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1. Einleitung

Das Internet und moderne Endgerate, wie PCs, Laptops, Tablets oder
Smartphones, ermdglichen Konsumenten sich uber Waren und Produkte
umfassend zu informieren und diese auch online und ortsunabhangig zu bestellen.
Es hat den Kaufprozess zum Vorteil der Konsumenten verandert, da sie durch die
Mdoglichkeit sich online umfassend zu informieren unabhangiger vom stationaren

Handel wurden.

Auch in Osterreich nutzen immer mehr Konsumenten das Internet und bestellen
Produkte online. Das geanderte Kaufverhalten und die Entscheidung fur den Online-
Kauf haben Auswirkungen auf den stationaren Handel. In manchen Branchen, wie
z.B. Buchhandel, Musik / DVD-Handel oder Elektronik- und Computerhandel sind
Onlinehandler schon zu einer spirbaren Konkurrenz fiar den klassischen,
stationdren Handel geworden. Auch in den Sektoren Mode, Schuhe, Sportartikel,
Mobel und Heimdekor verzeichnet der Onlinehandel mittlerweile steigende

Umsatze, die zu Lasten des stationaren Handels gehen.

Sowohl Shopping Center (SC) als auch Onlinehandel stellen Betriebsformen des
Einzelhandels dar, die bei Kaufentscheidungen potenzieller Kunden in einem

Konkurrenzverhaltnis stehen kénnen.

Das Kaufverhalten von Konsumenten bestimmt den Vertriebskanal tGber den ein
Kauf getatigt wird und ist somit ein wesentlicher Einflussfaktor fiir den Einzelhandel.
Es hat Einfluss auf die Besucherfrequenz, den Verkaufsumsatz und dadurch

schlussendlich auch den wirtschaftlichen Erfolg von Shopping Centern.

Der osterreichische Einzelhandel hat auf diese Veranderung bereits teilweise mit
der EinflUhrung einer Multi-Channel Strategie reagiert, bei der mehrere
Vertriebskanale fur den Verkauf an Konsumenten genutzt werden. Neben dem
stationdren Geschaft wird zunehmend auch online vertrieben. Bedingt durch das
mobile Internet verschwimmen die Grenzen von stationarem Handel und
Onlinehandel immer mehr zum so genannten No-Line-Handel. Konsumenten haben

sich an die Omniprasenz des Internet gewdhnt und verhalten sich zunehmend



multioptional. Sie verwenden je nach Situation und Nutzen fir die Kaufvorbereitung

und den Kauf unterschiedliche Kommunikations- und Absatzkanale.

Die Mdglichkeit der Internetnutzung verdndert das Konsumenten- und
Handlerverhalten im Hinblick auf die Struktur der Absatzkandle. Ein stark
wachsender Online-Vertrieb kann somit zu Umsatzverschiebungen zu Lasten des
stationdren Handels fohren und sich auf die Nachfrage nach Verkaufsflachen
auswirken. Dadurch kénnen Flachenbedarf, Flachennutzung und die Struktur des

Branchenmix in Shopping Centern beeinflusst werden.

Derzeit verfiigt Osterreich tiber 3,67 Mio. m2 vermietbare Shopping Center Flache
und hat damit eine relativ hohe Verkaufsflachendichte pro Einwohner.! Nach einer
konstanten Flachenexpansion in den letzten Jahren ist der Markt nun relativ
gesattigt. Der Gesamtanteil der Onlineumséatze bewegt sich derzeit noch auf einem
geringen Niveau von ca. 4-5 % des Osterreichischen Einzelhandelsumsatzes bzw.
ca. 8 - 9 % der Einzelhandelsausgaben der Osterreicher. Die jahrlichen
Wachstumsraten bewegen sich allerdings im zweistelligen Prozentbereich und die
jahrlichen Onlineausgaben pro Kunde steigen kontinuierlich. 2

Shopping Center (SC) verfligen Uber ein zentrales Center Management, dessen
Aufgabe das Fihren des Centers auf einer, den Handlern (bergeordneten
Managementebene ist. Ziel ist das Shopping im Einklang mit den Handlerinteressen
madglichst kundenorientiert im Markt zu positionieren. Aus diesem Grund liegt der
Fokus der vorliegenden Arbeit auf klassischen Einkaufszentren, die im Unterschied
zu anderen Betriebstypen des Einzelhandels bzw. zu anderen Formen der
Handelsagglomeration immer ein Center Management aufweisen, welches daher

eine aktive Steuerungsfunktion ibernehmen kann.

In diesem Umfeld steht das Center Management vor der Herausforderung auf das
geédnderte Einkaufs- und Kommunikationsverhalten der Konsumenten zu reagieren
und Chancen, die sich durch diese Anderungen ergeben kénnen im Interesse der
Eigentimer zu nitzen und Einkaufszentren moglichst gut im Wettbewerb zu

positionieren.

! Standort + Markt 2013b
? Gittenberger 2011, S. 4-5,64



1.1 Zentrale Fragestellungen und Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit zeigt auf, welche Einflisse Internet und Online-Shopping auf
Shopping Center haben und durch welche shoppingcenterpolitischen
Entscheidungen das Center Management bzw. die Betreiber in Osterreich auf das
Szenario des wachsenden Onlinegeschéfts reagieren kénnen. Die Ergebnisse
sollen Aufschluss Uber aktuelle und zukinftige Entwicklungen fur Shopping Center

geben.

Die folgenden Themen und Fragestellungen werden zen  tral behandelt:

« Das Phanomen des omniprasenten Internets und der Einfluss auf den
Kaufprozess und das Kaufverhalten von Konsumenten in Osterreich. Hiervon
leitet sich unter anderem auch die Wahl der Geschéaftsstatte des Konsumenten
ab und somit ob online oder stationar gekauft wird.

« Die Vertriebsstrategien des stationaren Einzelhandels als Reaktion auf diese
Entwicklung und die Auswirkungen auf den stationaren Handel mit dem
Schwerpunkt auf Shopping Center in Osterreich. Hierbei wird insbesondere
erortert, welchen Einfluss Online Shopping, Internetnutzung und neue
Technologien auf den Verkaufsumsatz, den Flachenbedarf und die
Flachennutzung von Einzelhdndlern in Shopping Centern haben kénnen.

« Die Beantwortung der Fragestellung, ob Onlinehandel und physische Geschéfte
aus Prinzip in einem Konkurrenzverhdltnis stehen und unter welchen
Bedingungen sie eine komplementére Rolle einnehmen kdnnten.

e Abschlielend wird kurz thematisiert wie im Shopping Center Management
(SCM) auf diese Entwicklungen reagiert werden kann, um Shopping Center im

Wettbewerb mit dem Internethandel erfolgreich zu positionieren.

Die Arbeit gliedert sich in folgende Kapitel:

Nach der Einleitung in Kapitel 1 beinhaltet Kapitel 2 eine Einfihrung tber den
Einzelhandelsmarkt mit einer Beschreibung der Marktentwicklung und Struktur. Es
werden die unterschiedlichen Vertriebskanéale und Betriebstypen des Einzelhandels
definiert und die aktuellen Entwicklungen und Trends aufgezeigt. Der Trend zum
Onlineshopping und der aktuelle Status des Onlinehandels werden hierbei

besonders behandelt.

In Kapitel 3 der Arbeit wird der Begriff des Shopping Centers (SC) definiert und von

anderen Handelsagglomerationen abgegrenzt und der &sterreichische Shopping



Center Markt im Detail beschrieben. Des Weiteren werden die Funktionen des
Shopping Centers, die Aufgabe des SCM und die Rollen der weiteren Akteure

erlautert.

Nach Klarung der Grundlagen beschreibt Kapitel 4 die Auswirkung des
Onlinehandels und der Internetnutzung auf den stationéren Einzelhandel. Zentrales
Thema ist das geanderten Such- und Kaufverhalten der Konsumenten im
Kaufprozess. Nach einer Beschreibung der umsatz- und branchenspezifischen
Auswirkungen auf den stationaren Handel folgt ein Uberblick tiber die angepassten
Vertriebstrategien des Einzelhandels. Dabei wird analysiert, ob und unter welchen
Voraussetzungen sich diese auf den ersten Blick konkurrierenden Vertriebskanale
komplementar erganzen kénnen und das Konzept des Mutichannel- und des No-

Line-Handels genauer erlautert.

Nach einer Gegenuberstellung des Onlinehandels und des stationdren Handels in
Kapitel 5 werden darauf aufbauend die Auswirkungen auf den Betriebstyp des
Shopping Centers analysiert und mogliche Effekte auf den Umsatz, den
Flachenbedarf, die Flachennutzung und die nachhaltige Miete flr abgeleitet und
Effekt fur verschiedene Branchen beschrieben. Der allgemeine Einfluss der
Digitalisierung und des Internets auf die Kommunikation und die
Geschaftsgestaltung in - SC  wird anhand von Fallbeispielen von SC-
Geschéftsflachen im Wiener Raum aufgezeigt. Am Ende des Kapitels werden

mogliche Chancen und Risiken fur SC erlautert.

Welche zukunftsorientierten Strategien dem SCM zu Verfligung stehen um auf das
Szenario des wachsenden Onlinegeschéafts bestmoglich zu reagieren wird in
Kapitel 6 der Arbeit Uberblicksmalig beschrieben. Gleichzeitig werden die
Wachstumsmadglichkeiten des Onlinehandels kritisch hinterfragt und weiterfihrende

Fragestellungen aufgezeigt. Die Arbeit endet mit einer Kurzfassung.

Abgrenzung und Nichtziele:

Ziel der Arbeit ist, die Auswirkungen der Internetnutzung und des Onlinehandels auf
Shopping Center zu beschreiben. Im Fokus der Arbeit steht der stationédre
Einzelhandel, der zum Vertrieb der Produkte Verkaufsflachen in Shopping Centern
anmietet. Das Verhalten und die Strategien von Handlern und Branchen, die lhre

Produkte ausschlief3lich mittels Onlinehandel vertreiben, sind nicht Kernthema der



Arbeit. Die Technologien und Endgeréate, welche die Internetnutzung ermdglichen
werden in der vorliegenden Arbeit nicht genauer definiert oder technisch
beschrieben, da dies fir die Beantwortung der zentralen Fragestellungen nicht

relevant ist.

1.2 Methodische Vorgangsweise

Die Arbeit ist eine Literaturarbeit und wird auf der Grundlage aktueller Literatur
durchgefuhrt. Die Aufarbeitung der Fragestellungen erfolgt methodisch durch die
Recherche relevanter Literatur zu dem Themengebiet. Neben wissenschaftlicher
Literatur werden auch aktuelle Studien von Beratungs- und

Marktforschungsunternehmen herangezogen.

Die beschriebenen Entwicklungen werden anhand von Fallbespielen von
Einzelhandlern in Shopping Centern im GrofRraum Wien aufgezeigt. Abschliel3end
werden die Ergebnisse systematisch in Zusammenhang gebracht und daraus

resultierende Erkenntnisse und Schliisse abgeleitet.



2. Der Einzelhandelsmarkt und Online Shopping in
Osterreich: Definitionen, Marktstruktur und

Entwicklungen

Shopping Center (SC) und ihre Bestandsnehmer sind ein Teil des Einzelhandels,
der den Rahmen fiur das Handlungsfeld der SC darstellt. Dieses Kapitel liefert daher
einen einleitenden Uberblick Uber den &sterreichischen Einzelhandelsmarkt, die
Struktur, das Umsatzwachstum, die unterschiedlichen Betriebstypen und schlie3lich
auch Uber die relevante, aktuelle Entwicklungen, von denen der Internethandel

genauer beschrieben wird.

2.1. Handel und Einzelhandel: Funktion und Akteure

Handel hat die Funktion réaumliche, zeitliche, qualitative und quantitative
Unterschiede zwischen Produzenten und Nachfragern von Waren auszugleichen.
Handler treten dabei als Zwischennachfrager- und anbieter von Produkten und
Waren auf und haben eigene Beschaffungs- und Absatzsysteme. Der Handel hat
auch einen Beratungsaspekt, da Kunden vor dem Kauf der Produkte vom Handler
informiert und beraten werden. Der Einzelhandel vertreibt dabei Waren an den
Konsumenten ohne diese zu verandern und findet Uberwiegend an stationaren, also
festen, Standorten der Einzelhandler statt. Dabei hat der Einzelhandler die Aufgabe
das Warensortiment und die Verkaufsstatte zu gestalten, um mdglichst Kaufanreize
fur die Kunden zu setzen. Die Kunden suchen die Geschéafte auf um Waren zu
besichtigen und Preis- und Produktvergleiche vor Ort vornehmen zu kdnnen.
Daruber hinaus gibt es soziale Aspekte des Einkaufens. Konsumenten suchen
dabei sozialen Kontakt zum Verkaufspersonal, das dem Kunden Service und
Beratung bietet. Als Angebotsort der Waren dienen den Einzelh&ndlern
Einzelhandelsimmobilien. Dazu zahlen alle Arten von Geschaften bzw.
Geschéftsansammlungen, die dazu dienen Waren an Konsumenten zu vertreiben,
wie z.B. klassische Geschafte mit Strallenzugang, Supermérkte, Kaufhauser,
Einkaufspassagen, Fachmarkte und auch die in der vorliegenden Arbeit zentral

behandelten Einkaufszentren bzw. Shopping Center. 3

® Wengler 2005, S. 3-4



Die Entwicklung des Einzelhandels und somit auch der wirtschaftliche Erfolg von
Einzelhandelsimmobilien, wie Shopping Centern, ist vom Nachfrage- und
Konsumverhalten der Konsumenten abhangig.

2.2. Betriebstypen im Einzelhandel

In diesem Abschnitt werden die unterschiedlichen Vertriebskanéle erklart, die im
Osterreichischen Einzelhandel hauptsachlich genutzt werden. Die Vertriebsmodelle
werden einzeln und auch im Kontext des Internethandels naher beschrieben. Eine
Vertiefung zum Konzept des Multichannel-Handel findet sich in Kapitel 4.3. dieser
Arbeit.

Im Osterreichischen Einzelhandel existieren im Wesentlichen die Betriebstypen
Internet Shopping, Versandhandel, stationdarer Handel, ambulanter und

halbstationarer Handel, die untenstehend dargestellt sind.

Betriebstypen des Einzelhandels

Internet Shopping Versandhandel Stationérer Handel

Ambulanter und halb-

stationdrer Handel

Katalogver- | |Vertreterver- Laden- Res}llcher : :r:z:nh:mlial
sandhandel | | sandhandel geschéfte stationarer a. .an ¢
Einzelhandel W Heimdienst
I I B Wanderhandel
I I el B Rollender Verkaufswagen
Universal/ W Fachgaschaft mELaE W Verkaufsschiff
Sortiments- Sperzialver- W Spezialgeschift B Automater B Hauszierar Cowsrbs
V:Er;adr;cll— sandhandel | |® Kaull.'laus ) B Handel vom Lager | g o 4o cioilar Gewerbe
B Gemischwarengeschaft B Kaffeo-Fahrt
W Warenhaus
B Gemeinschaftswarenhaus
B Verbrauchermarkt
W SB-Warenhaus
W Supermarkt
W Discounter
W Fachmarkt
B Fabrikfiliale
B Duty-Frea-Shop

Abb. 1: Betriebstypen des 6sterreichischen Einzelhandels*

Die vier Betriebstypen stellen die mdoglichen Vertriebs- bzw. Absatzwege des
Einzelhandels an den Konsumenten dar und haben unterschiedliche Anteile am
Osterreichischen Einzelhandelsumsatz. Da der Markt gesattigt ist und nicht

4 Gittenberger, Schmidt et.al 2006, S. 20



wesentlich wachst kommt der Geschaftsstattenwahl des Kunden eine wichtige
Bedeutung zu. Umsatzzuwéchse von einem Betriebstyp gehen zu Lasten eines
anderen Vertriebskanals, die im Wettbewerb um die Einkaufe der Konsumenten

stehen.

2.2.1. Stationarer Handel
Der stationdre Handel umfasst dabei alle Arten von physischen Ladengeschéften,
wie z.B. Fachgeschéafte, Supermérkte, Kaufhduser, Fachmérkte und insbesondere

Einkaufszentren bzw. Shopping Center, denen das Hauptaugenmerk dieser Arbeit

gilt.

Unter einem Einkaufszentrum bzw. Shopping Center (SC)  wird im Wesentlichen
ein einheitlich geplantes und gefiihrtes, von einer groRReren Zahl selbstandiger
Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe besetztes Objekt
verstanden. Eine genauere Definition und eine Abgrenzung zu anderen
Handelsagglomerationen werden in den Kapiteln 3.1. und 3.3. dieser Arbeit

beschrieben.

2.2.2. E-Commerce, Internethandel, M-Commerce, Mult ichannel-Handel (MCH)
Der Internet-Einzelhandel ist Teil des sogenannten E-Business. Details und
Abgrenzungen werden in der unten angefligten Grafik dargestellt. Im Folgenden

werden die blau markierten Begriffe dann zwecks Abgrenzung noch genauer

definiert.
E-Business
E-Commerce ‘ ‘ E-Procurement
B2C B2B cz2C C2B
Business to Consumer Business to Business Consumer to Consumer | | Consumer to Business
L¢ v '
. Internet- Internet-Dienstleistungen
e Kfz-Wirtschaft (2.B. Hotels, Fluggeselischaften, etc)

Abb. 2: Einordnung des Begriffs Internethandel®

Unter E-Business wird die Unterstitzung von Kommunikations- und

Geschéftsprozessen durch elektronische Kommunikationsdienste verstanden.

> Gittenberger 2011, S. 7



E-Commerce bezeichnet dabei die elektronischen Verkaufe die innerhalb des E-
Business stattfinden. Das Institut KMU Forschung Austria hat den Internet-
Einzelhandel in Osterreich untersucht. Im Rahmen dieser Arbeit wird der folgende

Begriff des Internet-Einzelhandels verwendet.

umfasst Einzelhandelsunternehmen nach der auf
NACE-Systematik (NACE 47), die

einzelhandelsrelevante materielle und immaterielle Waren Uber das Internet an

Der Internet-Einzelhandel

europaischer Ebene gultigen

Letztverbraucherlinnen verkaufen.

Diese Definition grenzt den Internet-Einzelhandel gegeniber dem Verkauf an
Wiederverkaufer (B2B), den Privat-Verk&ufen (C2C), dem Handel via Mobilfunk (M-
Commerce) und gegeniber Unternehmen, deren Haupttatigkeitsschwerpunkt nicht

im Einzelhandel liegt, ab.°

Der Internethandel unterscheidet sich somit vom stationaren Handel vor allem
dadurch, dass er keine Verkaufsrdume fur Kunden zur Abwicklung von Verkdufen
betreibt, da die Geschéfte tiber das Internet abgeschlossen werden.

Neben dem Begriff des Internethandels existieren noch eine Reihe weiterer
Ausdriicke wie Internet-Einzelhandel, Internetshopping, Onlinehand  el, Online-
Shopping, und Onlinevertrieb.  All diese Begriffe werden zur Vereinfachung in

dieser Arbeit gleichbedeutend verwendet.

‘ E-Commerce l

EK-EE::::::; ‘ ‘ M-Commerce ‘ l IETV-Commerce
* Personal Computer - ETV
« Laplop/Notebook « Spielekonsole
* Multimedia-Kiosk = Sat-Receiver
* Media Player = DVD/Blu-Ray Player
* E-Reader * Internet-TV-Box

Abb. 3: Unterschiedliche Arten des E-Commerce und zugeordnete Endgerate’

® Gittenberger 2011, S. 12
" Schramm-Klein und Wagner 2013, S. 469




Wie in der Grafik dargestellt existieren unterschiedliche Arten des E-Commerce, die
sich durch die verwendeten Endgeréate unterscheiden. Durch die steigende Anzahl
an Konsumenten, die mobile, internetfahige Endgerate, wie z.B. Tablets oder
Smartphones verwenden, werden Umsétze im M-Commerce zunehmen.? Die Rolle

des (mobilen) Internet bei Kaufprozessen wird in Kapitel 4.1. genauer beschrieben.

Wie in der Darstellung unten ersichtlich zahlen zum Internet-Einzelhandel drei
verschiedene Betriebsformen im Sinne von Geschéaftsmodellen. Neben dem
reinen Internethandel, der ausschlieBlich Uber Online Shops betrieben wird,
gehoren auch noch die Uber Online Shop realisierten Transaktionen von Merkanal-
Vertriebssystemen unter den Internethandel.’

Internet-Einzelhandel

A J Y v
. Reiner Internet- Stationéarer
Betriebsformen Handel Eivzalkaids) Versandhandel

<
Mehrkanal-Vertriebssysteme

‘ v Y%

Online Shops Ladengeschaft 5:::::% OSan:ons-
Vertriebskanéle +
Online-Shop

Abb.4: Geschaftsmodelle im Internet-Einzelhandel*®

Mehrkanalvertriebssysteme sind auch unter dem englischen Begriff
-Multichannel-Handel*  bzw. ,Multichannel-Retailing “ bekannt. Darunter wird
eine Kombination von mehreren Vertriebskanalen im Einzelhandel bezeichnet, die
ein Konsument wahlen kann, um Waren oder Leistungen eines Anbieters zu

erwerben. ™ Weitere Details hierzu finden sich in Kapitel 4.3.

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Wechselwirkung zwischen dem
Interneteinzelhandel und den stationdren Ladengeschaften, insbesondere den

Einkaufs- bzw. Shopping Centern. Daneben finden sich in Abbildung 1 noch der

® Schramm-Klein und Wagner 2013, S. 469-470
° Gittenberger 2011, S. 13

10Gittenberger 2011, S.7

' Schmieder 2010, S. 232

10



Versandhandel und der ambulante Handel, die aber hier nicht genauer beschrieben

werden.

2.3. Einzelhandelsrelevanter Konsum

SC sind Teil des stationdren Einzelhandels. In diesem Abschnitt werden die
relevanten Fakten und Rahmenbedingungen zur aktuellen Situation des

Einzelhandelsmarktes in Osterreich beschrieben.

Der Einzelhandelsumsatz ist jener Teil des Konsums, der fir Waren im
Einzelhandel ausgegeben wird. Die Entwicklung des Einzelhandels ist somit

wesentlich von der Wirtschaftsentwicklung und dem Konsumverhalten abhangig.

Einzelhandelsumsatz und Wirtschaftswachstum
“eranderungen zum Vorjahr, preisbereinigt

5%

BIP mEinzelhandelsumsatze
4%
3%

2%

-1%

*

9 91929304 959697 98 W W 01 23 M5 0B070809 D HE B H
0. Statistik Austria; Bank Austria Economics & Market Analysis Austria Prognose

Abb. 5: Einzelhandelswachstum und Wirtschaftswachstum in Osterreich®?

In obiger Grafik ist die Abhangigkeit des Einzelhandels vom Wirtschaftswachstum
gut ersichtlich. Bis 1995 wuchsen die Ausgaben fur Waren jahrlich preisbereinigt um
ca. 5 %, seit 1995 nur noch durchschnittich um 2,2 %. Obwohl die
Einzelhandelsumséatze zwar wachsen sinkt ihr relativer Anteil an den
Konsumausgaben seit Jahren konstant. Die einzelhandelsrelevanten
Konsumausgaben verlieren also an Bedeutung. Dies ist damit begrindet, dass
Dienstleistungen (besonders Pauschalreisen, Kommunikation, Gesundheitspflege

und Versicherungen) und Wohnungsmieten die héchsten Zuwachsraten innerhalb

2 Bank Austria 2013, S. 11
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des Konsums verzeichnen und die Konsumenten dafir mehr ausgeben als friher.
So verringerte sich der Anteil der einzelhandelsrelevanten Konsumausgaben von 42
% Mitte der 80er Jahre auf 34 % Ende 2011. Insgesamt gaben die privaten
Haushalte Osterreichs im Jahr 2011 von 166 Mrd. Euro ca. 57 Mrd. Euro im

Einzelhandel aus, jedoch zwischen 40 -50 % davon im Ausland.™

2.4. Einzelhandelsmarkt: Entwicklung und Struktur

Im Durchschnitt wuchs der stationdre Einzelhandel 2012 nominell um 1,1 % was
preisbereinigt einem Minus von 1 % entspricht. Eine Analyse der letzten 8 Jahre
zeigt, dass der stationare Einzelhandel preisbereinigt nicht gewachsen sondern in

Summe in 8 Jahren sogar um 2,6 % geschrumpft ist.

4,0
3.0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012
m Umsatzentwicklung nominell o Umsatzentwicklung real

Abb. 6: Umsatzentwicklung im stationdren Einzelhandel 2005-2012 in % zum
Vorjahr'

Der Gesamtuberblick zu den Eckdaten und wirtschaftlichen Ergebnissen der
unterschiedlichen Einzelhandelssparten ist im Anhang 1 dargestellt. Die einzelnen
Brachen des Einzelhandels entwickelten sich 2012 sehr unterschiedlich. Wie in der
unten angefihrten Grafik ersichtlich, konnten nur der Handel mit kosmetischen
Erzeugnissen und der Handel mit Elektrogeraten und Computern reale
Umsatzzuwéchse verbuchen. ' Dennoch ist auch ist die Verkaufsfliche des
Einzelhandels, wie in den Vorjahren, auch im Jahr 2012 wieder gewachsen. Viele
internationale Marken wollen am Osterreichischen Markt mit Geschéaften prasent
sein. Gleichzeitig wird auch der Onlinehandel wird zunehmend wichtiger. *°

Eine Analyse der letzten 10 Jahren zeigt, dass es eine deutliche Konzentration im

Markt gegeben hat, die mit einem konstanten Verkaufsflachenwachstum bei EKZ

'3 Bank Austria 2013, S. 11-12

1 Gavac und Voithofer 2013, S. 2
!> Gavac und Voithofer 2013, S. 4
'® CBRE 2013, S. 1
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und FMZ verbunden ist. Die Anzahl der stationdren Geschafte haben sich in den
letzten 10 Jahren um 9 % reduziert. Gleichzeitig ist die gesamte
Einzelhandelsverkaufsflache in diesem Zeitraum durch die Flachenexpansion des
filialisierten Handels um 7 % gestiegen. Die Einkaufszentren, zu denen neben den
klassischen Einkaufszentren statistisch auch die Fachmarktzentren gezahlt werden,
hatten hieran bereits in der Vergangenheit einen malRgeblichen Anteil.
Entsprechend haben sich auch die Umsatze vom traditionell gewachsenen
Einzelhandel, wie z.B. von Einkaufsstral3en zu geplanten Handelsagglomerationen,
wie z.B. Einkaufszentren verschoben. lhr Anteil am Einzelhandelsumsatz erhéhte
sich in den Jahren 2002 bis 2012 von 24 % auf mittlerweile 33 %. Im Gegensatz
dazu ging der Umsatzanteil der Einkaufsstral3en und Nebenlagen von 73 % auf 61
% zurlick. Seit einigen Jahren kaufen Konsumenten nun auch verstarkt Uber das

Internet ein, was die Konkurrenzsituation im Einzelhandel noch verstarken wird. *’

Die Struktur der ¢sterreichischen Einzelhandelslandschaft ist von einer relativ hohen
Unternehmenskonzentration gepragt. Gleichzeitig weist Osterreich in manchen
Einzelhandelsbranchen einen sehr hohen Filialisierungsgrad auf. Dieser ist in
Relation zur Gesamtzahl der Geschéfte von 31 % Mitte 2005 auf mittlerweile 38 %
Ende 2012 gestiegen. Besonders hoch ist der Anteil der Filialen im Einzelhandel mit
Schuhen und Fotoartikeln (mehr als 50 %), im Lebensmittelhandel (60 %) und im

Segment der Drogerien (tiber 80 %).

