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1 EINLEITUNG

In Deutschland werden derzeit zwei neue Angebotsformen des Einzelhandels,
Factory Outlet Center (FOC) und das Internet, besonders intensiv diskutiert.
Diese beiden Vertriebsformen erméglichen Konsumguterherstellern einen
direkten Zugang zum Konsumenten und damit ein starkeres Vordringen in
originare Aufgaben des institutionalisierten Handels. Wahrend der elektronische
Absatz seit einigen Jahren im Mittelpunkt zahlreicher wissenschaftlicher
Untersuchungen steht, werden FOC, d.h. grof3flachige Agglomerationen von
Fabrikverkaufsstellen der Konsumgiterindustrie, in Deutschland bisher vorwie-
gend emotional von Politikern, Vertretern von Handelsunternehmen und —

verbanden, Herstellern und Betreibern diskutiert.
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Abb. 1: Anzahl und Verkaufsflache der FOC in den USA 1988-1998
Quelle: Finley (1998), S. 34

FOC konnten auf dem US-amerikanischen Markt seit ihrer Entstehung Mitte der
siebziger Jahre bedeutende Anteile der Nachfrage an sich ziehen, im
mAbbildung 1 gibt einen Uberblick
Uber die Entwicklung der Anzahl (Balken) und der Verkaufsflache (Linie) der

Textilmarkt liegt der Marktanteil bei ca. 2%.

Fabrikverkaufszentren in den USA. Daraus geht hervor, daf3 sich die Anzahl der

! vgl. Hahn/Pudemat (1998b), S. 177



FOC in den Jahren 1988-97 nahezu verdreifachte. Zwar wurde 1998 ein Ruck-
gang auf 312 Center verzeichnet, die insgesamt auf FOC entfallende Verkaufs-
flache ist jedoch weiter gewachsen auf insgesamt 55,4 Mio. sf (ca. 5,15 Mio.
gm). Dies ist vor allem darauf zurtickzufihren, dal3 die durchschnittliche Center-
Flache gestiegen ist und 1998 bei 177.564 sf (ca. 16.500 gm) Iag.EI Fur 1999
sind weitere 20 Center-Eroffnungen geplant mit insgesamt 3,6 Mio. sf. (ca.
334.000 gm) Verkaufsflache; hinzu kommen Erweiterungen bestehender Center

im geplanten Umfang von 2,8 Mio. sf. (260.000 gm) Verkaufsfléiche.E|

Seit Beginn der neunziger Jahre ist diese Angebotsform auch auf verschiede-
nen europaischen Markten, insbesondere in England und Frankreich, vertreten.
In Deutschland gibt es bisher - sieht man von verschiedenen kleinflachigen
Agglomerationen ab - noch keine FOC. Zahlreiche grof3flachige Objekte sind
jedoch in Planung und z.T. bereits genehmigt.

Um die Chancen dieser Angebotsform auf dem deutschen Markt und in diesem
Zusammenhang insbesondere die Akzeptanz durch die Kunden sowie die
Auswirkungen auf bestehende Betriebsformen untersuchen zu kdénnen, muf
zunachst beleuchtet werden, was die Institution FOC auszeichnet, d.h. durch
welche Merkmale sie gekennzeichnet ist und was sie von anderen
Betriebsformen unterscheidet. Dahinter steht auch die Frage, ob FOC eine
Innovation darstellen oder ob sie nur eine Variante bekannter Betriebsformen
sind. Marktinnovationen kdnnen bislang nicht gekannte oder nicht befriedigte
Bedurfnisse der Konsumenten decken und die Schaffung neuer Nachfrage zur
Folge haben. Variationen dagegen zielen auf die bessere Deckung bestehender
Bedurfnisse und sind damit eher zur Erganzung oder Ersetzung des bestehen-
i

den Angebots geeignet.” In der Literatur werden bisher vor allem Vergleiche zu

Shopping-Centern  (insbesondere solchen auf der "Grinen Wiese"),
Fachmarkten und den Fabrikverkaufsladen an Produktionsstandorten

gezogen.EI

vgl. Finley (1998), S. 34

vgl. 0.V. (1999a), S. 48 und 0.V. (1999b), S. 49

vgl. zur Unterscheidung von Innovationen und Variationen z.B. Bodenstein (1987), S. 2
vgl. z.B. Lademann/Treis (1998), Jones/Pal (1998) und Beermann/Leuninger (1998)

2

a » W N



Diese Untersuchung verfolgt das Ziel, die Grundlagen fur weitergehende
Analysen von FOC zu schaffen, indem sie die neu auf den deutschen Markt
tretende Angebotsform beschreibt und abgrenzt. Hierzu gehért auch eine
Einordnung der FOC in vorhandene Begriffskategorien, wie z.B. den
funktionalen und institutionalen Handel. Auf Ursachen, Entwicklungs-
perspektiven, Auswirkungen oder mdgliche MalRnahmen des bestehenden
Handels soll dagegen noch nicht eingegangen werden. Die Erklarung der
Entstehung und Entwicklung von FOC erfordert eine genaue und ausfiuhrliche
Untersuchung der Einflu3faktoren, die in einem weiteren Schritt erfolgt. Den
Rahmen dieser Arbeit soll der institutionenorientierte Ansatz bilden.

Im folgenden Kapitel werden dieser Rahmen kurz skizziert und die Begrifflich-
keiten erlautert. Kap. 3 arbeitet die Merkmale und Charakteristika von FOC vor
allem anhand der Ausgestaltung der Marketinginstrumente heraus, um die
Basis fur einen Vergleich mit anderen auf dem deutschen Markt vertretenen
Angebotsformen zu schaffen. Am Ende des 3. Kapitels wird eine Definition
aufgrund einiger als konstitutiv angesehener Merkmale vorgeschlagen. Kap. 4
untersucht anhand der gefundenen Merkmale Gemeinsamkeiten mit und
Unterschiede zu anderen Angebotsformen. Hierzu wird zum einen die Ebene
der Agglomerationen, zum anderen die von Einzelbetrieben betrachtet. Um die
potentielle Bedeutung der neuen Angebotsform in der naheren Zukunft
einschatzen zu koénnen, gibt Kap. 5 einen Uberblick tber den Stand der
Planungen in Deutschland. Der offene Forschungsbedarf im Hinblick auf die
Diffusion der FOC in Deutschland wird in Kap. 6 kurz skizziert. AbschlieRend
werden im Fazit die fur diese Arbeit wesentlichen Punkte noch einmal kurz

aufgegriffen.



2 GRUNDLAGEN EINER INSTITUTIONENORIENTIERTEN ANALYSE VON
BETRIEBSFORMEN DES EINZELHANDELS

Der institutionenorientierte Forschungsansatz ist der alteste Methodenansatz
der Handelsforschung. Unter Institutionen werden die ,aktiven Elemente des

Bl

Distributionssystems*™ verstanden. Dies kdonnen Handelsbetriebe, aber auch

Hersteller, Konsumenten, Marktforschungsinstitute oder sonstige Organe sein,
@

die an der Warendistribution (im weiteren Sinne) beteiligt sind.” Der Ansatz
dient vor allem der Beschreibung und Systematisierung der Erscheinungs-
formen des Handels. Darauf aufbauend gehdren auch Darstellung und Erkla-
rung der Entstehung, Verbreitung und des Wandels der Handelsinstitutionen
zur institutionenorientierten Forschung. In neueren Untersuchungen stehen
haufig die Antizipation zukinftiger Entwicklungen mit Hilfe entsprechender

Erklarungs- und Prognosemodelle im Mittelpunkt.EI

In diesem Arbeitspapier wird - da hier eine neue und weitgehend unbekannte
Angebotsform betrachtet wird - die statisch-deskriptive Forschungsrichtung
gewahlt. Hier kann wiederum unterschieden werden in Ansétze zur Systemati-
sierung der Erscheinungsformen des Handels insgesamt, z.B. ALGERMISSEN
(1976) und HOFFMANN (1977)5, aktuelle Definitionen in der amtlichen Statistik
und im Katalog E, und Untersuchungen uber neue Angebotsformen, z.B.
PANZER (1987) und TIETZ (1985).

Im Zusammenhang mit der Beschreibung der Angebotsform FOC sind zunachst

einige zentrale Begriffe des institutionenorientierten Ansatzes zu erlautern.

Der Handel &Rt sich zunachst in funktioneller und institutioneller Hinsicht diffe-
renzieren. Wahrend Handel in funktioneller Sicht jeglichen Austausch von
Gutern und Dienstleistungen und damit die Aufgabe der Uberwindung von ,in

raumlicher, zeitlicher, qualitativer und quantitativer Hinsicht bestehenden

Ahlert (1996), S. 47

vgl. Ahlert (1996), S. 47

vgl. Ahlert/Olbrich/Reinke (1995), S. IV und Ahlert (1996), S. 51

Als Wegbereiter der statisch-deskriptiven Institutionenlehre gelten Schéar (1923), Kosiol
(1932) und Seyffert (1951), vgl. Algermissen (1976), S. 57 und Glockner-Holme (1988),
S. 29
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hd umfaldt, bezieht

Spannungen zwischen [...] Produktion und [...] Konsumtion’
sich der institutionelle Handelsbegriff auf die Betriebe, die dadurch gekenn-
zeichnet sind, dafd ihre ,Hauptaufgabe nicht in der Glitererzeugung, sondern im
Umsatz (Beschaffung und Absatz) von Waren ohne wesentliche Be- oder
Verarbeitung besteht.‘l"'-_1| Die Zuordnung von FOC zu den entsprechenden

Handelsbegriffen wird im dritten Kapitel erortert.

Der Begriff der Betriebsform dient der Zusammenfassung von Handelsbetrie-
ben zu Gruppen, die aufgrund der Kombination ahnlicher Auspragungen bei
bestimmten Merkmalen ,von den Marktteilnehmern als gleichartig angesehen
Werden.‘]l_2I Diese Systematisierung kann sich an der jeweils realisierten Marke-

kel

tingkonzeption orientieren. Betriebstypen werden teilweise als Unterformen

von Betriebsformen, z.B. in Abhangigkeit der Branchenzugehdarigkeit, verstan-

den.IEI

Im folgenden sollen die beiden Begriffe Betriebsform und Betriebstyp
jedoch - wie in weiten Teilen der Literatur und zumeist im Sprachgebrauch
Ublich - synonym verwendet Werden.IEI Als Angebotsformen sollen in diesem
Arbeitspapier ebenfalls Gruppen von Unternehmen mit &hnlichen
Merkmalsauspragungen bezeichnet werden. Im Unterschied zu Betriebsformen
sollen jedoch nicht nur institutionelle Handelsbetriebe als Angebotsformen
erfal3t werden, sondern auch andere Institutionen, die Handel im funktionellen
Sinne betreiben und Waren an Endverbraucher absetzen, d.h. der Begriff der
Angebotsform wird umfassender verstanden und schliet auch den
Direktvertrieb von Herstellerunternehmen ein. Als Betreibungskonzept soll
dagegen das individuelle ,Ergebnis einer unternehmerischen Konzeption‘h'_e‘I
bezeichnet werden.

%]

Die beiden Begriffe Vertrieb und Absatz werden synonym verwendet.

