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‘Die Zoning Method und ihre Anwendung

bei der Bewertung von Geschaftsflachen
in Osterreich

Im vorliegenden Artikel wird dargestellt, wie die Zoning Method als Methode fiir die Ermittlung des erzielbaren Bestands/
entgeltes von Retailflichen angewendet wird. Die Anwendung der Zoning Method erfolgt im Einklang mit dem LBG' als
auch der ONORM B 18022, da diese normieren, dass jene Wertermittlungsverfahren anzuwenden sind, die dem jeweiligen
Stand der Wissenschaft entsprechen.? Nicht zuletzt wurden in den letzten Jahren seitens mit dem Themenbereich der
Liegenschaftsbewertung befasster Fachleute exakte Kriterien gebildet und andere — nicht im LBG* oder in der ONORM
B 1802° normierte - Bewertungsmethoden an einen hohen wissenschaftlichen Standard herangefiihrt.® Laut Ansicht der

Autoren hat sich die Zoning Method bereits zu einer in Osterreich allgemein anerkannten Methode fiir die Bewertung von

Standardeinzelhandelsflachen etabliert.
1 Definition und Anwendungsbereich der Zoning Method

Durch die Zoning Method wird die Vergleichbarkeit unter-
schiedlicher Geschéftslokale hinsichtlich Ladenflache, Laden-
tiefe und Ladenzuschnitt hergestellt. Die Methode wird seit
mehreren Jahren bereits im angelsichsischen Bereich” sowie
im deutschsprachigen® Raum bei der Mietpreisberechnung von
Standardeinzelhandelsflachen herangezogen. Das Geschafts-
lokal wird hierbei in unterschiedliche Zonen eingeteilt und eine
Staffelung der Ladentiefe in 7 bis 10 m Schritten ausgehend
vom Geschéftseingang vorgenommen.?

Aus Vergleichsdaten anderer Einzelhandelsflachen, welche zwar
Uber eine unterschiedliche Flachenkonfiguration, jedoch hin-
sichtlich anderer marktpreisbeeinflussender Faktoren Gberein-
stimmen, werden Bestandsentgelte netto pro Quadratmeter
Verkaufsflache fiir eine Zone A ermittelt. Ausgehend von einem
ermittelten Vergleichswert flr die Zone A der zu bewertenden
Einzelhandelsflache werden fur nachfolgende Zonen Abschla-
ge vom Bestandsentgelt netto der Zone A vorgenommen. Das
Ergebnis bildet das Bestandsentgelt netto des gesamten Ge-
schiftslokales. Ublicherweise werden bei der Flachenbetrach-
tung nur Verkaufsflaichen und keinerlei Nebenflachen, Ver-
kehrsflachen oder sonstige Flachen erfasst.”

Anwendung findet die Zoning Method bei der Mietpreis- bzw
Pachtpreisberechnung von einzelnen Ladengeschéften, wel-
che sich fiir eine Vermietung bzw Verpachtung an Unterneh-
men des stationaren Einzelhandels™ eignen. Die Unternehmen
des stationéren Einzelhandels gliedern sich in Ladengeschéfte
und in Unternehmen des restlichen stationaren Einzelhandels.

Unter den Ladengeschéften kénnen Fach- und Spezialge-
schéfte’2, Boutiquen, Gemischtwarengeschéfte, Warenhduser™
und Kaufhduser*, Selbstbedienungswarenhauser', Verbrau-
chermarkte'® und Supermérkte'’, Discounter'®, Fachmarkte'®,
Fabrikfilialen sowie Duty-Free-Shops subsumiert werden. Der
restliche stationdre Einzelhandel, welcher Tankstellen, Kioske,
dem Automatenhandel sowie Handel vom Lager® umfasst, be-
dient sich keiner Geschéftslokale im herkémmlichen Sinn und
wird daher in weiterer Folge nicht naher betrachtet.
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Abbildung 1: Systematik des stationdren Einzelhandels
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Quelle: Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 28

Keine Anwendung findet die Zoning Method Ublicherweise bei
der Mietpreisbestimmung groBer Einzelhandelsoutlets sowie
bei Supermérkten®', groBen Einkaufsmarkten bzw Verbrau-
chermérkten®, welche sich in einem eigenstéandigen Objekt
befinden. Diese lassen aufgrund eingeschrénkter Drittverwen-
dungsfahigkeit bei einem Ende des Bestandsverhaltnisses mit
dem Bestandnehmer wegen hoher Adaptierungskosten eine
erneute Vermarktung nur an einen Super- bzw Verbraucher-
markt dhnlicher GroBe und Sortimentstiefe zu.

Die Problematik, dass bei Geschéftslokalen in Shopping-Cen-
tern®, groBen Galerien® sowie Passagen® in der Praxis haufig
Umsatzmieten bzw Umsatzpachten® in Verbindung mit Min-
destmieten bzw Mindestpachten vereinbart werden, kann je-
doch auch innerhalb der Zoning Method nicht beriicksichtigt
werden. Ebenso wenig kénnen sog Mietincentives berlicksich-
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tigt werden. Diese werden in wirtschaftlich schwachen Zeiten
Mietern als geldwerte Vorteile gewéhrt. Hierunter fallen miet-
freie Zeiten, besondere Veriragskonditionen zum Vorteil des
Mieters, Mietnachlasse fiir gewisse Zeitraume, die Ubernahme
der Umzugs- und Ubersiedlungskosten, teilweise Ubernahme

bestimmter Kosten fur Einrichtungsgegenstinde bzw deren
Stellung.#

Die maximal tragfahige Miethohe flir den Einzelhandler ist nicht
nur von Lage zu Lage unterschiedlich, sondern auch von Bran-
che zu Branche. Die Griinde liegen in betriebswirtschaftlich
wichtigen RahmengréBen wie Personalkostenanteil, Lagerum-
schlag und Handelsspanne®, welche indirekt die Mietbelastung
in Prozent des Umsatzes bestimmen.?® Somit differieren auch
die Umsatzmieten von Branche zu Branche.

2 Vorgehensweise im Rahmen der Zoning Method

2.1 Beurteilung von Lage und Standort

Im Rahmen der Bewertung von Ladengeschéften des statio-
naren Einzelhandels ist in Hinblick auf den zu erwartenden Um-
satz des Unternehmens bzw der Filiale vor allem die Lage des
Geschaftslokales von besonderer Relevanz.

