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Auch der Wiener Kohlmarkt zahlt zu den teuersten Einkaufsstraen. Die steigende Nachfrage der Nobellabels nach exquisiten Standorten treibt die Mietpreise weiter nach oben.

Slerrs= & Slerrreorer in the Cities

Die Luxusmarken bauen ihre Prasenz in den schicken Einkaufsmeilen der européischen Metropolen deutlich aus.

CORNELIA PATELLI

Frankfurt. GroRen Anteil an den sat-
ten Zuwachsen der Luxusmarken
hat zwar die steigende Nachfrage
aus Asien und insbesondere aus
China, doch auch in Europa ist
das Potenzial noch langst nicht er-
schopft. Das zeigt sich daran, dass
alle fithrenden Marken — neben der
Forcierung des Online-Geschéafts
— ihre Prasenz in der Alten Welt
deutlich ausbauen.

Bestehende Laden werden auf-
wendig renoviert, nach Moglichkeit
auch vergréfert und neue Stand-

orte erdffnet. Allein die Marken der
LVMH-Gruppe haben die Zahl ihrer

Stores in Europa zwischen Juni

2010 und Juni 2011 um 83 erhdht

— deutlich mehr als in Asien und
den USA, wo es 20 bzw. 37 Neu-
erdffnungen gab. ,Ein Blick in die
jingsten Bilanzen der wichtigsten
Anbieter zeigt, dass die Umsatz-
bedeutung selbstbetriebener Shop-
in-Shops und Stores erheblich ge-

stiegen ist. Fast alle namhaften
Luxusmarken haben in den letzten
Jahren massiv in eigene Retail-
strukturen investiert”, analysiert
Magnus Danneck, Manager Mar-
keting & PR des Immobilienver-
mittlers Jones Lang LaSalle, der
im Rahmen einer Studie die Retail-
Aktivitaten der Nobelmarken unter-
sucht hat.

Uber die hochste Dichte an in-
ternationalen Luxuslabels verfiigt
— wenig tiberraschend — Paris mit
154. Auf Platz zwei rangiert Lon-

,<Zudem wird viel
in die Steigerung
der Flachenproduk-
tivitat investiert.”

MAGNUS DANNECK

don mit 125, auf Platz drei liegt
Mailand mit 87, Moskau folgt mit
66 Nobel-Boutiquen auf Rang vier.
Wien kommt auf immerhin 28
Edel-Laden und teilt sich Platz 16
mit der deutschen Bankenmetro-
pole Frankfurt sowie Prag.

Die hochste Priasenz in den un-
tersuchten westeuropéischen Stad-
ten weisen Hugo Boss (41) und Max
Mara (35) auf. Die Top-Luxuslabels
Burberry, Cartier, Escada, Gucci,
Louis Vuitton und Prada verfligen
jeweils tiber mindestens 25 Shops
in den untersuchten Stadten. Nur
knapp darunter liegen Montblanc
und Hermes (je 24), Salvatore Ferra-
gamo (23) sowie Chanel und Zegna
(je 22). Bulgari ist mit 21 Laden
zumindest rechnerisch ebenfalls
flachendeckend vertreten.

Hochstpreise fiir Toplagen

Das freut nicht nur die Luxus-
Shopper, sondern vor allem die
Immobilienbranche. Denn fir die

Nobel-Labels kommen natiirlich
nur die besten Adressen infrage
und die sind rar und teuer. Zusétz-
lich treibt die Nachfrage groRer
Premium- und Lifestyle-Labels, die
bewusst die Ndhe zur glamourdsen
Upperclass suchen, die Mietpreise
in den Luxusmeilen noch weiter
nach oben.

Die New Bond Street in London
ist die teuerste Shopping-Meile in
Westeruropa; bis zu 7.900 € Jah-
resmiete pro Quadratmeter wer-
den hier gezahlt. In einer dhnlichen
Preisklasse liegen die Avenue Mon-
taigne in Paris (bis zu 7.500 €/m2)
und die Moskauer Stoleshnikov
Lane (bis zu 7.015 €/m?). Die Via
Montenapoleone in Mailand und
die Via Condotti in Rom komplet-
tieren die Top Fiinf mit jadhrlichen
Spitzenmieten von 6.800 bzw. 6.700
€/m2. Jahresmieten von iiber 6.000
€/m? werden zudem in der Pariser
Rue du Faubourg St. Honoré und
in der Ziiricher Bahnhofstrale er-
zielt. Werte iiber 5.000 € fallen in

Trotz des On-
line-Booms ist
der stationare
Handel im Luxus-
segment ein sehr
wichtiges Erfolgs-
Kriterium. Fast alle
namhaften Luxus-
marken haben in
den letzten Jahren
massiv in eigene
Retailstrukturen
investiert.”