Die Flachen- und Filialexpansion erfolgte also Uber Jahre rascher als das
Wachstum der Konsumnachfrage. Dadurch herrscht ein grof3er Konkurrenz- und
Preisdruck und der Einzelhandel reagiert sensibel auf Umsatzriickgdnge bzw. -
verschiebungen. Zusatzliche Ertrdge kdnnen in diesem Marktumfeld fast nur mehr
mit der Ubernahme von Konkurrenten realisiert werden. *® Die Insolvenzfélle der
letzten Jahre von Cosmos, Schdps, Niedermayer, Schlecker/Dayli bzw. die
Ubernahme von Intersport Eybl demonstrieren die Dimension dieses
Konkurrenzdrucks im d&sterreichischen Einzelhandel. Die Branchenstruktur im
Einzelhandel wird sich in einigen Segmenten noch weiter verandern und der
Filialisierungsgrad weiterhin zunehmen. Es ist somit davon auszugehen, dass die

Situation im stationaren Handel auch in den nachsten Jahren von einem

Y Tritscher und Voithofer 2013,S.2-3
'8 Bank Austria 2013, S. 5
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anhaltenden  Konkurrenz- und Preisdruck bei gleichzeitig moderatem
Nachfragewachstum, einer hohen Preissensitivitat der Konsumenten und einer

zunehmenden Konkurrenz durch den Onlinehandel gepragt sein wird. *°

2.5. Relevante Einflussfaktoren und Trends im Einze  |handel

Es gibt eine Vielzahl von Faktoren die den Handel beeinflussen. Die wichtigsten
sind wirtschaftlicher, sozio-kultureller und technologischer Natur. *° Die Dynamik des
Handels hat aber besonders in den letzten Jahren sehr zugenommen.
Verantwortlich dafir sind die unten abgebildeten Krafte, die durch das Internet und

die Digitalisierung gepragt sind und dadurch auch das Umfeld der SC beeinflussen.

Entwicklungen des
Verbraucherverhaliens

= Nutzung Internet/Technik

= Anspriche/Erwartungen

s InformiertheitYEmanzipation

= Zunehmende Mobilitat

= Meue Gonvenience-Anspruche
= Smart Shopping/ROPO

= Soziale Vemnetzung

Technologische Soziodemografische
Entwicklungen und Entwickiungen
Rengiration = Steigende Lebenserwartung
= Technelogischer Fortschritt = Altersstrukiur der Gesellschaft
= Digitalisierung = Best Ager-Generation
= |nternetpenetration Neue trelbende Kriifte = Digitale Zielgruppen
= Mobiles Internet/Endgerate im Handel = Digitale Spaltung
= Neue Medien und Kanale ' = Steigende Migrationsanteile
= Frontend-Backend-Systeme = Neue Armut/Pclarisierung
= Supply-Chain-Vernetzung /
Geselischattiiche und politische Entwicklungen
Entwicklungen der Markte
= Zunahme Frauen im Beruf = Kooperationen/Konzentration
= Uberalterung der Gesellschaft = E-Commerce/M-Commerce
= Langere Arbeftszeiten — = Internationalisierung
= Neue Qualifikationen/Skills = Discountierung/Preisdruck
= Standort/Arbeitsverlagerung = Vertikalisierung/Eigenmarken
= Globalisierung/EU-Offnung = Wettbewerbsdruck
= Nachhaltigkeit/CSR = Rollenverschiebungen

Abb. 7: Treibende Krafte im Handel %

Schnedlitz et al. beschreiben 2010 relevante Trends fir den Handel und EKZ, die
sich mindestens uber die Dauer von einem Jahrzehnt nachhaltig auswirken werden.
Die Trends konnen in reine Rahmenbedingungen und EKZ-relevante zukinftige
Trends, eingeteilt werden. Folgende Faktoren beeinflussen den Einzelhandel und

stellen somit auch relevante Rahmenbedingung fur EKZ dar:

« E-Commerce / Internethandel

e Internationalisierung

9 Bank Austria 2013, S. 8-9
2% Zentes und Rittinger 2009, S. 13
2L Heinemann und Bruhn 2013, S. 30
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e Konzentration

e Aldisierung

¢ Gesundheitsbewusstsein

*  Qualitatsbewusstsein

e Markenorientierung

« Handelsmarkenangebot- und akzeptanz
e Vorwarts- und Rickwartsintegration

e Konsolidierung.

Als zuklnftig relevante Trends fur EKZ konnen die voranschreitende
Individualisierung, die Convenience-Orientierung und das Thema des Billig-Trends
festgehalten werden.?? All diese Trends werden durch technologische
Entwicklungen, wie z.B. die ortsunabhangige Internetnutzung auf verschiedensten

Endgeraten, untersttitzt.

2.6. Der Trend zum Online Shopping in Osterreich

Laut Statistik Austria ist die Anzahl der Internetanschliisse in Osterreich in den
letzten 10 Jahren von 34 % auf 79 % gestiegen, wobei grofitenteils
Breitbandverbindungen verwendet werden, die hohe Ubertragungsraten
ermdglichen. 2012 benutzen bereits 36 % der Bevdlkerung mobile Gerate fur den

Zugang ins Internet auRerhalb des Haushalts oder des Arbeitsplatzes. %

Die Osterreicher nutzten 2012 folgende Endgerate: 81 % der Haushalte besitzen
einen Computer, wobei mehrheitlich Laptops verwendet werden. Zusatzlich zu den
stationaren Internetgeréten, wie PC oder Laptop gibt es eine hohe Penetrationsrate
bei mobilen Endgeraten, die in zunehmendem MafRe auch zur mobilen
Internetnutzung verwendet werden. 89 % der Bevolkerung besitzt ein Mobiltelefon.
Der Anteil der Smartphones betragt 36 %. Jeder vierzehnte Osterreicher, also 7 %
der Bevolkerung zwischen 16- und 74 Jahren verwendet einen Tablet-PC, wie z.B.
ein Ipad.?* Wie in der unten angefilhrten Grafik dargestellt verwenden 59 % der

Osterreicherinnen den Computer fiir die Informationssuche im Internet und zwei

2 5chnedlitz et al. 2011, S. 15
3 Statistik Austria
** Google 2012a, S. 7-8
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Drittel davon, also 39 % kaufen Uber das Internet Waren und Produkte.
| peee=—-- - mm————— -
Mio s 100% | ! '
80 : ! L 100%

] 1
704 h 78% 755 ! :

! 1 ! H 80%
&0 i 50% | '
504 ! ! i

! i 48 ' b e
40 1 : e 39% 1

1
304 ! 37 E b 40%
]
200 i i ; 20%
1 Ly
108 1 i 1
Y 1 1
ool 1 . . ! 1
: . H | | #
: Oster- I Computer Intemet- Informations- | Einkaufim 1
I reicherinnen | nuizermnen2 nutzer\nnena suche ! Internet- :
[ I
H i imInternet* | Einzelhandel

|_Osterreicher\nnen (16-74 Jahre) ==f==In Prozent der dst. Bevilkerung (16-74 Jahre) |

Abb.: 8: Uberblicksgrafik Konsumentlnnen im Internet in Mio. und %, 20107°

Der Anteil des Einzelhandelsumsatzes, der Uber das Internet abgewickelt wird steigt

konstant. Der Trend zum Onlinehandel in Osterreich ist klar erkennbar. Der Anteil

des Internetumsatzes an den Konsumausgabe

n ist zwischen 2006 und 2011 von 3

% auf 8 % der Konsumausgaben bzw. auf 4,5 Mrd. Euro angestiegen. Dies

bedeutet, dass die Internetkaufer (39% der Osterreicher) bereits 20 % lhrer

Einzelhandelsausgaben Uber das Internet tatigen. Von 4,5 Mrd. Euro werden nur 42

%, bzw. 1,9 Mrd. Euro bei inlandischen Einzelhandlern ausgegeben.?®
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Internet in € Mrd Fonsumausgaben in %
704 7 10%
B
504 B
g = 4 8%
5.0 4 (4 -
-
i 8%
404 5o e -
. I i
4% -
304 - 34 1 4%
3% ) - W o ! :
204 — e 28
18 %
i -j
0.0 4 0%
20062007 2007/2008 2008/2009 20092010 201201

I 4 sgaben der Intemet-Kauferinnen
= == Angl an den enzehanddsrelevamen Konsumausgaben

i—Hochrechmng der Ertwickheng

Abb. 9: Jahresausgaben im Internet-Einzelhandel (in Euro Mrd.) und Anteil an den

Konsumausgaben (in %), 2006/2007 — 2010/20

?® Gittenberger 2011, S. 19
?® Gittenberger 2011, S. 55
*" Gittenberger 2011, S. 55
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Im Vergleich zu anderen EU Staaten liegt Osterreich mit einem Anteil des
Onlinehandels von 9 % im Juni 2013 im guten europaischen Mittelfeld. In Europa
kaufen die Englander (13 %), gefolgt von den Deutschen (11%) und den

Schweizern (10%) am meisten iiber das Internet.

Unter der Annahme, dass die europaischen Einzelhandelsmarkte &hnlich
funktionieren, lasst sich aus dem Landervergleich ableiten, dass es noch weiteres
Wachstumspotenzial fir den Internethandel in Osterreich gibt. Details zu den
Auswirkungen des Onlineshopping auf den stationdren Einzelhandel und die
Reaktion des Einzelhandels auf diese Entwicklung werden in Kapitel 4 dieser Arbeit

beschrieben.

?8 Regio Plan Consulting GmbH 18.06.2013, S. 4
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3. Shopping Center in Osterreich

Einkaufszentren (EKZ) stehen mit anderen Betriebstypen des Einzelhandels im
Wettbewerb um die Einkaufe der Konsumenten. In diesem Kapitel wird daher der
Begriff des Shopping Centers bzw. des EKZ fir die Zwecke der Arbeit definiert und
von anderen Handelsformen abgegrenzt. Im né&chsten Schritt wird der
Osterreichische Shopping Center Markt im Detail beschrieben. Im Anschluss werden
die Rollen der unterschiedlichen Akteure im SC erlautert und kundenorientierte
Erfolgsfaktoren fiir EKZ abgeleitet. Der Kunde steht dabei im Mittelpunkt. Das
Kapitel endet mit einem Exkurs Uber kundenorientiertes Shopping Center
Management (SCM).

3.1. Begriffsdefinition: Shopping Center (SC)

SC gehdren zu den klassischen Gewerbeimmobilien und sind Teil der Untergruppe
der Handelsimmobilien, da Geschéftsflachen vermietet bzw. verpachtet werden. SC
stellen eine Agglomeration von stationaren Geschéaften dar und sind somit Teil des

stationdren Einzelhandels.

Die Begriffe Shopping Center und Einkaufszentrum werden in der Literatur
identisch verwendet. Das Wort Einkaufzentrum stellt einerseits die deutsche
Ubersetzung fiir das englische Wort Shopping Center dar, anderseits wird auch in

der Praxis hier keine relevante Unterscheidung getroffen. %

Zur Vereinfachung und Vereinheitlichung wird der Ausdruck ,Shopping Center* in
der vorliegenden Arbeit daher gleichbedeutend mit dem Begriff ,,Einkaufszentrum*

bzw. ,Shopping Mall* verwendet. Nachstehend wird der Begriff des Shopping
Centers definiert und in weiterer Folge auch von anderen Handelsformen

abgegrenzt.

3.1.1. Osterreichische Definition des Einkaufszentr ~ ums

Die folgende Definition der Firma Standort + Markt, wurde in Zusammenarbeit mit
dem Verband der Osterreichischen Einkaufszentren (Austrian Shopping Center
Council) erarbeitet und wird seit 1988 verwendet. Die Definition hat eine

uberregionale Relevanz, da sie fur wesentliche Statistiken herangezogen wird.

? Besemer und Weinberg 2004, S. 19
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Wir definieren eine "Shopping Mall" , also ein ,klassisches Einkaufszentrum"
als einheitlich geplantes und gefiihrtes, von einer grolReren Zahl selbstandiger
Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe besetztes Objekt. Wir
haben damit im Gegensatz zum dsterreichischen Gesetzgeber eine
marketingtechnische und funktionale Definition gewahlt. Dabei wurden folgende

MindestgroRe und Mindestbetriebszahlen festgelegt:

« 4.000 m?2 vermietbare Flache sowie mindestens 20 Betriebe oder

« 4000 m2 vermietbare Flache sowie mindestens zehn Betriebe, sofern
zumindest zwei Magnetbetriebe aus unterschiedlichen Branchen vorhanden
sind. *°

International gelten nur Center mit einer vermietbaren Flache tUber 10.000 m2 als

Shopping Center im eigentlichen Sinn. *

Diese Arbeit bezieht sich im Wesentlichen auf SC im Sinne des klassischen EKZ.
Aus statistischen Griinden existieren neben dem ,klassischen Einkaufszentrum® laut
Standort + Markt auch noch vier weitere Immobiliengruppen, die als
Einkaufszentren im Sinne der obigen Definition subsummiert werden. Im
wirtschaftlichen Kontext weist ein SC aber generische Eigenschaften auf, die es von
den vier anderen Gruppen eindeutig unterscheidet. Diese werden in Punkt 3.3.1.

beschrieben.

Diese vier Untergruppen bestehen aus Fachmarktzentren, Kaufhauser, Factory
Outlet-Center und Sonderformen (z.B. Airport Shopping Center). Die einzelnen

Begriffe werden in Folge beschrieben:

Fachmarktzentren bestehen aus mindestens funf Fachmarkten oder
fachmarktahnlichen Betrieben mit einer vermietbaren Flache ab 4.000 m2 die
einheitlich geplant wurden. Wesentliches Unterscheidungskriterium zum klassischen
EKZ ist vor allem das Fehlen einer gemeinsamen, Uberdachten Shopping Mall, da
eine bauliche Einheit wie bei Shopping Centern nicht gegeben ist.

Fachmarktzentren, also Retail Parks werden laut Standort + Markt deshalb zur

% standort + Markt 2012b, S. Il
%1 Austrian Council of Shopping Centers 07.08.2013, S. 1
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Kategorie der Einkaufszentren gezahlt da sie immer haufiger an SC angeschlossen
sind und auch verwaltungstechnisch gemeinsam mit dem Shopping Center gefihrt
werden. Sie werden also fir statische Zwecke und zur Darstellung der Entwicklung
im osterreichischen Einzelhandel unter dem Uberbegriff der Einkaufszentren gefiihrt

und nicht als eigener Betriebsstéattentyp kategorisch vom EKZ abgegrenzt.

Eine weitere Untergruppe der Einkaufszentren stellen Kaufhauser dar. Sie bieten
auf mindestens 10.000 m2 unterschiedliche Shops mit einer

branchenlbergreifenden Geschaftsaufteilung (Shop-in-Shop).

Das Airport Center am Flughafen in Wien Schwechat stellt konzeptbedingt einen
Sonderfall dar, der statistisch als separate Kategorie unter dem Uberbegriff EKZ

gefiihrt wird. *

Es existieren noch weitere jedoch relativ unterschiedliche Definitionen fir Shopping
Center, die in der Osterreichischen Gesetzgebung, z.B. der Bauordnung und dem
Umweltvertraglichkeitsprifungsgesetz, verwendet oder auch in der Osterreichischen

3 Besonders aus der 6sterreichischen

Raumordnung definiert werden.
Raumordnung lasst sich eine einheitliche Begriffsdefinition des Shopping Centers
nur sehr eingeschrankt ableiten, da die einzelnen Bundeslander uneinheitliche
Begriffe und Merkmale verwenden. * Fiir den Zweck der vorliegenden Arbeit
werden die aus der Gesetzgebung abgeleiteten Definitionen vorliegenden Arbeit
nicht bericksichtigt, da sie zwar fir die Entwicklung von EKZ enorm wichtig sind

aber fiir den Zweck dieser Arbeit, zu inhomogen und somit zu wenig funktional sind.

3.2. Shopping Center Typen

Fur den Osterreichischen Shopping Center Markt hat Buchinger folgende
Typologisierung entwickelt, die auf der genannten Typologisierung des ICSC fur SC
in den USA und Europa basiert. Als wesentliche Typologisierungskriterien wurden
das Warenangebot, der Standort in Relation zum Siedlungsgebiet, die Art des

Magnetmieters und die GréRe des Standortes herangezogen. *

%2 Standort + Markt 2012b, S. I
% Wohlmacher 2011, S. 34-36
% Bettina Buchinger 2008, S. 14-16

% Bettina Buchinger 2008, S. 21-22
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Abb. 10: Typologisierung dsterreichischer Shopping Center®

Durch die Zusammensetzung der Merkmale kdnnen vier verschiedene Typen von

Shopping Centern definiert werden:

Das Nahversorgungszentrum, das die Grundversorgung fur Guter des
taglichen Bedarfs auf 5.000 — 8.000 m2? Geschéftsflache sicherstellt.

Das Kleinregionale EKZ, das Gliter des taglichen und mittelfristigen Bedarfs auf
einer GroRRe bis 25.000 m? zur Verfugung stellt und in Geschéftsstrallen oder
Stadtteilen integriert ist.

Das regionale EKZ, welches auch Guter des langfristigen Bedarfs auf deutlich
grolBerer Flache von bis zu 40.000 m? anbietet und Ankermieter aus
verschiedenen Branchen inkludiert.
Das (berregionale Einkaufszentrum, das entweder am Stadtrand bzw.
stadtteilintegriert ist aber mit Gber 40.000 m2 einen breiten Mietermix und meist

mehrere Ankermieter aufweist.

Eine ahnliche Typologisierung wird auch vom ACSC und Standort + Markt

verwendet. Dabei werden Shopping Center in drei Standortkategorien

eingeteilt:
Standorttypl: EKZ in innerstadtischen Hauptgeschéaftslagen (Bestlagen) in
verbauten Gebiet / Bezirkszentren.

Standorttyp 2: EKZ im stadtischen Gebiet, jedoch nicht zentral und nicht in
Hauptgeschaftslagen

Standorttyp 3: EKZ in Lagen am Stadtrand ohne umfangreiche Wohnnutzung im

fuBBlaufigen Umfeld

% Bettina Buchinger 2008, S. 22
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3.3. Abgrenzung des klassischen EKZ zu anderen

Handelsformen

Ein Shoppingcenter steht nicht nur im Wettbewerb mit anderen Betriebstypen des
Einzelhandels, wie z.B. auch dem Internethandel, sondern auch im Wettbewerb mit

anderen Formen des stationaren Einzelhandels.

Um Einkaufszentren fur die Verbraucher klar und in weiterer Folge auch erfolgreich
zu  positionieren sind aktive und zielgerichtete  Management- und
Koordinationsprozesse auf einer Ubergeordneten Managementebene notwendig.
Diese Managementaufgabe wird in einem EKZ durch das Centermanagement
wahrgenommen.*” Die Bedeutung eines (ibergeordneten Centermanagements wird
in Punk 3.6. dieser Arbeit noch genauer beschrieben. Vorweg soll bereits
festgehalten werden, dass Handelsimmobilien, die Uber kein zentrales
Centermanagement verfligen, nicht genauso konstant, aktiv, und zielgerichtet im
Markt positioniert werden konnen, wie dies durch ein Centermanagement-Team

mdglich ist.

Daher bezieht sich diese Arbeit im Wesentlichen nur auf SC im Sinne klassischer
EKZ.

Fur die Erklarung von Markt- und Positionierungsstrategien im Wettbewerb des
stationaren Handels mit dem Online- bzw. Internethandel, ist daher eine klare
Abgrenzung insbesondere  zwischen  klassischen  Einkaufszentren und
Fachmarktzentren und in  weiterer Folge auch zu gewachsenen
Handelsagglomerationen, wie z.B. Einkaufsstralen notwendig. Die Unterschiede

der Handelsagglomerationen werden im folgenden Unterkapitel beschrieben.

3.3.1. Generische Eigenschaften eines Shopping Cent  ers
Der Begriff des Shopping Centers bzw. des EKZ liel3 sich 1999 aus der Literatur

und in der Praxis nicht eindeutig ableiten und wird oft zu weit gefasst. *

Bastian unterscheidet daher verschiedene Typen von Einzelhandelszentren, um die

Erscheinungsform des Einkaufszentrums bzw. des Shopping Centers klar von

3" Bastian 1999, S. 31,141
% Bastian 1999, S. 16
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anderen Handelsformen abzugrenzen. Dementsprechend sind Warenhauser,
Fachmarktzentren, Geschéaftszentren keine SC da es keine Agglomeration
verschiedener Betriebstypen in Verbindung mit dem Merkmal einer einheitlichen

Verwaltung durch ein Center Management gibt. *

Nach der Evaluierung von unterschiedlichen nationalen und internationalen
Definitionsansétzen fur Einkaufszentren beschreiben Schnedlitz / Teller 2008 die
wesentlichen Faktoren fir die Definition eines EKZ im Vergleich zu anderen
Betriebstypen und Agglomerationsformaten. Dabei lassen sich folgende wesentliche
Merkmale eines EKZ festhalten:

Ein EKZ ist ein Cluster von zwei oder mehreren in ihrem Marktauftritt unabhangigen
Geschéftsstatten von Einzelhandels-, Gewerbe- und Dienstleistungsunternehmen.
Es existiert ein institutionalisiertes Management, im Sinne einer zentralen,
strategischen und operativen Administrationseinheit mit einem vertragsgebundenen
Durchgriffsrecht gegentiber den einzelnen Bestandsnehmern des EKZ. Weiters
besteht ein zentrales, geschaftsstattentbergreifendes und daher unabhangiges
funktionales Management, das fiur die Planung, Organisation, Gestaltung,
Koordination und Kontrolle des EKZ zustandig ist. Weiters werden in einem EKZ

infrastrukturelle Dienste zur Verfligung gestellt.

ABGRENZUNG VON AGGLOMERATIONSKLAS SEN
Einkaufsstrasse
(innerstadtisches
Agglomerationsklasse EKZ FMZ Einkaufscluster)
Kritierien
Lage zentral oder peripher peripher zentral
Institutionalisiertes Agglomerationsmanagement immer varhanden zumeist fehlend je nach Agglomeration maglich
(falls ja - Durchgriffsrecht vorhanden) mit Durchgriffsrecht | ohne Durchgriffsrecht] ohne Durchgriffsrecht
Funktionales Agglomerationsmanagment immer vorhanden zumeist fehlend | zumeist PR- und Verkaufsférderung
(falls ja - strategisch und / oder operativ) strategisch und operativ zumeist operativ
Bewusste Bereitstellung von Infrastrukturellen Services immer vorhanden fehlend fehlend
(Parken, Orientierungssystem, Toiletten, Bankomaten etc.}

Abb. 11: Abgrenzung von Agglomerationsklassen*

Von obiger Tabelle kénnen folgende Unterscheidungsmerkmale fur die Kklare
Differenzierung von EKZ, FMZ und EinkaufsstraBen fiir Osterreich abgeleitet

werden. Ein EKZ befindet sich in zentraler oder peripherer Lage, es ist immer ein

% Bastian 1999, S. 17-18
% Schnedlitz und Teller 2008, S. 13
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institutionalisiertes Agglomerationsmanagement mit  vertragsgebundenem
Durchgriffsrecht  vorhanden. Es existiert weiters ein  funktionales
Agglomerationsmanagement, das sowohl strategisch wie auch operativ tatig ist.
AulRerdem werden in einem EKZ infrastrukturelle Services wie Parken, Toiletten,
Bankomaten, ein Orientierungssystem usw. bereitgestellt. Diese Auspragungen der
generischen Eigenschaften sind in Einkaufsstral3en oder in Fachmarktzentren nicht

géanzlich vorhanden.

Durch diese generischen Eigenschaften wird eine flankierende und scharfe
Abgrenzung fir die Definition des Begriffs EKZ ermdglicht. Dadurch lassen sich
Einkaufszentren nun klar von anderen Agglomerationsformen, wie Einkaufsstral3en

oder Fachmarktzentren unterscheiden.

3.3.2. Abgrenzung zu anderen Handelsagglomerationsf ~ ormen

Bei einem SC handelt es sich um eine kinstliche Agglomeration von Einzelhandels-
und Dienstleistungsbetrieben und dadurch in weiterer Folge um ein Verbund- und
Kooperationssystem des Einzelhandels.*” Basierend auf den generischen
Eigenschaften, die in Abbildung 11 beschreiben wurden, werden nun auch die
beiden stationdren Handelsformen EinkaufsstraBe und Fachmarktagglomeration

erklart werden.

Einkaufsstral3e:

Eine Einkaufsstral3e ist eine Handelsagglomeration die aufgrund ihrer zentralen
Lage naturlich gewachsen ist. Sie weist kein vertragsgebundenes Durchgriffsrecht
eines zentralen, institutionalisierten Managements auf, da eine Einkaufsstral3e
keinen  zentralen Eigentimer oder Betreiber hat. Das funktionale
Agglomerationsmanagement beschrénkt sich zumeist auf operative PR- und
Verkaufsforderungsmaf3nahmen. Es erfolgt keine bewusste Bereitstellung von
infrastrukturellen Dienstleistungen.”® EinkaufsstraRen haben in Hauptstadten eine
wichtige Funktion fur den Handel, da sie sehr hohe Besucherfrequenzen aufweisen.
Besonders das oberste Segment, auch genannt Highstreet-Retail ist fir

internationale Einzelhandler sehr wichtig. Einkaufsstralen wie die Karntner Stral3e,

! Schnedlitz und Teller 2008, S. 12-13
42 Bernhard Falk
*3 Schnedlitz und Teller 2008, S. 13
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der Kohlmarkt, der Graben oder die Mariahilfer Stral3e sind daher als Standorte fir

Flagship-Stores sehr gefragt.

