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VON TILO KRAUSE

ei der K ndigung eines

Wohnmietverh Itnissesgibt
es noch einen formalen Stolper-
stein: Die K ndigung bedarf der
schriftlichen Form. Eine K ndi-
gung per Telefax, E-Mail oder
gar m ndlich istunwirksam, da
sie nicht die Schriftform gem
§ 568 BGB wahrt.

Grunds tzlich ausreichend
istdaher nur eine schriftlich ver-
fasste K ndigungserkl rungim
Original, die von allen Mietern
unterzeichnet werden muss
und in dieser Form auch beim
Vermieter oder der bevollm ch-
tigten Verwaltung ankommt.
Liegt ein Versto gegen diesen
Formzwang vor, ist die K ndi-
gung nichtig. Sie muss formrich-
tig wiederholt werden, was in
den meisten F llen eine versp -
tete Beendigung des Mietver-
trages und damit eine verl nger-
te Zahlungsp ichtf r den Mie-
ter nach sich zieht.

Nur ausnahmsweise und
unter bestimmten Umst nden
kann eine formwidrige K ndi-
gung doch zum erw nschten
Ziel f hren: Der Vermieter be-
st tigt eine solche K ndigung.
Dann sollte er sich sp ter nicht
auf einen Formversto berufen
d rfen. Auch k nnte man in
einem solchen Fall wiederum
nur unter Umst nden eine
formfreie Mietvertragsaufhe-
bung annehmen. Sicher ist das
jedoch nicht, deshalb ist es
immer sinnvoller, dem Vermie-
ter die K ndigung im Original,
unterschrieben und nachweis-
bar zu bersenden.

Tilo Krause ist Fachanwalt fur
Miet- und Wohnungseigentumsrecht
in der Kanzlei RKKM.

IMPRESSUM

Verantwortlich fiir den Inhalt:
Berliner Verlag GmbH

Geschéftsfiihrer: Heinz Kiegeland, Oliver Rohloff
Anzeigenleiter: Oliver Hauf (stellv. Geschaftsfiihrer)

Verlag: Postadresse 10171 Berlin,
Besucher: Karl-Liebknecht-Strae 29

Anzeigen: Postfach 02 12 82, 10124 Berlin;
Anzeigenannahme: (030) 23 27 - 50; Fax (030) 23 27 - 66 97
Es gilt die Erganzungs-Preisliste IMMOBILIEN und im
Weiteren die aktuellen Preislisten (Berlinkompakt Nr.2,
Berliner Zeitung Nr.21, Berliner Kurier Nr.24).

Druck: BVZ Berliner Zei iruck GmbH, Am k
11, 10365 Berlin, Internet: www.berliner-zeitungsdruck.de
Produktion: Raufeld Medien GmbH,

Mehringdamm 57, 10961 Berlin,

Tel. (030) 69 56 65 0; Fax (030) 69 56 65 20

Mail: info@raufeld.de, www.raufeld.de

Redaktion: Jan Ahrenberg (verantw.), Till Schréder
Gestaltung: Daniella Heil, Martin Rimmele (CvD)

Glinstiger an Werk

Der Markt f r Shoppingcenter scheintersch pft jetzt entdecken
Investoren sogenannte Factory-Outlet-Center f r sich. Es sieht so
aus, als ge ele das Modell Entwicklern und Mietern gleicherma en

VON DIRK RISSE

ie Einkaufstourenf hren meist
Daufs Land. Nach Hermsdorf
oder Zweibr cken zum Bei-
spiel, oder nach Wustermark: Hierher,
in das Design-Outlet-Center B5, 30
Autominuten westlich der Hauptstadt,
fahren die Schn ppchenj ger aus
Potsdam und Berlin, aus Rostock und
Hamburg mit ihren Autos, viel freier
Zeit und gl nzenden Augen. St bern
nach Preisnachl ssenf rPorzellanvon
Villeroy & Boch, herabgesetzter Ware
von Hallhuber und Rabatten f r Shirts
von Tommy Hil ger. Es geht ein biss-
chen zu wie auf einem Basar, nur eben
f r Luxusartikel: Schauen, st bern,
zuschlagen, hei t 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 er ffnet, und schon in
den ersten vier Tagen anierten 46 000
Besucher durch die 40 Gesch fte.
Factory-Outlet-Center (FOC) boo-
men derzeit wie nie. Europaweit gibt es
bereits 141 Fabrikverkaufszentren mit
einer Verkaufs che von 2,2 Millionen
Quadratmetern, hat das Wiesbadener
Forschungsinstitut Ecostra ermittelt.

Allein in den vergangenen zw If Mona-
ten wurde ein Dutzend neuer Factory-
Outlet-Center errichtet, die Verkaufs-

che 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
zube geln: Seitdemdie Kundenst r-
ker auf den Preis achten m ssen, lohnt
die Fahrt in die Outlet-Stores noch
mehr , sagt Ecostra-Gesch ftsf hrer
Joachim Will.

Briten importieren amerikanisches Konzept

Die ldee 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 ber 300 solcher
Fabrik-Shopping-Meilen entstanden
und sich die Betreiber auf den europ -
ischen M rkten nach Investitionsstand-
orten umsahen. Besonders in Gro bri-
tannien elendie Pl ne auffruchtbaren
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. Demgr ten Unternehmen,
Mc Arthur Glen, geh ren neben 16 wei-
teren Outlet-Centern in Europa auch
das B5 in Wustermark.

Damitgeh rtMc Arthur Glen zu den
Pionieren beim Betrieb von Factory-
Outlet-Centern in Deutschland. Gerade
einmal sechs FOCs gibt es momentan
zwischen Flensburg und Konstanz.
Dochdassoll sich bald ndern: Ecostra-
Experte Will rechnet damit, dass in den
kommenden zehn Jahren zehn bis 15
neue FOCsin Deutschland er ffnetwer-
den. Markenhersteller freunden sich
mit dieser Vertriebsform immer mehr
an, so Will. Bei guten Standorten mit
professionellem Management ist die
Nachfrage nach Laden chenh herals
dasverf gbare Angebot. Und die Kun-
den schw rmten ohnehin von den
Schn ppchenparadiesen aufdergr nen
Wiese alsg nstige Alternative zu Shop-
ping-Malls und innerst dtischem Ein-
zelhandel. Die Deutschen sind eben
sehr auf den Preis xiert , sagt Will.

Meist werden die FOCs von gro en
Investoren geplant, die ber die n ti-
gen Finanzen, aber auch ber gute
Kontakte zu den nanzierenden Ban-
ken und mietenden Markenherstellern
verf gten. Nur in Metzingen habe sich