2.1.1 Typologien von Standortlagen im Einzelhandel

Im stationéren Einzelhandel kdnnen die nachfolgenden Typolo-
gien von Standortlagen identifiziert werden:

Abbildung 2: Typologien von Standortlagen
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Quelle: Vgl Miiller-Hagedorn (2005), S 134

Grundsatzlich ist im Rahmen der Anwendung der Zoning Me-
thod zu beachten, dass Nettomietpreise von vergleichbaren
Geschéftslokalen — auch wenn diese (iber eine unterschied-
liche Flachenkonfiguration verfiigen — nur dann zum Vergleich
geeignet sind, wenn die Vergleichsobjekte mit dem zu bewer-
tenden Objekt hinsichtlich des Standortes sowie der:Bau- und
Obijektqualitat ahnlich sind, obgleich haufig die jeweiligen Ein-
zelhandelsbetriebe die Einbauten, die Fassadengestaltung und
Schaufensteranordnung in eigener Regie tibernehmen®.

2.1.2 Ubliche Lageklassenklassifizierung im Einzelhandel

In der Praxis hat sich bei der Charakterisierung von Lagen
die nachfolgende Klassifizierung bewahrt und weitestgehend
durchgesetzt:
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Tabelle 1: 1a- und 1b-Lagen im Geschafts- und Nebenkern

[ Kurzcharateristik

| Das Geschaftszentrum ist haufig
durch die Lage in FuBganger-
‘| zonen — zumeist im Kernbereich
| und weniger an deren Beginn
bzw Ende — gepragt. Dies ist
zumeist, sofern es sich um gute
GeschéftsstraBen handelt, mit
einer hohen Passantenfrequenz
A verbunden.

Diese Lagen werden durch eine
mittlere Kundenfrequenz gekenn-
zeichnet. Sie schlieBen idR naht-
los an die 1a-Lagenim Geschafts-
kern an. 1b-Lagen im Geschafts-
kern zeichnen sich oftmals
durch Geschaftslokale mit qua-
litativ. hochwertigen Warensor-
timenten mit meist groBer Sorti-
mentstiefe aus.

Diese Geschaftslokale befinden
sich noch im Zentrum, weisen je-
doch eine abseitige Lage mit ge-
ringerPassantenfrequenzauf. Bei-
spiele bilden hierbei kleinere
NebenstraBen von FuBganger-
zonen.

Hierbei handelt es sich um
gute Geschaftslagen, wobei an
Einkaufszentren auBerhalb des
Ortskernes oder an Neben-
zentren im innerstadtischen Be-
reich zu denken ist.

Es handelt sich hierbei um La-
gen am Rande des Nebenzen-
trums. Haufig sind dies Lagen,
die durch stark befahrene Stra-
Ben, Busspuren, Kirchen oder
offentliche Gebaude und Verwal-
tungseinrichtungen vom Neben-
zentrum abgetrennt werden.

Hierbei handelt es sich um La-
gen, die Uber keine direkte Ver-
bindung zum Nebenzentrum auf-
weisen. Dies sind meist Ge-
schaftslokale, die der Versor-
gung der Wohnbevolkerung mit
Produkten des taglichen Bedarfs
in Wohngebieten dienen.

Quelle: Vgl Drége, Ferdinand (2005), S 492f; vgl Drége, Ferdinand, in
Kippes, Stephan (Hrsg) (2001), S 120

Im Rahmen der Beurteilung der Frequenzlage ist die Kunden-
von der Passantenfrequenz zu unterscheiden. Zahireiche Pas-
sagiere eines Bahnhofes, deren vorrangiges Ziel als Passanten
nicht der Einkauf, sondern die Reise darstellt, sind hinsichtlich
des Umsatz- und Mietpotentiales keineswegs hoher zu bewer-
ten als kaufwillige Besucher und potentielle Kunden in einer
FuBgéngerzone oder Ladenpassage.® Grundsétzlich wird die
Lage nicht alleine durch die Passantenstrome bestimmt, viel-
mehr spielt vor allem die Kaufkraft der Konsumenten eine ent-
scheidende Rolle.*
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Im stationéren Einzelhandel werden teure Geschaftslagen auf-
grund der seitens des Einzelhandlers notwendigen hdheren Fla-
chenproduktivitat idR von Unternehmen besetzt, die begrenzte
Sortimente mit hochpreisigen, vergleichsweise kleinvolumigen
Produkten anbieten, wodurch ein Zusammenhang zwischen
Standort, Sortimentsumfang und Sortimentsniveau besteht.®
In guten bis sehr guten Citylagen siedeln sich zudem auch Ein-

. zelhandelsbetriebe im mittleren bis niedrigen Preissegment an,
wenn diese durch sich schnell umschlagende Artikelgruppen
eine hohe Flachenproduktivitat erreichen kénnen.

2.1.3 Wesentliche Standortfaktoren im Einzelhandel

Die Standortfaktoren des Einzelhandels kdnnen in quantitative
Standortfaktoren, qualitative Standortfaktoren sowie betriebs-
wirtschaftliche Faktoren untergliedert werden:

Tabelle 2: Standortfaktoren des Einzelhandels

7

ot

Einzugsgebiete

Bevdlkerungsstruktur

Erwerbsstruktur und Tourismus in den
Einzugsgebieten

Regionale Kaufkraft® und Kauf-
kraftstrome

Verbrauchsangaben der Einwohner,
Arbeitskrafte und Touristen
Konkurrenzverhaltnisse

Lage im zentralGrtlichen System
Agglomerationseffekte
Entwicklungstendenzen in den Ein-
zugsbereichen

Standortimage und Attraktivitat des
Umfeldes

Nutzungskonzept des Zentren-
betreibers®

Verkehrsverhéltnisse
Umgebungsnutzung

Lage und Form des Grundstiickes
Expansionsmaglichkeiten
Sichtbarkeit und Erkennbarkeit des
Standortes

Kaufverhalten und Passanten-
frequenz®

Selbstversorgungsgrad

Bestandsentgelt und Liegenschafts-
kosten
Mietbelastbarkeit einzelner Bran-
chen*
Dauer und Gestaltung der Bestands-
- vertrage

O Arbeitskraftepotential
-1 O Regionales Preisniveau

O O glg o 'egppo 8 0 gogi@a g o oon

Quelle: Vgl Richter, Wolfgang, in: Bundesinnung der Immobilien- und
Vermégenstreuhdnder (Hrsg) (1998), Register 10, Kapitel 5.2.1., S 1ff

In der Literatur wird bei der Frage nach den notwendigen PKW-
Abstellplatzen in Einkaufszentren davon ausgegangen, dass
mindestens rund funf Abstellplatze pro 1.000 m? Brutto-Einzel-
handelsflache* vorhanden sein missen.® Die oben genannte
Zahl bildet in der Praxis wohl eine Untergrenze, wenn man an
saisonale Schwankungen, wie die Erledigung von Weihnachts-
oder auch Ostereinkdufen im Einzelhandel, denkt. Hiervon
bleiben spezielle Werbeaktionen von Einzelh&ndlem unbertck-
sichtigt, welche ebenso zu einem erhohten Parkabsteliflachen-
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bedarf flhren kénnen. Zudem ist die Anzahl von verfigbaren
PKW-Abstellplatzen — abgesehen von baurechtlichen Gege-
benheiten oder Restriktionen bzw Einschrankungen aufgrund
der gegebenen Liegenschaftsgrofe — vom Konsumentenprofil
und dem Mietermix des Einkaufszentrums abhangig.*