Fachmarktagglomerationen — Fachmarktgebiete:

Als Fachmarktgebiet (FMG) verstehen wir eine gewachsene (also nicht einheitlich
geplante) Agglomeration von zumindest 4 Fachmaérkten (siehe unten: Definition
.Fachmarkt*) oder fachmarktahnlichen Betrieben mit einer Verkaufsflache von
zumindest je 150 mz2, die nahe beieinander (in Sichtweite) liegen und die zusammen

zumindest etwa 4.000 m2 Verkaufsflache umfassen.*

3.4. Marktiberblick tber Shopping Center in Osterre  ich

Laut einer aktuellen Statistik von Standort + Markt in Zusammenarbeit mit dem
Osterreichischen Verband der Einkaufszentren, dem Austrian Council of Shopping
Centers, existieren Anfang 2013 insgesamt 218 Einkaufszentren, die sich

folgendermaf3en zusammensetzen:

* 123 Objekte sind Shopping Malls (klassische Einkaufszentren)
* 86 Fachmarktzentren bzw. Retail Parks

*  Factory Outlet Center (FOC)

» 5 Kaufh&user

e und das Vienna Airport Shopping als Sonderfall.

In Summe verfligen diese 218 Einkaufzentren tber 3,67 Mio. m2 Verkaufsflache. Im
Jahr 2012 betrug der Umsatz 11,7 Mrd. Euro, was 232 % der
einzelhandelsrelevanten Kaufkraft entspricht. Dieser Wert stellt den Marktanteil der
SC am Einzelhandelsumsatz dar. Die Flachenproduktivitét, also der Bruttoumsatz je
m?2 vermieteter Flache lag durchschnittlich bei € 3.300. Die Durchschnittsgrofie
eines klassischen EKZ betragt 21.200 m2 vermietbarer Flache bei einer
Geschéftsanzahl von 50 pro Zentrum. FMZ besitzen im Durchschnitt 10.400 m?

vermietbare Flache mit ca. 17 Geschaften pro FMZ. *°

3.4.1. Flachenentwicklung
Die Marktentwicklung der 0sterreichischen Einkaufszentren lasst sich anhand

einiger Kriterien darstellend vergleichen. Dabei ist die Flache der Einkaufszentren

* Standort + Markt 2013a, S. 14
“5 Austrian Council of Shopping Centers 07.08.2013, S. 1
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eine  wichtige  BezugsgroRe fir  Kennzahlen, wobei hierfir  zwei
Flachendefinitionen zu differenzieren sind: Die vermietbare Flache , auch Gross
Leasable Area (GLA) und die Verkaufsflache unterscheiden sich wesentlich

voneinander und werden von Standort + Markt wie folgt definiert:

Die vermietbare Flache (entspricht im internationalen, englischen Sprachgebrauch
der GLA - gross leasable area) umfasst die gesamten Betriebsflachen
(Verkaufsraume, Lager, Sozialraume, Filialleiterbiiro, sonstige Nebenflachen) von
Einzelhandels-, Dienstleistungs-, Gastronomiebetrieben und sonstige

Freizeiteinrichtungen (z. B. Eisring oder Mehrsaalkino) eines EKZ ohne Mall.

Die Verkaufsflache ist jener Teil der vermietbaren Flache, der fur den Kunden

zugéanglich oder zumindest einsehbar ist. *°

GLA (vermietbare Flache) in m=

Flachenentwicklung Shopping Malls / Retail Parks seit 2000
= 3hopping Malls in m*
B Retail Parks in m*

B
1 1 H Y B
1 HH A E 1 L
'y E o
 E
02 03 04 05 06 or 08 10 11

3.500.000 GLA gesamt in m*
3.000.000
Erdffnungsjahr
Abb. 12: Flachenentwicklung Shopping Malls / Retail Parks seit 2000*’

2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000
500.000

o

2.903.100
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Im Zeitraum von 2000 bis 2011 ist die vermietbare Flache (GLA) der EKZ und Retail
Parks um 75 ,5 % auf 3,538 Mio. m? gestiegen. Das entspricht einem jahrlichen
Flachenwachstum von 6,9 %. Ende 2012 lag die GLA bereits bei 3,671 Mio m2.
Auch im Jahr 2013 gab es Neueré6ffnungen von Einkaufszentren. So wurde The Mall
in Wien Mitte mit insgesamt 30.000 m2 fertiggestellt und das EKZ Lowenpark bei
Melk mit 11.000 m2 erd6ffnet. In Planung befinden sich momentan ein Hybrid aus

¢ standort + Markt 2012b, S. 13
47 standort + Markt 2012b, S. 546
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EKZ und FMZ in Parndorf mit 25.000 m2 und ein EKZ in Mattighofen mit 10.000 m?
GLA. %

In der folgenden Tabelle wird der Osterreichische Shopping Center Markt in
Osterreich fiir das Jahr 2012 dargestellt. Die Tabelle zeigt den Status der Flachen-,
Umsatz- und Besucherverteilung der Shopping Center.

] . Vermietbare  Verkaufs- Umsatz  Besucher Zahl der Umsatz/
Teilsummen nach Typr.rane GLA/S Flache GLA flache 2012 T e — Zahldi: St"gn. e
Slagdediaiadoge nmE?  cainmE? Mio € caMo  ftigen Shops” Pldze

Shopping Malls (SM) 123 2604100 2.059.350 8.836,8 414,25 55305 6.125(108.301| 3.500
Retail Parks (RP) 26 200.400 720.600 21248 92,99 12396 1501 31112 2450
Airport Shopping Center 1 17.000 15.500 168,3 22,00 1.000 115 24870 9.900
Factory Qutlet Center (FOC) 3 80.000 69.700 2773 6,10 2160 334 5645 3850
Department Stores (D3) 5 50.000 72.500 278,2 16,70 1.610 DS| 2550[ 3.500
Gesamtsummen 218 Shopping Center 218 3.671.500 2.937.650 11.685,4 552,04 72411 8.075/172.478| 3.300
Shopping Center = 10.000 m* GLA 110 2.964.300 2351750 97118 42759 59.704 6286143170 3.400
Shopping Center < 10.000 m® GLA 108 707.200 585.900 1.973.6 124,45 12767 1.789| 29308 2850
Gesamtsummen 218 Shopping Center 218 3.671.500 2.937.650 11.685,4 552,04 7241 8.075/172.478 3.300
Standortkategorie 1 55 796.200 G42.400 26758 178,70 16.983 2171 23603 3450
Standortkategorie 2 a2 1.100.600 851.650 344856 167,14 22509 2.444| 40188 3200
Standortkategorie 3 a0 1.757.700 1.428100 53027 184,20 34979 3345 F4817 3200
Airport Shopping Center 1 17.000 15.500 168,3 22,00 1.000 115 24.870( 9.900
Gesamtsummen 218 Shopping Center 218 3.671.500 2.937.650 11.685,4 552,04 72471 8.075/172.478| 3.300

Tabelle 1: Flachenzahlen dsterr. SC nach Typ, GréRe und Standortkategorie®

Wie in der unten anfiihrten Grafik dargestellt haben klassische Shoppingcenter mit
71% den grof3ten Flachenanteil, gefolgt von den FMZ mit 24%. Die beiden Gruppen
decken somit gemeinsam 95% der Vermietungsflachen in Osterreich ab. Factory
Outlets, Department Stores und das Flughafen Center haben in Summe einen
Flachenanteil von 5 %.

Anteil an der GLA in %

%
o 2%

0

mShopping Malls (SM)
Retail Parks (RP)

mAirport Shopping Center

mFactory Qutlet Center

(FOC)
wDepartment Stores (DS)

Abb. 13: Anteil der Shopping Center Geschéftsformen an der GLA in %

“8 CBRE 2013, S. 3
9 standort + Markt 2013b
*0 Standort + Markt 2013b
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3.4.2. Umsatzentwicklung
Die Entwicklung der SC Umsatze der Jahre 2000 bis 2011 ist in der unten
angefuhrten Grafik dargestellt.

Entwicklung Umsatz und Flachenproduktivitat iiber 10 Jahre

il in Shopping Center
w120 - 3.800
3 Umsatz in Shopping Malls =
H -
£10.0 und Retal Parks —r 3s00 2
'E' e Flachenproduktivitat GLA 2
g 80 L a40p 3
o
= o Q_ o
6,0 — O O ‘" 3200 E
o P ChnC 2T £
40 — ! aoon E
\ g
20 1— L | 2800 E
=
0,0 - 2600 2
Erdfinungsjahr / 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 200 2014 2
Anzahl Zentren 126 131 137 142 151 163 170 172 184 189 201 209

Abb. 14: Flachenentwicklung Shopping Malls / Retail Parks seit 2000

Der absolute Umsatz betragt Ende 2011 ca. 11 Mrd. Euro hat sich somit fast
verdoppelt. Die Flachenproduktivitat als der Bruttoumsatz pro m2 GLA, hat sich in
den letzten 12 Jahren innerhalb einer Bandbreite von 3.100 und 3.300 Euro pro m2
GLA bewegt. Das flachenbereinigte Umsatzwachstum der Shoppingcenter lag 2011
bei 45 % und somit deutlich Uber dem nominellen Wachstum der
Einzelhandelsumsatze im Jahr 2011 von 1,2 %. Im Jahr 2011 haben SC also auch

gegeniiber dem restlichen Einzelhandel Marktanteile gewonnen. >

Wie in Darstellung 15 abgebildet ist der umsatzmafige Marktanteil der SC in
Osterreich durch das konstante Flachenwachstum ebenfalls konstant gestiegen und
liegt Ende 2012 bei 23, 7 % der Einzelhandelsumsatze.

*1 Standort + Markt 2012b, S. 546
%2 Standort + Markt 2012b, S. 531
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Abb. 15: Entwicklung der Shopping Center - Marktanteile 1987-2011%

Betrachtet man die Umsatz- und Flachenanteile der jeweiligen SC Kategorien in
Abb. 13 und 16 genauer zeigt sich, dass die klassischen Einkaufszentren mit einem
Flachenanteil von 71 %, also auf 2,6 Mio. m2 vermietbarer Flache einen Anteil von
76 % des gesamten SC Umsatzes erzielen. Die Flachenproduktivitat, also der
Jahresumsatz in € pro m2 betragt 2012 € 3.500 und liegt somit um 6 % Prozent Uber
dem durchschnittichen m2 Wert von 3.300 Euro. Dies ist auf den deutlichen
Unterschied in der Flachenproduktivitat zwischen EKZ und FMZ zurlckzufuhren. In
FMZ werden pro m2 jahrlich Euro 2.450 umgesetzt da hier konzeptbedingt
kurzfristige Waren des taglichen Bedarfs verkauft werden. In Einkaufszenten
hingegen liegt der Umsatz pro m? um 42 % héher und betragt 3.500 Euro, da mittel-
und langfristige Produktgruppen verkauft werden, die nattrlich auch teuer sind.

Anteil am Shopping Center
Umsatz in %

1% _ 2% 2%

mShopping Malls (5M)

= Retail Parks (RF)
mAjrport Shopping Center
mFactory Outlet Center

(FOC)
mDepartmert Stores (DS)

Abb. 16: eigene Darstellung basierend auf den Daten von Standort + Markt 2012

%3 Standort + Markt 2012b, S. 547
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Die Darstellung der Gro3en von Shopping Centern und FMZ nach internationalen
VergleichsgroRen erfolgt in der nachfolgenden Tabelle. Der Markuberblick nach
GroRRengruppierung gemdalR ICSC zeigt ganz klar, dass grol3e, klassische
Einkaufszentren eine um ca. 11 % hohere Flachenproduktivitat haben als ein
durchschnittliches, klassisches EKZ. Das gleiche Bild zeigt sich auch bei den
Fachmarktzentren. Grof3e FMZ haben um 14 % hohere Umséatze pro m? GLA.

Die GroRRe von SC und FMZ beeinflusst die Flachenproduktivitat daher maf3geblich,
was die, in Kapitel 3.5.2.2. beschriebenen, Agglomerationseffekte fir den

Osterreichischen Shopping Center Markt eindeutig bestatigt.

Teilsummen nach Grokenkategorien in Ve.rmiethare \ferj(aufs— Umsatz  Besucher Zahl der Zahlder  Stell- Umsatz/
Anlehnung an ICSC (International Council of Flache GLA flache 2012 2012 Beschar- 3y . m* GLA
Shopping Centers) inm= Y ca.inm= 2 Wio € ca. Mio tigten ~ SNOPS™ plaie e

Shopping Malls = 80.000 m* GLA 4 vadaae | 479.000 372.000 18806 61,00 11.600 890 21.0000 3.950
Shopping Malls 40.000 m*- 80.000 m* GLA 12 danp= | 40500 509.900 20984 71,80 13.050 1170 30.950| 3.550
Shopping Malls 20,000 m*- 40.000 m* GLA 30 medien | 808100 638.900 28154 148,00 17.800 2228 30498 3500
Shopping Malls 10.000 m#- 20.000 m* GLA 38 smaf | 509.200 408.450 16122 98,55 10.295 1263 44360 3300
Shopping Malls < 10.000 m* GLA 48 343.300 287.800 11540 79,70 7.330 1.023| 14558 3.400
Gesamtsummen Shopping Malls * 132 2.781.100 2.217.050 9.560,6 459,05 60.075 6.574|141.366  3.550
Retail Parks = 20.000 m* GLA 9 fange | 303.500 243.000 G449 24,00 3704 370 8.853 2800
Retail Parks 10.000 m® - 20.000 m* GLA 17 medien | 223.000 179.500 4603 2424 3255 365 7.509) 2200
Retail Parks < 10.000 m* GLA G0 smalf | 363.900 292100 8196 4475 5.437 766 14750 2300
Gesamtsummen Retail Parks 86 £90.400 720.600 21248 92,99 12.396 1501 31112 2.450
GESAMTSUMMEN 118 3.671.500 2.937.650 11.6854 552,04 724711 8.075/172.478  3.300

*inkl. FOC, O% und Airport Shopping Center

Tabelle 2: Markiiberblick nach GréRengruppierung gemaR ICSC>

3.4.3. Standortkategorien und ihre Entwicklung

Die Standortkategorien von Shopping Centern wurden einleitend in Punkt 3.2.
dargestellt. Bei einer Analyse des SC Wachstums nach Standortkategorien wird
deutlich in welchen Lagen Flachen entwickelt wurden. Anfang der 2000er Jahre
sowie 2008 und 2009 gab es einen Trend in Richtung Stadtrandlagen. In den letzten
drei Jahren werden vermehrt wieder SC in zentrumnahen und teilintegrierten Lagen
eroffnet.

** Standort + Markt 2013b
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Abb.: 17: Jahrlicher SC-Flachenzuwachs nach Standortkategorien in %°°

3.4.4. Branchenmix der Shopping Center in Osterreic  h

Der durchschnittliche Branchenmix in klassischen Einkaufszentren besteht aus der
Modebranche, dem sonstigen Handel und dem Kurzfristbedarf, wie z.B. Super- und
Drogeriemérkte. (Abbildung 18) Diese drei Kategorien machen knapp 60 % der
vermietbaren Flachen aus. Die Branchenbreite ist deutlich ausgepragter als in
einem FMZ, da EKZ mit einer durchschnittichen Flache (GLA) 21.200 m? fast
doppelt so viel Flache wie FMZ haben. EKZ weisen deutlich hdhere Anteile von
Grof3flachen mit branchenlbergreifendem Angebot, Gastronomie und Dienstleistern
auf als FMZ. Die Leerstandsraten lagen 2012 auf einem durchschnittlichen Niveau
von 4 % bei klassischen EKZ und 3 % bei Fachmarktzentren.

Branchenmixin Shopping Malls (SM) Retail Parkﬁ (RF]

=Groftfidchen mit
branchenibergrei fendem Angebot

= Kurzfiistbedarf 194 3

mBekleidung inkl. Schuhe

3% 1%

=Hausmat
=Wohnungssinrichtung
=Sonstiger Handel
=Dienstieister
Gastronomie

= Sonstige Freizeiteinichtung

= Leerstand

3%

s GF
= KF
B BK
EHR
s WE
50
mL

ESF
mlE

Abb. 18: Branchenmix in Shopping Malls (EKZ) und in Retail Parks (FMZ) in % der
GLA*®

%5 Standort + Markt 2012b, S. 549
% standort + Markt 2012a
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Es ergibt sich folgende Reihung der Flachenanteile der Branchen bzw.
Produktgruppen von Shopping Centern: Bekleidung und Schuhe (29%), sonstiger
Handel (19%), Kurzfristbedarf (11%), Grol3flachen mit branchenibergreifendem
Angebot (9%), Hausrat (8%), Wohnungseinrichtung (7%), Freizeiteinrichtungen
(6%). Die Anteile von Gastronomie und Dienstleistungen liegen durchschnittlich bei
6 % bzw. 2 % und der Leerstand betragt durchschnittlich 4 %.

3.4.5. Trends und kinftige Entwicklungen

Bei der Entwicklung von EKZ in Osterreich gibt es einige Trends. Nach dem
konstanten Flachenwachstum der letzten Jahrzehnte ist der Markt fir SC im
Wesentlichen geséttigt und es sind nur noch einzelne Neuentwicklungen zu
erwarten. Die Anzahl der Projekte auf der griinen Wiese ist tendenziell riicklaufig
und die Raumordnung ermdglicht zunehmend innerstadtische Projekte, wie z.B.
Wien Mitte The Mall, BahnhofCity, Westbahnhof, Goldenes Quartier. Ab dem Jahr
2013 kommt es daher zunehmend zu Redevelopments, Renovierungen bzw.
Erneuerungen und auch zu Erweiterungen bestehender Standorte wie z.B. in Haid,
SCS, SEP Gmunden und im Fischapark. >’

3.5. Funktion eines EKZ, Erfolgsfaktoren und Akteur e

Dieses Unterkapitel liefert einen kurzen Uberblick iber die Rolle der einzelnen
Akteure im SC und ihre Rolle. Dabei ist eine Fokussierung auf die Kunden und die
von ihnen wahrgenommenen Erfolgsfaktoren wesentlich. Denn nur wenn die
Kunden tatséchlich im SC einkaufen und somit bei den Handlern Umsétze generiert
werden kann von wirtschaftlichen Erfolg gesprochen werden. Da das Thema sehr
komplex und entsprechend umfassend ist wird bewusst auf vertiefende Details zum

den Bereichen SCM und Asset Management verzichtet.

3.5.1. Akteure, Rolle und Interessen

Ein SC weist eine komplexe Organisationsstruktur —mit bestimmten
Entscheidungstrdgern auf. Es existieren folgende vier Interessensgruppen: die
Eigentimergesellschaft, das Center Management, die Mietervereinigung und die
einzelnen Mieter des Centers, die aus den Branchen Einzelhandel, Dienstleistung,

Gastronomie und Freizeit kommen. *®

> CBRE 2013, S. 3
8 Behr 2006, S. 49
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Die Eigentumergesellschaft nimmt alle Eigentums- und Besitzrechte wahr, verfligt
Uber die Mieteinnahmen, steuert den langfristigen Absatzerfolg und somit die
Rentabilitat des Shopping Centers. Sie verfolgt die gewinnorientierten Ziele der
Investoren und versucht durch Werterhalt- und Wertsteigerungsstrategien eine
bestmégliche Rendite zu erwirtschaften. Die Eigentiimergesellschaft trifft in der
Regel alle strategischen und wert- bzw. ertragsrelevanten Entscheidungen direkt
und gibt dem SCM dahingehend Kklare Zielvorgaben. Dabei werden die
Managementstrategien des Asset Managements angewandt, die in der
Fachliteratur umfassend beschrieben und daher hier nicht ndher erlautert werden.
Umsatzveranderungen in einem SC beeinflussen jedenfalls den Mietertrag des
Eigentiimers. Einerseits muss die Miete aus Sicht des Mieters bzw. Einzelhdndlers
am Standort nachhaltig zu erwirtschaften sein, andererseits gibt es teilweise direkte
Umsatzkomponenten in Mietvertrdgen, wodurch Umsatzschwankungen einen

direkten Einfluss auf die H6he der Monatsmiete haben.

Das Centermanagement wird von der Eigentimergesellschaft bzw. dem Asset
Management mit der operativen Leitung des EKZ beauftragt. Neben den
Verwaltungsaufgaben Ubernimmt es als effektiver Betreiber vor allem das
Ubergeordnete Management des Centers mit all seinen Auspragungen. Innerhalb
der vom Asset Management vorgegebenen Ziele und Aufgaben, hat das CM somit
einen direkten Einfluss auf den wirtschaftlichen Erfolg des Centers. Die
Detailaufgaben des modernen Centermanagements sind in der einschlagigen
Fachliteratur ausfihrlich beschrieben und werden in der vorliegenden Arbeit nur im
Hinblick auf die marketingpolitischen Funktionen genauer ausgefiihrt. *° Die fir

diese Arbeit relevanten Aspekte des SCM werden im Kapitel 3.6. behandelt.

Die Mietervereinigung setzt sich aus den im Center vertretenen Mietern
zusammen. Die kooperative Zusammenarbeit ist in der Regel vertraglich vereinbart
und bezieht sich haufig auf kooperative und  standortspezifische
MarketingmaRRnahmen, wie z.B. Werbung, PR, Events. Ziel ist eine Ubergreifende

Bundelung und vorteilhafte Koordination der MalRnahmen im Sinne einer Corporate

% Bernd Falk 2009, S. 677-783
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Identity des Shopping Centers zum Vorteil aller Mieter. ® Die Organisation und

Durchfiihrung der Mafnahmen erfolgt durch das SCM.

Die Mieter bzw. Bestandsnehmer in einem SC kommen aus unterschiedlichen
Branchen, wie Einzelhandel, Dienstleistung und Gastronomie und stellen
Eigenumsatzbetriebe dar. Die Mieter haben hinsichtlich der Unternehmensfiihrung,
dem Warensortiment, der Kontrahierungspolitik, der Geschéftsgestaltung und der
Waren- und Schaufensterprasentation eigensténdige Entscheidungskompetenzen,
sind aber im Rahmen ihres Bestandvertrags durch zentreninterne Vereinbarungen
zur Mietervereinigung eingeschréankt.®* Das Centermanagement hat diesbeziiglich
ein vertragliches Durchgriffsrecht. Die Mieter sind als Eigenumsatzbetriebe
interessiert, mdglichst hohe Verkaufsumsatze mit dem Mietobjekt im SC zu erzielen.
Nur wenn Kunden tatsachlich ins Center kommen und dort einkaufen ist das
einzelne Geschaft und somit auch das SC erfolgreich. Daflr ist die
Kundenfrequenz, also die Anzahl der potenziellen Kunden, die das EKZ besuchen
sehr wichtig. Die Agglomeration der Geschéafte in einem SC erhoht die
Anziehungskraft fir die Konsumenten. Jeder Mieter eines EKZ tragt mit seinem

Geschéft zur Anziehungskraft auf potenzielle Kunden bei.

3.5.2. Kundenorientierung und Agglomeration als wic htige Erfolgsgréf3en

Der Erfolg eines SC hangt ganz wesentlich von der Wahrnehmung der Kunden ab.
Der Kunde steht somit im Zentrum des marketingpolitischen Handelns aller Akteure.
Nur wenn Kunden auch kunftig noch im SC einkaufen wird Umsatz generiert und
dadurch ein wirtschaftlicher Erfolg nachhaltig sichergestellt. Die Optimierung und

Steuerung von kundenorientierten Erfolgsfaktoren ist daher entsprechend essentiell.

3.5.2.1 Erfolgsfaktoren aus Kundensicht
In Kapitel 2.5 wurden die Einflussfaktoren auf den Handel und SC beschrieben.
Es gibt eine Vielzahl von exogenen und endogenen Einflussfaktoren deren

gegenseitige Auswirkungen sehr komplex und daher nicht isoliert ermittelbar sind.

Zur Reduktion der Komplexitat und besseren Darstellbarkeit wurde der Ansatz

entwickelt kundenorientierte Erfolgsfaktoren zu eruieren und ihre vielen

0 Behr 2006, S. 56-57
®1 Behr 2006, S. 56-57
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Auspragungen in Hauptkategorien zusammenzufassen.®” Im Rahmen einer
empirischen Studie hat Bastian 1999 drei wesentliche, kundenorientierte
Erfolgsfaktoren fir Einkaufszentren ermittelt Uber die Konsumenten die
Gesamtattraktivitat eines Shopping Centers beurteilen. Je attraktiver ein EKZ fir
Konsumenten ist, desto wahrscheinlicher werden sie es besuchen. Attraktivitat und
Besuch eines EKZ stellen damit kundenorientierte Erfolgsindikatoren dar. ®* Die
einzelnen Auspragungen der Erfolgsfaktoren sind in der unten dargestellten Grafik

ersichtlich:

Wahlmaglichkeiten zwischen Geschaften mit ahnlichem Sortiment
Grolte Geschafte

Mann kann prakiisch alles kaufen

Einkaufsmagnet

Alles unter einem Dach

Preisgunstige Lebensmittelgeschafte

Verwandte Dienstieistungen \
Gaslronomische Vielfalt 2.

Versorgung
Versorgung

Ubersichtliche und prakiische Anordnung der Mieter : N

Stressfreie Anfahrt

Ausreichende Parkmaglichkeiten

Nahe zum Wohn- und Arbeitsort
Anbindung an oifentliche Verkehrsmittel

Gesamtattraktivitat des > Besuch des
Shopping Center Centers

Convenience
Convenience

Lange Offnungszeiten

Sicherheit

Sauberkeit

Ladenstruktur zum Bummeln
Bauliche Gestaltung
Einkaufsatimosphére
Angenehmes Publikum
Kulturelles Angebot
Sitzmoglichkeiten

Erlebnis
Erlebnis

Abb.: 19 Erfolgsfaktoren fiir Einkaufszentren®

Die Auspragungen der drei Erfolgsfaktoren kdnnen je nach Standort und Typ des
Shopping Centers variieren und werden im Folgenden mit ihren klassischen

Auspragungen kurz beschrieben:

Convenience : bedeutet Ubersetzt "Bequemlichkeit" und wird sinngeman fir ein
hohes Mal? an Kundenorientierung verwendet. Einkaufe sollen bequem und unter
effizienter Nutzung von Zeit stressfrei erledigt werden kdnnen. EKZ spielen dabei
eine wichtige Rolle als "one-stop-shop". Wichtige Auspragungskriterien flr
Convenience sind z.B. die Ndhe zum Wohn- und Arbeitsort, lange Offnungszeiten,
die gute Anbindung an offentliche Verkehrsmittel, eine Ubersichtliche und praktische

Anordnung der Anbieter und ausreichende und kostenlose Parkmdglichkeiten.

