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I. Einleitung

A. Ausgangsiiberlegungen

Das Phidnomen von Agglomerationstendenzen von Geschiftsstitten des
Einzelhandels ist so alt wie der Handel selbst, neu hingegen sind die Aus-
gestaltungsformen. Insbesondere europiische Stidte sind geprigt durch so ge-
nannte gewachsene Einzethandelsagglomerationen (EinkaufsstraBen, Handels-
cluster in zentralen Lagen), doch setzen sich seit 30 Jahren zunehmend kiinst-
liche Agglomerationstypen durch (Einkaufszentren, Fachmarktzentren oder
Factory Outlet Center). Dieser nachhaltige Trend ist einerseits durch die stei-
gende Anzahl wie auch die immer groBer werdenden Marktanteile dieser
dokumentiert. Das wohl erfolgreichste Konzept von kiinstlichen oder geplan-
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ten Agglomerationen ist das Einkaufszentrum (EKZ). Dieser aus dem US-ame-
rikanischen Raum stammende Agglomerationstyp penetriert den europdischen
Einzelhandelsmarkt seit den 50er Jahren. Die deutschsprachige wie die inter-
nationale wissenschaftliche Literatur widmet sich diesem Agglomerations-
phinomen immer stirker, beldsst jedoch Abgrenzungs- und Definitionsver-
suche auf einem pragmatischen Niveau. Anders ausgedriickt, es finden sich
einige Typologisierungsversuche, welche zumeist objektive Messgréfien oder
unscharfe Qualititsmerkmale anwenden. Die einschligige Literatur lisst hin-
gegen eine eindeutige Klassifikation vermissen. Es wird nicht geklért, was im
eigentlichen Sinne zwischen einem EKZ und anderen Betriebstypen oder
Agglomerationsformaten trennscharf unterscheiden ldsst. Insbesondere bleiben
sog Agglomerationseffekte kaum mit einbezogen, die aus dem systemischen
Charakter von solchen zentral geplanten und gefiihrten Agglomerationstypen
entstehen. Als Konsequenz daraus ldsst sich erkennen, dass als EKZ das ver-
standen wird, was im Zentrum der Auseinandersetzung fokussiert wird und
entsprechend je nach Perspektive nicht immer nachvollziehbar gesehen werden
will. Die realtypische Vielfalt der Ausgestaltungsformen von Agglomerationen
kann als Grund dafiir gesehen werden, warum eine idealtypische Kennzeich-
nung im Sinne einer Klassifikation bislang vermisst wird. Dieser fahridssige
Umgang mit der klaren Bestimmtheit des zu untersuchenden Phdnomens in der
Forschung aber auch in der Praxis legt die Notwendigkeit nahe, eine definito-
rische Abgrenzung herzuleiten und intersubjektiv nachvollziehbar anwendbar
zu machen.

B. Forschungsfrage und Zielsetzung

Die definitorische Unbestimmtheit des Phidnomens EKZ stellt folgende
Forschungsfrage in das Zentrum der Uberlegungen:

Welche Charakteristika klassifizieren ein EKZ trennscharf im Vergleich
zu anderen Agglomerationsformaten und Betriebstypen des Handels?

Zum Verstindnis der Forschungsfrage gilt es, vor allem den Begriff der
Klassifikation herauszugreifen. Hierzu werden die Ausflihrungen von Heine-
mann (1989) herangezogen: Von einer Klassifikation ~ im Gegensatz zu einer
Typologisierung - spricht man, wenn ein Untersuchungsobjekt nach einem
(= einstufige Klassifikation) oder mehreren Merkmalen (= mehrstufige Klassi-
fikation; Nacheinanderschalten von Merkmalen) gegliedert wird. Hierbei ist
eine angewandte Eigenschaft entweder fiir ein Objekt zutreffend oder nicht,
wodurch eine Klassifikation eine zwingende Einordnung erfordert. Im Gegen-
satz dazu gilt als Typologie, wenn die Ausprigungen von Merkmalen kombi-
niert werden, wobei diese Auspridgungen verinderlich sind. Eine Typologi-
sierung trifft keine zwingende, sondemn eine niherungsweise, verdnderliche
Gliederung. Als Resultat der Beantwortung der Forschungsfrage wird eben
dem EKZ eine Agglomerationsklasse basierend auf unveriinderlichen Merk-
malen zugeordnet, womit eine eindeutige Zuordnung geschaffen ist.
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Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden folgende Ziele definiert:

— Aufarbeitung des Stands der Forschung im Bereich der begrifflichen Aus-
einandersetzung mit Einkaufszentren

— Bestandsaufnahme und Diskussion von Begriffsindikatoren aus der Lite-
ratur

— Identifikation von Klassifikationskriterien

— Charakterisierung und empirische Evaluierung von Klassifikationskrite-
rien, insb Agglomerationseffekten

- Erarbeitung einer klassifikationsahnlichen Begriffsbestimmung fiir das
Phinomen EKZ

Da es sich bei den gegenstindlichen Auseinandersetzungen nicht um rein
nomologische Auseinandersetzungen handelt, wird in weiterer Folge auf die
einzelnen methodischen Bausteine eingegangen.

C. Methodische Vorgehensweise

Die Beantwortung der Forschungsfrage baut auf mehreren Erkenntnis ge-
winnenden Argumentationsstufen auf. Dabei werden mehrere Forschungs-
zugénge angewandt, um die zu erarbeitende Kernerkenntnis in Form einer
Begriffsdefinition mehrfach zu stiitzen. Grundsitzlich kann ein solcher Multi-
Methoden-Zutritt als Triangulationsansatz gewertet werden. Triangulation
stellt eine Kombination von unterschiedlichen Methoden zur Erforschung ein
und desselben Phidnomens dar (vgl Denzin, 1978, 291). Dies hat den Vorteil,
dass die Forschungsergebnisse mehrfach bestitigt bzw verworfen werden kén-
nen, sodass dadurch neue Wege zur Kreation neuer kombinierter Forschungs-
methoden geebnet werden und so oft unberiicksichtigte Bereiche von zB
Agglomerationsphdnomenen erforscht werden (vgl Jick, 1979, 608 ff). Weiters
erscheint der kombinierte Einsatz von unterschiedlichen (empirischen) For-
schungsmethoden gegeniiber einem Mono-Methoden-Zutritt als taugliches
Mittel, da die jeweiligen Schwiichen der einzelnen Methodenbausteine die Er-
kenntnisse nicht so stark negativ beeinflussen (Mentzer/Flint, 1997, 213).

Die einzelnen methodischen Bausteine vor dem Hintergrund des For-
schungsphénomens konnen aus Abbildung | ersehen werden:

Tertiarstatistische
Kiassifikationsevaluierung

F

Identifikation von Primarstatistische
Klassifikations- Agglomerationsevaluierung aus|
merkmalen Bestandnehmerperspektive

Primarstatistische
IAgglomerationsevaluierung
aus Kundenperspektive

Sekundérstatistische

Agglomerationswirkungsanalyse

Abbildung 1: Angewandter Triangulationsansatz

Methode I: Tertidrstatistische Klassifikationsevaluierung

Im Rahmen dieses ersten Bausteins erfolgt eine tiefgehende Evaluierung
von in der Literatur zu identifizierenden bzw moglichen Klassifikationsmerk-
malen. Diese werden auf Tauglichkeit fiir eine trennscharfe Definition flir das
Phinomen EKZ hin diskutiert.

Methode II: Primdrstatistische Agglomerationsevaluierung aus

Kundenperspektive

Darauf aufbauend erfolgt eine primérstatistische Fundierung der Opera-
tionalisierung und Messung der Klassifikationsmerkmale aus Kundensicht.
Hierzu dienen mehrere Studien, die zum Zwecke der Argumentationsfundie-
rung durchgefiihrt wurden.

Methode II1: Primdrstatistische Agglomerationsevaluierung aus
Bestandnehmerperspektive

Ergidnzend zu Baustein II werden vergleichend Bestandnehmer hin§icht-
lich der Agglomerationswirkung (Agglomerationseffekte) vor dem Hinter-
grund der evaluierten Merkmale befragt. Dies vervollstdndigt und komplemen-
tiert das realtypische Vorhandensein bzw die Wirkung des Phinomens EKZ.

Methode IV: Sekunddirstatistische Agglomerationswirkungsanalyse

Im Rahmen dieses methodischen Bausteins erfolgt ein Beleg fiir das Vor-
handensein von Agglomerationseffekten fiir ausgewihlte Bestandnehmer.
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I1. Identifikation von Klassifikationsmerkmalen

Der gegenstindliche Abschnitt reprisentiert eine Bestandsaufnahme der
verwendeten Begrifflichkeiten im Bereich der Agglomerationsforschung im
nationalen und internationalen Kontext.

A. Entstehungsgriinde fiir Agglomerationen

Die Grundidee, Geschifte an einem bestimmten Platz zu sammeln,
stammt keinesfalls aus dem vorigen Jahrhundert. Ahnlichkeiten finden sich zB
bereits im romischen Forum, auf dem orientalischen Bazar oder dem
mittelalterlichen Marktplatz. Diese Ahnlichkeiten sind funktionell zu sehen,
denn schon damals waren die Konzentration an verkehrsgiinstigen Standorten
und eine iibergeordnete wirtschaftliche Filhrung durch den Staat das Haupt-
augenmerk (vgl Eisenberger/Hédl, 2004, 3).

1907 wurde in Baltimore die erste einem modernen EKZ!) #hnliche
Agglomeration gegriindet (vgl Jaeck, 1979, 11) und in den 50er Jahren exis-
tierten schon mehr als 30.000 EKZ in Nordamerika (vgl Eisenberger/Hodl,
2004, 4). Wie man bereits in dieser historischen Bestandsaufnahme erkennen
kann, sind Handelsagglomerationen einerseits durch die Wiinsche und Be-
diirfnisse der Kunden und andererseits als Mittel zur Attraktivititssteigerung
von regionalen Bereichen entstanden.

Laut Staudacher (1991, 182 ff) ist das primére Ziel von Handelsagglome-
rationen eine Erhohung der Attraktivitit eines regionalen Bereichs, wodurch es
zur Vergroflerung des Einzugsgebietes kommt, was wiederum zu einer
Umsatz- bzw Absatzsteigerung fiihren soll. Aufgrund dessen unterscheidet
Staudacher (1991, 182 {f) vier Entstehungsgriinde:

- Eine Agglomeration entsteht, weil diese eine optimale riumliche Voraus-
setzung fir deren Versorgungssysteme darstellt, wobei jeweils geklirt
werden muss, wie sich die Betriebe im Raum anordnen, um eine optimale
Versorgung zu ermdglichen.

- Agglomerationen konnen sich auch aufgrund des Assoziationsprinzips er-
geben, d.h. es entstehen Vorteile fiir die Agglomerationsmitglieder wegen
der rdumlichen Nihe zueinander. Durch diese riumliche Ballung entste-
hen vorteilhafte Bedingungen fiir die gegenseitige Kommunikation sowie
Austauschbeziehungen.

~ Ein anderer Grund fiir die Entstehung von Agglomerationen kann auch
eine Folge von Spezialisierungsvorteilen sein. Der Integrationsgrad der
Wirtschaft ist am Ballungsstandort wegen der Interaktionsvorteile und der
Nutzungsdichte besonders hoch und daraus ergeben sich Vorteile fir die
Ausbildung von spezialisierten Wirtschaftssubjekten.

') In weiterer Folge wird der Anglizismus des ,Shopping-Center’ mit dem deut-
schen Pendant ,Einkaufszentrum’ gleichgesetzt.
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- Des Weiteren kdnnen Agglomerationen aus Vorteilen der Herrschaftsaus-
iibung und der Ausniitzung von Abhingigkeiten entstehen, Abhingig-
keitstheorien beschreiben die Entstehung von Zentrum-Peripherie-Syste-
men, welche zu Herrschaftsvorteilen am Ballungsstandort und zu Depen-
denznachteilen im abhiingigen Umland fiihren.

Dariiber hinaus konnen der Literatur folgende zusitzliche Griinde fiir die
Entstehung von EKZ entnommen werden:

— Bevolkerungswachstum und der damit verbundene Wohnortwechsel von
der Innenstadt zur Vorstadt. Dies bezeichnet einen enorm groflen Markt
flir EKZ am Stadtrand (vgl Jaeck, 1979, 61).

- Erweiterung des Giiterangebots durch die Umstellung auf industrielle
Serienproduktion (vgl Rupp, 1991, 266).

- Die Mboglichkeit, den Kunden ,alles unter einem Dach* anzubieten und
gleichzeitig der Parkplatzknappheit der Innenstadt zu entkommen (vgl
Rupp, 1991, 266).

-~ Erhthung der Mobilitdt (vgl Kloss, 1989, 19).

- Steigendes Volkseinkommen und eine Erhthung der Massenkaufkraft
(vgl Jaeck, 1979, 54).

B. Bestandsaufnahme und Diskussion von Definitionsansiitzen

1. Handelsagglomeration

Zum Begriff der Handelsagglomerationen und entsprechenden Synony-
men existieren in der Literatur verschiedene Definitionsansétze. Bdr (2000)
versteht unter Standortagglomeration die rdumliche Agglomeration bezie-
hungsweise Konzentration von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben
auf engstem Raum. Durch die Agglomeration sollen Einzugsgebiet und Ab-
satzpotential vergréfiert werden. Bei der rdumlichen Agglomeration wird zwi-
schen branchengleicher und branchenungleicher Agglomeration unterschieden.

Laut Kotler/Bliemel (2001, 1141) handelt es sich bei Handelsagglomera-
tionen um Verbundsysteme des Einzelhandels. Der Verbund liegt in der ge-
meinsamen Ortlichen Agglomeration vieler Einkaufsstitten, die nach ein¢m
professionellen Konzept an die Rahmenbedingungen und Bediirfnisse der um-
liegenden Umgebung zugeschnitten wurden.