Hierunter werden die entgeltliche Uberlassung “der von einem Betrieb erstellten

9 Barth (1996), S. 1

1 Barth (1996), S. 1

2 Heinemann (1989), S. 13

3 ygl. z.B. Glockner-Holme (1988), S. 20f. und Béhler (1993), S. 8

1 vgl. z.B. Heinemann (1989), S. 14ff. und Panzer (1987), S. 35ff. Ahlert/Olbrich/Reinke (1995)
legen Grunde fur die unterschiedlichen Abgrenzungen der beiden Begriffe dar, vgl. ebenda,
S. 9f.

15 vgl. Miller-Hagedorn (1998), S. 41, Ahlert/Olbrich/Reinke (1995), S. 1 und Heinemann
(1989), S. 12

' Ahlert/Olbrich/Reinke (1995), S. 2

7 vgl. z.B. Katalog E (1995), S. 100



oder beschafften Guter an andere Marktteilnehmer durch Verkauf, Vermietung

bl

oder Verpachtung™ sowie die damit zusammenhangenden Tatigkeiten

]

(insbesondere Planung, Organisation, Kontrolle) gefal3t.— Bei den Absatz- bzw.
Vertriebswegen kann insbesondere zwischen direktem und indirektem Absatz
bzw. Vertrieb unterschieden werden. Beim Direktvertrieb werden Guter von
ihren Produzenten ohne Einschaltung von institutionellen Handelsbetrieben an
bal

gewerbliche Verwender und private Haushalte abgesetzt.=~ Formen des Direkt-
vertriebs sind z.B. der Fabrikverkauf, die herstellerbetriebenen Einzelhandels-
filialen sowie der Herstellerversandhandel. Indirekter Vertrieb erfolgt dagegen

Uber selbstéandige Handelsbetriebe.

Als systematisierende Methoden stehen der Handelswissenschaft vor allem die
Klassifikation und die Typologisierung zur Verfigung. Wahrend die Klassifi-
kation eine Gesamtheit von Untersuchungsobjekten schrittweise anhand
bestimmter, neben- oder hintereinander stehender Merkmale aufspaltet, zieht
die Typologisierung mehrere Merkmale gleichzeitig zur Kennzeichnung der
Untersuchungsobjekte heran und bildet Typen durch Kombinationen bestimmter
Merkmalsauspr&igungen.EI Die Merkmale kdénnen den Untersuchungsobjekten
in unterschiedlichen Abstufungen zuerkannt werden, d.h. es kdnnen mehr oder
weniger starke Auspragungen unterschieden werden. Die Typologie stellt damit

einen ,Katalog wesentlicher Eigenschaften und Merkmale“adar.

Die Klassifikation ist dann eine geeignete Methode, wenn sich bei mehreren zu
betrachtenden Merkmalen eine Hierarchie vom umfassendsten (aber merkmals-
armsten) bis zum engsten (aber merkmalsreichsten) Begriff bilden laf3t, und
wenn die betrachteten Merkmalsauspragungen bei den Untersuchungsobjekten
eindeutig vorhanden oder nicht vorhanden sind (bzw. zutreffen oder nicht
zutreffen).ELI Wenn Untersuchungsobjekte dagegen mehreren vorgegebenen

Begriffsklassen gleichzeitig angehdren oder nicht eindeutig den Kategorien

'8 Katalog E (1995), S. 16

9 ygl. Katalog E (1995), S. 16

2 ygl. Katalog E (1995), S. 101

2L ygl. Knoblich (1972), S. 142, Algermissen (1976), S. 24f. und S. 28 und Ahlert/Olbrich/
Reinke (1995), S. 3und S. 7f.

22 Knoblich (1972), S. 143

2 vgl. Algermissen (1976), S. 24f.



zuzuordnen sind, ist die Klassifikation problematisch.EI Die Typologisierung ist
durch die veranderlichen bzw. abstufbaren Merkmale weniger starr als die
Klassifikation und bietet bei Merkmalen, deren Auspragungen bei den Unter-
suchungsobjekten nicht eindeutig und trennscharf festgelegt werden kénnen,
sowie vor allem bei einer Vielzahl von Merkmalen Vorteile zur Kennzeichnung

von Handelsbetrieben.EI

In dieser Arbeit dient die Klassifikation als Vorstufe, z.B. zur Trennung der
beiden Kategorien Agglomerationen und Einzelbetriebe. Die genaue Beschrei-
bung von FOC und die Abgrenzung von anderen Betriebsformen erfolgt anhand
der typologischen Methode, da so Vielfalt und Komplexitat der Betriebsformen

besser erfal3t werden konnen.

Aber auch eine Typologisierung der Betriebsformen stof3t an Grenzen:
Probleme ergeben sich vor allem durch die Heterogenitat innerhalb von
Betriebsformen und durch Veranderungen bestimmter Merkmalsauspragungen
im Zeitablauf. Dies fuhrt dazu, dal3 Strukturierungen von Betriebsformen den
Anforderungen an Vollstandigkeit und Eindeutigkeit nicht immer gerecht werden
bsl

kdnnen.

24 vgl. Algermissen (1976), S. 26 und Ahlert/Olbrich/Reinke (1995), S. 5f.
% ygl. Algermissen (1976), S. 28f. und Ahlert/Olbrich/Reinke (1995), S. 8 und S. 10
% vgl. Algermissen (1976), S. 14ff., Bohler (1993), S. 6 und Glockner-Home (1988), S. 17ff.
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3 MERKMALE UND CHARAKTERISTIKA VON FACTORY OUTLET
CENTERN

FOC sind dadurch gekennzeichnet, da? Hersteller mit dieser Vertriebsform
typische Handelsfunktionen, z.B. der Raumuberbrickung, der Sortiments-
zusammenstellung und des Verkaufs, tbernehmen, ahnlich wie es bei anderen
Formen des Direktabsatzes - etwa den Herstellerfilialsystemen, dem Herstel-

lerversandhandel oder dem ,klassischen” Fabrikverkauf - der Fall ist.

Ob die Center neben dieser Zuordnung zum funktionellen auch dem institutio-
nellen Handel zuzurechnen sind, ist jedoch schwieriger zu beantworten. Die
Betreiber der Zentren sind Betreibergesellschaften, die in den FOC vertretenen
Geschaftsstatten werden durch Hersteller der Konsumagtiterindustrie gefihrt.
Die Hauptaufgabe der in den FOC vertretenen Hersteller besteht i.d.R. in der
Produktion, damit ist das Kriterium der fehlenden oder untergeordneten
Gutererzeugung nicht erflllt. Zieht man zusétzlich weitere Kriterien hinzu, wie
wirtschaftliche Selbstandigkeit und Autonomie im Beschaﬁ‘ungsbereich,IZI kann
keine eindeutige Zuordnung zum Handel im institutionellen Sinne getroffen
werden. Nimmt man jedoch als maf3gebliches Kriterium den Absatz von Gitern
an Endverbraucher, missen sowohl der herkdmmliche Fabrikverkauf wie auch
die Fabrikverkaufszentren als institutioneller Einzelhandel eingeordnet werden.
So wird der Fabrikverkauf von der Katalogkommission als Handel im

E]und die GMA kommt zu dem Schlul3, daf}
bdl

institutionellen Sinne beschrieben,
auch FOC ,eindeutig als Einzelhandelsbetriebe™ zu qualifizieren sind. Vor
allem die Ahnlichkeit zu bestehenden Betriebsformen wie dem Einkaufszentrum

spricht fur diese Einordnung, der hier gefolgt werden soll.

Zur Beschreibung von FOC und zur Abgrenzung von anderen Angebotsformen
kénnen verschiedene Merkmale herangezogen werden. Definitionen von
Betriebsformen beziehen sich zumeist auf die Ausgestaltung der Absatzpolitik,
wobei in der Literatur unterschiedliche Merkmalskataloge herangezogen

2 vgl. Muller-Hagedorn (1998), insbes. S. 22
8 vgl. Katalog E (1995), S. 45
* GMA (1998), S. 11



werden.ﬁ| Die Auswahl der hier betrachteten Eigenschaften verfolgt zwei Ziele,
die aus der Definition des Begriffes Angebotsform abgeleitet werden kénnen:
Zum ersten sollen Merkmale gefunden werden, die bei der GUberwiegenden Zahl
(oder bestimmten Typen) von FOC einheitliche Auspragungen aufweisen, zum
zweiten sollen die Besonderheiten der FOC gegenuber anderen
Angebotsformen deutlich werden. Es sind also Kriterien gefordert, die
Homogenitét innerhalb dieser Gruppe, aber Heterogenitat gegeniiber anderen

Angebotsformen schaffen bzw. verdeutlichen.

Eine Beschreibung typischer Eigenschaften von FOC wird dadurch erschwert,
dalR bestimmte Merkmale seit den Anfangen dieser Angebotsform in den USA
einer Entwicklung unterlagen, die sich auch als Trading-up-Prozel3, d.h. als eine
Aufwertung des Leistungsangebotes, beschreiben [aR3t. Hinzu kommt, dal3
einzelne Center z.B. in Abhangigkeit von der jeweiligen Betreibergesellschaft
oder dem Waren- und Dienstleistungsangebot stark voneinander differieren.
AulBerdem ergeben sich einige Unterschiede aufgrund nationaler
Besonderheiten. Dennoch lassen sich einige grundlegende Gemeinsamkeiten,
Gestaltungs- und Betreibungsmuster feststellen.

Entsprechend den oben formulierten Zielen der Merkmalsauswahl sollen

folgende Punkte zur Charakterisierung der FOC herangezogen werden:

» die Standorte,

» die Gebéaude und architektonischen Erscheinungsformen sowie die Gestal-
tung der Center und Ladeneinheiten,

» die Betriebsgro3en (insbesondere Verkaufsflachen),

» die Sortimente, konkretisiert durch die Sortimentsinhalte (Branche),
Sortimentsbreite, und —tiefe,

» die Preisstellung,

» die angebotenen Serviceleistungen, das Verkaufspersonal sowie

» zusatzliche Dienstleistungseinrichtungen.

(1) Die Standorte, verstanden als die geographischen Orte, an denen die

Center entstehen, tatig werden und der Kontakt mit den Verbrauchern zustande

% vgl. Muller-Hagedorn (1998), S. 42 und zu Merkmalskatalogen z.B. Bidlingmaier (1974), Sp.

526-546
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kommt (Residenzprinzip des stationaren Einzelhandels), sind zumeist dezentral
und aul3erhalb von Wohngebieten und Ballungszentren gelegen. Aus Konsu-
mentensicht sind FOC durch eine relativ gute Erreichbarkeit und Verkehrs-
anbindung gekennzeichnet. Dem Konzept immanent ist, da? Konsumenten -
durch die Bundelung bekannter Markenhersteller und den Verkauf zu Niedrig-
Bil

preisen - aus einem grof3en Einzugsgebiet angezogen werden sollen.