%2 Wengler 2005, S. 78
®3 Bastian 1999, S. 66
® Bastian 1999, S. 132
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Erlebnis: der Konsument wird nicht nur mit Waren vorsorgt sondern hat durch den
Einkauf selbst auch noch einen Zusatznutzen. Die Geschéaftsgestaltung, Architektur,
Beleuchtung schafft eine positive Atmosphéare wodurch der Einkauf selbst zum
Erlebnis wird. Die Konsumenten empfinden diesen Erlebniswert subjektiv als
Lebensqualitat und Teil eines gewissen Lebensstils. MalRnahmen die zur Steigerung
der Behaglichkeit und der Entspannung beitragen und gleichzeitig Abwechslung
oder Uberraschungen bieten werden als positives Einkaufserlebnis erlebt. Die
Atmosphére im einzelnen Geschaft ist ein wichtiger Faktor bei der Wahl der
Einkaufsstatte. Die Auspragungsformen des Faktors Erlebnis sind z.B. Sicherheit,
Sauberkeit, eine Ladenstruktur zum Bummeln, eine gute Einkaufsatmosphare,

angenehmes Publikum und ein kulturelles Angebot.

Versorgung: ist im Kontext eines EKZ so zu verstehen, dass Konsumenten mit
einem Besuch ihren Bedarf an Waren und Dienstleistungen wunschgemal? decken
kénnen. Je mehr die Versorgungswiinsche der Konsumenten abgedeckt werden
kénnen, desto grofier ist die Attraktivitat eines EKZ, da von Kopplungspotenzialen
profitiert wird. Starke Magnetmieter und mehrere Geschafte mit einem &hnlichen
Sortiment aus verschiedenen Branchen, Gastronomiebetrieben und Dienstleistern
fordern dabei die Besucherfrequenz. Die Ausprdgungsarten des Faktors
Versorgung stellen z.B. folgende Themen dar: die Wahlmoglichkeit zwischen
Geschéaften mit &hnlichem Sortiment, das Angebot an groRen Geschéften, in denen
man praktisch alles unter einem Dach kaufen kann, das Vorhandensein von
Einkaufsmagnetmietern, preisgiinstigen Lebensmittelgeschaften, sowie verwandten

Dienstleistungen und gastronomischer Vielfalt.

3.5.2.2. Agglomeration als Erfolgsfaktor des Shoppi  nhgcenters

SC uben auf Kunden eine gewisse Anziehungskraft aus. Auch wenn Kunden die
Grinde dafir selbst nicht explizit benennen kénnen fiihlen sie sich dennoch von
einem Shopping Center, das viele Geschafte unter einem Dach vereint,
angezogen. Die dahinterstehenden Agglomerationseffekte sind daher ein

wichtiger Erfolgsfaktor fir EKZ und werden im Folgenden beschrieben.
Handelsagglomerationen kénnen als raumliche Konzentration von Einzelhandels-,

Dienstleistungs-, und Gastronomiebetrieben bezeichnet werden, die fir den Handel

und den Verbraucher vorteilhaft sind. Durch die raumliche Konzentration werden die
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Anziehungskraft und das Einzugsgebiet vergrof3ert, was sich positiv auf das
Absatzpotenzial auswirkt. Der Handel profitiert von einer héheren Kundenfrequenz
und einem groéReren Absatzpotenzial. Die Verbraucher gewinnen durch bessere

Markttransparenz und durch die raumliche Nahe zu den einzelnen Handlern. ®°

Agglomeration im Handel ist kein neues Ph&dnomen. Schon die Rémer erkannten,
dass es Sinn macht Geschéfte an einem Ort zu blndeln. Der Trajans Markt in Rom
hatte 113 n.Chr. bereits 150 Geschéfte. Der orientalische Bazar oder der
mittelalterliche Marktplatz sind weitere Bespiele far historische
Handelskonzentrationen. Es ist somit unstrittig, dass Handelsagglomerationen
Kunden anziehen und einen belebenden Effekt fiir den Handel haben. ®® Hinter dem
Erfolg von Geschaftsansammlungen stecken vier verschiedene Effekte . Diese
werden im Folgenden kurz erlautert da fir das Verstandnis relevant ist welche
Faktoren die Anziehungskraft von Einkaufszentren beeinflussen und wie diese

funktionieren.

Allgemeiner Agglomerationseffekt: Kunden haben einen Mehrwert wenn sie
mehrere Geschafte in benachbartem Raum vorfinden, da ihnen die Suchen nach
Information, Verkaufsberatung, die Auswahl von Geschaftsstatten und Produkten

bzw. Dienstleistungen oder gastronomischen Angeboten erleichtert wird.

Rationalisierungseffekt: ein Einkauf bei mehreren Geschaftsstatten im
Einzelhandel wird logistisch einfacher, wenn diese nahe beieinander liegen.
Dadurch kommt es zu einer Minimierung der logistischen Kosten aber auch der
psychologischen Belastung. Der Beschaffungsprozess in einem EKZ ist effizienter
und dies wird vom Kunden auch als Mehrwert, der auch als ,Convenience*
bezeichnet wird, wahrgenommen. MalRhahmen zur Unterstiitzung des Effekts sind
z.B. Parkplatze, Orientierungssysteme, einfache Erreichbarkeit und kurze Wege im
EKZ.

Akkumulierungseffekt:  Durch den umfangreichen Bestandnehmermix wird die
Breite und Tiefe des Sortiments erhtht. Dadurch entsteht auch eine typische

Atmosphére eines EKZ die durch das SCM noch zusatzlich (z.B. durch Musik,

% Schnedlitz und Teller 2008, S. 7-8
® Kraus 2012, S. 34-35
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Dufte, Stimmung etc.) verstarkt werden kann. Dadurch ist die

Lversorgungsfunktion“  flr den Konsumenten besser erflllt.

Anreicherungseffekt:  Zusatzlich zum urspringlichen Nutzen des Einkaufens in
Einzelhandelsgeschaften werden dem Konsumenten auch noch
Unterhaltungsmadglichkeiten, gastronomische Vielfalt und Dienstleistungen geboten.
Das EKZ kann somit als Ort der Unterhaltung, zur Freizeitbeschaftigung und zum
sozialen Kontakt genutzt werden. Das zentrale Center Management kann diesen
Effekt durch Veranstaltungen wie Modeschauen, Konzerte usw. noch verstarken.

Dadurch kann der Kunde mit dem Einkaufen den Faktor ,Erlebnis* verbinden.

Die einzelnen Agglomerationseffekte und ihre Wirkung kénnen durch ein gutes
Center Management mittels operativer MaBnahmen im EKZ fir den Kunden
nutzenstiftend verbessert bzw. sogar noch verstarkt werden. Eine der
Hauptaufgaben des Center Managements ist somit die Steuerung der
Agglomeration eines EKZ.%" Auch die Mieter beurteilen die wechselseitige Wirkung
von Geschéftsstatten in einem EKZ als positiv und symbiotisch. So zeigt eine
empirische Untersuchung in Osterreich, dass (iber 98 % der Bestandsnehmer von
den anderen Geschaften im EKZ profitiert und zwar unabhangig von der GréR3e

bzw. Gravitationskraft.

Im nachsten Abschnitt wird daher der Managementansatz fir SC beschrieben, der
auf der Steuerung der Agglomeration basiert und dabei die Fokussierung auf die
drei kundenorientierten Erfolgsfaktoren Convenience, Versorgung und Erlebnis zu
Ziel hat.

3.6. Shopping Center Management und Agglomeration

Wie in Kapitel 3.3.2. beschrieben unterscheidet sich das SC vor allem durch das
Bestehen eines zentralen SCM von anderen Handelsagglomerationen, wie z.B.
EinkaufsstraBen oder Fachmarktagglomerationen. Wie dieses Management im
Detail funktioniert und welche Auswirkung die Kundenorientierung im SCM auf den

Erfolg von SC haben kann wird in diesem Unterkapitel beschrieben.

7 Schnedlitz und Teller 2008, S. 17-21
®8 Schnedlitz und Teller 2008, S. 29-30
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Empirische Untersuchungen die 2008 in Osterreich durchgefiihrt wurden zeigen die
wichtige Rolle des Center Managements fur den betriebswirtschaftlichen Erfolg
eines EKZ auf. Die Hauptaufgabe ist dabei die Attraktivitat des EKZ fir den Kunden
sicherzustellen und nach Mdoglichkeit konstant zu steigern. Die Wahrnehmung der
Kundenattraktivitat wird stark von Agglomerationseffekten bestimmt, die das

zentrale Management aktiv beeinflussen und steuern kann. *

In einem EKZ gibt es zwei Managementebenen fiir die das Centermanagement
verantwortlich ist. Die beiden Ebenen sind in der nachfolgenden Abbildung

dargestellt: "°

2. Ebene:

Centermanagement Managcment. der
| 4 Agglomeration

v |
Mietervereinigung ' )

L] |
; j,L‘J | DD ! 1. Ebene:

| ™M M S
’ i Einzclhzmdcl}\ L ' . Maxagament des
|

und Dienst- einzelnen Dienstlei-

[ )4\ leistungsbetriebe /> stungs- bzw. Handels-
_| QTE; ;I I / betriebes

it A
| | ¥ L |
Opd |

Abb. 20: Zwei Ebenen-Struktur von Einkaufszentren™

Auf einer ersten Ebene stellt das Centermanagement die Einhaltung der
vertraglichen Verpflichtungen der einzelnen Bestandsnehmer sicher. Die Mieter
betreiben dabei Handels- und Dienstleistungsmarketing im Rahmen ihres jeweiligen
Mietvertrages eigenstandig auf Ebene ihres Unternehmens. Begrenzungen
existieren gegebenenfalls durch die zentreninternen Vereinbarungen innerhalb der

Mietervereinigung.

Auf einer zweiten, Ubergeordneten Ebene  findet die Gesamtfihrung der

bestehenden Agglomeration der Geschéfte und Betriebe des EKZ durch das

% Schnedlitz und Teller 2008, S. 41
0 Bastian 1999, S. 32-33
" Bastian 1999, S. 32
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zentrale Center Management ggfs. mit Unterstiitzung durch die Mietervereinigung
statt. Auf dieser Ebene des Managements werden z.B. Optimierungen am
bestehenden Mietermix vorgenommen, die Anderung von Ankermietern, die
Standortvergabe innerhalb des Centers und das Marketing des Centers bestimmt
und dadurch der Absatzerfolg des Centers grundlegend gesteuert. Die Aufgabe des
CM ist es die unterschiedlichen Interessen der Mieter aus verschiedenen Branchen
zu koordinieren und durch ein Ubergeordnetes Marketing ein flr potenzielle Kunden
wahrnehmbares, einheitliches Gesamtbild mit einem klaren Image bzw. Branding
zu erreichen. Durch die zentrale und kundenorientierte Koordination der
Marketingaktivitaten Uber das Center Management ist der Erfolg héher als die bei

unkoordinierten Aktivitaten der einzelnen Mieter der Fall ware. "

3.6.1. Kundenorientiertes Shopping Center Manageme  nt (SCM)

Die bereits beschriebenen kundenorientierten Erfolgsfaktoren Convenience,
Erlebnis und Versorgung wurden im Rahmen eines Hypothesenmodell (Abbildung
24), im Rahmen der Erfolgsfaktoren-Forschung zu EKZ von Antje Bastian
entwickelt. Kunden nehmen diese Faktoren wahr und beurteilen darauf basierend
die Gesamtattraktivitdt des EKZ. Davon ist ein Besuch und in weiterer Folge ein

auch Einkauf des Kunden im SC abhéangig.

Die positive Wahrnehmung dieser drei Erfolgsfaktoren ist also fir die Attraktivitat
aus Sicht des Kunden ausschlaggebend und fiihrt zu einer Anderung der
Kundenfrequenz und im nachsten Schritt zur Verbesserung der Umsatze in einem
Einkaufzentrum. Dadurch konnen Gewinn, Rendite und Unternehmenswert

beeinflusst werden. 2

2 Bastian 1999, S. 33-39
3 Bastian 1999, S. 143-145
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(z.B. abgezinster Cash-Flow)

Unternehmenswert \

Rendite

Convenience

Erlebnis
| Versorgung
+
- Deckungsbeitrag
Attraktivitdt der 4." Gesamtattraktivitit |<-| -

einzelnen Geschifie und X I

Dienstleister i h :

l Besuch L__‘jl Kauf I vl Umsatz |>+\ Marktanteil |
I !
Kosten

Umfeld des Einkaufszentrums

Abb.: 21 Erweitertes Hypothesenmodell zur Erfolgsfaktorenforschung von

Einkaufszentren™

Die drei Erfolgsfaktoren werden dabei im Rahmen des
Agglomerationsmanagements, also auf einer zweiten, centerumfassenden
Managementebene bearbeitet, um das EKZ fir potenzielle Kunden attraktiver zu
positionieren. Dadurch erhdéhen sich die Gesamtattraktivitit und die
Wahrscheinlichkeit, dass Kunden das Center besuchen und Einkaufe tatigen.
Einkaufe erhéhen den Umsatz, was durch umsatzabhangige Mietkomponenten
Verbesserung der Rendite und des Unternehmens- bzw. Wertes des Shopping
Centers fihrt.

Die Auswirkungen der Internetnutzung und des Internethandel auf die
Erfolgsfaktoren fur SC wird in Kapitel 5.1. beschreiben. Zuvor erfolgt in Kapitel 4 die

Erlauterung der allgemeinen Effekte auf den stationaren Handel.

4 Bastian 1999, S. 145
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4.  Auswirkung von Internetnutzung und

Onlinehandel auf den stationadren Einzelhandel

SC unterliegen in ihrer Entwicklung als Teil des stationdren Einzelhandels einer
Vielzahl von sich gegenseitig beeinflussenden exogenen und endogenen
Einflissen. Fur Veranderungen im Handel sind vor allem auch exogene Einflisse,
wie soziodemografische, sozio6konomische und technische Entwicklungen
verantwortlich. Die endogenen Einflisse, wie Flachenexpansion oder

Marktkonzentration wurden im Kapitel 3.4. bereits beschrieben.

In diesem Kapitel wird der generelle Einfluss des Internets, das einen exogenen,
technischen Einflussfaktor fur den stationdren Einzelhandel und somit auch fur SC
darstellt, beschrieben. Die wichtigste Auswirkung des Internets ist eine Veranderung
des Kaufverhaltens der Kunden. Dadurch kommt es zu Umsatzverschiebungen
zwischen unterschiedlichen Vertriebskanélen, die wiederum einen Einfluss auf das

Angebotsverhalten der Handler haben.

4.1. Anderung des Kaufverhaltens durch das (mobile) Internet

Der Einfluss des Internets auf den stationaren Einzelhandel und somit auch auf SC
stellt einen exogenen Einflussfaktor dar. Die Verflugbarkeit des Internets selbst ist
dabei eine technologische Rahmenbedingung, die vor allem das Kundenverhalten
nachhaltig und grundlegend veréndert hat. Da der Einzelhandel das Bindeglied in
der Warendistribution zum Konsumenten ist wirkt sich eine Anderung des Kunden-
und Einkaufsverhaltens unweigerlich auf die Betriebsformen des Handels aus. Der
bestimmende Einflussfaktor fir SC ist jedoch das Einkaufsverhaltens von
potenziellen Kunden. Denn im Endeffekt z&hlt ob und wie viel die Kunden im EKZ

einkaufen.

4.1.1. Der Kaufprozess

Durch die Verfiigbarkeit des Internets hat sich die Position des Konsumenten
gegenuber dem Handel im Kaufprozess deutlich verbessert. Die Beschreibung des
Kaufprozesses ist relevant, da der Konsument verschiedene Phasen bis zur

Entscheidung der Einkaufsstatte absolviert. An einem gewissen Punkt im

® Wengler 2005, S. 246
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Kaufprozess entscheidet der Konsument wo bzw. tiber welchen Vertriebskanal er

das Produkt schlussendlich kaufen will.

In der unten abgebildeten Grafik sind die einzelnen Phasen des Kaufprozesses und

die unterschiedlichen Absatz- bzw. Vertriebskandle an den Kunden dargestellt.

Nachfragerperspektive
Kaufprezess (Buying Cirele)

Infor- Pro- Be- Er- Be- Infor- Unter-
mieren  bieren stellen halten zahlen mieren suchen
Stationires Ladengeschift
Katalogversand
TV-Shop
Intemet-Shop
Call Center

Anbieterperspektive
Multichannel-System

Abb.: 22: Beispiel eines Multichannel-Systems im Einzelhandel”®

Bevor es das Internet gab war der Konsument im Kaufprozess immer zuerst auf die
Suche eines Handlers angewiesen, der dem Konsumenten im nachsten Schritt im
Geschéft half sich fur ein Produkt zu entscheiden, das seine Bedirfnisse am besten
erfullte. Meistens kaufte der Kunde das Produkt dann direkt bei dem Handler, wo er
es, falls notwendig, auch umtauschen konnte. Das stationdre Geschaft war der Ort
an dem das Produkt ausgewahlt und gleichzeitig auch die Entscheidung zum Kauf

getroffen wurde.

Durch das Internet hat sich dieser gesamte Ablauf drastisch verdndert. Der
Konsument kann im Internet Uber PC, Tablet oder Smartphone direkt nach einem
Produkt suchen und sich auf der Hersteller-, oder Handlerhomepage bzw. in
Internetforen grundlich informieren und Preisvergleiche anstellen. Erst nach der
Produktwahl entscheidet der Konsument, ob er das Produkt online oder im Geschaft
kaufen will. Dadurch kommt es zu einer Entkoppelung zwischen der
Kaufentscheidung und dem tatsachlichen Einkaufsort. Das Internet spielt aus

Handlersicht also so eine wichtige Rolle, da es dem Konsumenten ermdglicht durch

8 Schmieder 2010, S. 234
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Informationen in der Vorkaufphase dann auch de facto Kaufentscheidungen zu
treffen ohne dass der stationdre Handel eingebunden ist’’

LAlter” Kaufprozess: Kunde besucht Anbieter. wihlt ein Produkt aus und kauft dort

Anbieterauswahl

Produkt- Produkt- \  Produkt-
tibersicht /' informationen auswahl

Neuer” Kaufprozess durch Internet: Kunde wahit Produkt, besucht Anbieter und kauft.
Suchmaschinen, Vergleiche und Netzwerke spielen eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung

Produkteinkauf >

- Verschiebung "~~~
:'- Anbieterauswahl >> Produkteinkauf >

Abb. 23: Veréandertes Online-Kaufverhalten auf Basis von dgroup”®

Das Internet ermdglicht ein hohes Mall an Marktransparenz, da Produkt- und
Preisinformationen fir Konsumenten online verfligbar sind. Es ist dem Kunden
damit moglich den stationdren Einzelhandel komplett zu umgehen, wie in der
folgenden Abbildung in der dritten Variante (Online —Online) dargestellt. Es gibt im
Prinzip vier mogliche Variationen, wie Informationsbeschaffung und der
anschlielende Kauf online bzw. offline (stationar) stattfinden kann. Die gepunkteten

Linien zeigen dabei einen Kanalwechsel zwischen Information und Kauf an.

Information Kauf

Offline Offline

Abb. 24: Art des Kanalwechsels™

" zaharia 2013, S. 126-127
8 Gehrckens und Boersma 2013, S. 54
" Accenture 2010, S. 9
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4.1.2. Kaufvorbereitung iiber das Internet in Osterr  eich
Die Kaufentscheidung findet immer 6fter nach der Kaufvorbereitung im Internet statt

und ist damit im Vergleich zu friiher vom Geschaft als Einkaufsort unabhéangig.

Das Internet hat eine ganz elementare Funktion in der Kaufvorbereitung
eingenommen. Bereits 2011 verwenden 59 % der Osterreicher bzw. 78 % der
Internetnutzer das Internet zum Finden von Informationen zu Waren oder
Dienstleistungen, um sie dann im Internet oder im stationaren Einzelhandel zu

kaufen. ® Siehe hierzu auch Grafik 8 in Kapitel 2.6.

Quer uber alle Produktgruppen recherchieren Osterreicher auf der Homepage des
Produzenten oder Handlers, um sich zu informieren bevor sie Waren kaufen. Bei
Elektrogeraten und Computern, also hochpreisigen Produkten des mittel- bis
langfristigen Bedarfs, werden auch haufig zusatzlich Online-Preisvergleichsportale
benutzt. Fir die Entscheidungsfindung, ob im Internet eingekauft wird oder nicht ist
die Homepage des Handlers quer Uber alle Produktkategorien die wichtigste
Informationsquelle. Der Besuch eines stationdren Geschafts spielt bei dieser
Entscheidung eher eine untergeordnete Rolle. Nur 5-15 % der dsterreichischen
Internetkaufer informieren sich vor einem Kauf im Internet im Geschéft. Die
hdchsten Werte weisen dabei die Warengruppen Mobel, Spielwaren, Elektrogeréte,
Bekleidung und Schuhe auf. Die Internetprasenz eines Hé&ndlers mit seinen
Produkten spielt daher eine ganz wichtige Rolle fir den stationdren Verkauf von

Produkten und ist fiir den 6sterreichischen Handel extrem wichtig. &

Man spricht in dem Zusammenhang auch von dem ROPO-Effekt, der fir die
Abklrzung Research Online — Purchase Offline steht. Die Kunden bereiten den

Kauf also im Internet vor kaufen dann aber im stationaren Handel. &

Der ROPO Effekt ist in Osterreich fur alle Produktkategorien zutreffend und sehr
wichtig fur den stationdren Handel, da mehr als 70 % der Konsumenten, die

Onlinekaufvorbereitung betreiben dann trotzdem im Geschéft einkaufen. %

% Gittenberger 2011, S. 23

8 Gittenberger 2011, S. 25-32

8 Handelsverband Osterreich 2013, S. 3
% Walker-Wilson 2011, S. 33-35
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Diese Entwicklung entspricht auch dem internationalen Trend. Eine Untersuchung in
39 Landern zeigt die Unterschiede im Einkaufsverhalten zwischen 2010 und 2012
auf. Erstmalig werden mehr als die Halfte der Eink&ufe mittels Online-Recherche
vorbereitet und zwar quer Uber alle Produktgruppen und unabhangig ob danach
online oder offline gekauft wird. Bei hochpreisigen Produkten ist der Anteil des
Online-Research vor dem Kauf, aber auch der Anteil der Online-Kaufer deutlich
hoher als bei niederpreisigen Waren. Zwischen 2010 - 2012 haben die
Informationseinholung und der Kauf im stationaren Einzelhandel klar

abgenommen.?*

4.1.3. Such- und Kaufverhalten im mobilen Internet
Wie bereits in Kapitel 2.6. beschrieben ist Verfigbarkeit von mobilen

Internetgeréten, wie Smartphones oder Ipads in Osterreich relativ hoch.

Im Jahr 2010 fanden bereits 13 % der Einkaufe im Internet mit Smartphones statt.
Zu diesem Zeitpunkt besalRen 56 % der Internetkaufer ein Smartphone und 47 %
davon benutzten es um im Internet nach Informationen zu Waren oder Produkte zu

suchen.®

Mio 100%
T 100%

T 8%
T 680%
T 40%

1+ 20%

- 0%
Einkaufim Internet- Smartphone- Informations- 1 Binkauf im Internet-l

Einzelhandel ! besitzerinnen? suche im Internet via g Einzelhandel via 1

Smartphone 3 : Smartphone 4 :

|-C')sterreicherlmen (16-T4 Jahre) ==b==|n Prozent der Intemet-Kauferinnen (16-74 Jahre) |

Abb. 25: Uberblicksgrafik Konsumentinnen mit mobilen Endgeréten
(Smartphones) im Internet, in Mio und %, 2010/2011%¢

# Google 2012b, S. 3-4
® Gittenberger 2011, S. 57-58
% Gittenberger 2011, S. 57
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Das Suchverhalten im mobilen Internet auf mobilen Geraten, wie Smartphones,
unterscheidet sich nicht wesentlich zu jenem am PC. 47 % der Smartphonebesitzer
suchen damit Waren und Produkte im Internet. 23 % der Smartphonebesitzer in
Osterreich kauften 2010 bereits mit lnrem Handy im Internet ein. Am héaufigsten
wurden mit 40 % Elektrogerate und Elektronik, mit 31 % Buicher, mit 28 % Musik

und mit 26 % Software gekauft. &’

Es ist davon auszugehen, dass die Zahlen aktuell noch hoher sind, da die
Verkaufszahlen von mobilen Endgeréaten, wie Smartphones oder Tablets, konstant
auf Kosten des althergebrachten PCs steigt. Das mobile Internet stellt also fur die
Zukunft einen nicht zu unterschatzender Kommunikations- und Vertriebskanal fir

den Einzelhandel in Osterreich dar.

4.2. Umsatzentwicklung des Internethandels durch ge  &ndertes

Kaufverhalten

Wie bereits in Kapitel 2.6. einleitend beschrieben steigt der Anteil des
Onlineumsatzes im Einzelhandel seit Jahren konstant an und liegt 2010 bei 8 %
bzw. 45 Mrd. Euro. Der Umsatzanteil des Internethandels am
einzelhandelsrelevanten Konsum in Osterreich ist in den letzten Jahren deutlich
gestiegen und wachst seit 2009 exponentiell. 2010 betrug der Anteil der
Internetkaufe am oOsterreichischen Einzelhandel bereits 3,6 % bzw. 1,9 Mrd. Euro,
was ca. 42 % der gesamten Onlineausgaben der Osterreicher entspricht. Die
Differenz von 58 % wird nicht im 0Osterreichischen Einzelhandel erwirtschaftet

sondern flieRt ins Ausland. &8

8 Gittenberger 2011, S. 59
% Gittenberger 2011, S. 10-11
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Abb.: 26: Jahresumsatz (netto) im Internet-Einzelhandell in € Mio. und in %
des Einzelhandelsumsatzes gesamt, 2006-2010%

Das Wachstum des Internetanteils an den Einzelhandelsumséatzen korreliert mit der
Verbreitung von Internetanschlissen und internetfahigen Endgeraten. Auch wenn
die mittels Onlinehandel erwirtschafteten Gesamtumsatze in Osterreich aktuell noch
im einstelligen Prozentbereich liegen so ist die bisherige Entwicklung des
Onlinehandels sowohl angebots- als auch nachfrageseitig sehr dynamisch
verlaufen. Durchschnittlich geben Internetkaufer im Jahr 2010 bereits 1.800 € fir

Onlinekaufe aus. Dieser Wert hat sich seit 2006 mehr als verdoppelt.