Rob und Grigpentrog (2004) verstehen unter Agglomeration die ,rdum-
liche Konzentration von Handelsunternehmen mit Unternehmen der gleichen
oder anderer Branchen“. Oft siedeln sich beispielsweise Einzelhandelsunter-
nehmen mit unterschiedlichen Sortimenten zusammen mit Gastronomie-
betrieben, Telekommunikationsanbietern etc in unmittelbarer Nachbarschaft
an. Durch die groBle Auswahl an Produkten und Dienstleistungen erhoht sich
die Anziehungskraft eines Einkaufsgebietes, etwa einer Fufigingerzone. Das
fithrt zu mehr Kundenfrequenz und damit zu einem gréfleren Absatzpotential
fiir den Handel.
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Im Vergleich zu Bdr (2000) vertreten Falk/Wolf (1992, 261) die Auffas-
sung, dass sich im allgemeinen Sprachgebrauch — fiir alle zusammengefassten
Gruppen von Einzelhandels-, GroBhandels-, sonstigen Dienstleistungs-, Han-
dels- und Industriebetrieben — unabhingig von ihrem Standort, der Terminus
Gewerbezentrum als iibergeordneter Begriff durchgesetzt hat. In Abbildung 2
ist ersichtlich, wie diese Gewerbezentren unterteilt sind.

Zusammenfassend werden Handelsagglomerationen als rdumliche Kon-
zentrationen von Einzelhandels-, Dienstleistungs-, Gastronomie- und Indus-
triebetrieben, welche sowohl fiir den Handel als auch fiir die Verbraucher
erhebliche Vorteile liefern, bezeichnet (vgl Rob/Griepentrog, 2004, 59). Die
Vorteile fir den Handel sind vor allem die erhghte Kundenfrequenz und das
groBere Absatzpotenzial, wohingegen die Verbraucher von der erleichterten
Markttransparenz und der raumlichen Nihe der einzelnen Anbieter profitieren
(vgl Diller, 1992, 15; Rob/Griepentrog 2004, 59). Handelsagglomerationen
erhdhen die Anziehungskraft von ganzen Regionen, da sich oftmals so ge-
nannte Magnetbetriebe in EinkaufstraBen und -zentren ansiedeln (vgl Mitchell/

Kirkup, 2003, 452).
I {

Einzel- Dienest-
Handets- Leislungs
Zentren Zentren

Einkaulszentren

i I
Gty Sub-zentren) (* Geschfts- Laden-
Stralle Zole

Nach hierarchisch-
funktionetier Stellung

Ober Teilober-
zeniren Zentren

Quelle: Falk/Wolf, 1992, 26

Grof- Hend-
Handels. Werks.

Zentren Zentren

Ingusirie-
Zentren

Nach Grofie

Mitte! Teilmitte Unter- Nachber- Gemeinde- Regionale
Zeniren Zentren Zentren Zentren Zentren Zentren

Abbildung 2: Gewerbezentreneinteilung
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a) Gewachsene Handelsagglomeration

Diese Handelsagglomerationen sind dadurch entstanden, dass sich Ge-
schiiftsleute nach und nach nebeneinander niedergelassen haben (vgl Gemi/
Lauer, 2004, 376). Ein weiteres Merkmal fiir gewachsene Handelsagglome-
rationen ist ihre wirtschaftliche Selbststdndigkeit. Alle Mafinahmen werden
ausschlieBlich fiir das eigene Unternehmen gesetzt, da keine Abstimmung mit
den anderen Unternehmungen dieser Agglomeration erfolgt (vgl Eckert, 1978,
39). Es gibt verschiedene Arten von gewachsenen EKZ (vgl Pepels, 2002,
186) auf die hier nicht niher eingegangen werden soll:

— Nachbarschaftszentren
~ Stadtviertelzentren

— Stadtteilzentren

— Stadtzentrum

b) Geplante Handelsagglomeration

Die Entstehung ist bei geplanten Agglomerationen ebenfalls ein signifi-
kantes Merkmal, allerdings entstehen diese kiinstlich, also durch einen Eigen-
tiimer oder Tréger einheitlich geplant (vgl Geml/Lauer, 2004, 376). Der Eigen-
timer dieser Agglomeration trifft alle zentralen Entscheidungen und iiber-
nimmt die Fithrung, Organisation und Kontrolle. Einen weiteren Unterschied
zu den gewachsenen EKZ stellt die wirtschaftliche Abhédngigkeit dar, die be-
reits durch die Mitgliedschaft in dem Zentrum deutlich wird (vgl Eckert, 1978,
50 f). Da sich in einem Shopping Center unterschiedliche Einzelhandelsunter-
nehmen niederlassen, bedarf es einer vertraglichen Vereinbarung iiber archi-
tektonische Gestaltung, sowie einer Koordination von gemeinschaftlichen Auf-
gaben und Pflichten. Dadurch wird ein geschlossenes duBeres Erscheinungs-
bild gewihrleistet (vgl Bruhn/Homburg, 2004, 206). Zusitzlich zu dem Er-
scheinungsbild ist auch das Dach-Marketing einheitlich gestaltet (vgl Geml/
Lauer, 2004, 376). Nicht nur auf der ,griinen Wiese“, sondern auch in den
Innenstddten, wurde nach neuen interessanten Losungen gesucht, um auf die
Individualisierung der Konsumenten eingehen zu kénnen. Gerade in den 90er
Jahren haben sich neue Typen und Erscheinungsformen von EKZ, wie zB
Urban Entertainment Center, Factory Outlet Center, Power Center oder Passa-
gen entwickelt (vgl Falk, 1999, 1086 f).

¢) Branchengleiche Handelsagglomeration

Bei der branchengleichen Agglomeration werden nur Waren einer be-
stimmten Bedarfsgruppe angeboten, beispielsweise Mobel und Einrichtungs-
gegenstinde (vgl Falk/Wolf, 1992, 38 f). Sie vereinigt meistens viele kleine,
dafiir aber sehr spezialisierte Geschifte. Das Hauptaugenmerk dieser Ge-
schéfte liegt in einer hohen Qualitdt an Service, Bedienung und Beratung (vgl
Falk/Wolf, 1992, 38 f). Die branchengleiche Agglomeration befindet sich
meistens abseits bester Standortlagen, weil sie ohne Massenpublikum aus-
kommt und gezielt von ihrem Stammpublikum aufgesucht wird (vgl Falk/
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Wolf, 1992, 38 f). Eine zusitzliche Aftraktivititssteigerung wird durch eine
gezielte Differenzierung vom gingigen Sortiment erzielt, indem ein aus-
erlesenes, modisch akzentuiertes Angebot bereitgestellt wird (vgl Falk/Wolf,
1992, 38 f).

d) Branchenungleiche beziehungsweise brancheniibergreifende
Handelsagglomeration

Bei der branchenungleichen Agglomeration werden dem Kaufer nahezu
alle Bedarfsdeckungsmoglichkeiten angeboten, Produkte des tdglichen, perio-
dischen und des seltenen Bedarfs (vgl Falk/Wolf, 1992, 38 f). Oehme spricht
von brancheniibergreifenden bezichungsweise branchenungleichen Agglome-
rationen, wenn sich in der Nachbarschaft eines Standortes bereits mehrere
Einzelhandelsunternehmen anderer Branchen und zusétzlich Dienstleistungs-
unternehmen niedergelassen haben (vgl Ochme, 2001, 114), Grofibetriebe des
Einzelhandels (Kauf- und Warenhiuser), Kleinbetriebe (Fachgeschifte), Dis-
counter und Verbrauchermirkte (SB-Warenhiuser) sind Betriebsformen, die in
ihr zu finden sind (vgl Falk/Wolf, 1992, 38 f). Das Sortiment geht bei dieser
Art von Agglomeration in die Breite und Tiefe, was wiederum die Attraktivitit
steigert (vgl Falk/Wolf, 1992, 38 f).

2. Einkaufszentren

Eine weit verbreitete Definition von Einkaufszentren (= Shopping Cen-
tern) stammt von dem Urban Land Institute in Washington. Diese Definition
wird auch vom International Council of Shopping-Centers in New York ver-
wendet (vgl Falk, 1998, 15). Danach ist ein EKZ ,eine Gruppe von Einzel-
handels- und Gewerbebetrieben, die als einheitliches Eigentum geplant, ent-
wickelt und verwaltet wird, mit der Moglichkeit am Ort zu parken ... die zwei
wichtigsten Formen sind das EKZ und Einkaufsstraflen” (vgl Falk, 1999,
1083).

Bruhn und Homburg (2004, 206) definieren EKZ als geplante bezie-
hungsweise auch in Zentrumslage gewachsene Agglomerationen von Ein-
zelhandels- und/oder Dienstleistungsbetricben. Bei geplanten wird oft die
grine Wiese” als Standort gew#hlt, da sie iiber eine giinstige Verkehrs-
anbindung verfiigen und gute Parkmoglichkeiten bieten.

Der Ausschuss fiir Definitionen zu Handel und Distribution (2006 — Ka-
talog E, hrsgg vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie und
dem Institut fiir Handelsforschung zu Koln) liefert eine differenzierte
Definition fiir EKZ (Shopping Center), die iiber folgende gebriuchliche Be-
griffsbestimmung hinausgeht: ,,Ein Einkaufszentrum ist ein einheitlich geplan-
tes und errichtetes Ensemble einer groBeren Zah! von Einzeihandels- und kon-
sumentenorientierten Dienstleistungsbetrieben mit einer Mindestzahl von un-
terschiedlichen Betrieben®™ (vgl Schwarzenecker, 1998, 26).

Laut Katalog E ist ein EKZ (engl Shopping-Center, auch als Mall be-
zeichnet) ,,...eine im Zeitablauf gewachsene oder als Einheit geplante An-
sammlung von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben, die als zusam-
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mengehérig empfunden werden. Diese als Einheit geplanten Einkaufszentren
kénnen in Wohn-, Gewerbe- oder Mischgebieten oder am Rande und aufler-
halb von Wohngebieten bzw an sonstigen Standorten errichtet sein. ... Ein-
heitlich geplante Einkaufszentren mit Schaffung eigener Frequenz und starker
Autokundenorientierung in nicht innerstidtischen Standorten weisen eine
breite Mischung von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben (...) auf. Die
Eigentiimer und Triger geplanter Einkaufszentren sind bestrebt, das dulere
Erscheinungsbild (Corporate Design) und die Marketingstrategie (...) durch
ein zentrales Management (Center Management) zu gestalten, dem folgende
Aufgaben obliegen:

— die Auswahl von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben fiir das
Zentrum,

- die interne Standortnutzung,

— die MarketingmaBnahmen (...) fiir das gesamte Zentrum (...),

— die Koordination von Gemeinschaftsaufgaben (Bewachung, Reinigung,
Pflege der AuBenanlagen) und Durchfiihrung von gemeinsamen Veran-
staltung im Zentrum,

~ die Erleichterung fiir den ruhenden und flieBenden Verkehr, so Park-
leitsysteme, Kurzzeitparkplitze, StraBenentlastung vom Giiterverkehr
durch gebiindelte Auslieferung.”

Eine 6sterreichspezifische Definition von EKZ beschreibt diese pragma-
tisch als einheitlich geplante und gefiihrte Objekte, die 4000 m? vermietbare
Fliche haben und mindestens 20 Betriebe, davon einen Magnetbetrieb, oder
mindestens 10 Betriebe und 2 Magnetbetriebe inkludieren (vgl Lindner, 2005,
10). Im Vergleich dazu zeigt die wohl bekannteste und am hiufigsten zitierte
anglo-amerikanische Typologisierung von Levy/Weitz (2004), wie wenig aus-
sagekriftig die Verwendung von quantitativen Operationalisierungskriterien
im nationalen aber auch internationalen Kontext ist (vgl Tabelle 1). Solche
Ansiitze gehen davon aus, welche typischen Ausprégungsformen — geschen
nach GroBe, Einzugsgebiet oder Anzahl der Anker-Geschifisstdtten — in einem
Einzelhandelsmarkt beobachtbar sind, und versuchen, eine méglichst trenn-
scharfe Unterteilung ebendieser zu finden. Die alleinige Verwendung solcher
beobachtbarer Groflen entscheiden tatséchlich nicht, ob ein EKZ in seinen
generischen Eigenschaften vorliegt.
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- Als erstes Resiimee aus den evaluierten Definitionsansitzen kann ge-
i & folgert werden, dass ein EKZ (im Sinne der Literatur bzw der praktischen
< E E E ki E § 32 Perspektive) folgende Merkmale auf sich vereint (in Anlehnung an Eckert
g5 = T 0§ 3 3 3l | O

“ ® ® * ® * ¥~ . — Cluster von zwei oder mehreren in ihrem Marktauftritt unabhéngigen
i . . - Geschiftsstitten von Einzethandels-, Gewerbe- und/oder Dienstleistungs-
- T3 2 § unternehmen;
o8 B3 g g s = B T . . .
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iz E & g 8 5 gl < TRt
s oo £ 2 8 5§ ¢ i standnehmenm (institutionalisiertes Management des EKZ);
S8 E3 ‘f < g - g1 g ~ zentrales und geschifisstatteniibergreifendes bzw -unabhingiges Manage-
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4 E 2 52 2% 23 % 2 2y g % o des EKZ (funktionales Management des EKZ).
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= g § gg g g £ g 55 § % § b merationstypen wie EinkaufsstraBen und Fachmarktzentren nicht zu. Eine
& 58 ¥ By Eg £ 3 23 3| 3 g ebensolche Gegeniiberstellung bietet die Tabelle 2. Hierdurch wird eine flan-
= AE &3 g€ RE &8 2¢ S| 2% kierende, trennscharfe Abgrenzung des Begriffs EKZ geboten.
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* © = - = Z Z Z . peripher
N . Institutionalisiertes immer vorhanden  je nach Agglomeration  Zumeist fehilend
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i E E B g T E Lg management recht) recht) griffsrecht)
) § = & & % =3 = IR N Funktionales Agglo- Immer vorhanden  Zumeist auf PR-und Zumeist fehlend
% o @l FY}“ S o & é g % merationsmanagement  (strategisch wie Verkaufsforderungs-
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Al B B Bewusste Bereit- Immer vorhanden  Fehlend Fehlend
8 stellung von Infra-
g’ 5 L,E = - 8 §: 1 strukturellen Services
£ ¢ 2E 2 £ 3l s . ‘ (Parken, Orientie-
) g §3 BEg & B 5 2 2 rungssystem, Toilet-
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gy _§ g g % g > k| g aé, H 2 Tabelle 2: Abgrenzung von Agglomerationsklassen
B —S 5 eF é % g 5 f 0§ 8 2 x ;\3 Nicht zuletzt aufgrund dieser Gegenilberstellung der wesentlichen Unter-
g 2 :>: ?j’; g2 E e 5 5 g g g 3 scheidungskriterien folgt die bessere Steuerbarkeit der Agglomerationsklasse
S 38 d& & 32 £ £ 38 |y 3§ EKZ in einem sich stindig verinderndem Handelsumfeld. Dies wird in wei-
= g S terer Folge durch die Beschreibung der Entwicklung der einzelnen Agglome-
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C. Empirische Eckdaten zu Agglomerationen in Osterreich

Im folgenden Kapitel wird auf die Situation der Handelsagglomerationen
im fokussierten Einzelhandelsmarkt Osterreich eingegangen. Dabei soll ein
Uberblick iiber Marktanteil, Verkaufsfliche und Kaufkraftbindung der 6ster-
reichischen Handelsagglomerationen geboten werden. Anschlieffend werden
Eckdaten der gsterreichischen EKZ betrachtet und analysiert.

