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GELEITWORT

Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung zum Immobilientyp Factory Outlet
Center hat aus immobilienékonomischer Sicht bisher in Deutschland noch nicht
stattgefunden. Mit der vorliegenden Arbeit verfolgt der Verfasser, Diplom-
Kaufmann Ludwig Vogel, das Ziel, diese Liicke zu schlieRen. Die Dissertation
leistet einen wertvollen Beitrag zur Erforschung der Akzeptanz und der
Besonderheiten des Projektentwicklungsprozesses von Factory Outlet Centern.

Die Arbeit gliedert sich in sechs Kapitel. Im Anschluss an die Einleitung wird im
zweiten Kapitel der zentrale Begriff der Arbeit, das Factory Outlet Center,
definiert, zu anderen Immobilientypen und Betriebsformen abgegrenzt sowie
beispielhaft die Entwicklung der Center in auslédndischen Markten und in
Deutschland betrachtet. Das dritte Kapitel stellt die theoretische Grundlage der
Arbeit, die Akzeptanztheorie, dar. Neben definitorischen Grundlagen wird der
Akzeptanzprozess in seiner Gliederung in Einstellungs-, Handlungs- und
Fortsetzungsakzeptanz erldutert, um dann durch die Determinanten der
Akzeptanz fur die praktische Anwendung im vierten Kapitel vorbereitet zu
werden.

Umgesetzt wird dieser theoretische Ansatz im vierten Kapitel, das sich mit der
Betrachtung von Factory Outlet Centern aus Sicht der Institutionen der
Immobilienékonomie beschéftigt. Dabei geht es zunachst um die Akzeptanz
durch die Mitglieder der Marktkette: Markenartikelhersteller als Mieter von
Verkaufsflachen, Einzelhandelsbetriebe als Wettbewerber sowie Konsumenten
als Kaufer in Factory Outlet Centern. Weiter wird die Akzeptanz dieses
Immobilientyps durch die Unternehmen der Immobilienwirtschaft untersucht.
Hier wird die Sicht der Projektentwickler und Centermanager, Investoren und
Immobilienfinanzinstitutionen behandelt. Im Rahmen der Betrachtung der
offentlichen Hand werden die bauplanungsrechtlichen Beschrankungen bei der
Ansiedlung von Factory Outlet Centern durch die Bauleitplanung sowie die
Auswirkungen von Factory Outlet Centern und deren bauplanungsrechtliche
Bedeutung untersucht.
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Im funften Kapitel erfolgt eine prozessuale Betrachtung der Projektentwicklung
von Factory Outlet Centern. Hier werden die Besonderheiten bei der
Entwicklung von Immobilien dieser Nutzungsart und L&sungsansatze fir
spezifische Schwierigkeiten bei diesem Immobilientyp aufgezeigt. Untersucht
werden die Standort- und Marktanalyse, die Erarbeitung einer Nutzungskon-
zeption, die Risikoanalyse, die Rentabilitatsanalyse, die Erstellung eines Finan-
zierungsmodells, die empfehlenswerten Moglichkeiten der Grundstiicks-
sicherung, die zu beachtenden bautechnischen Aspekte, das Immobilien-
marketing sowie die Vertragsabschlisse mit Mietern und Investoren. Im
sechsten Kapitel werden eine Zusammenfassung und ein Ausblick gegeben.

Die vorliegende Arbeit, die als Dissertation an der EUROPEAN BUSINESS
SCHOOL Schlo® Reichartshausen angenommen wurde, betrachtet einen
spezifischen, fir den deutschen Immobilienmarkt innovativen Handelsimmo-
bilientyp. Der Arbeit ist nicht nur eine positive Aufnahme in der Wissenschaft zu
wiinschen, sondern auch, dass von ihr wichtige Impulse fir die
Projektentwicklung von Factory Outlet Centern in Deutschland ausgehen.

Prof. Dr. Karl-Werner Schulte HonRICS

Lehrstuhl fur Aligemeine Betriebswirtschaftslehre,
insbesondere Immobilienékonomie (Stiftungslehrstuhl)
EUROPEAN BUSINESS SCHOOL

SchloB Reichartshausen, Oestrich-Winkel
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VORWORT

Wahrend Factory Outlet Center in den USA eine lange Erfolgsgeschichte
aufweisen, stoRt die Idee in Deutschland hingegen bisher nur auf geringe
Akzeptanz. Auch sind umfangreiche wissenschaftliche Analysen zur Akzeptanz
der Center aus Sicht der Immobiliendkonomie bisher ebenso wenig
veréffentlicht worden wie Ergebnisse einer wissenschaftlichen Betrachtung des
Projektentwicklungsprozesses von Factory Outlet Centern. Die vorliegende
Arbeit schlieBt genau diese wissenschaftliche Liicke. Sie analysiert die
Sichtweisen der an der Projektentwicklung von Factory Outlet Centern
Beteiligten und priift u. a. mit Hilfe von Experteninterviews, unter welchen
Rahmenbedingungen eine Akzeptanz durch die jeweilige Institution gegeben
ist. Des Weiteren werden Besonderheiten des Projektentwicklungsprozesses
von Factory Outlet Centern aufgezeigt, um so aus wissenschaftlicher Sicht
Hilfestellung fiir potentielle Entwicklungen der Center zu geben.

Der Abschluss dieser Arbeit wére ohne die umfangreiche Unterstiitzung, die mir
von mehreren Seiten gewahrt wurde, nicht méglich gewesen.

An erster Stelle gilt meinem Doktorvater Prof. Dr. Karl-Wemer Schulte mein
Dank, der mir die Abfassung der Dissertation erméglicht und durch konstruktive
Anregungen begleitet hat. Herrn Prof. Dr. Roland Mattmiiller danke ich herzlich
fur die Ubernahme des Koreferates.

Besonders méchte ich mich auch bei denjenigen Vertretern der institutionellen
Investoren und Immobilienfinanzinstitutionen bedanken, die mit lhrer
Bereitschaft zur Durchfihrung von Experteninterviews einen wesentlichen
Beitrag zum Gelingen der Arbeit geleistet haben.

Die vorliegende, berufsbegleitend verfasste Arbeit entstand u.a. wéahrend
meiner Tatigkeit fur die AGIV Real Estate Gruppe. Fir die Unterstitzung, die
mir wahrend dieser Zeit zuteil wurde, bedanke ich mich ganz herzlich
stellvertretend bei Herrn Dr. Rainer Behne und Herrn Christian Groth.



Ein groRer Dank fiir seine wissenschaftlichen Ratschldge geht an Herrn Jan-
Peer Skupin sowie fir das Korrekturlesen der Endversion an meine Schwester
Luise Vogel sowie an Frau Dr. Jeannette Werner. Fur die sehr wertvolle,
nachtelange EDV-technische Unterstitzung in der Endphase der Arbeit danke
ich ganz herzlich Frau Sandra Kirchner.

Den groRten Dank richte ich an meine Frau; ohne sie hatte ich eine
berufsbegleitende Dissertation nicht anfertigen kénnen. Fur das Tragen
negativer sozialer externer Effekte, wie das Mitleiden bei Schaffenskrisen und
der Verzicht auf wesentliche gemeinsame Freizeitgestaltung wahrend dieser
Zeit, kann der Dank nicht groR genug ausfallen: danke Martina.

Hamburg, Oktober 2002 Ludwig Vogel
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1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

Factory Outlet Center weisen in den USA eine lange Erfolgsgeschichte auf,’
deren Beginn dort in den Fabrikladen verschiedener Hersteller Anfang des 20.
Jahrhunderts zu finden ist.? Bereits in den 70er Jahren wurde in den USA das
erste Factory Outlet Center eréffnet® Mittlerweile existieren dort 278 Factory
Outlet Center.* Dieser Inmobilientyp hat ausgehend von den USA in vielen an-
deren Landern Verbreitung gefunden, so in Europa u. a. in GroRbritannien,
Frankreich und Osterreich.®

In Deutschland hingegen stéRt das Konzept bis heute auf sehr groRen Wider-
stand; von den verschiedenen Interessensgruppen wird vehement eine gesell-
schaftspolitische Diskussion um die Akzeptanz dieser Center gefiihrt.® Aus die-
sem Grund sind in Deutschland bisher erst drei Factory Outlet Center entstan-
den, in Metzingen stidlich von Stuttgart, in Wustermark westlich von Berlin und
in Zweibrlicken 6stlich von Saarbriicken. Eine zweistellige Anzahl an Centern
ist in Planung.” Bisher hat sich der Immobilientyp Factory Outlet Center jedoch
noch nicht in Deutschland etablieren kénnen. Worin ist die Ursache hierfir zu
finden? Wer verhindert die Etablierung dieser Center?

Der Einzelhandel kénnte dies sein, da er versucht, die Errichtung solcher Cen-
ter zu blockieren.® Der Hintergrund fir die Bekampfung der Factory Outlet Cen-
ter durch den Einzelhandel liegt u. a. in der schwierigen wirtschaftlichen Situati-
on desselben begriindet. Der Verdrangungswettbewerb im Einzelhandel nimmt

Vgl. Humphers, numbers, S. 14-18.

Heuer nennt beispielhaft das Jahr 1915. Vgl. Heuer, Gewerbeimmobilien, Teil 5, Punkt
4135,S.1.

- Vgl. Heuer, Gewerbeimmobilien, Teil 5, Punkt 4.1.3.5, S. 2-3.

Vgl. Humphers, numbers, S. 14.

Vgl. Walzel, Factory Warehouse Center, S. 124-125; Ruda, Vertriebsform, S. 60 und S. 64;
Puhlmann, England, S. 36-40; Karl, Deutschland, S. 7. So existieren beispielsweise mittler-
weile in GroBbritannien 22 Factory Outlet Center. Vgl. EHI EuroHandelsinstitut e. V., GroR3-
britannien, S. A3-A4.

Vgl. Ruda, Vertriebsform, S. 60 und S. 65; Ruda, Verweigerung, S. 24-25; Weitz, Begeg-
nungen, S. 18-20; Weitz, Fachhandel, S. 20-24.

Vgl. Institut fur Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 335-360; Peter, Fabrikverkauf,
S. 27-28.

5 Vgl. Weitz, Begegnungen, S. 18-20; Weitz, Fachhandel, S. 20-24.



weiter zu. Stagnierende bzw. sinkende Umssitze,® BetriebsschlieBungen, eine
weitere Konzentration der Einzelhandelsunternehmen’® und Umsatzzuwéchse
beim Internet Shopping'! filhren zu einer hohen Empfindlichkeit des stationaren
Einzelhandels auf jegliche weitere Innovationen, die seine Zukunftsperspektiven
noch starker einengen.'? Der innerstidtische Einzelhandel wird dariiber hinaus
durch eine wachsende Einzelhandelskonkurrenz auBerhalb der Innenstadte
bedroht."® Zu den bereits genannten Bedrohungen kommt nun noch diejenige
durch die Innovation Factory Outlet Center hinzu.

Es koénnte auch die Frage aufgeworfen werden, ob die Markenartikelhersteller
als potentielle Mieter der Verkaufsstatten in den Centern der Hauptgrund fir die
mangelnde Etablierung sind. Denn die Hersteller kénnten von einer Anmietung
Abstand nehmen, da eine Gefahrdung ihres Markenimages gegeben sein kénn-
te, wenn sie ihre Produkte in einer Verkaufsstatte in einem Center anbieten. Fr
eine Akzeptanz seitens der Hersteller spricht aber, dass sie sich dem Zwang
immer kiirzerer Modezyklen im Bekleidungssektor und Orderrythmen ausge-
setzt sehen. Durch die Verkiirzung der Orderrythmen steigt fur die Hersteller
das Lagerrisiko, da nun die Hersteller anstelle des Einzelhandels ein gewisses
Vorratslager aufbauen missen. Fir Ware, die sich innerhalb der kurzen Mode-
zyklen nicht hat absetzen lassen, muss der Hersteller Vertriebswege finden.
Factory Outlet Center kénnen hier ein Weg sein.

Aber auch Raumordner kénnten der Hinderungsgrund sein. So sprechen sich
einige von ihnen gegen die Ansiedlung von Factory Outlet Centern aus, da sie
u. a. die Zersiedelung befirchten, wenn die Center in nichtintegrierten Lagen
entstehen. Hiermit hangen die Schwierigkeiten bei der Erlangung des Baurech-
tes zusammen. Die mit den notwendigen Fahigkeiten und Ressourcen ausge-
statteten Projektentwickler hingegen sehen in der Projektentwicklung' von Fac-

Vgl. Statistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2001, S. 258.

Vgl. Falk, Handelsbetriebslehre, S. 22-24.

Vgl. Schwartz, Competition, S. 50-55; Lederle / Mangstl, Einzelhandel, S. 20-27; o.V., Com-
merce, S. 10; 0.V., Netz, S. 20; Mehler-Bicher / Borgman, Electronic Commerce, S. 51-82.
Vgl. NORD/LB, Innenstadte, S. 7-9.

Die Bedrohung erfolgt u. a. durch Fachmarkte und Verbraucherméarkte. Vgl. NORD/LB, In-
nenstidte, S. 8.

Die Begriffe Projektentwicklung und Immobilienprojektentwicklung werden in dieser Arbeit
synonym verwendet.
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tory Outlet Centern gewinntrachtige Mdglichkeiten, extensiv genutzte Grund-
stiicke einer hochwertigen, ertragreichen Nutzung zuzufiihren.

Die immobilienskonomische Forschung'® zum Thema Projektentwicklung von
Factory Outlet Centern befindet sich in der Bundesrepublik Deutschland noch in
einem Anfangsstadium. Insbesondere eine tiefergehende, wissenschaftliche
Analyse der Interessen derjenigen Institutionen der Immobiliendkonomie,® die
am Projektentwicklungsprozess dieser Center beteiligt sind, ist bisher noch
nicht in der Literatur zu finden. Veréffentlichungen zu diesem Themengebiet
gehen zumeist Uber erste Betrachtungen mit nur geringem wissenschaftlichen
Fokus nicht hinaus. Somit liegen den Projektentwicklern wenig wissenschaftlich
fundierte Kenntnisse zur Entwicklung dieser speziellen Immobilien vor.

Das fir den bundesrepublikanischen Immobilienmarkt als Innovation geltende
Factory Outlet Center stellt spezifische Anforderungen an die Projektentwick-
lungsleistung. Diese Anforderungen und die dementsprechenden Projektent-
wicklungstatigkeiten sind bisher ebenso wenig wissenschaftlich analysiert wor-
den. In Folge dessen sind aus diesen Analysen auch noch keine Vorschlage fiir
Factory Outlet Center-Entwicklungen abgeleitet worden.

1.2 Ziel der Untersuchung

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einen Beitrag zur SchlieBung der
existierenden Licke in der immobiliendkonomischen Forschung zur Projektent-
wicklung von Factory Outlet Centern in der Bundesrepublik Deutschland zu
leisten. Die Schwierigkeiten bei der Etablierung von Factory Outlet Centern in
Deutschland sollen herausgefiltert, analysiert und erklart werden.

Hierzu werden die Interessen der an der Projektentwicklung von Factory Outlet
Centern Beteiligten untersucht. Zentrale Ziele sind hierbei: die Interessen der
Beteiligten zu ermitteln, die Voraussetzungen zu eruieren, unter denen ein Mit-
wirken der einzelnen Beteiligten fir diese von Interesse ist und die Beteiligten

'S Zum Begriff der immobiliendkonomischen Forschung und zur wissenschaftstheoretischen
Konzeption der Immobilienskonomie vgl. Schulte, Immobiliendkonomie, S. 37-44.

'8 Zum Begriff der Institutionen der Immobilienskonomie vgl. Schulte, Immobiliendkonomie,
S. 39-40.



zu identifizieren, die geeignet sind, an der Entwicklung von Factory Outlet Cen-
tern mitzuwirken. Dabei werden insbesondere auch die Institutionen untersucht,
die den Engpassfaktor fiir die Centeretablierung in Deutschland bilden. L&-
sungsméglichkeiten firr die identifizierten Konflikte zwischen den Institutionen
der Immobilienékonomie aufzuzeigen, ist ebenso ein Ziel dieser Arbeit.

Hierauf aufbauend wird versucht, eine Konzeption eines Factory Outlet Centers
fur den deutschen Markt zu schaffen, die eine hohe Erfolgswahrscheinlichkeit
aufweist, von allen Beteiligten akzeptiert zu werden. Weiterhin wird der Prozess
der Factory Outlet Center-Entwicklung idealtypisch definiert. Die Besonderhei-
ten des Projektentwicklungsprozesses von Factory Outlet Centern im Vergleich
zu anderen Immobilientypen werden dabei identifiziert, untersucht und L6-
sungsansatze fiir identifizierte Problempunkte herausgestellt. Auf diese Weise
soll die vorliegende Arbeit die vorhandene Liicke in der wissenschaftlichen Be-
arbeitung des Themas der Immobilienprojektentwicklung von Factory Outlet
Centern fir den deutschen Markt schlieen.

1.3 Theoretischer Bezugsrahmen

Diese Arbeit ist in einen theoretischen Bezugsrahmen eingebettet. Wissen-
schaft ist dabei zu verstehen als ,systematisiertes Wissen, der Inbegriff zu-
sammengehdriger, auf ein bestimmtes Gegenstandsgebiet sich beziehender
oder durch den gleichen Gesichtspunkt der Betrachtung verbundener, zu
systematischer Einheit methodisch verknipfter, zusammenhangender Erkennt-
nisse. Jede Wissenschaft enthalt auBer den positiven Erkenntnissen Theorien
und Hypothesen und verarbeitet ihren Stoff sowohl mittels der allgemeinen logi-

schen als auch mit Hilfe spezieller Methoden.“!”

Als Abgrenzungskriterium der Wissenschaften untereinander kann der Gegen-
stand, das Untersuchungsobjekt, herangezogen werden. Hiernach lassen sich
die Wissenschaften in Ideal- und Realwissenschaften unterteilen. Wahrend die
Gegenstande der Idealwissenschaften vom Denken erschaffen werden, z. B.
die Logik und Mathematik, sind die Untersuchungsgegenstiande der Realwis-

7 Eisler, Philosophie, S. 761-762.



senschaften unabhéngig von unserem Denken bzw. unserer wissenschaftlichen
Reflexion vorhanden.

Die Realwissenschaften wiederum kénnen in Natur- und Geisteswissenschaften
unterteilt werden, letztere werden auch Kulturwissenschaften genannt.'° Die
Geisteswissenschaften wiederum, so wie in Abbildung 1 dargestellt, kénnen
u. a. in die Wirtschafts-, Sozial- und Rechtswissenschaften untergliedert wer-
den."

Die Aufgabe der Wirtschaftswissenschaften ist die vollstandige Erfassung und
Erklarung des gesellschaftlichen Teilbereichs ,Wirtschaft*. Hierzu gehért auch
die ,Analyse der Ziele und Mittel zur Gestaltung wirtschaftlicher Prozesse und
Strukturen.“?® Eine solche Gestaltung wirtschaftlicher Prozesse, namlich die des
Projektentwicklungsprozesses von Factory Outlet Centern, ist Gegenstand die-
ser Arbeit.?'

Die Wirtschaftswissenschaften wiederum lassen sich in die Betriebswirtschafts-
lehre und die Volkswirtschaftslehre untergliedern. Die Betriebswirtschaftslehre
kann unterteilt werden in die betriebswirtschaftliche Verfahrenstechnik, in die
Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und in die speziellen Betriebswirtschafts-
lehren.?? Die Beschreibung und Erklarung der betrieblichen Sachverhalte und
Probleme, die alle Betriebe gemeinsam aufweisen, ist Aufgabe der Allgemeinen
Betriebswirtschaftslehre. Die speziellen Betriebswirtschaftslehren haben die
betriebswirtschaftlichen Probleme, die bedingt sind durch die Besonderheiten
der einzelnen Wirtschaftszweige, zum Gegenstand. Zu diesen speziellen Be-
triebswirtschaftslehren gehéren z. B. die Industriebetriebs-, Handelsbetriebs-
und Bankbetriebslehre.?

> Vgl. Wohe, Betriebswirtschaftslehre, S. 24-25.

'° Die Wirtschaftswissenschaften kénnen auch als Teilgebiet der Sozialwissenschaften be-
trachtet werden. Vgl. hierzu Wéhe, Betriebswirtschaftslehre, S. 26. Wéhe sieht jedoch die
Gleichordnung der Begriffe anstelle der Unterordnung als gerechtfertigt an.

20 Albach, Wirtschaftswissenschaften, S. 3538.

2! Siehe Abschnitt 1.2.

2 (Ober die institutionelle Gliederung in u. a. Allgemeine und Spezielle Betriebswirtschaftslehre
hinaus existiert noch eine Gliederungsmaéglichkeit in die betrieblichen Funktionen (funktiona-
le Gliederung). Vgl. Wohe, Betriebswirtschaftslehre, S. 19-22 und S. 27.

2 \gl. Wéhe, Betriebswirtschaftslehre, S. 19.



Abbildung 1: Stellung der Immobilienskonomie im System der Wissenschaften
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Den theoretischen Bezugsrahmen fir die vorliegende Arbeit bildet die Wissen-
schaftsdisziplin der Immobilienskonomie. Diese wissenschaftliche Disziplin geht
nach Schulte und Schafers iiber den Anspruch einer speziellen Betriebswirt-
schaftslehre hinaus.?* Die Immobilienskonomie kann danach als eine interdiszi-
plindre Form der Aligemeinen Betriebswirtschaftslehre betrachtet werden, da
sie nicht nur den Wirtschaftszweig der Immobilienunternehmen betrachtet,?®
sondern die Immobilien aller wirtschaftlich handelnden Institutionen (auch priva-
te Haushalte, éffentliche Hand und Unternehmen, bei denen die Kernkompe-
tenzen nicht im Immobilienbereich liegen) zum Gegenstand ihrer Forschung
hat.?

Die Betriebswirtschaftslehre bildet das Fundament der Immobilienékonomie, die
Forschungsdisziplinen Volkswirtschaftslehre, Rechtswissenschaft, Raumpla-
nung, Architektur, Ingenieurwesen etc. werden jedoch einbezogen, um der

24 vgl. Schulte, Thema, S. 33; Schafers, Unternehmensimmobilien, S. 5.
So wire dies bei einer speziellen Betriebswirtschaftslehre in der ,reinen” Theorie der Fall.
28 vgl. Schulte / Schafers, wissenschaftliche Disziplin, S. 108.



Vieldimensionalitdt der immobilienékonomischen Sachverhalte Rechnung zu
tragen.” In die vorliegende Arbeit haben insbesondere rechts- und verhaltens-
wissenschaftliche Aspekte Eingang gefunden.

Die Wissenschaftsdisziplin Immobilienékonomie analysiert u. a. Prdmissen und
Bedingungen, unter denen Institutionen, Objekte, Funktionen und Prozesse in
immobilienbezogenen Fragestellungen zusammenwirken;?® diese Analyse wird
auch in der hier vorliegenden Arbeit vorgenommen. Wesentliche Merkmale der
Immobiliendkonomie sind die Erklarung und Gestaltung von Entscheidungen
von mit Immobilien befassten Wirtschaftssubjekten und die Abgabe von
Empfehlungen fiir konkretes Managementhandeln. Zu dieser Wissenschaftsdis-
ziplin z&hlen alle Arten von Immobilien tiber ihren gesamten Lebenszyklus,?
wobei sich in dieser Arbeit auf einen Immobilientyp, ndmlich Factory Outlet
Center, beschrankt wird.

Neben der Wissenschaftsdisziplin Immobilienkonomie geht die Akzeptanzthe-
orie in die vorliegende Arbeit ein. Diese Theorie,* die insbesondere auf Bau-
steine der Adoptionstheorie®® zuriickgreift,* dient der Untersuchung der
Verbreitung von Innovationen.*® Die Akzeptanzforschung ist kein Forschungs-
gebiet, das es pionierhaft zu bearbeiten gilt, sondern eine Vereinigung be-
triebswirtschaftlicher Theorien, ndmlich u. a. der Organisations-, Absatz- und
Produktionstheorie.** Notwendige Voraussetzung fiir die Ausbreitung einer In-
novation ist die vorhergehende Akzeptanz durch die Mitglieder eines sozialen
Systems.* Anstelle der klassischen Adoptionstheorie wird in dieser Arbeit die
Akzeptanztheorie verwendet, da die Theorie hier nicht nur fir den Fall des

Vgl. Schulte / Schéfers, wissenschaftliche Disziplin, S. 109.

Vgl. Schulte / Schifers, wissenschaftliche Disziplin, S. 108.

Vgl. Schulte / Schifers, wissenschaftliche Disziplin, S. 108.

Dem Sachverhalt, weshalb es sich bei der Akzeptanztheorie tatsichlich um eine Theorie
handelt, wird im Abschnitt 3.1 detailliert nachgegangen. Dort werden auch mégliche Gegen-
positionen angefihrt.

Zur Adoptionstheorie vgl. Rogers, Innovations, S. 163-209.

Vgl. Weiber, Vorwort, S. II.

Zum Zusammenhang mit der Diffusionstheorie bei der Untersuchung der Verbreitung von
Innovationen vgl. Pfeiffer, Handel, S. 32; Preukschat, Neuprodukte, S. 34-35.

Vgl. D6hl, Analyse, S. 110-111; Kollmann, Fundierung, S. 59. Dariiber hinaus flieBen noch
Bausteine der Arbeitswissenschaft in die Akzeptanztheorie mit ein, die jedoch in dieser Ar-
beit von untergeordneter Bedeutung sind.

Diese Aussage gilt ebenso fir die Adoptionstheorie, wenn der Begriff Akzeptanz durch den
Begriff ,Adoption® ersetzt wird. Vgl. hierzu Preukschat, Neuprodukte, S. 34-35.
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Kaufprozesses Anwendung findet, sondern auch mit ihrer Hilfe ein erforderli-
ches Mitwirken anderer Beteiligter®® iberpriift wird. Auch betrachtet die Adopti-
onstheorie nur den Erstkauf, fir den Erfolg eines Factory Outlet Centers ist je-
doch ein langfristiges Mitwirken erforderlich. Dariiber hinaus wird die Adoptions-
theorie primér zur Findung von Durchsetzungsstrategien fiir Innovationen ein-
gesetzt, legt den Schwerpunkt jedoch nicht auf die Innovationsanpassung bzw.
bedarfsgerechte Gestaltung.’” Die Schaffung der bedarfsgerechten, nachhaltig
erfolgreichen Innovation Factory Outlet Center ist jedoch ein Ziel dieser Arbeit %

1.4 Gang der Untersuchung

Ausgehend von der Problemstellung und der Zielsetzung der Arbeit wird in Ka-
pitel 1 noch der theoretische Bezugsrahmen der Arbeit dargelegt. Im Anschluss
an diese einleitenden Bemerkungen wird in Kapitel 2 eine Bestimmung des
Begriffes Factory Outlet Center aus immobiliendkonomischer Sicht sowie eine
Abgrenzung dieses Immobilientyps zu Immobilientypen anderer Handelsformen
und zu alternativen Betriebsformen vorgenommen. Dabei wird intensiv auf die
Charakteristika von Factory Outlet Centern eingegangen, so dass der Hauptun-
tersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit nach diesen Ausfiihrungen fiir
den Leser verstandlich und die Unterschiede zu anderen Immobilientypen und
alternativen Betriebsformen deutlich geworden sein sollen.

AnschlieBend werden die aktuellen Factory Outlet Center-Entwicklungen in
ausgewahlten Staaten, insbesondere in den USA, GroRbritannien, Frankreich
und der Bundesrepublik Deutschland dargestellt. Da die USA das Ursprungs-
land dieser Entwicklung sind, wurde dieser am weitesten fortgeschrittene Markt
ausgewahlt. In Europa finden die Center in GroRbritannien und Frankreich die
starkste Verbreitung, weshalb diese Staaten dargestellt werden, erganzt um die
inlandische Entwicklung. Durch diese landertibergreifende Betrachtung soll die
groRe Bedeutung der Center in ausgewahiten Staaten deutlich werden, wéh-
rend sie in Deutschland bisher noch gering ist.

% Als Beteiligte gelten in dieser Arbeit die Institutionen der Immobilienskonomie.

3 Vgl. Oehler, Akzeptanz, S. 53; Bebié, Kauferverhalten, S. 3-5; Kollmann, Fundierung,
S. 114, .

* Siehe Abschnitt 1.2.



Das Kapitel 3 stellt die ausgewahlite Theorie - die Akzeptanztheorie - dar, die in
dieser Arbeit in Verbindung mit der Wissenschaftsdisziplin der Immobiliendko-
nomie zur Anwendung kommt. Zu Beginn des Kapitels steht die Definition des
~ fur die vorliegende Arbeit zentralen Begriffes der Akzeptanz, woran sich die
Darstellungen des Akzeptanzprozesses und der Determinanten der Akzeptanz
anschlieBen. Nach der Darstellung der Determinanten der Akzeptanz folgt die
Einteilung der Akzeptierer in unterschiedliche Akzeptiererklassen, abhangig
vom Zeitpunkt der erstmaligen Akzeptanz.

Das Grundverstandnis des Akzeptanzprozesses ist zur Erklarung des Ablaufes,
ob ein an der Projektentwicklung von Factory Outlet Centern Beteiligter ein sol-
ches Center akzeptiert, von wesentlicher Bedeutung. Die aus der Akzeptanz-
theorie Ubernommene Struktur der Bestimmungsfaktoren der Akzeptanz gibt die
Vorgehensweise fir die im Kapitel 4 vorgenommene Priifung, ob die Beteilig-
ten, die sogenannten Institutionen der Immobilienékonomie, Factory Outlet
Center akzeptieren, bzw. unter welchen Bedingungen eine solche Akzeptanz
herstellbar ware, vor.

In Kapitel 4 wird die Akzeptanz aller wesentlich an der Projektentwicklung von
Factory Outlet Centern beteiligten Institutionen der Immobilienékonomie unter-
sucht. Hierzu wird auf die theoretischen Grundlagen der im Kapitel 3 dargeleg-
ten Akzeptanztheorie sowie auf Aspekte der Wissenschaftsdisziplin Immobi-
liendkonomie zurickgegriffen. Jeder beteiligten Institution der Immobilienéko-
nomie® wird ein eigenes Kapitel gewidmet. Hierzu gehéren:

* Markenartikelhersteller als potentielle Mieter von Verkaufsstatten

e Einzelhandler bzw. Einzelhandelsverbande

e Konsumenten

 Projektentwickler als Initiatoren und spatere Centermanager®

* Die Einzelhandler gelten im Gegensatz zu den anderen Institutionen der Immobiliendkono-
mie nicht als direkt beteiligte, sondern nur als indirekt beteiligte, da sie auf Factory Outlet
Center Gber andere Institutionen, wie die Markenartikelhersteller und die dffentlichen Pla-
nungsinstitutionen, einwirken.

Die Projektentwickler und Centermanager werden gemeinsam in einem Punkt betrachtet, da
die Projektentwickler nach der Erstellung des Centers haufig auch als Centermanager
agieren; siehe z. B. Management des Centers in Zweibricken. Vgl. Institut fir Gewerbezen-
tren, Factory Outlet Center, S. 341.



e Investoren
¢ Immobilienfinanzinstitutionen und

o offentliche Planungsinstitutionen im Rahmen der Baurechtschaffung

Die jeweiligen Kapitel beginnen mit der Definition und Charakterisierung der
entsprechenden Institutionen, um dem Leser den Gegenstand der Betrachtung
naher zu bringen. AnschlieRend werden die Determinanten der Akzeptanz, so
wie es das ,Priifschema“ der Akzeptanztheorie in Kapitel 3 vorgegeben hat, fur
die jeweilige Institution der Immobilienékonomie spezifiziert und gepriift. Daraus
wird dann die Akzeptanz bzw. Nichtakzeptanz der Institution abgeleitet. Sofern
es moglich ist, Akzeptiererklassen innerhalb einer Institutionengruppe zu bilden,
wird diese Klassenbildung anschlieRend vorgenommen, um insbesondere die
Innovatoren der Factory Outlet Center-Entwicklung herauszustellen.

Nachdem in Kapitel 4 geklart worden ist, ob Factory Outlet Center-
Projektentwicklungen in der Bundesrepublik Deutschland nachhaltig Akzeptanz
finden, erfolgt in Kapitel 5 die Untersuchung wie der Projektentwicklungspro-
zess dieser Center ablaufen sollte. Fiir den Projektentwickler werden Empfeh-
lungen erarbeitet, wie eine Projektentwicklung erfolgen kdnnte, um eine hohe
Erfolgswahrscheinlichkeit eines Centers zu gewéhrleisten.

Dabei wird der Projektentwicklungsprozess in Phasen unterteilt, die Analyse-
phase und Prifungsphase sowie die Realisationsphase.*' Innerhalb der Analy-
sephase wird mit der Standort- und Marktanalyse begonnen. Hier werden Vor-
und Nachteile potentieller Standorttypen herausgearbeitet und so Empfehlun-
gen fir geeignete Standorte entwickelt, die sich auch aus der Akzeptanzanaly-
se in Kapitel 4 ergeben. Des Weiteren wird aufgezeigt, welche Analyseméglich-
keiten der fur Factory Outlet Center relevanten Méarkte bestehen. An die Stand-
ort- und Marktanalyse schlieBt sich die Erarbeitung einer Nutzungskonzeption
an. Hier wird aufgezeigt, wie das fur das Projekt zur Verfigung stehende
Grundstiick optimal genutzt werden kann. Mégliche architektonische Konzepte
werden skizziert, um Eckdaten fiir die Vermietung und Rentabilitatsberechnung

“' Wobei anzumerken ist, dass die Projektentwicklungsphasen ineinander greifen und Rick-
kopplungseffekte bestehen. Vgl. Bone-Winkel, Wertschépfung, S. 447.
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zu erhalten. Die Risikoanalyse soll potentielle Risiken und Risikoreduzierungs-
bzw. -vermeidungsmdglichkeiten aufzeigen. Beispiele flir Rentabilitdtsberech-
nungen werden ausfihrlich dargestellt, da diese Kalkulationen fur die Investiti-
onsentscheidung von zentraler Bedeutung sind. Die Analyse- und Prifungs-
phase schlieBt mit der Erstellung des Finanzierungsmodells ab. Da das Kapital
haufig ein Knappheitsfaktor ist, werden mégliche Varianten zur Optimierung
einer Finanzierungsstruktur und deren Vor- und Nachteile aufgezeigt.

Die Darstellung der Realisationsphase beginnt mit der Herausarbeitung der
Factory Outlet Center-Besonderheiten bei der Grundstickssicherung. Daran
schlieBen sich die bautechnischen Aspekte bei der Entwicklung eines solchen
Centers an, wozu die Bauplanung, das Einholen der Baugenehmigung, die
Ausschreibung und Vergabe, die Bauausfilhrung und -abnahme sowie die Pro-
jektsteuerung zahlen. Dem Immobilienmarketing wird sich anschlieRend aus-
fahrlicher gewidmet, u. a. da die Vermarktung, wozu auch die Vermietung z&hit,
ein entscheidender Faktor bei der Entwicklung eines nachhaltig erfolgreichen
Factory Outlet Centers ist. Da beim Abschluss von Mietvertragen fir Factory
Outlet Center Besonderheiten zu beriicksichtigen sind, werden diese aufgezeigt
und entsprechende Empfehlungen zur vertraglichen Gestaltung gegeben.
Ebensolche Empfehlungen werden zu den Spezifika der Kaufvertrage gegeben,
wenngleich hier die Besonderheiten einen geringeren Umfang einnehmen.

Das abschlieRende Kapitel 6 enthélt eine Zusammenfassung sowie eine kriti-
sche Wiirdigung der Untersuchungergebnisse. Daran schlieBt sich ein Ausblick
an, in dem der Erkenntnisraum weiterfihrender Arbeiten aufgezeigt wird.
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2 ExISTIERENDE FACTORY OUTLET CENTER-KONZEPTIONEN

Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung der Akzeptanz von
Factory Outlet Centern. Hierzu bedarf es einer Definition und Charakterisierung
von Factory Outlet Centern, die im Folgenden aus immobilientechnischer Sicht
vorgenommen werden. Im néchsten Schritt finden Abgrenzungen dieses Immo-
bilientyps zu anderen Immobilientypen und zu alternativen Betriebsformen statt.
Daran anschlieBend werden die aktuellen Factory Outlet Center-Entwicklungen
in ausgewshlten Staaten, insbesondere USA, GroRbritannien, Frankreich und
Deutschland dargestellt, um den unterschiedlichen Stand der Akzeptanz in den
verschiedenen Staaten zu demonstrieren.

21 Definitorische Grundlagen

2.1.1 Definition des Begriffes Factory Outlet Center

Der Begriff Factory Outlet Center ist in der Literatur unterschiedlich definiert.*2
Daher werden nachfolgend einige Definitionen von Factory Outlet Centern auf-
gefihrt und deren Unterschiede herausgearbeitet. AnschlieRend wird auf die-
sen Begriffsbestimmungen aufbauend eine eigene Definition entwickelt, die
dann der gesamten Arbeit zugrunde liegt.

So definiert Falk Factory Outlet Center als Zusammenfassung von Markenarti-
kelherstellern ,in einer standortmaRBig kumulierten gréBeren Anzahl in einer
Einheit [...], wobei die Hersteller eine separate Ladeneinheit, d. h. ein Outlet-
Store anmieten, um eigene Produkte preisreduziert direkt an die Konsumenten
zu verauBern.“*® Falk weist im Zusammenhang mit dieser Definition auf die
Ahnlichkeiten zu Shopping Centern hin.** In der Definition von Falk werden
ausschlieBlich Markenartikelhersteller als Mieter von Verkaufsstatten erfasst.
Verkaufsstatten von Gastronomie- und Entertainmenteinheiten werden nicht
aufgefiihrt, was eine Schwache dieser Definition darstellt. Denn auch diese wei-
teren Mieter sind in einigen Factory Outlet Centern zu finden.*®

= Vgl. Falk, Objektbesonderheiten, S. 331; Ministerkonferenz fir Raumordnung, Entschlie-

Bung, S. 1; Urban Land Institute, Off-Price Shopping Centers, S. 3.
Falk, Objektbesonderheiten, S. 331.

Vgl. Falk, Objektbesonderheiten, S. 331.

Vgl. Kolimannsperger / Vith, Deutschland, S. 3.