EIvon FOC unterscheiden, die entweder

Es lassen sich 3 Standardtypen

= zwischen zwei (oder mehr) Verdichtungsraumen liegen und damit einen
Anziehungspunkt fir Kunden aus beiden (oder mehreren) Ballungsgebieten
bieten oder

* sogenannte ,Drive-By-Standorte” sind, die in der Nahe von magistralen und
vielbefahrenen Autostral3en und haufig zusatzlich im Einzugsgebiet eines
Ballungsraumes angesiedelt sind, oder

» die in rdumlichem Bezug zu Tourismuszentren oder Reisezielen bzw. an
deren Anfahrtswegen liegen.

Insbesondere die letzte Variante betont die Mdoglichkeit der Kopplung von

Einkauf und Freizeit, mit der sich die hohen Beschaffungsmihen der Verbrau-

cher relativieren kénnen; Einkdufe koénnen so als Teil einer Freizeitaktivitat

Eal

wahrgenommen werden.

Zusatzlich zu den primar kundenorientierten Anforderungen kommt hinzu, daf3

die Betreiber — neben dem Ziel eines moglichst grol3en Einzugsgebiets - i.d.R.

» kostengunstige Standorte wahlen,

= keine unmittelbare Nahe zu grol3eren Einzelhandelsstandorten suchen, um
das Konfliktpotential mit dem traditionellen Einzelhandel zu begrenzen@ und
um Kannibalisierungseffekte fur die Markenware zumindest niedrig zu
halten, und

» Platze wahlen, die die Voraussetzungen fur die notwendige Grol3flachigkeit
der Zentren erfullen sowie ausreichende Parkplatzmdglichkeiten aufweisen.

3 vgl. z.B. Lademann/Treis (1998), S. 120
s vgl. Hahn/Pudemat (1998a), S. 57f.

% vgl. Lademann/Treis (1998), S. 120

% vgl. GMA (1998), S. 20
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Der International Council of Shopping Centers (ICSC) gibt die durchschnittliche
Distanz zu ,Primary Trade Areas” mit 25-75 Miles an.E In den USA ist jedoch
festzustellen, dal3 sich die raumliche Distanz von traditionellem Einzelhandel
und Fabrikverkauf im Zeitablauf deutlich verringert.@In der englischsprachigen
Literatur wird aufgrund des zunehmenden Handels aul3erhalb der Innenstadte

im Zusammenhang mit FOC vom , Out-of-town-exodus* gesprochen.EI

(2) Die Gebaudekomplexe weisen ebenfalls bestimmte Spezifika auf. Es
sind entweder vorhandene Immobilien, die friher anderweitig genutzt wurden,
z.B. stillgelegte Fabrikgebaude, ehemalige Lagerhallen oder - wie vor allem in
GrolRbritannien zu beobachten - Hafengeb&ude. In Deutschland steht u.a. die
Nutzung ehemaliger Militareinrichtungen (in Zweibriicken) zur Debatte. Andere
FOC sind aus umgewandelten bzw. ,abgewirtschafteten® Shopping-Centern
hervorgegangen, die in den USA zu Beginn der 80er Jahre als Folge des
Flachenuberbesatzes im Einzelhandel (sog. Overstoring) zur Verfigung stan-
den. Die dritte Art sind speziell fur FOC errichtete Bauten, wozu in den USA
ca. 2/3 der FOC zu rechnen sind.h?*“I

Ll

Die architektonischen Erscheinungsformen lassen sich nach 3

verschiedenen Typen einordnen:

» Reihenzentren (Strip center), d.h. Anordnungen der Outlets in U- oder S-
Form, die bewirken, dal3 die Konsumenten (zwangslaufig) an allen Outlets
vorbeikommen.

= Geschlossene Center (Malls), die die groRte architektonische Ahnlichkeit zu
herkdbmmlichen Shopping-Centern haben. Vom Aufbau her werden
Konsumenten kaum Unterschiede zu EKZ feststellen kénnen.

» Kiunstliche Stadte (Village style), die vor allem dazu dienen, eine besondere
Einkaufsatmosphére zu schaffen. Hiermit wird eher die bewul3te Absetzung
von herkbmmlichen Shopping-Centern angestrebt.

Die Verteilung der Center in den USA liegt bei ca. 63% Strip centern, 18% Malls

und 19% ViIIages.EI

% vgl. ICSC (0.J.), S. 5

% vgl. Hahn/Pudemat (1998a), S. 57

" vgl. z.B. Jones/Whitehead/Hillier (1997), S. 111
% vgl. z.B. Tietz (1985), S. 81

¥ ygl. Hahn/Pudemat (1998b), S. 176
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Die Center- bzw. Ladengestaltung hat einen Entwicklungsprozel3 durchlaufen.
War zunéchst eine karge Ausstattung mit Fabrikhallenatmosphére die Regel, ist
mittlerweile die Anndherung an ,klassische” Einkaufszentren festzustellen. Dies
gilt auch fur die Ladeneinheiten der Hersteller, die nach wie vor in einem
deutlichen Zusammenhang mit der jeweils prasentierten Marke stehen.

(3) Die Verkaufsflachen betrugen in den USA 1998 durchschnittlich
177.564 sf (= ca. 16.500 qm)!B In Europa liegt die durchschnittliche Center-

GroR3e bei etwa 11.250 gm Verkaufsflache.@

Die in Deutschland geplanten
Center sind in sehr unterschiedlichen GréRenordnungen bis zu 38.000 gm in
Zweibriicken; fur genauere Angaben wird auf Kap.5 sowie den Anhang
verwiesen. Mit diesen Flachengrof3en sind FOC dem grol3flachigen Einzel-
handel zuzurechnen. Grol¥flachigkeit beginnt - gemal3 hdchstrichterlicher
Rechtsprechung - dort, wo die GrolRe der Einzelhandelsbetriebe, die der
wohnungsnahen Versorgung dienen, Ublicherweise ihre Obergrenze findet.

Diese Grenze liegt im allgemeinen bei etwa 700 gm Verkaufsfleiche.14'_‘LI

(4) Die inhaltlichen Schwerpunkte der Sortimente der FOC - sowohl der
bestehenden als auch der in Planung befindlichen - liegen im Bekleidungs-
bereich, der i.d.R. etwa 60% bis 70% des Sortimentes ausmacht und sich
vorwiegend aus Damenoberbekleidung, aber auch Herren-, Kinder- und Sport-
bekleidung zusammensetzt. 10% bis 20% entfallen auf Schuhe und sonstige
Lederwaren; auf3erdem werden Glas/Porzellan/Keramik, Haushaltswaren und
Heimtextilien, Blucher, Elektrowaren, Tontrager, Geschenke und geringe Anteile
an Lebensmitteln, Schmuck und Parfimerie-Artikeln angeboten.EI Das Angebot
ist damit im wesentlichen auf Waren aus dem langerfristigen Bedarfsbereich

konzentriert.EI

9 vgl. ICSC (0.J.), S. 2 u. 4; Hahn/Pudemat (1998b), S. 176 und Walzel (1997), S. 123

“L vgl. Finley (1998), S. 34

2 vgl. Finley (1998), S. 34

43 eigene Berechnung nach GMA (1998)

“ vgl. BverwG 22.05.1987, 4 C 19.85, BauR 87, 528; zur GroRflachigkeit vgl. auch
Ahlert/Schroder (1999), insb. S. 265ff., Vogels/Holl/Birk (1998), S. 26 sowie GMA (1998),
S. 59

s vgl. Hahn/Pudemat (1998b), S. 176, Ruda (1997), S. 64 und GMA (1998), S. 14 sowie die
dort angegebenen Quellen

" vgl. GMA (1998), S. 14
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Da die FOC-Konzeption auf einer hohen Anziehungskraft einzelner Marken
aufbaut, verfiigen die meisten Center Uber einige ,Magnetwaren* bzw. ,anchor
tenants” (,Ankermieter), i.d.R. grof3e internationale Markenhersteller. Vergleicht
man das Warenangebot mit dem anderer Betriebsformen, wird man im einzel-
nen Outlet Sortimente vorfinden, die i.d.R. lickenhaft sind, da sie sich ideal-
typisch aus Retourwaren, Zweite-Wahl-Waren, Uberbestanden des Einzel-
handels, Produkten mit Fehlern oder der abgelaufenen Saison bzw. Auslaufarti-
keln zusammensetzen; einzelne GrolRen, Farben etc. sind haufig nicht erhalt-
lich. Allerdings ist in den USA immer haufiger zu beobachten, dal3 Produkte aus
der laufenden Saison, die zeitgleich im traditionellen Einzelhandel angeboten
werden, Zugang in die Outlets finden und damit die Sortimente der verschiede-
nen Betriebsformen eine Anndherung erfahren. Besonderheiten der Sortimente
sind Produkte, die zunachst im FOC getestet werden und noch nicht im EH
erhéaltlich sind, sowie Produkte, die z.T. exklusiv fur den Direktverkauf bestimmt
sind.EI

Bezuglich Sortimentstiefe und Sortimentsbreite ist anzumerken, dal? das Ange-
bot in einer Ladeneinheit relativ eng begrenzt ist, da nur eine Marke aus einer
Branche, die i.d.R. nicht die aktuelle Produktpalette des jeweiligen Herstellers

umfaBt,@

angeboten wird. Alternative Kaufmaoglichkeiten (Tiefe) werden jedoch
durch das Angebot mehrerer verschiedener Ladeneinheiten nebeneinander
(bspw. vergroRern mehrere Sportartikelhersteller in einem Center die Auswahl
an Sportschuhen), additive Kaufmdglichkeiten (Breite) auch durch den
Branchenmix in den Centern geschaffen. Bezlglich der Sortimentsorientierung
ist hier zu unterscheiden zwischen den Outlets, die aufgrund der Marken
herkunftsorientiert sind, und dem Angebot im Center, das durch den Angebots-
mix und mit der Ausrichtung auf den marken- und preisbewuf3ten Kunden eher

hinkunftsorientiert ist.

(5) Um ein einheitliches (Niedrig-)Preisimage eines Centers realisieren zu
kénnen, wird haufig die Einhaltung eines Mindestabstands zum ,regularen”

Preisniveau in den Mietvertrdgen zwischen Betreibergesellschaften und

47 vgl. GMA (1998), S. 15 sowie die dort angegebenen Quellen

8 vgl. GMA (1998), S. 15
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Herstellern festgelegt. 1.d.R. liegen die Preise in den FOC 30-50% unter denen

fur das aktuelle Sortiment.IE FOC erhalten damit den Charakter von Dauer-

Eal

schlu3verkaufen.”™ Es ist jedoch hinzuzufligen, dalR die Preise nicht unbedingt
einem tatsachlich niedrigen Preisniveau entsprechen, sondern haufig lediglich
unter den regularen Preisen der dort angebotenen (hochpreisigen) Waren
liegen. Der Charakter von Preisgunstigkeit entsteht vor allem durch die Diffe-
renz des verlangten Preises zu der Vorstellung der Konsumenten von einem
~-marktiblichen Preisniveau‘a. Legt man die Eigenschaften der idealtypisch im
FOC verkauften Ware (d.h. zweite Wahl etc.) zugrunde, sind die Preisnachlasse

vergleichbar mit denen konventioneller Handelsunternehmen.