2.2 Ermittlung der Nutzflache des Retailobjektes

Der Betriebsraum im stationdren Einzelhandel dient der Wa-
renprasentation und dem Verkauf, steht fir Vorfilhrungen der
angebotenen Waren zur Verfiigung, beinhaltet Flachen fiir die
Lagerhaltung, fiir Manipulation und Service und enthalt Biro-,
Personal- und Sanitarflaichen.** Die Gesamtnutzflache eines
Geschaftslokales kann in Verkaufsflachen, Verkehrsflachen so-
wie Nebenflachen gegliedert werden:

Tabelle 3: Raumaufteilung bei Unternehmen des stationéren
Einzelhandels

| Als Verkaufsflache wird jener Teil der Geschafts-
| flache eines Einzelhandelsbetriebes definiert,
{ welcher dem Verkauf und der Warenprasenta-
tion dient. Eingeschlossen sind Standflachen
flr Warentrager, Konsumbereiche, dem Kunden
ugangliche Verkaufs- und Serviceflachen so-
1 wie Freifiachen, die nicht nur voribergehend fiir
| Verkaufszwecke genutzt werden. Die Verkaufs-
4 flache besteht somit aus jener Flache, auf wel-
1 cher standig mehr oder weniger fest installierte
Warentrager stehen, und der Aktionsflache, auf
der kurzzeitig ausgewahlte Warenteile prasen-
tiert werden. Zudem zahlen auch Anprobierrau-
me und Umkleidekabinen, welche nicht in den
hinteren Bereichen oder uneinsehbaren Seiten-
bereichen eines Geschéftslokales liegen und
durch die Baulichkeit nicht von der Verkaufsfla-
che fix abgetrennt sind, zur Verkaufsflache.

Diese Flache umfasst die Verkehrswege, die
Ein- und Ausgange des Geschaftslokals, die
Treppen und Verbindungsstiegen innerhalb des
Lokales sowie die Lift- und Rolltreppenanlagen.
Im Aligemeinen ist die Verkehrsflache jene Fla-
che, die dem Kunden als Wegflache zur Ver-
kaufsflache zur Verfigung steht.

Zu den Nebenflachen zahlen die Personal- und
Thekenflachen, Kassenanlagen und Lagerrau-
me. Weiters zahlen Zusatzrdume, wie Vorfiihr-
oder Anprobierrdume sowie Sanitaranlagen zu
den Nebenflachen. Dies jedoch nur dann, wenn
sich die vorgenannten Flachen in hinteren Be-
reichen bzw in uneinsichtigen Seitenbereichen
des Geschaftslokales befinden, diese im Zeit-
punkt der Befundaufnahme baulich fix abge-
A trennt sind und auch in Hinkunft aufgrund der
- Wirtschaftlichkeit eines Rickbaus oder bautech-
e nischer Vorschriften auch nicht als Verkaufsfla-
-

: 1 che genutzt werden kénnen.
Quelle: Vgl ua Berekoven, Ludwig (1995), S 286; vgl ua Gesellschalft fir
Immobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg) (2000), S 12

Im Einzelhandel besteht das Bestreben, die Zahl und die GroBe
der Nebenrdume zu Gunsten des Verkaufsraumes zu reduzie-
ren. Dies betrifft vor allem Lagerraume, bei denen Einsparungen
durch kilrzere Belieferungsintervalle angestrebt werden, um
kleinere Warenlieferungen so weit wie méglich unmittelbar in die
Verkaufsregale bzw den Verkaufsraum dirigieren zu kénnen.*?
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2.3 Konfiguration der Retailflache

Bei der Zoning Method wird unterstellt, dass auf jenen Flachen
des Verkaufsbereiches, welcher sich in unmittelbarer Nahe des
Eingangsbereiches des Geschéftslokales befindet, die héchs-
ten Umsatze erzielt werden kdnnen. Betrachtet man quasi aus
Vogelperspektive Konsumenten und ihre Einkaufsgewohn-
heiten, wird ersichtlich, dass vor allem der vordere Bereich der
Einzelhandelsflache Ublicherweise attraktiv gestaltet ist und als
Verkaufsflache dient und in welchem die hochsten Umséatze er-
Zielt werden, der mittlere und hintere Bereich eines Geschéfts-
lokales hingegen zur Lagerung von Waren, fir Sanitarzonen fur
Kunden und das Personal, fiir Ladentische und den Kassenbe-
reich enthalt.®

Wurde ein Kunde durch das Schaufenster zum Eintreten in das
Geschaftslokal bewegt, so gelangt dieser in einen Verkaufs-
raum, der unterschiedlich gestaltet sein kann.5' Hinsichtlich der
Bausteine einer am Umsatz messbaren Verkaufsraumgestal-
tung kénnen eine entsprechend den Anforderungen des Ein-
zelhandlers liegende werbewirksame StraBenfront, ein barriere-
freier Zugang zum Geschaéftslokal, eine ansprechende Raum-
gestaltung, eine madglichst werbewirksame Ladeneinrichtung,
eine passende Farbgebung, Dekoration und Beleuchtung,
geschuites und ansprechendes Verkaufspersonal, ein entspre-
chendes zielgruppenorientiertes Publikum sowie eine ange-
nehme Raumtemperatur und Bellftung genannt werden.®2

Die betriebswirtschaftliche Literatur beschéaftigt sich vor allem
mit der Gestaltung von Schaufenstern und deren emotionale
Wirkung auf das Verhalten von Konsumenten, wobei ein ge-
Zieltes Design von Schaufenstern die Generierung von Wettbe-
werbsvorteilen gegeniiber den Konkurrenten erméglicht.®

Aus immobilienwirtschaftlicher Sicht kann im Rahmen der Be-
wertung einer Einzelhandelsflache nur die Konfiguration der
Geschaftsflache berlcksichtigt werden. Im Zeitpunkt der Be-
wertung sind somit gedanklich samtliche nichtiragende Wand-
elemente bzw beherrschende Ladeneinrichtungen zu eliminie-
ren, um zu einem objektiven Ergebnis zu gelangen. Hierbei ist
auch eine mogliche und wirtschaftlich sinnvolle VergréBerung
der Schaufensterflache zu priifen, sollte die vorhandene Schau-
fensterflache zu klein dimensioniert sein.