Von 2006 bis 2013 ist der Anteil des Onlinehandels in Osterreich von 3 % bzw. 1,7
Mrd. Euro auf 9 % des Einzelhandelsumsatzes gestiegen, was aktuell ca. 5,5 Mrd.
Euro und somit einer Verdreifachung entspricht. Eine aktuelle Prognose von Regio
Plan geht von einem Anteil des Onlinehandels im Jahr 2019 von ca. 25 % bzw. 15,8
Mrd. Euro aus. Die mdgliche Entwicklung ist in der untenstehenden Grafik

dargestellt. *°

% Gittenberger 2011, S. 18
% Regio Plan Consulting GmbH 18.06.2013, S. 2
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Abb. 27: Entwicklung Online Handelsumsatze in Osterreich von 2006 bis 2013 mit
Prognose bis 2019%

Zur Relativierung kann festgehalten werden, dass ein konstantes Wachstum des
Onlinehandels in der oben dargestellten GrélZenordnung nur stattfinden kann, wenn
auch die dafur notwendige Versand- und Zustellungslogistik entsprechend wéachst.
Denn schlieBlich erwarten die Kunden die Lieferung ihrer Onlinebestellungen

innerhalb weniger Tage. Weitere Details werden in Kapitel 6.2. beschrieben.

4.2.1. Internethandel wachst zu Lasten des stationa  ren Handels

Wie in Kapitel 2.3. beschrieben weist die Umsatzentwicklung im Einzelhandel
nominelle Wachstumsraten von durchschnittlich 2,2 % auf. Das jahrliche Wachstum
des Interneteinzelhandels seit 2006 betragt hingegen bei einer Verdreifachung
innerhalb von 7 Jahren durchschnittlich ca. 43%. Da die Wachstumsrate der
Internetumsétze hoher ist als jene des gesamten Einzelhandelsmarktes, muss das
Wachstum des Onlinehandels zu Lasten von anderen Vertriebskandlen im

Einzelhandel und somit auch zu Lasten des stationaren Handels gehen.

Trotz dieser klaren Tendenz sind nur die Halfte der osterreichischen Einzelhandler
im Internet mit einer Homepage prasent und lediglich 15 % der Einzelhandler bieten
ihren Kunden an online einzukaufen. % Der stationare Handel lauft dadurch Gefahr
an dem Wachstum des Internethandels nicht ausreichend teilnehmen zu kdnnen

und daher Marktanteile an den Internethandel zu verlieren.

°! Regio Plan Consulting GmbH 18.06.2013, S. 2
% Gittenberger 2011, S. 7, 69
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Umsatzverschiebungen zwischen Betriebstypen im Einzelhandel bewirken eine
Veranderung von Marktanteilen. Auch wenn der Internethandel nur geringe
Marktanteile zu Lasten des stationaren Handels gewinnt kann dies spurbare
Auswirkungen haben, da der stationare Einzelhandel generell sensibel auf
Umsatzverschiebungen reagiert. So konnen Umsatzrickgdnge von 5 % im
innerstadtischen Handel aufgrund der Fixkostenbelastung bereits eine Halbierung

% ersichtlich, dass

des Gewinns bedeuten. Aus dieser Entwicklung st
UmsatzeinbufRen durch Wettbewerb aus dem Handel von Waren Uber das Internet
den Einzelhandel hart treffen kénnten. In wie weit SC in Osterreich davon betroffen

sein kénnen wird in Kapitel 5.2.1. im Detail beschrieben.

4.2.2. Welche Branchen sind in Osterreich vom Onlin  ehandel betroffen?

Eine europaweite Studie in der McKinsey das Online-Kaufverhalten von 40.000
Konsumenten in den Jahren 2010 und 2011 analysierte zeigt die durchschnittliche
Veréanderung innerhalb der Produktkategorien deutlich auf. Vor allem Produkte wie
Kleidung, Schuhe, Mdébel, Heimdekor und Kosmetika werden mittlerweile haufiger
online gesucht und im nachsten Schritt auch online gekauft. Die Entwicklung ist in
der unten angefiihrten Grafik dargestellt. **
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% Wengler 2005, S. 119
% Hazan und Wagener 2012, S. 1-2
% Hazan und Wagener 2012, S. 2
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Besonders betroffen vom Internethandel sind also Waren bei denen die
Kauferautonomie aufgrund des geringen Erklarungsbedarfs des Produkts hoch ist
und Artikel bei denen ein hohes Transaktionskostensenkungspotenzial durch den

Internetvertrieb entsteht. %

3 . PC Softwal
Zunehmende Bedeutung des Internet s . e
=" @ Bucher/CD’s

. Nahrungsmittel
hoch Zeitungen . Ersatzteile
Finanzdienst-
. Chemig Reisen  |eistungen
Autonomie des
Kiufers . . Sportzubehor
gemessen anhand Mabel
der Erklarungsbedirf- . Schulungen

tigkeit des Produktes .
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. Industrie- leistungen
maschinen
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- Vorhalten groBBer Kapazitdten

Abb. 29: Branchenspezifische Bedeutung des Internet®’

Wie in Abb. 29 dargestellt wird am ,digitalen Schlachtfeld* also mittlerweile um
Marktanteile von Produktgruppen gekampft die einen grof3en Anteil am

osterreichischen Einzelhandel ausmachen.

Den groRten Umsatzanteil im Einzelhandel hat der Lebensmittelhandel mit 33 %,
gefolgt vom Bekleidungshandel mit 9 %, vom Mdbelhandel mit 8 % und vom Handel
mit Computern, Elektrogeraten und Elektronik mit ca. 5 %. * Weitere Details zu
anderen Einzelhandelssparten sind im Anhang 1 dargestellt. Im Hinblick auf die
absolute GroRe von weiteren Umsatzverschiebungen zu Gunsten des

Onlinehandels sind diese vier Produktkategorien daher besonders relevant.

Alle Brachen in Osterreich haben in den letzten Jahren Zuwéchse im
Onlinegeschéft verzeichnen kénnen. Nach Branchen betrachtet hat der Buchhandel

2013 in Osterreich mit 28 % Onlineumsatz den héchsten Anteil am Onlinegeschéft,

% Heinemann 2008, S. 24
% Meffert 2001, S. 10
% Bank Austria 2013, S. 13
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gefolgt von der Computer/Elektrobranche (26 %), Bekleidung (18%), Schuhen (16
%) und Sportartikel (12%), Mobel (5%), Drogeriewaren (5%), sowie Baumarkten
(5%). Am Ende steht die Lebensmittelorache mit einem Onlineanteil am
Branchenumsatz von lediglich 2 %.%°

W% 2,

26%
25%
20% 18%y
16%0
155 12%
10% I I 9% 904,
I I 5% 5%a
. N
0%
’ s ;S oy
< uﬁeﬂ J‘f g?b# J‘sﬁ! \"f
& A

Abb. 30: Anteile des Onlinehandels am Gesamtumsatz der Branche in Osterreich,
Angaben in %, 2013

Die Rolle des Internets und der damit stattfindende Onlinehandel werden
branchenspezifisch unterschiedlich wahrgenommen. Wéhrend der Buchhandel in
Osterreich aktuell eine Revolution erlebt, sieht der Lebensmittelnandel lediglich eine
evolutiondre Entwicklung.'®*

Der Vergleich zwischen den Gesamtausgaben pro Warenkategorie der Jahre 2010
und 2006 verdeutlicht die Dynamik mit der manche Waren im Onlinevertrieb
wachsen. Vor allem in den Produktgruppen Textil/Bekleidung, Schuhe, Mdbel,
Spielwaren, Bucher und Drogerieartikel sind die Onlinekaufe stark gestiegen. Dies

ist in der unten angefiigten Grafik ersichtlich.

% Regio Plan Consulting GmbH 18.06.2013, S. 3
19 Regio Plan Consulting GmbH 18.06.2013, S. 3
11 Handelsverband Osterreich 2013, S. 9
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Abb. 31: Abschatzung der Jahres-Ausgaben im Internet-Einzelhandel (in € Mio.)
nach ausgewahlten Warengruppen 2006/2007 und 2010/2011%2

Welche Auswirkungen diese Umsatzverschiebungen auf den Betriebstyp SC haben
wird in Kapitel 5.2.1. der Arbeit beschrieben.

4.3. Reaktion des Einzelhandels: Multichannel- und No-Line-
Handel

Die unterschiedlichen Vertriebsstrategien des Einzelhandels wurden in Kapitel 2.2.

bereits einleitend dargestellt. Um den Kundenanforderungen nach zukommen und

192 Gittenberger 2011, S. 60
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um keine Marktanteile zu verlieren werden kinftig auch in Osterreich deutlich mehr
Einzelh&ndler den Absatz tber das Internet in ihre Vertriebsstrategie integrieren. In
diesem Unterkapitel wird daher das Vertriebskonzept des Multi-Channelling n&her
erortert und im Anschluss der Begriff des No-Line-Handels dargestellt.

4.3.1. Das Konzept des Multi-Channel-Handels

Unter dem Begriff Multichannel-Handel wird der gleichzeitige, kombinierte und
integrierte Einsatz verschiedener, indirekter und direkter Absatzkanale durch eine
Handelsunternehmung verstanden. Dem Kunden werden dabei Produkte uber
unterschiedliche Absatzkanale aus gleichen oder sich Uberschneidende
Sortimenten angeboten. Dadurch ist es dem H&andler mdglich verschiedene

Kundensegmente mit differenzierten Marketinginstrumenten anzusprechen. '

Durch die konstant steigende Zahl der Internetnutzer und dem
Konsumentenwunsch online zu kaufen hat der Handel seine Vertriebsstrategie
entsprechend angepasst, um keine Marktanteile zu verlieren. Dem Kunden werden
daher mehrere Vertriebs-und Kommunikationskanéle zum Abschluss von Ké&ufen

angeboten. Das mogliche Spektrum wird in der folgenden Grafik dargestellt.
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Abb. 32: Multichannel-Kommunikation im Kaufprozess: der Multichannelretailer ***

193 Schmieder 2010, S. 234
104 schmieder 2010, S. 236
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Eine besonders kundenorientierte Gestaltung der Vertriebskandle ist daher heute
ein wichtiger Teil des Marketings. Multichannel-Handel hat dabei fir Retailer
mehrere Vorteile. Die Kunden werden im Kaufprozess Uber verschiedene
Vertriebskandle angesprochen und kénnen nutzen- und situationsabhéngig einen
Kanal wahlen. Je integrierter, also nahtloser, die Absatzkanéle sind, desto einfache
finden sich Kunden zurecht und desto hoher sind die Synergien zwischen ihnen.
Daraus ergibt ein positiver Effekt fur die Kundenloyalitdt, was im aktuellen
Wettbewerbsumfeld des Einzelhandels wichtig ist. Dartber hinaus kdnnen
Einzelhdndler die Kundentransaktionen steuern damit die effizientesten
Vertriebskanale haufiger fur Kaufe verwendet werden. Multichannel-Handel kann
somit einen wichtigen Beitrag zur langfristigen Rentabilitit im Einzelhandel

leisten.'®

4.3.2. Multichannel-Handel in Osterreich
Der oOsterreichische Einzelhandel hat auf den Wunsch der Konsumenten online
einkaufen zu wollen reagiert. Dies spiegelt sich in der Entwicklung der

osterreichischen Onlineumsatze deutlich wieder.

Der stationdre Einzelhandler in Osterreich will kiinftig seine Online Kompetenz
ausweiten und verstarken um dadurch Wettbewerbsnachteile gegeniber den reinen
Internethéndlern auszugleichen. Die Multichannel-Strategie soll von Customer
Relationship Managementsystemen unterstitzt werden. Der Multichannel-Handel
wird als vorteilhaft fir die Kundenbindung gesehen, da die Informationen des
Onlinevertriebs mit jener der Geschéfte kombiniert werden kann. Dadurch kdnnen
Kundengruppen selektiver angesprochen Multichannel-Handel werden, was die
Kundenbindung erhdht und den Umsatz langfristig steigern kann. Durch die
Verbreitung von Smartphones wird es zusatzliche Chancen geben
kundenspezifisches Marketing mittels digitalen Gutscheinen, dem sogenannten M-
Couponing, zu betreiben. Die korrekte Preisfindung und das Erreichen eines
Rentabilitatszieles sind fur osterreichische Einzelhédndler die Herausforderungen bei

der Umsetzung einer integrierten Multichannel-Strategie. **°

Da der Einzelhandel in hohem Mald landertbergreifend funktioniert, ist die

Multichannel-Entwicklung in Osterreich vergleichbar mit der in anderen Landern.

195 schramm-Klein 2010, S. 122
1% Handelsverband Osterreich 2013, S. 4, 13
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2011 wurde eine internationale Studie unter Einzelh&ndlern durchgefiihrt um den
Status des Multichannel-Handels aus Handlersicht zu erheben. 70 % der
internationalen Retailer bezeichneten sich 2011 noch als rein stationare "Bricks and
Mortar"-Einzelhandler, wollten aber bis 2014 voll integrierte Multichannel-Anbieter
werden. Diese Zielsetzung des Handels wird den Onlinekaufen zusatzlichen
Aufschwung geben. Wahrend der Durchschnitt der aktuellen Onlineverkaufe 2011
ca. 5 % des Umsatzes ausmachte wird der Anteil des Internethandels fir das Jahr

2014 von den Handlern bereits auf ca. 10 % geschatzt. **

4.3.3. No-Line-Handel als héchste Entwicklungsstufe

Durch die zunehmende Verbreitung des Internets wird die parallele Nutzung von
Einkaufs- und Informationskandlen zunehmen. Dieses Konsumentenverhalten wird
auch Omnichannelling genannt. Die Kunden kaufen dabei online Uber PC, online
Uber Tablets oder Smartphones aber auch klassisch offline, also im Geschaft, ein.
Dadurch ergeben sich enorme Chancen flr den stationéren Einzelhandel. Die Rolle
von mobilen Internetgeraten, wie Smartphones oder Tablets, wird dabei zunehmend
wichtiger, da sie zur Kaufvorbereitung verwendet wird und den Kauf im Geschéft
nachhaltig beeinflusst. Kunden verhalten sich zunehmend multioptional und dadurch
verschwimmt die Grenze zwischen Online- und Offlinehandel. Die Vertriebskanéle
gehen ineinander Uber bzw. verschmelzen. Man spricht daher in dem
Zusammenhang auch vom No-Line-Handel . *°®® Durch No-Line-Handel
verschwimmen aus Kundensicht die unterschiedlichen Geschaftstypen, da er vom
Handler Uber mehrere Kommunikations- bzw. Vertriebskanéle tber den gesamten
Kaufprozess begleitet wird. Die Entwicklungsstufen werden in der folgenden

Abbildung dargestellt:

197 Gold 2012b, S. 3
1% Heinemann 2013 A, S. 7
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Abb. 33: Evolutionsstufen des Handels hin zum No-Line-Retailing"*®

Der No-Line-Handel bzw. No-Line Systeme stellen die héchste Evolutionsstufe im
Multi-Channel-Retailing dar. Es findet eine maximale Vernetzung und Integration
der Absatzkanale aus Kundensicht statt. Die Einbindung des mobilen Internets
mittels Smartphones oder Tablets spielt dabei eine wichtige Rolle. '*°

Wie ein Kunde wahrend des Kaufprozesses unterschiedliche Absatz- und
Kommunikationskanéle nutzen kann wird in der unten dargestellten Grafik
beispielhaft dargestellt. Klares Ziel ist es dem potenziellen Kunden ein
multioptionales Einkaufsverhalten zu ermdéglichen und ihn wahrend des
Kanalwechsels nicht zu verlieren. Dem Kunden werden daher mdglichst viele
Kommunikationskanale zur Verfigung gestellt, um ihm wéahrend des gesamten
Kaufprozesses bis hin zum tatsachlichen Kaufabschluss Kanalwechsel zu
ermdglichen. Entscheidend ist allerdings, dass sich fir den Kunden durch die

zusatzlichen Kanale auch einen Mehrwert ergibt.

19 Zaharia 2013, S. 125
10 7aharia 2013, S. 126
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SC sind ein Teil des stationdren Einzelhandels. In wie weit sie von den
Auswirkungen des Onlinehandels und der (mobilen) Internetnutzung betroffen sind
wird in Kapitel 5 der Arbeit beschrieben. Die Rolle von mobilen Endgeraten wird
dabei in den Punkten 5.4.1. und 5.5.1.3. naher erlautert.

11 Accenture 2010, S. 5
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5. Auswirkung der Internetnutzung und des

Onlinehandels auf Shopping Center in Osterreich

Nach der Beschreibung der allgemeinen Auswirkungen des Internethandels auf den
stationdren Handel in Kapitel 4 wird nun der Einfluss des Internets auf den
stationaren Betriebstyp der SC beschrieben. Zu Beginn werden Shoppingcenter im
Rahmen einer Starken-Schwachen-Analyse dem Internethandel gegentbergestellt.
Im nachsten Schritt werden die Auswirkungen des Internets fiir SC in Osterreich
anhand der Faktoren Umsatz, Flachennachfrage, Branchen bzw. Produktkategorie,
Standort und Centertyp dargestellt. Ein separates Unterkapitel ist der allgemeinen
Digitalisierung und den Effekten der Internetnutzung auf die Kundenkommunikation,
sowie der Geschaftsgestaltung in Shopping Centern gewidmet. In diesem
Zusammenhang wird ein Fallbeispiel eines Shopping Centers in Wien erlautert. Das
Kapitel endet mit der Ableitung von einigen Thesen, einem Zukunftsausblick zu

Chancen und Bedrohungen fir SC in Osterreich und einer Zusammenfassung.

5.1. Starken und Schwachenanalyse von Shopping Cent ern im

Vergleich zum Internethandel

Um zu verstehen wie das Internet und der Onlinehandel SC beeinflussen kénnen ist
sinnvoll eine Starken-Schwéchenanalyse der Betriebsform Shoppingcenter im
Vergleich zum Internethandel durchzufihren. In diesem Zusammenhang wird auch
auf die Auswirkung des Internets auf die Auspragungen der drei
shoppingcenterspezifischen Erfolgsfaktoren Versorgung, Erlebnis und Convenience,

eingegangen.

Der Vergleich der beiden Betriebsformen Internethandel und Shoppingcenter wird
als einleitender Uberblick, unter den Aspekten Wettbewerbsvorteil und
Einflussnahme durch das Centermanagement, in der folgenden Abbildung

dargestellt.
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Abb. 35: Vergleich der Betriebsformen Shopping Center und Internet Handel**?

5.1.1 Starken eines Shopping Centers

Osterreichische Einzelhandler sind sich der Starke der Laden genau bewusst. Nur
im Geschaft kann ein Kunde Produkte ansehen, sie berihren und ausprobieren.
Des Weiteren ist die sofortige Verfugbarkeit des Produkts fir den Kunden gegeben,
da er die Ware sofort nach dem Kauf mitnehmen kann. **3

Geschafte bieten dem Kunden auf3erdem die Moglichkeit zum sozialen Kontakt, ein
Einkaufserlebnis, personliche Sicherheit fur die Warenibergabe und die
Nachkaufbetreuung, personliche Beratung durch den Verkaufer und die Vermeidung
von Lieferkosten.'* Die sofortige Verfiigbarkeit und die Maglichkeit das Produkt zu

inspizieren und auch gleich kaufen und mitnehmen zu kénnen ist fir Kunden ein

12 \wengler 2005, S. 147
113 Handelsverband Osterreich 2013,S.4
114 Heinemann 2008, S. 24-27
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wichtiger Grund, um sich nach einer Online-Recherche fir den Kauf im Geschéft zu

entscheiden. '*°

Im Vergleich zu normalen stationaren Geschéften in Streulagen verfligt das SC tber
eine groRe Anzahl an Geschéften unterschiedlichster Anbieter unter einem Dach
und somit Uber eine grol3e, physische Warenauswahl. Damit kann das SC den
Konsumenten eine Reihe von klaren Vorteilen im Vergleich zum Onlineeinkauf
bieten. Der Kunde kann die Ware physisch erleben, testen und sofort mithehmen.
Er hat personlichen Kontakt zum Verkaufspersonal und erlebt den Verkaufsraum.
Dadurch kénnen Einzelhandler dem Kunden ihre Kompetenz, Unternehmenskultur

und auch ihre Marke besonders einpragsam vermitteln. ¢

Stationare Geschafte in Shopping Centern haben eine wichtige Funktion als
Schaufenster und bieten dem Kunden Markenerlebnisse und Interaktion. Besonders
im Prime Segment kommt diesem Thema fir Flag-Ship-Stores grof3e Bedeutung
zu.'*" Der stationare Handel in Shopping Centern kann dariiber hinaus mit einem
deutlich héheren Umsatzvolumen, einem gemischten Sortiment in Geschéften, einer
hoheren Kauffrequenz und einer h6heren Rate an Spontankdufen der Konsumenten
punkten. *® Eine Untersuchung von Roland Berger in Zusammenarbeit mit ECE aus
dem Jahr 2013, bei der unter anderem knapp 42.000 Shopping Center Besucher
befragt wurden, ermoglicht Ruickschlisse Uber die Motive bei der
Einkaufsstattenwahl der Konsumenten. Die entscheidenden Faktoren fir SC sind
nach wie vor die sofortige Produktverfiigbarkeit, die Mdglichkeit das Produkt vor
dem Kauf anzugreifen und zu testen und die Vertrautheit der Konsumenten mit dem
Shopping Center. Eine umfassende Gegenlberstellung ist in der nachfolgenden

Grafik dargestellt.

115 zaharia 2013, S. 129
116 Crockford, Ritschel et al. 2013, S. 506
117 Bossart 2012, S. 214-215

18 Roland Berger Strategy Consultants 2013, S. 19
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Abb. 36: Motive bei Offline- und Onlinekauf *°

5.1.2. Schwéchen eines Shopping Centers
Wie in den Abbildungen 35 und 36 dargestellt weist das SC im Vergleich zum
Internet einige Schwachen auf, die auch die Auspragung der Erfolgsfaktoren

beeinflussen.

Beim Einkauf im Internet spielen Bequemlichkeitsiiberlegungen fir Konsumenten
eine wichtige Rolle, die dem Erfolgsfaktor Convenience zuzuordnen sind. Wahrend
der Konsument an die Offnungszeiten des Shopping Centers gebunden ist und
Einkaufe zeitintensiv vor Ort erledigen muss, haben Internetshops immer geéffnet

und sind Uber das Internet von tberall aus bequem erreichbar.

Das Internet bietet dem Konsumenten eine unendliche grol3e Produktvielfalt, die in
einem SC nicht verfligbar sein kann. Dadurch wird der Erfolgsfaktor Versorgung
teilweise angegriffen. Durch die Moglichkeit des einfachen Preisvergleichs tber das
Internet ist die Markttransparenz fir Konsumenten héher. Daher ist es auch mdéglich
einzelne Produkte billiger als im stationaren Handel zu finden, falls langere

9 Roland Berger Strategy Consultants 2013, S. 22
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Lieferzeiten und Versandkosten in Kauf genommen werden. Dies fuhrt zu der
Wahrnehmung bzw. Erwartungshaltung der Konsumenten das Internet sei

allgemein billiger.

Die Hebelwirkung der emotionalen Kundenbindung ist online deutlich starker
ausgepragt als offline. Gelingt die Kundenbindung im Internet mittels
Emotionalisierung, ist die Auswirkung auf die Kauffrequenz doppelt so hoch als im

stationaren Handel. 1%

5.1.3. Welche Erfolgsfaktoren werden durch Internet  handel angegriffen?

Eine isolierte Betrachtung von einzelnen EinflussgréRen auf SC ist aufgrund der
komplexen, gegenseitigen Beeinflussung im Rahmen dieser Arbeit nur begrenzt
madglich ist. Daher stellt die Beschreibung von Auswirkungen auf drei allgemeine
kundenorientierte Erfolgsfaktoren von Shopping Centern eine gute Mdglichkeit dar,
die Effekte des Internethandels auf SC zu verdeutlichen. Konsumenten beurteilen
die Attraktivitat von Shopping Centern anhand der drei Erfolgsfaktoren Versorgung,
Convenience und Erlebnis. Je hoher die Attraktivitat dieser Faktoren beurteilt wird,
desto wahrscheinlicher sind ein Besuch im SC und der tatséchliche Einkauf. *** Die

Erfolgsfaktoren wurden in Kapitel 3.5.2.1 bereits im Detail beschrieben.

Der Internethandel weist teilweise Wettbewerbsvorteile gegeniber Shopping
Centern auf und greift deren Erfolgsfaktoren partiell an, was zu

Umsatzverlagerungen zu Gunsten des Internethandels fiihrt. %2

Versorgung: Nicht alle Produktarten eignen sich fur den Internethandel. Hohe
Logistikkosten und spezielle Produkteigenschaften, wie die Verderblichkeit von
Waren, verhindern eine Vollversorgung der Konsumenten. Daher hat die
Versorgungsfunktion von Shopping Centern eine hohe Bedeutung. Convenience:
Wie in Abb. 35 dargestellt ist der Internethandel dem stationdren Handel beim
Erfolgsfaktor Convenience (berlegen, da der Beschaffungsaufwand fir

Konsumenten geringer ist. Erlebnis: Das soziale und reale Einkaufserlebnis im SC

120 Roland Berger Strategy Consultants 2013, S. 19

21 wengler 2005, S. 34, 82-83
122 \Wengler 2005, S. 249
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lasst sich nicht durch den Internethandel ersetzen. Das Internet hat aber Vorteile im

Bereich des Preiserlebnisses. 23

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass SC aus Kundensicht klare Vorteile bei
der Versorgungsqualitat des Einkaufens haben. Der Internet-Handel ist dem SC
allerdings im Hinblick auf Convenience Uberlegen. Der Einkauf Uber das Internet ist
bequemer, da er von zu Hause erfolgen kann, weniger Zeit erfordert und fir den
Kauf von Einzelprodukten preislich billiger ist. *** Obwohl zwischen der Erstellung
von Abb. 36 und Abb. 37 mehr als zehn Jahre liegen sind die Aussagen der
Forschungsergebnisse zur den Erfolgsfaktoren Versorgung und Convenience relativ
unverandert. Einzig beim Erfolgsfaktor Erlebnis gibt es eine klare Veranderung. Das
Shopping Erlebnis wurde im Jahr 2003 im SC noch starker wahrgenommen als im
Internet. Durch soziale Netzwerke, wie Facebook und emotinalisierende
Onlineauftritte und —vertriebsstrategien kann der Einkauf im Internet zehn Jahre

spater fir Konsumenten ebenfalls ein Shoppingerlebnis darstellen.