(6)  Serviceleistungen, also Leistungen, die den Kunden zusatzlich zu dem
Verkauf der Ware offeriert werden, waren in den US-amerikanischen FOC
zunachst nur in geringem Mal3e zu finden. Im Zuge des Trading-up wurde aber
das Service-Niveau angehoben. Mittlerweile laft sich sowohl fir die US-
amerikanischen, wie auch fir die europaischen Center feststellen, daf3 Leistun-
gen wie Beratung, die Moglichkeit verschiedener Zahlungsweisen und auch
Umtauschmadglichkeiten kaum noch von denen des Facheinzelhandels differie-

ren.a

Die Unterstitzung durch Verkaufspersonal, von dem angenommen
werden kann, dal3 es eine gewisse Kompetenz in der jeweils angebotenen

Marke besitzt, ist grof3tenteils gegeben.

(7)  Hinzu kommen i.d.R. die Ausschoépfung der rechtlich mdglichen
Offnungszeiten, groRe Parkplatze und zusétzliche Dienstleistungseinrich-
tungen (z.B. Restaurants und Kinderhorte), die denen herkdbmmlicher Einkaufs-

zentren vergleichbar sind.

Zusammenfassend soll folgende Definition von FOC den weiteren Ausfuhrun-

gen zugrunde gelegt werden:

49 vgl. Lademann/Treis (1998), S. 120

%0 vgl. z.B. Grabenstroer (1997), S. 9

L L ademann/Treis (1998), S. 121

°2 vgl. Mendack (1998), S. 11 und GMA (1998), S. 17

14



Ein Factory Outlet Center ist eine Agglomeration von Verkaufsniederlas-

sungen verschiedener Hersteller in einem Gebaudekomplex, die von einer

Betreibergesellschaft geplant, entwickelt und gemanagt WirdELI Diese Ange-

botsform ist ferner durch die folgenden Merkmale gekennzeichnet:El

» die Gesamt-Verkaufsflache umfal3t mehrere tausend Quadratmeter,

» die Ladeneinheiten des FOC werden uberwiegend von Herstellern
betrieben,

» das Sortiment ist durch einen hohen Anteil Markenware gekennzeichnet,
und

» die Preissetzung liegt deutlich unter der des traditionellen Einzelhandels (off-

price).

% ygl. ICSC (0.J.), S. 2

> Merkmale, deren Auspréagungen zwischen Centern stark differieren oder im Zeitablauf nicht
konstant waren, wie z.B. die Ladenausstattungen, werden hier nicht als konstituierende
Kriterien aufgefihrt.
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4 GEMEINSAMKEITEN UND UNTERSCHIEDE VON FACTORY OUTLET
CENTERN ZU ANDEREN ANGEBOTSFORMEN

Nachdem die Angebotsform FOC in Kap. 3 isoliert betrachtet worden ist, sollen
nun zum einen Parallelen zwischen der neuen Angebotsform und den auf dem
deutschen Markt bereits vertretenen Formen aufgezeigt, zum anderen
trennende Merkmale zwischen den unterschiedlichen Formen herausgearbeitet

werden.

Einen Anhaltspunkt fir die Abgrenzung von FOC zu anderen Erscheinungs-
formen des Handels geben die oben herausgearbeiteten Eigenschaften. Zu
jedem der Merkmale lassen sich verwandte Betriebsformen finden, die gleiche
oder ahnliche Auspragungen aufweisen. Diese Abgrenzung kann zum einen auf
der Ebene von Agglomerationen erfolgen, zum anderen auf der von Einzel-
betrieben. Nicht weiter betrachtet werden unterschiedliche Organisationsformen
(im Sinne von Kooperations- und Konzentrationsformen); diese haben vor allem
Auswirkungen auf die Reaktionsmdglichkeiten des bestehenden Einzelhandels,

die nicht Inhalt dieses Arbeitspapiers sein sollen.

4.1 Agglomerationen von Einzelhandelsbetrieben

Geht man zunachst vor allem von der Grol3e des Angebots aus, so liegt der
Vergleich mit Einkaufszentren nahe. Parallelen und Unterschiede zwischen
diesen Angebotsformen aufzuzeigen ist nicht unproblematisch, da der Begriff
~Einkaufszentrum* als Oberbegriff eine relativ heterogene Gruppe von Agglo-
merationen beschreibt, unter denen wiederum Einzelbetriebe verschiedener
Betriebsformen (z.B. Warenhauser, Fachgeschéfte) zusammengefaldt sind.
Differenziert werden konnen zum einen gewachsene Einkaufszentren (im
folgenden auch als Geschéftszentren bezeichnet), zum anderen einheitlich
geplante und baulich zusammenhdngende Einkaufszentren (auch als
Shopping-Center bezeichnet). Letztere kdnnen weiter beispielsweise nach
Standorten (auf der ,Grinen Wiese", in Stadtteilen oder innerstadtisch, in
jungerer Zeit auch in Bahnhofen), unterschiedlichen FlachengréZen und
Einzugsbereichen oder auch dem Waren- und Dienstleistungsangebot sowie

der Kopplung mit Freizeiteinrichtungen differenziert werden. Gerade bei
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Einkaufszentren ist zu fragen, ob diese von FOC klar getrennt werden kdnnen
oder ob FOC als eine Form von Einkaufszentren einzuordnen sind. In der
Literatur herrscht in dieser Frage keine Einigkeit. Legt man fur ein Einkaufs-
zentrum eine weite Definition, wie z.B. eine ,einheitlich geplante Angebots-
konzentration von Geschéaften* an, fallen FOC darunter.EI Wahlt man hingegen
eine engere, am Marketing-Mix orientierte Definition, sind FOC und EKZ

sl

voneinander abzugrenzen.™ LADEMANN/TREIS (1998) betonen beispielsweise:

.,FOC sind zwar wie EKZ organisiert, weisen aber gleichzeitig gravierende

Unterschiede im Marketingmix auf.EI

Mal3geblich muf3 vor allem das Ziel der
Abgrenzung sein. Soll beispielsweise untersucht werden, ob die Kriterien der
Einkaufsstattenwahl von Kunden bei FOC und ,klassischen® EKZ unter-
schiedlich sind, ist eine Abgrenzung notwendig. Als Differenzierungskritierien
lassen sich insbesondere der Betriebsformenmix, die Art der Ware (Uberwie-
gend irreguléare versus regulare Ware), die Preissetzung (Uberwiegend off-price
versus on-price) sowie die Betreiber der Geschaftsstatten (lberwiegend
hersteller- versus handelsbetrieben) nennen. Hier eine trennscharfe Abgren-

zung zu finden, ist ferner wegen der folgenden Entwicklungen schwierig:

() In den ,klassischen® Einkaufszentren kann
= ein Trend zum Direktvertrieb - z.B. ist im Oberhausener Centro eine

Bal und

beachtliche Zahl von Herstellern vertreten
» die Aufnahme von Off-price-Geschéften, wie z.B. Partievermarktern, in den

Betriebsformenmix der Center konstatiert werden.

(2) In den FOC laf3t sich
» ein zunehmender Anteil von Handelsunternehmen (dies gilt insbesondere
far GBIE—QB, und

» die starkere Hinzunahme von regulérer WareﬁI beobachten.

*® 50 z.B. vgl. LAG Bayern (1998), S. 2 und Zimmermann (1998), S. 80

% vgl. z.B. GMA (1998), S. 20

" Lademann/Treis (1998), S. 118

%8 vgl. Lademann/Treis (1998), S. 118 und 128

% vgl. Jones/Whitehead/Hillier (1997), S. 115f. und Fernie/Fernie (1997), S. 349
0 vgl. 0.V. (1995), S. 2
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Letzteres ist auch und vor allem eine Folge der Verbreitung der FOC und des
starken Engagements einiger Hersteller. Der Anteil irregularer Ware ist oftmals

nicht hoch genug, um die Vielzahl der Verkaufsstatten damit zu versorgen.

Aus diesen Entwicklungsrichtungen entstehen wiederum neue Angebotsformen,
wie z.B. das Value Center. Hier wird mit einem hdheren Anteil an regularen
Verkaufseinheiten und unterschiedlichen Geschéftsgrofien ein anderer
Mietermix als im FOC realisiert.EI
In eine etwas andere Richtung gehen Factory Warehouse Center, die sich vor
allem durch die Organisation des Verkaufs von FOC unterscheiden, da die
Uberwiegend irregulare Ware zumeist nicht durch den Hersteller selbst, sondern
gegen eine Gebuhr durch den Betreiber des jeweiligen Centers verkauft wird.
Die Prasentation der Ware liegt hier ebenfalls vermehrt in den Handen der
Betreiber, was zu einem von FOC unterschiedlichen Erscheinungsbild der

Center fl‘Jhrt.EI

Beide Angebotsformen kénnen als mogliche Weiterentwicklungen von FOC
angesehen werden, sollen hier jedoch nicht weiter vertieft werden, da in

Deutschland derartige Tendenzen noch nicht abzusehen sind.

Die dargestellten Entwicklungen fuhren dazu, dal3 einzelne Charakteristika der
Angebotsformen zunehmend verwischen; eine Abgrenzung von FOC zu regu-

laren EKZ wird damit erschwert.

Die folgende Abbildung stellt die wesentlichen Eigenschaften der beiden
Agglomerationsformen gegenuber. Die Pfeile kennzeichnen dabei moégliche
Entwicklungsrichtungen der FOC.

®L vgl. Hahn/Pudemat (1998b), S. 177
%2 vgl. Walzel (1997), S. 123
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Betreiber

- des Centers

- der einzelnen
Geschaftsstatten

Standorte

Verkaufsflachen
der Center

Verkaufsflachen
der einzelnen Ge-
schaftsstatten
Betriebsformen
der einzelne Ge-
schaftsstatten
Preise

Branchen im
Center
Sortimente

Anteil
Dienstleistungs-
einrichtungen

Abb. 2:
Quelle:

Factory Outlet Center

i.d.R. Betreibergesellschaften
grof3tenteils Herstellerunternehmen

i.d.R. verkehrsgunstig mit groRem Ein-
zugsbereich, aber nicht in unmittelbarer
Nahe gréRerer Ballungszentren

durchschnittlich 16.500 gm (USA), bzw.
11.250 gm (Europa)

40 gm bis 600 gm,
durchschnittlich 395 gm

Fachgeschéaftscharakter der einzelnen
Oultlets

Uberwiegend off-price, d.h. deutliche
Abschlage von den reguléren Preisen

Uberwiegend Textil

Uberwiegend Ware 2. Wahl, vorhergehen-
der Saisons etc.
hoher Anteil bekannter Marken

klassisches Einkaufszentrum

i.d.R. Betreibergesellschaften
groRtenteils Handelsunternehmen

auf der ,Griinen Wiese" (27%), in Innen-
stadten (36%) und Stadtteilen (37%), neu-
erdings in Bahnhéfen, haufig in der Nahe
groRerer Ballungszentren

durchschnittlich 33.200 gm in Deutschland
(2997)

Grol3en von 20 gm bis 40.000 gm

unterschiedliche Betriebsformen

i.d.R. kaum off-price (bis auf SchluRver-
kaufe und einzelne Geschaftsstatten)