Eine idealtypische Einzelhandelsfidiche weist die nachfol-
genden Merkmale und Kriterien auf:5

O VerkaufsflachengroBe rund 100 m?2

O Schaufensterfront mindestens 5 bis 6 m®*

O Rechtwinkliger Schnitt der Geschéftsflache

O Ebenerdiger stufen- und barrierefreier Zugang®

Abbildung 3: Idealtypische Einzelhandelsflache

schwellenloser
Eingangsbereich

rund 100 m* 4
Ladenflache

rund 17 m

Quelle: Vgl Kleiber, Wolfgang/Simon, Jirgen/Weyers, Gustav (2002),
S 1562, RZ 150

202 DER SACHVERSTANDIGE

Die Ertrage sowie Umsétze aus der Nutzung von Einzelhan-
delsflachen hangen in groBem AusmaB von der Ladenflache
und der Ladentiefe ab. Fir groBere Ladenflachen ab einer
Nutzflache von rund 150 m2 werden bis um etwa ein Drittel bis
zur Halfte geringere Mieten erzielt als fir kleinere Einheiten am
selben Standort.%”

Wahrenddessen werden fiir Eckladen in Hinblick auf eine hé-
here Passantenfrequenz und vermehrten Werbeméglichkeiten
aufgrund einer groBeren Schaufensterfront Zuschiage von rund
25% und mehr seitens der Bestandnehmer als Entgelt gebo-
ten.®® Der Grund liegt in der praktischen Nutzbarkeit dieser Fla-
chen. Fir kleinere, rechtwinkelige Geschéafte kdnnen hohere
Bestandsentgelte als fiir gréBere verwinkelte Flachen seitens
des Bestandgebers vorgeschrieben werden.

2.4 Zonentiefe der Retailflache

Entsprechend der Tiefe des Geschaftslokales werden die Zo-
nen des Verkaufsraumes idR in 7- bis 10-Meter-Schritten fest-
gelegt. Die erzielbare Nettomiete héngt hierbei von der ent-
sprechenden Zone ab.

Tabelle 4: Halfing Back im Rahmen der Zoning Method
7 bis10m 100%
14 bis 20 m 50%
21 bis 30 m 25%

Quelle: Vgl ua Kleiber, Wolfgang/Simon, Jirgen/Weyers, Gustav (2002),
S 1566, RZ 156 (Werte auf 6sterreichische Verhéltnisse adaptiert)

Da in der Zone A, welche sich maximal rund 10 m vom Ein-
gangsbereich entfernt befindet, die hbchsten Umsétze erzielt
werden kénnen, wird der Nettomietpreis mit 100% angenom-
men. Die Zone B als mittlere Zone weist eine im Vergleich zur
Zone A bereits stark reduzierte Flachenproduktivitat aus und
wird daher nur mit rund 50% des Nettomietpreises gewichtet. In
der Zone C werden die geringsten Umsétze getétigt, wodurch
dieser Teilbereich nur noch mit rund 25% des Nettomietpreises
angesetzt wird.

Abbildung 4: Horizontales Zoning bei Einzelhandelsflachen

Zone C Zone B Zone A ot

S

“=21-30m =
< {4-20m —

Quelle: Vgl ua Kleiber, Wolfgang/Simon, Jurgen/Weyers, Gustav (2002):
S 1566, RZ 156
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Grundsatzlich sollte bei der Zoneneinteilung niemals starr vor-
gegangen und in gewissen, fest vorgegebenen Schritten die
Zonenbildung vorgenommen werden. Die Zonentiefe ist eine
flexible GroBe, welche sich nach den besonderen individuellen
Gegebenheiten der Geschéftsraumlichkeit richtet. Die Zonen-
tiefe ist somit aus der vorhandenen Baulichkeit des Geschafts-
raumes abzuleiten. Die Zone A verlauft jedenfalls bis zum ers-
ten — das Kaufverhalten des Konsumenten einschréankende
— Hindernis. Diese Barrieren konnen ua durch Innentreppen,
Séulen aufgrund bautechnischer Erfordernisse und tragenden
Wanden charakterisiert sein.

Im nachfolgenden Beispiel, sofern es sich um ein gut einsich-
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tiges Geschéftslokal handelt, erfolgt eine Ausweitung der Zone
A auf rund 12 m und der Zone B auf rund 26 m. Bei Vergleich
einer starren Zonentiefe in 8-Meter-Schritten mit der flexiblen
Zonierung ergibt sich nachfolgende Zoneneinteilung:

Tabelle 5: Flexible versus starre Zonierung

12m 8m

16m 8m

22m 8m
om 26m

1€ : 50 m 50 m

Quelle: Eigene Darstellung

Aus der obigen Tabelle ist erkennbar, dass bei Anwendung
einer starren Zonierung der tatsachlichen Wertigkeit der Fla-
chen nicht ausreichend Rechnung getragen wird. Im obigen
Beispiel wiirden 4 m Ladentiefe bereits der Zone B zugerech-
net werden, wenngleich diese aufgrund der Kundenakzeptanz
der Zone A zuzurechnen waren.

Weiters ist es Ublich, dass die Abwertung der einzelnen Zonen
nicht generell linear, sondern gestaffelt vorgenommen wird.
Hierbei kann bspw ausgehend von der Zone A eine lineare Ab-
wertung auf die Zone B und von Zone B eine lineare Abwertung
auf die Zone C vorgenommen werden. Bei der Zone D kénnte
ein angemessener Abschlag zwischen 25% und 50% auf den
Faktor der Zone C, bei Zone E ein angemessener Abschlag
zwischen 25% und 50% auf den Faktor der Zone D vorgenom-
men werden. Die lineare und gestaffelte Abwertung sind somit
aus der Baulichkeit des Geschaftsraumes abzuleiten.

2.5 Grundrisse der Einzelhandelsflache

Bestandgeber mit tiefen Geschéaftsflachen haben in der Praxis
oftmals mit Vermietungsproblemen zu kédmpfen. Eine Schau-
fensterfront von mindestens 5 m bildet im Rahmen der Vermark-
tung Vorteile®, denn die GroBe von Schaufensterflachen weist
einen Einfluss auf die Kaufentscheidung von Konsumenten
auf®', Vor allem Impulskaufers? werden durch eine groBe Schau-
fensterfliche zunachst zum Eintritt in das Geschéftslokal be-
wegt. Bei Ladenlokalen ist ein vernlnftiges Verhélinis zwischen
Verkaufsflache und Schaufenster bzw ein entsprechender Zu-
schnitt der Geschaéftsflaichen notwendig.®

Ein Problembereich bei der Anwendung der Zoning Methode
liegt in der Bewertung von Flachen, welche vom Haupteingang
und dem Schaufenster nicht direkt eingesehen werden kénnen
bzw jener Flachen, die erst im hinteren Bereich des Geschéfts-
lokales breiter werden. Bedingt durch die mangelnde Einsicht
vom Eingangsbereich liegen die erzielbaren Umsétze pro Qua-
dratmeter von derartigen Flachen unter jenen von voll einseh-
baren Fléchen,

Wird in einem solchen Fall die Zoning Method ungeachtet der
speziellen Beschaffenheit der Flachen angewandt, so ergibt
sich flir diese Flachen im Vergleich mit dem einsehbaren Teil
der Zone ein zu hoher Mietzinsanteil am gesamten Mietzins des
Obijektes. Deshalb ist es zielftihrend, diese Flachen wie einen
Teil der dahinter liegenden Zone zu bewerten.
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Abbildung 5: Grundrisse von Geschéftslokalen und Zonierung
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Quelle: Eigene Darstellung

2.6 Halving Back

Unter Halving Back wird die Zoneneinteilung im Rahmen der
Zoning Method verstanden. Das Halving Back kann sowohl
horizontal (dh Einteilung in unterschiedliche Zonen auf einer
horizontalen Ebene) sowie vertikal (dh Zonenbildung innerhalb
eines Geschaftslokales, welches sich Gber mehrere Ebenen er-
streckt) vorgenommen werden.