1. Marktanteile der Handelsstandorte

Die nachfolgende Grafik (vgl Abbildung 3) zeigt die Marktanteile der
Handelsstandorte. Die gewachsenen Standorte (insgesamt 187, davon 97
Cities, 23 GeschiftsstraBen und 70 Ortskerne) weisen einen Marktanteil von
38% auf. Dicht gefolgt wird dieser Wert von jenem der geschaffenen Stand-
orte. Die geschaffenen Standorte, insgesamt 242 an der Zahl, machen einen
Anteil von 32% aus, wovon sich etwa 17,7% auf die EKZ und Fachmarkt-
zentren und 14,3% auf Fachmarktagglomerationen ohne Fachmarkizentren
(112) verteilen. Der Marktanteil der geplanten Standorte ist um 6 Prozent-
punkte geringer als jener der gewachsenen (vgl Lindner, 2005, 9).

B Kaulkraftabfluss
10%

OKleinflachen in
Streuanlagen -
10% W Gewachsene

- Stendorte

Fachmarkle in 38%

Streuanlagen —.f
10%

R Geschaffene
Standorte
32%

Quelle: Lindner, 2005, 9

Abbildung 3: Marktanteile der Handelsstandorte nach Umsatz
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2. Anteile der Verkaufsflichen

Die Einkaufsstraflen weisen einen Anteil von 87,7% der gesamten Ver-
kaufsfliche der Osterreichischen Agglomerationen auf. Allerdings ist festzu-
stellen, dass sich EKZ dynamischer entwickeln (vgl Abbildung 6). Die Agglo-
merationsform des klassischen EKZ hilt bei einem Anteil von 9,1%. In Oster-
reich gibt es lediglich drei Factory Outlet Center, weshalb diese Kategorie
auch nur fiir 0,2% der gesamten Einkaufsfliche steht. Die Fachmarktzentren
(in dem Diagramm als FMZ bezeichnet), von welchen es in Osterreich 42 gibt,
kommen auf einen Verkaufsflichenanteil von 3,0%.

Folgt man dem Verkaufsflachenanteil der dsterreichischen Handelsagglo-
merationen, koénnte man vermuten, dass die EinkaufsstraBen in Osterreich die
dominierende Agglomerationsform sind. Jedoch haben gerade diese unter der
Aftraktivitit der EKZ in benachbarten Regionen sehr stark zu leiden.

klassisches EKZ FMZ
9,10% 3,00%

... Factory Outiet/
Airport Shopping
Center
0,20%

Einkaufsstralie
Zentrale-/Streutage
87,70%

Quelle: KMU Forschung Austria, 2005
Abbildung 4: Anteil der Verkaufsflichen nach Standort

3. Kaufkraftbindung nach Standorten

Abbildung 5 zeigt die Kaufkrafibindung nach Standortlagen. Diese ist vor
allem dann interessant, wenn der Anteil der Verkaufsfliche der einzelnen Han-
delsagglomerationen mit ihrer Kaufkraftbindung verglichen wird. Auflerdem
kann man durch den Vergleich dieser beiden Werte auf Attraktivitdt und
Handlungsbedarf der einzelnen Handelsagglomerationen schliefen. Wird das
in Abbildung 5 dargestellte Diagramm der Kaufkraftbindung herangezogen, so
fillt auf, dass EinkaufsstraBen, obwohl sie iiber deutlich mehr Verkaufsfliche
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verfiigen als EKZ (87% bei EinkaufsstraBen und 9,4% bei den klassischen
EKZ), nur doppelt so viel Kaufkraft binden. Daraus kann abgeleitet werden,
dass die Attraktivitdt und die Kaufkraftbindung der Einkaufsstrafien unter den
EKZ leiden. Bei EinkaufsstraBen besteht somit akuter Handlungsbedarf. Die
geringe Kaufkraftbindung der gewachsenen Standorte kdnnte mitunter durch
schlechte Pkw-Erreichbarkeit und mangelnde Parkmdoglichkeiten begriindet
werden, denn diese beiden Faktoren bestimmen die Standortwahl mafBigeblich.
Daher kann ein Zwang zur Modemisierung vermutet werden, um eine
Anndherung an die neu geschaffenen EKZ zu erreichen. Die Wahl des Ein-
kaufsortes wird weiters durch Auswahl und Angebotskompetenz bestimmt.
Wird die Verkaufsfliche mit der Kaufkrafibindung verglichen, kann vermutet
werden, dass die EKZ ein besseres oder moderneres Angebot bieten und
deshalb fiir die Kunden von heute attraktiver sind (vgl Schober, 2006, 11).

Kaufkraftabfluss,
Internet; 10%

Kleinflichen in

- Streulagen; 10%
City,

Geschiiftsstrallen ;
38%

Fachmiirkte in

Streulagen; 10%

Fachmarkt-
~ agglomerationen;
Einkaufszentren & 14%
Fachmarktzentren;

18%

Quelle: Schober, 2006, 4
Abbildung 5: Kaufkraftbindung nach Standortlage

4. Die Situation der dsterreichischen Einkaufszentren

In diesem Abschnitt soll auf dsterreichische EKZ eingegangen werden.
Im Vergleich zu anderen Landern haben sich in Osterreich EKZ eher langsam
entwickelt. Dennoch waren im Jahr 2006 163 EKZ angesiedelt. Diese gliedern
sich in (vgl ACSC, 2006, 1):
117 Einkaufszentren
— 42 Fachmarktzentren
— 3 Factory Outlet Center
1 Sonderfall (Vienna Airport Shopping)

|

Diese 163 EKZ verfiigen bei mehr als 2,7 Millionen m? vermietbarer
Flache uiber rund 2,2 Millionen m? Verkaufsfliche und konnten 2005 etwa 370
Millionen Besucher begriifien (vgl ACSC, 2006, 1). Der Umsatz betrug im Jahr
2005 rund 8,4 Milliarden Euro und wurde von ca 6.000 Betrieben mit ins-
gesamt 56.000 Mitarbeitern erzielt (vgl ACSC, 2006, 1). Der Gesamtumsatz
aller 6sterreichischen EKZ entsprach rund 18,5% der einzelhandelsorientierten
Kaufkraft der Osterreicher. Die Flichenproduktivitit (= Bruttoumsatz je m?2
vermietbarer Fldache) lag 2005 im Durchschnitt bei 3.250 Euro (vgl ACSC,
2006, 1).

Den Einkaufszentrenkunden stehen in Osterreich 120.000 (wieder wird
das Airport Shopping als Sonderfall ausgeklammert) meist kostenlose Kun-
denparkpliitze zur Verfiigung. Die Durchschnittsgrofle der Osterreichischen
EKZ liegt bei einer vermietbaren Fliche von 16.800 m?, was einer Verkaufs-
fliche von ca 13.400 m?, sowie rund 37 Geschiften pro Zentrum entspricht.
Die Schwankungsbreite der vermietbaren Fldche liegt zwischen 4.000 und
170.000 m2 (vgl ACSC, 2006, 1).

Im internationalen Vergleich werden EKZ erst ab einer vermietbaren
Fliche von 10.000 m2? als solche betrachtet. Gemessen an diesen internatio-
nalen Richtlinien weist Osterreich somit 82 Einkaufs- und Fachmarktzentren
auf (vgl ACSC, 2006, 1).

D. Agglomerationseffekte von Einkaufszentren

1. Allgemeine Aspekte

Verglichen mit einzelnen Geschéfisstitten bieten Agglomerationen, insb
EKZ, ein gréfBeres Nutzenspektrum fiir Kunden, das sich aus geschéfisstitten-
iibergreifenden Synergien bzw durch sog Agglomerationseffekte ergibt (Ghosh,
1986). In der Literatur wird dieses Phdnomen vor dem Hintergrund der hedo-
nistischen (kauflustorientiert) und utilitaristischen (kaufabwicklungsorientiert)
Nutzenstiftung behandelt (insb Kim, 2002), wodurch insb dem EKZ ein eigen-
stindiger Charakter als Betriebstyp — dhnlich dem Waren- und Kaufhaus?) —
Zugewiesen wird.

Als Ausgangspunkt der Argumentation sei auf das umfangreiche Aufga-
benspektrum fiir die Kunden im Rahmen dés Einkaufs von Waren im statio-
ndren Einzelhandel hingewiesen (vgl Van Kenhove et al, 1999). Solche Auf-
gaben reprisentieren Aktivititen wie die Suche nach Geschiftsstitten, Suche
nach Produkten (Dienstleistungen) innerhalb der identifizierten Geschifis-
stitte, Informationssuche, Auswahl von Geschiftsstitten und Produkten
(Dienstleistungen), Suche nach Verkaufsberatung, Suche nach Unterhaltung
und gastronomischen Angeboten. Diesbeziiglich schaffen EKZ fiir die Kunden
einen Mehrwert, der durch einzelne Geschiftsstitten, die abseits einer geplan-
ten Agglomeration im vergleichsweise geringen Ausmalf} generiert werden.

2) Beide Betriebstypen haben in den vergangenen Jahrzehnten stark an Markt-
bedeutung verloren. In Osterreich haben diese den Wandel zu innerstidtischen Ein-
kaufszentren vollzogen bzw sind vom Markt verschwunden.




18 Peter Schnedlitz/Christoph Teller

Handel und Marketing 19

Unter Beriicksichtigung der wichtigsten Publikationen zum Thema der
Einkaufsstittenwahl und Einkaufsstittenattraktivitdt werden folgende Agglo-
merationseffekte identifiziert:

2. Rationalisierungseffekt

Der Einkauf in einer oder mehreren Geschiftsstiitten des stationdren Ein-
zelhandels fordert von den Kunden eine Ubernahme von zahireichen logis-
tischen Tatigkeiten (Ingene, 1984; Granzin/Bahn, 1989; Granzin et al, 1997).
Diese betreffen den Bereich der Beschaffung im Rahmen der Haus-
haltslogistik, die als Management und Durchfiihrung aller Waren und Dienst-
leistungsstrome vom Verkaufs- bzw Beschaffungsort hin zum Konsumort
definiert werden kann (Granzin/Bahn, 1989). Der Beschaffungsteil umfasst die
Touren- bzw Transportplanung sowie Kommissionier- und Verpackungsaktivi-
tdten am POS, deren Kosten (freiwillig und unbewusst} durch die Kunden
tibernommen werden (Bell et al, 1998). Im Rahmen der Beschaffung der
Waren in EKZ entsteht die Moglichkeit, diese logistischen Aufgaben zu biin-
deln und damit die logistischen Anstrengungen zu minimieren (Oppewal/
Holyoake, 2004). Im Gegensatz zu mehreren Beschaffungsakten in voneinan-
der rdumlich unabhingigen Geschiftsstitten kommt es zu einer Reduktion der
zu erbringenden Planungs-, Transport- (insb Anzahl der Touren) und Kommis-
sionierleistungen und damit zu einer Minimierung der logistischen wie auch
psychologischen (zB Stress) Kosten. Dieser Agglomerationseffekt wurde von
zahlreichen Autoren unter dem Schlagwort ,Multi-Purpose-Shopping” ein-
gehend untersucht (zB Ghosh, 1986; Oppewahl/Holyoake, 2004; Arentzel
Timmermans, 2001; Bacon, 1995). Umgelegt auf generische Charakteristika
von EKZ kann gefolgert werden, dass die Zurverfiigungstellung von Parkplit-
zen, Orientierungssystemen und der Erméglichung einer méglichst einfachen
Erreichbarkeit einen wesentlichen Anteil an dem Agglomerationseffekt ,,Ratio-
nalisierung der Einkaufsanstrengungen® (oft auch als Convenience bezeichnet)
hat (Kim, 2002). Anders ausgedriickt, ermdglicht ein Einkauf in einem EKZ
den Beschaffungsprozess effizienter (besseres Verhiltnis zwischen einzuset-
zenden Mitteln; Input) auf das zu erreichende Ziel {Beschaffung des richtigen
Produkts zur Bediirfnis/Wunschbefriedigung; Output) auszurichten. Im Ver-
gleich zu anderen Agglomerationsklassen kann dieser Effekt durch das zen-
trale strategische Management, insb durch die Planung des Zentrums, als aus-
geprigter und fiir den Kunden stdrker Nutzen stiftend angesehen werden.