Nachdem die Starken und Schwéchen auf Basis aktueller Literatur analysiert
wurden, werden in den folgenden Unterkapiteln nun die Auswirkungen des
Onlinehandels auf den Umsatz, die Flachennachfrage, Produktkategorien und

Standorttypen von Shopping Centern untersucht.

5.2. Auswirkungen auf Umsatz und Flachennachfrage v  on

Shopping Centern

Die Effekte des Internethandels auf den Osterreichischen SC Markt werden in
diesem Kapitel anhand des Einflusses auf die ErfolgsgréRen Umsatzentwicklung
und Flachennachfrage untersucht. Ein separates Kapitel ist den mdglichen

Auswirkungen auf Nachhaltigkeit der Mietertrdge gewidmet.

5.2.1.Umsatzauswirkung auf Shopping Center in Oster  reich

Das anteilige und relative Umsatzwachstum des Interneteinzelhandels in Osterreich
wurde in Kapitel 4.2.1. bereits einleitend beschrieben. Ohne nachhaltiges
Wachstum des Einzelhandelsmarktes geht eine graduelle Umsatzsteigerung des

Interneteinzelhandels automatisch zu Lasten der Betriebstypen des stationaren

128 \Wengler 2005, S. 120
124 Wengler 2005, S. 145-148
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Handels und des Kklassischen Versandhandels, wodurch auch SC potenziell

betroffen sein kénnen.

Wie stark sind SC von diesen Umsatzverschiebungen zu Gunsten des

Internethandels nun betroffen?

Der 6sterreichische Einzelhandelsmarkt ist seit den neunziger Jahren nominell um
2,2 % jahrlich gewachsen.”” Wie in Abbildung 6, in Kapitel 2.4. dargestellt ist
konnte in den letzten 8 Jahren real aber kein Wachstum erzielt werden. In dieser
Zeit ist der Einzelhandelsumsatz in Osterreich in Summe sogar um 2,6 % gesunken.
Deutliche Wachstumsimpulse sind auch kinftig fir den dsterreichischen
Einzelhandelsmarkt nicht zu erwarten, da weder die Bevélkerung noch die

Einzelhandelsausgaben pro Kopf in Zukunft stark wachsen werden.

Der Marktanteil des Onlineumsatzes im Osterreichischen Einzelhandel ist von 2006
bis 2012 von 1,3 % auf ca. 4,5 % gestiegen und somit exponentiell gewachsen.
Obwohl der Anteil momentan nur im einstelligen Prozentbereich ist, sind die
Wachstumsraten des Onlinegeschéfts dennoch sehr dynamisch. Diese Entwicklung

wurde in den Abbildung 26 und 27 dargestellt.

Im gleichen Zeitraum ist der Marktanteil der SC am Einzelhandelsumsatz von 21,0
% auf 23,5 % gestiegen, was ein Umsatzwachstum von durchschnittlich 2,0 % pro
Jahr bedeutet. Siehe hierzu auch Abbildung 15 auf S. 29.

Da also de facto kein reales Wachstum des Einzelhandelsmarktes stattgefunden
hat, kann ein Wachstum von Teilsegmenten nur durch Umsatzverschiebungen
stattgefunden haben. Die Betriebstypen Onlinehandel und SC haben somit ihre
Marktanteile zu Lasten des sonstigen stationdren Einzelhandels und des

klassischen Versandhandels steigern kénnen.

Um die Auswirkung des Onlinehandels auf die Geschéaftsumsatze zu analysieren

eignet sich die Kennzahl der Flachenproduktivitat, die den Flachenumsatz in Euro

126

pro m2 pro Jahr angibt. Diese Kennzahl bericksichtigt also mogliche

125 Bank Austria 2013, S. 12
26 b"Enrico und Patterson 2012, S. 7
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Umsatzverschiebungen aber auch Flachenanderungen des SC Marktes, die z.B.
durch neue SC entstehen. Analysiert man die Umsatzentwicklung in Abbildung 14
fur Osterreich ist erkennbar, dass die Flachenproduktivitdt der SC seit dem Jahr
2000 konstant zwischen 3.100 und 3.250 Euro / m? p.a. pendelt, was in realen

Grol3en eigentlich eine Stagnation darstellt und auf eine Marktsattigung hinweist.

SC haben somit im Beobachtungszeitraum 2006 bis 2012 keinen Umsatzriickgang
erlitten, wodurch sich kein direkter negativer Effekt des Internethandels auf die

Umsatzentwicklung ableiten lasst.

Dies durfte aber auf endogene Marktfaktoren, wie das konstante Flachenwachstum
der SC und der damit einhergehenden Marktkonzentration im &sterreichischen
Einzelhandel zu tun haben. Dadurch kann es sein, dass potenziell negative
Umsatzeffekte des Internets auf SC kompensiert wurden und eine direkte

Auswirkung bis dato nicht nachweisbar ist.

Die Analyse der Erfolgsfaktoren, der Starken bzw. Schwéchen von Shopping
Centern in Kapitel 5.1. zeigt, dass SC als Teil des stationdren Handels jedenfalls
vom Internethandel angegriffen werden, wobei die Auswirkung auf
Umsatzverschiebungen nicht eindeutig quantifizierbar ist. Zusammenfassend lasst
sich festhalten, dass eine direkte, negative Auswirkung des Onlinehandels auf die
Entwicklung der 6sterreichischen SC Umsétze bis zum Jahr 2012 im Rahmen

dieser Arbeit nicht feststellbar ist.

Die umsatzmaRigen Auswirkungen des Internethandels auf die unterschiedlichen
Betriebstypen im Osterreichischen Einzelhandel waren in diesem Zusammenhang

daher jedenfalls durch weiterfiihrende, empirische Studien genauer zu untersuchen.

Eine entsprechende, vergangenheitsbezogene Studie wurde in Deutschland von
Accenture und GfK fur verschiedene Branchen und Betriebstypen erstellt. Die unten
dargestellte Grafik (Abb. 37) zeigt deutlich welche Betriebstypen bei den
Produktarten Textilien, Elektronik und Hartwaren zu den Gewinnern bzw. Verlierern
durch den Onlinehandel und das Multichannel-Handel z&hlen. Im
Beobachtungszeitraum der Jahre 2005 bis 2009 sind klare Umsatzverschiebungen
zugunsten der Betriebstypen Internet und Fachmaérkte (zu denen sinngemal auch

SC zéhlen) erkennbar. Zu den Verlierern zéhlen der Fachhandel, der klassische
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Versandhandel und die Warenhauser, die deutliche UmsatzeinbuRen hinnehmen
mussen. Diese bewegen sich ungefdhr in der GréRenordnung des
Umsatzwachstums des Internets und der Fachmarkte.

Es treten somit ahnliche Umsatzverschiebungen wie in Osterreich auf, wo vor allem
der stationdre Einzelhandel in Streulagen, also Handelsformen ohne
Agglomeration, unter den Folgen des Internethandels und der allgemeinen

Marktkonzentration leidet.

Textilien Elektronik Hartwaren
‘ 6,1
Umsatzwachstum
2009 ys. 2005
(in Mrd. EUR)
neernet Internet 36
Fachmarkte )
Internet SE-WH/ Drogerie
Gewinner ¢ markte brige
Verlierer Warenhguser
Fachhandel Versandhandel
SB-WH/ Drogerie Fachhandel
Warenhduser 07 Discounter
SB-WH/Drogerie OV Echhandel  m— 02
Versandhandel —
032 -3.4
Discounter -39
Warenhiuser

Versandhandel m
— -0,0

Discounter
-5.8

Abb. 37: Gewinner- und Verliererformate im Non-Food-Handel 2009 gegeniiber
2005

Auch wenn die dargestellten Umsatzverschiebungen in Deutschland nicht ganzlich
auf die Entwicklung des 6sterreichischen Einzelhandelsmarktes tbertragbar sind, so
kann hiervon doch abgeleitet werden, dass SC auch bei fortschreitendem
Wachstum des Internethandels nicht zwangslaufig zu den Umsatzverlierern zéhlen

werden.

127 Accenture 2010, S. 10
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5.2.1.1. Zukinftige Entwicklung von Shopping Center n

Die kinftige Existenz von Shopping Centern per se ist durch den Internethandel
nicht bedroht, da diese im Segment des stationdren Handels etliche
Alleinstellungsmerkmale durch Agglomerationseffekte aufweisen, die in Kapitel

3.5.2.2. bereits beschrieben wurden.'?®

Eine empirische Studie aus Deutschland zeigt jedoch, dass sich das
Kundenverhalten durch das Internet andert. Es greift eindeutig die Erfolgsfaktoren
von Shopping Centern an und erfordert aktives Handeln des SCM und des Asset
Managements, um die kinftige Kundenfrequenz und entsprechende

Einkaufsumsétze in Shopping Centern sicherzustellen. *?°

Wichtig fur alle Betriebstypen des stationaren Einzelhandels ist jedenfalls die
Erarbeitung und Realisierung von Strategien um am zukUnftigen Wachstum des
Onlinehandels durch Multichannel-Handel bzw. No-Line-Handel partizipieren zu
kénnen. Ohne aktives Handeln des SCM wird das kinftige Wachstum des

Onlinehandels zumindest teilweise auch zu Lasten von Shopping Centern gehen.

Wie solche Umsatzverschiebungen tendenziell aussehen kdnnen zeigt eine
Prognose von Accenture fur das Jahr 2015, die in Abbildung 38 dargestellt ist.
Dabei wird die Betriebsform des Multichannel-Handels, die in Kapitel 4.3. vorgestellt
wurde, bereits als separater Betriebstyp des Handels betrachtet und 2015 schon
einen beachtlichen Marktanteil haben. Der Marktanteil des rein stationaren Handels

wird dadurch geringer.

128 \Wengler 2005, S. 251
129 Wengler 2005, S. 245-252
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Abb. 38: Prognose Umsatzanteile Non-Food-Multichannel-Handel 2015™°

Wie in Abbildung 27 auf S.49 dargestellt ist eine dhnliche Entwicklung fiir Osterreich
vorstellbar. Die prognostizierte Entwicklung geht von ca. 15 % Onlineanteil am
Einzelhandelsumsatz im Jahr 2015 aus, wobei ein Teil dieser Umséatze uber
Multichannel-Retailing erzielt werden wird. Die Frage ist somit, ob es den Shopping
Centern gelingt erfolgreiche Multichannel-Konzepte zu integrieren, um ihren
stationaren Umsatzanteil abzusichern bzw. weitere Marktanteile vom restlichen

stationaren Handel zu gewinnen.

Im Vergleich zu anderen Handelsagglomerationen haben SC den Vorteil, dass Sie
Uber ein SCM verfugen, das den Mietermix zentral steuern kann. Dadurch kénnen
Mieter mit kundenorientierten Multichannel-Ansétzen aktiv in den Mieter-Mix von SC
integriert werden. Gut integrierter Multichannel-Handel kannibalisiert Umsatze der
anderen Vertriebskandle nicht sondern starkt sie sogar, was fur SC mit ihren
stationdren Geschéften eine Chance darstellt. Das Onlinegeschaft ermdglicht dem

stationdren Handel und somit auch Shopping Centern daher auch neue Chancen.

5.2.2. Auswirkung des Onlinehandels auf die Flachen  nachfrage

Ob die bisherige Entwicklung des Onlinehandels einen negativen Effekt auf die
Flachennachfrage in Shopping Centern hatte, lasst sich anhand von
Leerstandsraten analysieren. Wie in Abb. 18 auf S. 31 dargestellt betragen die

aktuellen Leerstandraten fir EKZ 3 % und bewegen sich somit im mehrjahrigen,

130 Accenture 2010, S. 12
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marktiblichen Durchschnitt. Die Flachennachfrage im SC Markt ist also in der
Vergangenheit im Verhaltnis zum Flachenangebot konstant geblieben. Ob die
Flachennachfrage ohne Onlinehandel hoher gewesen wére und somit in der
Vergangenheit bereits eine gewisse Kannibalisierung zwischen den beiden
Vertriebsformen stattgefunden hat ware im Rahmen weitergehender, empirischer

Forschung zu erheben.

Die zukinftigen Entwicklungen der Flachennachfrage in Shopping Centern héangen
wesentlich vom Branchen- und Mietermix (siehe Kapitel 4.2.2. und 5.3.) und von der

Organisationsstruktur der Mieter ab.

Fur die Gruppe der SC Mieter, welche zu den nationalen oder internationalen
Filialisten gehoéren, die neben dem stationdren Handel auch einen integrierten
Onlinevertrieb im Sinne eines Multichannel-Handels realisieren, wird der
Gesamteffekt auf Umsatz und Kundenfrequenz tendenziell positiv sein. Es wird
vermehrt zu einer Evaluierung der Profitabilitat von Standorten kommen, was dazu
fuhren kann, dass Filialisten einige Geschafte aufgeben, die Gesamtanforderungen
nicht erfillen. Dort wo Standorte bestéatigt werden kdnnte sogar mehr Flache
bendtigt werden, um den Kunden mit neuen Store-Konzepten eine intensivere

Einkaufserfahrung zu bieten. **

Im Juni 2012 wurde eine Studie unter den funfzig grof3ten, weltweiten Retailern
durchgefuhrt, die in Summe mehr als 32.000 Geschéfte betreiben. Dabei wurde
erhoben welche Rolle das Geschaftslokal spielen wird, wenn Kunden kinftig
vermehrt online kaufen. Geschéafte werden demzufolge auch in den néchsten
Jahren eine bedeutende Rolle in der Distribution der Waren spielen. Einerseits
erwarten 41 % der Befragten, dass Onlinekunden die Ware direkt im Geschaft
abholen werden, andererseits konnen Filialen fur die Lieferung der Waren nach dem
Onlinekauf an den Wohnort bzw. den Arbeitsplatz des Konsumenten eine
Bedeutung haben. Obwohl die Geschafte 2012 in dieser Hinsicht noch keine
wichtige Rolle fur die Handler spielen beabsichtigen zwei Drittel der Retailer die
Geschéftslokale zumindest teilweise als Drehscheibe fir Onlinekdufe zu
verwenden. Weiters haben mehr als 75 % der internationalen Handler das klare Ziel

den Multichannel-Vertrieb um Apps fur Smartphones und Tablets zu erweitern. Aber

131 CBRE 2012, S. 18-19
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auch Kioske, die z.B. mit Tablets bestiickt werden sind kinftig in Geschéaften
vermehrt anzutreffen. Fir die Abwicklung des Multichannel-Vertriebs wird es neuer,
regionaler Logistikzentren bediirfen, da lokale Lagerkapazitaten in den Filialen der
Retailer nicht ausreichen werden. 60 % der Handler gaben an fur die Realisierung
einer Multichannel-Strategie sogar einen grofReren Bedarf an Geschaftsflache als

bisher zu haben. *?

Dabei beglnstigt die Rolle von Click & Collect, also das Abholen von Onlinekaufen
im stationdren Handel den Betriebstyp der Shopping Center. Durch die
Agglomerationseffekte (siehe Kapitel 3.5.2.) tendieren Kunden dazu die Abholung
von Onlinekaufen mit den stationaren Kaufen zu verbinden.'*® Der Effekt wird im

Kapitel 5.6.1.2. genauer beschrieben.

Fur die Gruppe der SC Mieter, die zu den Einzelhédndlern ohne Onlineprasenz und
ohne entsprechende Multichannel-Strategie gehéren und auch keine ausreichende
Filialisierung aufweisen, sind Umsatz- und somit auch Flachenriickgéange
wahrscheinlich. Sie profitieren zwar gegeniber dem stationdren Einzelhandel in
Streulagen noch immer vom Agglomerationseffekt der Shopping Center, kdnnen
aber die zukinftig positiven Effekte, die sich durch einen nahtlosen
Mehrkanalvertriebsansatz mit Onlinehandel ergeben werden, nicht realisieren.
Mieter aus Branchen bzw. Dienstleistungen, die durch das Internet besonders
betroffen sind, werden ohne ausreichende Anderung ihrer Vertriebsstrategie

ebenfalls Umsatzriickgénge verzeichnen und weniger Flachen nachfragen.

Fur eine Flachennachfrage kdnnen kinftig auch klassische Onlinehandler sorgen,
die sich entschlieRen ihren Kunden in der realen Welt auch die Vorteile von
stationdren Geschaften bieten wollen. Bespiele hierfir sind das Onlineportal
Zalando mit einem Shop in Berlin oder der Online-Elektronikhandler Cyberport, der
2012 einen Shop im SC BahnhofCity Wien eréffnet hat.** Laut Information auf der
Homepage sieht Cyberport die Vorteile in kompetenter und personlicher Beratung,

der Mdglichkeit Produkte auszuprobieren und dem Bedarf der Kunden Onlinekaufe

132 Gold 2012b, S. 2-6
13 Teale 2012, S. 9
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ohne Versandkosten im Geschaft abzuholen. Siehe hierzu auch Click & Collect in
Kapitel 5.5.1.2.

5.2.3 Wie wird die nachhaltige Miete in Shopping Ce ntern durch

Onlineshopping beeinflusst?

In Kapitel 4.2.1. wurde bereits beschrieben, dass stationdre Handler sensibel auf
Umsatzrickgange reagieren, da sich diese durch die Fixkostenstruktur mit einer
Hebelwirkung sehr negativ auf den Gewinn auswirken.

Die Geschaftsmiete stellt fir die Handler eine Fixkostenposition dar, die zu
Vergleichszwecken ins Verhdltnis zum Filialumsatz gesetzt werden kann. Die
entsprechende Kennzahl ist das sogenannte Rent-to-Sales-Ratio. Das kunftige Ziel
der Retailmieter wird die Maximierung von Brand Equity und des Deckungsbeitrags
quer durch alle Vertriebskandle sein.®® Handler werden die Rentabilitat der
Vertriebskanale daher verstérkt evaluieren und MafRnahmen setzen, um diese
aufrecht zu erhalten, wie z.B. durch Kostensenkungen in Form von

Mietreduzierungen.

Potenzielle Umsatzriickgdnge im stationaren Handel werden daher die zuklnftige
Fahigkeit der Handler zur Mietzahlung negativ beeintrachtigen. Im Rahmen eines
Research Reports wurde der moégliche Umsatzriickgang des stationaren Handels
durch den Onlinehandel fur das Jahr 2016 ermittelt. Dabei wurden die Annahmen
getroffen, dass Handler die bisherigen Gewinnmargen trotz Umsatzeinbuf3en durch
die Onlinekonkurrenz beibehalten wollen und ihnen dies, aufgrund der starren
Kostenstrukturen im Handel, nur durch eine Mietreduzierung seitens des Vermieters
maoglich ist. Weitere Einflussfaktoren, wie z.B. das Flachenangebot durch
Neuentwicklung und die vom Internethandel direkt beeinflusste Flachennachfrage
wurden ebenfalls berticksichtigt. Im Rahmen eines mathematischen Modells wurde
berechnet in welcher prozentuellen Hohe eine Mietreduktion ausfallen misste um
den, durch den Onlinehandel bedingten, Umsatzriickgang vollstandig zu
kompensieren. *** Die Auswirkungen auf die nachhaltige Miete im Jahr 2016 zeigen

die unten dargestellten Abbildungen:

% De Mello 2013, S. 11-16
% D"Enrico und Patterson Qu. 2012, S. 7-8
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Current Future (2016) To mainiain EBIT

Sales 100 98 a8
Cost of Sales 50 g0 &0 Occupancy cost reduction
Gross Profit 40 38 38 required by 2016
Cost of Doing Business 32 32 30 Spain 18%
EBIT ) 6 a France 17%
Italy 14%
Property costs L L I [ IF: Germany 10%
(34% of Cost of Doing Business) e s UK 5%
Property cost reduc!r'qn r?quired 59 Poland 2%’
to maintain EBIT Sweden -4%

Abb. 39: Property occupancy cost calculation to maintain profitability (UK example)
and occupancy cost reduction required by 2016 **

An der oben dargestellten Berechnung fur UK lasst sich der Effekt gut erkennen.
Die Mietkosten machen ca. 34 % der operativen Kosten (cost of doing business)
aus. Eine Mietreduktion um 5 % wirde die operativen Kosten somit um den Wert

1,7 senken wodurch die Gewinnmarge (EBIT) von 8 wieder erreicht werden kdnnte.

Die mdglichen Auswirkungen auf die Mietpreise im stationdren Einzelhandel fir

unterschiedliche européische Lander sind in der rechten Abbildung dargestellt.

Fir Deutschland wurden der Onlineanteil des Marktes im Jahr 2016 mit 14,3 % und
das jahrliche Wachstum des Onlineumsatzes bis 2016 mit durchschnittlich 14 %
angenommen.™*® Diese Wachstumsannahmen fir Deutschland entsprechen dabei
durchaus einer Grof3enordnung, die auch fir den dOsterreichischen Einzelhandels-

und Onlinemarkt bis 2016 mdglich ware, wie in Abb. 27 auf S. 49 bereits dargestellt.

Geht man also von einer &hnlichen Entwicklung der Markte Deutschland und
Osterreich aus, waren durchschnittlich 10 % der zukiinftigen Mietertrage im
stationaren Einzelhandel und somit auch in Shopping Centern unsicher. Der
Internethandel hat also durchaus ein Bedrohungspotenzial fir einen Teil der
zukUnftigen Mietertrage des stationaren Einzelhandels, was eine entsprechende
Auswirkung auf die zuklnftige Wertermittlung der Einzelhandelsimmobilien haben

kann.

Eingrenzend kann aber festgehalten werden, dass einzelne Branchen und

Produktkategorien  unterschiedlich  betroffen  sein  werden und ein

37 D"Enrico und Patterson Qu. 2012,S.8
138 D"Enrico und Patterson Qu. 2012, S. 11-12
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vorausschauendes, aktives Management auf Mieter- und Vermieterseite die
madglichen negativen Einflisse natirlich entsprechend reduzieren kann. Diese

Themen werden in den Kapiteln 5.3. und 5.5.2. behandelt.

5.3. Auswirkungen auf einzelne Branchen und Dienstl  eistungen

Wie in Kapitel 4.2.2. beschrieben hat sich das Online-Kaufverhalten der
Konsumenten hinsichtlich der bevorzugten Produkte und Branchen deutlich
verandert. Langst sind nicht nur Blcher, Computer und Elektronik vom
Onlinehandel betroffen sondern auch Produktkategorien, die vor wenigen Jahren
noch als internetresistent galten. Ermdglicht wird dies neben dem Kundenwunsch
online zu kaufen vor allem auch durch eine konstante Verbesserung und

Weiterentwicklung der Transportlogistik und der dahinterstehenden IT-Systeme.

Den groRten Umsatzanteil im Einzelhandel hat der Lebensmittelhandel mit 33 %,
gefolgt vom Textilhandel mit 9 %, vom Mdbelhandel mit 8 % und vom Handel mit
Computern, Elektrogeraten und Elektronik mit ca. 5 %."*° Im Hinblick auf die
absolute GréRe von mdglichen Umsatzverschiebungen in Richtung Onlinehandel
sind diese vier Produktkategorien daher besonders relevant. Weitere Details zur
Umsatzstruktur anderer Einzelhandelssparten sind im Anhang 1 dargestellt. In
Kapitel 3.4.4. wurde der durchschnittiche Branchenmix von Shopping Centern
anhand der vermietbaren Flache bereits im Detail beschrieben und die Anteile in
Abb. 18 dargestellt. Der grofdte Flachenanteil entfallt dabei auf den Bereich
Bekleidung und Schuhe (29%), den sonstigen Handel (19 %) und den

Kurzfristbedarf mit 11%, dem z.B. Supermérkte und Drogerien angehéren.

Fur Osterreichische SC ist somit die Auswirkung des Internethandels auf die
Produktgruppe Bekleidung, Schuhe und Lebensmittel von besonderer Bedeutung

und wird daher im Folgenden genauer beschrieben:

5.3.1. Auswirkung von Onlineshopping im Textilhande | auf SC in Osterreich

Wie in Abb. 31 dargestellt ist die Ausgabendynamik beim Onlinekauf in den
Produktkategorien Textil/Bekleidung und Schuhe zwischen den Jahren 2006 und
2010 besonders hoch. Die Onlineausgaben bei Bekleidung sind in diesem Zeitraum

um 500%, jene bei Schuhen um 800 % gestiegen. Da die durchschnittliche

139 Bank Austria 2013, S. 13
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Leerstandsrate von Shopping Centern aktuell bei 4% liegt, hat das Wachstum im
Onlinesegment zu Lasten von anderen Betriebstypen stattgefunden. Siehe hierzu
auch Abb. 37. Weiteres Onlinewachstum in diesem Bereich kdnnte fur die SC einen
graduellen Rickgang des Flachenbedarfs fur den Textil- und Schuhhandel

bedeuten, der aktuell 29 % der vermietbaren Flache ausmacht.

Der Mehrkanalvertrieb wird kinftig im Textilhandel eine wichtige Rolle spielen.
Siehe hierzu auch Kapitel 5.5.1.1.

5.3.2. Onlineshopping beim Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich

Der Lebensmittelhandel ist in Osterreich die umsatzstarkste Sparte im Einzelhandel
und generiert mit ca. 17 Mrd. Euro ein Drittel Einzelhandelsumsatzes.'* Bereits
kleine Anderungen von Marktanteilen im einstelligen Prozentbereich héatten groRe

Umsatzverschiebungen in einem ohnehin stark umkampften Markt zur Folge.