2.6.1 Horizontales Halving Back

Das nachfolgende Beispiel soll das horizontale Zoning anhand
von drei hinsichtlich ihrer Konfiguration unterschiedlichen, je-
doch hinsichtlich ihres Standortes identen Geschéftslokalen
verdeutlichen. Aus lllustrationszwecken wurde vereinfachend
eine starre Zonierung in 8-Meter-Schritten vorgenommen sowie
unterstellt, dass die Gesamtfliche des Geschéftslokales der
Verkaufsflache entspricht. Bei der Berechnung des Bestandent-
geltes wurde flir die Zone A ein Ansatz in der Héhe von € 60,-
netto pro m2 Verkaufsflache gewahilt.

Abbildung 6: Nettobestandsentgeltvergleich mittels horizonta-
lem Zoning

!
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Zone B

Zone A

Strafienfront

Quelle: Eigene Darstellung
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Das Geschéft 1 liegt zu 100% in der Zone A und weist obgleich
das Geschéftslokal liber die geringste Nutzflache verfigt, das
hochste Bestandsentgelt in der Hohe von € 7.680,- netto
auf. Grund dafir ist, dass das Geschaftslokal lber eine groBe
Schaufensterflache von 16 m und eine im Vergleich zu den
anderen Geschéftslokalen geringe Tiefe von nur 8 m aufweist.
Dieses Geschéft eignet sich hervorragend um sog Laufkund-
schaft zum Kauf zu bewegen.

Das Geschaftslokal 2 liegt aufgrund des L-férmigen Zuschnitts
mit 48 m2 in der Zone A und mit 88 m? in der Zone B. Das be-
deutet, dass der vordere Bereich des Geschaftslokales im Ver-
gleich zum umsatzméaBig masigen hinteren Bereich hohe Um-
satzmaglichkeiten bietet. Wahrend das Bestandsentgelt in der
Zone A mit 100% gewichtet wird, wird jene in der Zone B nur mit
50% gewichtet. Aufgrund des geringen Anteils an der Zone A
betragt das erzielbare Bestandsentgelt fir das Geschéftslokal 2
nur € 5.520,— netto.

Das Geschéftslokal 3 stellt aufgrund des langlichen Zuschnittes
kein idealtypisches Geschéaftslokal dar. Es liegt zu jeweils glei-
chen Teilen in den Zonen A, B und C. Die Zone A wird zu 100%,
die Zone B zu 50% und die Zone C zu 25% gewichtet. Da nur
ein Drittel der Gesamtflache in der Zone A liegt, betragt das
Bestandsentgelt fir das Geschaftslokal 3 nur € 5.040,- netto.
Die nachfolgende Tabelle fasst dies zusammen:

Tabelle 6: Berechnung des Nettobestandsentgeltes mittels hori-
zontalem Zoning

i e Geschift 1 = Geschift 2 2

Grofe | MBEW™ |  Zone™ | Grofe | WBEWM™ | Zone" | Grite
Zone A 100% 128 m* 60 € 7580 A8 m* €60 € 2.880 A8
Zone B 5% S8 m* €30 2640 4 m
Zona © 5% a8 m
Summen 1280 €7680 | 1%m €552 | 1am

Quelle: Eigene Darstellung

Bei der Ermittlung des Gesamtbestandsentgeltes netto bei
linearer Abwertung fiir eine Geschéftsflache kann wie folgt vor-
gegangen werden:

Abbildung 7: Ermittlung des Gesamtbestandsentgeltes netto
bei linearer Abwertung und drei Zonen

GNBE = Z -NBE2 +Za-&§m’+2c<%

Quelle: Eigene Darstellung

Erlauterung:
GNBE  Gesamtbestandsentgelt netto
ZA Flache der Zone A in m2 Verkaufsflache

zB Flache der Zone B in m?2 Verkaufsflache
ZC Flache der Zone C in m? Verkaufsflache
NBEm2 Bestandsentgelt netto pro m2 Verkaufsfidche

Die Zoning Method unterstellt, dass sich das Bestandsentgelt
netto um die Halite des vorherigen Ansatzes reduziert. Bei sehr
tiefen Geschéftslokalen kann diese Vorgehensweise zu unrea-
listisch niedrigen Werten fir die hinteren Bereiche’des Laden-
lokales fuhren. In diesen Fallen ist ein durchgéngiges horizon-
tales Halving Back bis zum Ende des Geschéftslokales nicht
zielfihrend. :

Eine Alternative ist die Halbierung dort zu stoppen, wo das
Bestandsentgelt netto pro Quadratmeter dem ortsiiblichen Be-
standsentgelt netto fir Lagerflachen entspricht. Diese Flachen
sind somit mit dieser Preisuntergrenze anzusetzen. Diese Vor-
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gehensweise entspricht auch der Uberlegung, dass diese Teile
nicht Verkaufs-, sondern Lagerzwecken dienen. Eine weitere
Méglichkeit zur Bewertung der hinteren Teile eines Geschafts-
lokales besteht darin, die Abwertung nicht linear, sondern
gestaffelt vorzunehmen. In diesem Fall reduziert sich das Be-
standsentgelt netto pro Quadratmeter nicht um 50% der vor-
gehenden Zone, sondern um einen angegebenen Prozentsatz,
welcher sich aus der Konfiguration der Zone im Einzelfall er-
gibt.

2.6.2 Vertikales Halving Back

Die Zonierung kann nicht nur auf horizontaler, sondern auch
auf vertikaler Ebene durchgefihrt werden. Hierbei wird das Be-
standsentgelt netto pro Quadratmeter Verkaufsflache fir das
Erdgeschoss ermittelt. Ausgehend von diesem Wert werden
fur die Unter- und Obergeschosse entsprechende Zu- bzw Ab-
schlage im Rahmen der Wertermittlung des Bestandsentgeltes
fiir die gesamte Einzelhandelsflache, welche sich dber mehrere
Stockwerke eines Objektes erstreckt, vorgenommen.

