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1. Einleitung 

1.1. Thematik 

In den letzten Jahren und Jahrzehnten gab es einen permanenten Erweiterungs-

prozess der Einkaufszentren. Einerseits entstanden neue Shopping-Center und 

andererseits wurden bestehende erweitert und auf den letzten Stand der Technik 

gebracht. Anfänglich wurden Einkaufszentren auf die „Grüne Wiese“ am Stadtrand 

mit guter Erreichbarkeit gebaut. Speziell im letzten Jahrzehnt konnte eine Trend-

wende festgestellt werden: Das zuvor gemiedene Stadtzentrum rückte aufgrund 

der mittlerweile immer knapper werdenden Anzahl attraktiver Standorte am Stadt-

rand wieder in den Mittelpunkt des Interesses. 

 

In Österreich bestehen bereits 138 Einkaufszentren mit einer gesamtvermietbaren 

Fläche von 2.250.000 m2 bzw. einer Verkaufsfläche von 1.800.000 m2. Dabei ver-

fügen die zehn größten Einkaufscenter über ca. 32,5 % der angeführten Verkaufs-

fläche. Die österreichischen Einkaufszentren setzten im Jahr 2001 mit ca. 4.900 

Betrieben und mit insgesamt 42.000 Mitarbeitern 6,8 Mrd Euro um. Im Jahr 2002 

besuchten ca. 330 Mio. Kunden die Einkaufszentren, was umgerechnet über 1 

Mio. Kunden pro Öffnungstag entspricht. 

 

Seit ihrer Entstehung führen Einkaufszentren seitens regionaler Interessensgrup-

pen immer wieder zu heftigen Diskussionen. So werden Shopping-Center unter 

anderem für das Geschäftesterben in den umliegenden Stadtkernen verantwortlich 

gemacht. Andererseits sorgen gut funktionierende Center für einen enormen 

Kaufkraftzustrom und gewährleisten damit Arbeitsplätze und Wohlstand für die 

gesamte Region. Sie sind Anbieter von Produkten und Dienstleistungen, Veran-

stalter von Ausstellungen, Arbeitgeber, Kreditnehmer und –geber, Steuerzahler, 

Straßenbenutzer, Umweltverschmutzer, Konkurrent zu lokalen Anbietern, Kataly-

satoren für neue Siedlungsentwicklungen und vieles mehr. All diese Einflüsse be-
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wirken, dass Einkaufszentren oft Auseinandersetzungen und verschiedenste Ein-

drücke auslösen. 

 

Es ist jedoch nicht selbstverständlich, dass sich ein Einkaufszentrum tatsächlich 

erfolgreich am Markt etabliert. Maßgeblichen Einfluss auf den Erfolg eines Zent-

rums obliegt dem Centermanagement. Daher beleuchtet diese Studie den Tätig-

keitsbereich des Center Managers anhand von durchgeführten Experteninterviews 

und dessen Beratungsleistungen an die Shop Partner. 

 

1.2. Problemstellung 

Der Center Manager übernimmt die Betreuung eines Einkaufszentrums. Er trägt 

die Verantwortung, dass ein Einkaufscenter erfolgreich und kostengünstig betrie-

ben wird. Der Center Manager hat sich erst in den letzten Jahren in Österreich 

etabliert und von anderen Berufsbildern abgegrenzt. Speziell zum Facility Manager 

ist es sehr schwierig eine theoretische Abgrenzung zu finden. Überdies behandelt 

die Literatur das Centermanagement sehr stiefmütterlich, obwohl sich der Tätig-

keitsbereich sehr vielfältig gestaltet und bereits im Entwicklungsstadium eines 

Zentrums beginnt und bis hin zur nachfolgenden Verwertung und Verwaltung 

reicht.  

 

Der zweite Bereich dieser Diplomarbeit behandelt die Beratungsleistungen eines 

Center Managers. Der Center Manager besitzt aufgrund seines umfassenden Ar-

beitsgebietes ein breitgefächertes Fachwissen. Die Studie untersucht, ob dieses 

Fachwissens in Form von Beratungsleistungen den Shop Partnern angeboten 

wird. Zum anderen wird erforscht, ob aufgrund der teilweise schlechten wirtschaft-

lichen Situation des Einzelhandels, Beratungsleistungen vom Center Manager von 

den einzelnen Betrieben im Center angefordert werden. Daraus leitet sich die 

zentrale Frage ab, ob Beratungsleistungen eines Center Managers einen kriti-

schen Faktor für die erfolgreiche Bewirtschaftung eines Einkaufszentrums darstel-

len. 