Gerade bei Lebensmitteln zeigt sich aber die Starke des stationdren Handels. Die
Hauptgrinde warum Konsumenten wenig Lebensmittel im Internet kaufen sind,
dass Produkte nicht geprift und nicht greifbar oder fuhlbar sind. Der Onlinehandel
wird kunftig auch fur den 6sterreichischen Lebensmittelmarkt an Bedeutung
gewinnen, da er namlich die Mdglichkeit zur Neukundengewinnung - und Bindung
bietet. Aus Kundensicht stellt vor allem die Lieferung nach Hause einen Mehrwert
da der interessant ist. An zweiter Stelle folgt die Mdglichkeit fir Kunden ihre online

bestellten Lebensmittel im Supermarkt bereits transportfertig abzuholen.**!

Der Onlinehandel mit Lebensmitteln in Osterreich wachst seit Jahren kontinuierlich.
Zwischen 2006 und 2012 lag das Wachstum bei durchschnittlich 13 %. Bis 2016
wird eine Wachstumsrate von 7 % p.a. prognostiziert. Auch die Marktdurchdringung
ist in den letzten Jahren konstant gewachsen. Im Vergleich zu anderen
Produktkategorien ist der Anteil der Osterreicher, die wiederkehrend Lebensmittel
Uber das Internet kaufen, mit 4 % noch sehr gering. Neben der Lieferung nach
Hause mit 53 % aulRerten immerhin 47 % der Befragten, dass sie ebenfalls Abhol-
Angebote in Anspruch nehmen wirden. Bei Frischwaren ist das Interesse an

Abholung sogar gréf3er als an der Lieferung nach Hause, da Produkte einfacher

190 Bank Austria 2013, S. 13
141 \Warschun et al. 2013,S.5
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reklamiert und ausgetauscht werden konnen. Mehr als 80 % der Kunden sind nicht
bereit fiir einen Abholservice zu bezahlen, wohingegen die Zahlungsbereitschaft fur

eine Lieferung nach Hause fiir 60 % der Befragten bei 5 Euro liegt.**

Der vor 2 Jahren von Billa in Osterreich gestartete Online Shop demonstriert die
Aktualitat des Themas Onlineshopping fir die Lebensmittelbranche. Unter dem
Slogan ,Heute bestellt — morgen frisch geliefert* kbnnen Kunden aus Wien und
Umgebung aus 5000 Produkten online wahlen, die am néachsten Tag innerhalb
mehrerer wahlbarer Zeitfenster bis zur Haustlre geliefert werden. Dazu zéhlen auch
Frischwaren und TiefkUhlprodukte. Die Versandkosten betragen dabei 6 Euro fir
max. 50 kg Ware.*®  Billa bindet das Smartphone mittlerweile auch
marketingtechnisch in den Prozess des Informierens und Einkaufens ein. Details

dazu werden in Kapitel 5.5.1.1. beschrieben.

Dass sehr wohl auch ein flachendeckender Onlinevertrieb von Lebensmitteln
maglich ist zeigt ein Blick in die Schweiz. Die Migros-Tochter ,Leshop” bietet unter

www.leshop.ch eine flachendeckende Lebensmittellieferung in der gesamten

Schweiz an. Weiters ist die Abholung von Onlinebestellungen ohne Zusatzkosten

direkt vom Supermarkt oder auf Bahnhofen moglich.

Mit einer verbesserten Logistik kbénnte der Onlineanteil im Lebensmittelhandel also

kinftig noch deutlich steigen.

5.3.3. Auswirkung auf Ankermieter in Shopping Cente  rn

Insolvenzfalle wie Cosmos, Schops, Niedermayer, Schlecker/Dayli zeigen, dass
auch der filialisierte Einzelhandel in Osterreich unter einem starken
Konkurrenzdruck steht. Auch grof3e Unternehmen kdnnen aus dem Markt gedréngt

werden, wenn sie nicht rechtzeitig auf geandertes Kundenverhalten reagieren.

Nach dem Konkurs von Cosmos im Jahr 2010 stieg die Leerstandsrate in den Top
100 Shopping Centern Osterreichs auf durchschnittlich 6% an.** Im Fall des SC La
Stafa fiel Cosmos plétzlich als Ankermieter weg, was negative Auswirkungen auf

das gesamte Center hatte.

142 \warschun et al. 2013,S.2-4
143 Billa 2013b
144 Regio Plan Consulting GmbH 2011, S. 1

76



Aus Sicht des SCM wird es kunftig wichtiger werden zwecks Risikostreuung
mehrere, kleinere Ankermieter in Shopping Centern zu implementieren, statt
weniger GroBmieter. Diese Diversifizierung konnte bei grof3en Shopping Centern

leichter umzusetzen sein als bei kleinen Nahversorgungscentern.

5.4. Allgemeiner Einfluss der Digitalisierung und d es mobilen
Internets auf Kommunikation und Flachennutzung in S hopping

Centern

In diesem Kapitel wird die Auswirkung der Internetnutzung auf die
Kundenkommunikation im SC beschrieben. Durch die fortschreitende Digitalisierung
ergeben sich fur das SCM und die Handler neue Mdglichkeiten der Kommunikation

mit dem Konsumenten im Center bzw. in den einzelnen Geschéften.

5.4.1. Mobile Endgerate

Die Rolle von internetfahigen Mobiltelefonen ist fir den stationdren Handel der
Zukunft wichtig. Mobiles Internet bietet dem Kunden einen deutlichen Mehrwert
durch Mobilitat, also Orts- und Zeitunabhangigkeit, Erreichbarkeit,
Kontextsensitivitat (z.B. ortsbezogener Nutzen) und eine eindeutige Identifikation.
Kunden haben ihr Smartphone immer bei sich, wodurch sich die Mdglichkeit eréffnet
mit dem Konsumenten auch wahrend des Einkaufens im Geschéaft zu
kommunizieren, den Einkauf angenehmer und das Einkaufserlebnis fir den Kunden
intensiver zu gestalten. So kénnen zusatzliche Produktinformationen mittels der
Abfrage von QR-Codes direkt auf dem Handy angezeigt werden. Der Kunde hat
seine Kundenkarte am Telefon integriert und kann vor Ort im Geschaft
kontextabhangige Angebote des Handlers empfangen oder beim Einkaufen
Bonuspunkte Uber die Kundenkarte sammeln. Kunden werden M-Coupons, also
mobile Gutscheine, direkt im Geschaft einlosen wollen und haben dadurch einen
Anreiz gezielt Geschaft aufzusuchen. Es gibt auch die Mdoglichkeit, das Smartphone
als Werkzeug zu verwenden um das Einkaufen im Geschéft angenehmer zu
machen. Der Kunde kann seine Waren mittels einer App selbst scannen und
verwendet zur Bezahlung ebenfalls sein Handy. Er kann die Waren ohne sich bei
einer Kassa anzustellen mitnehmen und braucht nur noch den Zahlungsbeleg am

Telefon vorweisen.**®

%5 Heinemann 2012, S. 11-12
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Es wird also kinftig fur den Kunden immer haufiger moglich sein Smartphone oder
Tablet als zentrales, mobiles Tool beim Einkaufen zu verwenden. Die
Kommunikation zum Handler wird dadurch intensiver, erlebnisreicher und kann mit
Hilfe des Mobiltelefons iiber mehrere Kanale erfolgen.**® Einen Uberblick tber die
Kundenvorteile von Anwendungsmadglichkeiten von mobilen Funktionalitéaten fur den

stationdren Handel zeigt die folgende Grafik:

Themenfelder MaBnahmen Kundenvorteile
+ Multi-Channel-Katalog +» Bestellfahige Magaloge fordern Marke / Zusatzumsatz
Adressierung von . - ’
Kunden iiber + QR-Codes auf Print- * Verlangerung von Marke und Produkiangebot auf High-
mobile flachen in Transferraumen Frequency-Flachen (Nahverkehr, Parkhauser etc.)
Anwendungen + Mobile Advertising * Mobiles Display-und Suchmaschinenadvertising—
und Aggregatoren (lokales Targeting) wenn sinnvoll und moglich mit lokaler Relevanz
. + Mobile lokale Suche « Integration der lokalen Produkie und Angebote in
Einsatz von (Google) Google (Shopping, Places, Local, Google+)
Mm:?:gen +» Location Based Social * Nutzung von Check-in-Mechanismen und sozialer
mit lokaler Networks Empfehlung fiir virale Verbreitung
Relevanz * Geofencing » Adressierung von Kunden in der Nahe der Filiale durch

SMS, Email, Voice Message etc.

* Instore Mobile App + Skalierbare Zusatzberatung und-sortimente durch
Tamn'::m?en i B Regalverlangerung durch digitale Verkaufsagenten undBestellanwendungen
g Online-Bestand + Einsatz von Tablet oder Terminalanwendungen zum

Formate in der
Filiale bisten + Mobile Payment und
Zusatz-Services weitere Serviceangebote * Mobile Kassengerite oder NFC PaymentLosungen zur
Unterstiitzung des bequemen Einkaufserlebnis

Abruf und Cross-Selling von Online-Sortimenten

Abb. 40: Mobile MaRnahmen und Anwendungen fiir den stationéren Handel**’

5.4.2. Verwendung mobiler Endgerate - Fallstudie: B illa

Ein gutes Bespiel fur die Integration von Mobiltelefonen zur Intensivierung des
Einkaufserlebnisses ist die Supermarktkette Billa. Zwei Smartphone Apps bieten
dem Kunden nutzlichen Funktionen, wie Onlineshopping, Einkaufslisten,
Rezeptideen und einen Filialfinder. Das Smartphone liefert dem Konsumenten einen
Zusatznutzen: so konnen Produkte von Flugblattern gescannt und zur digitalen
Einkaufsliste dazu gefligt werden, Gber QR-Codes im Geschaft kdnnen Zusatzinfos
zu Billa-Eigenmarken abgerufen werden, aus Rezeptideen der App lassen sich
automatisch Einkaufslisten erstellen, ein Filialfinder fiihrt den Kunden mittels GPS
zur nachsten Billafiliale. Die Vorteilskarte ist in der App integriert und bei der Kassa

lasst der Kunde nur noch den Barcode vom Handydisplay einscannen lassen. Die

16 Eggert 2011, S. 85
" Haug 2013, S. 35
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App informiert den Kunden wber Aktionen und Vorteilsangebote fur Mitglieder. Zur
Steigerung des  Erlebnisfaktors werden  Augmented-Reality-Gewinnspiele
durchgefiuhrt, wie die aktuelle ,Angry Birds* Kampagne. Dabei scannen die Kunden
mit lhren Handys Marker, die in den Geschéften, auf Flugblattern, Foldern und

Magazinen angebracht sind, um Gutscheine zu gewinnen. **

5.4 3. Digitalisierung der Verkaufsraume — Shops de  r Zukunft

Google Maps startete sein Projekt "Indoor Maps" im Sommer 2013 in Osterreich.
Dabei werden Gebaudepldne in Google Maps integriert, damit sich
Smartphonenutzer in grof3en Gebauden wie Universitaten, Museen oder auch

Shopping Centern orientieren und zurechtfinden kénnen.**

In Zukunft werden also auch Gebdude und Geschafte viel starker in
positionsbasierte und kontextabhangige Anwendungen einbezogen werden und
kénnen dadurch Uber das Smartphone direkt mit dem Kunden kommunizieren. Eine
Expertenstudie der Medienhochschule Stuttgart, die im April 2013 im Rahmen einer
RegioPlan-Konferenz in Wien prasentiert wurde, beschreibt mégliche Auswirkungen

der Digitalisierung auf stationéaren und digitalen Modehandel fiir das Jahr 2020.

Neben der zentralen Rolle des Smartphones, die bereits im vorigen Unterkapitel
umfassend beschrieben wurde, ist die technologische Entwicklung der stationdren
Verkaufsraume besonders relevant. Laut der Studie werden neue, digitale
Technologien eine kontextbezogene Kommunikation zwischen Produkten, dem
Verkaufsraum und dem Kunden ermoglichen und das Einkaufen dadurch
angenehmer und erlebnisreicher gestalten. Folgende Technologien und
Anwendungen werden laut der Studie bis zum Jahr 2020 in Modegeschéaften von
Shopping Centern im Premium- und Mittelklassesegment regelmafig anzutreffen

sein; 1°

e Der Kunde checkt im Geschéaft mittels digitaler Kundenkarte am Smartphone
ein. Diese liefert Stammdaten des Kunden, wie Kérpermaflie, Kleidergrofe und
bisher gekaufte Kleidungsstiicke. Das Smartphone wird dadurch zum zentralen

Informationsgerat zwischen dem Kunden und dem Handler.

148 Billa 2013a
149 Die Presse 2013
%0 Ejchsteller et al. 2013
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« Kontextabhéngige Werbung und Produktprésentation Uber zentralgesteuerte
Displays in Geschéaften wird zunehmen. Kleidung wird verstarkt mit RFID-
Technologie markiert werden. So kdnnte z.B. die passende Handtasche zum
gerade probierten Abendkleid auf Displays in oder in der Nahe der
Umkleidekabine beworben werden. (Siehe Fallstudie Hervis)

« Umkleidekabinen und das Anprobieren von Kleidung werden durch Technologie
deutlich aufgewertet: Der Spiegel wird durch ein groRes Display ersetzt, das
eine virtuelle Anprobe des gesamten Kleidungssortiments im verschiedenen
Kombinationen ermdglicht. Die KleidergroRe ist auf der Kundenkarte am
Smartphone gespeichert oder wird Uber einen Bodyscanner ermittelt. Das
Display hat einen Touchscreen, der wie ein Smartphone oder Tablet-PC
funktioniert. Dem Kunden kénnen auf Wunsch passende
Kombinationsma@glichkeiten vorgeschlagen werden. Er kann Fotos der virtuellen
Anprobe Uber Facebook an Freude senden und deren Meinung mittels ,Likes"
dazu erhalten. Will der Kunde das Kleidungsstiick kaufen, kann er es gleich
Uber den Bildschirm in der Umkleide bestellen und sich zusenden lassen oder

spater im Geschéft abholen. Die Bezahlung erfolgt tber das Smartphone.

Auch das Thema Showrooming wird im Modehandel zunehmen. Der Kunde soll sich
im Geschéaft wohlfiihlen und in Ruhe einkaufen kénnen. Es wird zunehmend lounge-
artige Aufenthaltsbereiche geben, die mit Tablet-PCs ausgestattet sind. Das

physische Verkaufsregal des Geschafts wird zunehmend virtuell erweitert werden.

Einige der beschriebenen Funktionen sind heute schon Realitat und in Punkt 5.5.1
und Punkt 5.5.3. dieser Arbeit beschrieben. So hat das Modelabel Diesel in Spanien
bereits Umkleidekabinen mit einer Facebook-Funktionalitat ausgestattet und es gibt
schon einige Start-up Unternehmen, die das Thema Bodyscanning und virtuelle
Anprobe als Geschaftsmodell haben. Sofern diese technologischen Entwicklungen
dem Kunden einen wahrnehmbaren Nutzen bieten und somit auch auf breiter Basis
akzeptiert werden, kommt es dadurch zu einer Starkung der Erfolgsfaktoren

Convenience und Erlebnis.

5.4.4. Fallbeispiel: Hervis Future Store, The Mall — Wien Mitte
Der Sporthandler Hervis hat bereits vor einigen Jahren ein integriertes Multichannel
Konzept gestartet. Auf der Homepage (www.hervis.at) kann sich der Kunde Uber

Markenprodukte und Eigenmarken informieren. Facebook und Google+ sind im
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Onlineauftritt integriert und jedes Produkt kann tber Social Media empfohlen oder
per Email weitergesendet werden. Die Homepage bietet Information Uber zeitlich
befristete Sonderangebote bei denen die verbleibende Stickzahl der noch
verfugbaren Artikel angezeigt wird. Dadurch wird das Online-Einkaufserlebnis
erhoht. Der Kunde kann online, telefonisch oder im Geschéaft kaufen. Bei
Onlinekaufen oder Telefonbestellungen erspart sich der Kéufer die Versandkosten
wenn die Ware in einem Geschaft abgeholt wird. Die Riuckgabe von Online-Kaufen

ist gratis und per Post oder innerhalb von 14 Tagen in jeder Hervis Filiale moglich.

Hervis Future Store: Im April 2013 wurde mit dem Hervis Future Store, ein
Flagship-Store im EKZ ,The Mall* in Wien Mitte erdffnet. Das Store Konzept weist

im Hinblick auf eine No-Line-Strategie folgende Besonderheiten auf:

Click & Collect: Online Kaufe konnen in der Filiale abgeholt werden. Der Kunde
spart somit Versandkosten und wird in den neuen Store gelockt.

QR Codes: Es gibt markenspezifische Produktprasentation (Markenwelten) im
Store, die mit Codes beschildert sind. Kunden kdnnen die Codes mit lhrem
Smartphone scannen und erhalten online genauere Informationen zu dem Produkt.
Hervis Vision Room: Auf der Sportbekleidung sind RFID Labels angebracht. Betritt
der Kunde die Umkleidekabine wechselt die Musik, Farbe und Displaydarstellung in
Abhéangigkeit von dem Bekleidungsstiick, das der Kunde zum Anprobieren in die
Kabine mitgenommen hat. So wird zum Beispiel bei Laufbekleidung in der Kabine
das Bild einer Lauferin auf einem Display gezeigt, das von einer dynamischen
Hintergrundmusik untermalt ist.

Hervis Order Zone: In dieser Zone kdnnen Kunden im Geschéaft angenehm und
entspannt sitzen und an PCs und Tablets Onlinebestellungen durchfiihren. So
kénnen z.B. Spezialangebote, die nur online verfligbar sind gekauft und spater in
der Filiale abgeholt werden. Besonders sperrige Produkte, wie z.B. Fahrréader,
kénnen nach einer personlichen Beratung einfach online gekauft werden. Der
Kunde erspart sich dadurch den Transport nach Hause und Hervis bendétigt weniger

Flache im Store um jedes Fahrradmodell auszustellen.

Der Onlinestore stellt somit eine nahtlose virtuelle Sortimentserweiterung ohne
physische Geschéftsflache dar. Das Produktangebot wird durch eine ,virtuelles
Regal* erweitert. Aus Vermietersicht ist diese virtuelle Erweiterung naturlich nicht

ideal, da der Mieter weniger Flache vermietet. AuRerdem werfen Onlineumsatze,
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die im Geschaft getatigt werden die Frage auf, ob diese nun im Hinblick auf eine

mogliche Umsatzmiete als Geschaftsumsatz oder als Onlineumsatz gelten.

Tauchen Sie ein in die neue Hervis Shopping-WWel und genieffen Sie in der OMLIME LOUNGE komfortables Shopping-Vergnigen ganz
nach lhren Winschen und Vorstellungen, Ob direkt im Store, Online oder Mobile: Sie wéhlen, wo und wann Sie kaufen. Ob Sie lhren
Einkauf gleich mit nach Hause nehmen, ihn von zu Hause aus kostenlos in die Filiale liefern lassen oder vom Online-Shop begquem zu
lhnen nach Hause: Sie entscheiden, was lhnen am liebsten ist.

NIE MEHR
IHR SPITZEN-
ANGEBOT
VERPASSENI

Abb.41: Darstellung der Order Zone, Quelle: www.hervis.at

Im Kontext der in Kapitel 3.5.2.1. vorgestellten Erfolgsfaktoren lasst sich das Future
Store Concept von Hervis jedenfalls gut beurteilen. Das Shopping Erlebnis ist durch
die Integration von Interaktionsmoglichkeiten im Geschéaft hoher. Durch die
Maoglichkeit online oder im Geschéaft zu kaufen oder Waren direkt im Geschaft
abzuholen bzw. im Geschéft online zu kaufen und nach Hause senden zu lassen
steigert den Erfolgsfaktor Convenience. Der Versorgungsaspekt wird durch die
virtuelle Regalerweiterung besonders gut erflllt. So kann der Kunde nach einer
personlichen Beratung z.B. ein Fahrrad bestellen, welches im Geschaft nicht
ausgestellt ist, weil es nur selten verkauft wird. Dabei berat der Verkaufer den
Kunden bei der Auswahl der richtigen RahmengroRe auf einem der Tablet-PCs oder
Kaufterminals, also im ,virtuellen Regal” des Geschafts und der Kauf kann dann vor
Ort online erledigt werden. Das Fahrrad wird dem Kunden dann bequem direkt nach

Hause geliefert.

5.5. Kiunftige Chancen und Risiken fur Shopping Cent  er

Nachdem die Auswirkungen und Einflisse des Internets und des Onlinehandels
ausfuhrlich beschrieben wurden soll in diesem Kapitel ein Zukunftsausblick fir SC
gegeben werden. Dabei werden Chancen wund Risiken fir SC und

Wachstumsgrenzen bzw. Restriktionen des Internethandels beschrieben.
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5.5.1. Welche Chancen ergeben sich fir SC durch das  Internet?

Da Onlinehandel und SC in vielen Féllen eine komplementéare Wirkung aufeinander
haben kénnen und somit nicht in einem unmittelbaren Konkurrenzverhéaltnis stehen,
ergeben sich Moglichkeiten fir das SCM um den Faktor Internet bewusst zu

integrieren und als Chance zu nitzen.

5.5.1.1 Multichannel Retailing und No-Line-Handel a Is Chance

Wie beschrieben und in Abb. 39 dargestellt wird die Rolle des Multichannel-
Vertriebs kinftig ein konstanter Bestandteil der Vertriebsstruktur des Einzelhandels
und somit auch fir SC Mieter deutlich wichtiger. Der No-Line-Handel stellt dabei die
hochste Evolutionsstufe im Multichannel-Retailing dar. Mobile Internetnutzung per
Smartphone und Tablet wird konstant zunehmen. Dadurch werden die Grenzen

zwischen Offline und Onlinehandel aus Kundensicht zunehmend verschwimmen.

Multichannel Retailer konnen neue Kunden und Umsatze fir SC generieren und
sollten daher auch als Chance gesehen werden. Kundenorientierters, nahtloses
Multichannel-Handel starkt die Kundenloyalitét. Die Kunden geben mehr Geld in
unterschiedlichen Kanélen, also online- und offline aus. *** Fir SC kann dies auch
die Mdglichkeit zur Erweiterung der Kundenbasis und zur Generierung von
zusatzlichen Umsétzen sein. So geben z.B. ca. 60 % der Kunden bei lhrem
Lieblingshéandler mindestens 10 % mehr aus, wenn er mehrere Vertriebskanéle
anbietet. ' Der stationare Handel wird im Mehrkanalvertrieb auch deshalb eine
wichtige Rolle spielen, da Kunden ihre Onlinekaufe kinftig haufiger in Geschéften
abholen werden.'®® Dabei haben SC durch die bereits beschriebenen
Agglomerationseffekte einen Vorteil im Vergleich zum restlichen stationéren

Einzelhandel.

Es gibt allerdings auch das Risiko von Kannibalisierungseffekten zwischen den
Vertriebskanalen. Die Wechselwirkung ist dabei zwischen dem Online Shop und
dem Katalog-Versandhandel am groi3ten. Die zweitgréf3te Wirkung konnte zwischen
dem Onlineshop und dem stationaren Handel festgestellt werden, wobei hier die
Produktkategorie und der Preis einen Einflussfaktor darstellt. Eine ganz wesentliche

EinflussgroRe stellt die Gestaltung bzw. die Abstimmung der Vertriebskanéle

1 Heinemann 2008, S. 215
152 Maxwell 2013, S. 30
133 Moss 2012, S. 18
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aufeinander dar. So konnte in empirischen Untersuchungen Uber den
Textileinzelhandel festgestellt werden, dass gut abgestimmte, integrierte und
konsistente ~ Mehrkanalsysteme  keine internen  Kannibalisierungseffekte

verursachen, sondern sogar eine generelle Kanalférderung bewirken. *>*

Studien zeigen, dass kundenorientiertes Multichannel-Handel nicht zwangslaufig
eine Verschiebung der Umsatze zwischen den Vertriebskandlen des Handlers, im
Sinne einer Kannibalisierung, bedeutet. Im Gegenteil: nahtloses, kundenorientiertes
Multichannel-Handel fihrt zu einer Steigerung von Online- und stationaren

Umsétzen, weil die Kunden durchschnittlich mehr bei dem Handler ausgeben. **°

Stationare
Geschéftsstellen

Print-Katalog

Abb. 42: Informationssuche in einem Kanal vor einem Kauf in einem anderen Kanal
des gleichen Anbieters®®

Die oben dargestellte Grafik zeigt, dass sich 12,5 % der Ké&ufer im stationéaren
Handel vor dem Kauf auf der Homepage des Handlers informieren, wobei diese
Transaktionen 15, 8 % der Umsatze des stationaren Handels ausmachen. In
diesem Fall hat die Onlineprasenz des Handlers also einen positiven Effekt auf den

stationdren Umsatz.

Um Cross-Selling-Effekte in der Praxis zu messen, kbnnen Kennzahlen, wie die
Geschéftsabholerrate  (click & collect)y und die Geschéftsrickgaberate,

herangezogen werden. **’

%% Hienerth 2007, S. 38-42
%% Maxwell 2013, S. 31
%% Zaharia 2013, S. 128
*" Hienerth 2007, S. 33
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Kannibalsierungseffekte sind im Multichannel-Handel also nur dann ein Thema
wenn die Kandle nicht gut aufeinander abgestimmt sind und kein nahtloser
Ubergang aus Sicht der Kunden gestaltet wird. In der Regel férdern sich die Kanéle

gegenseitig. **°

Der Internethandel kann also durchaus positive Auswirkungen auf den stationaren
Handel haben. Um diese positiven Effekte strukturiert in ein SC zu integrieren ist
aus Sicht des SCM kinftig wichtig, nicht nur jene Retailer als Mieter auszuwahlen,
die gut in den Branchen- und Mietermix passen, sondern dariber hinaus auch
besonders jene, die bereits erfolgreich Multichannel-Retailing bzw. No-Line-Handel

betreiben.