Tabelle 7: Vertikales Zoning bei einer Einzelhandelsfiache Gber
mehrere Stockwerke

E

40%-60% des Erdgeschosses
50%-70% des Erdgeschosses
100%

60%—80% des Erdgeschosses
50%—-70% des Erdgeschosses
40%-60% des Erdgeschosses

Quelle: Vgl Droge, Ferdinand (2005), S 490 (Werte auf dsterreichische
Verhdltnisse angepasst)

Grundsatzlich ist im Rahmen der oben angegebenen Band-
breiten zu beachten, dass diese von Objekt zu Objekt variieren
koénnen. Durch eine besondere verkaufstechnische Gestaltung
der Ladeneinheit, die aufgrund der bautechnischen Gegeben-
heiten ermdglicht sein kann, kénnen durch eine spezifische

Stockwerkslage unterschiedliche Zielgruppen angesprochen
werden.™

Zudem koénnen groBere Objekte, welche sich lber mehrere
Stockwerke erstrecken, Uber mehrere Zugénge auf mehreren
Ebenen verfiigen, wodurch auch eine Flache in den Unter- oder
Obergeschossen dieselbe Kundenfrequenz und daher auch
dasselbe Bestandsentgelt netto aufweisen kann, wie eine Erd-
geschossflache.

3  Verwertung der Daten

Das Ergebnis der Zoning Method kann sowohl bei der Ein-
schatzung eines objektivierten fiktiven nachhaltigen Roh- bzw
Reinertrages eines leerstehenden Geschaftslokales im Rahmen
des Ertragswertverfahrens als auch als fiktive Einnahme im
Rahmen der Discounted Cashflow Method angesetzt werden.

Zudem eignet sich diese fiir die Ermittlung des angemessenen
Hauptmietzinses gem § 16 (1) MRG™ und zur fiktiven Ermitt-
lung des freien Bestandsentgeltes gem ABGB™. Weiters kann
durch den Vergleich des tatsachlich vereinnahmten Bestands-
entgeltes mit einem fiktiven im Neuvermietungsfall erzielbaren
Bestandsentgeltes auf entsprechende Differenzen hinsichtlich
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einer Uber- bzw untervermieteten Liegenschaft eingegangen
werden, die durch die Wahl eines geeigneten Liegenschafts-
zinssatzes im Rahmen des Ertragswertverfahrens bei der Ver-
kehrswertermittiung zu beriicksichtigen sind.
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8 Vgl. Walther, Monika/Muncke, Giinter/Schwarte, Maike (2001), S 10.

® Vgl Funk, Margret, in Funk, Margret (Hrsg) (2003), S 175; vgl Walther,
Monika/Muncke, Gdnter/Schwarte, Maike (2001), S 10.

0 Vgl Funk, Margret, in Funk, Margret (Hrsg) (2003), S 175; vgl Kippes,
Stephan, in Kippes, Stephan/Sailer, Erwin (Hrsg) (2005), S 67.

" Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 28. Der stationdre Einzelhandel
wird dem institutionellen Einzelhandel zugeordnet.

2 \/gl Gesellschaft fiir Inmobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg)
(2000), S 12. Gem GIF sind Fach- und Spezialgeschafte Einzelhan-
delsbetriebe, welche Waren einer Branche (berwiegend mittlerer
und hoher Qualitdt bzw Markenwaren meist nach dem Bedienungs-
prinzip anbieten.

3 Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 29; vgl Gesellschaft fur Immabi-
lienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg) (2000), S 13. Demnach sind
Warenhauser {iberwiegend mehrgeschossige GroBbetriebe in City-
lagen, die Waren aus einer Vielzahl von Branchen, meist breit und
tief nach Abteilungen, Themenbereichen oder Shops gegliedert, an-
bieten. Oftmals findet sich ein zusatzliches Angebot an Gastronomie
und sonstigen Dienstleistungen. Es herrscht eine Kombination des
Bedienungs- und Selbstbedienungsprinzips vor.
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" Vgl Gesellschaft fir Immobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg)
(2000), S 13. Gem GIF sind Kaufhauser Einzelhandelsbetriebe mit ei-
ner Verkaufsflache tiber 1.000 m2 Verkaufsflache auf einer oder meh-
reren Ebenen an integrierten zentralen Standorten, welche Waren
einer oder nur weniger Branchen fiihren. Zumindest eine Branche ist
in breiter und tiefer Gliederung vorhanden und Bedienungs- sowie
Selbstbedienungsprinzip werden in der Regel kombiniert.

Vgl Gesellschatft fiir Immobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg)
(2000), S 15. Gem GIF sind Selbstbedienungswarenhauser groBfla-
chige Einzelhandelsbetriebe mit meist einer oder zwei Verkaufsebe-
nen und nach dem namensgebenden Prinzip gefiihrt werden. Die
Verkaufsflache liegt bei mindestens 5.000 m?, wobei sich der Ange-
botsschwerpunkt mit zunehmender GréBe in Richtung der aperio-
dischen Bedarfsdeckung verlagert.

Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 29; vgl Gesellschaft fiir Inmobilien-
wirtschaftliche Forschung eV (Hrsg) (2000), S 14. Demnach sind Ver-
brauchermarkte groBflachige meist eingeschossige Einzelhandels-
betriebe, die nach dem Selbstbedienungskonzept gefiihrt werden,
wobei die Verkaufsflache zwischen 1.500 m2 und 5.000 m? liegt. Der
Angebotsschwerpunkt liegt in der periodischen Bedarfsdeckung.
Gute bis sehr gute Verkehrslagen vor allem am Stadtrand sowie
weitraumige Kundenparkplatze zeichnen Verbrauchermérkte aus.
Vgl Gesellschatft fur Immobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg)
(2000), S 14. Gem GIF sind Supermarkte Selbstbedienungsge-
schéfte mit Teilbedienung, welche (iberwiegend Nahrungs- und Ge-
nussmittel einschlieBlich Frischwaren fiihren, deren Angebot aber
um ausgewahite Verbrauchs- und Gebrauchsguiter erganzt wird. Die
Verkaufsfiache liegt idR zwischen 400 m2 und 1.500 m2,

Vgl Gesellschatt fiir Immobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg)
(2000), S 14. Demnach sind Discounter Supermarkte mit begrenztem
und rasch umschlagenden Sortiment, welche durch Verzicht auf
Dienstleistung, Service und Ladeneinrichtung preisaggressiv agie-
ren. Die Verkaufsfiachendimensionierung gestaltet sich sehr varia-
bel. Vgl Kyrein, Rolf (2002), S 462. Nach Kyrein weisen Discountmar-
kte Verkaufsflachen zwischen rund 400 m2 und 1.000 m? auf.

Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 29. Ein Fachmarkt ist ein branchen-
bestimmtes groBflachiges Einzelhandelsgeschaft mit einem breiten
und tiefen Sortiment. Grundsétzlich herrscht das Prinzip der Selbst-
bedienung vor, wenngleich auf Kundenwunsch auch Beratung und
Bedienung angeboten werden.

Vgl ua Heidinger, Franz J./Hubalek, Andrea/Wagner, Roman (2000),
S 87. In diesem Zusammenhang sind auch sog regionale Handels-
lagerhauser von Relevanz. Diese siedeln sich oftmals in der Nahe
von Wohngebieten an, wo fir die Unternehmer die Wahrscheinlich-
keit besteht, sowohl an den Handel als auch an den Endverbraucher
zu verkaufen. Regionale Handelslagerhauser benétigen die Nahe zur
Stadtbevélkerung, Kundenparkplatze, gute AuBenwirkung, Zufahris-
moglichkeiten fir Lieferfahrzeuge sowie Zugangsmaglichkeiten fur
Verbraucher.

Vgl Valuation Office Agency (Hrsg) (2005), o S.

Vgl Valuation Office Agency (Hrsg) (2005), 0 S.

Vgl Gesellschatft fir Immobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg)
(2000), S 16; vgl ua Heidinger, Franz J./Hubalek, Andrea/Wagner, Ro-
man (2000), S 29. Gem GIF sind Shopping-Center aufgrund zentra-
ler Planung errichtete groBflachige Versorgungseinrichtungen, die
den kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf decken. Shopping-Cen-
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gepragte Verkehrsfunktion auf, die passagenarme innerstadtische
Bereiche mit hoher Passantenfrequenz verbinden. Galerien sind
durch eine Vielfalt an Bestandseinheiten an Einzelhandels-, Dienst-
leistungs- und Gastronomiebetrieben gepragt.

Vgl Gesellschatft fiir Immobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg)
(2000), S 16. Gem GIF handelt es sich hierbei um eine vorwiegend
durch Architektur gepragte Sonderform des innerstadtischen Ein-
kaufszentrums, wobei wesentliche Merkmale ein bauliches Ge-
samtkonzept mit einem Mallbereich kombiniert mit platzartigen
Aufweitungen in gehobener architektonischer Gestaltung und hoher
Aufenthaltsqualitat bilden. Zudem weist eine Passage idR eine aus-
gepragte Verkehrsfunktion auf, die passagenarme innerstadtische
Bereiche mit hoher Passantenfrequenz verbinden. Passagen werden
im Gegensatz zu Galerien vor allem durch eine Vielfalt an kleintei-
ligen Bestandnehmern gepragt.

Bei der Vereinbarung von Umsatzmieten bzw Umsatzpachten wird ein
im Bestandsvertrag definierter Prozentsatz des Umsatzes des Einzel-
handlers als Bestandsentgelt vereinbart. Werden Umsatzmieten bzw
Umsatzpachten mit bestimmten Mindestmieten bzw Mindestpachten
— wie in der Praxis haufig — vereinbart, so muss entsprechend den
Umsatzen bzw_entsprechend den im Bestandsvertrag geregelten
Prozedere bei Uberschreiten einer gewissen Grenze ein definierter
Prozentsatz des Umsatzes zusatzlich zum vertraglich vereinbarten
Mindestbestandsentgelt ein zusatzliches Bestandsentgelt an den
Bestandgeber bezahlt werden. Vgl ua Drége, Ferdinand (2005),
S 108.

Vgl Drége, Ferdinand (2005), S 488.

Die Handelsspanne definiert sich als Marge zwischen dem Waren-
einstandspreis und den Verkaufspreis an den Endverbraucher.

Vgl Walther, Monika/Muncke, Glnter/Schwarte, Maike (2001), S 10.
Vgl Kleiber, Wolfgang/Simon, Jirgen/Weyers, Gustav (2002), S 1266,
RZ 228. Haufig werden zum Ausgleich der Ubernahme dieser Kosten
mietfreie Zeiten bis zu sechs Monaten bzw Staffelmieten vereinbart.
Die 1a-Lage im Geschaftszentrum wird in der Praxis haufig auch als
Top A-Lage, Top |-Lage bzw AAA-Lage bezeichnet.

Die 2c-Lage im Geschéaftszentrum wird in der Praxis haufig auch als
C-Lage, Dreier- bzw Streulage bezeichnet.

Vgl Walther, Monika/Muncke, Ginter/Schwarte, Maike (2001), S 10.
Vgl Drége, Ferdinand, in: Kippes, Stephan (Hrsg) (2001), S 120.

Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 79.

Quantitative Standortfaktoren weisen direkt messbare Auswirkungen
auf den Umsatz, der in einzelnen Geschéftslokalen einer Einzelhan-
delsliegenschaft generiert werden kann, auf.

Vgl zur Kaufkraftkennziffer ua Droge, Ferdinand (2005), S 488; Klei-
ber, Wolfgang/Simon, Jirgen/Weyers, Gustav (2003), S 12691, RZ
236ff sowie Schmitz, Adrienne/Brelt, Deborah L. (2001), S 145f, Die
regionale Kaufkraft wird ua durch die Kaufkraftkennziffer ausge-
drickt, welche als wichtige KerngroBe fUr die Beurteilung von Einzel-
handelsstandorten bildet. Diese erfasst das Kaufkraftpotential, dh die
Konsumfahigkeit, im Einzugsgebiet in Form von durchschnittlichen
Tagesaufgaben eines bestimmten Personenkreises, wie der ortsan-
sassigen Bevolkerung oder von Kurgésten.

# Qualitative Standortfaktoren weisen nicht direkt messbare Auswir-

kungen auf den Umsatz, der in einzelnen Geschaftslokalen einer
Einzelhandelsliegenschaft generiert werden kann, auf.

3 Vgl ua Walther, Monika/Muncke, Glnter/Schwarte, Maike (2001), S 10.

4 Vgl ua Walther, Monika/Muncke, Glinter/Schwarte, Maike (2001), S 10.

41 Vgl ua Walther, Monika/Muncke, Glinter/Schwarte, Maike (2001), S 10.

“2 Vgl Beyard, Michael D./O'Mara, W. Paul (ed) (1999), p 107; vgl
Schulte, Karl-Werner/Lee, Anthony/Paul, Eduard (Hrsg) (2005), S 158.
Die Brutto-Einzelhandelsflache definiert sich als Gesamtflache eines
Geschéfts inklusive angrenzender Lager- und Biroflachen.

3 Vgl Ray, Cynthia T, in White, John. R./Gray, Kevin D. (ed) (1996), p 128.

“ \/gl Beyard, Michael D./O'Mara, W. Paul (ed) (1999), p 110.

% Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 283.

* Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 286. Berekoven bezeichnet die Ver-
kaufsflache als Warenflache.

47 Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 286. Berekoven bezeichnet die Ver-
kehrsflache als Kundenflache.