Uberwiegend Textil

i.d.R. erste Wahl, aktuelle Saison
u.a. Markenware

unterschiedlich, Tendenz: steigender Anteil unterschiedlich

34 und Lademann/Treis (1998), S. 119
Anmerkung: Gemeinsamkeiten mit FOC sind durch weif3en Hintergrund gekenn-
zeichnet.
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4.2 Einzelbetriebe

Betrachtet man die Ebene von Einzelbetrieben/Nicht-Agglomerationen, bieten
auch andere Betriebsformen ein relativ gro3es, raumlich konzentriertes Ange-
bot an TextilienE], wie z.B. die Warenh&user, die zumeist in Innenstadten und
Einkaufszentren vertreten sind. Gerade die groRen Warenhauskonzerne in
Deutschland gehen mehr und mehr zu Fachhandelskonzepten Uber. Sie treten
(auch) als Anbieter von Markenware auf, teilweise in Kooperation mit Herstel-
lern z.B. im Rahmen von Shop-in-the-Shop-Konzepten, wie Esprit oder Caren
Pfleger (Kaufhof). Die hohe Bedeutung der Untervermietung von Flachen an
Hersteller- und Dienstleistungsunternehmen riickt Warenhauser in die Nahe
von Agglomerationen. Warenhauser bieten allerdings auch vielfach Eigen-
marken an, die in Konkurrenz zu den Herstellermarken treten. Durch diese -
auch von Handelsseite - zunehmende vertikale Integration erlangen Handels-
unternehmen eine groéRere Unabhangigkeit gegenuber Herstellern und eigene
Profilierungsmoglichkeiten Uber Marken; dies gilt um so mehr, als dal fur
Kunden haufig nicht erkennbar ist, ob sie Handels- oder Hersteller-Marken
angeboten bekommen. Kaufhauser fihren ein engeres, auf wenige Branchen
beschréanktes Sortiment. Einige Textilkaufhduser wie H & M, C & A, Marks &
Spencer, weisen einen sehr hohen Grad an vertikaler Integration auf und bieten
fast ausschlieBlich Eigenmarken an. Direkte Uberschneidungen mit den Sorti-
menten von FOC sind aus diesem Grund nicht gegeben. Moglicherweise
sprechen diese jedoch einen ahnlichen Kundenkreis an. Fachmarkte der
Textilbranche, wie z.B. die Adler Textilméarkte oder Mac Fash, bieten i.d.R.
Sortimentskompetenz bei relativ glnstigen Preisen, weisen aber nur einen
niedrigen Anteil an renommierten Marken auf. Fachmarkte werden zum Teil
zum Vergleich mit FOC herangezogen, da beide Handelsformen als grol3-
flachige, ,dezentrale Einzelhandelsstandorte” bezeichnet werden k('jnnen.ELI
Andere grol3flachige Betriebsformen des Einzelhandels, Verbrauchermarkte
und SB-Warenhauser, haben ihre Schwerpunkte i.d.R. bei Lebensmittein.
Letzteres gilt auch fur Discounter, die der Idee gunstiger Preise in Kombination
mit einem eingeschrankten Sortiment zur Durchsetzung verholfen haben und so

auch zu einem steigenden Preisbewul3tsein vieler Kunden beigetragen haben.

® Im folgenden soll insbesondere der Bekleidungshandel untersucht werden, da der

Sortiments-Schwerpunkt von FOC i.d.R. — wie erlautert — im Textilbereich liegt.
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Die Verbreitung des Discount-Prinzips durfte nicht unerheblichen Einflul3 auf
das Aufkommen der FOC haben.

Fachgeschéfte, die in vielen Branchen seit langem mit sinkenden Marktan-
teilen zu kampfen haben, werden vielfach als die durch FOC am starksten
gefahrdete Betriebsform angesehen, da sie durch einen hohen Anteil an
Hersteller-Markenware Uberschneidungen mit den Sortimenten der FOC
aufweisen. Zwar bieten sie aktuelle und fehlerlose Ware, verlangen aber
vergleichsweise hohe Preise, mit denen auch fachliche Kompetenz und Service
(Beratung, evtl. personlicher Kontakt usw.) entgolten werden. lhre Vorteile
werden vor allem dadurch relativiert, dafl3 sie aufgrund kleiner Flachen nur ein
enges Sortiment und nur bestimmte Dienstleistungen offerieren kénnen.
Restaurants und Kinderhorte beispielsweise sind auf3erhalb von Agglomeration
kaum zu betreiben, in FOC (wie auch in konventionellen Einkaufszentren)

gehdren sie dagegen mittlerweile fast zum Standard.

Besondere Erwéahnung verdienen daneben einige Nischenanbieter, wie z.B. auf
Designermode spezialisierte Second-Hand-Geschéafte; auch hier kbnnen durch
das Anbieten von Produkten aus abgelaufenen Saisons zu gunstigen Preisen

Uberschneidungen mit FOC entstehen.

Andere Vertriebsformen, die vorrangig eine Niedrigpreispolitik verfolgen, mit der
sie den Kunden ein ,Schnappchenmarkt“-Image vermitteln, sind die Geschafte
des Off-price HandeIsEI, wie z.B. die Partievermarkter. Sie verkaufen z.T.
hochwertige Markenware, jedoch haufig ohne Kennzeichnung. Einige dieser
Anbieter, z.B. Tchibo und Strauss Innovation, kénnen auf dem deutschen
Textilmarkt bedeutende Marktanteile auf sich ziehen. Ahnliches gilt fur die

Textilposten, die Aldi vertreibt. Aufgrund der schnell wechselnden Sortimente ist

64 Beermann/Leuninger (1998), S. 22

® Der Off-Price-Handel ist der dauerhafte Verkauf von vorwiegend Uberschul3-, zweiter Wahl
und auslaufender Ware qualitativ hochwertiger Markenartikel wesentlich unter dem
Verkaufspreis von Warenhausern und klassischen Fach- und Spezialgeschéften, vgl. Tietz
(1985), S. 77. Trager des Off-price-Handels sind Textil-Fachhandel, Handelsfilialisten,
Versandhandel sowie Sonder- und Restpostenmarkte. Die Sortimente setzen sich aus
Restbestanden aus dem Stammgeschaft bis hin zu angekaufter Postenware zusammen, die
Anteile von Textilien reichen von sehr gering bis zu 100%, vgl. Horbert (1995), S. 64.
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es jedoch fur die Kunden bei diesen Betriebsformen im Unterschied zu FOC nur

selten moglich, gezielt Waren bestimmter Hersteller zu kaufen.EI

Unterhalb der Vorstellung der Konsumenten vom ,marktiblichen Preisniveau‘EI
(des traditionellen Fachhandels) liegende Preise sind auch Merkmal der Fabrik-
verkaufsstellen, den sog. Factory Outlets. Sie werden vielfach als Vorstufe von
FOC gesehen, unterscheiden sich aber von diesen dadurch, dal’ der Verkauf
nicht innerhalb einer Agglomeration, sondern i.d.R. an einem Produkti-
onsstandort durch einen einzelnen Hersteller und damit zumeist auch nur mit
einer (Dach-)Marke erfolgt. Insofern verfigen sie tber eine kleinere Flache,
keinen Branchenmix und nur selten tber eine Kombination mit Dienstleistungs-
einrichtungen. Es ist jedoch durchaus mdglich, dal3 - wie z.B. in Metzingen -
mehrere Hersteller an einem Ort Verkaufsstellen betreiben, und damit faktisch
eine Assimilation an ein FOC erreicht wird. Anbieter mit hohem Bekanntheits-
grad, wie zum Beispiel Boss (Metzingen) oder Esprit (Ratingen), ziehen Kunden

aus grol3en Einzugsgebieten an.

Andere Formen des Herstellerdirektvertriebs, insbesondere die Herstellerfilial-
betriebe, unterscheiden sich vor allem dadurch von FOC, dal3 dort regulare
aktuelle Ware zu entsprechenden Preisen angeboten wird. Ladenausstattung,
Personal etc. sind hier haufig starker auf eine adaquate Prasentation der Marke

als auf Preisgunstigkeit ausgerichtet.

Die Convenience-Shops (z.B. Tankstellen) betonen die Einkaufsbequemlich-
keit durch langere Offnungszeiten, verkehrsgiinstige Lage usw. bei héheren
Preisen. Auch wenn derartige Shops bislang weniger im Bekleidungshandel zu
finden sind, zeichnen sich dort &hnliche Entwicklungen ab, die zur Zeit vor allem
durch die Bahnhofs-Center (also Agglomerationen, s.0.) verfolgt werden. In
FOC lassen sich z.B. mit zumeist langen und einheitlichen Offnungszeiten,
ausreichenden Parkplatzen etc. auch ldeen eines fur die Konsumenten beque-
men Einkaufs wiederfinden, zwei Unterschiede zum Convenience-Shop sind

jedoch besonders deutlich: Dies ist zum einen die Preissetzung, zum anderen

® vgl. zu Veranderungen von Sortimentsstrukturen Schroder (1999), S. 907-925

®" vgl. Lademann/Treis (1998), S. 121
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die Inkaufnahme langer Anfahrtswege und damit relativ hoher Beschaffungs-

muhen durch die Konsumenten.

Andere Betriebsformen, die fir den Konsumenten Alternativen bei der Einkaufs-
stattenwahl darstellen konnen, aber weniger Gemeinsamkeiten mit FOC
aufweisen und deswegen hier nicht weiter betrachtet werden, sind die
Betriebsformen des nicht-stationaren Handels, so der traditionelle Versand-
handel, der in Deutschland eine vergleichsweise hohe Bedeutung hat, und das
Internet. Beide Formen bieten grundséatzlich die Moglichkeit des Kaufs von
Markenware mit vergleichsweise sehr geringem Beschaffungsaufwand, auf der
anderen Seite besteht jedoch nicht die Mdglichkeit der Anprobe vor dem Kauf,

des Fihlens der Ware etc.

