker: Sie sind die modernen Nahversorger, haben
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ihren Shopflichen-Anteil im ,,unsensiblen® Kurzfristbe-
darfssektor in den letzten zehn Jahren stark ausgebaut,
weisen tendenziell preisaggressivere Angebotsformen auf,
die vom E-Commerce weniger stark betroffen sind und
werden von den Shopmietern wegen ihrer vergleichsweise
giinstigen Standortkosten sehr geschitzt.

SORGEN GERECHTFERTIGT?

Aber méglicherweise machen wir uns — in Bezug auf E-
Commerce und die weitere Rechtfertigung von Shopping
Malls im stationdren Flichengeschehen — heute unnotige
Sorgen: Zalando schlittere im ersten Quartal 2022 wie-
der in die roten Zahlen, bei Amazon liauft das Handels-
geschift aufgrund der massiv gestiegen Kosten — im Ge-
gensatz zum wahren Umsatzbringer, dem ,,Cloud“-Ge-

1 Apropos Gastronomie: Interessant und iiberraschend zu beob-
achten ist die konstante Entwicklung im Bereich der Gastronomie.
In den letzten Jahren hérte man oft den Stehsatz ,gastronomy is
the new retail”. Oftmals wurde davon gesprochen, dass die Gastro-
nomie die Entwicklung der Shopping Center vorantreibe und dass
bis zu 25 Prozent der Flachen auf diese Bedarfsgruppe zukiinftig
entfallen werden. Diese Prognose ist aber auf der Flache sichtlich
nichtangekommen. Die Flédchenanteile blieben in den letzten Jah-
ren unverandert bei fiinf Prozent und sind nur im Dezimalbereich
nach oben gegangen. Wenngleich wir nicht mit einem derartigen
Boom an Gastronomieflachen gerechnet hitten, sind wir aber
selbst tiber die Stagnation Gberrascht.



schift, — in jiingster Zeit offenkundig etwas schleppend.
Auch Dr. Christoph Teller, Vorstand des IHaM der Jo-
hannes Kepler Universitit, geht in einer Analyse davon
aus, dass die Kurve der Online-Shopper nun abflacht.

Wihrend sich die Situation am E-Commerce Sektor
sich moglichweise etwas entschirft, tauchen nun ande-
re bedrohliche Wolken am Shopping-Center-Betreiber
Himmel auf:

e Energiekrise — (mtffige) Diskussion tiber Weihnachts-
beleuchtung

Starke Preissteigerung (Giiter, Verkehr, Wohnen, Energie)
N dadurch explodierende Betriebskosten

~ dadurch Indexierung der Mietvertrige

N zu erwartende hohe Kollektivvertragsforderungen
Ukraine-Krise, russische Sanktionen (Luxussegment)
Lieferkettenausfalle

Fachkrifte und genereller Mitarbeitermangel
Vermehrte Unsicherheit beim Konsumenten
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Man sieht, die Zeiten (und Aussichten) auch fiir Oster-
reichs Shopping Center waren schon einmal rosiger, und
an Herausforderungen wird es in nachster Zukunft nicht
mangeln diese multiplen Krisen zu bewaltigen.

Bestellbar ist die Dokumentation unter https:/www.
standort-markt.at/publikationen/category/shopping-cen-
ter/

Ein Gastbeitrag von
Roman Schwarzenecker
ACSP - Austrian Council of Shopping Places