&8
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Der EntschlieBung der Ministerkonferenz fiir Raumordnung ,Factory-Outlet-
Center* vom 3. Juni 1997 lasst sich die folgende sehr ausfihrliche Begriffsbe-
stimmung eines Factory Outlet Centers entnehmen:

.Factory Outlet Center sind EinzelhandelsgroRprojekte besonderer Ausprégung.
Uber eine Betreiberorganisation schlieRen sich Hersteller zusammen, um in
baulich konzentrierter Form Giberwiegend hochwertige Markenartikel unter Aus-
schaltung des GroB- und Zwischenhandels mit erheblichen Preisnachldssen
direkt dem Verbraucher anzubieten. Neben Bekleidung, Hausrat, Porzellan und
Glaswaren finden zunehmend weitere Produkte Eingang in die Angebotspalette
dieser Center, die bisher das typische Sortiment des innerstadtischen Handels
pragen. Damit geht ein immer gréRerer Flachenbedarf einher, der bis zu mehr
als 40.000 gm Verkaufsflaiche und 100.000 gm Grundstiicksflache reichen
kann. Eine Angliederung von Restaurants und Freizeiteinrichtungen sowie tou-
ristische Attraktionen und schéne Landschaften sollen das Einkaufen zum Er-
lebnis machen und in die Center locken.“®

Diese Definition ist sehr ausfihrlich, jedoch wenig immobilienékonomisch ge-
pragt. So wird z. B. durch die Formulierung ,Uber eine Betreiberorganisation
schlieBen sich Hersteller zusammen®, nicht deutlich, dass dem sogenannten
Zusammenschluss einzelne Mietvertrage zwischen dem Eigentimer des Cen-
ters und den Herstellern zugrunde liegen. Die ,politische” Meinung der Minister-
konferenz fir Raumordnung zu den Ansiedlungsvorhaben der Factory Outlet
Center-Initiatoren zeigt sich u. a. daran, dass in der Begriffsbestimmung bereits
der Hinweis auf das typische Sortiment des innerstadtischen Handels erfolgt,
wodurch ein Gefahrdungspotential fir den innerstéadtischen Einzelhandel ange-
deutet wird. Ebenfalls im Vordergrund steht das Gefahrdungspotential bei der
Quantifizierung des Flachenbedarfs, da hier ausschlieBlich die Obergrenze von
40.000 gm Verkaufsflache genannt wird. Hierzu ist anzumerken, dass die ge-
nannte Verkaufsfliche von 40.000 gm voraussichtlich nicht wirtschaftlich sinn-
voll betrieben werden kann, so dass die Entwicklung eines Factory Outlet Cen-
ters dieser GréRenordnung nur wenig wahrscheinlich ist. Realistischer sind

6 Ministerkonferenz fur Raumordnung, EntschlieRBung, S. 1.
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GréRenordnungen von 10.000-20.000 gm Verkaufsflache. Auch die Grund-
stiicksflache wird Gberdimensioniert angegeben.

Das Urban Land Institute in Washington D.C. definiert Factory Outlet Center als
,shopping center with multiple tenants, the majority of which (50 percent or
more) are factory outlet stores.“” Unter einem ,factory outlet store* wird hierbei
die Verkaufssttte eines oder mehrerer Hersteller verstanden.*® Hierzu ergén-
zend erwdhnt das Urban Land Institute, dass in einem solchen Center héaufig
neben den Verkaufsstatten der Hersteller auch Gastronomiebetriebe und Enter-
tainmenteinrichtungen zu finden sind; auBerdem sind ,off-price“-Verkaufsstatten
angesiedelt. Unter ,off-price“-Verkaufsstatten sind Einzelhandler - nicht Mar-
kenartikelhersteller - zu verstehen, die Markenartikel zu Preisen anbieten, die
20 bis 60 vH unter denen der iiblichen Einzelhandelspreise liegen.*® U. a. wird
aus der Definition des Urban Land Institutes deutlich, dass Factory Outlet Cen-
ter zu den Shopping Centern im weiteren Sinn gezahlt werden kénnen.®

In dieser Arbeit wird eine Definition vorgenommen, die auf der Begriffsbestim-
mung des Urban Land Institutes aufbaut, aber die Merkmale von FOC detaillier-
ter beschreibt. Die dieser Arbeit zugrundeliegende Definition lautet wie folgt:

Factory Outlet Center gehéren zu den Shopping Center-Konzeptionen, de-
ren Mieter in der Mehrheit Markenartikelhersteller sind, die unter Umgehung
des Handels in den angemieteten Verkaufsrdumen die von ihnen hergestell-
ten Produkte -wobei es sich (iberwiegend um Zweite-Wahl-Ware, Artikel der
letzten Saison, Produktionsiiberhange, Auslaufmodelle und Musterkollektio-
nen handelt- mit hohen Preisabschlagen®' verauRern. Dabei liegt der
Schwerpunkt der angebotenen Produkte bei Textilien, Schuhen, Sportarti-
keln und Haushaltswaren.

47

Urban Land Institute, Off-Price Shopping Centers, S. 3.

Vgl. Urban Land Institute, Off-Price Shopping Centers, S. 3; Fuhrmann, Etikettenschwindel,
S.17.

Vgl. Urban Land Institute, Off-Price Shopping Centers, S. 3.

Vgl. auch Falk et al., Immobilienwirtschaft, S. 267.

Die Preisabschlage liegen in der Regel bei bis zu 60 vH des regulédren Einzelhandelsendab-
gabepreises.

]
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In der Definition wird bereits ein Grund genannt, wieso Ansiedlungsvorhaben
von Factory Outlet Centern auf Kritik stoRen. Dies ist der Vertrieb durch die
Hersteller selbst unter Umgehung des Einzelhandels. Dieser Aspekt wird im
Folgenden néher beleuchtet.

2.1.2 Disintermediation als wesentliches Charakteristikum
von Factory Outlet Centern

Die klassische Marktkette verlauft vom Hersteller iber den Einzelhandel zum
Konsumenten. Zum Teil ist zwischen dem Hersteller und Einzelhandel noch ein
GroBhandler zwischengeschaltet,*? so wie in Abbildung 2 dargestelit.*® Der Ver-
triebsweg, der dem Factory Outlet Center-Konzept zugrunde liegt, schaltet den
GroB- und Einzelhandel aus. Der Hersteller verkauft direkt an den Konsumen-
ten; diese Ausschaltung wird Disintermediation genannt.>* Die eben aufgefithrte
sowie weitere Ausschaltungsmoglichkeiten lassen sich der Abbildung 2 ent-
nehmen.

Abbildung 2: Ausschaltungsméglichkeiten in Marktketten®®

Legende: ¢> Ab ge in der i Marktk
— Handelsinterne Ausschaltung
eeeem-  Handel Ausschaltung, Beibehaltung der Marktkette als \ c
e Handel Ausschaltung, Begriindung des geschl Marktes als
Marktform

28

Vgl. Mattmiiller, Handels-Marketing, S. 85-88; Berekoven, Einzelhandelsmarketing, S. 4-6.
Die Marktkette ist hier in vereinfachter Form wiedergegeben. Zu weiteren Vertriebswegen
vgl. Nieschlag / Dichtl / Hérschgen, Marketing, S. 378-384 sowie S. 625-626.

* Vgl. Lederle / Mangstl, Einzelhandel, S. 21 und S. 23.

Mit geringfigigen Modifikationen Ubernommen aus Mattmdller, Handels-Marketing, S. 89.



Als die in der Abbildung betitelten ersten Anbieter gelten in dieser Arbeit die
Hersteller der Produkte, die in Factory Outlet Centern verkauft werden, somit im
wesentlichen Markenartikelhersteller.®

Funktional betrachtet ist der Einzelhandel als der handelsspezifische Absatz
von Versorgungsobjekten an private Letztnachfrager des Konsumbereichs defi-
niert. Der GroBhandel kann bei ebenfalls funktionaler Betrachtung als der han-
delsspezifische Absatz an Einzelwirtschaften bezeichnet werden. Die Handels-
objekte werden vom GroBhandel unverandert weiterverduBert bzw. zur Erstel-
lung oder fir das Angebot neuer Versorgungsobjekte verwendet, wobei der
GroBhandel die letzte Nachfrage nicht erreicht.”

2.2 Abgrenzung zu anderen Immobilientypen

AnschlieBend an die eben geleistete Definition des Begriffes Factory Outlet
Center werden nachfolgend diese Center gegen andere Immobilientypen abge-
grenzt.%® Aus diesem Grund wird zunachst ein Uberblick iiber die existierenden
Immobilientypen gegeben.*®

2.2.1 Wohn-, Gewerbe- und Sonderimmobilien

Die Differenzierung in Wohn-, Gewerbe-, Industrie- und Sonderimmobilien er-
folgt anhand der Funktion der Immobilien. So dienen Wohnimmobilien der Be-
friedigung von Wohnbedurfnissen, wahrend Gewerbeimmobilien Raum zur Ver-
figung stellen, in dem erwerbswirtschaftliche Tatigkeiten ausgefiihrt werden.
Bei Sonderimmobilien ist die Funktion nicht pauschal zu fassen; sie kénnen der
Befriedigung von Wohn-, Verkehrs- und Freizeitbedurfnissen etc. dienen. In-
dustrieimmobilien dienen im Wesentlichen produktionswirtschaftlichen

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird der Begriff Markenartikelhersteller bzw. Hersteller fir die
Produzenten verwendet, die Verkaufsflachen in Factory Outlet Centern anmieten. Dabei wird
es sich im wesentlichen um Produzenten von Herstellermarkenartikeln handeln, weniger um
Handelsmarkenartikelfabrikanten.

Vgl. Most, Handels-Marketing, S. 24. Der letzte Nachfrager bzw. letzte Verwender ist im
Zusammenhang mit Factory Outlet Centern der private Haushalt.

In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff Inmobilientyp verwendet. Schulte et al. verwen-
den die Begriffe Immobilientyp und Immobilienart als Synonym. Vgl. Schulte et al., Betrach-
tungsgegenstand, S. 22-24 sowie S. 61-62.

Der Begriff ,Immobilie* wird hier nicht definiert und umfassend beschrieben. Stattdessen wird
auf die entsprechende Literatur verwiesen, in der dies ausfiihrlich geschehen ist. Vgl. Schul-
te et al., Betrachtungsgegenstand, S. 15-18; Thiele-Mihlhan, Grundbuch, S. 59.

57
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Zwecken.®® Einen Uberblick ber die vorgenommene Differenzierung bietet
Abbildung 3.

Abbildung 3: Typologisierung der Immobilien nach Nutzungsarten®'

[ Immobilientypen 1
I

[ = 1 =
| Wohnimmobilien | | Gewerbeimmobilien | | Sonderimmobilien | | Industrieimmobilien |

—LHolcls I
. Senioren-
immobilien J
—{ Kliniken - ] lndusuicpa.rksJ
1 L
Infrastruktur-
immobilien

Ein- und Zwei-
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Wohnimmobilien wiederum lassen sich in Ein- und Zweifamilienhduser, Mehr-
familienhauser und Eigentumswohnungen unterteilen. Gewerbeimmobilien wer-
den in Biro- und Handelsimmobilien unterteilt. Die Sonderimmobilien hingegen
kénnen beispielsweise untergliedert werden in Hotels, Kliniken, Senioren-, Frei-
zeit- und Infrastrukturimmobilien. Als Industrieimmobilien lassen sich Produkti-
onsgebaude, Werkstatten und Industrieparks anfiihren.®?

% Die Industrieimmobilien kénnen auch den Gewerbeimmobilien und Sonderimmobilien zuge-
ordnet werden. Da sich dabei die Abgrenzungsfrage zwischen den Industrieimmobilien stellt,
die den Gewerbeimmobilien und denen, die den Sonderimmobilien zugeordnet werden, wird
hier der Einteilung in Gewerbe-, Wohn-, Industrie- und Sonderimmobilien gefolgt, wie sie bei
Schulte im ,Haus der Immobilienskonomie* zu finden ist. Vgl. Schulte, Immobilienskonomie,
S. 39-41.

' Die Graphik kombiniert die bei Schulte et al., Betrachtungsgegenstand, S. 23 zu findende
Abbildung zur Typologisierung von Immobilien und die Darstellungen zu den typologischen
Aspekten im ,Haus der Immobiliendkonomie®. Vgl. Schulte, Immobiliendkonomie, S. 39-41.

% Erganzend kdnnen auch noch Lagerhallen, Technologieparks und Distributionszentren
angefiihrt werden, wobei diese drei Immobilientypen auch zu den Sonderimmobilien gezahit
werden kdnnen.
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2.2.2 Handelsimmobilientypen

Handelsimmobilien dienen dem Verkauf von Produkten. In Factory Outlet Cen-
tern werden u. a. Markenartikel verduBert, so dass diese Center zu den Han-
delsimmobilien gezahlt werden kénnen. Da der Gegenstand dieser Arbeit Fac-
tory Outlet Center sind, werden in dieser Arbeit nur die Handelsimmobilien in
Subkategorien aufgegliedert. Diese lassen sich in Geschaftshduser, Shopping
Center und in sonstige groBflachige Handelsimmobilien unterteilen.®®

In den erwahnten Geschéftshausern sind Ladenflachen und Ladenpassagen zu
finden. Diese Flachen werden h&ufig von traditionellen oder filialisierten Fach-
geschéften besetzt, den kleinsten und zahlreichsten vertretenen Betriebsformen
des Handels. Die Ladenflachen sind nicht an einen Standorttyp gebunden, die
in einem Geschéftshaus befindlichen Ladenpassagen hingegen kénnen in der
Regel in der Innenstadt angetroffen werden.

Neben den Geschaftshausern kénnen noch die sonstigen groRflachigen Han-
delsimmobilien erwahnt werden, die in Abbildung 4 dargestelit sind. Zu diesen
groRflachigen Handelsimmobilien zéhlen u. a. die Kaufhduser sowie die Wa-
renhduser, welche im Regelfall eine Verkaufsflache von tber 5.000 m? aufwei-
sen. Beide bevorzugen als Standort die Innenstédte. Insbesondere die Kauf-
h&user, aber auch die Warenh&user, belegen in der Regel Flachen, die sich
Uiber mehrere Etagen verteilen.

Des Weiteren lassen sich als sonstige groRflachige Handelsimmobilien die hau-
fig auf der ,Griinen Wiese" gelegenen SB-Warenhauser (in der Regel Verkaufs-
flache Giber 5.000 qm) und Verbrauchermaérkte (in der Regel Verkaufsflache von
1.500-5.000 gm) nennen. Beide zéhlen flichenmaRig zu den groRten Betriebs-
formen von Handelsimmobilien, die Waren des tdglichen Bedarfs anbieten.
Parkierungsflachen sind zumeist in groRerer Anzahl direkt den ebenerdigen
Flachen zugeordnet.

Auch die Supermarkte, die in der Regel Verkaufsflaichen von 800-1.500 gm
aufweisen, werden zu den sonstigen groRflachigen Handelsimmobilien ge-

% vgl. Schulte et al., Betrachtungsgegenstand, S. 24.
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z4hit®* Supermarkte sind zumeist im Erdgeschoss angesiedelt, und weisen
ebenso ebenerdige, direkt zugeordnete Parkierungsflachen auf. Da sie der Ver-
sorgung mit Waren des taglichen Bedarfs dienen, befinden sie sich im Regelfall
in der Ndhe zu Gebieten mit einem hohen Anteil an Wohnbebauung.®® Dis-
countmarkte, eine preisaggressive Form des Lebensmitteleinzelhandels, wei-
sen dhnliche immobiliendkonomische Merkmale wie Supermaérkte auf.

Abbildung 4: Ausgewshite Handelsimmobilientypen im Uberblick®®

Handelsimmobilientypen
I I I
Geschiftshaus Shopping Sonstige
Center groBflichige
im weiteren Sinn Handelsimmobilien
- Ladenfliche zB.
- Ladenpassage - Kauthaus
- Warenhaus
- Fachmarkt
- Supermarkt
- Verbrauchermarkt
- SB-Warenhaus
I | T |
Shopping Factory Off Price Urban
Center im Outlet Center Entertainment
engeren/ Center Center
klassischen | |
Sinn v
Mills Center

Als weitere sonstige groRflachige Handelsimmobilien lassen sich noch die
Fachmarkte nennen, deren Angebot im Non-Food-Bereich liegt. Diese Markte
sind aufgrund ihres groRen Flachenbedarfs von mehreren 1000 gm Verkaufs-
flache haufig an Stadtrandlagen zu finden.

% In einem anderen Werk wird der Supermarkt mit einer Verkaufsflache von mindestens 400
qm definiert. Vgl. Falk et al., Immobilienwirtschaft, S. 382.

 vgl. Falk et al., Inmobilienwirtschaft, S. 382.

® Schulte et al. verwenden fir die Handelsimmobilientypen diese Einteilung, wobei sie die
Shopping Center i.w.S. nicht weiter unterteilen. Vgl. Schulte et al., Betrachtungsgegenstand,
S. 24,
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Die Shopping Center bilden laut Schulte et al. eine eigenstandige Kategorie
neben den Geschéftshdusern und den sonstigen groRfléchigen Handelsimmobi-
lien.%” Als Shopping-Center wird nach der Definition des Urban Land Institutes,
Washington D.C., eine Gruppe von Gewerbebetrieben verstanden, die als Ein-
heit geplant, entwickelt und verwaltet wird sowie in einheitlichem Eigentum
steht.®® Zu den Shopping-Centern im weiteren Sinn (i.w.S.) werden neben den
Shopping-Centern im engeren Sinn (i.e.S.) die Factory Outlet Center, die Off
Price Center und die Urban Entertainment Center gezahit.%® Tabelle 1 stellt die
Merkmale dieser Immobilientypen im Uberblick dar.

Tabelle 1: Merkmale der verschiedenen Typen von Shopping Centern i.w.S.

Shopping Center, i Urban Enter-
\ iwS. oot e Off Price Center tainment Mills Center
Merkm>

Center i.c.S. Center
Center
Schwerpunkt Einzelhidndler, |Hersteller Einzelhandl Einzelhdndler, |Hersteller,
Mieterstruktur Dienstleister, Dienstlei Einzelhdndler,
Gastronomie Gastronomie, |Gastronomie
Betreiber v. Betreiber von
Freizeit- Freizeitein-

cinrichtungen |richtungen

Ankermieter groBer schr bekannte groBe Bekleidungs-  |Fachmarkt, schr bekannte
Supermarkt, [nationale u. inter- |ketten und Waren- | Warenhaus nationale u. inter-
Fachmarkt ionale Marken- |hduser mit ihren Kino nationale Marken-
Warenhaus artikelhersteller Restpostenverkiufen artikelhersteller

Hauptsortimente  |breite Palette  |Kleidung, Schuhe, |Kleidung, Schuhe,  |breite Palette  |Kleidung, Schuhe,

Einzelhandels- |H Haushal Einzelhandels- |Haushal
|produkten produkten

Beschaffenheit der |breit schmal schmal breit schmal

Produktplatte

Aktualitat aktuelle Ware |Zweite-Wahl-Ware |Zweite-Wahl-Ware  |aktuelle Ware |Zweite-Wahl-Ware

der Ware Vorsaison-Ware,... |Vorsaison-Ware,... Vorsaison-Ware,...

Als Shopping-Center i.e.S. kénnen je nach Warenangebot, Flachenbedarf und
Einzugsgebiet Nachbarschaftszentren (neighbourhood center), Bezirkszentren
(community center), Regionalzentren (regional center) und {berregionale

S Vgl. Schulte et al., Betrachtungsgegenstand, S. 24. Alternativ kdnnten die Shopping Center
eine Subkategorie der groRflachigen Handelsimmobilien bilden.
© vgl. Urban Land Institute, Community Builders Handbook, S. 264.

% Erganzt um die Mills-Konzepte, die eine Kombination aus Factory Outlet Centern und Off
Price Centern sind.
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Zentren (super-regional center) genannt werden.”® Herauszustellen ist, dass in
den folgenden Kapiteln unter dem Begriff Shopping Center jenes im engeren
~ Sinn verstanden wird.”

Die Ladeneinheiten werden beim Off Price-Center nicht wie beim Factory Outlet
Center von Markenartikelherstellern angemietet und betrieben, sondern von
Einzelhandlern, die postenweise Waren bei unterschiedlichen Herstellern ein-
kaufen.”® Auch die groRen Bekleidungsketten und Warenhausketten verzuRemn
hier ihre Produkte, die sie in ihren reguléren Filialen nicht erfolgreich haben ab-
setzen kénnen. Die Off Price-Center sind insbesondere in den USA anzutreffen.

Die Mills-Konzepte™, die in den USA angesiedelt sind, verbinden die Idee des
Factory Outlet Centers mit der des Off Price Centers, indem Hersteller und Ein-
zelhandler nebeneinander agieren.” In den Mills-Centern verkaufen somit Her-
steller ihre eigenen Artikel, Einzelhdndler die von ihnen postenweise erworbene
Ware sowie die Bekleidungs- und Warenhausketten ihre iberschiissigen Be-
stande. Das Konzept wird ergénzt durch Gastronomie und Unterhaltungsein-
richtungen. In GroRbritannien wird dieses Konzept, wenn auch auf einer erheb-
lich geringeren Verkaufsflache und zum Teil mit einigen Modifikationen unter
dem Begriff Factory Warehouse Center betrieben.”

Auch das Urban Entertainment Center kann zu den Shopping Centern i.w.S.
gezahlt werden. So definiert das Urban Land Institute das Urban Entertainment
Center als ein Shopping Center, dessen Konzept auf starken Synergieeffekten
der angesiedelten Angebote Unterhaltung, Gastronomie und Einzelhandel ba-
siert.”® Die Center setzen sich aus den Komponenten Unterhaltungsattraktion,

™ vgl. Falk, Shopping-Center, S. 809-813.

Der Begriff Factory Outlet Center wurde bereits weiter oben ausfihrlich definiert, so dass an
dieser Stelle auf eine Beschreibung verzichtet wird. Siehe Abschnitt 2.1.

Vgl. Falk, Objektbesonderheiten, S. 332. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird auf Off Price
Stores, dies sind die einzelnen Ladeneinheiten in einem Off Price Center, noch genauer ein-
gegangen.

Benannt nach dem Projektentwickler und Betreiber ,The Mills Corporation®. Dieser ist in der
Regel auch Eigentimer des Centers.

n Vgl. Richards / Writer, Mills Corp., S. 98-108; Miller, Mills Master, S. 6-11.

Lo Vgl. Falk, Objektbesonderheiten, S. 332. Auf die Mills-Konzepte und die Factory Warehouse
Center wird im weiteren Verlauf der Arbeit noch genauer eingegangen.

Vgl. Urban Land Institute, Developing, S. 3. Zur Begriffsdefinition von Urban Entertainment
Centern vgl. auch Frechen / Franck, UEC, S. 2.
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z. B. Multiplexkino oder Musical Theater,” mehreren sogenannten Erlebnis-
bzw. Themenrestaurants und unterhaltungsorientierten Handelskonzepten zu-
sammen. Insbesondere in den USA haben sich die Urban Entertainment Center
etabliert. Die Schwerpunkte der Center, z. B. Einzelhandel oder Unterhaltung,

sind unterschiedlich gewahlt.”

2.3 Abgrenzung zu alternativen Betriebsformen

Wihrend zuvor Factory Outlet Center in die Systematisierung der Immobilien-
und insbesondere der Handelsimmobilientypen eingeordnet wurden, werden
nun nachfolgend die Merkmale alternativer Betriebsformen, die Ahnlichkeiten zu
Factory Outlet Centern aufweisen, betrachtet.”® Dabei wird der Fokus auf die
Vertriebsstatten von Non-Food-Artikeln gerichtet, wobei auch bei der folgenden
Darstellung auf immobilienskonomische Merkmale Wert gelegt wird.

2.3.1 Klassischer Fabrikverkauf
Der klassische Fabrikverkauf ist in Deutschland ein fest etablierter Bestandteil
der Handelslandschaft. Es gibt ber 1.250 Unternehmen, die diese Form des
Verkaufes betreiben.®’ Die Hersteller verauBern in den sogenannten Fabrikla-
den ihre Erzeugnisse unter weitgehendem Verzicht auf Service und Beratung
mit Preisabschlagen bis zu 70 vH.®

Die angebotenen Waren entsprechen weitgehend denen, die im Factory Outlet
Center verkauft werden.®? Im Gegensatz zu Factory Outlet Centern jedoch, wo
der Schwerpunkt auf Markenartikeln mit hohem Bekanntheitsgrad der Marke
liegt, sind im klassischen Fabrikverkauf ebenso zahlreich weniger bekannte
Marken zu finden.®®

7 vgl. Weinhold, Konzepte, S. B 5; Hoinghaus / Géliner, Freizeitmarkt, S. 494 und S. 497,

Vornholz, Multiplexkinos, S. 611-614.

Vgl. Franck, Kino, S. 7-9; Franck, SpaB, S. 8-18; Frechen / Franck, Freizeit, S. 9; Frechen /
Franck, Einzelhandel, S. 9.

Zu den alternativen Betriebsformen werden hier diejenigen gezahlt, bei denen die Hersteller
selbst unter Ausschluss des Handels ihre Produkte an die Konsumenten verduBern bzw.
ihre Zweite-Wahl-Ware, Artikel der letzten Saison, Produktionsiiberhange, Auslaufmodelle
etc. preisaggressiv Uber darauf spezialisierte Einzelhdndler vertreiben.

Vgl. Zeppelin Verlag GmbH, Fabrikverkauf, S. 8.

®' vgl. Horbert, Ziele, S. 60.

82 7u den Sortimenten in Factory Outlet Centern siehe Abschnitt 2.1.

Vgl. Zeppelin Verlag GmbH, Fabrikverkauf, S. 8.
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Die Verkaufsflachen liegen in der Regel direkt an den Produktionsstétten der
Hersteller, zumeist auBerhalb der Ballungszentren. Die Verkaufsflachen betra-
gen 50 bis 1.000 m?, nur in Ausnahmeféllen sind sie gréRer. Die Immobilien
befinden sich zumeist im Eigentum des jeweiligen Herstellers.

Die Verkaufsraume sind ebenso wie die gesamte Warenprésentation schlicht
gehalten. Bei den Verkaufsraumen handelt es sich haufig um mit geringem
Aufwand renovierte Lagerrdume oder ehemalige Produktionsstatten. Die Off-
nungszeiten sind zumeist stark eingeschrankt.® Die beschriebene Konzeption
verursacht vergleichsweise geringe Betriebskosten, so dass auch bei einer rela-
tiv geringen Besucherfrequenz Gewinne erzielt werden kbr;nen.

2.3.2 Herstellerfilialldden

Vom klassischen Fabrikverkauf zu unterscheiden sind die Herstellerfilialladen.
Als Beispiele fur diese kénnen Verkaufsstatten von WMF, Escada und Sala-
mander angefiihrt werden. Die Herstellerfilialldden kénnen als erzeugerbetrie-
bene Fachgeschafte charakterisiert werden.®® Diese Verkaufsstatten existieren
nicht mehr wie friher am Ort der Produktionsstétte, sondern in den Lagen, in
denen sich typischerweise die Fachgeschafte und Einzelhandelsfilialisten befin-
den.®® Auch vom Preisniveau, dem Sortiment und der Verkaufsstatteneinrich-
tung her sind die Laden eher mit Fachgeschéften als mit Fabrikladen vergleich-
bar. Verkauft werden in der Regel nur Produkte eines einzigen Herstellers, und
zwar unter eigener Regie. Der Unterschied zum im folgenden Kapitel dargestell-
ten Off Price-Konzept liegt u. a. in der Begrenzung des Sortiments auf Produkte
eines einzigen Herstellers.

2.3.3 Off Price Stores

Wahrend die Fabrik- und die Herstellerfilialladen von den Herstellern selbst be-
trieben werden, sind die Betreiber der sogenannten Off Price Stores Einzel-
handler®” In den zuletzt genannten Geschaften sind Produkte verschiedener
Hersteller zu finden. Die Einzelhéndler kaufen die Ware bei unterschiedlichen

Vgl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 11-12.

Vgl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 6.

Wie z. B. in erstklassigen Innenstadtlagen und in Shopping Centern.
Vgl. Falk, Objektbesonderheiten, S. 331.

I8&e
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Herstellern auf, wobei der Schwerpunkt haufig nicht auf hochwertigen Marken-
artikeln liegt, sondern eher durchschnittliche Qualitidten angeboten werden. Die
Ware verbleibt bis zum Verkauf durch den Betreiber des Off Price Stores in sei-
nem Eigentum.®® Da die Beschaffung der Waren durch Zufallskaufe gepragt ist,
ergibt sich ein potentielles Problem der Warenverfugbarkeit. In Folge dessen
kann der Konsument nicht mit einem immer wiederkehrenden Angebot rechnen,
sondern muss sich auf wechselnde Sortimente einstellen. Off Price Stores sind
in vollig unterschiedlichen Lagen zu finden. So kénnen sie z. B. in guten inner-
stadtischen Lagen oder auch am Stadtrand angetroffen werden.

Der sogenannte Sonder- und Restpostenmarkt ist dem Off Price Store sehr
ahnlich. Eine mégliche Abgrenzung kann darin gesehen werden, dass die
Betreiber der Sonder- und Restpostenmarkte®® die Ware (Postenware) haufig
aus Konkursen, von Versteigerungen und aus Versicherungsféllen beziehen.
Somit unterliegt das angebotene Sortiment in diesen Markten sehr starken
Schwankungen, bei einer im Vergleich zu Off Price Stores haufig noch geringe-
ren Produktqualitst. %

Die Abgrenzung zum Partievermarkter lasst sich darin finden, dass es sich bei
den Partievermarktern in der Regel um Handelsfilialisten oder Versandunter-
nehmen handelt, die ihre Restbestdnde vermarkten, so z. B. die Verkaufsstét-
ten ,Posten & Partien des Unternehmens Tchibo.®' Die Begriffe Off Price
Stores, Sonder- und Restpostenmaérkte und Partievermarkter lassen sich jedoch
nicht eindeutig abgrenzen, teilweise werden die Begriffe auch synonym ver-
wendet.

2.3.4 Factory Warehouse Center und Mills-Konzepte
Das sogenannte Factory Warehouse Center kombiniert klassischen Fabrikver-
kauf bzw. Herstellerfilialen mit den Off Price Stores. So verduBern die Hersteller

hier durch Anmietung von Verkaufsstatten ihre Ware ebenso durch eigenes

Vgl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 12.

Die Betreiber werden auch Postenhandler genannt.
Vgl. Hérnig, Betriebsform, S. 6-7.

Vgl. Horbert, Ziele, S. 62-63.
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Personal, wie sie es in ihren Fabrikladen beim klassischen Fabrikverkauf oder
in ihren Herstellerfilialen praktizieren.

Dariiber hinaus sind in den Factory Warehouse Centern in der Regel mehrere
Off Price Stores zu finden, in einigen Fallen jedoch nur einer, ndmlich der des
Betreibers des Centers. Des Weiteren ist fir Hersteller die Méglichkeit vorhan-
den, ihre Artikel der letzten Saison, Zweite-Wahl-Ware etc. tiber einen Betreiber
einer Verkaufsstatte in diesem Center verauRern zu lassen.®? So besteht auch
fur kleinere Hersteller die Méglichkeit, diese Art von Waren zu ver4uBern.®

Als Standorte werden zumeist Stadtrandlagen mit groBem Parkplatzangebot
gewahlt. Haufig sind die Center in ehemaligen Supermarktgebaduden oder La-
gerhallen zu finden. Auf eine ansprechende und hochwertige Umgebung bzw.
eine entsprechende Architektur oder Innenausstattung wird wenig Wert gelegt.
Das Warenangebot ist zumeist ebenfalls geringwertig. Markenartikel sind unter-
reprasentiert, sogenannte ,Billigangebote” stehen im Vordergrund.

Von ihrer Grundkonzeption her sind Factory Warehouse Center mit den Mills-
Konzepten in den USA vergleichbar.s‘ Beide bieten sie eine Kombination von
direkten Verkaufsstatten der Hersteller und Off Price Stores. Das Warenange-
bot in den Mills Centern ist jedoch im Gegensatz zu dem in Factory Warehouse
Centern relativ hochwertig. So handelt es sich bei den in den Mills Centern von
Herstellern direkt verkauften Waren in der Regel um Markenartikel. Stark vertre-
ten ist das Textil- und Schuhsegment. In die Center integriert sind sogenannte
.Food Courts"“. Einige der Mills Center enthalten auch Verkaufsstatten von Wa-
ren- und Versandhdusern, Fachmérkte und Multiplex-Kinos.*® Die Anzahl der
groRen Hauptmieter betragt bis zu zehn, wahrend bis zu 200 kleinere Laden-
einheiten gezahlt werden kénnen. Das Einzugsgebiet liegt bei ungefahr 150 km,
wobei h&ufig das Umfeld von Touristenattraktionen als Standort gewéhit wird.%

Ware kann auch dem Betreiber in Kommission gegeben werden.

Vgl. Peter, Fabrikverkauf, S. 5.

Vgl. Falk, Objektbesonderheiten, S. 332.

Vgl. Hornig, Betriebsform, S. 8.

Ausfihrlich zu den Mills Centern vgl. Richards / Writer, Mills Corp., S. 98-108; Miller, Milis
Master, S. 6-11.

RRRESN



26

2.4 Entwicklung von Factory Outlet Centern in den USA,
GroRbritannien, Frankreich und Deutschland

Im Folgenden werden die geschichtliche Entwicklung und der aktuelle Stand
der Factory Outlet Center-Etablierung in den USA, GroRbritannien, Frankreich
und Deutschland betrachtet. Die USA als Standort werden beleuchtet, da in
diesem Staat die ersten Factory Outlet Center errichtet wurden und die Verbrei-
tung dieses Immobilientyps im Vergleich zu allen anderen Staaten am gréRten
ist. GroRbritannien und Frankreich werden dargestellt, da sie Vorreiterrollen in
der europischen Factory Outlet Center-Entwicklung einnehmen.®’

2.4.1 Factory Outlet Center in den USA

Im Jahr 1974 schlossen sich erstmals mehrere Hersteller zusammen, um einen
gemeinsamen Gebiudekomplex in Reading, Pennsylvania, zu beziehen und
nach weiteren Markenartikelherstellern zu suchen, die dort ebenfalls ihre Waren
anbieten wollten.*® Ende der 70er Jahre wurden die ersten ausschlieBlich fir
den Direktverkauf von Markenartikeln geplanten und errichteten Factory Outlet
Center erdffnet.*® Seitdem haben die Factory Outlet Center in den USA einen
grofen Bedeutungszuwachs erfahren.

Wird die Entwicklung der Centeranzahl in den USA betrachtet, so lasst sich
feststellen, dass deren Zahl von 108 Centern im Jahr 1987 auf 329 im Jahr
1996 angestiegen ist. AnschlieBend kam es zu einer Reduzierung der Anzahl
auf 278 Factory Outlet Center im Jahr 2000.'® Die Zahl der schlieRenden Cen-
ter Uberstieg in den letzten Jahren diejenige der neu errichteten.'®' Die genann-
ten Zahlen lassen sich der Abbildung 5 entnehmen.

w Vgl. Institut fir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 10-14. Die Vorreiterrolle bezieht
sich auf den zeitlichen Beginn der Centeretablierung sowie auf die Gesamtzahl der Center in
dem jeweiligen Staat.

= Vgl. Institut fir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 8. Fabrikladen gab es bereits sehr
viel friher. So verkaufte z. B. der amerikanische Glashersteller Flemington Cut Glass seine
Produkte bereits im Jahr 1915 in einem Fabrikladen. Vgl. Heuer, Gewerbeimmobilien, Teil 5,
Punkt 4.1.3.5, S. 1.

% vgl. Heuer, Gewerbeimmobilien, Teil 5, Punkt 4.1.3.5, S. 1-4.

1% v/gl. Humphers, numbers, S. 14; Institut fir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 8-9.

19! vgl. Humphers, numbers, S. 14. In den Jahren 1997 bis 2000 wurden in den USA funf bis
sieben Center p. a. erdffnet.
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Abbildung 5: Anzahl der Factory Outlet Center in den USA'%
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Wahrend die Anzahl der Center seit 1996 abgenommen hat, hat sich die ge-
samte vermietbare Flache'® aller Center zusammengenommen weiter erhoht;
sie belief sich im Jahr 2000 insgesamt auf 57,7 Mill. square feets (ca. 5,3 Mill.
gqm).'™ Ursache hierfir ist, dass die durchschnittlich vermietbare Fliche pro
Center seit 1987 bis ins Jahr 2000 hinein standig gestiegen ist. Die durch-
schnittliche Flache pro Center lag 1987 bei 119.161 square feets (ca. 11.100
gqm) und im Jahr 2000 bereits bei 207.469 square feets (ca. 19.300 gm), wie der
Abbildung 6 zu entnehmen ist.

In den USA ist nach dem rasanten Anstieg von 1987 bis 1996 der Lebenszyklus
der Factory Outlet Center-Entwicklung mittlerweile weit vorangeschritten, wie
sich an der leicht schrumpfenden Anzahl der Center und der nur noch geringfii-
gig wachsenden Mietflache zeigt. Der amerikanische Markt fur Factory Outlet

192 \/g1. Humphers, numbers, S. 14.
Die gesamte vermietbare Fldche wird in den USA bzw. in amerikanischen Statistiken als
gross leasable area bezeichnet.

104 Vgl. Humphers, numbers, S. 14; Institut fir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 9-10.
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Center befindet sich mittlerweile in der Sattigungsphase.'® Fur die Zukunft ist
mit einem Anstieg der Centerzahl nicht zu rechnen, eher wird die Anzahl noch
leicht abnehmen. Auf Grund der voraussichtlich weiter zunehmenden vermiet-
baren Flache pro Center wird die gesamte vermietbare Flache aller Center un-
gefahr auf dem heutigen Niveau bleiben.

Abbildung 6: Durchschnittlich vermietbare Flache pro Factory Outlet Center
in den USA'®

1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999

Jahr

T T T

0 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000

durchschittich vermietbare Fliche pro Factory Outiet Center

Die Uberwiegende Anzahl der Center wird von hierauf spezialisierten Projekt-
entwicklern errichtet. Dies liegt darin begriindet, dass die Entwicklung von Fac-
tory Outlet Centern ein anspruchsvolles Betétigungsgebiet ist, das spezifisches
Know-how erfordert. Als die groRten spezialisierten Factory Outlet Center-
Projektentwickler in den USA lassen sich Prime Retail Inc., Chelsea GCA Real-
ty und Tanger Factory Outlet Centers nennen, wie der Tabelle 2 zu entnehmen
ist.