3. Akkumulierungseffekt

Kunden von EKZ sind mit einem bewusst geplanten Bestandnehmermix
entsprechend dem Bedarf des definierten Einzelhandelsmarkis konfrontiert.
Dies ermdglicht es, unterschiedlichste Bediirfnis/Wunschbiindel an einem Ort
(Anm: Standort des EKZ) zu befriedigen. Vergleichsweise zum Angebot von
einzelnen Geschiftsstitten erdffnen die akkumulierte Breite und Tiefe der im
EKZ angebotenen Sortimente, dem ergénzenden Unterhaltungs- und gastro-

nomischen Angebot sowie die Heterogenitit der Preis- und Qualititsstruktur
der unterschiedlichen (branchengleichen) Geschiifisstitten so genannte ,,Akku-
mulierungseffekte” fiir Kunden (Bacon, 1995). Weiters entsteht durch die
Konfrontation des Kunden mit der vielfiltigen Warenwelt der einzelnen Ge-
schiifisstitten die filr EKZ typischen Atmosphére, die zusitzlich durch das
Setzen von weiteren atmosphirischen Reizen (Musik, Duft) durch das Zen-
trums-Management verstirkt wird (zB Bellenger et al, 1977; Alzubaidi et al,
1997).

Effekt | Faktor* QOperationalisierung (Indikatoren)**

Distanz (1) Das EKZ ist nahe dem Haushalt,

(2) Das EKZ ist nahe dem Arbeitsplatz.

(3) Kunden kbnnen einfach in das EKZ gelangen.

(4) Kunden konnen schnell in das EKZ gelangen.

(5) Kunden kinnen problemlos in das EKZ gelangen.
Parkméglichkeiten (6) Beim EKZ gibt es gentigend Parkplitze.

(7) Die Parkgebithren beim EKZ sind akzeptabel.

(8) Das EKZ bietet geniigend unterschiediiche
Parkmoglichkeiten.

Erreichbarkeit

%ﬁ Erreichbarkeit von (9) Das EKZ kann einfach von den Parkplitzen aus erreicht
& den Parkpldtzen werden.
= (10) Das EKZ kann sicher von den Parkplétzen aus erreicht
g werden.
§ {11) Das EKZ kann rasch von den Parkplitzen aus erreicht
werden,
Orientierung/ (12) Kunden kénnen sich im EKZ ungehindert bewegen.
Bewegungsfreiheit {13) Kunden kénnen sich im sicher und schnell bewegen.

(14) Kunden konnen sich im EKZ gut orientieren.

(15) Die Geschifte sind iibersichtlich angeordnet im EKZ.
{16) Das EKZ ist selten iiberfiillt.

Infrastruktur (17) Es gibt geniigend Toiletten in dem EKZ.

(18) Das EKZ verfugt (ber geniigend Bankomaten.

{19) Das EKZ hat ausreichend Ruhezonen.

{20) Die Geschitfie haben lange Offnungszeiten im EKZ.
(21) Es ist imme¥ sauber im EKZ.

Handelsmix (22} Das EKZ hat viele Handelgeschifte,

(23) Das EKZ hat eine attraktive Auswahl an
Handelsgeschifien.

(24) Man findet viele bekannte Handelsgeschifte im dem
EKZ.

Sortiment (25) Es gibt ein vielfiltiges Angebot an Waren in dem
EKZ.

(26) Die Auswahl in den einzelnen Warenbereichen ist
umfangreich in dem EKZ.

(27) Kunden finden eine umfangreiche Auswahl an
Markenprodukten in dem EKZ.

(28) Kunden bekommen alles, was das Herz begehrt, in
dem EKZ.

Akkumulierung
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Preis/Qualititsmix {29) Die Preise filr die angebotenen Waren in dem EKZ
sind niedrig.

(30) Das Preis/Leistungsverhiitnis ist gut in dem EKZ.

{31) Es gibt viele Preisaktionen und Sonderangebote in
dem EKZ.

(32) Die Qualitdt der angebotenen Waren im EKZ ist hoch.
(33) Das Personal im EKZ ist freundlich.

(34) Das Personal im EKZ ist kompetent.

(35) Das Personal im EKZ ist hilfsbereit.

(36) Kunden empfinden den Geruch im EKZ als nicht
stérend.

{37) Die Luft ist angenehm im EKZ.

(38) Die Temperatur ist angenchm im EKZ.

{40) Im EKZ ist es selten unangenehm laut.

(41) Im EKZ ist es angenchm hell.

(42) Die Architektur des EKZ ist ansprechend.

(43) Im EKZ herrscht eine angenechme Stimmung.

(44) Die Atmosphiire im EKZ ist angenchm.

(45) lm EKZ gibt es ein umfangreiches Angebot an
(Gastronomiebetrieben.

(46) Das EKZ bietet ein umfangreiches Angebot an
Unterhaltungsmoglichkeiten.

(47) Das EKZ ist kundenorientiert.

(48) Im EKZ ist der Kunde Kénig.

(49) Alles ist gut organisiert im EKZ.

(503 Das EK.Z ist sehr bekannt.

(51) Das EKZ hat einen guten Ruf.

(52) Viele Verwandte und Bekannte besuchen auch das
EKZ,

*...reprisentieren die am hiufigsten verwendeten Faktoren der Einkaufsstittenwahl und Ein-
kaufsstittenatiraktivitat

**_..Indikatoren basierend auf Alzwbaidi et al, 1997, Arentze/Timmermans, 2001, Baker,
2002; Bearden, 1977; Beflenger et al, 1977; Bhainagar/Ratchford, 2003; Boats/South, 1997;
Dellaert et al, 1998; Ingene, 1984; Prendergast et al, 1998; Reinartz/Kumar, 1999; Ruiz et al,
2003; Severin et al, 2001; Van Kenhove et al, 1999, Wakefield/Baker, 1998; Woodside/
Trappey, 1992

Personal

Atmosphiire

Akkumulierung

Handelsfremder
Bestandnehmermix

Kundenorientierung

Anreicherung

Image/Bekanntheit

Tabelle 3. Operationalisierung von Agglomerationseffekten

4. Anreicherungseffekte

Abseits des Kernnutzens des Einkaufs bieten insb EKZ ein handelsfrem-
des Angebot an Dienstleistungen und Unterhaltungsméglichkeiten, die als An-/
Bereichung des Einkaufsaktes gesehen werden konnen. Dies wird vor allem
durch Kinos, Gastronomie und Gewerbeunternehmen erméglicht (Prendergast
er al, 1998). Weiters stellen Events wie Modeschauen, Ausstellungen oder
andere Themenveranstaltungen, die durch das EKZ-Management organisiert
werden, eine Erweiterung der Synergieceffekte dar (4rnold/Reynolds, 2003).
Dies betrifft auch infrastrukturelle Serviceleistungen, wie das Gestalten von
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Erholungszonen im Zentrums-Bereich. Hierdurch werden auch soziale Be-
diirfnisse der Kunden befriedigt und lassen den Besuch eines EKZ zu einer
Freizeitbeschiiftigung werden (e.g. Rintamdki et al, 2006). Zusammengefasst
kann zu diesem Anreicherungseffekt gesagt werden, dass EKZ nicht nur Orte
sind, an denen der Austausch Waren und Dienstleistungen gegen Geld erfolgt,
sondern dass diese auch Ort der Unterhaltung, des sozialen Kontakts und der
Erholung sind bzw gesehen werden.

Insgesamt gilt es festzuhalten, dass im Vergleich zu einzelnen Geschifts-
stitten ein EKZ ein heterogenes und weiter gehendes Biindel an Kunden-
bediirfnissen befriedigt. Dies geht nicht bewusst bzw ausschliefllich von den
Bestandnehmern von Zentren aus, sondern entsteht aufgrund der Agglome-
ration von Unternehmen unterschiedlichster Branchen bzw wird bewusst durch
das Zentrums-Management gestaltet.

In diesem Zusammenhang ist auf die Tabelle 3 hinzuweisen, im Rahmen
derer die drei Agglomerationseffekte basierend auf den wichtigsten Attraktivi-
tidtskriterien operationalisiert werden. Dies dient in weiterer Folge als Grund-
lage flir die empirische Evaluierung der Agglomerationseffekte in unterschied-
lichen Shopping-Center-Typen.

E. Zwischenresiimee

EKZ, im Vergleich zu anderen Handelsagglomerationsklassen, weisen
spezifische und trennscharfe Charakteristika auf. Diese rekrutieren sich weni-
ger aus den beobachtbaren Grofien- (Fliche, Anzahl der Geschiftsstitten etc)
oder Strukturparameter (Lage, Art der Geschifisstitten), sondern aus deren
generischen Eigenschaflen, wie dem akkordierten Marktauftritt, und insb aus
dem zentralen und geschifisstittenunabhéngigen Management von EKZ. Die
empirischen Eckdaten weisen auf eine zunehmende Marktbedeutung gegen-
iiber anderen Handelsagglomerationen hin. Die einhergehende steigende Kun-
denpriferenz fiur EKZ lasst auf sog Verbund-/Systemvorteile und bewusst
generierte und gemanagte Synergien von EKZ hindeuten. Die Literatur spricht
in diesem Fall von sog Biindelungs- oder Agglomerationseffekten, die bei
EKZ eine idealtypische Ausprigung erfahren. Diese lassen die Hypothese ent-
stehen, dass insb ein EKZ mehr als die Summe seiner Teile, i.e. Geschifis-
stéitten, ist.

Es kann aus der Handelsforschungsperspektive abgeleitet werden, dass
EKZ als eigenstindiger Betriebstyp, aber auch als Betricbsklasse gesehen wer-
den. Entsprechend reprisentieren EKZ eine evolutiondre Weiterentwicklung
der Betriebstypen Waren- und Kaufhaus. Der Unterschied liegt vor allem im
selbststindigen Charakter der Bestandnehmer — zumindest aus Kundensicht —
(Anm: eigenes Ladenlayout, andere Firma, eigene Marketingziele, -strategie
und operative Marketingmafinahmen) und in dem unabhingigen, geschifts-
stiitteniibergreifenden Management, das Agglomerationseffekte geplant und
nachhaltig zur Steigerung der Attraktivitit des EKZ schafft und erhilt. In-
folgedessen reprisentiert ein EKZ einen Betriebstyp (im Gegensatz zu anderen
Agglomerationstypen), was einer ,,mehrdimensionalen Kennzeichnung der Un-
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ternehmenspolitik* (Miiller-Hagedorn, 1998, 31) entspricht und sich beispiels-
weise aus folgenden Merkmalen als Unterscheidungskriterien zusammensetzt
(vgl Fali/Wolf, 1992, 19; Miller-Hagedorn, 1998, 31, Berekoven, 1995, 28;
Pepels, 1995a, 22 ff;, Pepels, 1995b, 101 ff):

- Sortimentscharakteristika und -politik (Breite, Tiefe)

- Preispolitik (aggressiv, reaktiv, hoch, niedrig)

-~ Verkaufsfliche (Vorhandensein, Grifie)

- raumliche Organisation des Absatzes (zentral, dezentral)

~ Standort des Warenangebots (ambulanter, stationdrer Handel, Positionie~
rung innerhalb von Kommunen)

~ Verkaufsform (Selbstbedienung, Selbstsuche, Teilbedienung, Vollbedie-
nung)

- wirtschaftlicher Betriebstriiger (Handler, Produzent, Konsument)

— Belieferungspolitik {direkt, indirekt)

- Serviceumfang

~ Logistikleistung

— rechtliche Organisation

- etc.

HI. Agglomerationseffekte aus Kundensicht

Aufbauend auf die Diskussion der Deutung und Klassifikation des Be-
griffs EKZ werden in der Folge empirische Einblicke beziiglich der schwer
fassbaren, aber offensichtlich vorhandenen Agglomerationseffekte geboten,
die in EKZ vergleichsweise zu anderen Agglomerationsklassen (Einkaufs-
straen, Fachmarkizentren) bewusster geférdert und geplant werden. Dies
erscheint daher notwendig, da oben erwihnte Klassifikationskriterien, wie insb
das zentrale institutionelle und funktionelle Zentrums-Management, eindeutig
beobachtbar sind. Dieses Merkmal wurde bislang in der Diskussion weit-
gehend vernachléssigt. Es wird daher die Frage behandelt, welche Agglomera-
tionseffekte die Attraktivitat von EKZ determinieren.
 Hierzu dient die Attraktivititsevaluierung von zwei heterogenen, aber fiir
Osterreich typischen Erscheinungsformen von EKZ — einem supraregionalen
und einem regionalen EKZ. Der methodische Steckbrief zu dieser empirischen
Erhebung kann aus Tabelle 4 ersehen werden. Beide EKZ-Formen unter-
scheiden sich insbesondere aufgrund der Anzahl und der Zusammensetzung
der Bestandnehmer bzw der angebotenen Produkt- und Dienstieistungssorti-
mente, der Fliche, der angesprochenen Zielgruppenkreise (landlich, urban)
und des Standortes (peripher, semi-peripher). In beiden Fillen wurde das
Klientel der EKZ uber drei Wochen hindurch vor Ort mit den in Tabelle 3
aufgelisteten Indikatoren fiir die Einkaufszentrenattraktivitdt konfrontiert.
Hierdurch ergibt sich eine Evaluierung der Agglomerationseffekte am jewei-
ligen Standort. Zur Unterscheidung der jeweiligen Intensitit der einzelnen
Effekte wird in weiterer Folge die Korrelation mit der Attraktivitiit des je-

gen EKZ errechnet, wobei Letzteres durch die Zufriedenheit (allgemeine
ttraktivitdt), durch die Agglomerationstreue (nachhaltige Attraktivitat) und
tch die Verweilneigung (situative Aftraktivitdt) gemessen wurde. Die an-
liéBende Darstellung erfolgt zuerst anhand der drei Agglomerationseffekte
danach anhand von typischen Kaufverhaltensaspekten.