In der folgenden Tabelle sind die unterschiedlichen Ausprdgungen bei den

bedeutendsten alternativen Angebotsformen noch einmal gegenibergestellt.
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Hersteller- Fabrik- Fach- Waren- Kaufhauser Fachmarkte
filialbetriebe verkauf geschafte hauser
Betreiber = Hersteller Hersteller Handel Handel Handel Handel
Standorte Innenstadte, meist Innenstadte, Innenstéadte Innenstadte  Grine Wiese
Stadtteile und Produktions Stadtteile und Einkaufs- und und Einkaufs-
Einkaufs- standorte und zentren Einkaufs- zentren, aber
zentren Einkaufs- zentren auch Innen-
zentren stadte
Verkaufs- | klein- bis mittel- bis kleinflachig  groR3flachig mittel- bis meist
flachen mittelflachig ~ grofflachig groRflachig  grof3flachig
Anteil  hoch hoch hoch mittel hoch hoch
Textil
Anteil  sehr hoch, sehr hoch, hoch mittel bis unterschied- bei Textilien
Marken i.d.R. eine i.d.R. eine hoch lich, teilwei- eher gering
ware Hersteller- Hersteller- se Eigen-
marke marke marken (z.B.
C&A)
Anteil | gering hoch gering gering gering gering
Qirre-
S gularer
E Ware
& Dimen-  geringe Breite unterschied- tief, breit und tief  tief breit, oft auch
sionen lich, branchen tief
teilweise oder
Zukaufware bedarfs-
gruppen-
spezifisch
Voll- ja nein ja ja ja ja
stan-
digkeit
Preis- mittel bis groRer Teil  hoch tendenziell mittel bis niedrig bis
niveau hoch, aber: off-price hoch hoch mittel
Wegfall der
Handelsstufe
Bedie- Bedienung, Selbstbedie- Bedienung, Selbstbedie- berwie- Selbstbedie-
nung, (auch Selbst- nung, wenig (auch nung, Vor- gend nung und
Service bedienung Service Selbstbedie- wabhl bis Vorwahl bis  Vorwahl,
und und Vorwabhl), nung und Bedienung, Bedienung  meist Bera-
ergan- Beratung, Vorwahl relativ hohes tung auf
zende Service maoglich), Serviceni- Wunsch
Dienst- Beratung, veau, haufig
leistun- Service Dienstlei-
gen stungseinrich-
tungen
Abb. 3: Vergleich von alternativen Angebotsformen (Einzelbetriebe)
Quelle: eigene Darstellung in weitgehender Ubereinstimmung mit den Definitionen aus

Katalog E (1995), (Ausnahme: Herstellerfilialen und Off-Price-Handel, vgl. hierzu die
Angaben im Text), Anmerkung: Gemeinsamkeiten mit FOC sind durch weil3en
Hintergrund gekennzeichnet.

Eine Einteilung der Angebotsformen anhand ,idealtypischer® Auspragungen,
wie sie hier vorgenommen wird, vereinfacht die Vielfalt, der sich ein Konsument
in der Realitat gegenubersieht; sie dient jedoch hier zur Verdeutlichung von
(grundlegenden) Gemeinsamkeiten und Unterschieden mit FOC. Zusatzlich

konnten weitere Kriterien angeflihrt werden, z.B. Erlebnisfaktoren. Da sich
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diese jedoch nur schwer bestimmten Betriebsformen zuordnen lassen und
hierzu eine Betrachtung einzelner Betreibungskonzepte notwendig wére, sollen

sie an dieser Stelle nicht weiter untersucht werden.
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5 BESTANDSAUFNAHME DER ANSIEDLUNG VON FACTORY OUTLET
CENTERN IN DEUTSCHLAND

Die Anzahl und Flachenentwicklung der FOC in den USA wurde in der Einlei-
tung schon angesprochen, auf eine detaillierte Aufstellung soll hier verzichtet
werden. Ein Uberblick uber realisierte FOC im européaischen Ausland findet sich

im Anhang.

Ubersichten tber geplante Center in Deutschland haben beispielsweise die
GMA (1998), Rieger (1998) und die Bezirkregierung Dusseldorf (0.J.) veroffent-
licht, aufgrund der hohen Dynamik der Entwicklung ist die ,Halbwertzeit* dieser
Informationen jedoch gering. Zahlreiche Standorte sind mittlerweile laut
Auskinften der zustandigen Behorden nicht mehr im Gesprach; in Kap. 5.3 wird
den Grunden hierfir nachgegangen. Zunachst sollen jedoch in Kap. 5.1 die
bereits realisierten sowie in Kap. 5.2 die in Planung befindlichen FOC in
Deutschland aufgefiihrt werden. Dieser Uberblick ist nicht vollstandig, da davon
auszugehen ist, daR weitere FOC an bisher noch nicht bekannt gewordenen

Standorten vorgesehen sind.

5.1 Bestehende FOC

Die in Deutschland bisher bestehenden Agglomerationen von Fabrikverkaufs-
stellen verfligen Uber vergleichsweise geringe Verkaufsflachen (VKF) von unter
10.000 gm und sind i.d.R. nur von regionaler Bedeutung. Standorte mit bis zu
5.000 gm VKF sind Aalen und Bodelshausen (Baden-Wirtemberg), Senden bei
Ulm (Bayern) und Darmstadt (Hessen) mit unter 1.000 gm VKFE] In Leipzig
(Sachsen) hat ein 7.500 gm grofRes FOC in der Innenstadt erdffnet. Der
Standort Metzingen (Baden-Wurtemberg) ist zwar eine Agglomeration von

Factory Outlets, aber kein FOC im Sinne der hier zugrunde gelegten Definition.

% Angaben der zustandigen Behorden und Betreiber sowie vgl. Rieger (1998), S. 60f. und BBE

(1998), S. 236.
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5.2 Geplante FOC

Kleinere FOC sind in Greding (Bayern) mit unter 5.000 gm und in Oelsnitz bei
Zwickau (Sachsen) mit 5.500 gm geplant. In Doébeln (Sachsen) zwischen
Chemnitz, Leipzig und Dresden wird Gber ein FOC mit 6.000 gm bis 10.000 gm
VKF diskutiert. Fur ein weiteres FOC in Leipzig (Sachsen) liegen Bauantrage
Uber 6.000 gm VKF vor. In Villingen-Schwenningen (Baden-Wurtemberg) sind
6.500 gm bereits genehmigt, in Hickelhofen (NRW) wird erstmals der in NRW
erforderliche Ubereinstimmungsvermerk@f[]r ein FOC bis 7.800 gm VKF erteilt,

das in der Innenstadt angesiedelt werden soll.

In Planung befindliche FOC ab 10.000 gm sind in der folgenden Tabelle aufge-
fuhrt:

Standort Investor Verkaufsflache Stand der Planungen

Baden-Wirttemberg
Wertheim Value Retail plc 10.000 gm (1. Stufe)  Gelande ist gesichert, z.Zt. vorbereitende Untersuchun-
20.000 gm (2. Stufe)  gen zum Raumordnungsverfahren

Bayern

Ingolstadt/ Value Retail plc 12.000 gm (1. Stufe)  Normenkontrollklage wg. juristischer Mangel des Be-

Grol3- Option auf 22.000 gm bauungsplans, Urteil vom VGH wird im Mai 99 erwartet;

mehring Er6ffnungstermin unsicher

Brandenburg/Berlin

Eichstadt BAA/Mc Arthur  20.000 gm Der Investor hat Widerspruch gegen den Ablehnungs-

Glen bescheid der brandenburgischen Landesbehorde ein-

gelegt, dem stattgegeben worden ist. Das FOC ist mit
Auflagen genehmigt. Baubeginn (geplant): Sommer 99;
Berliner Senat hat Klage angekiindigt.

Ludwigs- Trizec Hahn ca. 10.000 gm Aufstellungsbeschluf3 fir Bebauungsplan liegt vor,

felde Corporation Bauantrage noch nicht; Bauleitplanung beginnt im April
99; Eréffnung: noch offen

Ragow Dr. Hecker, 23.000 gm Gebiet ist schon lange als Einkaufszentrum ausgewie-

.Berlinera Holler und sen, Eréffnung (geplant): Anfang 99

Village*,  Grundmann

Berlin GbR, Minchen

Wuster- Demex 10.300 gm Baugenehmigung erteilt (Frihjahr 98), Baubeginn ist

mark Systembau/ Anfang September 98 erfolgt, z.Zt. noch Klagen

.B5“ Out- Morrison anhangig Eroéffnung (geplant): 2000

let Center Constr. plc

Bremen

Bremen k.A. noch keine konkreten Erste Planungen eines FOC in dem ,Space Parc*

Planungen werden nicht realisiert; andere FOC sind aber im

Gesprach.

% zur Ubereinstimmung von Kerngebieten und Sondergebieten mit der zentralortlichen

Gliederung sowie Ausnahmen von der Zuordnung zu zentralértlichen Gliederung, siehe
Einzelhandelserlald NRW, S. 295
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Hessen
Frankfurt

Limburg

Unitas/Atricom
Immobiliebilien
Management
GmbH

BAA/

McArthur Glen
oder THI (GB)

Rheinland-Pfalz

Zwei-
bricken

Mecklenburg-Vorpommern

Kessin bei
Rostock

Rostock/
Innen-
stadt

Pascher/
Dommermuth;
Outlet Centres
International

Gesellschaft fir
Bau- und
Finanzie-
rungsbetreu-
ung, Lubeck
Dr. Fleischer &
Partner, Berlin

Nordrhein-Westfalen

Duisburg-
Marxloh
Greven-
broich

k.A.

regionales
Unternehmen

Sachsen-Anhalt

Halle/
Saale

Lands-
berg bei
Halle

regionale
Investoren in
Kooperation mit
internationalem
Investor
Rathgeber

Schleswig-Holstein

Raisdorf
bei Kiel

Abb. 4:

Quellen:

regionale
Investoren-

gruppe

13.000 bis 15.000 gm
10.000 gm (1. Stufe)
Option auf 20.000 gm
20.000gm (1. Stufe)

48.000gm (max.)

12.500 gm

13.600 gm

12.000 gm

ca. 10.000 gm

13.000gm

Er6ffnung geplant: 99

angefragt, Bauantrage liegen noch nicht vor, Ende April
grundsatzliche Entscheidung durch den Stadtrat, dann
Weg durch die Instanzen

von der Landesregierung geférdert, Raumordnungs-
verfahren ist abgeschlossen, Baugenehmigung besteht,
aber anhangige Klagen verhindern den Baubeginn;
Eroffnung (geplant): 99

Er6ffnung (geplant): Dez. 99

bestehendes Objekt, Genehmigung zum Betrieb eines
Einkaufszentrums liegt schon léanger vor; Eréffnung
geplant: Okt. 99

noch im Gespréach, Bauantrége liegen noch nicht vor

zunéchst geplant: Grevenbroich-Kapellen mit 11.000
gm bis 32.000 gm durch Hensgen/Sudholt/ Theisen,
Dusseldorf, dann Standort Elsen (beide sind verworfen
worden), jetzt Innenstadt-naher Standort in Greven-
broich (am Hagelkreuz) geplant, z.Zt. landesplanerische
Abstimmung, noch keine Bauantrage vorliegend

mehrere Standorte in Innenstadtnahe angefragt,
Bauantrage liegen noch nicht vor

war konkret, Bauantrag eingereicht, aber abschlagig
beschieden wg. fehlerhaften Bebauungsplans; seit
Sommer 99 vor dem Verwaltungsgericht

Bauantrag liegt vor, bisher nur Teilbaugenehmigung fur
die Erdbauarbeiten, Baubeginn soweit erfolgt
Er6ffnung geplant: Frihjahr 99

Geplante FOC in Deutschland (ab 10.000 gm Verkaufsflache)

Eigene Recherchen bei Stadt- und Gemeindeverwaltungen sowie Initiatoren, auf-

bauend auf vgl. GMA (1998), 0.S., Rieger (1998), S. 60-62, BBE (1998), S. 230-247,
Ruda (1998), S. 75f., 0.V. (1998a), S. 17, BoRhammer (1998), S. 30ff., 0.V. (1997),
S. 22, Kramer (1998), S. 61f., The Factory (1999), o.S.

Die geplanten FOC in Deutschland weisen grol3tenteils die in Kap. 3 beschrie-

benen Charakteristika auf. So wird die angestrebte Branchenmischung zumeist

mit einem Textilanteil um 70% angegeben, erganzt durch Schuhe, Sportartikel,

Lederwaren usw. Zusatzlich sind i.d.R. Gastronomieeinrichtungen vorgesehen.