1% Zur Einteilung in die Einfihrungs-, Wachstums-, Reife-, Sattigungs-, und Degenerationspha-
se vgl. Nieschlag / Dichtl / Hérschgen, Marketing, S. 170-175; Wohe, Betriebswirtschaftsleh-
re, S. 715-717.

1% vgl. Humphers, numbers, S. 14.



29

Tabelle 2: Die gréBten Factory Outlet Center-Projektentwickler in den USA'”

Nr.| Projektentwickler Anzahl an | vermietbare | durchschnittlich

Centern Flache |vermietb. Flache

in qm pro Center

im Portfolio ingm

1.|Prime Retail Inc. 47 1.242.848 26.444
2.|Chelsea GCA Realty 25 702.570 28.103
3.|Tanger Factory Outlet Centers 29 491.217 16.969
4.[Charter Oak Partners/Rothschild Realty 14 365.169 26.083
5.|Konover Property Trust 27 334.516 12.389
6.|Belz Enterprises 6 238.935 39.822
7.|Horizon Group Properties 1 205.394 21.773
8.[New Plan Excel Realty Trust 6 176.487 29.414
9.|Swerdlow Real Estate Group 1 115.771 115.771
10.|VF Factory Outlet 2 83.657 41.829

2.4.2 Factory Outlet Center in GroRbritannien und Frankreich

Nachdem absehbar war, dass in den USA der Factory Outlet Center-Markt
demnachst in die Reifephase'® eintreten wird, suchten die amerikanischen
Factory Outlet Center-Projektentwickler insbesondere seit Mitte der 90er Jahre
nach neuen attraktiven Markten. Die Developer wahlten als erste européische
Staaten GroRbritannien und Frankreich aus.'®

In GroRbritannien weisen Factory Outlet Center die starkste Verbreitung inner-
halb Europas auf. So waren Ende 2000 insgesamt 33 Center in GroBbritannien
erdffnet, wie sich der Tabelle 3 entnehmen lasst. Diese Center wiesen eine
vermietbare Flache''® von 444.870 qm auf. Die durchschnittliche GroRe pro
Factory Outlet Center lag damit bei 13.481 gm. Auf 10.000 Einwohner entfallen
somit in GroBbritannien eine vermietbare Flache von 75,7 qm.""" Damit herrscht

197 \/gl. Humphers, numbers, S. 16-18.

1% 7u dieser Phase vgl. Nieschlag / Dichtl / Hérschgen, Marketing, S. 170-175.

'% Bei der Entscheidung fiir GroRbritannien als einer der ersten Markte spielte die gemeinsame
Sprache bei der Auswahl des ersten européischen Staates eine Rolle. Weitere Kriterien wa-
ren das Einkaufsverhalten der Briten wie z. B. die Akzeptanz der Einkaufsstatten auf der
Griinen Wiese. Vgl. Fernie / Fernie, development, S. 344; EuroHandelsinstitut e. V., GroBbri-
tannien, S. A3; Peter, Fabrikverkauf, S. 18; Hornig, Betriebsform, S. 15.

"% Anstelle des Begriffes der vermietbaren Flache wird auch der Begriff Geschaftsflache ver-
wendet. Vgl. Institut fir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 13.

""" vgl. Institut fur Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 13.
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in GroRbritannien die héchste Dichte an Factory Outlet Center-Flachen in Euro-
pa.

Tabelle 3: Factory Outlet Center in Europa''?

Land Anzahl | vermietbare Durchschnitts- | vermietbare Flache
Flache in gm gréBe ingm  |je 10.000 Einwohner
Irland 1 8.370 8.370 22,6
Osterreich 1 15.066 15.066 18,4
Italien 2 19.800 9.900 35
Portugal 1 20.000 20.000 20,3
Deutschland 3 29.460 9.820 36
Schweden 3 38.500 12.833 433
Schweiz 5 47.200 9.440 64,3
Tarkei 3 66.620 22.207 10,2
Spanien 7 85.250 12.179 21,5
Frankreich 12 190.695 15.891 324
Grossbritannien 33 444.870 13.481 75,7
Gesamt 71 965.831 13.603 24,2

Der groRte Factory Outlet Center-Entwickler, Investor und Manager in Europa
ist McArthur Glen.'"® In GroBbritannien weisen sie einen Marktanteil von fast 50
vH auf.'" Aber auch in anderen Landern, wie Frankreich und Osterreich ist die-
ses Unternehmen aktiv. Die drei bedeutendsten Unternehmen in GroRbritan-
nien sind'"®

- McArthur Glen

- Morrison Development / M.E.P.C.

- Freeport Leisure

In Frankreich sind zu Beginn der 80er Jahre drei Center errichtet worden. Je-
doch erst Mitte der 90er Jahre hat die Anzahl bedeutend zugenommen, so dass
mittlerweile 12 Center in Frankreich existieren, so wie dies Tabelle 3 wiedergibt.
Die vermietbare Fléche liegt hier bei 190.695 gm. Damit liegt Frankreich bezlg-
lich der Anzahl und der vermietbaren Flache auf Platz zwei in Europa. Die

12 yg. Institut fur Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 13-14. In der Tabelle wurden nur
Center ab 4.000 gm beriicksichtigt. Tabelle ist ergdnzt um die Angaben zur vermietbaren
Flache pro 10.000 Einwohner.

'3 Zuvor firmierte die Gesellschaft unter BAA McArthur Glen. Nach Ausstieg des Partners BAA
firmiert die Gesellschaft heute bei neuen Projekten unter McArthur Glen.

"4 vgl. EuroHandelsinstitut e. V., GroRbritannien, S. A6.

18 vgl. EuroHandelsinstitut e. V., GroBbritannien, S. A6.
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durchschnittlich vermietbare Flache pro Center liegt bei 15.891 gm. Auf 10.000
Einwohner entfallen in Frankreich eine vermietbare Flache von 32,4 qm,''® wo-
mit Frankreich den vierten Platz in Europa belegt, nach GroRbritannien, der
Schweiz und Schweden.''” Die Schweiz weist fiinf Center mit insgesamt 47.200
gm und damit 64,3 gm auf 10.000 Einwohner, Schweden drei Center mit 38.500
gm und damit 43,3 gm pro 10.000 Einwohner auf.

2.4.3 Factory Outlet Center in Deutschland

Im Vergleich zu GroRbritannien und Frankreich ist in Deutschland die Factory
Outlet Center-Entwicklung noch sehr wenig vorangeschritten. Trotz der beste-
henden ca. 1.250 Fabrikladen,'"® die eine gute Basis fiir die Errichtung von Fac-
tory Outlet Centern bilden, wurden Factory Outlet Center erst an drei Standor-
ten errichtet, namlich in Wustermark westlich von Berlin, in Zweibriicken und in
Metzingen."'® Daneben besteht eine zweistellige Anzahl von Projekten in der
Planungsphase.'®

1995 wurde in Metzingen, siidlich von Stuttgart, das Outletcenter Samtfabrik
eroffnet, welches eine vermietbare Flache von nur 4.000 gm aufweist. Von der
GréRe und dem Besucheraufkommen her zahit es zu den sehr kleinen Factory

Outlet Centern.'?'

Wesentlich hhere Besucherzahlen kénnen in Metzingen am
Standort des Markenartikelherstellers Hugo Boss registriert werden. Hier wur-
den in direkter Nachbarschaft zu Hugo Boss weitere Verkaufsstatten von Her-
stellern mit bekannten Marken angesiedelt. So werden hier z. B. die Marken
Escada, Joop und Bally angeboten. Hierbei handelt es sich jedoch nicht um ein

Factory Outlet Center, sondern um eine Ansiedlung separater Fabrikladen.

"8 vgl. Institut fir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 10-14; Karl, Deutschland, S. 7.

"7 Zu Factory Outlet Centern in Frankreich vgl. auch Peter, Fabrikverkauf, S. 23-24.

"' \vgl. Zeppelin Verlag GmbH, Fabrikverkauf, S. 8. Zu Fabrikladen vgl. auch Peter, Fabrikver-
kauf, S. 31-36.

19 v/gl. Institut fiir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 335.

129 Vgl. Institut fir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 335. Die vorgenannte Quelle fihrt
zwolf geplante Centerprojekte auf. Bei diesen Centern sind die Erdffnungen im wesentlichen
im Jahr 2002 bzw. 2003 geplant. Werden Projektplanungen hinzugenommen, die noch in ei-
nem vagen Anfangsstadium sind und damit deren Realisierungswahrscheinlichkeit geringer
ist, steigt die Anzahl der vorgesehenen Center. So nennt Peter (iber 30 zum Teil sehr kleine
Projekte. Vgl. Peter, Fabrikverkauf, S. 27-28.

2! Zur Kundenstruktur der Samtfabrik vgl. Halder / Schenk, Differenziertheit, S. 3-13.
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Im Jahr 2000 wurde das B5 Designer Outlet Center in Wustermark, westlich
von Berlin, eréffnet. Es weist eine Uber zwei Ebenen aufgeteilte vermietbare
Flache von 11.060 gm auf. Die Zahl der Verkaufsstatten betragt 73, die der
Volizeitbeschaftigten 250. Bekannte vertretene Marken sind z. B. Aigner, Stefa-
nel, Donna Karan und Chiemsee. Das Management des Centers erfolgt durch
HMCM.'#

Das Designer Outlet Zweibriicken wurde im Jahr 2001 eréffnet. Das Factory
Outlet Center wurde in der offenen Bauweise in Anlehnung an den sogenann-
ten Village Stil errichtet, d. h. die Flache zwischen den einzelnen Verkaufsstat-
ten ist nicht tiberdacht. Die vermietbare Flache im bisher erstellten ersten Bau-
abschnitt umfasst 14.400 gm und 50 Verkaufsstatten, angesiedelt auf einer
Verkaufsebene.'?® Eine stufenweise Erweiterung des Centers ist fiir die folgen-
den Jahre geplant. Bekannte angebotene Marken sind z. B. Polo Ralph Lauren,
Redgreen, Aigner, Versace, Benetton und Nike.'?* Das Management des Cen-
ters erfolgt durch den Projektentwickler Outlet Centres International.'®

Die Errichtung weiterer Factory Outlet Center ist u. a. in Eichstadt bei Berlin
durch McArthur Glen'?® und in Wertheim durch Value Retail geplant.'”’ Ein
Grund firr die bisherige Nicht-Realisierung vieler geplanter Center besteht u. a.
in Verzdgerungen bei der Baurechtschaffung bzw. der Erteilung einer rechts-
kraftigen Baugenehmigung. Dies ist auch die Ursache dafiir, dass von den staa-
teniibergreifend agierenden Projektentwicklern Standorte im Ausland, an der
Grenze zu Deutschland, ausgewahlt werden, da hier kiirzere Realisierungszeit-

raume méglich sind.'?

122 y/gl. BS Designer Outlet Center, Teuer, o. S.; Institut fir Gewerbezentren, Factory Outlet
Center, S. 336-340.
# Samtliche Verkaufsstatten weisen einen ebenerdigen Zugang auf. Einige wenige Anbieter
jedoch veraduBern ihre Produkte auf zwei Ebenen.
Vgl Designer Outlet Zweibriicken, shopping, o. S.
% zum Center in Zweibriicken vgl. Institut fur Gewerbezentren, Factory Outlet Center,
S. 341-346.

% Als Projektentwicklungsgeselischaft firmierte die Gesellschaft zuvor unter BAA McArthur
Glen.

127 744 weiteren Planungen vgl. Peter, Fabrikverkauf, S. 27-30; Hornig, Betriebsform, S. 19-20;
Instrtut fur Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 335.
Vgl 0.V., Einzelhandelsspezialisten, S. 25; o0.V., Schengen, S. 16.
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2.5 Zusammenfassung

Factory Outlet Center wurden als Shopping Center i. w. S. definiert, deren Mie-
ter in der Mehrheit Markenartikelhersteller sind, die unter Umgehung des Han-
* dels in den angemieteten Verkaufsraumen die von ihnen hergesteliten Produkte
-wobei es sich Uberwiegend um Zweite-Wahl-Ware, Artikel der letzten Saison,
Produktionsiiberhdnge, Auslaufmodelle und Musterkollektionen handelt- mit
Preisabschldgen von in der Regel bis zu 60 vH des reguldren Einzelhan-
delsendabgabepreises verauern.

Factory Outlet Center zahlen zu den Shopping Centern i. w. S., die wiederum
zu den Handelsimmobilien gezahlt werden kénnen. Die Handelsimmobilien
kénnen bei einer Typologisierung nach Nutzungsarten zu den Gewerbeimmobi-
lien subsumiert werden. Factory Outlet Center wurden im weiteren Verlauf zu
ahnlichen Betriebsformen abgegrenzt, so zum klassischen Fabrikverkauf, Her-
stellerfilialladen, Off Price Stores, und den Factory Warehouse Centern.

AnschlieBend wurden die aktuellen Entwicklungen der Factory Outlet Center-
Branche in den USA, GroRbritannien, Frankreich und der Bundesrepublik
Deutschland beschrieben. Dabei wurde die mit 278 existierenden Centern weit
vorangeschrittene Entwicklung in den USA deutlich. In GroBbritannien, das die
Vorreiterrolle in Europa einnimmt, werden 33 Center gezahlt, in Frankreich
zwolf und in Deutschland drei, so dass die stark unterentwickelte Position der
Factory Outlet Center in Deutschland offenkundig wird.
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3 AKZEPTANZTHEORIE ALS THEORETISCHE GRUNDLAGE FUR DIE
UNTERSUCHUNG VON FACTORY OUTLET CENTERN

Die bisher noch nicht erfolgte Etablierung der Innovation Factory Outlet Center
in Deutschland ist auf die mangelhafte bzw. zégerliche Ubernahme der Innova-
tion durch einige an der Projektentwicklung Beteiligte zuriickzufithren.'? Im Mit-
telpunkt der vorliegenden Arbeit steht daher die Analyse der Ubernahme bzw.
Akzeptanz der Innovation durch die beteiligten Institutionen.'* Daher soll die
Akzeptanztheorie im Folgenden im Hinblick auf inre Anwendbarkeit bei der Ak-
zeptanzanalyse von Factory Outlet Centern dargestellt werden. In Kapitel 4 wird
dann auf die Akzeptanztheorie rekurriert.

3.1 Definitorische Grundlagen

3.1.1 Theoriebegriff in der Wirtschaftswissenschaft

Der Begriff der Akzeptanztheorie wird von einigen Autoren wirtschaftswissen-
schaftlicher Literatur verwendet.'' Von einer weiten Verbreitung dieses Theo-
riebegriffes kann jedoch noch nicht gesprochen werden. So verwenden andere
Autoren den Begriff der Akzeptanzforschung.'*? Daher wird hier die Frage ge-
stellt, ob der Begriff ,Theorie" im Zusammenhang mit der oben genannten Ak-
zeptanztheorie korrekt verwendet wird, es sich somit tatséchlich um eine Theo-
rie handelt.

Eine Theorie kann laut Schanz als sprachliches Gebilde bezeichnet werden,
.mit deren Hilfe die strukturellen Eigenschaften bestimmter Realitdtsausschnitte
beschrieben werden sollen.“'*® Aufgabe der Theorie ist die Feststellung funktio-
naler GréBenbeziehungen und die Erklarung von Zusammenhéngen und Ursa-

12 vgl. beispielsweise fir die Institutionen des ffentlichen Bauplanungsrechtes Krautzberger,
Raumordnung, S. 473-475; Bundesministerium fir Raumordnung, Bauwesen und Stadte-
bau, EntschlieBung, S. 668-672; fiur Markenartikelhersteller Fischer, Weltmarken, S. 182-
186; fur den Einzelhandel Weitz, Handel, S. 10.

1% Zum Begriff der Institutionen der Immobilienskonomie vgl. Schulte, Immobilienskonomie,
S. 39-40.

31 vgl. Weiber, Vorwort, S. I; Weiber, Geleitwort, S. VI; Kollmann, Fundierung, S. 39 und S. 71;
Kollmann, Akzeptanz, S. 139.

132 \/g1. Stachelsky, Methodik, S. 46, S. 52-54; Degenhardt, Methoden, S. 39, S. 41; Reichwald,
Akzeptanzforschung, S. 22-40.

13 Schanz, Wissenschaftsprogramme, S. 86. Alternative Theorie-Definitionen sind zu finden bei
Eichhorn, vgl. Eichhorn, Theorie, S. 80; Busse von Colbe und LaBmann vgl. Busse von Col-
be / LaBmann, Betriebswirtschaftstheorie, S. 48.
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che-Wirkungsbeziehungen sowie die Feststellung kausaler RegelmaRigkeiten
und GesetzmaRigkeiten. '

Die Akzeptanztheorie, die insbesondere auf Teilen der Adoptionstheorie'* auf-
baut,'® beschaftigt sich mit der Frage, wie Akzeptanzentscheidungen zustande
kommen. Sie beschreibt auf abstrahierter Ebene einen bestimmten Realitéts-
ausschnitt, namlich den Akzeptanzprozess. Mit Hilfe der gewahlten Theorie
kann ein konkreter Sachverhalt strukturiert dargestellt und analysiert werden.

So werden die zugrunde liegenden Akzeptanzentscheidungsvorgange struktu-
riert dargestellt, indem sie in systematischer Form in einzelne Teile bzw. Schrit-
te zerlegt werden. Aufgabe der Akzeptanztheorie ist es u. a., die Entschei-
dungsursachen zu identifizieren, sowie die Wirkungen (Akzeptanz bzw. Nicht-
akzeptanz) der Ursachen aufzuzeigen. Die charakteristischen Merkmale einer
Theorie sind damit erfilllt, so dass hier von einer Theorie gesprochen werden
kann.'¥”

3.1.2 Akzeptanzbegriff im gesellschaftlichen Umfeld

Im gesellschaftlichen Sprachgebrauch lasst sich der Begriff Akzeptanz im ge-
samt-gesellschaftlichen und im einzel-gesellschaftlichen Zusammenhang be-
trachten.'” Wird der Begriff im gesamt-gesellschaftlichen Kontext verwendet,
so kann auch von ,sozialer Akzeptanz“ gesprochen werden, wobei die soziale
Akzeptanz das gesellschaftliche Meinungsbild widerspiegelt.*® Die Betroffenen
werden die ,soziale Akzeptanz® versagen, wenn die Handlungsanderungen
vermutlich héhere Belastungen zur Folge haben, als die Betroffenen zu tragen
bereit sind.'*® Im einzel-gesellschaftlichen Kontext wird der Begriff ,Akzeptanz*

14 Vgl. Nieschlag / Dichtl / Hérschgen, Marketing, S. 19; Schanz, Wissenschaftsprogramme,
S. 86.

135 Zur Adoptionstheorie vgl. Rogers, Categorizing, S. 345-354; Rogers, Innovations, S. 163-
209; Wistendorfer, Neuerungen, S. 1-25.

'* Siehe hierzu auch Abschnitt 1.3.

T Dem steht auch nicht entgegen, dass einige Autoren nicht von einer Akzeptanztheorie spre-
chen, sondern von einer Akzeptanzforschung, der Forschung zum Konstrukt Akzeptanz. Vgl.
Stachelsky, Methodik, S. 46, S. 52-54; Degenhardt, Methoden, S. 39 und S. 41; Reichwald,
Akzeptanzforschung, S. 22-40.

3 vgl. Lucke, Legitimitat, S. 80-82; Kollmann, Fundierung, S. 43-47; Kollmann, Einfihrung,
S. 38-43.

139 v/gl. Mller / Schienstock, Machbarkeit, S. 295-299.

49 vgl. DohI, Analyse, S. 17.
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zumeist in Bezug auf Meinungs&uBerungen anderer gleichbedeutend mit Be-
) ¢ 141

griffen wie ,Befiirwortung* und ,Zustimmung* verwende
Es lasst sich festhalten, dass im gesellschaftlichen Sprachgebrauch der Akzep-
tanzbegriff relativ wenig spezifiziert ist. Als Grundlage fur die in dieser Arbeit
vorzunehmende Akzeptanzuntersuchung ist dieser Akzeptanzbegriff daher nur
bedingt geeignet.

3.1.3 Akzeptanzbegriff im konomischen Umfeld

Im 8konomischen Umfeld lasst sich der Begriff Akzeptanz u. a. in der Arbeits-
wissenschaft und im Bereich der Betriebswirtschaftslehre in der Produktions-,
Organisations- und Absatztheorie wiederfinden. Arbeitswissenschaftliche An-
sétze der Akzeptanzforschung setzen ihren Schwerpunkt zumeist in technisch-
ergonomischen Untersuchungen mit der Zielrichtung, bedienerfreundliche
Techniksysteme zu schaffen.'*? Da arbeitswissenschaftliche Aspekte in der vor-
liegenden Arbeit nicht zu untersuchen sind, wird der arbeitswissenschaftliche
Ansatz nicht weiter betrachtet.

Akzeptanzansatze in der Produktionstheorie betrachten im Wesentlichen die
Beziehung zwischen Technikeinsatz und menschlichen Verhaltensweisen in der
einzelwirtschaftlichen Leistungserstellung.'*® Der Ansatz bezieht sich auf die
Schnittstelle menschliches Arbeitsverhalten und Technikeinsatz, weshalb er fir
die in dieser Arbeit vorgesehene akzeptanztheoretische Untersuchung wenig
geeignet ist, und deshalb nicht néher betrachtet wird.

Ein wichtiger Bereich der organisationstheoretischen Akzeptanzforschung be-
schaftigt sich mit den Bedingungen benutzeraddquater Gestaltung von EDV-
Systemen und weist als Zielrichtung das Aufzeigen von Anforderungen an
Techniksysteme auf.'** Da Ziel des Ansatzes ist, Anforderungen an Systeme
oder Konzepte'*® aufzuzeigen, und das Ziel der vorliegenden Arbeit in der Dar-

legung der Erfolgskriterien fir die Gestaltung von Factory Outlet Centern liegt, -

"1 vgl. Lucke, Legitimitat, S. 35.

2 v/g1. Reichwald, Akzeptanzforschung, S. 25.

43 y/gl. D&hI, Analyse, S. 111.

1“4 vgl. D&hl, Analyse, S. 111.

45 Namlich Anforderungen an Factory Outlet Center-Konzepte.
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lassen sich im weiteren Verlauf der Arbeit herausgestelite Teile des organisati-
onstheoretischen Ansatzes verwenden.

Absatztheoretische Ansitze zur Akzeptanz, die auf der Adoptionstheorie von
Rogers aufbauen,'*® betrachten die Beziehung zwischen Innovationen und dem
Nachfrager. Dabei wird analysiert, warum erfolgversprechende Produkte nicht
vom Markt angenommen werden. Insbesondere die Determinanten der Akzep-
tanz werden untersucht. In den absatztheoretischen Anséatzen wird Akzeptanz
als die Bereitschaft verstanden, Produkte, Verfahren oder Dienstleistungen zu
verwenden bzw. anzuwenden und fiir den Fall, dass hierzu eine Kaufentschei-
dung notwendig ist, dieses Produkt zu erwerben.'”’ Akzeptanz wird somit als
Annahme von Produkten bzw. Innovationen durch die K&ufer bzw. den Markt
definiert.'*® Die Zielsetzung der absatztheoretischen Ansitze besteht darin,
Konzepte zur Durchsetzung von Innovationen zu entwickeln.'*®

Interessant fir die akzeptanztheoretische Untersuchung hier erscheint die Be-
ziehung zwischen Innovationen und dem Markt. Insbesondere die Zusammen-
hange zwischen den Determinanten und der Akzeptanz gilt es in dieser Arbeit
zu beleuchten. Die Zielsetzung des hier zu verwendenden Ansatzes muss im
Aufzeigen von Anforderungen an das zu beurteilende Objekt, das Factory Out-
let Center, liegen.'®

Eine Gegenuiberstellung der Ansatze der Akzeptanzforschung im 6konomi-
schen Umfeld bietet die Tabelle 4."" Die aufgefihrten traditionellen Ansétze
werden dort um einen neuen Ansatz erganzt,'®? der den Untersuchungserfor-

146 Zur Adoptionstheorie vgl. Rogers, Categorizing, S. 345-.354; Rogers, Innovations, S. 163-
209, Wistendorfer, Neuerungen, S. 1-25.

7 vgl. Stachelsky, Methodik, S. 47.

'8 vgl. Kolimann, Fundierung, S. 51.

9 vgl. D8hI, Analyse, S. 111.

' Neben dem Aufzeigen von Anforderungen sollen auch Marktdurchsetzungsstrategien gefun-
den werden.

5! Kollmann fugt diesen bisher dargestellten Ansatzen noch den der klassischen Akzeptanzfor-
schung hinzu, der sich aus der Synthese aller zuvor dargesteliten Ansatze ergibt. Wesentli-
che neue Erkenntnisse, die sich in der vorliegenden Arbeit verwenden lassen, ergeben sich
hieraus jedoch nicht, weshalb auf die Darstellung verzichtet wird. Zum Ansatz der klassi-
schen Akzeptanzforschung vgl. Kollmann, Fundierung, S. 56-63; Kollmann, Einfihrung,
S. 54-60; Kollmann, Akzeptanz, S. 127; D&hl, Analyse, S. 110; Degenhardt, Methoden,
S. 44.

52 Siehe rechte Spalte der Tabelle.



Tabelle 4: Forschungstraditionen der Akzeptanzforschung im konomischen Umfeld'®®
Forschungstraditionen der Akzeptanzforschung im &k ischen Umfeld
Wissenschafts- | Arbeitswissenschaft Betriebswirtschaftslehre
bereiche Produktionstheorie Organisationstheorie Absatztheorie Erforderlicher Ansatz
Akzeptanz- Bedingungen bedie- Bedingungen der Input- Bedingungen benutzer-adéquater | Bedingungen der Annahme | Bedingungen der Akzeptanz
relevantes nerfreundlicher Tech- | Output-Zusammenhange bei | Gestaltung von z. B. EDV- von Produkten, Verfahren | von Factory Outlet Center-
Problemfeld nikgestaltung der einzelwirtschaftlichen gestiitzten Informations- und oder Dienstleistungen durch | Konzepten
Leistungserstellung Entscheidungssystemen den Markt
Akzeptanz- Zusammenhénge Zusammenhé#nge zwischen Zusammenhange zwischen Zusammenh#nge zwischen | Zusammenhénge zwischen
relevante zwischen Technikele- | menschlichem Arbeitsverhal- | menschlichem Problemiésungs- | produkt-, abnehmer- und produkt-, akzeptierer- und
Fragestellung | menten und -effekten | ten und Technikeinsatz in verhalten und problemadéquater | umweltspezifischen Deter- | umweltbezogenen Determi-
sowie menschlichem | sozio-technischen Systemen | Gestaltung z. B. von Software fir | minanten und Adaption nanten und der Akzeptanz
Arbeitsverhalten Informationssysteme von Factory Outlet Center-
Konzepten
Akzeptanz- Abbau negativer Um- | Integration menschlichen Aufzeigen von Anforderungen u. | Entwicklung von Strategien | Aufzeigen von Anforderun-
relevante welteinflisse durch Verhaltens in Modelle der a. an Techniksysteme zur Bereit- | zur Durchsetzung und Ver- | gen an Factory Outlet Cen-
Zielsetzung menschengerechte Produktionstheorie stellung von relevanten Infor- wertung von Innovationen; | ter-Konzepte seitens der
Gestaltung von Tech- mationen in unprogrammierbaren | Ansatz setzt erst nach Ent- | Institutionen der Immobi-
nik und Umwelt Entscheidungssituationen wicklung der Innovation an__| liendkonomie
Schwachstel- | Prioritat im Bereich der | Prioritat der Technikorientie- | Prioritét der Nutzerorientierung Prioritat der Durchsetzungs- | bisher nur Vorhandensein
len bzw. Technikbedienung auf | rung auf Basis der Annahme, | unter weitgehendem Ausschluss | strategien erster Strukturgedanken
Licken unter | d. motorisch- dass Technik alle Merkmale | der technisch-operativen Ebene.
Akzeptanz- operationalen Ebene | enthalt, welche Leistungsfa- | Fokussierung auf Zusammen-
aspekten unter Vemach- higkeit und -bereitschaft des | hange mit EDV-Systemen.
lassigung organisatio- | arbeitenden Menschen ent-
naler bzw. dkonomi- sprechen
scher Effekte

153 Tabelle als Weiterentwicklung der Uberlegungen von Dhl. Vgl. D6hl, Analyse, S. 111. D&hl bezieht seine Akzeptanziiberlegungen sehr stark
auf den Bereich des Technikeinsatzes. Ebenso Reichwald, Akzeptanzforschung, S. 24-30. Zu beachten ist, dass der Begriff der Akzeptanz
auch in anderen Zusammenhangen verwendet wird. Vgl. z. B. Stachelsky, Methodik, S. 46-47. Die Spalten zur Arbeitswissenschaft, Produk-
tions-, Organisations- und Absatztheorie sind mit geringen Modifikationen von Ddhl ibernommen. Ergénzt wird diese Tabelle insbesondere
um die Spalte mit dem fiir diese Arbeit erforderlichen Ansatz.

8¢
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dernissen einer Immobilienkonzeption in Bezug auf deren optimale Gestaltung
gerecht wird, und dieser Arbeit zugrunde liegt. Mit Hilfe des fiir diese Arbeit er-
forderlichen Ansatzes sollen die Bestimmungsfaktoren der Akzeptanz von Fac-
tory Outlet Centern identifiziert werden. Durch Analyse dieser Bestimmungsfak-
toren und deren Auspragung bei den Institutionen der Immobilienékonomie
werden dann die Anforderungen an diese Center-Konzepte aufgezeigt.

3.1.4 Formulierung einer geeigneten Akzeptanz-Definition

Aus der Kritik an den oben dargestellten Ansé&tzen wird deutlich, dass keiner
der Ansatze fur eine Untersuchung der Akzeptanz einer Immobilienkonzeption
bzw. zur Ableitung von ex-ante Gestaltungsempfehlungen fiir eine solche Kon-
zeption entwickelt wurde. Hieraus ergibt sich die Notwendigkeit, einen ergan-
zenden Ansatz zu erstellen. Im Rahmen dieser Arbeit wird Akzeptanz als
Grundvoraussetzung verstanden, um ein Mitwirken aller notwendigen Institutio-
nen der Immobilienékonomie an der Umsetzung einer Factory Outlet Center-
Konzeption zu erreichen. Dieses Mitwirken wird nur dann erreicht, wenn alle

Institutionen der Immobiliendkonomie ihre Ziele gemeinsam erreichen kénnen.

Akzeptanz wird in der vorliegenden Arbeit als Bereitschaft verstanden, durch
ein Handeln - bewusst oder unbewusst - zum Erfolg eines Factory Outlet Cen-
ters beizutragen. Bei diesem Handeln ist jedoch nicht nur ein einmaliges Han-
deln gemeint, sondern dariiber hinaus auch ein Festhalten an der getroffenen
Entscheidung. Diese Akzeptanzdefinition wird im Verlauf der Arbeit jeweils fur
die einzelnen Beteiligten noch spezifiziert.

Die Nichtakzeptanz duRert sich in einer Nichtannahme des Objektes durch das
Zielsubjekt, da das Objekt nicht dem Werte- / Zielsystem des Zielsubjektes ent-
spricht oder das Subjekt nicht bereit ist, einem externen Druck zu entsprechen
oder beides.'>* Soll es dennoch zu einer Akzeptanz kommen, bedarf es einer
Anpassung bzw. Anndherung des Objektes an die Vorstellungen des tiberneh-
menden Subjektes. Dieser zuletzt genannte Schritt stand bei den zuvor genann-
ten Akzeptanzansatzen nicht im Mittelpunkt der Betrachtung, wird aber Gegen-
stand des in dieser Arbeit verwendeten Ansatzes sein.

'*4 vgl. Kollmann, Fundierung, S. 65.
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Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden die Determinanten der Akzeptanz
von Factory Outlet Center-Konzepten durch die Institutionen der Immobilien-
dkonomie analysiert. Durch eine Betrachtung der Determinanten kénnen die
Anforderungen seitens der Institutionen an Konzepte dieses Immobilientyps
ermittelt werden. Bei der Analyse der Determinanten wird die Sicht der jeweils
betrachteten Institution bzw. Gruppe eingenommen, um deren Bedirfnisse bei
der Factory Outlet Center-Gestaltung beriicksichtigen zu kénnen.

3.2 Akzeptanzprozess

Die Akzeptanzforschung dient der Verhaltenserklarung.'®® Analysiert werden
jedoch nicht nur Verhaltensmuster, sondern ebenso die Einstellungen. Somit
lasst sich die Akzeptanz, die sich im Rahmen eines Prozesses bildet, in Einstel-
lungs- und Verhaltensakzeptanz trennen.'*® Die Verhaltensakzeptanz wird in
der vorliegenden Arbeit - im Gegensatz zu den mehrheitlich vorhandenen An-
sitzen der Akzeptanztheorie'™ - nicht nur als einmaliges Handeln interpretiert
(Handlungsakzeptanz), sondern auch als fortwéhrendes Festhalten an der ge-
troffenen Entscheidung zu Gunsten eines Factory Outlet Centers (Fortset-
zungsakzeptanz).'s®

Vom Vorliegen der Gesamtakzeptanz kann nur dann gesprochen werden, wenn
alle drei Prozessschritte positiv durchlaufen wurden, so wie in Abbildung 7 dar-
gestellt. Ist bei einer bzw. zwei der drei Teilebenen die Akzeptanz nicht gege-
ben, kann nur von einer Teilakzeptanz gesprochen werden.'®®

3.2.1 Einstellungsakzeptanz
Einstellungen lassen sich als Schlussfolgerungen verstehen, die sich auf Objek-
te (z. B. Situationen oder Gegensténde) beziehen und einen bestimmten Begriff

155 v/gl. Schénecker, Innovationen, S. 88; Stachelsky, Methodik, S. 49.

158 \/gl. Milller-Bdling, Akzeptanzfaktoren, S. 27.

187 \/gl. Reichwald, Akzeptanzforschung, S. 24-30; als Uberblick hierzu D&hl, Analyse, S. 111.

158 Kolimann unterteilt die Verhaltensakzeptanz im Rahmen seiner Akzeptanztheorie in die
Handlungs- und Nutzungsakzeptanz. Vgl. hierzu Kollmann, Fundierung, S. 73. Die Frage,
wie lange ein Festhalten an der Entscheidung andauern muss, um von einem fortwéhrenden
Festhalten sprechen zu kénnen, kann nicht aligemeingiltig beantwortet werden, sondern nur
jeweils speziell fur den einzelnen Beteiligten.

% Zu méglichen Ausnahmen hierzu wird zu einem spiteren Zeitpunkt Stellung genommen.
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bzw. eine bestimmte Uberzeugung mit einem bestimmten Wert verkniipfen.'®
Von einer positiven Einstellung kann jedoch nicht ohne weiteres auf ein tber-
einstimmendes Verhalten geschlossen werden. Mittels der beiden Parameter
Verhalten und Einstellung kénnen vier Akteurtypen gebildet werden, die in Ab-
bildung 8 dargestelit sind. Im ersten Fall stimmen Einstellung und Verhalten
Uiberein. Beim zweiten Akteurtyp hat der Akteur eine positive Einstellung; auf
Grund ihm auferlegter bzw. aufgezwungener Restriktionen handelt er jedoch
nicht seiner Uberzeugung entsprechend. Der dritte Akteurtyp agiert nicht auf
Grund einer positiven Einstellung, sondern auf Grund eines &uReren Zwan-
ges.® Im vierten Fall stimmen Einstellung und Verhalten erneut tberein. Die
Person nimmt eine ablehnende Einstellung gegeniiber Factory Outlet Centern
ein und orientiert sich bei ihrem Verhalten hieran.

Abbildung 7: Phasen und kausale Zusammenhznge im Akzeptanzprozess '®?

Akzeptanzprozess
—~l >
(+ (+ (+
Einstellungs- Handlungs- Fortsetzungs- Gesamt-
akzeptanz akzeptanz akzeptanz akzeptanz

!(-) I(-) l(-)

- i ; -)
v

Abbruch des Akzeptanzprozesses

Die Verbreitung von Factory Outlet Centern befindet sich in Deutschland bisher
noch in einem Anfangsstadium, so dass unmittelbar beobachtbares Verhalten
nur begrenzt vorzufinden ist. Daher muss im Rahmen dieser Arbeit im wesentli-
chen das Zustandekommen von Einstellungen zu Factory Outlet Centern analy-
siert werden. Eine Systematisierung zur Bildung von Einstellungen lasst sich
aus der Adoptionstheorie lbernehmen, die den Adoptionsprozess in die folgen-

10  Vgl. Kirsch, Entscheidungsprozesse, S. 124.
®' Die Theorie der kognitiven Dissonanz beschéftigt sich mit dem Phanomen des Auseinander-
fallens von Einstellungen und Verhalten, d.h. den Fallen zwei und drei.
®2 Abbildung in Anlehnung an Kolimann, Fundierung, S. 73 und S. 90.
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den fiunf Phasen untergliedert:'®® Wahmehmung, Interesse, Bewertung, Ver-
such und Annahme / Ablehnung.

Abbildung 8: Akteurtypen in Abhéngigkeit von der Einstellungs- und

Verhaltensakzeptanz'®
Einstellungsakzeptanz
ja Nein
1. Uberzeugter 3. gezwungener
Verhaltens- ia Akteur Akteur
Akzeptanz 2. verhinderter 4. iberzeugter
Nein Akteur Nicht-Akteur

Die ersten drei Phasen bilden gemeinsam die Einstellungsakzeptanz, so wie in
Abbildung 9 dargestellt. Dabei sind die drei Phasen wie folgt zu verstehen:

e Wahrnehmung: die Innovation Factory Outlet Center gelangt zum ersten
Mal in das Bewusstsein des Zielsubjektes;

o Interesse: der potenzielle Akzeptierer sammelt weitere Informationen Gber
das Center, da er hieraus einen Nutzen erwartet;

o Bewertung: das Zielsubjekt vollzieht eine Bewertung des Factory Outlet
Centers aus seiner Sicht im Hinblick auf dessen Vor- und Nachteile. In der
Bewertungsphase werden vom potentiellen Akzeptierer Erwartungen an das
Center aufgebaut, die von dieser Innovation erfiillit werden miissen, damit sie
akzeptiert wird. '

In Abgrenzung zur klassischen Adoptionstheorie, die sich auf bereits existieren-

de Innovationen konzentriert, kann sich die Einstellungsakzeptanz sowohl auf

bereits existente als auch auf noch nicht am Markt eingefilhrte Innovationen
beziehen.'®® Dadurch besteht die Mdglichkeit, die aus der Akzeptanzanalyse

'8 Grundlegendes zur Adoptionstheorie vgl. Rogers, Innovations, S. 163-209. Eine gute Uber-
sicht Uber die Adoptionstheorie bieten Bécker / Gierl, Produkte, S..32.