Chirakterisierungsmerkmal
Erhebungsmethode

Untersuchungsspezifische Ausprigung
Miundliche, personliche Befragung zu Beginn des
Besuchsprozesses in EKZ

‘ \'Et:ﬁ:hungsinstmment Standardisierter Fragebogen mit offenen und geschlossenen
Fragen
Erhebungszeitravm Dezember 2006

Erhebungsgegenstand
Erhiebungsort

Determinanten der Agglomerationsattraktivitit

Regionales EKZ (25 Bestandnehmer), supra-regionales EKZ
{>>300 Bestandnehmer)

Grundgesamtheit Alle Besucher tiber den Untersuchungszeitraum
StichprobengriBe (auswertbare  n{EKZ-regional)=297; n(EKZ-supra-regional}=1080;
‘Fragebbpgen)

. Stichprobenauswahlverfahren Zeitgesteuerte Zufallsauswahl

Respondenten Besucher (Klientel)} der ausgewdhlten EKZ
Ausschdpfungsgrad ~10%

Augwertung SPSS 14

Tabelle 4. Methodischer Steckbrief Kundenevaluierung

Im Rahmen der Interpretation der Tabellen 4 bis 6 kann gefolgert werden,
dass beide EKZ und damit deren Agglomerationseffekte von deren Klientel als
iiberaus positiv beurteilt werden. Keine der durchschnittlichen Bewertungen

-liegen unter der Mittelkategorie 4 der siebenstufigen Bewertungsskala. Beziig-

lich des Zusammenhangs (= Korrelation) mit den unterschiedlichen Attrak-

HivititsgroBen (allgemeine, nachhaltige und situative Attraktivitit) kann fest-
- gehalten werden, dass die Wirkung der einzelnen Charakterisierungsmerkmale
unterschiedlich ist. Hieraus ldsst sich folgem, dass die EKZ unterschiedlich
- attraktiv beziiglich eben dieser Merkmale auf den unterschiedlichen Stufen des

Kaufprozesses (vor, wihrend und nach dem Kauf) sind. Die Korrelationen
aller Variablen, die dem Rationalisierungseffekt zugeordnet sind, erweisen
sich als eher niedrig, wenngleich — bis auf jene der rdumlichen bzw zeitlichen
Distanz — diese hoch signifikant sind. Der Akkumulierungseffekt — dort beson-
ders der Handels-Mix und die Atmosphfre — und der Anreicherungseffekt —
dort vor allem der gute Ruf ~ weisen den hochsten Zusammenhang mit den
drei Attraktivititsdimensionen auf. Gesamt geschen erscheint aufgrund dieser
Ergebnisse iiberaus evident, wie stark der geschifisstitteniibergreifende Cha-
rakter die Attraktivitdt determiniert. Genau dort setzt bekanntlich in beiden
Fillen das Zentrums-Management mit seinen strategischen wie auch opera-
tiven MaBnahmen an.
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Gesamtbewertung (1=stmme

" o mit i tion mit i jon mit sttuativer "o
Faktor Indikalor apsalat ikt ﬂ;"”“’“’ Attrakiivitat Attraktivitat Atraktwvitat %
regional supra-regional regional supra-regional regional supra-regional regional supra-regional ~
Distanz (1) Das ERZ tst nahe dem Hawshak. 38 EE] - - 0.14 0.09 - 015 %)
(2) Das EXZ ist nahe dom Arbeitspialz. 32 32 . . - . - 0.1 Q
(3) Kunden kbrmen eiriach in das EKZ golangan. 56 52 016 041 020 (X B 510 §"
Emsichbarkett (4) Kunden kéinnen schiel in das EKZ getangon 52 5.0 017 0.10 0.19 015 - .11 )
{5) Kunden kérnen probiomios in das EKZ gelangen 58 52 0.25 0.12 0.23 017 - - £
(61 Beim ERZ i o5 genlgend Parplatze 58 [¥) .05 012 028 0.4 15 008 =
P sglichkei (7 D beim EKZ sind nhzeptabol 67 8.1 R - - 0.10 004 Q15 '{
{8) Dns EKZ bietet gendgend unterschiedlich Parkmagchiesten. 57 5.2 026 0.13 0.27 013 013 0.13 @)
Crreichbarkeit von den (%) D% EKZ Kann einfach von den Parksiatzen aus emekchl werden. 63 5B 0.28 0.17 0.28 022 01 0.08 >
Perkpidtzen {10) Das EKZ knrn sichar von den Parkpiatzen sus emmeicht worden. 80 57 025 020 0.24 022 0.10 - 3
{11} Das EKZ kann rasch van dan Parkplatzen aus emeicht werden. 83 57 0.20 0.18 0.2 023 - 0.07 =
{12) Kunden kannen sich im EKZ ungehindert bewegen. 64 54 0.29 0.26 0.2 028 0.18 0.23 S)
Ortentieruny {13) Kunden kannen sich im EKZ sichar und schet bewegan. 64 5.3 026 0.27 029 029 0.14 022 "g_
o fantie it (14) Kunden kbnnen s«ch m EKZ gut orientieren. 63 53 0.31 021 0.3 028 0.19 015
ewegungetreh (15) Die Gaschafia sind absrsichtich engeordnet im EKZ. 62 53 0.40 03t 0.42 ¥ 028 024 ~
(16) Das EKZ it seun Wwertoln 43 28 018 . . . 019 . T,
(17} £ gibt ganiugend ToRetten i dem EXZ. 56 [ 037 020 037 015 023 019 I
(18) Gas EKZ vartogt tiber gentigend Bankomaten 59 4.5 02t 0.16 031 013 - 017 b
infraatruaur {19) Ons EKZ hat susrekchend Ruhezonen, a7 4.1 031 023 025 017 022 025
(20) Bic Geschafte haben lango Offungszziten im EKZ. 58 6.1 0.38 0.16 045 0.18 0.20 0.09
{20) B il ismmer sauber im EKZ. 62 58 038 021 041 0.21 023 013
Legende. n(lwll)'ZQ? n(supraegronal}=1080: . Rating auf amer graphisch unterstitzien 7siufigen Skala; **...Spearman's Rho (sufgrund das ordinalen Skaierungsniveaus); Fettschm. .. Top 5 Komelationen (bei Wertegieichheit mehr)
Der misst die Starke des Zusammenhangs zwischen den elnzolen Variablan: ja hisher dieser isi, desto stirker ist der Zusammanhang: kein Zusammenhang Ist gegoben, wenn der Komelationskoefizient micht signifikant ist
Aatehe )

Tabelle 5: Evaluierung des Rationalisierungseffekts aus Kundensicht

‘Gesamtbewertung ( 1=stimme

Fekior Incikator absok hicht zu/T=stame mt itz it stuativer
absohut 2 Altrakiivitit Attraktivitat Adtraktivitat
(22) Das EKZ hat viele Handglgeschifto. 58 6.6 052 o3 0.45 028 025 0142
Handetsmix (23) Das EXZ hat eine aitraktiva Auswahl an Handelsgeschiften. 52 83 0.84 037 0.54 032 0.39 0.22
{24) Wan firxtet viele bekanate Handelsgeschafte im dem EKZ. 5.1 8.5 0.51 024 048 0.25 033 014
{25) E gibt ein viaifAnigas Angebol an Waren in dem EXZ. 58 .3 053 020 0.50 0.28 0.32 0.14
Sortiment (28) Die Auswahl in den einzetnen Warenbereichen ist umfangreich in dem EXZ. 53 62 053 0.20 0.50 0.20 038 0.14
(27) Kunden findsn eme Auswahi an in dem EKZ. 51 8.1 054 025 048 027 034 0.17
(28) Kunden bakommen ila, was das Herz begehrt in dem EXZ. 39 54 0.60 0.40 043 .34 0.48 0.33
(29) Dio Prerse (0r die angebotenen Waren in dem EKZ sind miedng.. 43 33 037 024 033 017 034 027 o
PR— (30) Das Preis/Lsistungsverhatinis ist gut in dem EKZ. 5.2 50 052 0.33 047 0.28 0.36 032 b9
{31} Es gibt viete Preisaktionen und Sonderangebote in dem EKZ. 48 47 0.45 0.25 043 0.18 0.37 027 =3
{32) Die Qualitht der n Waren mm EKZ ist hoch. 55 53 048 0.1 .61 0.28 0.29 0.30 =9
(33) Das Personel m EKZ ist freundlich 8.2 54 046 0.30 0.45 022 0.30 0.24 (.l.
Personat (34) Das Persons! im EKZ st kompetent. 59 52 049 033 0.48 0.24 0.33 0.30 =
(35) Das Peryonat im EKZ ist hiffsbereit. 62 54 0.39 0.28 0.42 0.20 0.23 0.27 =
{38) Kundar: empfinden dan Geruch im EKZ ais mcht storend 8.0 57 021 0.2 0.24 022 0.18 0.16 (=%
{37) Dia Luft ist angsnehm im EKZ. 80 48 035 0.26 0.34 0.18 0.29 028 Z
(38) Dia Tempezatur ist angenatim m EXZ. 6.2 50 034 0.23 0.34 014 o 023 ®
(40) fm EKZ st 83 ssften unangehm faut. 83 57 0.30 024 033 0.28 0.19 0.19 =
Atmosphare {41) Im EKZ 51 es angenahm hef. 58 47 022 021 0.2 021 015 02 3
42) Dre Architektur des EKZ st nn-pum 5.1 44 0.47 0.37 043 025 030 0.37 f=d
(43) Im EXZ herrscht eine angenstune Stmmung. 55 48 052 042 048 033 044 047 =4
(44) Die Atmosphire Im EXZ ist angenshm, 58 49 0.54 0.40 046 [ 5] s44 0.50 oe
Legende: | I{SUPra-egion 1080; *. Raling auf siner graphisch unterstiilzien 7stufigen Skala, ** Spearman's Rho (aufgrund des ordinalen Skalierungsniveaus); Fettschnfl... Top 5 Koredalionen (bet Wer legleichheit mehr)
i Der misst die Siarke des Zusemmenhangs zwischen den enzelnen Vemablen, ja hahar derser (51, desto Starker ist der Zysammennang: kein Zusammenhang 1st gegeben, wann der Korrelationskoaffinant nicht signdikant (st
(sishe -}

Tabelle 6: Evaluierung des Akkumulierungseffekts aus Kundensicht
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Treiber werden von Bestandnehmern fiir Agglomerationseffekte in EKZ als
{)&6

wichtig fiir den Erfolg der eigenen Geschifisstitte wahrgenommen?

26 Peter Schnedlitz/Christoph Teller
Um ergiinzend belegen zu konnen, wie stark der Agglomerationseffekt
s Kaufverhalten wirkt, sei in weiterer Folge das Ausmal des sog ,,Multi-
R NS hopping® — also das Befriedigen von mehreren Bediirfnissen an
%g Seldss o3| 3§ - Agglomerationsstandort — anhand der Anzahl der durchschnittlich be-
e§ 5 n Geschifte in den beiden EKZ gezeigt.
apssesy | -
Regionales Einkaufszentrum Supra-regionales
§ Einkaufszentrum
;B E 22(14) 46 G.9)
Eg g 17273 2/4/8
P hspagbey ! g N_ 297 o0
: abeélle 8: Charakterisierung des Multi-Purpose-Shopping
axlasal sl Tabelle 8 bestatigt die Hypothese, dass Kunden regionaler wie auch supra-
T M i it B regionaler EKZ zumeist mehr als eine Geschiftsstétte des Einzelhandels in der
£F § F Agglomeration aufsuchen (siehe Mittelwerte). Mehr als 50% aller Probanden
£" Relasinasl s ésiehe 2. Quartil) besuchen zwei oder mehr Handelsgeschifie. Ist dieses Er-
nis fiir das supra-regionale EKZ wenig liberraschend, so verwundert der
iy _hohe Mittelwert jedoch im viel kleineren EKZ, da dieses sehr stark lebens-
§§ b R iitteldominiert ist. Selbst dort erweist sich die Akkumulierungswirkung als
HE 1 beachtlich.
Eé 2 H i = ... Zusammenfassend gilt es festzuhalten, dass die Ergebnisse das Vorhan-
§ AREGSESN T ¢ 2 densein von Agglomerationseffekten dokumentieren und wiederholend die
§ H i g Tatsache unterstreichen, dass es sich bei einem EKZ um ein Geschifisstitten-
i‘s. i 3 stem handelt, das mehr als die Summe seiner Teile ist. Anders ausgedriickt,
5 2 & zelne Geschifisstitten, unabhingig von ihrer Gréfe und Adhisions- bzw
a § 2 ravitationskraft, kénnen im Rahmen von EKZ nicht losgelost gesehen wer-
i £ N en, da diese nur ein unverhdlinismiBig, zB aufgrund ihrer GréBe, als be-
i £ % fimmender Attraktivititstreiber gesehen werden kdnnen. Eine von dieser
it S berlegung geschéfisstittenunabhiéngige Betrachtung wiirde das Phénomen
y % go die Attraktivitdtswirkung der Gbergeordneten Agglomeration im ungenii-
F N enden Ausmal begreifen.
W
I § S
H g HEE
i g§ § E % il IV. Agglomerationseffekte aus Bestandnehmersicht
H Egﬁgg v % < Das gegenstindliche Kapitel betrachtet das Phéinomen der Agglomera-
HIEE gg % § ¥ tionseffekte ergénzend zur Kundensicht aus Bestandnehmerperspektive. Empi-
g g§ggg & .§ risch gesicherte Erkenntnisse werden in der wissenschaftlichen Literatur dazu
g £ gﬁ sééi 3 weitgehend vermisst (vgl Howard, 1997). Vor dem Hintergrund des Schwer-
TESTHeEs ] LXE; punkts dieser Arbeit wird an dieser Stelle folgende Frage fokussiert: »Welche
% R
' 2
i 3
b S

Fakior
Handeishemde
Disstactsnehmonmmix
Kurkienocenserung

Tmage! Bekanntisit
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A. Methodische Aspekte

Zur Beantwortung dieser Frage werden die Daten einer empirischen Stu-
die herangezogen, im Rahmen derer eine Befragung von Bestandnehmern von
neun EKZ durchgefiihrt wurde. Entsprechend der Grundgesamtheit aller EKZ
in Osterreich wurden bei der Auswahl der Untersuchungsstandorte auf fol-
gende Strukturgréfien Riicksicht genommen: geographische Lage, Grofle, Be-
standnehmer-Mix. Fiinf EKZ haben zwischen 17 und 47 Bestandnehmer und
vier zwischen 72 bis 134 Bestandnehmer. Durch diese Zusammensetzung von
lokalen, regionalen und supra-regionalen Agglomerationen wird gréflen- und
stukturabhiingige Besonderheiten von Agglomerationseffekten Rechnung ge-
tragen.