Einige Center setzen bestimmte Schwerpunkte, z.B. auf Sport und Entertain-
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ment wie in Frankfurt oder auf ostdeutsche Produkte wie in DObeln (Sachsen).
Zahlreiche Vorhaben werden in Verbindung mit Freizeitparks, Kinos (z.B.
Ludwigsfelde und Raisdorf) und Hotels (z.B. Nurnberg, evtl. Wertheim), aber

auch Grinder- und Gewerbeparks (z.B. Zweibriicken) konzipiert.

Die oben dargestellten Standortmuster finden sich ebenfalls bei den Planungen
in Deutschland wieder. Angestrebt wird i.d.R. eine verkehrsginstige Lage,
haufig an der Autobahn, zum Teil an den Wegen zu touristischen Zielen (z.B. in
Rostock mit Blick auf die Ostseeurlaubsorte) oder in direkter Nahe zu grol3en
Ballungsrdumen. Insbesondere im Einzugsbereich von Berlin sind zahlreiche
Standorte im Gesprach. Es wird jedoch deutlich, daf3 sich die Standortwahl
nicht nur nach kundenorientierten Kriterien, sondern auch nach der Genehmi-
gungsfahigkeit richtet. Standorte in innerstadtischer Lage (so geplant in
Grevenbroich und Rostock sowie bereits realisiert in Leipzig) sind fur FOC

verglichen mit anderen Landern atypisch.

5.3 Nicht-realisierte FOC-Vorhaben

Bei unseren Recherchen erwiesen sich zahlreiche der in verschiedenen Ver-
offentlichungen genannten FOC-Vorhaben als bereits aufgegeben. Hinzu
kommen einige Stadte und Gemeinden, die falschlicherweise als potentielle
FOC-Standorte genannt wurden. Nach Auskinften der zustéandigen Bauamter
waren an den an den Standorten Usingen (Hessen), Heidenheim (Baden-
Wirtemberg), Bielefeld (NRW), Plagwitz (Sachsen) und Lichterfelde (Branden-
burg) noch nie FOC geplant bzw. den zustandigen Amtern sind keine derartigen
Vorhaben bekannt. In Oranienburg (Brandenburg) handelt es sich um ein
konventionelles Einkaufszentrum, das in FOC-Ubersichten erscheint.

Die im folgenden aufgefihrten FOC-Vorhaben sind gescheitert bzw. werden

nicht weiter verfolgt:
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Standort

Investor

Baden-Wirttemberg

Geislingen an
der Steige

Wendlingen

Bayern
Geiselwind/
Kitzingen

Himmelkron
Neufahrn

Nurnberg
(N.-Feucht)
Selbitz/
Landkreis Hof
Vilshofen

Weitramsdorf

Hessen
Kirchheim

Risselsheim

Niedersachsen

Fallingbostel

Soltau (Lune-
burger Heide)

regionales Unternehmen in
Kooperation mit
verschiedenen Investoren

Prorea Projektgesellschaft

W.E. Strater/ Hosbach,
SFS AG/Dornbirn, Eckhart
Hotelbau GmbH (?)
Krause/Bayreuth

k.A.

Dibag Industriebau AG/
Doblinger Gruppe

Viva Familia Projektent-
wicklungsgesellschaft

Fink, Strater &

Partner/Dornbirn
regionale Grundstuicks-
entwicklungsgesellschaft
internationaler Investor

Roland-Ernst-Gruppe

Value Retail plc

BAA/McArthur Glen

Nordrhein-Westfalen

Aldenhoven
Hamm

Kerpen
Linnich

Soest

Wermels-
kirchen

k.A.

BAA/McArthur Glen

k.A.

Hergert/Neuwied in
Kooperation mit
internationalem Investor
ortliches Architekturbiro in
Kooperation mit
BAA/McArthur Glen
regionaler Investor

(Schopf)

Rheinland-Pfalz

Hahn im
Hunsriick

Wiebelsheim
Sachsen
Freital

Glauchau
Kirchberg

Holding Unternehmen
Hahn GmbH & Co.KG

k.A.

Immobilien-Investions-
gesellschaft, Dresden
mehrere Anfragen

k.A.

Verkaufs-
flache

3.000 gm

15.000 gm

14.750 gm

35.000 gm

10.000 gm
20.000 gm
8.000 gm
k.A.

k.A.

20.000 gm

16.000 gm
(max.)

10.000 gm
20.000 gm
10.000 gm
20.000 gm

20.000 gm
20.000 gm
15.000 gm
ca. 2.500 gm
5900 gm
k.A.

15.000 gm
(max.)

k.A.
6000 gm
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Grund des Scheiterns

Investor hat zuriickgezogen (Baugenehmigung
lag bereits vor)

Landesplanung/Raumordnung

Landesplanung/Raumordnung

Landesplanung/Raumordnung

konkrete Planungen, sind jedoch im Vorfeld
gescheitert

Investor hat zuriickgezogen, insbesondere
wegen Planungen in Ingolstadt
Landesplanung/Raumordnung

Landesplanung/Raumordnung

Landesplanung/Raumordnung

Vorgesprache gefiihrt, aber dem FOC werden
planerisch keine Chancen mehr eingerdumt
Investor hat zuriickgezogen, da vorgesehenes
Gelande nicht verkauft wurde

Landesplanung/Raumordnung; Investor
verzichtet auf Ansiedlung in Niedersachsen
Landesplanung/Raumordnung; Investor
verzichtet auf Ansiedlung in Niedersachsen

Landesplanung/Raumordnung
Landesplanung/Raumordnung und ,uber-
zogene Flachenvorstellungen des Investors*
Investor hat zuriickgezogen
Landesplanung/Raumordnung wegen
raumlicher Nahe zu geplantem FOC in
Huckelhoven

Standort (Autobahn/periphere Lage) ist schon
in Vorverhandlungen abgelehnt worden, z.Zt.
keine weiteren Verhandlungen

wurde nicht weiter verfolgt vom Investor, da
Widerstand abzusehen

von der Landesregierung zunachst geférdert,
aber mittlerweile verworfen vor allem wegen
Widerstands des lokalen Einzelhandels
Landesplanung/Raumordnung

in Aussicht gestellte Férdermittel von der EU
wurden gestrichen

Ablehnung durch die Gemeinde

der Investor strebt die Riickabwicklung des
Kaufvertrages mit der Treuhand an



Sachsen-Anhalt

Magdeburg regionale Projektentwick-  k.A. war geplant in Verbindung mit einem Stadion-
lungsgesellschaft projekt, das nicht mehr realisiert wird

Schleswig-Holstein

Rendsburg k.A. k.A. Landesplanung/Raumordnung

Abb. 5: Gescheiterte FOC-Planungen in Deutschland

Quellen: eigene Recherchen bei Stadt- und Gemeindeverwaltungen sowie Initiatoren, auf-
bauend auf vgl. GMA (1998), 0.S., Rieger (1998), S. 60-62, BBE (1998), S. 230-247,
Ruda (1998), S. 75f.; Maderner (1997), S. 50ff., Bezirksregierung Disseldorf (0.J.),
0.S., 0.V. (1998b), S. 39, 0.V. (1997), S. 22
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6 FAZIT

Zusammenfassend ist festzustellen, dal’ alle grundlegenden Merkmale von
FOC aus anderen Angebotsformen bekannt sind. Neu ist nur die spezifische
Kombination der verschiedenen Merkmalsauspragungen:

» die rAumliche Zusammenfassung nach dem Vorbild von Einkaufszentren,

» die durch Hersteller gefihrten oder lizenzierten Verkaufsstatten, wie z.B.
durch Shop-in-shop oder Herstellerfilialen bekannt,

» der Vertrieb von Uberwiegend irregularer Ware zu erheblich reduzierten
Preisen, der sowohl handels- (z.B. im Rahmen der Partievermarktung) als
auch herstellerseitig (insbesondere im Fabrikverkauf) seit langem existiert,

= ein hoher Anteil namhafter Markenware im Sortiment, womit FOC Ahnlich-
keiten zum Fachhandel aufweisen, und

» vorwiegend Standorte auf der “Grinen Wiese”, die bisher vor allem durch
andere grol3flachige Betriebsformen, z.B. Fachmarkte, besetzt sind.

Der Uberblick tiber FOC in Deutschland macht deutlich, daR Planungen und
Realisierungen von FOC sehr stark auseinander fallen. Die Grinde des
Scheiterns vieler FOC-Vorhaben lassen sich im wesentlichen auf die folgenden

drei Ursachen zurtckfuhren:

» keine Genehmigungsfahigkeit aus Grinden der Raumordnung bzw.
Landesplanung,

» Rickzug des Investors wegen zu erwartender Widerstande seitens des
Einzelhandels und der Politik (Landesplanung und Nachbargemeinden) und

» Rilckzug des Investors wegen raumlicher Nahe zu anderen FOC in Planung.

Die zahlreichen abgelehnten Standorte belegen einen grof3en Widerstand vor
allem seitens der Landesplanungen gegen FOC in Deutschland. Als besonders
restriktiv erweist sich die Bayerische Landesregierung, die Gemeinden, die die
Ansiedlung von FOC anstreben, mit dem Entzug von Stadtebau-Foérderungs-
mitteln droht. In NRW ist mit dem NRW-EinzeIhandeIserIaBEI ein Instrument

0 gemal eigener Recherchen bei zustandigen Behoérden; vgl. auch BBE (1998), S. 238

™ Der NRW Einzelhandelserla® ist 1996 in Kraft getreten und richtet sich an
Bezirksplanungsrate, Bezirksregierungen, Gemeinden und Bauaufsichtsbehérden. Er erganzt
die bestehenden Rechtsvorschriften um ,Hinweise, Empfehlungen und Weisungen [..] als
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geschaffen worden, dal3 ebenfalls eine sehr restriktive Handhabung der FOC-
Ansiedlungen nahelegt. Es ist jedoch noch unklar, inwieweit die Durchsetzung
bestimmter Bauvorhaben Einflul3 auf weitere FOC-Planungen hat. Dies gilt z.B.
fur die Erteilung des Ubereinstimmungsvermerks fir das erste FOC in
Nordrhein-Westfalen. Auch bleibt abzuwarten, welche Folgen die innerstad-
tische Ansiedlung von FOC haben wird und ob diese auf Dauer Bestand haben
wird, da Hersteller und Betreiber wenig Interesse an einer Kannibalisierung

anderer Absatzkanale haben.

Die Verkaufsflachen fallen im Vergleich zu den USA geringer aus und entspre-
chen in den meisten Fallen nicht (mehr) den urspriinglichen Vorhaben der
Investoren. Im europdaischen Vergleich liegen die in Deutschland geplanten
FOC mit einer durchschnittlichen Verkaufsflache (soweit Angaben vorliegen)
zwischen 11.340 gm und 13.914 gm im Mittelfeld. Vermutungen in
Veroffentlichungen etwa von Flachengréf3en von 30.000 bis 100.000 quI sind
damit fir Deutschland - abgesehen von Zweibrticken - unzutreffend. Auch der
Vergleich zu Verkaufsflachen bestehender herkdmmlicher Einkaufszentren
relativiert die Grol3en der geplanten FOC. So verfiigt z.B. das 1996 eroffnete
,centro® in Oberhausen (NRW) Uber Verkaufsflachen von 70.000 gm (Betrei-
berangaben), die durch grol3e Gastronomie- und Freizeitbereiche erganzt

werden.