184 Abbildung in Anlehnung an Miiller-Bsling, Akzeptanzfaktoren, S. 28.

15 v/g1. Skinner, Marketing, S. 395.

188 Kolimann hebt in seiner Arbeit den Aspekt, dass sich der klassische Adoptionsprozess im-
mer auf ein bereits am Markt befindliches Produkt bezieht, besonders hervor. Vgl. Kollmann,
Fundierung, S. 75.
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gewonnenen Erkenntnisse in die Weiterentwicklung von noch nicht errichteten
Factory Outlet Centern einflieBen zu lassen, und damit zu einer akzeptanzorien-
tierten Innovationsgestaltung zu gelangen.'®’

Abbildung 9: Einstellungsphase im Akzeptanzprozess'®®

Markteinfihrung der Innovation N
Ankiindigung der Markteinfiihrung t
(+) (+) C2N ey
Wahmeh = instellungs-
g | [ > [ > | Bewertung (:> skzepteas
-) ) (8 R
(-)
v
Abbruch des Akzeptanzprozesses

3.2.2 Handlungsakzeptanz

Nach positivem Abschluss der Einstellungsphase schlieBt sich die Handlungs-
phase an. Diese lasst sich, wie der Abbildung 10 zu entnehmen ist, in die fol-
genden Teilphasen untergliedern:

* Versuch: der potentielle Akzeptierer testet das Factory Outlet Center.
e Annahme / Ablehnung: die Innovation wird iibernommen oder auf Grund
des durchlaufenen Prozesses abgelehnt.

Es kommt nur dann nach einem Versuch zu einer Annahme, wenn das Center
die Erwartungen erfillt. Dabei ist die jeweilige Handlungssituation von Bedeu-
tung, so ist z. B. bei dem Konsumenten in einem Factory Outlet Center die Per-
son des Verkaufers mit mageblich.

Bei der hier vorzunehmenden Untersuchung ist bei einigen potenziellen Akzep-
tierern die Durchfiihrung eines Versuches schwierig. So kann ein Investor nicht
wirtschaftlich sinnvoll ein Center als Versuch erwerben, um seine Erfahrungen

"7 \/gl. Kollmann, Fundierung, S. 75.
1% Abbildung in Anlehnung an Kolimann, Fundierung, S. 77.
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hiermit zu sammeln. Daher werden sich die Akzeptanzpriifungen bei einigen
Institutionen auf die Einstellungsphase konzentrieren, d. h. es werden nur die
Phasen ,Wahrnehmung®, ,Interesse" und ,Bewertung" betrachtet.

Abbildung 10: Handlungsphase im Akzeptanzprozess'®®

Produkt am Markt R
t
(+)
Versuch/ Erfahrung [ > Handlungsakzeptanz
(-)
(-)
v
Abbruch des |
Akzeptanzprozesses

3.2.3 Fortsetzungsakzeptanz

Nach Annahme des Centers sucht der jeweilige potenzielle Akzeptierer nach
weiteren Informationen. In dieser Phase, die hier als Fortsetzungsphase be-
zeichnet wird, kann es zu einer Bestatigung oder einer Umkehrung der getrof-
fenen Entscheidung kommen, wie der Abbildung 11 zu entnehmen ist. Rogers
spricht im Zusammenhang mit der Adoptionstheorie - nicht der Akzeptanztheo-
rie - von der Bestatigungsphase (confirmation stage) als Erweiterung des klas-
sischen Adoptionsprozesses.'”®

Der Begriff der Fortsetzungsphase wurde hier gewahlit, weil im Gegensatz zur
Bestatigungsphase nicht nur durch Sammeln weiterer Informationen die
Einsatzfahigkeit der Innovation analysiert wird, und damit auf eine Bestéarkung
der zuriickliegenden Ubernahme- bzw. Akzeptanzentscheidung fokussiert wird,
sondern auch der tatsachliche Einsatz bzw. das weitere Festhalten an der ge-

1% Abbildung in Anlehnung an Kollmann, Fundierung, S. 80.

' vgl. Rogers, Innovations, S. 184-191. Kollmann, der die Akzeptanz von technologischen
Innovationen betrachtet, bezeichnet die Phase der Systemimplementierung, und somit Her-
stellung der Einsatzbereitschaft, sowie die anschlieBende Phase der Nutzung als Nutzungs-
phase. Vgl. hierzu Kolimann, Fundierung, S. 80-84.
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Abbildung 11: Fortsetzungsphase im Akzeptanzprozess'’'

Fortsetzungsphase
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troffenen Entscheidung betrachtet wird. Im Gegensatz zu dem von Kollmann
verwendeten Begriff der Nutzungsphase, in der nur die Nutzung betrachtet wird,
werden in der hier verwendeten Fortsetzungsphase beide Aspekte, sowohl die
der sogenannten Bestatigungsphase als auch die der sogenannten Nutzungs-
phase beleuchtet.'’? Dabei kann die Fortsetzungsphase bei den jeweils zu un-
tersuchenden potentiellen Akzeptierern sehr unterschiedlich gestaltet sein.
Wahrend beim einen die Zufriedenheit mit dem Mietgegenstand geprift wird, ist
z. B. bei einem anderen die Zufriedenheit mit der getatigten Investition oder der
gewahrten Finanzierung Priifgegenstand.

Erst in der Fortsetzungsphase kann abschlieBend beurteilt werden, ob das Cen-
ter den Erwartungen der Akzeptierer wahrend der Betriebsphase entspricht.
Kommt es nicht in einem ausreichenden MaRe zu einer Erflllung der Erwartun-
gen, werden die potenziellen Akzeptierer ihre Aktivitaten zur Unterstitzung der
Innovation nicht fortsetzen.

3.3 Determinanten der Akzeptanz

Nach schematischer Darstellung des Akzeptanzbildungsprozesses stellt sich
die Frage nach den Faktoren, die die Akzeptanzbildung beeinflussen, d. h. den
Determinanten. An dieser Stelle werden bei anderen Analysen verwendete De-

7! Abbildung in Anlehnung an Kollmann, Fundierung, S. 84.
'72 Kollmann betrachtet nicht eine Bestarkung der Ubernahmeentscheidung.
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terminanten vorgestellt und deren Strukturierungsméglichkeiten aufgezeigt.
Hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes, des Factory Outlet Centers,
werden die Determinanten im Verlauf der Arbeit angepasst. Eine Mdglichkeit
zur Strukturierung der Determinanten findet sich bei Kollmann.'”

Dieser gliedert die Einflussfaktoren in folgende Determinanten:

1. produktbezogene Determinanten
2. akzeptiererbezogene Determinanten und
3. umweltbezogene Determinanten.

3.3.1 Produktbezogene Determinanten

Zu den produktbezogenen Determinanten zahlen die EinflussgroRen, deren
Wahrnehmung priméar durch das Analyseobjekt Innovation,'™ d. h. in der vorlie-
genden Arbeit das Factory Outlet Center, beeinflusst wird. Als zugehérige De-
terminanten kdnnen die bereits von Rogers im Rahmen der Adoptionstheorie
erwahnten, im Anschluss folgenden Punkte angefiihrt werden:'”®

1. Relativer Vorteil: d. h. das AusmaR, in dem der Analysegegenstand, das Fac-
tory Outlet Center, als besser wahrgenommen wird als vorhandene Alternati-
ven. Je gréRer der relative Vorteil ist, desto héher ist tendenziell die Akzep-
tanzwahrscheinlichkeit.

2. Kompatibilitat: d. h. die wahrgenommene Vereinbarkeit des Centers mit Wer-
ten, Normen, Erfahrungen und Bedirfnissen des Analysesubjektes; mit zu-
nehmender Kompatibilitat steigt die Akzeptanzwahrscheinlichkeit.

3. Komplexitat: d. h. die vom Analysesubjekt wahrgenommene Schwierigkeit,
das Analyseobjekt zu verstehen. Dabei kann vermutet werden, dass die
Komplexitat als umso héher empfunden wird, je groRer die Neuartigkeit der
Innovation, je héher der Investitionsbetrag und je gréRer die Schwierigkeit

' vgl. Kollmann, Fundierung, S. 95-110.

74 vgl. Kolimann, Fundierung, S. 96.

75 vgl. Rogers, Innovations, S. 210-232; Degenhardt, Methoden, S. 127. Hinsichtlich weiterer
Uberlegungen und Belegen zu den Determinanten in der Adoptionstheorie vgl. Fantapié Al-
tobelli, Diffusion, S. 27-30; Bruhn, Unternehmung, S. 117; Steffenhagen, Marketing, S. 182;
Haunss, Absatzentscheidungen, S. 118; Preukschat, Markteinfihrung, S. 40. Da die Unter-
suchungen zur Akzeptanz und Adoption Ahnlichkeiten aufweisen, sind einige Uberlegungen
bzw. Determinanten aus der Adoptionstheorie auch zur Untersuchung der Akzeptanz an-
wendbar. Die Determinanten sind hier bereits auf den Analysegegenstand, das Factory Out-
let Center, angepasst.
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der Konsequenzenantizipation bei Akzeptanz des Centers ist. Je hoher die
Komplexitat ist, desto geringer ist tendenziell die Akzeptanzwahrscheinlich-
keit.

4. Erprobbarkeit: sie gibt den Grad an, mit dem das Center bzw. Teilkomponen-
ten risikolos vorab ausprobiert werden kénnen. Dabei kann davon ausge-
gangen werden, dass mit zunehmenden Méglichkeiten der Erprobbarkeit die
Akzeptanzwahrscheinlichkeit steigt.

5. Kommunizierbarkeit / Beobachtbarkeit: d. h. AusmaR, in dem die Eigenschaf-
ten und Auswirkungen des Centers potentiellen Akzeptierern mitgeteilt wer-
den kénnen. Von einer hohen Kommunizierbarkeit kann in der Regel auf eine
hohe Wahrscheinlichkeit der Akzeptanz geschlossen werden.

Erganzend hierzu ist noch die Fortsetzungsphase zu untersuchen. In dieser
Phase muss die Eignung des Centers, die gesteliten Anforderungen der Akzep-
tierer nachhaltig zu erfiillen, betrachtet werden. Zu analysieren ist hier nicht der
relative Vorteil zum Zeitpunkt der Akzeptanzentscheidung, sondern der Vorteil,
den die Innovation im Verlauf der Zeit wahrend ihres Einsatzes den Akzeptie-
rern verschafft. Nur wenn dieser auch noch nach der Akzeptanzentscheidung
fortlaufend gegeben ist, werden die Akzeptierer an ihrer Entscheidung festhal-
ten und das Center durch ihr Handeln weiterhin unterstitzen.

Uber die bei Rogers erwahnten fiinf Determinanten und die oben erwshnte Eig-

nung der Innovation im Verlauf des Einsatzes hinaus sind in der Literatur noch

folgende weitere Determinanten zu finden:'’®

- Unsicherheit: das AusmaR, mit dem ein potentieller Akzeptierer die Nichter-
reichung seiner Ziele befiirchtet. Je héher die Unsicherheit ist, desto niedri-
ger ist die Akzeptanzwahrscheinlichkeit.

- Wirtschaftlichkeit: d. h. Verhaltnis von Ertrdgen und den dafir erforderlichen
Aufwendungen. Der Aspekt Wirtschaftlichkeit geht in die des ,relativen Vor-
teils“ mit ein, und muss deswegen nicht gesondert betrachtet werden.

78 \gl. Pohl, Theorieansatze, S. 44. Bei Pohl ist eine Zusammenstellung der weiteren Determi-
nanten zu finden. Vgl. aber auch Kolimann, EinfGhrung, S. 117-121; Bruhn, Unternehmung,
S. 117; Steffenhagen, Marketing, S. 182; Haunss, Absatzentscheidungen, S. 118; Preuk-
schat, Markteinfiihrung, S. 40.
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- Aufwendungen: das AusmaB, in dem die Erstaufwendungen und die Folge-
kosten als angemessen empfunden werden. Dieser Punkt geht in die GréRe
JWirtschaftlichkeit* und damit in die des ,relativen Vorteils“ ein, weshalb es
keiner separaten Analyse bedarf.

- Teilbarkeit: das AusmaR, mit dem eine Innovation in einer bestimmten Stiick-
zahl bzw. in Teilbereichen vor der Akzeptanz getestet werden kann. Die
GroRe Teilbarkeit geht in den Aspekt Erprobbarkeit mit ein, weshalb es kei-
ner gesonderten Betrachtung bedarf.'”

3.3.2 Akzeptiererbezogene Determinanten
Zu den akzeptiererbezogenen Determinanten zéhlen individuumbezogene und
unternehmensbezogene Einflussgréen.

a) Individuumbezogene EinflussgréRen:

Die individuumbezogenen EinflussgroRen kénnen in sozio-6konomische und
psychographische Merkmale sowie Kriterien der beobachtbaren Handlung un-
terteilt werden.'”®

Zu den sozio-6konomischen Merkmalen z&hlen:

- Soziale Schicht: Einkommen / Kaufkraft, ausgetibter Beruf, Ausbildung

- Familienlebenszyklus: Familienstand, Zahl und Alter der Kinder

- Individualspezifische GréRen: Alter, Geschlecht, Nationalitat

- Geographische Kriterien: Region / Gebiet, WohnortgréRe, Bevélkerungsdich-
te etc.

Bei den psychographischen Kriterien lassen sich anfithren:

- Merkmale mit Bezug auf die Innovation: Motive, Wahrnehmung, Préferenzen,
Erwartungen, Einstellungen

- Allgemeine Personlichkeitsmerkmale: Lebensstil, Persénlichkeit etc.

77 \/g1. Pohl, Theorieansitze, S. 44-48.

'78 vgl. Freter, Marktsegmentierung, S. 46; Degenhardt, Methoden, S. 132-134; Kollmann, Fun-
dierung, S. 103; Kollmann, Einfihrung, S. 124. Wobei in der zuvor genannten Literatur von
beobachtbarem Kaufverhalten anstatt von beobachtbarer Handlung gesprochen wird, da bei
den genannten Autoren der Kaufvorgang starker im Vordergrund steht.
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Die Kriterien der beobachtbaren Handlung lassen sich unterteilen in:

- Produktwahl: Markentreue, Kaufhaufigkeit, Erfahrungen mit der Produktkate-
gorie

- Preisverhalten: Preisklasse, Preiselastizitat der Nachfrage

- Einkaufsstattenwahl: Geschéftstreue, Art der Betriebsform etc.

b) Unternehmensbezogene EinflussgréRen:

Die unternehmensbezogenen Einflussgréen kénnen in die organisationsspezi-
fischen, Buying-Center-spezifischen und entscheidungstragerspezifischen Gro-
Ben unterteilt werden.'”® Bei den organisationsspezifischen GréRen, aus denen
sich die grundlegende unternehmensbezogene Akzeptanzneigung ergibt, las-
sen sich u. a. anfihren:

- Nationalitat

- wirtschaftliche Lage

- Standort

- Branche

- UnternehmensgréRe und
- Organisationsstruktur

Daneben sind die Buying-Center-spezifischen GroRBen von Bedeutung. Webster
und Wind haben ein Modell entwickelt, mit dessen Hilfe sich die Entschei-
dungsprozesse beim Einkauf von Investitionsgiitern erklaren lassen.'®® Die
Gruppe der miteinander in Interaktion stehenden Mitglieder der Organisation
wird ,buying-center* genannt. Aspekte des Buying-Center-Modells lassen sich
vom urspriinglichen Anwendungsgebiet, der Investitionsgiiterbeschaffung, auf
andere Entscheidungssituationen, an denen mehrere Personen mit unter-
schiedlichen Zielsetzungen beteiligt sind, tibertragen.

In einem Buying-Center existieren unterschiedliche Gruppen von Entschei-
dungstragern, deren Interessen es zu beachten gilt:

- Entscheider
- Beeinflusser

"7 vgl. Rogers, Innovations, S. 347-370 fir die Adoptionstheorie und Weiber, Diffusion, S. 7
sowie Pohl, Theorieansétze, S. 53 fir die Akzeptanztheorie.
1% v/gl. Webster / Wind, Organisational Buying Behavior, S. 12-19.
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- Eink&ufer
- Informationsselektierer und
- Verwender

Der dritte Punkt der unternehmensbezogenen Determinanten betrifft die ent-
scheidungstragerspezifischen GréRen, die nahezu identisch sind mit den be-
reits angefihrten individuumbezogenen Determinanten, d. h. den sozio-6ko-
nomischen und psychographischen Kriterien sowie den Kriterien des beobacht-
baren Handelns. Diese Merkmale werden in Bezug auf die entscheidungstra-
gerspezifischen EinflussgréBen noch um folgende Kriterien erganzt:'®'

- Berufliche Motivation
- Position im Unternehmen
- Risikobereitschaft des Entscheidungstragers

Die Akzeptanzentscheidung einer einzelnen Person kann durch die Akzeptanz-
entscheidung der Unternehmung tberstimmt werden.

3.3.3 Umweltbezogene Determinanten

Neben den produkt- und akzeptiererbezogenen Determinanten sind die um-

weltbezogenen EinflussgréRen von Relevanz. Diese umweltbezogenen Deter-

minanten lassen sich untergliedern in die

- soziokulturellen Krafte: soziale Normen, &ffentliche Meinung und Zielgruppen
der Innovation,

- makrodkonomischen Krafte: Marktstruktur, Marktwachstumschancen, Kon-
junktursituation, Finanzierungsquellen, Vorhandensein von Investoren, Kauf-
kraft,

- politisch-rechtlichen Krafte: genehmigungsrechtliche Situation, Wettbewerbs-
recht, politische Situation, Marktzutrittsméglichkeiten, Verbande,

- Okologischen Kréafte: Umweltvertraglichkeit und die

- technologischen Krafte: Normen und Standards, technischer Entwicklungs-
stand, Architektur.'®

'8! ygl. Pohl, Theorieansétze, S. 55.
2 Vgl. Nieschlag / Dichtl / Hérschgen, Marketing, S. 612-618; Steinmann / Schreydgg, Mana-
gement, S. 156-162.
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3.4 Akzeptiererklassen

Nicht alle Individuen oder Unternehmen akzeptieren die Innovation zum identi-
schen Zeitpunkt. Ausgehend vom Zeitpunkt der erstmaligen Akzeptanz der In-
novation lassen sich die Akzeptierer in verschiedene Klassen einteilen, so wie
der Abbildung 12 zu entnehmen ist. Diese Kategorisierung erfolgt in Anlehnung
an die von Rogers im Rahmen der Adoptionstheorie vorgenommenen Eintei-
lung."® Hiernach sieht die Akzeptanzkurve, welche die Verteilung der individu-
ellen Akzeptanzzeiten wiedergibt, wie folgt aus.

Abbildung 12: Akzeptanzkurve und Akzeptiererklassen'®

Zahl der Akzeptierer

Innovatoren | Frihak-
zeptierer

2,5vH

’v X26 X0 X

X+ Zett bis zur Akzeptanz

Die Innovatoren, zu denen 2,5 vH der gesamten Akzeptierer zahlen, sind be-
reit, die hohe Unsicherheit, die mit einer Innovation wie einem Factory Outlet
Center verbunden ist, in Kauf zu nehmen.'®® Denn Innovatoren streben danach,
neue Ideen zu testen. Das Risiko eines finanziellen Verlustes, weil die Innovati-
on méglicherweise noch nicht vollkommen ausgereift ist, gehen sie bewusst ein.
Innovatoren sind gebildet, haufig Kosmopoliten und werden gelegentlich von
der Gesellschaft nicht akzeptiert. Fur den Erfolg einer Innovation am Markt sind
sie jedoch von entscheidender Bedeutung.

'8 Zu den Ausfhrungen der Akzeptiererkategorien vgl. Rogers, Innovations, S. 241-270.

'* Abbildung in Anlehnung an Skinner, Marketing, S. 397. Skinner verwendet die Abbildung im
Zusammenhang mit der Adoptionstheorie. Die Abbildung wurde entsprechend modifiziert.

"% Die Zahlenangaben wurden aus der Adoptionstheorie entnommen. Die hier dargestelite Ein-
teilung bzw. Klassifizierung ist die gebrauchlichste in der Diffusionsforschung. Dabei erfoigt
die Einteilung der Kurve entsprechend der Standardabweichung in finf Abschnitte. Vgl.
Rogers, Categorizing, S. 348.
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Im Gegensatz zu den Innovatoren sind die Frilhakzeptierer stark in der Gesell-
schaft integriert. In der Gruppe der Friihakzeptierer sind Meinungsfilhrer Gber-
proportional vertreten, die durch Informationen und Ratschldge potentiellen Ak-
zeptierern die Méglichkeit bieten, sich eine Meinung zur Innovation, dem Facto-
ry Outlet Center, zu bilden. Durch diese Informationen sinkt die Unsicherheit bei
potentiellen Akzeptierern. Ebenso wie Innovatoren sind auch Frithakzeptierer
tberdurchschnittlich stark mit finanziellen Mitteln ausgestattet.'®®

Die Friihe Mehrheit akzeptiert die Innovation noch vor dem Durchschnitt der
Gesellschaft. Fir Akzeptanzentscheidungen benétigt die Friihe Mehrheit mehr
Zeit als Innovatoren oder Frithakzeptierer. Mitglieder der Friihen Mehrheit sind
in die Gesellschaft integriert, befinden sich jedoch nur selten in Meinungsfiih-
rerpositionen.'®”

Erst spéater als der Durchschnitt der Gesellschaftsmitglieder akzeptiert die Spa-
te Mehrheit die Innovation. Die Akzeptanzentscheidung fallt erst, wenn ein sehr
groRer Teil der mit der Innovation verbundenen Unsicherheit beseitigt ist. Doch
selbst dann wird die Innovation erst auf Grund wirtschaftlicher Notwendigkeit
und wachsenden Drucks der Umgebung akzeptiert.'®®

Nachziigler sind zeitlich gesehen die letzten, die Innovationen akzeptieren.
Charakterisiert werden Nachzigler dadurch, dass sie in der Regel keine Mei-
nungsfithrer sind und haufig eher isoliert von der Gesellschaft leben. Sie sind
traditionell orientiert, sehr vorsichtig und ihre finanziellen Ressourcen sind be-
schrankt, so dass sie sicherstellen wollen, keine Fehlinvestitionen zu tatigen.
Nachzigler akzeptieren haufig Innovationen erst dann, wenn Innovatoren be-
reits eine weiterentwickelte Innovation akzeptiert haben.'®®

3.5 Zusammenfassung
Im Kapitel 3 wurde die Akzeptanztheorie, die der Untersuchung der Akzeptanz
von Factory Outlet Centern zugrunde liegen wird, dargestellt. Die Akzeptanz-

1% Zur Klassenbildung vgl. auch Skinner, Marketing, S. 397.
187 \/gl. Wiistendérfer, Neuerungen, S. 113-114.

188 v/gl. Wiistenddrfer, Neuerungen, S. 114.

189 Zur Klassenbildung vgl. ebenfalls Rogers, Diffusion, S. 161.
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theorie kann als eine Weiterentwicklung der Adoptionstheorie verstanden wer-
den, da das Grundgeriist der Adoptionstheorie verwendet und um das Kon-
strukt der Akzeptanz erweitert wurde.

Nach Darstellung der unterschiedlichen Akzeptanzbegriffe wurde eine Definition
erarbeitet, die im Folgenden in Abhéngigkeit von der jeweils zu untersuchenden
Institution der Immobiliendkonomie noch weiter spezifiziert wird. GemaR dieser
Definition wird Akzeptanz als Bereitschaft verstanden, durch ein Handeln - be-
wusst oder unbewusst - zum Erfolg eines Factory Outlet Centers beizutragen.
Der Akzeptanzprozess ldsst sich in die drei Teilprozesse Einstellungs-, Hand-
lungs- und Fortsetzungsphase untergliedern.

Die Determinanten der Akzeptanz lassen sich in produkt-, akzeptierer- und um-
weltbezogene Determinanten unterteilen. Die produktbezogenen Determinanten
sind im weiteren Verlauf der Arbeit als die Determinanten zu verstehen, die das
Factory Outlet Center direkt betreffen. Die akzeptiererbezogenen Determinan-
ten beziehen sich auf das Analysesubjekt, die jeweilige Institution der Immobi-
liendkonomie. Die umweltbezogenen Determinanten geben den Rahmen vor, in
dem sich die zu analysierenden Institutionen der Immobiliendkonomie bewe-
gen. Die Ausprégungen der produkt-, akzeptierer- und umweltbezogenen De-
terminanten werden unter Beriicksichtigung der Akzeptanzprozessphase im
weiteren Verlauf der Arbeit fur die einzelnen Institutionen der Immobilientko-
nomie untersucht, um so zu einer Aussage beziglich der Akzeptanz seitens der
Institutionen zu gelangen. Daran anschlieRBend werden die aus der Akzeptanz-
untersuchung gewonnenen Erkenntnisse zur bedarfsgerechten Anpassung des
Projektentwicklungsprozesses verwendet.
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4 FACTORY OUTLET CENTER AUS SICHT DER INSTITUTIONEN DER
IMMOBILIENOKONOMIE

4.1 Institutionen der Immobilienskonomie im Uberblick

Zur Durchsetzung von Factory Outlet Centern auf dem deutschen Immobilien-
markt bedarf es einer Akzeptanz seitens der Institutionen der Immobilienéko-
nomie. Ohne diese Annahme werden Factory Outlet Center nicht errichtet
(Handlungsakzeptanz) bzw. kénnen nicht auf Dauer erfolgreich betrieben wer-
den (Fortsetzungsakzeptanz).

Zu den wichtigsten Institutionen der Immobilienékonomie zéhlen Markenartikel-
hersteller als Mieter, Einzelhandel'®, Konsumenten, Projektentwickler, Center-
manager, Investoren, Immobilienfinanzinstitutionen und die offentliche Hand
(Bauplanungsrechtsinstitution), wie in Abbildung 13 dargestellt.®" Die Sichtwei-
se dieser Institutionen in Bezug auf die Akzeptanz von Factory Outlet Centern
wird im Kapitel 4 untersucht. Nicht betrachtet werden Bauunternehmen und ei-
nige Immobiliendienstleister wie z. B. Architekten. Bauunternehmen und Archi-
tekten werden Auftrage dann akzeptieren, wenn sie davon ausgehen kdnnen,
dass ihre Forderungen firr die entrichtete Arbeit erfillt werden. Diese Sichtweise
ist véllig unabhangig vom jeweiligen Immobilientyp, vorausgesetzt, das entspre-
chende Know-how zur Bewdltigung dieser Aufgaben z. B. aus dem Bereich
Shopping Center ist vorhanden.

Begonnen wird bei der Betrachtung der Institutionen mit den Markenartikelher-
stellern als erstem Glied der Marktkette.'®? Danach schliefit sich, der Marktkette
folgend, die Analyse des Einzelhandels an. Als letztes Glied dieser werden die
Konsumenten betrachtet.

Nach den an der Marktkette beteiligten Unternehmen, werden die der Immobi-
lienwirtschaft analysiert. Hier wird mit den Projektentwicklern, als Initiatoren der

' per Einzelhandel ist keine direkt beteiligte Institution, nimmt jedoch groBen Einfluss auf die
Markenartikelhersteller und die Genehmigungsbehdrden.

19 Die Institutionen der Immobilienskonomie lassen sich dem ,Haus der Immobilienskonomie®
entnehmen und auf den jeweils betrachteten Immobilientyp anpassen. Vgl. zum ,Haus der
Immobiliendkonomie* Schulte, Immobiliendkonomie, S. 39-40.

12 Siehe Abbildung 2 in Punkt 2.1.2.
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Projekte aus immobiliendkonomischer Sicht, und den Centermanagern, die
héaufig zur gleichen Unternehmensgruppe z&hlen, gestartet. AnschlieBend wird
die Akzeptanz der Investoren und der Immobilienfinanzinstitutionen geprift.

Die letzte zu betrachtende Institution ist die der éffentlichen Hand. Diese wird
intensiv analysiert, da das Bauplanungsrecht h&ufig ein Hinderungsgrund far
die Errichtung von Factory Outlet Centern zu sein scheint.

Abbildung 13: Bei der Projektentwicklung von Factory Outlet Centern beteiligte
Institutionen der Immobilienékonomie
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Zur Plausibilisierung der theoretisch abgeleiteten Erkenntnisse werden in dieser
Arbeit strukturierte Interviews mit Spezialisten aus der immobilienwirtschaft-
lichen Praxis gefiihrt. Es werden Experten derjenigen Institutionen der Immobi-
liendkonomie befragt, zu deren Sichtweise zum Themenkomplex Factory Outlet
Center bisher kein empirisches Material vorliegt, wo jedoch die umfangreich
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theoretisch abgeleiteten Erkenntnisse iberprifenswert erscheinen.'*®

Auf Grund der geringen Anzahl méglicher Investoren, Finanzierer und Center-
managementgesellschaften, und damit einer geringen Anzahl potentieller Ge-
sprachspartner, kénnen die theoretisch abgeleiteten Aussagen nicht einer empi-
rischen Uberpriiffung unterzogen werden, die quantitativ-statistisch auswertbar
ist.'® Mittels der Interviews sollen die theoretisch abgeleiteten Erkenntnisse
plausibilisiert werden. Dariiber hinaus dienen weitergehende Fragen mit explo-
rativem Charakter dazu, neue Ideen fir die Entwicklung von Factory Outlet
Centern zu generieren.'®® So werden im Rahmen dieser Arbeit 15 Vertreter in-
stitutioneller Investoren,'® vier Bankenvertreter und drei Personen von Center-
managementgesellschaften von Factory Outlet Centern interviewt.'?”

Fur Experteninterviews weisen Gesprachsleitfaden eine hohe Eignung auf, da
sie zum einen eine Gesprachsstruktur vorgeben, und somit eine Vollstéandigkeit
und Vergleichbarkeit der zu erhebenden Daten gewahrleisten.'®® Der Vorteil
eines Experteninterviews im Vergleich zu dem schriftlich beantworteten Frage-
bogen liegt zum anderen darin, dass wahrend des Interviews Rickfragen be-
antwortet werden kénnen und ein Gedankenaustausch zu innovativen Themen,
zu denen bisher zumeist nur geringe Kenntnisse bzw. Erfahrungen vorhanden
sind, erméglicht wird.'®® Haufig entstehen erst in einer solchen Diskussion die
entscheidenden Antworten der interviewten Personen.2®

'8 Zur Sichtweise der Markenartikelhersteller liegen empirische Daten vor. Vgl. Lausberg /
Schréder, Betriebsformenwettbewerb, S. 347-367; Lausberg / Schréder / Hendrik, Vertriebs-
kanal, S. 48-49. Ebenso liegt empirisches Material zu den Konsumenten vor. Vgl. Lausberg,
FOC, S. 3; Peter, Fabrikverkauf, S. 1-86. Die &ffentliche Hand bzw. die Bauplanungsrechts-
institutionen sind stark in einen verbindlichen Rechtsrahmen eingebunden, weshalb sich in
dieser Arbeit auf die Analyse der gesetzlichen Gegebenheiten konzentriert wird. Interviews
werden zu den Investoren, Finanzierern und Centermanagern gefihrt.

'3 Auf Grund der geringen Grundgesamtheit wiirde dies zu einer statistischen Scheingenauig-
keit fihren.

1% Zur Abgrenzung von thesentestenden und explorativen Untersuchungen vgl. Bortz / Déring,
Forschungsmethoden, S. 332.

'% Jeweils drei Vertreter der insgesamt finf Investorengruppen.

9" Die Begriindung zur Auswahl und Anzahl der befragten Experten erfolgt in den Punkten,
welche der jeweiligen Institution der Inmobiliendkonomie gewidmet sind.

% Der Versand der Gesprachsleitfaden erfolgte am 31.01.2002. Am 28.03.02 wurden noch
weitere Leitfaden versandt, da einige am 31.01.2002 angeschriebene Personen nicht fiir ein
Interview zur Verfiilgung standen. Die Interviewtermine lassen sich dem Anhang 5 entneh-
men.

1% vgl. Bortz / Doring, Forschungsmethoden, S. 216-231.

2% \/g1. Bortz / Ddring, Forschungsmethoden, S. 289.
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Fur jede der drei interviewten Institutionengruppe (Investoren-, Banken- und
Centermanagementvertreter) wird ein eigener auf die speziellen Bedurfnisse
zugeschnittener Gesprachsleitfaden entwickelt.°" Auf die inhaltliche Ausgestal-
tung des jeweiligen Interviewleitfadens wird in dem Punkt eingegangen, in dem
die Ergebnisse der Interviews eingearbeitet werden.

4.2 Akzeptanz durch die Mitglieder der Marktkette

4.21 Markenartikelhersteller als Mieter von Verkaufsflichen

4.2.1.1 Definition und Rahmenbedingungen des
Markenartikelherstellers

Der Begriff des Markenartikels kann wie folgt definiert werden: Ein Markenarti-
kel ist ,das Versprechen, auf Kundennutzen ausgerichtete unverwechselbare
Sachgiiter oder Dienstleistungen standardisiert in gleichbleibender oder verbes-
serter Qualitat [...] anzubieten.*?® Die Definition umfasst neben Hersteller- und
Handelsmarken®® auch Dienstleistungsmarken.?®* Der Gegenstand der hier
angesteliten Betrachtung ist jedoch ausschlieBlich die Herstellermarke, da
tiberwiegend diese in Factory Outlet Centern zu finden ist. Bei der Hersteller-
marke ist der Warenhersteller der Markengeber.?°> Wenn im Folgenden nichts
anderes erwahnt wird, ist mit dem Begriff Markenartikelhersteller der Hersteller
von Herstellermarkenartikeln gemeint.?*®

Die Markenartikelhersteller als Mieter der Verkaufsflachen sind wichtige, frith-
zeitig im Rahmen der Projektentwicklung zu beteiligende Partner.2%” Nur wenn
es dem Projektentwickler gelingt, attraktive Mieter fiur das Factory Outlet Center
zu gewinnen, kann das Center ein Erfolg werden. Attraktive Mieter sind in die-

®' pie verschiedenen Gesprachsleitf4den untersuchen u. a. alle den Aspekt Akzeptanz.

22 Bruhn, Marken, S. 7. Andere Definitionen sind zu finden bei Nieschlag / Dichtl / Hérschgen,
Markeung S. 1010; Bansch, Kauferverhalten, S. 236.
23 Zur Abgrenzung und zum Profil von Handels- und Herstellermarken vgl. Peters, Handel,
S. 28-30.

a0 Vgl Bruhn, Marketing, S. 149. Zu Markenarten vgl. auch Pepels, Handbuch, S. 60.
25 y/gl. Scheuch, Marketing, S. 344. Wobei anzumerken ist, dass heute die Warenproduktion
nach genauen Vorgaben zum groen Teil fremdvergeben wird.
2% Entsprechend der Abfolge der Marktkette wird in Abschnitt 4.2 mit den Markenartikelherstel-
lern begonnen. AnschlieBend erfolgt die Betrachtung des klassischen Einzelhandels, danach
die der Konsumenten.

27 Je frihzeitiger diese beteiligt werden, desto starker kdnnen auch deren Raumvorstellungen
beriicksichtigt werden. Vgl. Muncke, Marktanalyse, S. 126.
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sem Fall nationale und internationale Markenartikelhersteller. Diese sind not-
wendig, um eine ausreichend groRe Anziehungskraft vom Center ausgehen zu
lassen. Die Hauptattraktionen, d. h. die nationalen und internationalen Marken,
sind notwendig, da die Konsumenten auf Grund der Lage der Center zum Teil
erhebliche Anfahrtszeiten in Kauf nehmen miissen, um das Factory Outlet Cen-
ter zu erreichen. Fir nur wenig bekannte Marken oder z. B. sogenannte Mas-
senmarken wird der Konsument die langen Anfahrtswege nicht in Kauf nehmen.
Die genannten notwendigen Mieter sollten sinnvollerweise durch regionale Mar-
ken und Einrichtungen der Gastronomie ergénzt werden; diese fiuhren neben
der Steigerung der Mieteinnahmen zu einer Verlangerung der Aufenthaltsdauer
im Center. Als Akzeptanz seitens der Markenartikelhersteller wird hier die Be-
reitschaft verstanden, Verkaufsflichen in Factory Outlet Centern zum Verkauf
ihrer selbst hergestellten Markenartikel anzumieten (Handlungsakzeptanz) und
auf diesen Flachen einen Verkauf auch entsprechend zu betreiben (Fortset-
zungsakzeptanz).?%

Die Hersteller-Handel-Beziehung unterliegt einem kontinuierlichen Wandel.?*®
So konnten frither die Hersteller mit dem Handel teilweise in einem patriarchali-
schen Stil verkehren. Heute hat sich die Situation in einigen Marktsegmenten
verandert; im Lebensmittelbereich kann zum Teil bereits von einem Missbrauch
von Nachfragemacht des Handels gesprochen werden.?'® Im Textilgeschaft ist
diese Nachfragemacht noch nicht so dominant wie im Lebensmittelhandel. Die
zunehmende Macht des Handels rithrt u. a. aus der Konzentration der Ver-
kaufsstatten im Einflussbereich groBer Unternehmen bzw. Handelsgruppen her.
Die Hersteller sehen sich zunehmend der Rickwartsintegration des Handels
ausgesetzt, der versucht, iber Handelsmarken und No Name-Produkte die
Wertschépfung zu erhdhen 2"

Fur Markenartikelhersteller bietet die Vorwartsintegration, z. B. Giber Factory
Outlet Center, die Méglichkeit, der Macht des Handels in Teilbereichen auszu-
weichen. Den Herstellern kann es so gelingen, Handelsspannen des Einzel-

2% 7., den Akzeptanzbegriffen siehe Punkt 3.2.2 und 3.2.3.

209 \/q1. Schréder / Lausberg / Rodl, Marktsegmentierung, S. 33.