Als Respondenten wurden Filialleiter, Inhaber oder Geschiftsfithrer defi-
niert. Diese kénnen als Experten gesehen werden, da sie tdglich neben strate-
gischen auch operative Management- und Durchfiihrungsaufgaben wahreh-
men und somit iliber den hdchsten Informationsstand beziiglich der jeweiligen
Geschifisstitte, aber auch des jeweiligen EKZ verfiigen (Meuser/Nagel, 2005,
73). Der standardisierte Fragebogen wurde in Papierform und in digitaler,
web-basierter Form an 704 Experten iibersandt, die jeweils eine Geschifis-
stitte in einem EKZ reprisentieren.

Entsprechend der Vorschlidge von Grant/Teller/Teller (2005) wurden die
retournierten bzw im Web ausgefiillten Fragebogen einer kritischen Priifung
hinsichtlich der Antwortverldsslichkeit der Respondenten unterzogen. Dies
umfasste die Kontrolle der Antwortzeiten, des Umfangs des Item-Non-Response
und zahlreiche Plausibilititspriifungen. Letztendlich konnten 217 voll und sorg-
filtig ausgefiillte Fragebdgen in die Auswertung aufgenommen werden. Dies
entspricht in etwa 38% der definierten Grundgesamtheit, i.e. aller Bestandneh-
mer in den neun Zentren.

Einen Uberblick zur methodischen Vorgehensweise bietet Tabelle 9

Untersuchungsspezifische Auspragung

Schriftliche Befragung (Web-basiert und postalisch)
Standardisierter Fragebogen mit offenen und
geschlossenen Fragen

Juni bis August 2007

Agglomerationseffekte aus Unternehmersicht
ortsunabhingig

Alle Geschiaftsstdtten in neun ausgewdhlten
Einkaufszentren (N=704)

217 (280 online und 37 postalisch eingemeldet)

Charakterisierungsmerkmal
Erhebungsmethode
Erhebungsinstrument

Erhebungszeitraum
Erhebungsgegenstand
Erhebungsort
Grundgesamtheit

Stichprebengréfie (auswertbare

Fragebogen)
Stichprobenauswahlverfahren Vollerhebung
Respondenten Verantwortliche flir die jeweilige Geschafisstéitte (i.c.

Filialleiter, Inhaber, Geschiftsfiihrer)
~25%
SPSS 14

Riicklaufquote
Auswertung

Tabelle 9: Methodischer Steckbrief Bestandnehmerevaluierung
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B. Stichprobencharakterisierung

Vechend der Befragungsstrategie waren mehr als 90% der 217 Res-
ti Filialleiter. Fast vier Fiinftel der reprisentierten Geschifisstiiten
inzelhandelsbranchen zugerechnet werden, wobei dabei der Textil-
del (30%), der Lebensmitteleinzelhandel (12%) und Uhren- und
eitizeihandel (9%) dominieren. Beziiglich anderer Strukturgréfien der
?%ﬁssiﬁiien kann festgehalten werden, dass sich sowohl klemﬂachlge wie
| lachige Betriebstypen in einem reprisentativen Verhiltnis zueinan-
* Stichprobe finden. Ein zusammenfassender Uberblick kann aus Ta-
-ersehen werden:

a

Charakierisierungsmerkmal

Untersuchungsspezifische Auspréigung n
iof der Respondenten Filialleiter = 54,8% 210

Inhaber = 21%

Geschiftsfithrer = 14,8%

Senstige Positionen = 9,5%

Einzethandel = 78,6% 210

Gewerbe/Dienstleister = 13,8%
. Gastronomie = 7,6%

Weniger als EUR 600.000 = 34,5%

EUR 600.000 und mehr = 65,5%

1, Quartil = 30 Kunden

2. Quartil = 66 Kunden

3. Quartil = 250 Kunden

m= 37522 (s =891,77)

1. Quartil = 70 m2

2. Quartil = 120 m?

3. Quarti] = 257m?

m = 468,37 (s = 985,745)
de: n...Stichprobengrofle; #... Anzahl; m.. Mittelwert; s...Standardabweichung
ntherkang: 1. Quartil,..25% der Werte liegen darunter/75% dariiber; 2. Quartil...50% der
erte Hegen darunter/daritber; 3. Quartil...25% der Werte liegen dariiber/25% darunter; Die
iterenden StichprobengroBen ergeben sich aus fehlenden Werten. Dieser Item-Non-
____i)oase entsteht durch den sensiblen Charakter der abgefragten Strukturgrofien.

200

Kundenfrequenz (# an 169

‘zabletiden Kunden pro Tag)

Verkaufsliche (m?) 192

abelle 10: Stichprobencharakterisiemng

C. Existenz von Agglomerationseffekten in EKZ

Neben den Strukturgrifen, aus denen sich nur schwer erkennen ldsst,
‘welche Rolle die reprisentierte Geschiftsstitte innerhalb des Standortverbun-
des im EKZ spielt, galt es zu evaluieren, ob eine (Kunden-)Frequenzbringer-
_oder eine Frequenznehmerfunktion iibernommen wird?). Es zeigt sich, dass nur
in geringer Teil (1,4%; 3 Geschiftsstitten in 9 Zentren) sich als reiner Fre-
‘quenzgeber fiir andere Bestandnehmer in den jeweiligen EKZ sicht (siche

: 3} In diesem Zusammenhang werden oft die Begriffe Leit- (oder Anker-) bzw
Nebenbetrieb verwendet.
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Abbildung 6). Diese realistische Einschitzung belegt die symbiotische Be-
ziehung zwischen Geschifisstitten in EKZ. Es ldsst sich mit geringen Ein-
schrinkungen folgern, dass jede Geschifisstitte groBenunabhingig von der
~Oravitationskrafi" der anderen Unternchmen profitiert. Hierdurch werden alle
Unternehmen in einem EKZ zu Symbionten, wodurch ein Agglomerations-
effekt fiir Unternehmen evident wird.

Ihr Geschift ...

...profitiert gar nicht von der Kundenlrequenz, die anders
erzeugen. Ihr G Filiae ist der mit Abstand
wichtigste Frequenzbringer in diesem EKZ. s

...profitiert nur ein wenig von der Kundenfrequenz, die andere
Geschafte erzeugen. Ihr Geschaldihre Fillale tréigt einen grollen
Teil zur Ereugung der Kundenfrequenz in threm EXZ bai.

..profitier van der Kundenfreq , die andere G
arzeugen. the Geschaltihre Filiale riigl auch einen bemerkbaren
Teil zur Erzeugung der Kundenfrequenz in Ihrem EKZ bei.

...profitiert zu einem Tell von der Kundenireq
die durch andere Geschifte in threm EKZ erzeugl wird,

.. profiliert viillig von der Kundenfrequenz, die durch andere
Geschiifte in ihrem EKZ erzeugt wird.

80%

n=217 0%

Abbildung 6: Selbstevaluierung hinsichtlich der Rolle als Kundenfrequenz-
geber und -nehmer in EKZ

Diese Erkenntnis wird durch ein weiteres Ergebnis im Rahmen der
Evaluierung des jeweiligen EKZ gestitzt. Die Bestandnehmer wurden mit
einer Kontinuum-Skala konfrontiert. Basierend darauf wurde gefragt, ob das
gegenstindliche EKZ aus Kundensicht eher als Einheit (linker Pol) oder
lediglich als Ansammlung von Geschifisstitten (rechter Pol) wahrgenommen
wird (vgl Abbildung 7). Der Mittelwert der Bewertungen liegt im linken Be-
reich der Skala bei 8,28. Auch die Verteilung der Werte auf Punktekategorien
(zusammengefasst in 10er-Kategorien) zeigt cine hiufigere Bewertung hin-
sichtlich der Wahmehmung als Einheit. Lediglich 6,1% der Respondenten
wihlten eine Bewertung im Bereich des rechten Pols, der auf eine Wahmeh-
mung hinsichtlich einer losen Zusammensetzung von Geschifisstiitten hin-
deutet. Die EKZ werden also mehr als die Summe seiner Teile gesehen wer-
den, was wiederum auf das Vorhandensein von Agglomerationseffekten im
Sinne einer libergeordneten Wahrnehmung der Bestandnehmer als Gruppe hin-

deutet,

Hande] und Marketing 31

Wird aus lhrar Sicht ihr EKZ als Einhell wahrgenommgm oder als eine Ansammiung von
mehreren Boldaban*?

o

Max, 50;4‘ L T : . e e e

m=8.28
{s=32,8}

Am’ggﬂg‘ Bringen Sw den Regior in dis gewinschia Position' Bilta bewarten Sis
disse zwischen der linken Position (gsvdm‘g als Einheit wahrgenomitien flinks
500) urxt dar rechian Pasition (= viilig sis Ansammiung von Belrieben
wahrgenommen [rechts 50)).

ildung 7: Bewertung der EKZ in der Wahrnehmung als Einheit oder als An-
miung von Geschiéiftsstitten

D. Evaluierung der Treiber von Agglomerationseffekten durch
Bestandnehmer

_ Im Vergleich zu gewachsenen Agglomerationsformaten, wie Einkaufs-
straflen oder innerstadtische Einzelhandelscluster, werden — wie in den vorigen
apiteln dargestellt worden ist — EKZ und alle damit verbundenen ge-
Aftgstitten-tbergreifenden Bereiche bzw Aktionsfelder von einem zentralen
tytionalisierten Management zum Zwecke der Attraktivitdtssteigerung be-
usst. Um die Wichtigkeit jener Bereiche, fur die das zentrale Management
ekt verantwortlich ist, und jener Bereiche, die durch die Prisenz der Be-
widnehmer indirekt determiniert werden, zu evaluieren, wurden die Respon-
aten mit 35 Fragen (= Indikatoren, Ttems) konfrontiert (vgl Tabelle 11). Die
wertung hinsichtlich deren Bedeutung fiir den Erfolg — im Sinne von Um-
Gewinn, Kundenanzahl und -treue — fiir die Geschiftsstitte der Proban-

wurde auf einer sieben-stufigen Ratingskala bewertet.
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Faktoren

Indikatoren

Operative
Marketing-
malnahmen

Infrastrukturelle
MaBnahmen |
(strategisch)

Infrastrukturelle
Malfnahmen 11
(operativ)

Veranstaltungen
Steigerung lmage
Informationen iiber MAFO
Kommunikationsmafinahmen
Image des EKZ
Bekanntheit des EKZ
Sonstige Manahmen zur
Verbesserung Atmosphire
Preisaktionen

Dekoration

Architektur

0,772
0,763
0,703
0,674
0,591
0,588

0,579
<0,5
<0,3
<0,5

Erreichbarkeit Kunden
Verkehrsanbindung
geographische Lage

Anzahl Parkplitze
Vorhandensein von attraktiven
Geschéfien

Niedrige Kosten fiir
Parken/Gratisparkplétze
Einheitliche Offnungszeiten

0,870
0,681
0,661
0,657

(0,543

0,525
<0,5

Reinigung
Orientierungssystem
Offentliche Toilettenanliagen
SicherheitsmaBnahmen
Anordnung der Geschifie
Parkleit-/Orientierungssystem

0,790
0,731
0,651
0,631
0,568
<0,5

Bauliche Verschénerungen
Zentrales Management
Zentrales Marketing
Ruhezonen

Einheitliches Erscheinungsbild
der Geschifie

Marke des EKZ

Zentrale Infostelle

Erreichbarkeit Lieferanten
Einfache Warenanlieferung fir
Lieferanten

Mix der Gastronemiegeschifte
Mix der
Unterhaltungsunternehmen
Mix der Handelsgeschiifte

Erklgrte Varianz (%; £ der
quadrierten Faktorladungen}*
Cronbach o**

¥

14,959

0,896

12,406

0,794

10,563

0,845
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Zentrales
Management
(funktionell &
institutionell)

Logistische
Infrastruktur
Lieferanten

Bestandnehmer-
mix

Informationen fiber MAFO
KommunikationsmaBnahmen

eichbarkeit Kunden
‘erkehrsanbindung

orhandensein von attraktiven
Geschiifien
_ Niedrige Kosten fir

Parken/Gratisparkplitze
Einheitliche Offnungszeiten

inigung
‘Orientierungssystem
. Offentliche Toilettenanlagen
SicherheitsmaBnahmen
_Anordnung der Geschific

Kleit-/Orientierungssystem

inheitliches Erscheinungsbild
“der Geschiifte

Marke des EKZ

o Zentrale Infostelle

0,651
0,651
0,647
0,591

0,560
0,517
<0,5

Erreichbarkeit Lieferanten
infache Warenanlieferung fur
ieferanten

0,904

0,875

Mix.der Gastronomicgeschifte
Mix der

* Unterhaltungsuntemehmen

Mix der Handelsgeschifie

0,846

0,726
0,684

Erklirte Varianz (%; X der
“quadrierten Faktorladungen)*
Cronbach a**

9,491

0,862

7,861 7,735

0,930 0,837
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Anmerkungen:

Matrix zeipt die (rotierten) Faktorladungswerte (Stirke und Richtung der Beziehung (Korre-
lation) zwischen Indikator und Faktor)

Faktorenanalytische Durchfithrungsdetails:

Hauptkomponentenmethode;

Varimax Rotationsmethode;

Zahl der extrahierten Faktoren basierend auf dem Kaiser-Kriterium

Kriterien zur faktoranalytischen Eignung der Datenmatrix:

Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMK oder measure of sampling adequacy); KMK=,885
(== verdienstvoll)

Barlett Test auf Sphirizitit y2= 4203,27; df=595; p<0,00]1 (= Indikatoren sind hinreichend
korreliert)

Legende:

*...beschreibt den Anteil der durch den jeweiligen Faktor erklirten Varianz aller Indikatoren
**,..Ma8 fir die interne Konsistenz (Reliabilitit) der hinter den jeweiligen Faktoren stehenden
Indikatoren {u~,7 = hinreichend konsistent}

Tabelle 11: Faktorenanalyse zu den Treibern von Agglomerationseffekten aus
Unternehmersicht

Unter Anwendung einer explorativen Fakiorenanalyse lassen sich diese
Indikatoren zu sechs Faktoren zusammenfassen (zu den Details der Faktor-
analyse siche die Anmerkungen in der Tabelle 11). Diese Faktoren kénnen als
inhaltliche Klammer zwischen den jeweils summierten Indikatoren, deren Be-
wertung untereinander stark korreliert, verstanden werden. Die einzelnen Fak-
toren sowie deren Interpretation kénnen wie folgt beschrieben werden:

Faktor 1: Operative Marketingmafinahmen durch das zentrale
Management

Um diesen Fakior gruppieren sich all jene Items, die als operative MaB-
nahmen des Marketings fiir ein EKZ verstanden werden kdnnen. Dieser Ein-
satz von Marketinginstrumenten, wie Kommunikation, Preis- und Produkt-
politik intendiert sowohl die lang- als auch die kurzfristige Beeinflussung des
Kundenverhaltens und der Kundenwahrnehmung.