& \/gl Berekoven, Ludwig (1995), S 286. Berekoven bezeichnet die Ne-
benflachen als (ibrige Verkaufsflachen.

ter werden durch ihre rdumliche Konzentration von Einzelhandels-,
Gastronomie- und Dienstleistungsbetrieben unterschiedlicher Gré-
Be, eine Vielzahl von Fachgeschaften unterschiedlicher Branchen in
Kombination mit einem oder mehreren dominanten Anbietern, einem
groBziigig bemessenen Angebot an PKW-Stellplatzen, einem zentra-
len Management und einer zentralen Verwaltung und def Wahrneh-
mung bestimmter Funktionen durch die Mietergesamthéit in Form
einer Werbegemeinschaft klassifiziert.

2 Vgl Gesellschaft far Immobilienwirtschaftliche Forschung eV (Hrsg)
(2000), S 16. Demnach handelt es sich hierbei um eine vorwie-
gend durch Architektur gepragte Sonderform des innerstadtischen
Einkaufszentrums, wobei wesentliche Merkmale ein bauliches Ge-
samtkonzept in Kombination aus mehreren Platz- und Mallbereichen
in gehobener architektonischer Gestaltung und hoher Aufenthalts-
qualitat darstellen. Zudem weist eine Galerie in der Regel eine aus-
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2 Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 283.

50 Vgl Heidinger, Franz J./Hubalek, Andrea/Wagner, Roman (2000), S 73.

' Vgl Ziems, Dirk (2004), S 21.

%2 Vgl Berekoven, Ludwig (1995), S 278; vgl Kippes, Stephan, in Kip-
pes, Stephan/Sailer, Erwin (Hrsg) (2005), S 66.

Vgl FlieB, Sabine/Hogreve, Jens/Nonnenmacher, Dirk (2005), S 31;
vgl ua Drége, Ferdinand, in: Kippes, Stephan (Hrsg) (2001), S 120.

54 Vgl Kleiber, Wolfgang/Simon, Jirgen/Weyers, Gustav (2002), S 1562,
RZ 150.

% Vgl ua Droge, Ferdinand, in: Kippes, Stephan (Hrsg) (2001), S 120.

% Vgl ua Drdge, Ferdinand, in: Kippes, Stephan (Hrsg) (2001), S 120.
Laut Drége wird im Allgemeinen zeitweilig die Meinung vertreten,
dass jede Stufe, die zum Betreten eines Geschéftslokales iberwun-
den werden muss, rund 10% weniger Bestandsentgelt bedeutet.

57 Vgl Kleiber, Wolfgang/Simon, Jirgen/Weyers, Gustav (2002), S 1562,
RZ 149.

% Vgl Kleiber, Wolfgang/Simon, Jirgen/Weyers, Gustav (2002), S 1562,
RZ 149.

% Vgl Heidinger, Franz J./Hubalek, Andrea/Wagner, Roman (2000),
S 77. Historisch gesehen ist eine Zone in GroBbritannien rund 6,1 m
lang, da diese rund 6,1 m 20 FuB entsprechen. Fiir den deutschspra-
chigen Raum solite jedoch die obige Zoneneinteilung Verwendung
finden.

% Vgl Kippes, Stephan, in Kippes, Stephan/Sailer, Erwin (Hrsg) (2005),
S 66f.

' Vgl Edwards, Sue/Shackley, Myra (1992), p 200.

% Vgl zur Definition des Impulskaufes ua Kroeber-Riel, Werner/Wein-
berg, Peter (2003), S 410ff; vgl zum Begriff des impulsiven Kauf-
verhaltens ua Kroeber-Riel (1995), S 1238. Kroeber-Riel/Weinberg
unterscheiden zwischen erinnerungsgesteuerten und geplanten Im-
pulskaufen. Wahrend erinnerungsgesteuerte Impulskaufe dann vor-
liegen, wenn in der Kaufsituation ein Bedarf festgestellt wird, der

nicht mehr bewusst war, liegen geplante Impulskéufe dann vor, wenn
der Konsument a priori bereit ist, situativen Einfllissen spontan nach-
zugehen, indem er bspw giinstige Sonderangebote ausnutzen will.

Vgl Kippes, Stephan, in Kippes, Stephan/Sailer, Erwin (Hrsg) (2005),
S67.

% Bestandsentgelt netto pro m? Nutzflache

% Bestandsentgelt netto flr die Zonen A bis C

% Bestandsentgelt netto pro m2 Nutzflache

7 Bestandsentgelt netto fiir die Zonen A bis C

% Bestandsentgelt netto pro m2 Nutzflache

% Bestandsentgelt netto fiir die Zonen A bis C

™ Vgl Ziems, Dirk (2004), S 22.

7 BGBI 520/1981, zuletzt gedndert durch BGBI 1/124/2006.

2 JGS Nr 946/1811, zuletzt gedndert durch BGBI I/113/2006.

Korrespondenz:

Prof (FH) Dr Margret Funk

Alilgemein beeidete und gerichtlich zertifizierte Sachverstandige
Fachbereichsleiterin des Fachbereichs Immobilienmanagement
an der Fachhochschule Wr Neustadt flir Wirtschaft und Technik

Mag (FH) Gerald Stocker

Wissenschaftlicher Mitarbeiter des Fachbereichs Immobilien-
management an der Fachhochschule Wr Neustadt fir Wirtschaft
und Technik

Fachhochschule Wr Neustadt fiir Wirtschaft und Technik
Fachbereich Immobilienmanagement
2700 Wr Neustadt, Johannes-Gutenberg-StraBe 3

JURISTEN-BALL 2007

FASCHING-SAMSTAG, 17. Feber 2007, in der WIENER HOFBURG

Junge DAMEN und HERREN, die Freude daran haben, den Ball zu erffnen
laden wir ein, sich ehestens — moglichst paarweise — im Ballbiiro (Frau Mag Schéner) anzumelden.

Ehebaldige Tischreservierung wird empfohlen!
Karten und Tische im Ballbiro (Juristenverband),
Postanschrift: 1016 Wien, Justizpalast, PF 35
e-mail: office@juristenball.at; www.juristenball.at
Baro dzt: Wien 8, LandesgerichtsstraBe 11, Parterre, Zi 063
Telefon 01/40127 DW 1535, Fax-DW 1482; Montag — Freitag 9 - 13 Uhr
Eintrittskarten auch bei MANZ, Wien 1, Kohimarkt 16,
Montag - Freitag 9;30-18.30 Uhr, Samstag 9.30-17.00 Uhr

Kleidung:

Herren — Frack, Smoking (schwarz oder dunkelblau)
oder Uniform (groBer Gesellschaftsanzug)

Damen — GroBes (= langes) Abendkleid
(KEIN Hosen-, Partyanzug oder kurzes Abendkleid)
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