219 7ur Marktmacht des Lebensmitteleinzelhandels vgl. beispielhaft Hanke, Hersteller, S. 4.
211 vg. Nieschlag / Dichtl / Horschgen, Marketing, S. 54-57 und S. 62-67.
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handels selbst zu erzielen, um die Wertschépfung zu erhéhen. In Bezug auf die
Factory Outlet Center-Entwicklung bietet sich den Herstellern die Méglichkeit,
» auf eine Anmietung in Factory Outlet Centern in der Hoffnung auf eine Nicht-
' etablierung der Center zu verzichten
» ‘selektiv anzumieten, d. h. nur dort, wo Konflikte mit den von ihnen belieferten
Einzelhandlern nicht bzw. nur in geringem Umfang zu erwarten sind oder
» Forcierung des neuen Absatzweges, d. h. Anmietung von Verkaufsflachen in
allen attraktiv erscheinenden Centern.?'?

4.21.2 Priifung der Akzeptanz seitens der Markenartikelhersteller
4.2.1.2.1 Markenimage, Snob- und Vebleneffekt

Die Analyse der produkt- und akzeptiererbezogenen Determinanten beruht u. a.
auf einer empirischen Studie tber die Sicht deutscher Bekleidungshersteller zu
Factory Outlet Centern aus dem Jahr 2000.2'® Die schriftliche Befragung wurde
an 695 Unternehmen mit einem Jahresumsatz von jeweils mindestens € 5 Mill.
gerichtet,?"* von denen 135 Unternehmen antworteten. Die Hersteller wurden
nach méglichen negativen und positiven Auswirkungen fir ihre Marke im Falle
einer Nutzung von Factory Outlet Centern befragt. Dabei wurden die Ergebnis-
se fur die Unternehmen getrennt ausgewertet, die bereits in Fabrikladen ihre
Ware verduBern und jene, die dies noch nicht betreiben. Als Ergebnis lasst sich
hier vorwegnehmen, dass Unternehmen, die bereits Fabrikiadden betreiben,
Factory Outlet Centern positiver gegeniiberstehen als Unternehmen, die noch
nicht auf Fabrikladen setzen.

Bei den produktbezogenen Determinanten ist der relative Vorteil des Factory
Outlet Centers als Verkaufsstatte gegeniiber anderen Verkaufsstatten das we-
sentlichste der zu beurteilenden Kriterien. Dieser Vorteil muss darin bestehen,
dass der Hersteller auf diese Weise langfristig h6here Gewinne erzielt als beim

212 yig|. Tietz, Factory Outlets, S. 82. Tietz stellt hier den Zusammenhang der Herstellerstrate-
gien in Bezug auf Off-price-Handel dar. Diese Gedanken lassen sich, so wie dargestelit, mit
geringen Anderungen auch auf Factory Outlet Center {ibertragen.

13 Vgl. Schréder / Lausberg / Rédl, Marktsegmentierung, S. 33-37; Lausberg / Schréder / R6dl,
Vertriebskanal, S. 48-49.

24 Die Jahresumsatzzahl wurde auf Grund der Umrechung von DEM in Euro gerundet. € 5 Mill.
wurde als MindestgroRe gewahlt, da erst ab einer gewissen UmsatzgroBe nennenswerte
Uberbestande zu erwarten sind.
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ausschlieBlichen Festhalten an den bestehenden Vertriebsstrukturen. Hierzu
bedarf es u. a. eines langfristigen Erhaltes der Markenattraktivitat.

Bisher erfolgte der Verkauf der Zweite-Wahl-Ware, Auslaufmodelle, Produkti-
onsiiberhange und Musterkollektionen tiber Handelskunden, Personalverkauf,
Fabrikverkaufsstatten am Fabrikgeldnde, sogenannte Fabrikladen, Restposten-
laden, eigene Filialen und sonstige Vertriebskanéle, wie z. B. Partievermark-
ter,?'® wie der Abbildung 14 zu entnehmen ist.

Abbildung 14: Von Herstellern gewahite Vertriebskanale zum Absatz von Pro-
duktionsiiberschiissen, Reklamationsware und fehlerhafter

Ware?'®
Sonderposten an Handelskunden ( __80vH|
Personalverkauf [ 54 vH]|
Eigener Lagerverkauf (tempordr) | 40 vH|
Eigenes Factory Outlet
Restpostenldden
Sonderangebote in eigener Filiale
Sonstige (z. B.: Ausland) s
Keine I] 1 vH

Partievermarkter transportieren die Waren haufig ins Ausland, wo die Artikel auf
fir die Hersteller nicht kontrollierbaren Wegen vermarktet werden. Einer der
Hauptvorteile fir Markenartikelhersteller, die 0. g. Waren eigenstandig in Facto-
ry Outlet Centern zu verduBern, besteht in der hohen Kontrolimdglichkeit des
Warenverkaufs.?"

Diese Kontrollmdglichkeit ist bei einem Verkauf Uber die o. g. GroBhandler,
Handelskunden oder Restpostenladen nicht gegeben.?'® Bei einem Verkauf der

215 y/gl. Lausberg / Schréder / Rédl, Vertriebskanal, S. 48.
218 y/gl. Lausberg / Schréder / Rédl, Vertriebskanal, S. 48.
2'7 y/gl. Hussla, Sache, S. 248-249; Vélkel, Handel, S. 78.
218 vigl. Horbert, Ziele, S. 65.
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Artikel z. B. Giber die sogenannten Partievermarkter besteht fur den Markenarti-
kelhersteller das Risiko, dass die Waren in einer ihrem Image nicht passenden
Umgebung vertrieben werden und hierdurch die Marke Schaden nimmt. Auch
bei einem Verkauf in einem Factory Outlet Center besteht diese Gefahr aus
Sicht der Hersteller, wie der Abbildung 15, Zeile a) zu entnehmen ist.?'® Die Ge-
fahr ist jedoch geringer bei einem Verkauf ber Factory Outlet Center als iber
Partievermarkter, und dies ist ein wichtiger Vorteil fur den Vertrieb tilber Factory
Outlet Center.??°

Abbildung 15: Negative Wirkungen von Factory Outlet Centern aus der
Sicht von Herstellern?!

a) Schaden Markenimage

b) Schrecken Stammkundschaft ab

c) Erlauben keine Differenzierung von
weniger hochwertigen Marken

d) Fiihren durch eingeschriinktes
Sortiment zu Unzufriedenheit

¢) Sprechen Kunden an, die die Marken
nicht reguliir kaufen

f) Wirken negativ durch mangelnden

Service
- T
1 2 3 4 5
Pl .
I cigenes Factory Outlet (n=41) ST —r >
Il kein cigenes Factory Outlet (n=94) und| ganz za et

Durch den Verkauf von Waren im Factory Outlet Center kann auch sicherge-
stellt werden, dass die Kaufer die Informationen erhalten, dass es sich hier z. B.
um Zweite-Wahl-Waren oder Auslaufmodelle handelt. Dies ist wichtig, damit die
Kunden die Qualitadt der Waren auch einzuschatzen vermégen. Factory Outlet

2'° Siehe zur Vermeidung eines ,billigen* Auftritts auch Abbildung 17 Zeile a). Auch hier wird
deutlich, dass die Hersteller mit Fabrikldden Factory Outlet Center deutlich positiver ein-
schétzen.

29 yg). Hussla, Sache, S. 248-249; Volkel, Handel, S. 78.

21 Abbildung entnommen aus Schrdder / Lausberg / Rédl, Marktsegmentierung, S. 35. Es wur-
den nur geringfiigige optische Veranderungen vorgenommen.
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Center weisen somit aus Sicht der Hersteller einen relativen Vorteil auf, was
deren Akzeptanz positiv beeinflusst.

Das Risiko fiir das Markenimage kann als ein wesentlicher Parameter bei der
Entscheidung seitens der Hersteller, Verkaufsflachen in Factory Outlet Centern
anzumieten, bezeichnet werden. Hierbei ist zu betonen, dass dieses Risiko so-
wohl bei den traditionellen Verkaufen in den Fabrikladen als auch bei Factory
Outlet Centern gegeben ist. Das Qualitatsimage der Marke kénnte aus Sicht der
Verbraucher auf Grund der vorgenommenen preisabhéngigen Qualitatsbeurtei-
lung, d. h. mit einem geringen Preis wird eine geringe Qualitat assoziiert, sin-
ken. Des Weiteren kénnte das Einkaufsstattenimage auf das Image der ange-
botenen Artikel negativ ausstrahlen. Die Fabrikladen sind in der Regel, im Ge-
gensatz zu Verkaufsstatten des Markenartikeleinzelhandels, einfach ausgestat-
tet. Auch die Verkaufsstatten in den Factory Outlet Centern werden geringwer-
tiger eingerichtet sein als die klassischen Einzelhandelsverkaufsstatten. Die
geringe Ausstattung der Verkaufsstatte verbunden mit einem geringen Preis
des Artikels kénnte zu der Vermutung einer geringen Qualitat der angebotenen
Ware seitens der Kéufer filhren. Zudem konnte die Preisbereitschaft bei den
Konsumenten sinken, da sich die Preisempfindung bzw. die Preisbereitschaft
an die neuen Preisinformationen und -erfahrungen anpassen kénnte. D. h. die
Hersteller laufen Gefahr, die bisher erzielten hohen Preise bei den Verkaufen
Uiber den traditionellen Einzelhandel nicht mehr erzielen zu kénnen, da die Kon-
sumenten nicht mehr bereit sind, die hohen Preise zu zahlen.

In diesem Zusammenhang kann auch der Snob- und Vebleneffekt erwahnt
werden. Diese Begriffe entstammen der zur Mikro6konomik gehérenden Theo-
rie der privaten Haushalte.??? Der Snob versucht eine erhdhte Wertschatzung
durch andere Personen dadurch zu erlangen, dass er Giter besitzt, die andere
nicht besitzen. Beim Snobeffekt erfolgt daher von einigen Haushalten eine um
so geringere Nachfrage, je gréRer die Gesamtnachfrage nach diesen Gitern
ist 22 Wird dieser Snobeffekt in Verbindung mit Factory Outlet Centern betrach-
tet, so kann es folglich zu einem Wegbrechen einer Nachfragerschicht kommen,

22 7.r Theorie der privaten Haushalte vgl. Stobbe, Mikroskonomik, S. 67-160.
223 /g1 Wohe, Betriebswirtschaftslehre, S. 648.
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wenn es anderen Nachfragerschichten durch gunstigere Preise in Factory Out-
let Centern erméglicht wird, die Giter zu erwerben. Abbildung 15 Zeile e) in
Verbindung mit Zeile b) gibt die hiermit in Zusammenhang stehende Befiirch-
tung der Hersteller wieder, nicht zielgruppenaddquate Konsumenten anzuspre-
chen und Stammkundschaft zu verlieren. Wobei in der Zeile b) deutlich wird,
dass eine negative Einstellung insbesondere von den Herstellern eingenommen
wird, die noch keinen Fabrikladen betreiben.

Auch die gezielte Frage nach der Einschatzung der Kundengewinnungs- und
Kundenverlustchancen hat gewisse Befiirchtungen der Hersteller, aber auch
Potentiale aufgezeigt.??* So Iasst sich der Abbildung 16 entnehmen, dass 40 vH
der Hersteller den Verlust von Kunden befiirchten. Im Gegenzug jedoch vermu-
ten 31 vH der Hersteller die Gewinnung neuer Kunden.

Abbildung 16: Erwartete Kundenwirkungen von Factory Outlet Centern aus
Herstellersicht??®

Gewinnung neuer Kunden

Bindung bestehender Kunden
an die Marke

61% |

Verlust von Kunden 4%

3 i

B viellcicht 0% 20% 40% 60% 80% 100%
] nein

Die Chance, uber die Center neue Kundenschichten erschlieBen zu kénnen,
sehen eher Hersteller, die bereits einen Fabrikladen betreiben, als diejenigen
ohne eigenen Fabrikladen, wie der Abbildung 17 Zeile c) zu entnehmen ist.

24 Auf die Akzeptanz der Kunden sowie auf Konsumentenbefragungsergebnisse wird im weite-
ren Verlauf der Arbeit noch detailliert eingegangen.

225 \/gl. Schrader / Lausberg / R&dl, Marktsegmentierung, S. 36. Prozentangaben sind gerundet.
Daher entstehen bei Saldierung Angaben tiber und unter 100 vH.



Der Snobeffekt spricht nicht gegen die Verkaufsflichenanmietung in Factory
Outlet Centern durch die Markenartikelhersteller, da der Ausfall einer Nachfra-
gerschicht theoriegemaR nur dann eintritt, wenn die Gesamtnachfrage und der
Gesamtabsatz gestiegen sind. Tritt die Steigerung des Gesamtabsatzes durch
Verkaufsstatten in Factory Outlet Centern ein, wére ein Ziel des Herstellers er-
reicht, der dann das Wegbrechen einer Nachfragerschicht bzw. eines Teiles
derer hinnehmen kénnte.

Abbildung 17: Positive Wirkungen von Factory Outlet Centern aus der Sicht
von Herstellern??

a) Vermeiden cinen billigen Auftritt

b) Halten durch gebiindelten Abverkauf Restposten
fern vom traditionellen Vertrieb

<) ErschlieBen neue Kund
d) Ermglich ) ¢ Abwicklungen von

Reklamationen als im tr llen Vertrieb P
¢) Erhdhen den Bekanntheitsgrad der Marke

n Wirken als Freizeitattraktion positiv auf die Marke

g) Sind unumgiinglich wegen gesteigertem Preisbewusstsein

h) Wirken imagefordernd

T

B cigenes Factory Outlet (n = 41) 1 2 3 4 5

@R Kcin cigenes Factory Outlet (n=94) < >
stimme voll stimme gar
und ganz zu nicht zu

Beim Vebleneffekt, auch Prestigeeffekt genannt, handelt es sich um eine Vari-
ante des Snobeffektes.??” Dem Vebleneffekt liegt das Verlangen eines Einzel-
nen zugrunde, durch aufwendigen Konsum hervorzustechen, wobei die Auf-
wendigkeit der Giter am Preis gemessen wird.”?® GemaR dem Vebleneffekt
erfolgt eine um so héhere Nachfrage bestimmter Haushalte nach teuren Kon-
sumgitern, je héher der Preis ist.??° Durch niedrigere Preise in Factory Outlet

228 \/g). Schroder / Lausberg / Rodl, Marktsegmentierung, S. 34.
227 \/g|. Stobbe, Mikroskonomik, S. 144.

228 \/g1. Wohe, Betriebswirtschaftslehre, S. 648.

2 yv/g). Stobbe, Mikroskonomik, S. 144-145 und S. 570.
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Centern im Vergleich zum traditionellen Einzelhandel kénnte es somit, der The-
orie folgend, zu einer geringeren Nachfrage kommen. Einschrénkend ist zu er-
géanzen, dass dieses Verhalten dem Nachfragegesetz widerspricht und der
Vebleneffekt nur fir besonders teure Konsumgiter gilt. Die in Factory Outlet
Centern prasentierten Guter sind in der Regel bisher bereits in Fabrikladen auf
den Werksgeldnden angeboten worden, ohne den Vebleneffekt im wesentlichen
Umfang nachhaltig auszulésen. So ist auch nicht damit zu rechnen, dass die
Umsatze in Factory Outlet Centern den Vebleneffekt auslésen werden, zumal
wenn beriicksichtigt wird, dass der Umsatz in Factory Outlet Centern in Relation
zum traditionellen Einzelhandel relativ gering bleiben wird.

Am positivsten werden von den Herstellern die Kriterien ,Vermeidung eines bil-
ligen Auftritts" und ,Fernhalten der Restposten vom traditionellen Vertrieb“ beur-
teilt, wie der Abbildung 17 zu entnehmen ist. Insbesondere die Hersteller, die
bereits Fabrikladen betreiben, sehen diese positiven Wirkungen als Argumente
far die Anmietung von Verkaufsflachen in Factory Outlet Centern.

Insgesamt muss festgehalten werden, dass die Herstellerantworten in den Be-
fragungen zu Factory Outlet Centern zuriickhaltend ausfallen, wenn allein die
Auswertungen zugrunde gelegt werden, die den Abbildungen 15 und 17 zu ent-
nehmen sind. Bei der Interpretation dieser Zahlen ist zu beriicksichtigen, dass
dort die Antworten der Hersteller mit enthalten sind, die keine Verkaufsflachen
in Factory Outlet Centern anmieten wollen. So planen 54 vH der befragten Her-
steller keine Verkaufsstatten in den Centern innerhalb der nachsten fiinf Jahre
zu betreiben, wie sich der Abbildung 18 entnehmen lasst.

15 vH der Hersteller priifen den Vertriebskanal, wahrend 31 vH Verkaufsflachen
anmieten und betreiben wollen.*® 31 vH der Hersteller sind ausreichend, um
Factory Outlet Center erfolgreich zu vermieten. Der hohe Anteil der Nichtakzep-
tierer erklart, weshalb die Antworten in den Abbildungen 15, 16 und 17 nicht
positiver ausfallen.

) Vgl. Lausberg / Schréder / Réd|, Vertriebskanal, S. 48-49.
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Abbildung 18: Planungen der Hersteller zur Akzeptanz von
Factory Outlet Centern®'

Uberpriifung der
Einstiegsmoglichkeiten
15 vH
Nutzung ¥
ausgewihlter Factory
Outlet Center
14vH
Nicht Nutzung
54 vH
Nutzung
17vH

4.2.1.2.2 Branchenzugehdrigkeit

Neben den produktbezogenen Determinanten der Akzeptanz gilt es die akzep-
tiererbezogenen Determinanten zu analysieren.”? Hierzu gehéren die Einzel-
handelserfahrung des Herstellers, die Branchenzugehdrigkeit sowie das Image
der Marke des Herstellers.

Wie bereits oben erwahnt, muss der Vorteil eines Vertriebes tiber Factory Out-
let Center langfristig in einem héheren Gewinn als bei einem Vertrieb aus-
schlieBlich ber die traditionellen Vertriebsstrukturen minden. Hierzu bedarf es
zum einen des oben dargestellten Erhaltes der Attraktivitat der Marke, zum an-
deren zusétzlicher Gewinne aus dem Verkauf im Factory Outlet Center. Letzte-
re Gewinne kdnnen sich durch die Vorwartsvertikalisierung der Hersteller und
der damit verbundenen Einsparung der Handlerspanne ergeben. Allerdings
entstehen durch die neu zu schaffende Verkaufsstétte auch zuséatzliche Kosten,
wie z. B. Personal-, Waren-, Einrichtungs- und Mietkosten. Die gesamten anfal-
lenden Kosten missen kleiner als die Erlése aus den Warenverkdufen sein,
damit es zu den gewiinschten Gewinnen kommt. Kritisch hinterfragt werden
muss in diesem Zusammenhang die Kompetenz des Herstellers zur Betatigung
als Einzelhandler. Dieses Betatigungsfeld gehért in der Regel nicht zu den
Kernkompetenzen des Herstellers, auch wenn einige Hersteller bereits als Ein-

. Vgl. Lausberg / Schroder / Rod|, Vertriebskanal, S. 49.
22 7u den akzeptiererbezogenen Determinanten der Akzeptanz siehe Punkt 3.3.2.
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zelhandler tatig sind.?** Aus diesem Grund kann es far den Hersteller sinnvoll
sein, hierfir Flhrungskrafte mit entsprechendem Know-how einzustellen oder
fur den Vertrieb mit einzelhandelserfahrenen Partnern eine gemeinsame Ge-
sellschaft zu griinden.

Es stellt sich weiterhin die Frage, welche Herstellerbranchen einen Vertrieb
Uber Factory Outlet Center akzeptieren werden. Zur Beantwortung dieser Frage
lasst sich auf Erfahrungen in Factory Outlet Centern im Ausland sowie auf die
Branchenzugehdorigkeit der Fabrikladen in Deutschland zuriickgreifen. In GroR-
britannien z. B. besteht der Branchenmix u. a. zu 51 vH aus Bekleidungs-,
14 vH aus Mébel- / Einrichtungs- und 8 vH aus Schuhangeboten, wie der Tabel-
§ 234

le 5 zu entnehmen ist.“” Dies gibt einen ersten Anhaltspunkt fir Markenartikel-

hersteller, ob es fir sie sinnvoll ist, Verkaufsflachen in Centern anzumieten.?*®

Die prozentuale Verteilung der Fabrikladen in Deutschland nach Warengruppen
gibt die Tabelle 6 wieder. Hiernach sind die meisten Fabrikiaden in den Waren-
gruppen Bekleidung (41 vH), Nahrungs- und Genussmittel (14 vH) sowie Heim-
textilien und Bettwaren (12 vH) zu finden.?*®

Insgesamt werden ca. 1.250 Fabrikladen in Deutschland betrieben.?” Die dort
verkaufenden Hersteller sind potentielle Mieter in Factory Outlet Centern. Die in
den Tabellen 5 und 6 genannten zehn bzw. elf Branchen werden nachfolgend
analysiert.*® Dabei wird davon ausgegangen, dass die Hersteller, deren Artikel
eine Eignung firr den Verkauf in den Centern aufweisen, potentielle Akzeptierer
des Vertriebskanals sind.

23 Dieses Fachwissen aus dem Einzelhandel ist als akzeptiererspezifische Determinante der
Akzeptanz zu bezeichnen.

24 Zahlenangaben im Text sind gerundet. Vgl. EuroHandelsinstitut e.V., GroBbritannien, S. A
10. Weitere, geringfiigig abweichende Zahlenangaben sind zu finden bei Ruda. Vgl. Ruda,
Vertriebsform, S. 60.

25 Da die Ubertragbarkeit von Markt- und Konsumentenverhalten im europaischen Raum ver-
mutlich in gréBerem MaBe gegeben ist als eine transatlantische Ubertragbarkeit, werden hier
britische Zahlenangaben und nicht us-amerikanische dargestellt. Die us-amerikanischen
Zahlen werden im weiteren Verlauf nur erganzt, um tber einen weiteren VergleichsmaRBstab
28 2Y verfigen.

Vgl Vogels / Will, Auswirkungen, S. 9. Vogels / Will verweisen allgemein auf Recherchen
der Gesellschaft fir Markt- und Absatzforschung. Zahlenangaben sind gerundet.

27 Angabe aus dem Jahr 1998. Vgl. Zeppelin Verlag GmbH, Fabrikverkauf, S. 8; Vogels / Will
nennen 1.300 Fabrikladen. Vgl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 9.

Die Nummerierung der Warengruppen erfolgt entsprechend jener in Tabelle 6.
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Tabelle 5: Aufteilung der Gesamtmietfliche nach Branchen in
britischen Factory Outlet Centern®*®

Branche / Sektor Mietflache

in tausend qm invH
Einzelhandel:
Bekleidung 106,1 50,7
Mdbel / Einrichtungen 28,7 13,6
Schuhe 15,8 76
Freizeit 14,0 6,8
Personlicher Bedarf 55 26
SaBwaren / Kaffee / Nusse 17 08
Parfumerie / Kosmetik / Seifen 13 06
Factory Outlets 1731 82,7
Gastronomie 251 12,0
Leerflaichen 103 49
Dienstleister 09 04
Gesamt 2094 100

Tabelle 6: Verteilung der traditionellen Fabrikladen in Deutschland

nach Warengruppen?*

Warengruppe invH

1. Bekleidung 40,8
2. Nahrungs- und Genussmittel 14,0
3. Heimtextilien / Bettwaren 16
4. Glas-, Keramik-, Porzellanwaren 7,7
5. Lederwaren / Schuhe 73
6. Mébel 31
7. Haushaltswaren 31
8. Spielwaren / Sportartikel 25
9. Kosmetika/ Reinigungsmittel 23
10. Schmuck / Uhren 1,0
11. Sonstiges 6,7
Gesamt 100

29 y/gl. EuroHandelsinstitut e.V., GroBbritannien, S. A 10.
20 pje Zahlenangaben fiir die Tabelle sind entnommen aus Vogels / Will, Auswirkungen, S. 9.
Die Gesamtangabe ist gerundet.
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Zu Punkt 1 Bekleidung: Bekleidungsartikel sind die Hauptattraktionen in Factory
Outlet Centern und auch notwendig, um eine ausreichend groRe Anziehungs-
kraft auszuiiben. Denn ohne das Angebot an Bekleidungsartikeln werden viele
Konsumenten den im Vergleich zu traditionellen Einkaufsméglichkeiten lange-
ren Anfahrtsweg nicht in Kauf nehmen. Welch groBe Anziehungskraft der
Fabrikverkauf von Bekleidungsartikelherstellern haben kann, zeigt das Beispiel
BOSS in Metzingen.

Zu Punkt 2 Nahrungs- und Genussmittel: In Factory Outlet Centern in GroRBbri-
tannien oder den USA werden Nahrungs- und Genussmittel im Wesentlichen
nur in den sogenannten Food Courts zum direkten Verzehr vor Ort angebo-
ten.?*! Lebensmittelmarkenartikelhersteller offerieren dort nicht ihre Giiter in der
Form, in der sie diese in Lebensmittelmarkten anbieten, obwohl dieses durch-
aus sinnvoll moglich ist. Geeignet waren Lebensmittelmarkenartikel, deren Ver-
packung fehlerhaft ist, nicht schadhafte Lebensmittel oder Lebensmittel, deren
Verfallsdatum fast erreicht ist. Als geeignete Lebensmittelartikel kénnen bei-
spielhaft die Produkte des Unternehmens Bahlsen angefiihrt werden. Frischear-
tikel hingegen sind nicht fiir den Verkauf an diesen Statten geeignet; bei diesen
Artikeln wére das Image ,Zweite-Wahl-Ware* Kaufhinderungsgrund.

Zu Punkt 3 Heimtextilien und Bettwaren: Diese Warengruppe eignet sich zum
Vertrieb in Factory Outlet Centern. Die Kaufer reisen tberwiegend mit dem
PKW an, so dass der Abtransport der zum Teil relativ groBvolumigen Waren
problemlos mdglich ist. Der prozentuale Anteil dieser Warengruppe am Ge-
samtangebot wird sich jedoch im einstelligen Prozentbereich bewegen, da die-
se Waren nicht zu den Hauptanziehungspunkten gehéren und eher wenig zum
sogenannten Erlebnis-Shopping beitragen kénnen. Die Factory Outlet Center-
Projektentwickler werden diese Branche deswegen nicht zu stark gewichten.

Zu Punkt 4 Glas-, Keramik- und Porzellanwaren: Fur Hersteller dieser Waren
besteht eine hohe Attraktivitat, Flachen in Factory Outlet Centern anzumieten,

241 Zu den Angaben zu GroRbritannien siehe oben; zu den Angaben zur USA vgl. Ruda, USA,
S. 36-38. Des Weiteren sind Zahlenangaben zur USA zu finden bei Casey / Konarski lll,
overview, S. 53. Casey / Konarski lll nehmen eine etwas andere Aufteilung der Branchen
vor. For die hier vorgenommene Analyse ist dies jedoch nicht von Relevanz.
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da der produzierte Ausschuss haufig nicht Gber Fabrikladen in einem ausrei-
chenden Umfang abgesetzt werden kann. In GroRbritannien sind in der Waren-
gruppe Mébel / Einrichtung (insgesamt 14 vH) die Gruppe Glas-, Keramik- und
Porzellanwaren mit finf Prozentpunkten enthalten.?*? Ungefahr diese zuletzt
genannte Prozentzahl erscheint auch fiir Factory Outlet Center in Deutschland
angemessen.?*

Zu Punkt 5 Lederwaren und Schuhe: Schuhangebote werden von den Verbrau-
chern in Fabrikladen erwartet und nachgefragt.?** Dadurch bieten sich fir
Schuhhersteller gute Absatzméglichkeiten. Wie die Erfahrungen in GroRbritan-
nien zeigen, gehéren Schuhhersteller zu den am haufigsten vertretenen Anbie-
tern in Factory Outlet Centern, denn acht vH der Mietflache werden dort von
Schuhanbietern belegt.?*® Beim Factory Outlet Center in Zweibriicken z. B. liegt
die ZielgroRe ebenfalls bei acht vH.?*® In den USA betragt dieser Anteil 13
vH.?*" Es ist davon auszugehen, dass der Anteil bei Factory Outlet Centern in
Deutschland bei acht bis 13 vH liegen wird.

Die Lederwarenhersteller belegen gemeinsam mit den Herstellern von Ge-
packstiicken in den USA drei vH der Flache.?*® Fur Lederwarenhersteller bieten
sich Vertriebsmdglichkeiten in Deutschland; die Anzahl der Lederwarenherstel-
ler in den Centern wird jedoch ahnlich wie in den USA gering bleiben, da die
Nachfrage der Konsumenten nach den Produkten begrenzt ist.

Zu Punkt 6 Mébel: Die Konsumenten besuchen Factory Outlet Center nicht
schwerpunktmagig, um dort Mébelstiicke zu erwerben. Da die Wahrscheinlich-
keit der Akzeptanz durch die Konsumenten gering ist, werden auch voraussicht-
lich die Mébelhersteller, die diese geringe Akzeptanz antizipieren werden, die

242 y/g1. EuroHandelsinstitut e.V., GroBbritannien, S. A 10. Diese sowie die folgenden Zahlenan-
gaben sind gerundet.

2% Fur das Factory Outlet Center in Zweibriicken z. B. liegt die ZielgroRe bei 5 vH fir diese
Warengruppe. Vgl. Acocella / First / Seimetz, Deutschland, S. 90. Zur Nachfrage nach die-
ser Warengruppe in Factory Outlet Centern im Ausland vgl. auch Ruda, Vertriebsform, S. 60.

24 |n Deutschland lassen sich insbesondere Salamander in Kornwestheim und Lloyd-Schuhe in
Sulingen als bekannte Fabrikldden von Schuhherstellern nennen. Vgl. Zeppelin Verlag
GmbH, Fabrikverkauf, S. 27 und 47.

o Vgl. EuroHandelsinstitut e.V., GroBbritannien, S. A 10.

248 \/gl. Acocella / Farst / Seimetz, Deutschland, S. 90.

47 v/, Casey / Konarski lll, overview, S. 53.

248 \/gl. Casey / Konarski lll, overview, S. 53.
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Center nicht annehmen. Im Mébelbereich wird ein relativ hoher Anteil an Ziel-
kaufen getatigt. Diese Kaufe sind in Factory Outlet Centern jedoch typischer-

weise nicht mdglich, so dass die Eignung von Mébeln zum Verkauf in Factory
~ Outlet Centern als gering anzusehen ist. Kleinere Wohnaccessoires bzw. klei-
nere Einrichtungsgegenstéande hingegen, bei denen der Zielkauf weniger be-
deutsam ist, passen gut in das Konzept.

Zu Punkt 7 Haushaltswaren: Haushaltswaren besitzen eine gute Eignung, er-
folgreich in Factory Outlet Centern verkauft zu werden, da insbesondere Frauen
zur Hauptzielgruppe der Center gehéren, und Frauen {iberproportional viel
Haushaltswaren kaufen. In den USA z. B. ist diese Warengruppe mit 8 vH ver-
treten.24®

Zu Punkt 8 Spielwaren und Sportartikel: Diese Artikel weisen eine hohe Eig-
nung auf, in Factory Outlet Centern verduBert zu werden, da sie zum
sogenannten ,Erlebnis-Shopping" beitragen kénnen. Erfahrungen aus dem
Ausland zeigen auch, dass insbesondere Sportartikel dort stark nachgefragt
werden.?® Ein Standort in einer Urlaubsregion férdert zusatzlich den Absatz der
zuletzt genannten Warengruppe, da die Urlaubszeit eine sofortige Nutzung der
erworbenen Artikel ermdglicht.

Zu Punkt 9 Kosmetika und Reinigungsmittel: Bei den Kosmetika eignen sich
Auslaufmodelle und Produktionsiiberhénge fiir den Verkauf in den Centern.
Zweite-Wahl-Ware kommt in Betracht, wenn sich die Fehlerhaftigkeit aus-
schlieBlich auf die Verpackung bezieht. Der Verkauf von Reinigungsmitteln hin-
gegen kann wenig vom sogenannten ,Erlebnis-Shopping-Gefiihl“ profitieren.
Die zuletzt genannten Waren gehéren zu den periodisch nachgefragten Gitern,
wahrend die meisten in Factory Outlet Centern angebotenen Giiter zu den ape-
riodisch nachgefragten zahlen.?>' Auch aus diesem Grund gehéren sie nicht
zum Hauptsortiment.

249 \/q). Casey / Konarski lll, overview, S. 53.
Sogenannte Freizeitartikel belegen in GroBbritannien 7 vH der Flache der Factory Outlet
Center. Vgl. EuroHandelsinstitut, GroBbritannien, S. A 10.

1 |n GroBbritannien sind unter 1 vH der Mietfliche mit diesen Anbietern belegt. Vgl. EuroHan-
delsinstitut, GroBbritannien, S. A 10.
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Zu Punkt 10 Schmuck und Uhren: Hochwertiger Schmuck eignet sich nur wenig
zum Verkauf in Factory Outlet Centern, da bei dieser Warengruppe das ausge-
wihlte Modell haufig erst in der passenden GroRe bestellt werden muss, und es
sich deswegen nicht um vorhandene Zweite-Wahl-Ware, Uberproduktionen
oder Auslaufmodelle handeln kann. Zudem ist die Auswahl des Schmuck-
stiickes durch den K&ufer haufig mit einem zweiten Besuch der Verkaufsstatte
verbunden, was nicht der Giblichen Besuchshaufigkeit von Factory Outlet Cen-
tern entspricht. Modeschmuck und Uhren sind fir den Verkauf in diesen Cen-
tern eher geeignet, insbesondere standardisierte Markenuhren.

Zu Punkt 11 Sonstiges: Hier werden beispielhaft Biicher, EDV und Musik ange-
fahrt. Diese Waren lassen sich auch gut in Factory Outlet Centern verauRern.
Die Notwendigkeit fiir den Hersteller, beim Eigenvertrieb direkt an den Konsu-
menten, Flachen in den Centern anzumieten, besteht jedoch nur in begrenztem
Umfang, da sich diese Giter auch fiir den Vertrieb Giber den Versandhandel gut
eignen.?%?

Neben der Branche ist das Markenimage der Herstellermarke bei der Betrach-
tung der akzeptiererbezogenen Determinanten der Akzeptanz erwahnenswert.
Fur Markenartikelhersteller ist die Anmietung von Flachen in Factory Outlet
Centern sowohl dann von Interesse, wenn sie {iber Marken mit hohem Marken-
image und hoher Markenbekanntheit verfiigen als auch bei Marken mit geringe-
rem Markenimage und geringerer Bekanntheit. Der Projektentwickler hingegen
ist bestrebt, moglichst Hersteller von Marken mit hohem Markenimage und ho-
her Markenbekanntheit als Mieter zu gewinnen, weil nur diese die notwendige
Anziehungskraft auf die Konsumenten ausiiben. Auch aus Sicht des Markenar-
tikelherstellers kann ein Factory Outlet Center nur dann funktionieren, wenn
eine entsprechende Anzahl an national und besser noch international bekann-
ten Marken im Center vertreten ist.?>® Diese Marken kénnen durch wenige Mar-
ken aus der entsprechenden Region ergéanzt werden. Die Akzeptanz des Her-
stellers steigt, wenn ein guter Branchenmix von Marken mit hoher Bekanntheit

252 7um Versandhandel vgl. Mattmller / Hauser, Typologie, S. 15-31; Schwartz, Competition,
S. 50-55; zum E-Commerce vgl. 0.V., Netz, S. 20; Lederle / Mangstl, Einzelhandel; S. 20-27,
Karl, E-Commerce, S. 10; zum Handel der oben genannten Produkte Uber das Internet vgl.
Rosmanith, Partner, S. 18-21.

3 vgl. Fischer, Weltmarken, S. 184.
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und hohem Image sichergestellt ist; denn dies erhdht die Wahrscheinlichkeit
einer guten Kundenfrequenz. Bereits abgeschlossene Mietvertrdge mit Herstel-
lern hochwertiger Markenartikel erhéhen daher die Akzeptanzwahrscheinlichkeit
bei den ibrigen Markenartikelherstellern.

4.2.1.2.3 Einzelhandel als Ausloser des Verzégerungseffektes

Neben den produkt- und akzeptiererbezogenen Determinanten gilt es noch die
umweltbezogenen Determinanten der Akzeptanz zu betrachten. Bei den zuletzt
genannten Determinanten ist insbesondere die zu den soziokulturellen Kréf-
ten®** gehdrende offentliche Meinung betrachtenswert. Die éffentliche Hand als
deren Teilbereich steht der Ansiedlung von Factory Outlet Centern u. a. auf
Grund der Gefahr der Zersiedelung, negativer Umwelteinflisse und potentieller
Kaufkraftverluste in den Innenstdten sehr kritisch gegentiber.?**

Die offentliche Meinung wird wesentlich vom Einzelhandel, insbesondere den
Einzelhandelsverbanden,?® beeinflusst. Der Einzelhandel bt einen hohen
Druck auf die Hersteller aus, keine Verkaufsstatten in Factory Outlet Centern
anzumieten und zu betreiben. Es wird damit gedroht, nicht mehr bei denjenigen
Herstellern zu ordern, die Verkaufsstatten in den Centern betreiben. Auf der
einen Seite drohen die Einzelhandelsunternehmen bzw. die Einzelhandelsver-
bande mit einem Boykott der Hersteller, auf der anderen Seite sind sie Mitaus-
l6ser fir das Interesse der Hersteller an der Anmietung von Verkaufsflachen in
Factory Outlet Centern. Denn der Einzelhandel fordert - bedingt durch die Be-
durfnisse der Konsumenten - immer schnellere Kollektionswechsel und kirzere
Lieferzeiten, ordert somit haufiger, aber daftir geringere Mengen.?*” Damit wird
das Lagerrisiko auf den Hersteller iibertragen, der somit ein héheres Risiko ein-
gehen muss, Produktionsiiberhdnge und Auslaufmodelle nicht iber den traditi-
onellen Einzelhandel absetzen zu kénnen. Der Vertrieb tiber Factory Outlet
Center ist ein Losungsweg fiir dieses wachsende Problem.

4 Siehe Punkt 3.3.3.

25 Auf die potentiellen negativen Auswirkungen der Center wird im weiteren Verlauf der Arbeit
in Punkt 4.4.3.2 noch datailliert eingegangen.

2% Die Verbande kdnnen den politisch-rechtlichen Kraften als Teil der umweltbezogenen De-
terminanten zugeordnet werden, anstatt zu den soziokulturellen Kraften, wozu die éffentliche
Meinung gezahlt wird.