Die Vergleichbarkeit mit anderen Betriebsformen aufgrund bekannter Merkmale
legt nahe, dalR FOC keine Innovation i.e.S., sondern lediglich eine neue
Variante von Einzelhandelsagglomerationen darstellen. Dies impliziert jedoch,
dal3 gleiche oder ahnliche Bedirfnisse angesprochen werden wie durch die
bestehenden Betriebsformen, und die FOC damit in erster Linie eine

Umverteilung der bestehenden Nachfrage zur Folge haben durften.

Nimmt man die Kombination der drei Merkmale Sortiment, Preissetzung und
Agglomeration, also die in Relation zur angebotenen (vermeintlich hochprei-

sigen) Markenware niedrigen Preise in Verbindung mit dem Charakter von EKZ,

Planungs- und Entscheidungshilfen bei der Ansiedlung und Erweiterung von
EinzelhandelsgroRbetrieben [...].“ Einzelhandelserlal Nordrhein-Westfalen (1996), S. 291
2 vgl. z.B. Correll (1999), S. 51
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ist daruber hinaus zu erwarten, dald dieser Mix ,schn&ppchenorientierten®
Kunden — im Unterschied zum Fabrikverkauf eines Herstellers — eine hbhere
Erfolgsquote im Sinne getatigter Kéaufe verspricht und damit deren Bedurfnisse
besser erfullen kann als die konventionellen Angebotsformen. Diese Kombina-
tion finden Kunden bisher allenfalls in Einkaufszentren oder bei innerstadti-
schen Einzelhandelsagglomerationen wahrend der vergleichsweise kurzen und
gesetzlich reglementierten Schlul3verkaufszeiten (auch wenn diese de facto
immer weiter ausgedehnt werden). Ein den FOC quantitativ vergleichbares
Angebot an reduzierter Markenware wird jedoch kaum erreicht. Hier ist die
These naheliegend, dalR mit FOC bestehende Bedirfnisse bei bestimmten
Kaufergruppen besser erfillt werden kénnen. Dartber hinaus ist denkbar, daf3
neue Bedirfnisse geweckt werden, beispielsweise bei den Kunden, die sich
bislang Markenware kaum leisten kénnen. Ob die FOC damit insgesamt eine
Mehr-Nachfrage zur Folge haben werden, in dem Sinne, dal3 z.B. Ausgaben fur
Freizeit eingeschrankt wirden zugunsten von Ausgaben im Einzelhandel, kann
jedoch ohne eine Untersuchung des Kaufverhaltens nicht abschliel3end

beantwortet werden.
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7 WEITERER FORSCHUNGSBEDARF

Die in dieser Einfihrung eingenommene institutionenorientierte und deskriptive

Sicht a3t zahlreiche Fragen offen. Insbesondere die weitere Entwicklung der

neuen Angebotsform durfte im Zentrum kinftiger Forschung liegen. Folgende

Untersuchungsfelder erscheinen in diesem Zusammenhang von besonderem

Interesse:

Die Entscheidungen und das Verhalten der Akteure, insbesondere zu

nennen sind

die Hersteller, die dartuber bestimmen missen, ob sie FOC klnftig als
Vertriebsweg nutzen wollen,

die Betreibergesellschaften, die Uber Investitionen in deutsche Standorte
entscheiden,

die Handelsunternehmen, die durch Auslistungsandrohungen aber auch
durch die Forcierung von Eigenmarken etc. Einflul3 auf die Entscheidungen
der Hersteller und der Kunden ausiiben kdnnen, und vor allem

die Kunden, die letztlich durch die Wahl der Einkaufsstatte dartber
entscheiden, ob sich die Angebotsform FOC in Deutschland durchsetzt oder

nicht.

Die Rahmenbedingungen bzw. Einflu3faktoren der Durchsetzung von FOC

auf dem deutschen Markt,

dazu gehdren die Anwendung und Auslegung der relevanten
Rechtsvorschriften  wie  insbesondere der BauNVO und des
Einzelhandelserlal@ NRW, aber auch Konzentration und Marktmacht im
Handel sowie die Risikobereitschaft und Ressourcenausstattung von

innovativen Unternehmen.

Die Folgen einer Durchsetzung von FOC

fur den bestehenden, insbesondere den innerstadtischen Handel, z.B.
Umsatzverluste bis hin zum aus dem Markt Scheiden bestimmter

Betriebsformen, d.h. eine Neuordnung der bestehenden Handelsstruktur,
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fur das Verhéltnis Hersteller-Handel, das sich nachhaltig verdndern kann bis
hin zu neuen Kooperationsformen oder weiter zunehmender vertikaler
Integration, und

fur die Kunden, deren Alternativenraum sich durch neue Angebotsformen
vergrolRern oder aber durch z.B. den Verlust der Innenstadt als attraktiven
Einzelhandelsstandort nachhaltig verkleinern kann.

Die Ubertragbarkeit von Erfahrungen aus anderen Landern oder mit anderen

Betriebsformen, z.B.

inwieweit in Deutschland eine ahnliche Entwicklung der FOC zu erwarten ist
wie auf dem US-amerikanischen Markt oder anderen européaischen Markten,
welche Modifikationen von Betreibern vorgenommen werden missen, um
diese Angebotsform auf den deutschen Markt zu Ubertragen, welche
Anforderungen Kunden in Deutschland im Vergleich zu Kunden in anderen
Landern an Einkaufsstatten stellen, und

welche Schlisse fur die Entwicklung der FOC aus Erfahrungen mit

Fachmarkten oder Einkaufszentren gezogen werden kdnnen.
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ANHANG

FOC-Standorte in Europa

Standort

Alexandria
Ashford Kent (i.B.)
Bicester
Bradford
Bridgend (i.B.)
Brighton
Brighton
Clacton on Sea
Colne
Doncaster
Ebbw Vale
Ellesmere PorlEI
Fleetwood
Hartlepool
Harwich
Hatfield
Haydock
Hornsea
Kinross
Mansfield (i.B.)
Noth Shields
Peak District
Street

Swindon
Tillicoultry
Westwood
York (i.B.)

Kildare (i.Pl.)

Killarney

Mendrisio
Murgenthal

Villeneuf Foxtown

Bezeichnung

Betreiber

GrofRbritannien

Loch Lomond F.O.
k.A.

Bicester Village
Manningham Hill

k.A.

Marina Village
Merchants Quai
Clacton Common
Boundary Mill
Yorkshire Outlet
Festival Park
Cheshire Oaks
Fleetwood Freeport
Jacksons Landing
Bathside Bay
Galleria Outlet Center
Rolling Stock
Freeport Shopping Village
Levon Fields
Junction 28

Royal Quays

Paxton Place

Clarks Village

Great Western (DOC)
Sterling Mills
Freeport Village

k.A.

K.-Outlet Village
K.-Company Stores

Foxtown F.O.C.
Outletpark Switzerland

Foxtown

Acreground
BAA/McArthur-Glen
Value Retail plc
Lister & Co.
BAA/McArthur-Glen
Brighton Marina Co.
k.A.

The Guinea Group
k.A.

MEPC

Rockeagle
BAA/McArthur-Glen
Freeport Leisure plc
The Guinea Group
k.A.

Lansfastigheter Prop.
PSIT

Freeport Leisure

The Guinea Group
BAA/McArthur-Glen
Morrison Development
Terrace Hill

MEPC
BAA/McArthur-Glen
Morrison Development
Freeport Leisure
BAA/McArthur-Glen

Irland

Value Retail plc

Green Properties

Schweiz

Silvio Tarchini
Interdomus AG

Silvio Tarchini

Verkaufsflache in gm

5500
17600
12000
12500
16800
4000
3700
11000
3700
14400
7500
19000
8600
5500
15000
14500
9000
4300
8000
16300
12300
5000
6700
16000
8000
4500
25500

k.A.
7000

12000
6500
10000

Konkrete Planungen sind derzeit nicht bekannt; verschiedene Betreiberfirmen sind in der Schweiz auf Standortakquisition.

" Baugenehmigung fiir Erweiterung um 10000 gm auf insgesamt 29000 gm liegt vor.
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Frankreich

Gray Gray Mode Christine Laure 6000
Paris Quai de Marques Christian Liagre Ent. 18000
Paris (bei Disney World) (wird Value Retail plc 15000
in naher Zukunft er6ffnet)
Roubaix (i.Pl.) k.A. BAA/McArthur-Glen 15300
Talange (bei Metz)) (i.Pl.) k.A. SCI Sofarcst 10400
Troyes Marques Avenue Christian Liagre Ent. 12800
Troyes Boutique des Fabriques BAA/McArthur-Glen 17500
Weitere Planungen laufen derzeit an ca. 10 Standorten. Details liegen hierzu nicht vor.
Osterreich
Arnoldstein (bei Villach) (i.Pl., k.A. k.A. k.A.
Realisierung unsicher)
Parndorf k.A. BAA/McArthur-Glen 17000
Schérding (bei Passau) (i.Pl., k.A. k.A. 17000
Realisierung unsicher; negati-
es Ergebnis der Raumvertrag-
lichkeitsprufung)
Spanien
La Roca La Roca Factory Sh. Value Retail plc 15000
Los Rothas (Madrid) k.A. Nijenva 5000
Los Rothas (Madrid) (i.B.) k.A. Valie Retail plc 10000
Palma de Mallorca Festival Park Es Mirral 15000
Italien
Aosta Fifty Factory Freeland 4000
San Marino Fifty Factory Freeland 8000

BAA/McArhur-Glen hat in Italien 2 Projekte, die bereits Unterschriftsreife besitzen. Néhere Informationen liegen hierzu nicht vor.

Belgien
Arlon k.A. k.A. 25000
Gent k.A. European Waterways 8000
Maasmechelen (i.Pl.) k.A. k.A. k.A.
Verviers (ca. 30 km von k.A. BAA/McArthur-Glen k.A.

deutscher Grenze) (i.Pl.)

Verschiedene Betreiber sind auf Standortsuche, konkrete Planungen liegen noch nicht vor.

Schweden
Stockholm Barkaby Quality Park Retail Parks AB 12000
Falkenberg Barkaby Quality Park Retail Parks AB 9000

Derzeit sind 3 weitere Projekte in Planung (u.a. Malmd, Stockholm), eine Realisierung ist unsicher.

Abb. 6: FOC in Europa

Quelle: GMA (1998), S. 1f., Stand: Mai 1998; z.T. durch Betreiber-Angaben aktualisiert
Anmerkung: Falls nicht anders gekennzeichnet (i.Pl. = in Planung, i.B. = in Bau)
befinden sich o0.g. Projekte in Betrieb. Weiterhin wird derzeit in Portugal (bei
Lissabon) ein F.O.C. geplant. In Holland sind verschiedene Betreiber auf
Standortsuche, konkrete Planungen liegen noch nicht vor.
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