MAGNUS DANNECK
JONES LANG LASALLE

der Londoner Old Bond Street und
in der Pariser Rue St. Honoré an.
Jahresmieten von mehr als 3.000
€/m? missen fiir weitere Top-
Lagen in den bereits genannten
Stddten sowie am Wiener Kohl-
markt und in der Miinchner Maxi-
milianstralle gezahlt werden.
www.joneslanglasalle.de

DIE LUXUSLABELS MIT DEN
MEISTEN EU-STANDORTEN

Hugo Boss | 41
Max Mara _ 35
Gucci [ 2

Cartier [ s

Louis Vuitton | I 28

Prada [ o
Escada [ s
Burberry | 25
Hermes | 24
Montblanc | I 24
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Erste Adresse Marc-Christian Riebe, CEO der Location Group, kennt die Faktoren, nach denen Luxuslabels ihre Standorte auswahlen

Ecklagen mit viel Sonne sind der Haupttreffer
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Marc-Christian Riebe, einer der flhrenden
Berater und Entwickler von 1A-Standorten.

Ziirich. ,Der Standort einer Boutique
ist der entscheidende Erfolgsfaktor
— ganz besonders bei Luxusmar-
ken”, weill Marc-Christian Riebe,
CEO & Griunder des Schweizer
Standortberaters Location Group,
der Unternehmen bei der Suche
nach passenden 1A-Lagen berat.
.Neben der richtigen Adresse, al-
so einem Standort in einer der nob-
len Einkaufsstrafien, spielen auch
andere Faktoren eine grof3e Rolle.
Ecklagen werden aufgrund ihrer
deutlich héheren Visibilitét klar be-
vorzugt. Auch die Sonneneinstrah-
lung ist entscheidend. Straf3en-
abschnitte, die hauptséchlich im
Schatten liegen, kommen fiir viele
Labels erst gar nicht infrage.”

Auch architektonische Faktoren
des Gebdudes werden bei der
Standortwahl ins Kalkiil gezogen.
LFur Apple ist zum Beispiel sehr
wichtig, dass die Glastreppe an
einer bestimmten Stelle platziert
werden kann”, erkléart Riebe und
geht davon aus, dass sich daran
auch nach dem Tod von Steve Jobs,
der mogliche Standorte stets selbst
unter die Lupe genommen hat,
nichts d&ndern wird.

Gefragt ist auch eine gute Nach-
barschaft. Das Sprichwort ,Wo
Tauben sind, fliegen Tauben zu”
gilt auch bei den Luxusstandor-
ten. ,Ist Louis Vuitton erst einmal
da, ziehen {iber kurz oder lang die
anderen nach”, so Riebe weiter.

Auch Gucci, in dessen Windschat-
ten oft Tom Ford zu finden ist,
Hermes und Prada sind wichtige
Zugpferde beim Destination-Shop-
ping. ,Die Minchner Residenz-,
Perusa- und Dienerstralle werden
durch das neue Louis Vuitton-Mai-
son sicher an Attraktivitat gewin-
nen”, ist Riebe tiberzeugt. Main-
stream-Marken im Umfeld mis-
sen nicht unbedingt ein Nachteil
sein. ,Sie erh6hen die Frequenz.
Zudem orientieren sich viele mit
ihren Ladenkonzepten schon an
der Upperclass. ,Forever-21' ist
dafiir etwa ein gutes Beispiel”,
sagt er.

Die strategische Entwicklung
neuer Toplagen wie die Tuchlau-

ben in Wien oder der K6-Bogen in
Diisseldorf stellen aber nach wie
vor eine Ausnahme dar. ,Dafir
braucht es visionédre Unternehmer
wie etwa René Benko mit ausrei-
chend Geld, Risikobereitschaft
und einem guten Gespiir fiir die
Trends am Markt.”

Kritik iibt der Location-Exper-
te am Osterreichischen Mietrecht:
»,Von den steigenden Mieten pro-
fitieren oft nicht die Eigentiimer,
sondern die Hauptmieter, die die
Laden untervermieten. Das ist
einzigartig in Europa und hat zur
Folge, dass den Eigentlimern die
Mittel zur Entwicklung dieser
Immobilien fehlen.”

www.location.ch