%7 vgl. Roth, Handel, S. 17.
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Fur die Markenartikelhersteller ist die Drohung des Einzelhandels von wesentli-
cher Bedeutung, da der Einzelhandel der Hauptabnehmer der produzierten Gii-
ter ist. Bei einem Wegfall oder einer nennenswerten Reduzierung dieses Ab-
satzmarktes kénnte der dadurch entstehende Umsatz- und Gewinnriickgang
nicht durch die in den Centern hinzugewonnenen Umsétze bzw. Gewinne kom-
pensiert werden. Insbesondere haben die Hersteller Bedenken davor, als Inno-
vatoren Mietflachen als einer der ersten Markenartikelhersteller in Factory Out-
let Centern anzumieten, da die Innovatoren mit den starksten Konsequenzen
seitens der Einzelhandler zu rechnen haben. Hierdurch kommt es zu einem
Verzégerungseffekt?®® bei der Ansiedlung von Factory Outlet Centern in
Deutschland.

Fazit der Betrachtung der Markenartikelherstellerakzeptanz ist, dass es fiir Her-
steller ausgewahlter Branchen Vorteile bietet, Verkaufsflachen in Factory Outlet
Centern anzumieten (Handlungsakzeptanz) und zu betreiben (Fortsetzungsak-
zeptanz). Die ablehnende Haltung zahireicher Hersteller beruht nicht so sehr
auf betriebswirtschaftlichen Uberlegungen als auf machtpolitischen. Nach
Etablierung der ersten Center in Deutschland wird der Druck der Einzelhan-
delsbranche voraussichtlich nachlassen. Daraufhin werden vermutlich weiter
Hersteller Factory Outlet Center akzeptieren. Bis dahin kénnten u. a. groRe in-
ternationale Markenartikelhersteller, die weniger auf den deutschen Einzelhan-
del angewiesen sind, die Rolle der Innovatoren Ubernehmen. Die besondere
Sichtweise des Einzelhandels, der iber seinen ausgeiibten Druck auf die Her-
steller einen entscheidenden Einfluss auf die Factory Outlet Center-Entwicklung
nimmt, wird auf Grund seines bedeutenden Machtpotentials im nachsten Punkt
dargelegt.

4.2.2 Einzelhandel als Wettbewerber

Im funktionellen Sinn handelt es sich beim Einzelhandel um die ,wirtschaftliche
Tatigkeit des Absatzes von Handelswaren an Endverbraucher ohne wesentliche
Be- oder Verarbeitung.“?*® Als Einzelhandel im institutionellen Sinn, so wie der

2% 7um Verzdgerungseffekt vgl. Weiber, Diffusion, S. 91.
2% Nieschlag / Dichtl / Hérschgen, Marketing, S. 997.
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Begriff in diesem Kapitel verwendet wird, werden Institutionen bezeichnet, die
.ausschlieRlich oder iberwiegend Einzelhandelsfunktionen wahrnehmen.*?%°

4.2.2.1 Ursachen der Einzelhandelsreaktionen

Der Einzelhandel gehért bei der Projektentwicklung von Factory Outlet Centern
nicht zu den direkt beteiligten Institutionen der Immobilienskonomie. Uber den
Druck, den er auf die Markenartikelhersteller ausubt, ist er jedoch indirekter Be-
teiligter an der Factory Outlet Center-Entwicklung und wird deswegen hier be-
trachtet. Als Akzeptanz des Einzelhandels kann in diesem Kapitel die Bereit-
schaft der Einzelhandler verstanden werden, Markenartikelhersteller nicht unter
Druck zu setzen, wenn sie die Anmietung von Verkaufsflachen in Factory Outlet
Centern planen.

Nach dem Prifungsschema gemaR der Akzeptanztheorie stellt sich bei Be-
trachtung der produktbezogenen Determinanten die Frage nach den Vor- und
Nachteilen, die Factory Outlet Center fur den Einzelhandel bieten.?®' Zuerst
werden die mit den Centern fir den Einzelhandel verbundenen potentiellen
Nachteile dargestellt, im weiteren Verlauf dann die Vorteile.

Durch die Verkéufe in den Centern werden die Umséatze bei bundesweiter Be-
trachtung im traditionellen Einzelhandel sinken. Nachfolgend wird eine solche
deutschlandweite Betrachtung des Einflusses von Factory Outlet Centern auf
die Verteilung der Einzelh&ndlerumséatze dargestellt, um die Gefahren fiir den
Einzelhandel insgesamt abschéatzen zu kénnen. Fraglich ist in diesem Zusam-
menhang, wie viel Prozent des Einzelhandelsumsatzes langfristig auf Factory
Outlet Center nach Etablierung dieses Immobilientyps entfallen kénnte. In der
Literatur werden fir die USA unterschiedliche Prozentzahlen genannt,?®? ohne
in der Regel diese mit Umsatzzahlen zu belegen. Die rechnerische Herleitung
wird deswegen an dieser Stelle vorgenommen. Bei einem Jahresumsatz in den
us-amerikanischen Factory Outlet Centern von USD 255 p. a. pro square feet,

2% Nieschlag / Dichtl / Hrschgen, Marketing, S. 997.

?*! Siehe Punkt 3.3.1.

%2 Die Angaben fir die Umsétze in Factory Outlet Centern schwanken in der Literatur zwischen
einem bis zwei vH des gesamten Einzelhandelsumsatzes und zwei vH des Textileinzelhan-
delsumsatzes. Vgl. o.V., Factory Outlet Center, S.1; Weitz, Handel, S. 10; o.V., Absatzventil,
S. 16; Kolimannsperger / Vith, Deutschland, S. 1.
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und einer vermietbaren Flache von 56,2 Mill. square feet ergibt sich ein Ge-
samtumsatz von USD 14.331 Mill. p. a.?®®> Wird dieser in Relation zum gesam-
ten Einzelhandelsumsatz in den USA von USD 2.083.763 Mill. p. a. gesetzt, so
ergibt sich ein Umsatzanteil der Factory Outlet Center von 0,69 vH.2%

Wird davon ausgegangen, dass in Deutschland die Bedeutung von Factory Out-
let Centern zumindest nicht gréRer sein wird als in den USA, so kann die Anga-
be von 0,69 vH als Obergrenze fiir den deutschen Markt verstanden werden.
Das Drohpotential, das von einem Anteil von 0,69 vH des Einzelhandelsjahres-
umsatzes ausgeht - 0,69 vH von € 309 Milliarden entsprechen € 2,1 Milliarden -
scheint bei erster Betrachtung sehr gering auszufallen (siehe hierzu Tabelle
7).2%% Diese prozentuale Betrachtung ist jedoch noch nicht differenziert genug,
denn einige Einzelhandelsbranchen sind von den Verkéufen in Factory Outlet
Centern nicht negativ betroffen.

Wird der in Factory Outlet Centern getatigte Umsatz (€ 2,1 Milliarden) in Relati-
on zum Umsatz der Branchen bezogen, die das Factory Outlet Center-relevante
Sortiment anbieten (€ 100 Milliarden), so ergibt sich in Bezug auf die Auswir-
kungen auf diese Einzelhandelsbranchen eine aussagefahigere Analyse. Bei
dem oben ermittelten Umsatz von € 2,1 Milliarden und einem bundesweiten
Umsatz in den Factory Outlet Centern-relevanten Einzelhandelsbranchen von
€ 100 Milliarden errechnet sich ein Umsatzanteil der Factory Outlet Center am
gesamten Umsatz der Factory Outlet Center-relevanten Branchen von
2,1 vH.*®

83 y/gl. Humphers, numbers, S. 14 und International Council of Shopping Centers, Back Issues,
S. 2. Zahlenangaben stammen aus dem Jahr 1999. Neuere Umsatzzahlen fiir die Factory
Outlet Center werden nicht mehr verdffentlicht.

%4 Als EinzelhandelsgesamtjahresumsatzgroRe wird der gesamte Einzelhandlesumsatz ohne
Autoverkaufe und Ersatzteilverkdufe gewahlt. Die Einzelhandelsumsatzangabe wird der
Vergleichbarkeit wegen ebenfalls aus dem Jahr 1999 genommen. Vgl. U.S. Census Bureau,
Monthly Retail and Food Services Sales, o. S.

25 7u den Ausgangsumsatzzahlen vgl. Statistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2001,
S. 258.

2% Abhangig vom Einschluss bzw. Ausschluss weiterer Branchen in die Berechnung ergeben
sich andere Prozentzahlen, deren Abweichungen zur errechneten Zahl jedoch in einem ver-
tretbaren Rahmen ausfallen sollte. Politisch motivierte Berechnungen, die ein hoheres Be-
drohungspotential ausweisen sollen, kdnnen somit zu hdheren Prozentzahlen gelangen.



77

Tabelle 7: Potentieller prozentualer Anteil der Factory Outlet Center am

Umsatz der Factory Outlet Center-relevanten Branchen®’

Bundesweiter Einzelhandelsumsatz (ohne Handel mit KFZ

und Tankstellen) 309 Milliarden €

0,69 vH des o. g. Einzelhandelsumsatzes 2,1 Milliarden €

Bundesweiter Umsatz in Factory Outlet Center-

relevanten Einzelhandelsbranchen® 100 Misiarden €

Umsatz von € 2,1 Milliarden in Relation zum Umsatz in

Factory Outlet Center-relevanten Branchen 2,4 vH

Auch wenn die Angabe von 2,1 vH nur als RichtgréRe zu verstehen ist, so wird
doch deutlich, dass bundesweit betrachtet in den Factory Outlet Center-
relevanten Einzelhandelsbranchen die Auswirkungen der Etablierung dieser
Center eine nicht zu vernachlassigende GréRe sein kénnen, aber kein Bedro-
hungspotential, welches den Einzelhandel bundesweit Existenzdngste spiren
lassen muss. Voraussetzung fir die Auswirkung in diesem Umfang ist jedoch,
dass Factory Outlet Center in Deutschland eine genauso groBe Marktbedeu-
tung erlangen werden wie in den USA.

In welchem Ausmal der Einzelhandel in der Standortgemeinde sinkende Um-
satze zu erwarten hat, ist u. a. abhangig von der Lage des Centers und dem
Warenangebot. Bei Centern in Oberzentren werden, sofern durch ein attraktives
Angebot an nationalen und internationalen Marken im Center eine hohe Anzie-
hungskraft aus dem regionalen und tberregionalen Bereich gegeben ist, die
Umsétze des traditionellen Einzelhandels am Standort nur in geringem Umfang

%7 Zu den Ausgangsumsatzzahlen vgl. Statistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2001,
S. 258.

2 Diese Einzelhandelsbranchen entsprechen der Wirtschaftszweigklassifikationsnummer 52.4
des Statistischen Jahrbuchs 2001 fir die Bundesrepublik Deutschland, herausgegeben vom
Statistischen Bundesamt, Wiesbaden. Vom Umsatz der Branchen der Wirtschaftszweigklas-
sifikations-Nr. 52.4 (sonstiger Facheinzelhandel) in Hohe von € 112 Milliarden wird der Um-
satz der Branchen der Klassifikations-Nr. 52.45 - hierzu gehort der Einzelhandel mit elek-
tronischen Haushalts-, Rundfunk- und TV-Geraten usw. - nicht mit hinzugerechnet, so dass
sich nach Abzug von ca. € 12 Milliarden ein Umsatz von ca. € 100 Milliarden ergibt. Der Um-
satz des Einzelhandels mit elektronischen Haushalts-, Rundfunk- und TV-Geraten usw. wird
nicht mit hinzugerechnet, da diese Sortimente in der Regel nicht in Factory Outlet Centern
vertrieben werden. Zahlenangaben sind jeweils von DEM in Euro umgerechnet und gerun-
det.
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sinken. Mit einem Umsatzriickgang von ein bis zwei vH des gesamten Einzel-
handelsumsatzes am Standort des Oberzentrums ist zu rechnen,”®® wie der
Tabelle 8 zu entnehmen ist. Bei einem Factory Outlet Center in der Lage ,mid-
dle of nowhere* kann sich in der dazugehdrigen Standortgemeinde eine Um-
satzverteilung zu Lasten des bestehenden Einzelhandels von zwei bis drei vH
des gesamten Einzelhandelsumsatzes am Standort ergeben.

Tabelle 8: Umsatzumverteilungen nach Warengruppen durch ein Factory
Outlet Center zu Lasten des bestehenden Einzelhandels?”
Varianten Variante mit Variante mit
ca. 10.000 m? ca. 20.000 m?
Merkmal Verkaufsfliche Verkaufsfliche

Modellrechnung Standort Oberzentrum
|Umsatzumverteilung in Warengruppe Beklei-
dung / Textilien zu Lasten des bestehenden

Einzelhandels

- absolut in Mill. € 10,4 13,6

- relativ in %* 3,2 4,2
Umsatzumverteilung insgesamt zu Lasten
des bestehenden Einzelhandels

- absolut in Mill. € 15,5 22

- relativ in %** L 16
Wettbewerbswirkungen in Standort- im Bekleidungs-/Textil- | im Bekleidungs-/Textil-
gemeinde sektor spiirbar sektor splirbar
Stidtebauliche Auswirkungen in Standort- nicht wahrscheinlich nicht wahrscheinlich

emeinde

Modellrechnung Standort "middle-of-nowhere" (Kleinstadt)
Umsatzumverteilung in Warengruppe Beklei-
dung / Textilien zu Lasten des bestehenden
Einzelhandels
- absolut in Mill. € 2,0 24
- relativ in %* 10,3 12,4
|Umsatzumverteilung insgesamt zu Lasten
des bestehenden Einzelhandel

- absolut in Mill. € 3,0 40

- relativ in %** 2,0 2,7
Wettbewerbswirkungen in Standort- im Bekleidungs-/Textil- | im Bekleidungs-/Textil-
gemeinde sektor erheblich sektor erheblich
Stidtebauliche Auswirkungen in Standort- gegeben gegeben
gemeinde

*: gegeniiber gesamter Umsatzleistung in der WarengrupPe im Oberzentrum / in der Kleinstadt
e : gegenilber gesamter Umsatzleistung des Einzelh im Oberzentrum / in der Kleinstadt

2% piese sowie nachfolgende Zahlenangaben lassen sich entnehmen aus Vogels / Will, Aus-
wirkungen, S. 89.

270 vgl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 89.
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Wird nicht der Einzelhandel allgemein, sondern der Umsatz nach Warengrup-
pen differenziert betrachtet, so lasst sich erkennen, dass in der fir Factory Out-
“let Center wichtigsten Warengruppe Bekleidung / Textilien die Umsatzumvertei-
lung beim Standort Oberzentrum drei bis vier vH und beim Standort ,middle of
nowhere" zehn bis zwélf vH betragen kann. Die Wettbewerbswirkungen im
Bekleidungs- / Textilsektor des Oberzentrums sind folglich spurbar; bei der
nachstgelegenen Kleinstadt des Factory Outlet Centers in der Lage ,middle of
nowhere" sind sie erheblich.

Mit den soeben genannten Zahlen ist der Ubergang von den produkt- zu den
akzeptiererbezogenen Determinanten vollzogen, denn die Branchenzugehdrig-
keit des Einzelhandelsbetriebes ist eine akzeptiererbezogene Determinante der
Akzeptanz. Das AusmaR der Ablehnung bzw. die Nichtakzeptanz der Ansied-
lung von Factory Outlet Centern seitens einzelner Einzelhdndler ist abhéngig
von der Branche, in der der zu untersuchende Einzelhandelsbetrieb tétig ist. Im
Umfeld des Factory Outlet Centers werden diejenigen Branchen mit Umsatz-
riickgangen zu rechnen haben, die stark im Center vertreten sind. Hierzu geho-
ren Bekleidung / Textilien, Schuhe, Haushaltswaren (inkl. Glaswaren, Keramik
und Porzellan), Sportartikel sowie Lederwaren.?’' Die zu diesen Branchen ge-
hérenden Einzelhéndler werden folglich durch Drohungen den Markenartikel-
herstellern gegeniiber versuchen, die Anmietung von Verkaufsflachen durch die
Markenartikelhersteller und damit die Ansiedlung der Center zu verhindern.

Die am Standort befindlichen Einzelhandelsbetriebe, deren Warengruppen we-
niger stark im Factory Outlet Center vertreten sind, kénnen von der Ansiedlung
profitieren. Durch die Kundenzufiihreffekte kann es zu einem Umsatzwachstum
in den genannten Betrieben kommen.?’? Des Weiteren wird die Ansiedlung ne-
ben dem Umsatzwachstum in den genannten Einzelhandelsunternehmen zu
einer Umsatzsteigerung im Dienstleistungssektor und der Gastronomie filh-
ren.?’® Tankstellenbetreiber kénnen ebenso zu den Profiteuren gehéren wie
Betreiber von Hotels und Pensionen. Die soeben aufgezihiten profitierenden

! Siehe Punkt 4.2.1.2.2.

22 Hierauf wird im weiteren Verlauf der Arbeit noch detaillierter eingegangen. Siehe Punkt
4432A1.

213 Vgl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 88.
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Einzelhandels- und Dienstleistungsunternehmen kénnen somit den Akzeptie-
rern zugeordnet werden, sofern nicht die seitens des Einzelhandels z. T. emoti-
onal gefithrte Diskussion die Fakten in den Hintergrund dréngt und diese Be-
triebe aus nichtsachlichen Griinden die Factory Outlet Center nicht akzeptieren.

Neben der Branche kann auch die UnternehmensgroBe eine betrachtenswerte
akzeptiererbezogene Determinante sein. Beispielsweise ist ein Einzelhandels-
unternehmen im Bekleidungssektor mit vielen verschiedenen Standorten von
der Ansiedlung eines Factory Outlet Centers an einem einzelnen Standort in
seiner Gesamtheit relativ gering betroffen, da nur eine einzelne Verkaufsstatte
einen nennenswerten Umsatzriickgang hinzunehmen hatte. Bezogen auf den
Umsatz der gesamten Kette ist dieser Riickgang durch Erfolge anderer Filialen
kompensierbar. Ein einzelner Einzelhdndler am Standort eines Factory Outlet
Centers hingegen kann die Umsatzriickgange nicht so einfach kompensieren.
Ein moglicher Ausweg fiir ihn wére eine Sortimentsumstellung. In Bezug auf die
UnternehmensgréRe ist ergédnzend noch ein weiterer Sachverhalt anzumerken.
GréRere Unternehmen haben im Vergleich zu kleinen Einzelhadndlern bedeu-
tendere Drohpotentiale gegeniiber den Markenartikelherstellern, da sie ein um-
fangreicheres Einkaufsvolumen aufweisen.

Neben den produkt- und akzeptiererbezogenen Determinanten gilt es noch die
umweltbezogenen Determinanten zu betrachten. Hierzu lassen sich die zu den
makrotkonomischen Kraften zahlenden Marktstrukturen und die Marktwachs-
tumschancen anfiihren. Auf Grund des Konzentrationsprozesses im Einzelhan-
del hat sich das wirtschaftliche Krafteverhéltnis zwischen den Markenartikelher-
stellern und dem Einzelhandel zugunsten des Einzelhandels verschoben. Die-
ses Krafteverhaltnis ist jedoch nicht in allen Warengruppen gleich gestaltet. Der
Lebensmittelbereich z. B. wird von so wenigen groBen Handelsunternehmen
beherrscht, dass von einem Oligopol gesprochen werden kann.?’* Dadurch ver-
fugen die Handelsunternehmen tber ein erhebliches Machtpotential. Im Textil-
bereich, dem wesentlichsten Sortiment im Factory Outlet Center,?’® ist die Kon-
zentration des Marktes geringer. Hier gibt es noch zahlreich den selbstandigen

274 Da die angebotenen Giter im Urteil der Nachfrager heterogen sind, wird von einem hetero-
genen Oligopol gesprochen. Vgl. Stobbe, Mikrodkonomik, S. 567.
78 Siehe Punkt 4.2.1.2.2.
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oder in kleineren Ketten organisierten Fachhandel. Die Absatzméglichkeiten fir
den traditionellen stationédren Einzelhandel gestalten sich zunehmend schwieri-
ger. Durch die Expansion der Einzelhandelsflaichen sinken die Quadratmeter-
umsatze ?’® Die fortschreitende Entwicklung der Verkaufe tber das Internet
fuhrt zu einer zusatzlichen Bedrohung fiir den stationdren Einzelhandel.?”” Die
Marktwachstumschancen fir den traditionellen station&ren Einzelhandel sind
somit als gering zu bezeichnen. Die dargestellte schwierige wirtschaftliche Situ-
ation fir den stationdren Einzelhandel fiihrt zu einer besonderen Empfindlich-
keit des Einzelhandels gegeniiber zusétzlichen potentiellen Bedrohungen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass fiir Einzelhandler, die die Factory
Outlet Center-relevanten Warengruppen anbieten und sich im Umfeld von Fac-
tory Outlet Centern befinden, die Gefahr eines Umsatzriickganges gegeben ist.
Von diesen Handlern ist keine Akzeptanz zu erwarten. Alle (ibrigen Einzelh&nd-
ler im Einzugsgebiet sind von den Centern weniger betroffen bzw. kénnen mit
Umsatzsteigerungen rechnen. Bei der Nichtakzeptanz durch die zuletzt genann-
ten Einzelhandler ist die emotionale Komponente und die Unsicherheit, was die
Innovation tatséachlich bewirkt, von groRer Bedeutung.

4.2.2.2 Ldsungsvorschlige fiir den Einzelhandel-Hersteller-Konflikt

Zur Beseitigung der Nichtakzeptanz bei Einzelhdndlern bieten sich L&sungs-
moglichkeiten an. Wahrend in den USA die Einzelhandler die unverkaufte Ware
am Saisonende haufig an die Markenartikelhersteller zuriickgeben kénnen, ist
den Einzelhandlern die Riickgabe von Uberschussware an die Hersteller in
Deutschland i. d. R. nicht moglich.’® Eine Ausnahme ist z. B. der schwabische
Schuhhersteller Salamander, der plant, seinen Exklusivhéndlern ab Herbst des
Jahres 2002 seine Schuhprodukte auf Kommissionsbasis anzubieten.?’®

Hersteller, die Verkaufsflachen in Factory Outlet Centern beziehen, kénnen den
von ihnen belieferten Einzelhandlern bundesweit oder in dem entsprechenden

278 \/g\. Kaapke, Mietkosten, S. 26.
217 Zum Internethandel vgl. Karl, E-Commerce, S. 10; zum Versandhandel vgl. Mattmdiller, Ty-
pologie, S. 16-31; zu den Auswirkungen des Versandhandels auf die Immobilienbranche,
- insbesondere auf zukinftige Projektentwicklungen vgl. Schwarz, Competition, S. 50-55.
Vgl. o.V., Deutschland, S. 7.
2% vgl. 0.V., Rabatt, S. 85.



82

Einzugsgebiet anbieten, die unverkaufte Ware am Saisonende zuriickzuneh-
men, um diese dann im Center selbst zu vermarkten. Gegebenenfalls kommt
auch eine auf bestimmte Warenangebote beschrénkte Ricknahmeverpflichtung
der Hersteller in Betracht. Der Einzelhandel kann sich auf die fir ihn lukrative
Vermarktung der jeweils aktuellen Kollektion konzentrieren. Der Einzelhandel
als Hauptvertriebsweg ware von Restposten, Uberbestédnden und schwer ab-
setzbaren Artikeln befreit.?®® Moglicherweise ist das geplante Vorgehen von
Salamander ein Zeichen dafiir, dass sich die Zusammenarbeit zwischen einzel-
nen Herstellern und Einzelhéndlern in Deutschland in eine Richtung dndert, die
die Entwicklung von Factory Outlet Centern fordert.

Ergénzend hierzu kénnte sich der Hersteller gegeniiber seinem Einzelhandels-
kunden dazu verpflichten, keine Ware speziell fur den Verkauf in Factory Outlet
Centern herzustellen. In den USA z. B. werden sogenannte store labels speziell
fur den Verkauf in den eigenen Verkaufsstatten hergestelit.?®' Die Aufnahme
dieser Warengruppe widerspricht aus Sicht des Einzelhandels der eigentlichen
Aufgabe von Factory Outlet Centern, die in dem Verkauf von Zweite-Wahl-
Ware, Auslaufmodellen, Produktionsiiberhdngen und Musterkollektionen be-
steht.?®2 Der Einzelhandel kénnte der Ansiedlung von Factory Outlet Centern
aufgeschlossener gegeniberstehen, wenn die soeben erwdhnte Warenbe-
schrankung im Mietvertrag zwischen dem Markenartikelhersteller und dem In-
vestor bzw. Centermanagement vereinbart wird. Damit wird auch die fiir den
bestehenden Einzelhandel existierende Gefahr der schleichenden Umwandlung
des Centers in ein Shopping Center minimiert. In dieselbe Richtung zielt die
bauplanungsrechtliche Méglichkeit der Festsetzung des Charakters der im Cen-
ter angebotenen Waren als Zweite-Wahl-Waren, Auslaufmodelle, Musterkollek-
tionen und Produktionsiberhénge z. B. in Form eines stadtebaulichen Vertra-
ges.?®® Hierdurch ware eine zusitzliche Sicherheit fur den Einzelhandel gege-
ben. Auch ein Bus-Shuttle-Service der das Center mit der Innenstadt verbindet,
kénnte ein Baustein fiir eine gute Zusammenarbeit zwischen dem lokalen Ein-

=0 Vgl. Hussla, Sache, S. 248-249; Vélkel, Handel, S. 78. Siehe auch Abbildung 17 Zeile b) in
Punkt4.2.1.2.1.

). Vgl. Casey / Konarski lll, overview, S. 48.

%2 \/g). Fischer, Weltmarken, S. 189.

283 \/gl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 137; HarnoB, Markenbewusste, S. 48.
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zelhandel und dem Center-Betreiber sein.

Fur den Einzelhandel im Umfeld wird es dann zu Kundenzufiihreffekten kom-
- men, wenn gute Wegebeziehungen zwischen dem Center und dem bereits vor-
handenen Einzelhandel vorhanden sind bzw. geschaffen werden.?®* Hinweise
im Center auf die Geschéfte in der Region, welche die aktuelle Kollektion der
jeweiligen Marke anbieten, wéren hilfreich. So kénnte auch in einem stadtebau-
lichen Vertrag zwischen dem Projektentwickler und der éffentlichen Hand ver-
einbart werden, dass vor den jeweiligen Verkaufsstatten im Center mit einer
Tafel auf die genannten Betriebe in der Region verwiesen wird.?®

Ein Ansatz zur Integration der Interessen mdéglichst vieler Beteiligter ware noch
in der Griindung eines Beirates fiir das Factory Outlet Center zu sehen. Hierin
kénnte z. B. die ortsanséssige Industrie- und Handelskammer, ein ortsansassi-
ger Einzelhandelsverband, Politiker, Vertreter der zukiinftigen Mieter im Center,
Vertreter des Projektentwicklers etc. vertreten sein. In diesem Gremium kénn-
ten dann Formen der Zusammenarbeit ausgearbeitet werden.

Festhalten lasst sich: Obwohl nur wenige Einzelhandelsbranchen negativ be-
troffen sind und die aufgezeigten Lésungsméglichkeiten existieren, wird es von
der Mehrzahl der Einzelhandelsunternehmen keine Akzeptanz der Center ge-
ben. U. a. fihrt die Unsicherheit, was die Innovation tatsachlich bewirkt, zur
Nichtakzeptanz, auch bei vielen Einzelhandlern, die rational betrachtet, keine
negativen Auswirkungen zu erwarten hatten. Letztendlich bedarf es jedoch kei-
ner Akzeptanz der Einzelh&ndler, um Factory Outlet Center anzusiedeln und zu
etablieren. Eine Akzeptanz ware zwar hilfreich, ist aber nicht zwingend notwen-
dig. Entscheidend ist die Akzeptanz seitens der Markenartikelhersteller. Wenn
diese bereit sind, Verkaufsflachen in Factory Outlet Centern anzumieten und zu
betreiben, obwohl der Einzelhandel Druck auf sie ausiibt, werden sich die Cen-
ter dennoch erfolgreich vermieten lassen.

284 \/gl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 138-139.
285 Beim Factory Outlet Center in Zweibriicken ist dies in einem stadtebaulichen Vertrag verein-
bart worden. Vgl. HarnoB, Markenbewusste, S. 48.
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4.2.3 Konsumenten als Kéiufer in Factory Outlet Centern .

Die Konsumenten sind die K&ufer, die Waren in den einzelnen Verkaufsstatten
der Markenartikelhersteller erwerben. Konsumenten erwerben Giter ,fir sich
selbst als Individuen, fir andere Haushaltsmitglieder oder fur Dritte, z. B. bei
Geschenken.“?®® Ohne den wiederholten Besuch des Centers seitens der Kon-
sumenten und entsprechender getatigter Kaufe kann ein Factory Outlet Center
nicht wirtschaftlich betrieben werden. Daher werden u. a. potentielle Investoren
kritisch hinterfragen, ob eine nachhaltige Akzeptanz bei den Konsumenten zu
erwarten ist. Als Akzeptanz der Konsumenten wird die Bereitschaft verstanden,
in Factory Outlet Centern regel- oder unregelmaRig einzukaufen. Zu betonen
ist, dass von einer Akzeptanz nur dann gesprochen werden kann, wenn der
Konsument wiederholt im Center einkauft (Fortsetzungsakzeptanz).?®’

4.2.3.1 Vorteilhaftigkeit von Factory Outlet Centern fiir
den Konsumenten

Bei den produktbezogenen Determinanten ist insbesondere der relative Vorteil
des Factory Outlet Centers im Vergleich zu anderen Einkaufsstatten betrach-
tenswert. Die Attraktivitat von Factory Outlet Centern aus Sicht der Konsumen-
ten ergibt sich im wesentlichen aus der Mdglichkeit, an einem einzigen Ort ver-
schiedene Herstellermarkenartikel zu ermaigten Preisen zu erwerben. Mar-
kenartikel weisen aus Sicht der Konsumenten neben dem Grundnutzen einen
Zusatznutzen auf. Der Grundnutzen, den nahezu alle Angebote erfilllen, be-
steht in der allgemeinen Funktionserfillung, wahrend der Zusatznutzen aus der
persdnlichen Sozialprofilierung resultiert. Der Zusatznutzen ist es, der zur At-
traktivitat der Markenartikel fithrt.2%® Dariiber hinaus bieten Markenartikel dem
Kunden beim Kauf auf Grund des im vorhinein bekannten Leistungsprofils eine
gewisse Sicherheit. U. a. fuhrt die Wiederholungskaufchance der Konsumenten
beim Markenartikel zu einem vermehrten Absatz dieser Produkte.?®®

% Tietz, Handelsbetrieb, S. 109.

27 7um Begriff Fortsetzungsakzeptanz siehe Punkt 3.2.3.

28 vgl. Pepels, Handbuch, S. 52. Zu Markenartikelfunktionen vgl. auch Bruhn, Marken,
S. 22-23. Zum Begriff Markenartikel vgl. Bansch, Kauferverhalten, S. 236.

29 ygl. Scheuch, Marketing, S. 343-344 und Pepels, Handbuch, S. 56-57. Im zuletzt genannten
Werk sind neben der Sicherheit und der Wiederholungskaufchance weitere vorteilhafte Mar-
keneigenschaften aufgefiihrt. Zu den Vorziigen des Markenartikels vgl. auch Schroder /
Mehling, Partievermarktung, S. 402.
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Vorteilhaft wird sich fir die Konsumenten die Preissituation in Factory Outlet
Centern darstellen. Denn dort werden Markenartikel zu Preisen angeboten, die
in der Regel 30 bis 60 vH unter den im traditionellen Einzelhandel verlangten
Preisen liegen.?®® Diese Preiserm#Rigung ist in Factory Outlet Centern in den
USA?' und in Fabrikladen®®? in Deutschland anzutreffen. Es ist davon auszu-
gehen, dass die Waren mit diesen ErmaRigungen auch in Factory Outlet Cen-
tern in Deutschland verkauft werden. Fir diese PreisermaBigung muss der Kau-
fer in Kauf nehmen, dass es sich bei den erworbenen Gitern u. a. um Zweite-
Wahl-Ware, Auslaufmodelle, Produktionsiiberhdnge etc. handelt. Zu beriick-
sichtigen ist auch, dass Handelsmarkenartikel, z. B. der groBen Kaufhéuser,
zum nichterméaRigten Preis zumeist immer noch preiswerter sind als preisredu-
zierte hochwertige Herstellermarkenartikel, die in Factory Outlet Centern ver-
trieben werden.

Auf Grund der Sortimentszusammensetzung ist ebenfalls die Méglichkeit einge-
schrankt, Zielkaufe zu tatigen. Als weiterer Nachteil gestaltet sich fur den Kon-
sumenten die im Vergleich zum traditionellen Einzelhandel in der Regel weitere
Anfahrt zum Factory Outlet Center. Hierdurch wird ein Teil des Ersparten wie-
der kompensiert. In der langeren Anfahrt liegt u. a. auch die Begrindung fur
einen erschwerten Umtausch der erworbenen Waren.?**

Neben dem Preis spricht fir einen Einkauf in einem Factory Outlet Center das
sogenannte bargain feeling, welches sich beim Kaufer entwickeln kann.?** So

0 Lausberg / Schréder sprechen sogar von PreisermaBigungen in Hohe von 30 bis 70 vH. Vgl.
Lausberg / Schréder, Betriebsformenwettbewerb, S. 350. Fischer beziffert die ErmaRigungen
auf 20 bis 70 vH. Vgl. Fischer, Weltmarken, S. 181.

' y/gl. zu Preisen in Factory Outlet Centern in den USA Casey / Konarski Ill, overview, S. 58.

2 \g). Zeppelin Verlag GmbH, Fabrikverkauf, S. 8.

3 2ur groen Bedeutung des Kriteriums Anfahrtszeit fir die Konsumenten vgl. Studie von
Lausberg und Schrdder zu Kunden von Factory Outlet Centern. Vgl. Lausberg / Schréder,
Betriebsformenwettbewerb, S. 362. Da diese Studie im weiteren Verlauf haufiger zitiert wird,
werden hier kurz die Rahmendaten der Studie dargestelit. Zielrichtung der Untersuchung
war ein Nutzenvergleich verschiedener Betriebsformen des Einzelhandels aus Kundensicht.
Hierzu wurden 421 Kunden eines innerstadtischen Warenhauses, eines innerstadtischen
Textilkaufhauses, zweier Shopping Center auBerhalb der Innenstadte und zweier Fabrikla-
den am Standort Griine Wiese befragt. Die Konsumenten werden in der Studie in verschie-
dene Cluster aufgeteilt: unaufféllige Kunden, anspruchsvolie Modekunden, anspruchsvolle
Aufwandsminimierer, spaBorientierte Modekunden, modebewusste, treue Aufwandsminimie-
rer und preisorientierte Modemuffel. Welche Kundengruppen Factory Outlet Centern den
groBten Gesamtnutzen beimessen, und damit die Center am starksten akzeptieren werden,
wird im weiteren Verlauf der Arbeit dargelegt.

24 vgl. Dahlkamp, Pilger, S. 60.
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kann es zu Kaufen von Konsumenten kommen, die nur deswegen Waren er-
werben, weil der Preis in Relation zum Ublicherweise hierfir Verlangten niedrig
ist. 70 vH der Konsumenten gaben in einer von Albaum veréffentlichten Befra-
gung an, zu der Gruppe zu gehéren, die sich so verhalt.2*

Damit das sogenannte bargain feeling beim Konsumenten entsteht, ist es hilf-
reich, wenn das Empfinden eines Einkaufes in einer Fabrik unter Ausschaltung
des Einzelhandels hervorgerufen wird. Infolgedessen eignet sich eine alte, his-
torische Fabrikhalle gut fir die Umnutzung in ein Factory Outlet Center.?%® Mag-
licherweise besteht auch die Chance, ein altes zu sanierendes Fabrikgebdude
als Haupteingang zu verwenden und um einen an diese Architektur angepass-
ten Neubau zu erweitern.

Auch ist es fur das beschriebene Einkaufsgefiihl sinnvoll, wenn im Center nur
ein begrenzter Service angeboten wird, da dies dazu beitragt, den Konsumen-
ten die Griinde fir die PreisermaBigungen zu verdeutlichen. Die hohe Bedeu-
tung von PreisermaBigungen wird auch durch eine Umfrage der Axel Springer
Verlag AG deutlich, in der tiber 60 vH dem Satz ,ich bin immer auf der Suche
nach Sonderangeboten“ ,weitgehend* oder ,voll und ganz“ zugestimmt ha-
ben.?” Uber 70 vH der Konsumenten stimmen der Aussage ,ich achte beim
Kauf von Kleidung auf giinstige Angebote” und ca. 50 vH den Aussagen ,ich
suche beim Kleidungskauf gezielt nach Sonderangeboten sowie ,ich kaufe
Kleidung 6fters [!] erst gegen Ende der Saison, wenn die Preise schon vielerorts
reduziert sind* zu.?*® Bei den drei zuletzt genannten Aussagen war der Anteil
der zustimmenden Frauen jeweils sieben bis acht Prozentpunkte héher als je-
ner der Manner, was als erstes Indiz fiir das Geschlecht des typischen Factory

< Vgl. Albaum, Einkaufsverhalten, S. 103. Da die von Albaum verdffentlichte Studie im weite-
ren Verlauf mehrfach zitiert wird, werden hier kurz einige Rahmendaten der Studie vorge-
stellt. Im Rahmen der Studie, die die Zeitschrift Textilwirtschaft im Oktober 1996 durchge-
fahrt hat, wurden 1.013 Manner und Frauen im Alter von 18 bis 65 Jahren im Wesentlichen
zu Ausgabeverhalten und Modeorientierung befragt.

2% Zur gewerblichen Nutzung von Baudenkmalern vgl. HaB, Baudenkmale, S. 747-749; HaB,
Fabriken, S. 42-46. Zur beispielhaften Nutzung eines historischen Gebaudes als Factory
Outlet Center vgl. Puhimann, England, S. 36-38.

ae Vgl. Axel Springer Verlag AG, Befragung, S. 164. Im Rahmen der Untersuchung des Axel
Springer Verlages wurden 23.322 Personen befragt. Gegenstdnde der Befragung waren
u. a. Freizeitinteressen, Einstellungen zum &uBeren Erscheinungsbild sowie Marken- / Quali-
tatsbewusstsein und Preis- versus Marken-Praferenzen der Konsumenten.

Vgl. Albaum, Einkaufsverhalten, S. 103.
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Outlet Center-Kunden gelten kann.?*® Aus der hohen Zustimmung zum preis-
ginstigen, nachsaisonalen Einkauf wird auch deutlich, dass Auslaufmodelle
und Produktionsiiberhdnge auf eine vorhandene Nachfrage treffen. Aus Kon-
sumentensicht stellt die Markenattraktivitat in Verbindung mit den Preisermagi-
gungen den entscheidenden relativen Vorteil eines Factory Outlet Centers
dar.®® Aus der Perspektive der Konsumenten ergibt sich somit die in Abbildung
19 dargestellte Attraktivitat von Warenangeboten.