Faktor 2: Strategische infrastrukturelle Mafinahmen durch das zentrale
Management

Der Fokus dieser Bestimmungsgrofien fiir den Erfolg von EKZ zielt vor
allem auf die Planung, Gestaltung und Organisation des inneren und dufleren
Standortes von EKZ auf einer abstrakien, umfassenden und nachhaltigen
Ebene ab. Dies betrifft typische Aufgaben der Standortplanung des EKZ-Ma-
nagements.
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ktor 3: Operative infrastrukturelle Mafinahmen durch das zentrale
anagement

Im Vergleich zu Faktor 2 liegt der Schwerpunkt dieser unter dem dritten
inkludierten Ttems im Bereich der infrastrukturellen Attraktivitdtsbeein-
ng des bestehenden Standortes. Es handelt sich wie beim ersten Faktor
elange des Standortmarketings.

Eaktor 4: Zentrales Management im funktionellen wie auch im
titutionellen Sinn

Items dieses Faktors beschreiben auf einer allgemeinen Ebene die
htigkeit des Vorhandenseins bzw die Konsequenz eines zentralen Manage-
ts und Marketings im EKZ.

Faktor 5: Logistische Infrastruktur fiir Lieferanten

Die Warendistribution zum EKZ und zu den Geschiiftsstitten des EKZ
durch diesen Faktor beschrieben. Hierbei erfolgt die Evaluierung aus

Faktor 6: Bestandnehmer-Mix

Der letzte Faktor umfasst den Bestandnehmer-Mix (Handel, Gastronomie
und Dienstleistung) als méglichen Treiber firr den Geschifisstattenerfolg und
tepriisentiert damit den fiir alle Agglomerationsformate ureigenen Erfolgstrei-
Ber.— die Bestandnehmer und deren Zusammensetzung, welche jedoch letzt-
indlich durch das zentrale Management beeinflusst werden.

Um die relative Wichtigkeit der Faktoren zu berechnen, wurden iiber die
je Faktor zusammengefassten Items Mittelwerte der Bewertung gebildet. Ins-
mt weisen alle Beurteilungen hohe Werte auf, d.h. alle Ausprigungen lie-
iiber dem Wert 4. Die Items der Faktoren 1 und 2 sind signifikant hiher
wertet (Wilcoxon-Test; p<0.05) als die restlichen vier.

_ Dies zeigt, dass die Aufgaben der Standortplanung aber auch der opera-
en Gestaltung und Organisation der EKZ-Infrastruktur als die wichtigsten
iber fiir den Erfolg der Geschifisstétte der Bestandnehmer beurteilt werden.
Faktor 6 (Bestandnehmer-Mix) rangiert gleich auf mit dem zentralen
Standortmarketing auf der dritten Stelle.
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Wia wichtig sind folgende Eigenschaften (Faktoren) fiir den Erfolg (=Umsatz/Gewinn/Kundenanzahl
Kundentreue} lhres Geschafts/ihre Fillale?"
g 1 2 3 4 & ]
Faktor 1: Operative
MarketingmaRinahmen 8101 =083
Faktor 2: Infrasirukturelie ’, =057
Mafinahmen | (strategisch) §s0¢ ’
Faktor 3: infrastruktureiis "
Mafinahmen 1l {operativ) 152 s<0.78
Faktor 4: Zentrales
Management (funktionell! 490 ¢ 5=0,89
nstitutioneft) :
[Fakior 5; Logistische ‘ 5156
Infrastruktur for Lisferanten 4818 '
Faktor 6. k. =105
Bestandnehmermix st ’
Anmerkung: n=217. die Werla im Sch i on
Mittotwerte ber die Indiketoren ja Faklor fs:eﬂe Ergebnlsse der
Fakiorenanalysg) s=Standardabwelchung;
Milteswerte der Faktoran 2 und 3 sind ygniﬁkanl hbher als jene der
gnderen Fakioren (Wiltoxen-Tast; p<0.5)

Abbildung 8: Bewertung der Treiber von Agglomeratzonseﬁekten aus Unter-
nehmersicht

Die vorliegenden Ergebnisse weisen darauf hin, dass von den Experten
neben dem Vorhandensein und dem Mix von Bestandnehmern typische EKZ-
Mafnahmen direkt als wichtig fiir den Erfolg jeder einzelnen Geschifisstétte
gesehen werden. Dies kann als Beleg dafiir interpretiert werden, dass die
bewusste Beeinflussung geschiftsstittenibergreifender Bereiche durch eine
zentrale Stelle Agglomerationseffekte fiir die einzelnen Teile eines EKZ im
Sinne einer Beeinflussung des individuellen Erfolgs schafft. Interessant gilt es
in diesem Zusammenhang zu erwahnen, dass die Ergebnisse keine signifikan-
ten Anderungen zeigen, wenn man die Bewertung zwischen jenen Responden-
tengruppen vergleicht, die ihre Geschéfisstétten als Frequenzgeber (Leitbetrieb)
oder als Frequenznehmer (Nebenbetrieb) einstufen (Kruskal-Wallis H-Test;
p>0,05).
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‘ luierung von Agglomerationseffekten fiir Kunden durch
Bestandnehmer

tel Il wurden die Agglomerationseffekte bzw die Determinanten
glomerationsattraktivitit aus Kundensicht evaluiert. Im Rahmen der
ndlichen Studie wurden die ,,Experten” mit derselben Hembatterie
ert und gebeten, diese aus Sicht der Kunden des EKZ, in dem sich
schiifisstitte befindet, unter Anwendung derselben sieben-stufigen
gskala zu bewerten (vgl Tabelle 12, Tabelle 13, Tabelle 14). Obwohl die
hten EKZ im Rahmen der beiden Studienperspektiven unterschiedlich
lassen sich zahlreiche Gemeinsamkeiten beziiglich der Evaluierung der
merationseffekte erkennen.

wuch hier kann die Bewertung der Bestandnehmer als insgesamt hoch
1 werden, da die Mittelwerte der 51 Itembewertungen unter dem mitt-
Ratingwert 4 liegen. Bis auf wenige Items der Faktoren Erreichbarkeit
Parkplatz sind die Korrelationen mit den drei Aftraktivititsfaktoren
ikant. Insgesamt lassen sich Korrelationen mit zum Teil mittlerer Stirke
identifizieren. Ebenso wie bei der Kundenevaluierung besteht die
kste Korrelation zwischen den Items der Faktoren Image, Sortiment sowie
rientierung/Bewegungsfreiheit und den drei Attraktivititsdimensionen. Hier
It zusdtzlich die Infrastruktur eine Rolle. Der Handels-Mix und die Atmo-
sphiire weisen keine vergleichbar hohe Beziehung mit der Attraktivitat auf. Es
, it sich folgern, dass die Ergebnisse der Kundenevaluierung durch die Eva-
, eriing seitens der Bestandnehmer mit geringen Abweichungen bestitigt
‘ rden. Aus Bestandnehmersicht spielt demnach vor allem der geschéfis-
eniiibergreifende Faktor Image eine wichtige Rolle fiir die Attraktivitit.
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menfassend kann festgehalten werden, dass ...

glomerationseffekte fiir EKZ aus Bestandnehmersicht eindeutig
fiziert werden, von welchen eine positive Witkung (zusitzliche Fre-
einheitliche Wahmehmung des EKZ aus Sicht der Kunden) fiir
standnehmer ausgeht. Dies wird unabhéingig von jenen Probanden
; welche die Rolle der von thnen reprisentierten Geschifisstitte
¢quenzgeber oder -nebmer sehen.

che, fiir die das zentrale Management verantwortlich ist, von
agender Bedeutung fiir den (betricbswirtschaftlichen) Erfolg der
ehmer angesehen werden,

e Attraktivitit des EKZ fiir Kunden durch jene Agglomerations-
kie stark determiniert wird, welche durch das das zentrale Manage-
ent bewusst beeinflusst werden.

Y. Exemplarische Modellrechnungen zu
Agglomerationseffekten

Attraktivitdt eines EKZ oder Urban Entertainment Centers fiir den
er ergibt sich einerseits (i) aus dem Angebots-Mix der einzelnen
ehmen und Dienstleister innerhalb eines Standortes und andererseits
Atiraktivitit des gesamten Centers gegeniiber dhnlichen Centern,
om . Verbraucher als potenzielle alternative Einkaufsstitten bzw aus
cht als Mitbewerber gesehen werden kénnen.

ng~Center im Raum Wien verzeichneten allgemein ein starkes
. nnicht nur innerhalb der bestehenden Zentren, sondern auch durch
ngen von Standorten (zB: Millennium City, Stadioncenter etc).
igt die Nachfrage von Konsumenten nach neuen Formen des Ein-
Betreiber von Shoppingcentern nimmt der Wettbewerb zu und
Aufrechterhaltung der Attraktivitdt ihres Zentrums gegentiber dem
niden Umfeld.

r Erbaltung der Attraktivitiit des Standortes konnten die Betreiber des
‘dem Wachstum anderer Shopping-Center im Raum Wien mithalten
belle 15).
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gibt jeweils die Umsatzrelation zum Vorjahr an. Insgesamt
1:den Gesamtumsatz in der beobachteten Periode kontinuier-

kann auch festgehalten werden, dass sich die Entwicklung
2 35 = KZ besser darstellt als die Entwicklung des &sterreichi-
e L= S~ N v
;ﬂ > - - msgesamt.
5 xtil und Bekleidung ist das wertmiBig grofte und aus Ver-
Ely . e o o o o . it das bedeutendste Umsatzsegment innerhalb der vergleich-
8 = € & & o5 o & Center. Sein Anteil liegt bei rund 30%.
= ¥ &t o T N o . . .
S @ + \yse der Entwicklung des Textilanteiles stehen nur Umsatz-
ahren zur Verfugung. Aus Sicht des Angebots-Mix lag der
g - ® & = 0 ereiches im EKZ | mit 23% im Jahre 2001 deutlich unter
o = s ° o & g ) 5 X '
n | S - - = erber EKZ 2 mit 32% und dhnlichen Centern im Raum Wien
g1 . 6). Eine derart grofie Differenz von rund 40% birgt mittelfris-
=R - DS S & ings Kompetenzverlustes im Textilbereich.
5 @ v
Yo EKZ 1 EKZ2 EKZ 3 EKZ 4 EKZ 5
5 “oom e 23% 32% 26% 27% 32%
i x o o2
5 - 28% 34% 32% 27% 33%
H e Lo oo oo kS N
g &tnouwss % N
45 Sz ggcg ES 46 90 19 12 1
;% w M b §
o ’g entation Einkaufszentren 2001/02 und 2003/04
gz 2 25 3 s ,
o | A - - 2 E Textil am Gesamtumsatz von vergleichbaren Shopping-Centern in/
g 9 vl ¥ ahl der Textilanbieter
al g e - o = @ on s |8 £ 8 . : oo
3 s g g v g = 20w & U ng des Anteils Textil innerhalb des EKZ | war zur Erhal- -
o @ AR T 2 & vitdt im Angebot-Mix sinnvoll und wirtschaftlich notwendig.
e 81 8 Zusammenhang stellt sich die Frage, ob diese Expansion des
| = ol B o e 18 . ‘rage, o P .
G = ¥ =z = =4 al & 8 mit einem einzigen Textilanbieter wie TEXTIL | bzw bei
B > e a4 2 < & 2] .8 g . . .
~ | = = T| @ dér Ende der 90er Jahre vorhandenen Textilanbieter im EKZ |
) N % < fg en wire. Dies kann aus heutiger Sicht als duflerst unwahr-
= é 5 g =88 g g 2| & ehen werden. Der Markttrend verlduft in Richtung abnehmender
5 < g 8 &l 5 nloyalitit bei gleichzeitiger Zunahme von Wechselverhalten
& 5 ks 5ig Behavior™). -
- = e e g1 2 bei-auch auf die zielgruppenspezifische Ausrichtung von Anbie-
=N - — 8 & 2 2 : . .
-] & - - 5 5l 8 n, die mit einem spezifischen Konzept von Sortiments- und Preis-
¥ g % 3 : thaximale Abdeckung der soziodemografischen Gruppierungen
& § § 5228 g 2 Z g Dieser Optimierungsansatz der Zielgruppen eines Shopping-
L & &8 883 2 |8 2 :) stitigt sich auch durch die héhere Zahl von Textilanbietern in den
252 baren Shopping-Centern (siche Tabelle 16). Die Positionierung der
, " w o B <} richtet sich vornehmlich an eine Kernzielgruppe ab dem Al-
* o — o ;n B a2 BSOS Jahren und einkommensbezogen an mittlere Schichten.
a8 2o 2 ] ==y 2 & ) . . - s
2R 8 2 B 5 g2l 3 1 & Annahme, dass die Firma TEXTIL | alleiniger groffldchiger

hieter innerhalb des EKZ | geblieben wire (bzw bei stabiler Anzahl

s

etern), stelit sich die Frage nach der moglichen Konsequenz aus
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einem reduzierten Angebots-Mix fiir die Besucher des EKZ | sowie fiir die

