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Kündigen ohne 
Fehl und Tadel 
(Teil 2)
VON TILO KRAUSE

Bei der Kündigung eines 
Wohnmietverhältnisses gibt 

es noch einen formalen Stolper-
stein: Die Kündigung bedarf der 
schriftlichen Form. Eine Kündi-
gung per Telefax, E-Mail oder 
gar mündlich ist unwirksam, da 
sie nicht die Schriftform gemäß 
§ 568 BGB wahrt.

Grundsätzlich ausreichend 
ist daher nur eine schriftlich ver-
fasste Kündigungserklärung im 
Original, die von allen Mietern 
unterzeichnet werden muss � 
und in dieser Form auch beim 
Vermieter oder der bevollmäch-
tigten Verwaltung ankommt. 
Liegt ein Verstoß gegen diesen 
Formzwang vor, ist die Kündi-
gung nichtig. Sie muss formrich-
tig wiederholt werden, was in 
den meisten Fällen eine verspä-
tete Beendigung des Mietver-
trages und damit eine verlänger-
te Zahlungsp�icht für den Mie-
ter nach sich zieht.

Nur ausnahmsweise und 
unter bestimmten Umständen 
kann eine formwidrige Kündi-
gung doch zum erwünschten 
Ziel führen: Der Vermieter be-
stätigt eine solche Kündigung. 
Dann sollte er sich später nicht 
auf einen Formverstoß berufen 
dürfen. Auch könnte man in 
einem solchen Fall � wiederum 
nur unter Umständen � eine 
formfreie Mietvertragsaufhe-
bung annehmen. Sicher ist das 
jedoch nicht, deshalb ist es 
immer sinnvoller, dem Vermie-
ter die Kündigung im Original, 
unterschrieben und nachweis-
bar zu übersenden.

 
Tilo Krause ist Fachanwalt für  
Miet- und Wohnungseigentumsrecht 
in der Kanzlei RKKM.
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Günstiger ab Werk
Der Markt für Shoppingcenter scheint erschöpft � jetzt entdecken 
Investoren sogenannte Factory-Outlet-Center für sich. Es sieht so 
aus, als ge�ele das Modell Entwicklern und Mietern gleichermaßen 

VON DIRk RISSE

Die Einkaufstouren führen meist 
aufs Land. Nach Hermsdorf 
oder Zweibrücken zum Bei-

spiel, oder nach Wustermark: Hierher, 
in das Design-Outlet-Center B5, 30 
Autominuten westlich der Hauptstadt, 
fahren die Schnäppchenjäger aus 
Potsdam und Berlin, aus Rostock und 
Hamburg mit ihren Autos, viel freier 
Zeit und glänzenden Augen. Stöbern 
nach Preisnachlässen für Porzellan von 
Villeroy & Boch, herabgesetzter Ware 
von Hallhuber und Rabatten für Shirts 
von Tommy Hil�ger. Es geht ein biss-
chen zu wie auf einem Basar, nur eben 
für Luxusartikel: Schauen, stöbern, 
zuschlagen, heißt die Devise. 30 bis 70 
Prozent billiger gibt es etwa 70 Top-
Marken im B5, das zieht Kundschaft. 
Am 18. Juni hat das Outlet-Center in 
Wustermark eröffnet, und schon in 
den ersten vier Tagen �anierten 46 000 
Besucher durch die 40 Geschäfte. 

Factory-Outlet-Center (FOC) boo-
men derzeit wie nie. Europaweit gibt es 
bereits 141 Fabrikverkaufszentren mit 
einer Verkaufs�äche von 2,2 Millionen 
Quadratmetern, hat das Wiesbadener 
Forschungsinstitut Ecostra ermittelt. 

Allein in den vergangenen zwölf Mona-
ten wurde ein Dutzend neuer Factory-
Outlet-Center errichtet, die Verkaufs-
�äche wuchs um 10,9 Prozent. Seit 2003 
hat sich die Zahl der Verkaufszentren in 
Spanien von neun auf 18 verdoppelt. In 
Frankreich gibt es 15 Outlet-Center, in 
Italien gar 24. Die Wirtschaftskrise 
scheint den Markt mit den FOCs eher 
zu be�ügeln: �Seitdem die Kunden stär-
ker auf den Preis achten müssen, lohnt 
die Fahrt in die Outlet-Stores noch 
mehr�, sagt Ecostra-Geschäftsführer 
Joachim Will.

Briten importieren amerikanisches Konzept
Die Idee stammt aus den USA, wo 

bereits 1971 das erste Fabrikverkaufs-
zentrum entstand. Das Konzept kam bei 
den Verbrauchern so gut an, dass bis 
Mitte der 90er-Jahre über 300 solcher 
Fabrik-Shopping-Meilen entstanden 
und sich die Betreiber auf den europä-
ischen Märkten nach Investitionsstand-
orten umsahen. Besonders in Großbri-
tannien �elen die Pläne auf fruchtbaren 
Boden: 41 Outlet-Center gibt es mittler-
weile auf den britischen Inseln � so viele 
wie nirgendwo sonst in Europa. Und 
unter den Top-Ten der FOC-Investoren 
befinden sich sechs Firmen aus dem 

Inselstaat. Dem größten Unternehmen, 
Mc Arthur Glen, gehören neben 16 wei-
teren Outlet-Centern in Europa auch 
das B5 in Wustermark.

Damit gehört Mc Arthur Glen zu den 
Pionieren beim Betrieb von Factory-
Outlet-Centern in Deutschland. Gerade 
einmal sechs FOCs gibt es momentan 
zwischen Flensburg und Konstanz. 
Doch das soll sich bald ändern: Ecostra-
Experte Will rechnet damit, dass in den 
kommenden zehn Jahren zehn bis 15 
neue FOCs in Deutschland eröffnet wer-
den. Markenhersteller freunden sich 
mit dieser Vertriebsform immer mehr 
an, so Will. �Bei guten Standorten mit 
professionellem Management ist die 
Nachfrage nach Laden�ächen höher als 
das verfügbare Angebot.� Und die Kun-
den schwärmten ohnehin von den 
Schnäppchenparadiesen auf der grünen 
Wiese als günstige Alternative zu Shop-
ping-Malls und innerstädtischem Ein-
zelhandel. �Die Deutschen sind eben 
sehr auf den Preis �xiert�, sagt Will.

Meist werden die FOCs von großen 
Investoren geplant, die über die nöti-
gen Finanzen, aber auch über gute 
Kontakte zu den �nanzierenden Ban-
ken und mietenden Markenherstellern 
verfügten. Nur in Metzingen habe sich 