Abbildung 19: Attraktivitat der Warenangebote in einem Factory Outlet Center
aus Konsumentensicht

Marken-
attraktivitét 4
hoch
Mittlere Hohe
Eignung Eignung
Geringe / keine Mittlere
Eignung Eignung
gering .
Preiser-
pering hoch  mégigung

Zu den produktbezogenen Determinanten der Akzeptanz gehért auch die Kom-
plexitat der Innovation. Fur den Konsumenten besteht die Abweichung vom bis-
herigen Einkaufsverhalten bzw. von der bisherigen Einkaufsstattenwahl im We-
sentlichen nur in einem veranderten, voraussichtlich langeren Anfahrtsweg zur
Einkaufsstatte. Die zusatzliche Komplexitat der Innovation Factory Outlet Cen-
ter bzw. die Schwierigkeit fir den Konsumenten, die Innovation als Einkaufs-
statte zu nutzen, ist somit als gering einzuschétzen.

o9 Vgl. auch Lausberg / Schroder, Betriebsformenwettbewerb, S. 56-57. Lausberg und Schro-
der identifizieren die sogenannten anspruchsvollen und die spaBorientierten Modekunden
als typische Factory Outlet Center-Kunden. Beide Kundengruppen sind Uberwiegend weibli-
chen Geschlechts.

30 y/g1. Casey / Konarski lll, overview, S. 58; Lausberg / Schréder, Betriebsformenwettbewerb,
S. 364. Die von Lausberg und Schrdder in einer empirischen Analyse ermittelten typischen
Factory Outlet Center-Kunden messen den Preisabschlagen und den renommierten Marken
einen hohen Nutzenwert bei.
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Auch die Erprobbarkeit als produktbezogene Determinante der Akzeptanz ist
bei der Innovation Factory Outlet Center positiv zu bewerten. Die Konsumenten
kénnen das Factory Outlet Center immer, insbesondere aber auch beim ersten
Besuch, ohne besonders hohen Kostenaufwand aufsuchen und brauchen es
nur dann erneut zu besuchen, wenn es ihnen zugesagt hat. Die produktbezo-
genen Determinanten der Akzeptanz lassen damit eine Akzeptanz von Factory
Outlet Centern seitens der Konsumenten erwarten.

4.23.2 Kundentypen in Factory Outlet Centern

Neben den produktbezogenen Determinanten gilt es die akzeptiererbezogenen
Determinanten der Akzeptanz zu betrachten. Da es sich bei den Kaufern um
Individuen handelt, werden die individuumbezogenen EinflussgréRen betrach-
tet, und nicht wie bei den Analysen zuvor die unternehmensbezogenen GréRen.
Insbesondere die zu den individuumbezogenen EinflussgréRen zahlenden so-
zio-6konomischen GréRen sind bei der Beurteilung, wer Factory Outlet Center
als Konsument akzeptieren wird, von Interesse.

Zu den sozio-6konomischen Determinanten z&hlen neben der sozialen Schicht
die individualspezifischen GréRen. Zu den zuletzt genannten GroBen gehort
u. a. das Geschlecht des Konsumenten. Die oben dargestellte gréRere Bedeu-
tung des Preisnachlasses fiir Frauen als fur Manner lasst eine hohere Akzep-
tanz von Factory Outlet Centern seitens der Frauen vermuten. Auch der Um-
stand, dass der Stellenwert von Kleidung bei Frauen héher ist als bei Mannern,
lasst dieselbe Vermutung auf Grund des Angebotes hochwertiger Markenartikel
im Factory Outlet Center zu. 71 vH der befragten, modisch orientierten Manner
achten stark oder sehr stark auf ihre Kleidung, wahrend beim gleichen Frauen-
typ dies 89 vH tun. Bei den nicht modisch orientierten Mannern sind es 38 vH,
bei den Frauen 59 vH.3°' Der hohere Stellenwert der Kleidung ist ein Indiz fir
eine groBere Akzeptanz von Bekleidungsmarkenartikeln. Diese starke Marken-
orientierung kombiniert mit der ebenso starken Preisorientierung fithrt zum Be-
griff des Smart-Shoppers, wie in Abbildung 20 dargestellt. Der Smart-Shopper
bevorzugt hochwertige Markenartikel, erwirbt sie jedoch auf Grund seiner ho-

%1 vgl. Albaum, Einkaufsverhalten, S. 32.
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hen Preissensibilitdt nur dann, wenn er sie preisermagigt erhalten kann.** Die-
ser Konsumententyp ist der klassische Factory Outlet Center-Kunde.

Abbildung 20: Konsumenten-Klassifikations-Matrix**®
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Wenn die Preisorientierung und der Stellenwert der Kleidung bei Frauen gréRer
ist als bei Mannern, und eben die genannten preisreduzierten Markenartikel der
Anreiz der Center sind, so kann dies als Indiz dafiir gewertet werden, dass die
Attraktivitat der Center fur Frauen héher ist als fir Manner. Die Betrachtung der
in Fabrikladen einkaufenden Personen kann als Bestatigung der soeben getrof-
fenen Behauptung gelten. Denn die Fabrikladenbesucher setzen sich zu ca. 60
vH aus weiblichen und zu ca. 40 vH aus mannlichen Personen zusammen.**
Es ist zu erwarten, dass die Kaufergruppe in Factory Outlet Centern sich eben-
so0 zusammensetzen wird.

202 Vgl. Pabst / Brambach, Vertriebsformen, S. 166. Anzumerken ist, dass keine einheitliche
Konsumentengruppeneinteilung existiert. Zur Einteilung in die Gruppen Smart Shoppper,
klassischer Schnappchenjager und Qualitatskaufer vgl. Oschmann / Schmelzer, Notbremse,
S. 29-30.

33 vgl. zur in leicht modifizierter Form Ubernommenen Abbildung und dem Sachverhalt Meer,
Deal Shoppers, S. 1-7.

w4 Zahlenangaben aus dem Jahr 2000. Vgl. Peter, Fabrikverkauf, S. 53; 0.V., Fabrik, S. 42-43.
Eine Studie kommt sogar zu dem Ergebnis, dass 2/3tel bis 3/4tel der typischen Factory Out-
let Center-Besucher weiblichen Geschlechts sein werden. Zu diesen Kundengruppen, den
anspruchsvollen und spaBorientierten Modekunden, vgl. Lausberg / Schréder, Betriebsfor-
menwettbewerb, S. 356-357. Zum Geschlecht des Factory Outlet Center-Kunden im Ausland
vgl. Hahn / Pudemat, USA, S. 101 sowie Vogels / Will, Auswirkungen, S. 32-33.
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Neben dem Geschlecht gehért das Alter der Konsumenten zu den individual-
spezifischen GréRen, denn bestimmte Verhaltensstrukturen hangen vom Alter
ab.*® Bei einer Konsumentenbefragung in Fabrikladen in Thiringen wurde eine
ungefahre Gleichverteilung der Altersklassen ab 30 Jahren festgestellt,** so
wie der Abbildung 21 zu entnehmen ist. Wahrend die unter 30-jahrigen nur mit
einem Anteil von 10 vH vertreten sind, sind die Altersklassen der 30- bis unter
40-jahrigen, der 40- bis unter 50-jahrigen, der 50- bis unter 60-jéhrigen und der
60-jahrigen und &lteren Personen mit jeweils 19 bis 25 vH vertreten.*”” Wird
davon ausgegangen, dass dieses Ergebnis auf Factory Outlet Center-Kunden
tibertragbar ist bzw. nur unwesentliche Abweichungen hierzu aufweist, kann
somit von einer Gleichverteilung beziglich des Alters der Kunden ausgegangen
werden, mit der Ausnahme, dass die unter 30-jahrigen unterrepréasentiert sind.

Abbildung 21: Alter der Kunden von Fabrikverkaufsstatten®®
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Zu einem #hnlichen Ergebnis kommen Lausberg und Schréder. Die von ihnen
als typische Factory Outlet Center-Kunden identifizierten anspruchsvollen und
spaBorientierten Modekunden stammen aus allen Altersgruppen. Das Durch-

%5 \/gl. Schmitz / Kdlzer, Einkaufsverhalten, S. 63-64.
3% vgl. Peter, Fabrikverkauf, S. 53.

7 Die (brigen Altersklassen umfassen jeweils 10 Jahre.
%8 v/gl. Peter, Fabrikverkauf, S. 53.
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schnittsalter der Kunden liegt bei 39,4 bzw. 38,2 Jahren, und somit im mittleren
Bereich der befragten Kunden.>*®

Neben den individualspezifischen GréRen ist die soziale Schicht betrachtens-
wert. Hierzu z&hlende Faktoren sind das Einkommen und die Ausbildung. In
Factory Outlet Centern werden Markenartikel zu reduzierten Preisen verkauft.
No-Name-Produkte und Handelsmarken, die beide im traditionellen Einzelhan-
del erworben werden kénnen, weisen geringere Preise auf als die im Center an-
gebotenen reduzierten Markenartikel, wenn auch nicht zu gleicher Qualitat. Der
verstarkt im Factory Outlet Center anzutreffende Kundentyp bevorzugt Herstel-
lermarkenartikel, und ist dafir bereit, einen héheren Preis zu akzeptieren, als
ihn ein Handelsmarkenartikel im traditionellen Einzelhandel kosten wiirde.®'
Diese oben dargestelite hohe Markenorientierung der Kéufer ist im Zusammen-
hang mit einem mittleren bis guten Einkommen zu sehen. In us-amerikanischen
Factory Outlet Centern liegt das Haushaltsbruttoeinkommen der Kéufer um ca.
50 vH iiber dem durchschnittlichen Haushaltseinkommen in den USA 2"

Eine Untersuchung von Fabrikladenbesuchern in Deutschland kommt zu dem
Ergebnis, dass zwei Drittel dieser Besucher ein Nettoeinkommen von mehr als
€ 2.000 pro Monat aufweisen;®'? der Durchschnitt der Besucher verfigt damit
Uber ein Einkommensniveau, das ihn fir die Hersteller interessant werden lasst.
Die Mehrzahl der Autoren geht von einem Uber dem Bundesdurchschnitt lie-
genden Einkommen aus.®'"® Lausberg und Schréder hingegen charakterisieren
die Factory Outlet Center-Kunden als eine Gruppe, deren Einkommen relativ
breit gestreut ist bzw. in der mittlere Einkommen stark vertreten sind.>'* Somit
gehen sie nicht von einem tberdurchschnittlichen, sondern nur von einem mitt-
leren Einkommen aus. Werden die Studien zusammengefasst, so lasst sich ein

3 v/g1. Lausberg / Schrdder, Betriebsformenwettbewerb, S. 356-357.

1% vgl. Lausberg / Schréder, Betriebsformenwettbewerb, S. 356. Zur Qualitatsorientierung der
Kunden vgl. Lausberg, FOC, S. 3.

3! vgl. Hahn / Pudemat, USA, S. 101.

312 yg1. Dahlkamp, Pilger, S. 61, der auf eine Studie der Universitat Tabingen verweist. Die Stu-
die wird nicht weiter konkretisiert. Die Zahlenangabe ist auf Grund der Umrechnung von
DEM in Euro gerundet.

312 vgl. Casey / Konarski Ill, overview, S. 48; Vogels / Will, Auswirkungen, S. 32-33; Tietz im
Zusammenhang mit der Gegenliberstellung von Discount- und Off-Price-Kunden vgl. Tietz,
Factory Outlets, S. 78 sowie Dahlkamp, Pilger, S. 61 im Zusammenhang mit Fabrikladenbe-
suchern.

31 vgl. Lausberg / Schréder, Betriebsformenwettbewerb, S. 356-357.
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durchschnittliches bis tberdurchschnittliches Einkommen der Factory Outlet
Center-Kunden erwarten. Wird davon ausgegangen, dass sich Factory Outlet
Center-Besucher zu einem wesentlichen Teil aus den Besuchern der Fabrikla-
den zusammensetzen werden bzw. dhnlich zusammensetzen werden wie diese
Besucher, so ist ein tiberproportional hoher Anteil an Selbststandigen zu erwar-
ten. Denn die Fabrikladden werden insbesondere auch von Selbststéndigen be-
sucht.>'® Die Begriindung liegt u. a. in der hohen Mobilit4t dieses Personenkrei-
ses und des haufig beruflich bedingten Tragens hochwertiger Kleidung, Schuhe
etc. Angestellte sind Gberproportional, Arbeiter hingegen unterproportional als
Kunden in Fabrikldden vertreten.®'® Diese Unter- bzw. Uberproportionalitaten
sind auch in Factory Outlet Centern zu erwarten. Das Bildungsniveau der Fac-
tory Outlet Center-Besucher wird, wenn das gleiche Bildungsniveau wie bei
Fabrikladenbesuchern unterstellt wird, tberdurchschnittlich hoch sein. Denn
fast 60 vH der Fabrikladenbesucher weisen Abitur oder einen Hochschulab-
schluss auf3"’

Nennen lassen sich zusatzlich zu den sozio-6konomischen GréRen die psycho-
graphischen.®'® Zu den zuletzt genannten zihlen die allgemeinen Personlich-
keitsmerkmale wie Lebensstil und Personlichkeit. Die zukiinftigen Factory Out-
let Center-Besucher werden zu einem wesentlichen Teil Personen sein, die
Freude am Kaufen von Bekleidung, Schuhen etc. haben,'® so wie dies in der
Regel bei modisch orientierten Personen der Fall ist.*?° Denn haufig ist derjeni-
ge, der Freude am Einkaufen hat, bereit, insgesamt mehr Zeit dafiir zu verwen-
den als derjenige, der keine bzw. wenig Freude daran versprt.*?' Und auf
Grund des langeren Anfahrtsweges sowie insbesondere der nicht gegebenen
Méglichkeit des Zielkaufes ist ein hoheres Zeitbudget notwendig. Auch Laus-

35 Vgl 0.V., Fabrik, S. 42-43; Lausberg / Schréder, Betriebsformenwettbewerb, S. 356.
316 vgl. Tietz, Factory Outlets, S. 78. Tietz im Zusammenhang mit der Gegeniberstellung von
Discount- und Off-Price-Kunden. Lausberg / Schréder, Betriebsformenwettbewerb, S. 356-

357.
37 vgl. Dahlkamp, Pilger, S. 61, der auf eine Studie der Universitat Tubingen verweist. Studie
wird nicht weiter konkretisiert. Auf eine Uberdurchschnittliche Bildung verweisen auch Tietz,
e Factory Outlets, S. 78 sowie Hahn / Pudemat, USA, S. 101.
Siehe Punkt 3.3.2.
%19 vgl. Tietz, Factory Outlets, S. 78.
e Vgl. Albaum, Einkaufsverhalten, S. 32.
32! Zum Thema Freude beim Einkauf im Allgemeinen vgl. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten,
S. 396.
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berg und Schréder betonen die Bedeutung des Kriteriums Spal® beim Testen
neuer Geschéfte sowie beim Ausprobieren und Kauf von Kleidung als ein Krite-
rium zur ldentifikation der typischen Factory Outlet Center-Kunden.*”? Demnach
" zeigen die identifizierten Kunden ein héheres inneres Engagement, wenn sie
sich der Kleidung oder der sonstigen Einkaufsgegenstinde widmen, als der
Bundesdurchschnitt.*?*

Neben den sozio-6konomischen und den psychographischen GréRen gilt es
noch die Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens zu betrachten.®* U. a.
das Preisverhalten und die Preisklasse gehdren zu den zuletzt genannten Krite-
rien. Der ausschlieBlich qualitatsorientierte Kéufer bevorzugt den klassischen
Einzelhandel, in dem er die qualitativ hochwertigste und der neuesten Kollektion
entstammende Ware erhalt.*?® Der ausschlieBlich preisorientierte Kunde weist
eine hohe Akzeptanz der Discounter auf. Anstelle der vom qualitatsorientierten
Kéaufer bevorzugten Herstellermarke préferiert der preisorientierte Kaufer die
preiswerteren Handelsmarken.*?® Der Factory Outlet Center-Kunde ist nicht nur
qualitats-, sondern auch wie oben dargestellt preisorientiert; er wiinscht sich ein
hohes Preis-Leistungs-Verhaltnis.*?” Diese Relation erhalt er durch den Kauf
von Markenartikeln zu reduzierten Preisen. Die umweltbezogenen Determinan-
ten sind bei der Betrachtung der Konsumenten von untergeordneter Bedeutung,
und werden daher nicht analysiert.

Nach Betrachtung der Determinanten der Akzeptanz seitens der Konsumenten
lasst sich deren grundsatzliche Akzeptanz festhalten. Die Akzeptanz ist jedoch
abhangig von der jeweils analysierten Person. Nicht alle Konsumenten werden
Factory Outlet Center akzeptieren. Die typischen Factory Outlet Center-Kunden
wurden zuvor charakterisiert. Die nachweislich vorhandene Akzeptanz von Fa-

— Vgl. Lausberg / Schréder, Betriebsformenwettbewerb, S. 350, 354 und 356-357.
Dieses Engagement wird auch Involvement genannt.

324 Siehe Punkt 3.3.2.

35 S0 werden die sogenannten anspruchsvollen Aufwandsminimierer und modebewussten,
treuen Aufwandsminimierer als diejenigen Kundentypen charakterisiert, die Erste-Wahl-
Ware und aktuelle Saisonware bevorzugen in Verbindung mit einer relativ geringen Bedeu-
tung von Preisreduzierungen. Vgl. Lausberg / Schréder, Betriebsformenwettbewerb, S. 364.
Diese Kundengruppen gehéren nicht zu den typischen Factory Outlet Center-Kunden.

326 \/gl. Oschmann / Schmelzer, Notbremse, S. 29-30.

327 \/gl. Lausberg / Schroder, Betriebsformenwettbewerb, S. 354.
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brikiaden bedeutet3® dass kein véllig neues Kauferverhalten erforderlich ist,
wodurch das Verhalten gut einzuschéatzen ist, sofern die Factory Outlet Center-
Konzeptionen ansprechend sind. Dementsprechend beantworteten in der von
Lausberg und Schréder vorgenommenen Untersuchung fast 80 vH aller Befrag-
ten die Frage, ob sie Factory Outlet Center in ihrer Umgebung besuchen wiir-
den, mit ,auf jeden Fall* oder ,wahrscheinlich”.**°

4.2.3.3 Besuchshiufigkeit, Personenanzahl und

durchschnittliche Ausgaben
Mit welcher Besuchshaufigkeit kdnnen Projektentwickler von Factory Outlet
Centern rechnen? Die 0. g. Studie zu Fabriklddenbesuchern in Thiringen gibt
wieder, dass ca. 40 vH mindestens halbjahrlich in den gleichen Fabrikladen
einkaufen, ca. 50 vH (kumuliert) mindestens jahrlich. Die tibrigen Kaufer geben
an, dass sie dort seltener oder zum ersten mal einkaufen wiirden.>*

Dieses Ergebnis wird bestétigt durch eine Studie aus Baden-Wirttemberg. Dort
wird dargelegt, dass ca. 25 bzw. 55 vH, in Abhéngigkeit vom untersuchten Fa-
brikladen, regelm&Rig den identischen Fabrikladen aufsuchen.®' Bei Zugrunde-
legung dieser beiden Studien kann vermutet werden, dass ca. 25 bis 55 vH der
Factory Outlet Center-Kunden das Center regelmaRig aufsuchen werden.

Fraglich ist noch, ob der Besuch im Center allein oder in Begleitung erfolgt. Die
Baden-Wiirttemberger Studie weist in ca. 29 bzw. 42 vH der Fallen eine Beglei-
tung des Partners aus. In ca. 38 bzw. 41 vH der Fallen wird der Befragte von
der Familie oder Freunden begleitet. In den Ubrigen Fallen (ca. 33 bzw. 17 vH)
erfolgt der Besuch ohne Begleitung.**> Somit ist auch bei Factory Outlet Cen-
tern davon auszugehen, dass ca. 2/3 bis 4/5 der Besucher in Begleitung er-
scheinen werden.

328 vgl. 0.V., Fabrik, S. 42-43.

32 v/gl. Lausberg / Schroder, Betriebsformenwettbewerb, S. 348; Lausberg, FOC, S. 3.
30 y/q1. Peter, Fabrikverkauf, S. 53.

31 vgl. Schenk / Halder, Differenziertheit, S. 10.

332 y/g1. Schenk / Halder, Differenziertheit, S. 10.
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Von Bedeutung insbesondere fiir die Markenartikelhersteller ist die Frage, mit
welchen Durchschnittsausgaben pro Kunde gerechnet werden kann.>* In briti-
schen Factory Outlet Centern werden durchschnittlich € 30 bis € 35 pro Besu-
cher ausgegeben.®* Die o. g. Studie aus Thuringen kommt auf vergleichbare
Werte,**> wahrend die Studie aus Baden-Wiirttemberg zu héheren Betragen
kommt. Hier werden an einem Standort deutlich Giber € 250, an dem anderen
Standort unter € 100 ermittelt.>*®

Die Ursache beim ersten Standort in Baden-Wirttemberg ist darin zu sehen,
dass es sich um den Hersteller Hugo Boss handelt, der sehr hochwertige und
hochpreisige Produkte, insbesondere Herren-Anziige, anbietet, die selbst preis-
reduziert den o. g. Betrag kosten. Die Abweichung des Ergebnisses des zwei-
ten Baden-Wirttemberger Standortes vom Ergebnis in Thiiringen ist darin zu
sehen, dass es sich beim Baden-Wirttemberger Standort um mehrere Herstel-
ler, u. a. auch mit sehr hochpreisigen Produkten, an einem Standort handelt,
wahrend in Thiringen nicht eine solche Gruppe von Laden an einem Standort
vorzufinden ist.

Bei Factory Outlet Centern in Deutschland ist somit zu vermuten, dass der
durchschnittliche Umsatz pro Kunde in Centern ohne sehr attraktive Marken wie
Hugo Boss, Joop etc. bei € 30 bis € 35 liegen wird.>*” Bei sehr gut konzeptio-
nierten Centern, die mit attraktiven internationalen Marken besetzt sind, wird
der Umsatz pro Kunde wesentlich héher liegen. Méglicherweise ist ein Um-
satzwert erzielbar, der zwischen dem Niveau des ersten und zweiten Baden-
Wiirttemberger Standortes liegt.

32 Auch der Projektentwickler bzw. Investor sollte sich diese Frage stellen, um zu errechnen,
ob die Markenartikelhersteller als Mieter ihre Mieten auch erwirtschaften kénnen, denn nur
dann ist ein langfristiges Verbleiben der Mieter im Center wahrscheinlich.

3% vgl. Vogels / Will, Auswirkungen, S. 32-33. Dieser Aussage liegt die Pramisse zugrunde,
dass es sich bei den Centern um attraktive Anlagen handelt. Zahlenangaben sind gerundet.

3 Hier werden die Kunden entsprechend ihrer Ausgaben in Klassen mit ,Von-bis-Werten" ein-
geordnet. Ein Durchschnittswert wird nicht angegeben. Bei tiberschlagiger Berechnung er-
gibt sich der Erfahrungswert aus GroRbritannien.

38 Angaben auf Grund der Umrechnung von DEM in Euro gerundet. Nahere Angaben sind
nicht erhéltlich.

7 Umsatzwerte in dieser GréRenordnung prognostiziert auch Ruther-Mehlis. Vgl. Ruther-
Mehlis, Innenstadte, S. 75.
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4.3 Akzeptanz durch Unternehmen der Immobilienwirtschaft

4.3.1 Projektentwickler und Centermanager

4.3.1.1 Struktur des Marktes der Projektentwicklungsunternehmen
Projektentwickler®*® sind haufig die Initiatoren von Bauvorhaben. Diese Aussa-
ge gilt allgemein fiir die meisten Immobilienprojekte und insbesondere fiir Fac-
tory Outlet Center.

Projektentwickler sind die ,Motoren* der Factory Outlet Center-Bewegung.®*®
Sie versuchen, u. a. Hersteller von Markenwaren als Mieter fiir ihr Vorhaben zu
gewinnen, notwendige Baugenehmigungen einzuholen und gegebenenfalls In-
vestoren als Kaufer der zu entwickelnden Immobilie zu akquirieren.>*°

Projektentwickler, auch Developer genannt, identifizieren geeignete Grund-
sticke, entwickeln Immobilienprojektkonzepte, vergeben, koordinieren und
Uberwachen die Planungs- und Bautatigkeiten und vermarkten die Flachen an
Mieter bzw. die Immobilien an Investoren.*' Nach Abschluss dieser Tatigkeiten
endet bei exakter theoretischer Abgrenzung die Aktivitat des Projektentwicklers.

Der Begriff Projektentwicklung lasst sich wie folgt definieren:**? ,Durch Projekt-
entwicklungen sind die Faktoren Standort, Projektidee und Kapital so miteinan-
der zu kombinieren, daB [!] einzelwirtschaftlich wettbewerbsfahige, arbeitsplatz-
schaffende und -sichernde sowie gesamtwirtschaftlich sozial- und umweltver-
tragliche Immobilienobjekte geschaffen und dauerhaft rentabel genutzt werden
kénnen.”** Fur Projektentwicklungen gibt es nach dieser Definition folgende
alternative Ausgangspunkte: Standort, Kapital und Projektidee. Bei Factory Out-

32 Anstelle des Begriffes Projektentwickler wird bei Wohnbauvorhaben haufig der Begriff Bau-
trager als Synonym verwendet. In der vorliegenden Arbeit werden die Begriffe Projektent-
wickler, Entwickler, Projektentwicklungsunternehmen und Developer synonym verwendet.
Dabei sind die Begriffe in dieser Arbeit immer im direkten Zusammenhang mit der Immobilie
zu sehen, es handelt sich demnach um Immobilienprojektentwickler.

39 Es existiert hierzu jedoch auch die Auffassung, dass die Investoren die treibenden Kréfte
seien. Vgl. Hertmanni, Entwicklung, S. 34. Diese Aussage gilt jedoch nur fir den Fall, dass
Investor und Projektentwickler identisch sind. ’
Die genauen Aufgaben der Projektentwickler im Rahmen des Projektentwicklungsprozesses
von Factory Outlet Centern sind Gegenstand des Kapitels 5.

31 ygl. Schulte et al., Betrachtungsgegenstand, S. 39.

¥2 Wobei zu erwishnen ist, dass keine allgemein anerkannte Definition existiert, sondern unter-
schiedliche Definitionen vorhanden sind. Vgl. Conzen, Development-Gesellschaften,
S. 10-14.

33 Diederichs, Projektentwicklung, S. 43.
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let Center-Projektentwicklungen ist der Ausgangspunkt in der Regel die Projekt-
idee. Projektentwickler suchen Grundstiicke, die fiir diesen Verwendungszweck
geeignet sind.*** Dabei gehen die Projektentwicklungsunternehmen davon aus,
dass entsprechende Nachfrage seitens der Markenwarenhersteller und der
Konsumenten vorhanden ist. Unter dem Begriff Akzeptanz von Projektentwick-
lern wird hier die Bereitschaft von Developern verstanden, Factory Outlet Cen-
ter-Projektentwicklungen durchzufiihren.

In der Literatur existieren verschiedene Anséatze zur Systematisierung von Pro-
jektentwicklungsunternehmen.**® Eine Systematisierung sieht die Unterteilung
in Service-Developer, Trader-Developer und Investor-Developer vor,>*® wie in
Abbildung 22 dargestellt.>*’

Abbildung 22: Systematisierung von Projektentwicklungsunternehmen

Projektentwicklungs-
unternehmen
Service- Trader- Investor-
Developer Developer Developer

34 Zu diesem Sachverhalt, jedoch im Zusammenhang mit Shopping Centern auf der Griinen
Wiese vgl. Isenhdfer / Véath, Projektentwicklung, S. 152-153.

bl Vgl. Schulte et al., Betrachtungsgegenstand, S. 39-40; Isenhéfer / Véth, Projektentwicklung,
S. 160-161 und Diederichs, Grundlagen, S. 54-59.

8 vgl. Isenhéfer / Vith, Projektentwicklung, S. 160-161.

37 Eine andere Systematisierung nehmen Schulte et al. vor, indem sie die Projektentwicklungs-
unternehmen wie folgt einteilen:
-unabhéngige Developer: diese sind nicht an Konzerne gebundene Projektentwicklungsun-
ternehmen
-Investor-Developer: Projektentwickler, der die erstelite Immobilie in seinen Eigenbestand
Obernimmt
-Developer als Konzerndienstleister: an Konzerne angegliederte Developer, die in der Regel
Betriebs-immobilien oder Immobilien als Kapitalanlageprodukte entwickeln, wie z. B. Toch-
tergeselischaften der groen Banken
-Bauunternehmen als Developer: Tochtergesellschaften von Bauunternehmen, deren Zweck
neben der ErschlieBung zusatzlicher Ertragspotentiale in der besseren Auslastung der Bau-
kapazitaten besteht
-spezialisierte Developer: Projektentwickler, die sich auf bestimmte Immobilientypen, z. B.
Shopping Center, spezialisiert haben
-Bautrager: auf Wohnimmobilien spezialisierte Developer
-internationale Developer: stammen h&ufig aus den USA. Vgl. Schulte et al., Betrachtungs-
gegenstand, S. 39-40.
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Der Service-Developer erbringt die Projektentwicklungsleistung als Dienst-
leistung fir den Bauherrn. Der Trader-Developer fiihrt auf eigenes Risiko eine
Projektentwicklung durch und verduBert das erstelite Objekt. Im Unterschied
zum Trader-Developer verduRBert der Investor-Developer die erstellte Immobilie
nicht, sondern Gbernimmt sie in seinen Eigenbestand. Den weiteren Ausfiihrun-
gen liegt, sofern nicht anders erwahnt, der Trader-Developer zugrunde.*®

4.3.1.2 Priifung der Akzeptanz von Factory Outlet Centern seitens
der Projektentwickler

Die Bereitschaft von Projektentwicklern, Factory Outlet Center-Projekt-
entwicklungen durchzufiihren, wird beeinflusst von den produkt-, akzeptierer-
und umweltbezogenen Determinanten.>*° Bei den produktbezogenen Determi-
nanten ist der relative Vorteil des Factory Outlet Centers als Projektentwick-
lungsobjekt im Vergleich zu anderen Immobilientypen das wesentlichste zu be-
urteilende Kriterium. Dieser Vorteil muss darin bestehen, dass Projektentwick-
lungen von Factory Outlet Centern eine im Vergleich zu anderen Vorhaben at-
traktive Rendite-Risiko-Struktur aufweisen.

Hier kann insbesondere der Vergleich mit Shopping Centern herangezogen
werden. Projektentwicklungen von Shopping Centern sind im deutschen Immo-
bilienmarkt bereits sehr erfolgreich durchgeftihrt worden.>* Der Markt fiir Shop-
ping Center weist jedoch Sattigungstendenzen auf. Die Gewinne sinken folglich
bei Projektentwicklungen von Shopping Centern,*' was wiederum zu einer ge-
ringeren Attraktivitat dieser Projektentwicklungen bei den Developern fiihrt.
Zahlreiche der im Handelsimmobilienbereich tatigen Projektentwickler suchen
daher nach alternativen Handelsimmobilienprojekten, da sie weiterhin ihr in die-

8 Hierdurch ist es moglich, eine eindeutige Abgrenzung zum Investor zu setzen. Die langfristi-
38 Sicht eines Investors ist dem Punkt 4.3.2 zu entnehmen.
Zu den Determinanten der Akzeptanz siehe Abschnitt 3.3.

3% v/g1. EuroHandelsinstitut e.V., Shopping-Center-Report, S. 2-3.

31 Zur Sittigungsphase im Rahmen des Produkt-Lebenszyklus vgl. Nieschlag / Dichtl / Hrsch-
gen, Marketing, S. 170-172. In der Sattigungsphase verringert der intensive Preis-, Werbe-
und Qualitatswettbewerb die Ertrage aus den Projekten. Die Anbieterzahl sinkt, Grenzbetrie-
be verlassen den Markt. Dies fihrt zum Zwang der Schaffung neuer Produkte. Vgl.
Nieschlag / Dichtl / Hrschgen, Marketing, S. 838-839.
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sem Segment aufgebautes Know-how einsetzen méchten.®*? Handelsimmobi-
lienprojekte haben im Vergleich zu vielen anderen Immobilienprojekten den
Vorteil, dass sie vor Baubeginn normalerweise (iber einen hohen Vorvermie-
tungsstand verfiigen, was sich risikomindernd auswirkt. Dariiber hinaus weisen
sie in der Regel, insbesondere sofern es sich um Immobilien auf der Griinen
Wiese handelt, relativ hohe Nettoanfangsrenditen®*® auf, was zu einer weitge-
henden bzw. génzlichen Deckung des Kapitaldienstes®* bei Aufnahme eines
langfristigen Darlehens fiihrt, wenn ein Verkauf des Objektes nicht vorgesehen
ist oder wider Erwarten nicht gelingt. Hinzuzufiigen ist, dass fiir Factory Outlet
Center Grundstiicke in Betracht kommen, die fir traditionelle Handelsimmobi-
lien ungeeignet erscheinen, so dass diese Grundstiicke méglicherweise relativ
preiswert erworben werden kénnen.

Entscheidend ist fir den Developer, dass die Projektentwicklung durchfiihrbar
ist und eine attraktive Rendite-Risiko-Struktur aufweist; nur dann wird die Ak-
zeptanz seitens des Projektentwicklers gegeben sein. In welcher Gestalt ein
Ertrag erzielt wird, hangt davon ab, ob der Projektentwickler als Service-, Tra-
der- oder Investor-Developer agiert. Der Service-Developer erhalt ein Dienst-
leistungshonorar von seinem Auftraggeber, dem Bauherren. Ein Trader-
Developer generiert seinen Gewinn aus der Differenz zwischen Verkaufserlés
und Gesamtherstellungskosten der Immobilie. Der Investor-Developer generiert
seine Gewinne aus den laufenden Mieteinnahmen abziiglich der umlegbaren
Bewirtschaftungskosten und des Kapitaldienstes.

Die Durchfiihrbarkeit des Vorhabens hangt davon ab, ob alle an dem Vorhaben
beteiligten Institutionen der Immobilienékonomie, die nachfolgend betrachtet
werden, das Vorhaben akzeptieren. Wenn auch nur eine der dargesteliten Insti-
tutionen das Center nicht akzeptiert, z. B. Verweigerung der Erteilung des Bau-
rechts durch die &ffentliche Hand, so kommt es zum Scheitern des Vorhabens.

32 Eine Ausnahme mag hiervon mdglicherweise z. B. die ECE bilden, die groBen Erfolg mit
ihren relativ hochwertigen Shopping Centern in Deutschland und im europ&ischen Ausland
haben. Das Ausweichen auf kleinere Stadte als Investitionsstandorte in Deutschland zeigt
jedoch, dass auch fiir die Shopping Center von ECE Sittigungstendenzen bestehen.

33 Die Nettoanfangsrendite ist die statisch berechnete Renditezahl, die sich zum Zeitpunkt der
Er&ffnung des Centers fir den Projektentwickler ergibt (Formel: Jahresnettomiete / Gesamt-
kosten des Projektes). Vgl. Schulte / Allendorf / Ropeter, Immobilieninvestition, S. 527.

¥ Kapitaldienst = Zins + Tilgung.
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Neben den produktbezogenen Determinanten der Akzeptanz gilt es noch die
akzeptiererbezogenen Determinanten zu betrachten. Betrachtenswert sind hier
insbesondere die organisationsspezifischen GroBen. So spielt die Nationalitat
des Projektentwicklers eine Rolle bei der Beurteilung, ob und welche Developer
Factory Outlet Center akzeptieren werden. Pradestiniert fir die Projektentwick-
lung erscheinen Developer mit langjahrigen Erfahrungen mit diesem Immobi-
lientyp, die sie -mangels langjahriger Existenz dieser Center in Deutschland-
nur im Ausland erworben haben kénnen. Vorreiter bei der Verbreitung dieser
Center sind die USA bzw. im europaischen Raum GroRbritannien und Frank-
reich. Folglich werden Factory Outlet Center-Developer aus jenen Landern mit
die ersten sein, die diese Projektentwicklungen in der Bundesrepublik Deutsch-
land akzeptieren. Beispielhaft zu nennen sind hier Unternehmen wie
McArthurGlen,**® Value Retail und die Horizon Gruppe.®*® Vorteilhaft fur diese
Unternehmen gestaltet sich deren Eindringen von auflen in den deutschen Im-
mobilienmarkt dadurch, dass sie nicht auf bestehende Verbindungen zu deut-
schen Einzelhandlern bzw. Einzelhandelsketten Riicksicht nehmen miissen, die
Mieter bzw. Mietinteressenten in anderen im Eigentum der Projektentwickler
befindlichen und von ‘ihnen entwickelten Immobilien sind. Denn diese Mieter
bzw. Mietinteressenten kénnten Druck auf die Projektentwickler ausiiben, da
die Einzelhandler zusatzliche Konkurrenz befiirchten.

Von den deutschen Developern kommen Entwickler von Shopping Centern, wie
z. B. ECE und Brune Consulting, auf Grund einiger Gemeinsamkeiten mit
Shopping Centern fiir das Development von Factory Outlet Centern in Frage.
Die deutschen Developer haben den Vorteil, dass sie den deutschen Immobi-
lienmarkt gut kennen, tiber entsprechende Kontakte in Deutschland verfiigen
und auch mit den Gepflogenheiten sowie den rechtlichen Gegebenheiten ver-
traut sind.

3% Es ist anzumerken, dass McArthurGlen verkiindet hat, sich auf Grund der Genehmigungs-
problematik und damit einhergehenden Entwicklungszeiten von bis zu zehn Jahren auf
Standorte an den Grenzen zu Deutschland zu konzentrieren; also eine Favorisierung soge-
nannter ,beggar my neighbour"-Standorte. Vgl. 0.V., Einzelhandelsspezialisten, S. 25.