Attraktivitit des EKZ 1 gegeniiber anderen Shoppingcentern mit breiterem ) S482135 (23] KA )
Textilangebot. Der damit anzunehmende Verlust an Attraktivitdt fur das | ) 7:994.153 (94.3) 62005247 i
EKZ 1 hitie wiederum negative wirtschaftliche Nachteile fiir einen Anbieter (96,4) 7.849.640 (98,2) 59.650.360 (96.2)
wie die Firma TEXTIL 1. Der relative Marktanteil innerhalb des EKZ 1 allein 7!%0069 (105,2) 8.996.371 1146 62

ist wenig aussagekriftig, wenn diesem entgangene Umsatzchancen auf der an- Wh;m dos Tnatituts fir EKZ 1 0y - '?-03'6]291) (1.03’9)
deren Seite gegeniiber stehen. Die Aufrechterhaltung der Afttraktivitt eines kﬁﬁng (2005) ;;,zg;;z {T:«::tz

Standortes fillt unter die unternehmerische Sorgfaltspflicht eines EKZ-Ma-
nagements. Darin zeigt sich am besten die unteilbare Symbiose zwischen Be-
treiber und Bestandnehmer,

Bei der Feststellung eines kausalen Zusammenhangs zwischen der Er-
6ffnung neuer Textilgeschifte im EKZ I und einem Umsatzriickgang bei
TEXTIL 1 ist der Einfluss unterschiedlicher Faktoren zu beriicksichtigen. Vor
allem geht es um die Frage, ob die Firmenkonjunktur von TEXTIL | in Korre-
lation zur Entwicklung im EKZ 1 steht,

Aus Konsumentensicht steht die Sortiments-, Werbe-, Preis- und Aktions-
politik eines Unternehmens im Vordergrund. Wesentlich ist hierbei auch, wie
die Zielgruppen auf das Gesamtangebot der Firma TEXTIL 1 reagiert haben.
Als Messlatte dafiir wird der ausgewiesene Gesamtumsatz der Firma TEX
TIL I herangezogen (siehe Tabelle 17).

Die nationalen Umsatzzahlen der Firma TEXTIL I zeigen einen deutli-
chen Umsatzriickgang in den Jahren 1997 und 1998 sowie 2001 und 2002 (die
Jahre 1999 und 2000 sind im Firmenbuch des Handelsgerichtes fehlend). In
der Periode zwischen 1996 und 2002 hat sich der landesweite Umsatz von
TEXTIL I um rund 43 Prozent reduziert, im gleichen Zeitraum im EKZ |
Hhur um rund 25 Prozent. Da der landesweite Riickgang nicht nur auf eine
Reduktion der Verkaufsfliche zuriickzufiihren ist, kann davon ausgegangen
werden, dass die Sortiments-, Preis- und Aktionspolitik von TEXTIL 1 in
diesen Jahren bei den Verbrauchern nicht denselben Anklang fand wie in den 7
Jahren davor. Dies bestétigt sich auch darin, dass der Umsatzriickgang von
TEXTIL 1 auf nationaler Ebene 1997 und 1998 sowie 2002 prozentm#Big dem:;
Umsatzriickgang von TEXTIL | im EKZ | im selben Zeitraum entspricht.

Uinsatzentwicklung der Firma TEXTIL | national und im EKZ |

- Interpretation der Tabelle 17 ist zu beriicksichtigen, dass das Ge-
ghr der:Firma TEXTIL 1 jeweils einen Zeitraum von Februar bis
fasst und somit nicht deckungsgleich mit dem Kalenderjahr ist.

vorliegende Zahlenmaterial iisst darauf schliefien, dass als kausale
uf den Umsatzriickgang von TEXTIL 1 im EKZ I der dster-
schifisriickgang von TEXTIL | in den Jahren 1997 und 1998
sehen werden kann. Darauf weisen auch die gestiegenen Um-
2003 hin, die Resultat eines nationalen Relaunches des Ange-
‘Neugestaltung des Geschiftes von TEXTIL | waren. Vor allem
five Entwicklung von TEXTIL | des Jahres 2003 im EKZ I ist ein

z daflir,
kommt, dass im Jahr 1996 der Umsatz von TEXTIL | im EKZ I

tiger als neun Prozent vom Osterreichweiten Gesamtumsatz von
1 betrigt, der Anteil des Standortes EKZ | bis zum Jahr 2003 auf
Prozent des Gesamtumsatzes von TEXTIL | steigt. Informationen zu
wbereinigungen von TEXTIL 1 fehlen dazu leider. In den Jahren von
bis. 2004 hat sich jedenfalls der gesamte Textilumsatz des EKZ | von
o Euro auf 90 Mio Euro beinahe verdoppelt. Dafiir sind vor allem die

ffungen und/oder Ausweitungen C&A (rund 4.500 m?), H&M (rund

: Esprit (rund 1.200 m2), New Yorker (rund 1.100 m?) und §'Oliver
%) verantwortlich. Diese Entwicklung verlduft signifikant positiver

desweite Textil-Konjunktur.

er zuvor angefithrten Umsatzentwicklung von TEXTIL 1 ist es sinn-

uf die Entwicklung der gesamten Textilbranche zu verweisen. Die

Unternechmen RegioPlan ausgewiesenen Kennzahlen zur Fli-

Jahr Tg?;’;:fl Index Tg;‘,sr’;t:] Index Tg;’:‘fl Index tit im Textileinzelhandel (Textil- und Bekleidungsbranche) in
n, dass TEXTIL | in den Jahren 1998 und 2000 signifikant
national vs. VJ imEXKZ 1 vs. V]  ohneEKZ1 vs.Vi tendurchschnitt lag (siehe Tabelle 18).
€-Euro
1995 9.919.479
1996 119.058.412 10.521.354 (106,1)  108.537.058
1997  101.589.163  (85.3) 8.910.925 (84,7}  92.678238
1998 89.466.518 (88,1} 8.010.000 (89,9) 81.456.518

1999 k.A. - 8.881.818 (110.9) k.A.
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Euro-€ Jahr 1997 Jahr 1998 Jahr 1999 Jahr 2000
Branchendurchschnitt 2.621 2.529 2.394 2.440
TEXTIL 1 2.378 2.114 2.378 1416
%-Differenz zum -9% -16% -1% -42%

Branchendurchschniit

Quelle: Berechung des Instituts fiir Handel und Marketing (2005)

Tabelle 18: Flichenproduktivitit der Textil- und Bekleidungsbranche versus
TEXTIL | (Jahres-Umsatz pro m? Verkaufsfliche)

Diese Zahlen unterstreichen emeut, dass flir den Umsatzriickgang von
TEXTIL 1 in den Jahren 1998 sowie 2000 nicht externe Rahmenbedingungen
im EKZ | ausschlaggebend waren, sondern primir interne, unternchmensspe-
zifische Probleme. Standortbereinigungen scheiden gleichfalls als monokau-
sale Erkldrung aus, denn auch der Umsatz pro TEXTIL 1-Standort ist im Ver-
gleichszeitraum signifikant eingebrochen.

Zusammenfassung

Durch die Erdffoung des neuen Bauteils und die Hereinnahme von C&A
und anderer Textilanbieter hat das EKZ 1 signifikant an Textilkompetenz
gewonnen. Der fiir eine EKZ/UEC vergleichsweise untypische niedere Anteil
des Textilhandelsumsatzes konnte gesteigert werden. Dies kommt allen An-
bietern der Branche zugute. Vor allem die Firma TEXTIL 1 hat sich im EKZ 1
besser entwickelt als im landesweiten Durchschnitt. Der Effekt der Kanniba-
lisierung der Umsitze durch neue Mitbewerber wird durch die neu gewonnene
Attraktivitdt des EKZ 1 mehr als kompensiert. Es liegt offensichtlich eine
Win-Win-Situation vor, wie sie in den betriebswirtschaftlichen Lehrbiichern zu
EKZ dargestelit wird. Am besten ldsst sich dies durch die Tatsache belegen,
dass TEXTIL | in den Jahren 2003 und 2004 trotz erhdhtem Wettbewerbs-
druck im EKZ | eine Umsatzsteigerung von 14,41 Prozent und 6,25 Prozent
erzielen konnte. Damit liegt TEXTIL 1 besser als die relevanten ,neven” Mit-
bewerber im EKZ |. Es handelt sich somit um ein Musterbeispiel fiir die
Synergiewirkung der Handelsagglomeration Shoppingcenter.

Es kann somit festgehalten werden:

(1) Die Firma TEXTIL | hat Firmen-Zisuren und Umsatzeinbriiche an
der Jahrtausendwende im EKZ 1 besser verkraftet als im tbrigen Absatzgebiet.

(2) Das EKZ 1 hat in den letzten Jahren signifikant an Tcxlilkompgtenz
gewonnen. Dies wirkt sich auf alle Bestandnehmer positiv aus. Auph bei den
groBfldchigen Anbietern steigt mittelfristig die Flachenproduktivitit. Das
EKZ 1 entfaltet seine Attraktivitiit nicht als Summe von Einzelgeschiften, son-
dern als Handelsagglomeration mit modernem Betriebstypen- und Branchen-
Mix.

(3) Es kann nicht davon ausgegangen werden, dass bgi'einer Begchrﬁn—
kung auf einen groBflichigen Anbieter eine dhnlich positive Entwicklung
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nachhaltig erreicht werden kénnte. Jedenfalls gibt es dafir im deutschspra-
chigen Raum kein einziges empirisch belegbares Beispiel. Dies ist vor allem
auf die sinkende Einkaufsstdtten-Loyalitit der Kunden zuriickzufiihren, Die
Attraktionskraft einer EinkaufsstraBe oder eines Shopping-Centers basiert auf
der Auswahlmdglichkeit von unterschiedlichen Geschifien ,,unter einem Dach®,
Dies trifft in besonderem AusmaB auf den Textilhandel zu, der sich primir auf
den Auswahlkauf richtet. Es ist deshalb nicht iiberraschend, dass auch in den
zwanzig umsatzstirksten EinkaufsstraBen des Landes dem Textithandel im
Regelfall eine Umsatz- und Flichenbedeutung von mehr als 30 Prozent zu-
kommt. Dies ist nur mit einem guten Mix an komplementiren und konkurrie-
renden Betriebstypen méglich.

VL. Synopse der Kernerkenntnisse

Die gegenstindlichen Ausfilhrungen haben gezeigt, dass das Agglomera-
tionsphédnomen EKZ in der wissenschafllichen Literatur diffus definiert bzw zu
wenig trennscharf abgegrenzt verstanden wird. Insbesondere bleiben Agglo-
merationswirkungen, die gerade durch das vorhandene Zentrums-Management
geplant und bewusst beeinflusst werden, unberiicksichtigt. Anders ausge-
driickt, wird ein EKZ als Ansammlung — wenn auch geplant — von Geschifis-
statten unterschiedlicher Branchen verstanden. Aufgrund dessen prisentieren
die Autoren folgende Definition, welche das EKZ als eigenstindigen Be-
triebstyp darstellt und trennscharf von dhnlichen Agglomerationsformaten ab-
grenzt:

Ein Einkaufszentrum ist ein kiinstlicher (= bewusst beeinflusster)
Cluster von Geschdfisstiitien des Einzelhandels und des Dienstleis-
tungsgewerbes, der von einem institutionalisierten Zenirums-Ma-
nagement aufgrund vertragsbasierter Bindungen mii den Bestand-
nehmern strategisch wie auch operativ geplant, gestaltet, koordi-
niert, gesteuert und administriert wird, um Agglomerationseffekte fiir

Kunden bewusst zu schaffen und nachhaltig zu sichern. Das Vorhan-

densein eines Einkaufszentrencharakters ist daher grundsdtzlich un-

abhdngig von der Grofie, der Anzahl und Art der Bestandnehmer

(Anforderung: mehr als eine Laden gebundene Geschifisstditte und

das Vorhandensein von zumindest einer handels- und dienstleis-

tungsbezogenen Geschiifisstitte).

Hieraus folgt, dass Geschafisstitten nicht isoliert von ihrem Agglomera-
tionsumfeld gesehen werden sollten, da diese nicht unabhéngig von den
Agglomerationseffekten partizipieren kénnen. Dies gilt fiir klein- ebenso wie
fiir groBfléchige Betriebstypen, welche eine Frequenzbringerfunktion ausiiben.
Ein EKZ bietet den Bestandnehmern nicht zuletzt aufgrund der Rolle des insti-
tutionalisierten und funktionellen Zentrums-Management einen unabhingigen
Mehrwert, d.h. vom Kunden wahrgenommene und nachgefragte Agglomera-
tionseffekte. Darin liegt der Hauptunterschied zu anderen Agglomerationsfor-
maten, wie Einkaufsstralen und Fachmarkizentren.
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