38 Erganzt werden kdnnte noch die ,The Mills Corporation®, deren Erfahrung auf den Mills Cen-
tern beruht.
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Ein Joint Venture bzw. eine gemeinsame Projektgesellschaft eines auslandi-
schen Factory Outlet Center-Entwicklers mit einem deutschen Shopping Cen-

ter-Developer kann eine sinnvolle Variante darstellen. Der auslandische Partner
' bringt die Erfahrung mit Factory Outlet Centern ein, der inlandische Partner die
Markt- und Rechtskenntnisse. Erwahnt werden muss allerdings, dass sich ein
Risiko aus dem Zusammenschluss zweier Partner mit méglicherweise zum Teil
divergierenden Interessen ergibt. Der Joint Venture-Vertrag muss dieses Risiko
beriicksichtigen und eindeutige Regelungen zu den Arbeitsbereichen der Part-
ner und zu einer méglichen Auflésung des Joint Ventures enthalten.

Wird die UnternehmensgréRe als organisationsspezifische GroRe betrachtet, so
ist festzuhalten, dass nur diejenigen Developer Projektentwicklungen von Fac-
tory Outlet Centern akzeptieren werden, die von ihrer Personal- und Kapital-
ausstattung her in der Lage sind, diese durchzufithren. Um eine solche Immobi-
lie zu entwickeln, bedarf es an Mitarbeitern, die u. a. Standortanalyse, Rentabili-
tatsberechnung, Finanzierungsbeschaffung, Grundstiickssicherung, Baurecht-
schaffung, MarketingmaRnahmen, Vermietung, Baudurchfithrung und Verkauf
durchfiihren. Dieses kann ein einzelner Mitarbeiter nicht allein leisten, es ist ein
kleines Team hierfir notwendig. Firr einen Projektentwickler mit nur sehr weni-
gen Mitarbeitern hieRe dies, dass er sich auf ein einziges Projekt konzentrieren
musste. Mit dieser Konzentration auf ein einziges Projekt geht er jedoch ein
hohes Risiko fir den Fall des Abbruches des Projektes auf Grund einer Nicht-
realisierbarkeit ein. Des Weiteren ist die Kapitalausstattung sowie das notwen-
dige Know-how eines mittelsténdischen Projektentwicklers zumeist nicht aus-
reichend.*” So ware z. B. bei Gesamtkosten von € 30 Mill. und einer Finanzie-
rungshéhe von 80 vH und damit € 24 Mill. Fremdkapital ein Eigenkapitaleinsatz
des Projektentwicklers von € 6 Mill. erforderlich, der kleinere, kapitalschwachere
Projektentwickler i. d. R. iberfordern wird.>*®

Neben den produkt- und akzeptiererbezogenen Determinanten der Akzeptanz
gilt es noch die umweltbezogenen Determinanten zu betrachten. Die &ffentliche

%7 Bei geringer Kapitalausstattung des Projektentwicklers kame er als Service-Developer in
Betracht, wobei weiterhin die Gefahr der Konzentration auf ein GroBprojekt bestehen bleibt.
Alternativ kdme noch ein Joint Venture mit einem kapitalstarken Partner in Betracht.

3% Die Erstellungskosten eines Factory Outlet Centers im Detail werden im weiteren Verlauf der
Arbeit in Punkt 5.2.4.2.1 analysiert.
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Meinung und die Offentlichkeitsarbeit der Einzelhandelsverbande als Teil der
umweltbezogenen Determinanten wird auf die Akzeptanz seitens der Projekt-
entwickler nur eine geringe direkte Wirkung haben. Das Ausiiben des Einflus-
ses der Einzelhandelsbranche auf die Markenartikelhersteller ist jedoch von
groBer Bedeutung. Dieser akzeptanzrelevante Aspekt ist ausfilhrlich bereits
zuvor bei der Prifung der Akzeptanz der Markenartikelhersteller analysiert wor-
den,*® und wird deswegen hier nicht weiter betrachtet. Die Umweltvertraglich-
keit des Vorhabens als ein weiterer Teil der umweltbezogenen Determinanten
flieRt in die bauplanungsrechtliche Genehmigungssituation mit ein, die im weite-
ren Verlauf der Arbeit detailliert untersucht wird,**® und ebenfalls an dieser Stel-
le nicht weiter dargestellt wird.

Gesetzliche Regelungen als Teil der umweltbezogenen Determinanten nehmen
groBen Einfluss auf die Projektentwicklung. Die direkte Einflussnahme auf die
Projektentwickler ist jedoch im Vergleich zum indirekten Einfluss von unterge-
ordneter Bedeutung und wird deshalb nicht néher erlautert. Der indirekte Ein-
fluss kommt dadurch zustande, dass z. B. gesetzliche Regelungen die Anlage-
politik der Investoren in Form des Steuer- und Aufsichtsrechts beeinflussen.
Diese Einwirkungen werden bei der Untersuchung der Akzeptanz seitens der
Investoren betrachtet.*' Auch die Immobilienfinanzinstitutionen bewegen sich
in einem rechtlichen Rahmen, dessen Auswirkungen in dem betreffenden Kapi-
tel Uber Finanzinstitutionen dargestellt werden.** Eine der wesentlichsten ge-
setzlichen Einflussfaktoren ist im Bauplanungsrecht zu sehen. Auch hierfir ist
ein separates Kapitel vorgesehen.>®

4.3.1.3 Einteilung der Projektentwickler in Akzeptiererklassen
Nicht alle Projektentwickler werden Factory Outlet Center zum identischen Zeit-
punkt akzeptieren. Nachfolgend werden die Projektentwickler in unterschiedli-

3 Siehe Punkt 4.2.1.
z Siehe Abschnitt 4.4.
Siehe Punkt 4.3.2.
%2 Siehe Punkt 4.3.3.
33 Siehe Abschnitt 4.4.
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che Akzeptiererklassen®®* eingeteilt, wobei die Einteilung nur als Tendenzaus-
sage zu verstehen ist.**®

Die ausldandischen Factory Outlet Center-Projektentwickler gehéren zu der
Klasse der Innovatoren in der Bundesrepublik Deutschland, da sie tiber einen
Erfahrungsvorsprung bei diesem Immobilientyp verfiigen, und somit Chancen
und Risiken relativ gut einschatzen kénnen. Das mit einer Innovation verbunde-
ne Risiko gehen diese auslandischen Projektentwickler bewusst ein. So wurde
z. B. das B5 Designer Outlet Center in Wustermark von einem Joint Venture mit
Beteiligung eines auslandischen, in der Entwicklung von Factory Outlet Centern
erfahrenen Projektentwicklers, der Morrison Gruppe, geplant und errichtet.>%®
Auch die Entwicklung des Centers in Zweibriicken®” ist durch einen auslandi-
schen Developer, OCI Outlet Centres International, betrieben worden.*®

Zu den Frithakzeptierern oder zur Frithen Mehrheit lassen sich die zu den spe-
zialisierten Developern gehérenden deutschen Shopping Center-Entwickler
zahlen, welche iiber Erfahrungen in der Entwicklung &hnlicher Immobilientypen
verfiigen. Da sie den Widerstand der Handelsketten fiirchten, werden die deut-
schen Shopping Center-Entwickler vermutlich nicht zu den Innovatoren geho-
ren, denn die Klasse der Innovatoren wird den Widerstand des Handels und der
Einzelhandelsverbande am starksten zu spiren bekommen.

Die nicht auf bestimmte Immobilientypen spezialisierten internationalen Develo-
per gehoren zur Spéten Mehrheit. Sie werden in der Bundesrepublik Deutsch-
land erst dann tatig werden, wenn sich die ersten Center nachhaltig erfolgreich
etabliert haben.

Die Developer als Konzerndienstleister und die als Developer agierenden Toch-
tergesellschaften der Bauunternehmen gehéren zur Klasse der Nachzigler.
Denn diese beiden Developertypen verfiigen bisher in der Regel nicht Giber das

%4 Zuden Akzeptiererklassen siehe Abschnitt 3.4.

%5 Der Einteilung liegt die zuvor beschriebene Systematisierung nach Schulte et al. zugrunde.
Siehe Punkt 4.3.1.1 bzw. Schulte et al., Betrachtungsgegenstand, S. 39-40.

%5 vgl. Institut fur Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S.338.

%7 Zu dem Center in Zweibriicken, siehe Punkt 2.4.3,

%8 vgl. Institut fiir Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 341.



notwendige spezielle Know-how und missen somit erst von den Innovatoren
und Frithakzeptierern lernen.

Bautrager werden die Factory Outlet Center nicht akzeptieren, da sie sich aus-
schlieBlich auf Wohnimmobilien konzentriert haben. Ebenso werden die spezia-
lisierten Developer, deren Betatigungsfeld nicht im Bereich der Handelsimmobi-
lien liegt, ihre Geschéftstatigkeit nicht auf Factory Outlet Center ausweiten.

Bei den unabhingigen Developern lasst sich keine Zuordnung treffen, da deren
Akzeptanz bzw. deren Zeitpunkt der Akzeptanz von der Spezialisierung und
Kapitalausstattung abhéngig ist. Aus den gleichen Griinden kann fir die zuvor
getroffene Einteilung in Service-, Trader- und Investor-Developer keine genera-
lisierende Zuordnung in die einzelnen Akzeptiererklassen getroffen werden.

4.3.1.4 Sichtweise der Centermanager

Insbesondere die ausléndischen Factory Outlet Center-Projektentwickler treten
zugleich auch als Investor und insbesondere als Centermanager*®® auf.*° d. h.
die Bewirtschaftung, die fortlaufende Betreuung und die Optimierung des Cen-
ters wird zu einem wesentlichen Teil nicht an externe Dienstleister vergeben,371
sondern selbst iibernommen.*’? Dieses ist deswegen fiir die oben genannten
Projektentwickler vorteilhaft, da sie tiber entsprechende Erfahrungen mit die-
sem Immobilientyp aus dem Ausland verfiigen, und somit eine hohe Eignung
als Centermanager aufweisen. So wird auch das in Zweibriicken*”® von dem
Projektentwickler selbst bzw. einem Unternehmen aus der Unternehmensgrup-
pe gemanagt, und zwar von Outlet Centres International, London.*™ Potentielle
Centermanagementgesellschaften aus Deutschland mit Kenntnissen aus dem
Shopping Center-Bereich verfiigen i. d. R. nicht Uber Erfahrungen mit Factory

%9 Unter dem Begriff des Centermanagers wird hier die beteiligte Institution der Inmobiliensko-
nomie verstanden, nicht die natiirliche Person, die Managementleistungen Gbernimmt. Zum
Begriff im Zusammenhang mit Shopping Centern vgl. Sotelo, Zusammenhange, S. 208.

3 vgl. 0.V., Einzelhandel, S. 13.

" pie Fremdvergabe wird auch Outsourcing genannt.

:Z Die selbststandige Ubernahme wird auch Insourcing genannt.

Zu dem Center siehe Punkt 2.4.3.
3 vgl. Institut fur Gewerbezentren, Factory Outlet Center, S. 341.
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Outlet Centern, und haben daher einen Wettbewerbsnachteil zu kompensie-
375

ren.
Um nicht séamtliche personellen und materiellen Kapazitaten vorhalten zu muis-
sen, werden Einzelleistungen, hauptséchlich technischer Art, an externe
Dienstleister iibertragen.*”® Ein Grofteil der kaufmannischen Leistungen hinge-
gen, insbesondere das Vermietungsmanagement, wird eigensténdig durchge-
fihrt. 37

Die Durchfiihrung des Managements durch die Projektentwickler selbst bringt
den Vorteil mit sich, dass dadurch die Belange des spateren Managements der
Immobilie bereits von Beginn an in starkem AusmaR beriicksichtigt werden. Es
kommt somit zu einer langfristigen Betriebs- bzw. Gesamtkostenoptimierung
anstelle einer kurzfristigen Gewinnmaximierung durch den Verkauf der Immobi-
lie. Dariiber hinaus wird dem Projektentwickler und seinem Vorhaben durch das
geplante langfristige Festhalten des Initiators am Objekt von Beginn an ein hé-
heres Vertrauen seitens der 6ffentlichen Hand und der anderen Partner entge-
gengebracht.

Solite der Projektentwickler nicht zugleich Investor und Centermanager sein, so
wird der Investor oder besser bereits der Projektentwickler eine Centermana-
gementgesellschaft als Dienstleister mit dieser Tatigkeit beauftragen. Als Cen-
termanager kommen insbesondere Unternehmen in Frage, die Erfahrungen im
Betreiben von Factory Outlet Centern im Ausland oder von Shopping Centern in
der Bundesrepublik Deutschland gesammelt haben.*”® Fur das B5 Designer
Outlet Center in Wustermark zeichnet als Managementgesellschaft HMCM ver-
antwortlich, eine Gesellschaft, die aus dem Centermanagement des urspriingli-
chen Projektentwicklers entstanden ist. Die Akzeptanz der Centermanager dirf-

%7 Die Erkenntnisse der Interviews mit Vertretern der Centermanagementgeselischaften flieBen
in den Punkt Immobilienmarketing ein. Daher wird dort auf die Grundlagen der Gesprache
eingegangen.

8 Vgl. Pierschke, Facilities Management, S. 308-312. Zu Aspekten, die bei Outsourcing-Ver-
tragen zu beachten sind, vgl. Hamann, Méglichkeiten, S. 555-568.

"7 Das Vermietungsmanagement erfolgt gegebenenfalls unter Hinzuziehung externer Makler.

3 Wobei diejenigen, die nur Erfahrungen im Shopping Center-Bereich gesammelt haben, ei-
nen Wettbewerbsnachteil aufweisen.
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te als unproblematisch einzuschatzen sein.*”® Gegen entsprechende Honorie-
rung (bernehmen Dienstleister diese Aufgabe. Sie kénnen so relativ konstante
Ertrage erzielen. Das Risiko, das sie eingehen, ist begrenzt auf die von ihnen
selbst verursachten Aufwendungen fiir Personal oder Material, und deshalb als
gering einzuschatzen.>®

4.3.2 Investoren

Zum Begriff Investition finden sich in der betriebswirtschaftlichen Literatur un-
terschiedliche Ansatze, namlich der vermégensbestimmte, der kombinationsbe-
stimmte, der dispositionsbestimmte und der zahlungsbestimmte Ansatz.%®' Der
zahlungsbestimmte Definitionsansatz®® findet zunehmende Verbreitung. Bei
diesem Ansatz wird der Begriff Investition Uber die durch sie verursachten Zah-
lungsvorgange definiert.**® Eine Investition ist hiernach ,eine [...] Tatigkeit, die
zu unterschiedlichen Zeitpunkten t Ausgaben und Einnahmen [...] verursacht,
wobei dieser Vorgang immer mit einer Ausgabe beginnt**®*. Als Investor wird in
dieser Arbeit diejenige Person bzw. Institution bezeichnet, die diese Investition
vornimmt. Bei der Analyse der Investorensicht wird Akzeptanz als Bereitschaft
verstanden, das Eigentum an einem Factory Outlet Center zu erwerben (Hand-
lungsakzeptanz) und langerfristig im Eigentum zu halten (Fortsetzungsakzep-
tanz).

4.3.21 Factory Outlet Center unter Risiko-, Nettoanfangsrendite- und
Wertentwicklungspotentialgesichtspunkten

4.3.2.1.1 Risiko und Nettoanfangsrendite von Factory Outlet Centern

Es stellt sich die Frage, welches die allgemeingiltigen Kriterien sind, die In-

37 Als Akzeptanz von Betreibern wird hier die Bereitschaft dieser Institutionen verstanden, Fac-
tory Outlet Center zu bewirtschaften.

30 pie Interviews mit Vertretern der Centermanagementgeselischaften dienen im wesentlichen
der Gewinnung von Ideen zur Vermarktung der Factory Outlet Center. Diese Erkenntnisse
fieRen insbesondere in Punkt 5.3.3 (Immobilienmarketing) ein. Die Akzeptanz der als
Dienstleister agierenden Centermanagementgesellschaften zahlt nicht zu den wesentlichen
Engpassfaktoren und wurde daher nicht empirisch Uberprift.

31 y/gl. Ropeter, Investitionsanalyse, S. 16-21.

382 \Wird von Kruschwitz auch zahlungsorientierter Ansatz genannt. Vgl. Kruschwitz, Investitions-
rechnung, S. 4-5.

383 \/q1. Kruschwitz, Investitionsrechnung, S. 4-5; Ropeter, Investitionsanalyse, S. 19-21.

38 Kruschwitz, Investitionsrechnung, S. 4. Im Gegensatz zu Kruschwitz wird in dieser Arbeit die
Investition nicht ausschlieBllich als betriebliche Tatigkeit definiert.
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vestoren zur Beurteilung von Factory Outlet Centern heranziehen. Aufbauend
auf diesen allgemeingultigen Kriterien lassen sich dann bei der Analyse der ein-

zelnen institutionellen Investorengruppen®®® noch die Kriterien hinzufiigen, die
' nur fir diese Investorengruppe gelten. Konzentriert wird sich bei der Analyse
auf die wesentlichen Kriterien®®® und auf diejenigen, die von anderen Immobi-
lientypen, welche die Investitionsalternativen bilden, in ihrer Auspréagung erheb-
lich abweichen. Alle Kriterien flieBen in die Faktoren Risiko, Nettoanfangsrendi-
te und Wertentwicklungspotential ein. Diese Faktoren gilt es mit alternativen
Immobilientypen bzw. Investitionsalternativen zu vergleichen.

In der Literatur werden ausfiihrlich die Beurteilungskriterien von Shopping Cen-
tern diskutiert.**” Da Factory Outlet Center mit Shopping Centern Gemeinsam-
keiten haben, wird an dieser Stelle insbesondere auf die Unterschiede in der
Beurteilung dieser beiden Immobilientypen eingegangen. So wird im Folgenden
z. B. nicht weiter dargestellt, dass ein Investor den Zustand der Bausubstanz
betrachten wird.

Rendite und Risiko stellen neben der Liquiditat der Kapitalanlagen die wesentli-
chen Kriterien bei Investitionsentscheidungen dar (Magisches Dreieck der Kapi-
talanlage).®*® Angestrebt wird von Investoren eine hohe Rendite verbunden mit
geringem Risiko und einer hohen Liquiditat der Anlage. Wichtige Parameter der
Rendite sind bei Immobilieninvestitionen die Nettoanfangsrendite und die Wert-
entwicklung der Immobilie. Die Jahresnettomiete in Relation zum Kaufpreis ent-
spricht der Nettoanfangsrendite. Dieser Teil der Rendite ist Gegenstand dieses
Punktes, wahrend im nachsten Punkt das Wertentwicklungspotential als Teil
der Gesamtrendite beleuchtet wird.

Unter dem Begriff Risiko wird in dieser Arbeit die Schwankung des Immobilien-
wertes verstanden. Diese Schwankung resultiert in der Regel aus der Stan-

385 Zur Verwendung des Begriffes vgl. Schulte et al., Betrachtungsgegenstand, S. 38-39.

3% Der Umfang der wesentlichen Kriterien Iasst sich nicht eindeutig abgrenzen. Vgl. beispielhaft
fur eine getroffene Abgrenzung Heuer, Gewerbeimmobilien, Teil 4, Abschnitt 3.1, S. 1.

%7 vgl. Falk, Beurteilungskriterien, S. 428-435; Falk, Research, S. 525-544; Bécker / Vogel,
Shopping Center, S. 19-22.

38 \/gl. Garz / Glnther / Moriabadi, Portfolio-Management, S. 19.
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dardabweichung der Mietertrage.**® Werden die Kriterien Risiko und Nettoan-
fangsrendite betrachtet, so kann festgestelit werden, dass es sich um konkurrie-
rende Ziele handelt.>* Eine hohe Nettoanfangsrendite ist verbunden mit einem
hohen Risiko et vice versa. Ebenso um konkurrierende Ziele handelt es sich bei
den Dimensionen Nettoanfangsrendite und Wertsteigerungspotential. Objekte
mit einer hohen Nettoanfangsrendite weisen in der Regel ein geringes Wert-
steigerungspotential auf.

Innerhalb der Betriebswirtschaftslehre werden zwei Portfolio-Ansétze unter-
schieden. Im Rahmen der Forschungen zum strategischen Management sind
Portfolio-Modelle mit der Gemeinsamkeit entwickelt worden, jeweils eine Um-
welt- und eine Unternehmensachse aufzuweisen.*®' Als Beispiele kdnnen die
Portfoliomatrix der Boston Consulting Group (BCG)**? mit den Dimensionen
JMarktwachstum* und ,relativer Marktanteil* sowie die Branchenattraktivitats-
Wettbewerbsstarken-Matrix*®®, die von General Electric und McKinsey ent-
wickelt wurde, angefiihrt werden. Die Ubertragung der Portfolio-Modelle zum
strategischen Management auf den Immobilienmarkt wird im Rahmen dieser
Arbeit nicht weiter verfolgt; dieses ist durch Bone-Winkel ausfilhrlich gesche-
hen.3*

Ein weiterer Portfolioansatz ist der zur Kapitalmarkttheorie zugehdrige Portfo-
lioansatz von Markowitz.>*® Entwickelt wurde dieser Ansatz zur Optimierung von
Risiken und Renditen von Wertpapierbestdanden. GemaR dieser normativen
Theorie wahlen Kapitalanleger solche Portfolios, die fir einen vorgegebenen
Renditeerwartungswert ein minimales Risiko®® bzw. bei vorgegebenem Risiko
eine maximale Rendite erwarten lassen.®” Der Kerngedanke der Marko-
witz’schen Portfolio Selection Theorie besteht darin, dass sich das Gesamtrisi-

39 Zu unterschiedlichen Definitionen des Immobilienrisikos vgl. Vogler, Risikoerkennung,
S. 278-280. Zur Méglichkeit der Darstellung des Risikos als Standardabweichung vgl. Bone-
Winkel, Immobilienportfoliomanagement, S. 224-225.

3% 7ur Konkurrenz von Zielen vgl. Wéhe, Betriebswirtschaftslehre, S. 125-126.

31 v/gl. Gluck, Strategic Planning, S. 26; Steinmann / Schreydgg, Management, S. 198.

32 /g1, Staehle, Management, S. 603-604.

3%3 vgl. Steinmann / Schreydgg, Management, S. 202.

3% v/gl. Bone-Winkel, Projektentwicklung, S. 169-219.

3% v/gl. Markowitz, Portfolio, S. 77-91.

% Gemeint ist die Renditestandardabweichung.

%7 \/gl. Frantzmann, Investmentmanagement, S. 388.
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ko eines Portfolios bei entsprechender Diversifikation unter die Einzelrisiken der
im Portfolio enthaltenen Aktien senken lasst.>*® Die Liquidititsdimension findet
in der Portfolio-Theorie keine Beriicksichtigung, da vereinfachend von einem
idealtypischen, vollkommenen Kapitalmarkt ausgegangen wird; die GréRBen
Transaktionskosten und Steuern werden vernachl4ssigt.>*

Die Ubertragbarkeit der fir den Aktienmarkt entwickelten Markowitz’schen Port-
folio Selection Theorie auf den Immobilienmarkt ist nur in geringem MaRe ge-
geben, da sich das Risiko fiir Immobilientypen nicht verallgemeinernd quantita-
tiv messen lasst, Markowitz jedoch ausschlieBlich mit quantitativen Daten arbei-
tet.*® Immobilien lassen sich dennoch in einem Risiko-Nettoanfangsrendite-
Portfolio darstellen,*”' so wie in Abbildung 23 aufgezeigt. Bei diesem Portfolio
wird unterstellt, dass das Risiko zum Ertrag eine positive Korrelation auf-
weist;*”? d. h. Investitionen in Immobilientypen mit einer hohen Nettoanfangs-
rendite weisen auch ein hohes Risiko auf et vice versa. Angebot und Nachfrage
werden stets dafiir sorgen, dass im Gleichgewicht héhere Ertrage nur bei In-
kaufnahme hoherer Risiken méglich sind. Eventuelle Wertsteigerungen werden
hier nicht mit abgebildet.*>* Die dargesteliten Nettoanfangsrenditen beruhen mit
Ausnahme der Nettoanfangsrendite der Factory Outlet Center auf Marktda-
ten.*** Die Akzeptanz der Nettoanfangsrenditen fir Factory Outlet Center bei

— Vgl. Marx, Aktienprognosen, S. 50; Rehkugler, Grundlagen, S. 9-10.

) Vgl. Garz / Giinther / Moriabadi, Portfolio-Management, S. 19.

) Vgl. Markowitz, Portfolio, S. 77-91; Garz / Giinther / Moriabadi, Portfolio-Management, S. 25.
Das Risiko stellt Markowitz Gber die Standardabweichung dar, die definiert wird als die
Quadratwurzel aus der Varianz. Die Varianz wiederum wird definiert als der Erwartungswert
der quadrierten Abweichungen der méglichen Werte von ihrem Erwartungswert der zuk{nfti-
gen Rendite. Vgl. Schmidt, Finanzierungstheorie, S. 316-317. Fur Aktien, und hierfir ist die
Portfolio Selection Theorie entwickelt worden, kann die Standardabweichung problemlios
gemessen werden. Wenn sich in der Bundesrepublik Deutschland auf einzelne Immobilien-
typen spezialisierte Immobilien-Aktiengesellschaften etabliert haben werden, dann lasst sich
hilfsweise das Risiko von Immobilientypen Uber die Aktien der jeweiligen Immobilien-
Aktiengeselischaften messen. Alternativ kdnnte eine Messung (iber den Deutschen Immobi-
lien Index (DIX) geschehen, wenn dieser iber einige Jahre erstelit worden ist.

T Wobei die Darstellung im Gegensatz zu der von Markowitz rein deskriptiven Charakter hat.

w3 Vgl. Garz / Gunther / Moriabadi, Portfolio-Management, S. 21.

“% Die Erfassung der Wertsteigerungen befindet sich in Deutschland noch in einem Anfangs-
stadium. Die Heterogenitdt von Immobilien erschwert die Erfassung. Ein guter Ansatz ist
aber nun im Rahmen der Erfassung des DIX gelegt worden. In einigen Jahren wird auf
mehrjahrige Wertsteigerungswerte zuriickzugreifen sein.

0% Vgl. HVB Expertise GmbH, Immobilienmarktanalyse, S. 8 und S. 11; o.V., Immobilienanle-
ger, S. 3; Schwanz, Einheit, S. 22-23; 0.V., Anlagemarkt, S. 5; Unterreiner, Horizont, S. 9.
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Investoren basiert mangels Erfahrungswerten auf den zuvor erwéhnten Exper-
teninterviews.*%

Abbildung 23: Einordnung von Factory Outlet Centern in ein
Risiko-Nettoanfangsrendite-Portfolio
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Fiur diese Experteninterviews werden aus den in Abschnitt 4.1 dargelegten
Griinden Gespréchsleitfaden verwendet. Die erste Frage des Gespréchsleitfa-
dens fiir Investoren zielt auf die unterschiedliche Bedeutung der Wertentwick-
lungspotentiale und Nettoanfangsrenditen fir die einzelnen Investorengruppen
bei deren Immobilieninvestitionen sowie die Risikobereitschaft der Investoren.
Die zweite Frage untersucht die Wahrscheinlichkeit der Etablierung von Factory
Outlet Centern in Deutschland, wiahrend die dritte Frage die erwarteten Wert-
entwicklungspotentiale, Nettoanfangsrenditen und Risiken von Factory Outlet
Centern erfragt. Die Fragen vier bis neun zielen auf das Investitionsverhalten
des jeweiligen Unternehmens bzw. der jeweiligen Investorengruppe in Bezug
auf Factory Outlet Center.**®

4% Zur Vorgehensweise bei den Interviews siehe Abschnitt 4.1.
Zum Gesprachsleitfaden fir Investoren siehe Anhang 2.
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Aus jeder der im nachfolgenden untersuchten Investorengruppe - den offenen
Immobilienfonds (Publikumsfonds)®’, Immobilien-Spezialfonds*®®, geschlosse-
nen Immobilienfonds, Immobilien-Aktiengesellschaften und Versicherungsge-
sellschaften - werden drei Interviewpartner ausgewahit.*®® Als geeignete zu in-
terviewende Personen erscheinen i. d. R. Geschéftsfihrer, Leiter des Portfolio-
managements bzw. leitende Portfoliomanager oder Personen mit leitenden
Funktionen in den Immobilienakquisitionsabteilungen. Wichtiges Selektionskri-
terium war dabei die antizipierte Wahrscheinlichkeit, dass die auszuwahlenden
Interviewpartner fundiert zu den Fragestellungen des Gesprachsleitfadens Stel-
lung nehmen kénnen.*'°

Die einzelnen Immobilientypen - wobei hier nur Immobilien betrachtet werden,
die sich zur Kapitalanlage eignen - kénnen wie folgt unter den Aspekten Risiko
und Nettoanfangsrendite betrachtet werden, wobei auf Grund der Heterogenitat
von Immobilien die Sachverhalte nur als Tendenzaussagen zu verstehen
sind.*'" Bezuiglich der Lage der Immobilien wird die Pramisse gesetzt, dass es
sich jeweils um eine fir die jeweilige Nutzung gute Lage handelt.

Wohnimmobilien ist der Immobilientyp mit den geringsten Renditen.*'? Die An-
bieterseite ist im Wesentlichen polypolistisch*'® strukturiert, die Nachfrager-
struktur Iasst sich als Polypson®'* bezeichnen. Die Markttransparenz ist relativ
hoch, wodurch eine gute Kalkulierbarkeit sowohl der Kosten als auch der Erlése
gegeben ist. Anschlussvermietungen bei Auslaufen von Mietvertragen sind auf

Grund der Marktstruktur relativ einfach mdglich, wodurch das Risiko sehr gering
ist.

“7 |m Nachfolgenden offene Immobilienfonds genannt.

“® Die Immobilien-Spezialfonds zahlen auch zu den offenen Immobilienfonds.
Die genannten Investorengruppen stellen die wesentlichen institutionellen deutschen Immo-
bilieninvestoren dar.

“1° 74 den ausgewahlten Personen siehe Anhang 5.

" vgl. Schwanz, Einheit, S. 22-23.

:::, Vgl. Kleiber / Weyers / Simon, WertV, S. 662.
Als Polypol wird eine Anbieterkonstellation bezeichnet, die durch zahireiche Anbieter ge-
kennzeichnet ist, von denen jeder nur einen kleinen Marktanteil hat. Vgl. Stobbe, Mikrodko-
nomik, S. 568.

41 Als Polypson wird eine Nachfragestruktur bezeichnet, die durch zahlreiche Nachfrager ge-
kennzeichnet ist, von denen jeder nur einen kleinen Marktanteil hat. Vgl. Stobbe, Mikrodko-
nomik, S. 568.
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Bei Einzelhandelsimmobilien muss differenziert werden. Einzelhandelsimmobi-
lien in City-Lage sind mit einem sehr geringen Risiko behaftet, aber auch mit
einer geringen Nettoanfangsrendite versehen.*’®* Das geringe Risiko resultiert
daraus, dass es sich um nicht duplizierbare Lagen mit geringen Leerstédnden
handelt. Biroimmobilien in City-Lage weisen sehr geringe Risiken auf. Die
Leerstande sind in der Regel geringer als bei Biiroimmobilien in anderen Lagen.

Innerstadtische Einkaufszentren weisen geringe Risiken und Nettoanfangsren-
diten auf.*'® Liegen diese beiden Immobilientypen ebenso wie tblicherweise die
Fachmarktzentren in duplizierbaren Lagen, so weisen sie auf Grund der Dupli-
zierbarkeit der Lage mittlere Risiken auf,*'” da Wettbewerber in einigen Jahren
besser gelegene Flachen anbieten kénnten.

Mit mittleren Nettoanfangsrenditen und Risiken versehen sind Gewerbe-
parks.“° Die Vermietungssituation ist relativ stark konjunkturabh&ngig. Die Ge-
baude sind haufig auf spezifische Mieterbedirfnisse zugeschnitten, was deren
Wiedervermietbarkeit einschrankt. Die erhéhte Rendite ist auf die im Vergleich
zu Wohn- und Geschéftshdusern geringe wirtschaftliche Lebensdauer der Ge-
b&ude und die dadurch notwendige kiirzere Amortisationsdauer zuriickzufiih-
ren.*'®

Hohe Nettoanfangsrenditen und Risiken weisen Lagerhallen bzw. Logistikim-
mobilien auf**® deren wirtschaftliche Lebensdauer noch geringer als bei Ge-
werbeparks ist. Lagerhallen bzw. Logistikimmobilien sind haufig auf die Bedurf-
nisse des jeweiligen Mieters zugeschnitten, was die Anschlussvermietung nach
Auslaufen des Mietvertrages erschwert.

Industrieimmobilien*?' sind in noch starkerem AusmaR auf die Nutzerbediirfnis-
se zugeschnitten als Lagerhallen, was eine Nachnutzung schwierig macht. Da-
her sind sie ebenso wie die Freizeitimmobilien mit sehr hohen Nettoanfangs-

415 vgl. Schwanz, Einheit, S. 22.

s Vgl. Unterreiner, Horizont, S. 8-10.

“7vgl. 0. V., Anlagemarkt, S. 5.

“1® vgl. 0. V., Anlagemarkt, S. 5.

419 Zum Zusammenhang zwischen der Restnutzungsdauer und dem Liegenschaftszins vgl.
Kleiber / Weyers / Simon, WertV, S. 657-658.

420 \/q). Schwanz, Einheit, S. 22-23; Unterreiner, Horizont, S. 8-10.

42! Zu Nettoanfangsrenditen von Industrieimmobilien vgl. Schwanz, Einheit, S. 22-23.
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renditen und Risiken versehen. Der Markt der Betreiber bzw. Pachter von Frei-
zeitimmobilien ist oligopolistisch‘22 strukturiert. Die Nachfrage nach Dienst-
leistungen im Freizeitimmobilienbereich ist erheblich schwieriger einzuschatzen
als z. B. im Markt fur Wohnimmobilien.*?® Dementsprechend sind auch die er-
zielbaren Einnahmen bzw. Mieteinnahmen relativ schwierig exakt zu prognosti-
zieren.

Bei Factory Outlet Centern soll an dieser Stelle zwischen Centern in Ober- und
Mittelzentren und den Standorten ,middle of nowhere" und ,beggar my neigh-
bour* differenziert werden. Die Center in Ober- und Mittelzentren kénnen in Ci-
ty-Lage oder in Stadtteilen liegen. Der Standorttyp ,middle of nowhere" ist ge-
kennzeichnet durch die Lage zwischen zwei oder mehreren Oberzentren.*?
Durch seine Nahe zur Grenze zu anderen Staaten wird der Standorttyp ,beggar
my neighbour* gekennzeichnet. Dieser Standorttyp wird auf Grund unterschied-
licher Genehmigungsfahigkeit der Factory Outlet Center in verschiedenen Staa-
ten gewahlt. Das Center wird in dem Staat errichtet, in dem die Genehmigungs-
fahigkeit hoher ist. Dabei ist die Bevolkerung des Nachbarstaates eine Haupt-
zielgruppe 4%

Die Center in Oberzentren weisen geringere Risiken auf als die Center in den
Lagen ,middle of nowhere* und ,beggar my neighbour*,**® da es sich bei den
Standorten in Oberzentren um nicht duplizierbare Lagen handelt, die eine Dritt-
verwendungsfahigkeit eher zulassen. Bei Factory Outlet Centern an ,middle of
nowhere“- und ,beggar my neighbour‘-Standorten ist die Drittverwendungsfa-

“22 Ein Oligopol kann ein Markt bezeichnet werden, auf dem so wenige Anbieter auftreten, dass
jeder Marktteilnehmer davon ausgehen muss, dass seine Wettbewerbshandlungen den Ab-
satz seiner Konkurrenten spirbar beeinflussen und Reaktionen auslésen. Vgl. Stobbe, Mik-
rodkonomik, S. 567.

2 Zum Markt der Freizeitimmobilien vgl. Franck, Spass, S. 8-18; o. V., Spiele, S. 1-2; Frechen /
Franck, Einzelhandel, S. 9; Frechen / Franck, UEC, S. 2; Frechen / Franck, Freizeit, S. 9,
Hdinghaus / Géliner, Freizeitmarkt, S. 493-499.

424 Als Standort wird in dieser Arbeit die konkrete Lage eines Objektes bezeichnet und nicht das
gesamte Land. Vg|. Fickel, Standortwahl, S. 6.

8 Vgl. o.V., FOC, S. 1-2; Falk / Falk, Objektbesonderheiten, S. 344-345. Eine ausfihriiche
Gegenliberstellung der Standorttypen erfolgt im Punkt 5.2.1.1 (Standortanalyse). Aligemein
zur Standortwahl im Einzelhandel vgl. Fickel, Standortwahl, S. 9-144.

“% Dieses lasst sich u. a. aus der Tatsache herleiten, dass Shopping Center in innerstadtischen
Lagen geringere Nettoanfangsrenditen aufweisen als in duplizierbaren Lagen am Stadtrand.
Vgl. 0.V., Anlagemarkt, S. 5; Unterreiner, Horizont, S. 8-10. Mit der geringeren Nettoan-
fangsrendite geht ein geringeres Risiko einher. Zum geringeren Risiko in den nicht duplizier-
baren Lagen vgl. Sotelo, Zusammenhénge, S. 207-208.
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higkeit nur sehr eingeschrankt gegeben. Des Weiteren besteht die Gefahr, dass
auf Grund der Duplizierbarkeit der Lage ein weiteres Factory Outlet Center ent-
steht, welches die Konkurrenzsituation verscharft. Dadurch bestehen fir die
Center an den beiden zuletzt genannten Standorttypen mittlere Risiken.*?’ Die
Mehrzahl der befragten Vertreter von Investoren setzte die Hohe der Nettoan-
fangsrenditen und der Risiken von nicht in Ober- oder Mittelzentren gelegenen
Factory Outlet Centern mit Shopping Centern auf der Griinen Wiese und Fach-
markten gleich.*?® Anzumerken bleibt bei dieser Zuordnung der Factory Outlet
Center, dass diese nach Etablierung der Center in Deutschland gilt. Bis zur
Etablierung weisen die Center ein mit Innovationen typischerweise verbunde-
nes erhohtes Risiko auf.

4.3.2.1.2 Risiko und Wertentwicklungspotential von

Factory Outlet Centern
Als wichtigstes Kriterium fur Immobilieninvestitionsentscheidungen von instituti-
onellen Investoren lasst sich der Standort im Zusammenhang mit der Nut-
zungsart anfiihren.*?® Der Standort und die Nutzungsart bestimmen wesentlich
die Nettoanfangsrendite, das Wertentwicklungspotential der Immobilie sowie
das Investitionsrisiko.

Mit Hilfe einer Typologisierung von Factory Outlet Centern anhand deren Lage
bzw. Standort**® und deren optimaler Vermietung®®' werden hier die Wertent-

wicklungspotentiale**?

und Risiken