5.5.1.2. Distribution von Online K&aufen: Click and Collect, Abholservice:

Mit der Zahl der Internetkaufe steigt auch die Anzahl der Lieferungen an
Onlinekunden konstant an. Durch die zunehmende Berufstatigkeit und die gréf3ere
Mobilitat  kénnen die Lieferungen aber immer seltener  personlich
entgegengenommen werden, wodurch es zu erfolglosen Zustellversuchen kommt.
Dieser Effekt wird als* Online-Paradoxon“ bezeichnet. Dadurch wird der Online-
Kunde immer o6fter gezwungen sein Paket letztendlich selbst abzuholen. Daher wird
dem Kunden neben der Hauszustellung und Bekanntgabe einer alternativen
Lieferadresse immer haufiger auch die Méglichkeit der Selbstabholung im Geschéft

angeboten. *°

Forschungsergebnisse zeigen, dass Konsumenten als Zustellungsalternativen eine
weitere Zustellungsadresse z.B. den Arbeitsplatz und auch eine personell besetzte
Abholstation préaferieren. Automatische Abholstationen, wie Paketautomaten werden

am wenigsten bevorzugt. **

Die Abwicklung des Multichannel-Vertriebs wird kiinftig daher auch verstarkt Gber
die Geschafte stattfinden. Einzelhédndler die den Mehrkanalvertrieb voll ausbauen
wollen werden fir die logistische Abwicklung im Geschéft zusatzliche bzw. flexibler
nutzbare Flachen in Shopping Centern brauchen. Fir die Abwicklung des

Multichannel-Vertriebs wird es zusatzlich auch neuer, regionaler Logstikzentren

18 Heinemann 2008, S. 206
%9 Schnedlitz et al. 2013, S. 251
180 Schnedlitz et al. 2013, S. 265
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bedurfen, da lokale Lagerkapazitdten in den Filialen der Retailer nicht immer

ausreichen werden. ¢

Héandler werden dartber hinaus ihre Geschafte vermehrt als Abholstationen fir
Onlinekaufe einsetzen. Diese Funktion wird auch als ,click and collect* bezeichnet.
Hierdurch wird eine Win-win-Situation fur Handler und Kunden geschaffen. Der
Handler kann eine hohere Gewinnmarge realisieren und profitiert von der
gesteigerten Besucherfrequenz im Geschaft. Die Kunden ersparen sich dadurch
Versandkosten und kdnnen Ihr Produkt direkt im Geschéft abholen. SC werden
durch die zusatzliche Besucherfrequenz profitieren kénnen, da die Kunden den
Aufenthalt im SC nutzen werden, um auch weitere Einkaufe zu machen. SC kdnnen
also Uber die gezielte Integration von Mietern mit Abholstationen die
Besucherfrequenz erhthen. Zusatzlich ist es méglich Uber Abholstationen auch
reine Onlinehandler ins SC zu integrieren. Ein Ansatz, der sich besonders fir
angesagte Online-Marken anbieten wirde. Dadurch kénnte eine Komplementaritat
zwischen Online- und Offlinevertrieb geschaffen werden von der alle Beteiligten

profitieren.*®?

Eine weitere Ausprdgung von ,click and collect® sind allgemeinzugéngliche
Abholstationen, die von Post bzw. Logistikdienstleistern in Shopping Centern
eingerichtet werden kénnen. Diese Installation von Abholzonen kann aus Sicht des
SCM genitzt werden, um zusatzliche Mieterlése und Kundenfrequenz zu

generieren und das Center zu differenzieren.

Die Wirkung des Onlinehandels auf SC durch Abholungseffekte kdnnte also
durchaus eine Positive sein. Es bleibt allerdings abzuwarten ob das Abholen von

Onlinekaufen in der Praxis von Kunden in Osterreich angenommen wird.

Die Erfahrungen von Retailern in England und USA, wie z.B. Walmart, Marks and
Spencer, Dixon und Argos, die click & collect bereits flachendeckend eingefiihrt

haben sind jedenfalls sehr positiv. 30 - 50 % der Onlinekdufe werden in den

1 Gold 20124, S. 18-19
182 CBRE 2012, S. 50
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Geschaften abgeholt.® In Europa konnten die Elektronikhandler Mediamarkt und
Saturn 2012 bereits Abholraten von 36 % bzw. 43 % verzeichnen. **

55.1.3. Mobile Internetnutzung — die Zukunft von o ffline ist online
Durch Smartphones mit mobilem Internetzugang ergibt sich fur die Nutzer ein neues
Zusammenspiel von sozialer, lokaler und mobiler Vernetzung (SoLoMo). Dies

eréffnet Handlern neue Moglichkeiten der Vermarktung- und Kommunikation. *%°

Aus der Sicht des SCM bzw. des Handlers werden durch die Integration von
Smartphones in den Marketingprozess Strategien zur Kundenadressierung, zur
Kommunikation von Produktinformation, zur Transaktionsabwicklung und zur

Kundenbindung realisiert. Einen Uberblick hierzu liefert die folgende Abbildung:

Orts- und

' = Kontextbezug
Mobile
Seru;c;s ( Location Based
] Kunden- Advertising
Mabile adressierung
Couponing 1 Geofencing
. SG_Zif‘-l'E Kunden- Produkt- Agare
mpfehiung gre-
als Wahrung S RS gatoren
Mobile Object
Commerce Hyperlinking
Transaktion
Rewarded Social
Activities Shopping
Mutti-Kanal Service-

orientierung

Abb. 43: Die mobile Customer Journey hat vielfache Touchpoints mit
Riickkopplungen'®®

Mobile Internetnutzung bedeutet somit nicht automatisch den Verlust von Umséatzen
im stationdren Handel sondern bietet auch Chancen. So hat zum Beispiel die
Umsetzung vom Mobile-Apps im Rahmen eines Multichannel-Handel Konzeptes
gerade in Verbindung mit dem stationaren Handel Erfolgspotenzial. Applikationen
auf Smartphones kdnnen Konsumenten formlich in die Geschéfte fiihren in dem sie
den Weg in die nachstgelegene Filiale anzeigen. Uber Location Based Services

konnen Kunden des Handlers, die sich in der Nahe der Filiale befinden per Email

1%% Barthel 2013, S. 15-16

1%% Crockford 2013, S. 494

%% Heinemann 2013 A, S. 24-25
1% Haug 2013, S. 33
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oder SMS Uber aktuelle Angebote informiert werden. Mobile Couponing ist in
diesem Zusammenhang eine weitere Moglichkeit fir Retailer ihre Kunden gezielt in
die Geschafte zu locken. **" Ein Praxisbeispiel aus Osterreich wird in der Fallstudie
LBilla“ in Punkt 5.5.1.1. beschrieben.

5.5.2. Welches Risiko stellen Internet und Onlineha  ndel fur Shopping Center
dar?

Fiar SC ergeben sich aus dem Onlinehandel einige, relevante
Bedrohungspotenziale, die im Folgenden Uberblickm&Rig beschrieben werden.

SC ohne klares Profil und starke Positionierung am Markt werden von steigenden
Onlineumsatzen am starksten betroffen sein.®® Fir das SCM ist eine
zukunftsorientierte Gestaltung des Mietermix daher essentiell. SC Mieter, die ihre
Vertriebsstrategie nicht rasch genug an Kundenanforderungen anpassen riskieren

Umséatze durch den Onlinehandel zu verlieren.

Wie bereits in Kapitel 4.2.1. und 5.2.3. dargestellt haben schon kleine
Umsatzrickgange grof3e Auswirkung auf die Gewinnmarge, da sich die Fixkosten
im stationaren Handel nur bedingt reduzieren lassen. Als Folge konnten Mieter
entsprechende  Mietreduzierungen  verlangen um  UmsatzeinbulRen zu
kompensieren. Damit ware ein Anteil der Mietertrage von Shopping Centern nicht
mehr nachhaltig, was sich negativ auf den Wert der Immobilie auswirken kann.
Klassischer Fachhandel ohne Filialen, Internetprasenz und Multichannel-Strategie
wird kunftig verstarkt Marktanteile verlieren. Fir SC, bei denen diese Fachhandler
und vom Onlinehandel stark betroffene Produktkategorien tberdurchschnittlich im
Mietermix vertreten sind, erhoht sich daher das Risiko Umsétze zu verlieren. Eine

konstante Risikoevaluierung des Mietermix wird daher in Zukunft wichtiger werden.

Die Implementierung eines Multichannel-Konzeptes ist fur Handler mit
wirtschaftlichen Risiken verbunden. Durch die Konkurrenz des Onlinehandels
herrscht ein gewisser Preisdruck im Einzelhandel. Gleichzeitig sind integrierte
Vertriebskonzepte aber investitionsintensiv. Die grof3te Herausforderung fir
Osterreichische Handler bei der Einfihrung von Multichannel-Strategien ist das
Erreichen der Rentabilititsziele. Einerseits muss die Balance zwischen dem

Investment in IT-Systeme und dem erwarteten Nutzen gefunden werden.

7 Heinemann 2012, S. 9
168 Regio Plan Consulting GmbH 30.04.2013, S. 3
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Andererseits ist Abstimmung der Preisfestlegung zwischen Onlinehandel und dem
stationdaren Vertrieb schwierig. '® Im Multichannel-Handel werden Retailer ihre
Controlling-Systeme  entsprechend anpassen und eine kundenbezogene
Deckungsbeitragsrechnung entwickeln. Dabei werden Kaufe und Aktivitdten von
Kunden erfasst und den einzelnen Vertriebskanélen Erldse und Kosten zugeordnet.
Handler kénnen somit die Profitabilitdt der verschiedenen Kandle evaluieren und
ihre Absatzpolitik kundenspezifisch steuern. '’° Retailer, die ihr Vertriebskonzept
erfolgreich auf Multichannel-Handel umgestellt haben, kdénnten daher die
Umsatzgenerierung in jene Kandle steuern, in denen die Profitabilitat des Vertriebs
hoher ist. Durch gezielte Aktionen, wie z.B. versandkostenfreie Lieferung oder
Intensivierung von Click & Collect, sind Multichannel-Retailer in der Lage die

Umsatzverlagerung aktiv in Richtung Onlinevertrieb beeinflussen.

Ein weiteres Problem stellt die Riickgabe von Onlinekaufen in Geschaften dar. Viele
Handler buchen diese Negativumsatze gegen den Geschaftsumsatz. Damit wirden
die stationaren Umsatze gezielt sinken und Mieter kénnten auf dieser Basis
Mietreduktionen argumentieren bzw. gezielt umsatzabhangige Mietkomponenten in

Shopping Centern umgehen um die Mietkosten zu reduzieren'’

Das Konzept der Umsatzmiete kdnnte dadurch generell in Gefahr geraten. Da die
Grenzen zwischen Offline- und Onlineumséatzen verschwimmen sind klare
vertragliche Regelungen zwischen Vermieter und Mieter notwendig welche Umsatze
zu den stationdren Umsatzen als Basis flr umsatzanteilige Mietkomponenten
relevant sind. In diesem Zusammenhang sind auch komplett neue Anséatze zu
erfolgsbasierten Bezugsgrofien im stationdren Einzelhandel mdéglich. So kdénnte
zum Beispiel die Besucherfrequenz des SC bzw. der einzelnen Shops kinftig als
BezugsgroRe fiir variable Mietanteile starker an Bedeutung gewinnen.'”? Je héher
die Besucherfrequenz in einem SC ist, desto gréfer ist auch die Wahrscheinlichkeit
fur die Geschéfte Umsatz zu generieren. Dabei haben die Shops die Aufgabe die
SC-Besucher in Kunden zu verwandeln, was Uber die Kennzahl der

Konvertierungsrate (conversion rate) messbar ist.

189 Handelsverband Osterreich 2013, S. 4
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6. Die Zukunft der Shopping Center

Wie in Kapitel 4 dargestellt wachst der Umsatzanteil des Internethandels in
Osterreich deutlich schneller als der durchschnittiche Umsatzzuwachs des
gesamten Einzelhandels, der ca. 2,2 % pro Jahr betragt. Das Uberdurchschnittliche
Wachstum des Interneteinzelhandels geht zu Lasten der restlichen Vertriebskanéale
und somit auch insbesondere zu Lasten des stationdren Einzelhandels, zu dem
auch die SC gehdren. Das Onlinegeschéft stellt somit eine Bedrohung fur den

stationaren Handel dar.

SC verfuigen Uber etliche Wettbewerbsvorteile und Alleinstellungmerkmale im
Vergleich zum restlichen stationdren Einzelhandel. Wie in Kapitel 3.5. und 3.6
beschrieben, ist die Existenz von SC aber per se durch den Internethandel nicht
bedroht. Konsumenten werden auch weiterhin im stationdren Handel einkaufen.
Dennoch sind graduelle Umsatzrickgange in SC durch den Einfluss des
Onlinehandels wahrscheinlich, falls seitens des SCM und der SC Eigentiimer nicht
rechtzeitig reagiert wird.

Wie wird also die Zukunft des stationaren Handels aussehen und welche Bedeutung
wird das Geschéft kinftig haben? Die Frage wird immer haufiger mit der Aussage

beantwortet: ,Die Zukunft von offline ist online.“*”

Bis dato haben viele Einzelh&ndler den stationdren Vertrieb und den Onlinehandel
als separate Absatzkanale, ohne die entsprechende Integration von IT- und
Warenwirtschaftssystemen, Kundenprozessen und Marketing, behandelt. Dadurch
standen die Kanale aus interner Sicht der Handler miteinander im Wettbewerb und
konkurrierten miteinander. Der Kunde hingegen unterscheidet kinftig immer
weniger zwischen unterschiedlichen Vertriebskanélen, sondern nimmt den Handler
als Ganzes wahr. Der Kunde wird zukinftig daher im Mittelpunkt von integrierten
Geschéfts- und Vertriebsprozessen stehen, in die auch das Smartphone des

Kunden immer stérker eingebunden wird. *"*

Der kausale Zusammenhang ist in der unten dargestellten Grafik abgebildet. Der

stationdre Handel kann durch die Implementierung der héchsten Evolutionsstufe

% Heinemann 2013 A, S. 9
7 Rumpff 2012, S. 19-20
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des Multichannel-Handels, durch den No-Line-Handel, reagieren, um Marktanteile
zu halten und damit auch die Geschéftsstandorte zu starken.

| Technologischer Fortschritt —  Verandertes Kauferverhalten
o] =7 (o] n
o 2. Verdnderungen in % 8
m 8 Handelsstrukturen = iz
a s ] = a

Allgemein: Auswirkungen auf
Betriebsformenanteile

wirtschaftliche ‘ statmnare Handel | Anforderungen
Verénderung I . = = - = | des Kunden an
i Handal und Fazit: Bedroh,.lng_spoten:laie fiir den < den Handel
Implikation far stationdren Handel

den Handel

Was kann der stationare Handel tun?

Wie sieht das Format der Zukunft fir den station&ren Handel aus?

No-Line-Handel als Fc;rmat der Zukunft

Abb: 44: Veranderung der Handelsstrukturen durch Digitalisierung’

Konsumenten werden das Internet kiinftig noch stéarker zur Kaufvorbereitung bzw.
zum Kauf von Waren verwenden. Fur den stationdren Handel stellt sich daher die
Frage, wie er das Internet aktiv nutzen kann um Konsumenten ins die Geschafte zu
locken und Umsatzanteile zuriickzugewinnen. Eine Schlusselrolle spielt hierbei das
mobile Internet, das Kunden immer haufiger fur Ihre Einkaufe in Geschaften nutzen
werden. Kunden sind am Weg zu bzw. in Geschéaften Uber mobile Endgerate, wie
z.B. Smartphones und Tablets-PCs online. Dadurch stehen dem Ha&ndler ein
Einkaufs- und ein Informationskanal zum Kunden zur Verfigung, der aktiv genutzt

werden kann. (No-Line-Handel) *"®

6.1. Zukunftsorientierte Erfolgsstrategien des SCM  anagements

Im Folgenden werden mdgliche Strategieansatze dargestellt, die dem SC Betreibern
konkret zur Verfigung stehen um sich auch in Zukunft erfolgreich im
Einzelhandelsmarkt zu positionieren und die Auswirkungen des Internethandels
mdglichst vorteilhaft zu gestalten. Die Strategien werden dabei bewusst nur

UberblicksmalRiig vorgestellt.

5 Heinemann 2013 B, S. 7
78 Heinemann 2013 B, S. 8-9

91



Eine detaillierte Betrachtung, ist im Rahmen dieser Arbeit nicht méglich und wére
daher im Zuge weiterer Forschungsarbeiten zu behandeln.

Functionality

of Retail Space

Abb. 45: Future brick-and-mortar behavioral tactics in the digital age*”’

Der oben dargestellte Strategieansatz vereint mehrere Handlungsstrategien, deren
Umsetzung beitragen kann SC im zuklnftigen Wettbewerb mit dem Internet
erfolgreich und kundenorientiert zu positionieren. Ein erlebnisreiches Inszenieren
des stationaren Einkaufens starkt den Erfolgsfaktor ,Erlebnis* und ermdéglicht dem
Kunden eine klare Differenzierung. Durch die Integration von Multichannel-
Konzepten kann eine Win-Win-Situation fir beide Vertriebskanéle erzeugt werden.
Personliche Beratung und Service Orientierung im Geschaft starken
Alleinstellungsmerkmale des stationdren Handels. Die Einfihrung von
Spezialsortimenten, die schwerer online zu vertreiben sind als regulare

Vergleichsguter konnen die Position von Shopping Centern zusatzlich starken.

Der Ansatz zur Intensivierung des Erlebnisfaktors in Einkaufszentren kann sehr gut
durch die Ausweitung des Branchen- und Mietermix in Richtung Gastronomie und
Entertainment erfolgen.'’”® Dariiber hinaus kann es fir den Mieter-Mix eines
Shopping Centers fdrderlich sein gezielt internet-averse Dienstleistungen zu

integrieren. Zu den nicht virtualisierbaren Diensten, die den Leistungsmix eines

7 Vitou and Egan 2013, S. 3
8 D’Enrico und Patterson Qu. 2012,S.9
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Shopping Centers starken kénnen, gehdren unter anderem Reinigungsdienste,

Wellness Anbieter, Reparaturdienste, Friseure und Arztpraxen®”

Der stationare Handel hat Starken, wie z.b. physische Warenprasenz und sofortige
Verfugbarkeit, die ein klares Alleinstellungsmerkmal darstellen. Die bewusste
Inszenierung dieser Starken in Verbindung mit dem Faktor Erlebnis kann einen
Wettbewerbsvorteil verschaffen, der sich nicht imitieren lasst. Dies zeigen Konzepte
von Ambercrombie & Fitch oder Hollister, die ganz bewusst auf Authentizitat, Duft,
Musik, Ladendesign und Atmosphare setzen. **° Das SCM kann diese
Wettbewerbsvorteile fir Marketingstrategien gezielt nutzen, um sich gegentber dem

Internethandel zu positionieren. (Siehe Abb.: 37)

Ein weiterer Ansatz ist die Herstellung von Komplementaritat zwischen dem
stationdren und dem Onlinehandel in einer Art, die dem Kunden einen Mehrwert
bietet. Die Integration von Multichannel-Konzepten im SC eignet sich besonders
dazu.'® Der Auswahl der richtigen Mieter, die Multichannel- bzw. No-Line-Handel
bereits erfolgreich fir ihre jeweiligen Produktkategorien betreiben, kommt also eine
besondere Bedeutung zu. Wie beschrieben kann die direkte und indirekte Nutzung
mobiler, internetbasierter Anwendungen tber Smartphones und die Férderung der
Kundenfrequenz durch Abholungen von Onlinebestellungen (click & collect)

Shopping Centern zusatzliche Wettbewerbsvorteile verschaffen.

Die Umsetzung der oben aufgezdhlten Strategieansatze ist vor allem durch die
gezielte Anpassung des bestehenden Branchen- und Mietermix durch das SCM
mdglich. Das SCM kann hierzu neue Technologien aktiv niitzen, um die Rentabilitat
des SC nachhaltig zu erhéhen. Innovative Technologien, wie z.B. Path Intelligence

(www.pathintelligence.com), konnen hier wertvolle Dienste bei der konstanten

Optimierung des Mieter-Mix leisten. Dabei werden Besucherfrequenzen und
Wechselbeziehung  zwischen  Geschéaften auf Basis von  anonymen
Mobilfunksignalen der Kunden im SC gemessen, analytisch ausgewertet und
grafisch dargestellt. Dadurch wird klar, wie sich Kunden im SC bewegen und welche

positiven Effekte zwischen Produktkategorien und Shops fir das SC existieren. Die

% Wengler 2005, S. 177-179
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Technologie kann die Besucherfrequenz in Shops zuverlassig messen und
zusatzlich zum Geschéaftsumsatz eine neue Grundlage fir die Erfolgsbemessung

schaffen.

Die Auswahl eines kompetenten Center Managements, als operativen Betreiber und
strategischen Partner, ist daher fur Eigentimer von Shopping Centern im Hinblick
auf die bevorstehenden Anderungen und Einflisse durch den Internethandel

wichtiger denn je zuvor.

6.2. Wachstumsgrenzen des Onlinehandels

Aufschluss Uber Bandbreite moglicher Umsatzzahlen und die kunftige Entwicklung
der Internetpenetrationsrate ermdglicht ein Landervergleich innerhalb Europas.
Osterreich liegt mit einer Durchdringungsrate von ca. 40 % im europaischen

Durchschnitt, ist aber bei den Onlineausgaben p.a. im Spitzenfeld angesiedelt.

70% @ O«
Germany @ Scandinavia
Benelux @ o Digital Agenda
. ! rrance target 2015
50% z
E-Commelrcei_‘.‘;"?l": - ‘ EU average
penetration Austria/Switzerl 2011
Spain J
- Eastern faly
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1 Europe @ d
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Abb. 46 Unterschiede bei Verbreitung und Ausgaben des E-Commerce in Europa'®

Im Unterschied zu Osterreich ist der Anteil der Bevolkerung zwischen 16-74 Jahren,
die in Skandinavien und Grof3britannien im Internet einkaufen, um ca. 30 % hdoher.
Dies zeigt, dass in Osterreich durchaus noch Wachstumspotenzial fur den
Onlinehandel vorhanden ist und es zu weiteren Umsatzverschiebungen zu Gunsten

des Onlinehandels kommen kann.

Der Onlinehandel unterliegt jedoch wie jeder andere Markt einem

Wachstumszyklus und wird nicht ewig weiterwachsen konnen. Einerseits verandern

182 Devenuto 2013, S. 10
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sich die Strukturen des Handels und der stationare Handel integriert die Abwicklung
von Onlineverkaufen logistisch.’®® Anderseits sind Menschen soziale Wesen und
werden aus sozialen oder versorgungstechnischen Griinden immer einen Anteil der

Waren in stationaren Geschaften und somit auch Shopping Centern kaufen.

Eine weitere Beschrankung des Onlinehandels besteht in der Logistik. Kunden
erwarten eine mdglichst schnelle Warenlieferung, die nur moglich ist wenn die
entsprechende Logistikinfrastruktur besteht. Die Kapazitat der Logistik stellt damit
eine natdrliche Limitierung der Wachstumsmaglichkeiten des Onlinehandels dar.
Nur wenn der Logistiksektor im gleichen Tempo wachst wie der Onlinehandel

koénnen Lieferkapazitaten sichergestellt werden.

Hier ist bereits ein internationaler Trend erkennbar. Laut einem Bericht von CBRE
ist der Onlinehandel in vielen europdischen Landern bereits ein wesentlicher
Wachstumsfaktor fiir den Logistiksektor. So sind beispielsweise zwischen 20-40 %
der Logistik-Vermietungen der letzten und nachsten zwei Jahre in Deutschland

direkt auf den Onlinehandel zuriickzufiihren.'®

Auch in Osterreich ist die Vernetzung zwischen Onlinehandel und Logistik
bemerkbar. Das Umsatzwachstum im Bereich Paket- und Logistik der
Osterreichischen Post, die in diesem Segment Marktfuhrer in Osterreich ist, betrug
im Jahr 2012 mehr als 11%. **°

6.3. Weiterfuhrende Fragestellungen
Von der vorliegenden Arbeit kénnen einige Fragestellungen fir kiinftige, empirische
Forschungsarbeiten abgeleitet werden, die im Folgenden Uberblickmal3ig dargestellt

werden:

« Die Auswirkungen des Internethandels auf die unterschiedlichen Betriebstypen

im Osterreichischen Einzelhandel auf Umsatz und Flachennachfrage.

18 Bank Austria 2013, S. 22
'8 Holberton 2012, S. 1-2
% post AG, S. 6-10
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Die Kannibalisierung zwischen den einzelnen Vertriebskanélen bei Einfihrung
von integrierten Multichannel-Konzepten in unterschiedlichen Branchen im

osterreichischen Einzelhandel.

SCM-Strategien und -mal3nahmen zur erfolgreichen Positionierung der SC im

Hinblick auf die Konkurrenzsituation durch den Internethandel.

Die praktische Auswirkung des Internethandels auf das Konzept von

umsatzabhangigen Mietkomponenten beim Abschluss von Mietvertragen in SC.

Die Auswirkung des Internethandels auf die Bewertung von Shopping Centern.
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Kurzfassung

Osterreichische Konsumenten kaufen immer haufiger online ein. Aktuell betragt der
Anteil der Onlineumsétze 9 % der Einzelhandelsausgaben. Der Onlinehandel hat
somit bereits eine wichtige Rolle im 6sterreichischen Einzelhandel. Durch die
(mobile) Internetnutzung hat sich das Kaufverhalten der Osterreicher nachhaltig
veréndert. Der stationdre Einzelhandel hat darauf reagiert und integriert den
Onlinevertrieb in sein Geschaftsmodell. Dem Kunden werden daher kinftig immer
ofter mehrere Vertriebskanale fur Kaufe zur Verfigung stehen (Multichannel-
Retailing). Durch mobile, internetfahige Endgerate wird eine nahtlose Integration
der Vertriebskanéle erreicht und Offline bzw. Online verschmelzen aus Sicht des
Kunden zunehmend (No-Line-Handel).

Das Wachstum des Onlinehandels geht zu Lasten des stationdren Einzelhandels,
zu dem auch die Shopping Center (SC) gehdren. Ein direkter, negativer Effekt auf
die Flachenproduktivitdat und den Leerstand ist bis dato fur Osterreichische SC
allerdings nicht quantifizierbar. Diese Entwicklung mit der starken Markposition von
SC im dsterreichischen Einzelhandel zusammenhéngen. SC sind per se durch den
Onlinehandel zwar nicht in ihrer Existenz bedroht, dennoch stellt er eine klare
Konkurrenz fur den stationaren Betriebstyp des SC dar und greift dessen
kundenspezifische Erfolgsfaktoren an. Dies kann daher branchenabhangig negative
Auswirkungen auf den Umsatz, die Flachennachfrage und somit auf die nachhaltig
erzielbare Miete in SC haben. Umsatze werden kinftig verstarkt kundenorientiert
und nicht mehr nur kanalorientiert beurteilt, wodurch das Konzept der Umsatzmiete
hinterfragt und ggfs. adaptiert werden muss. Die zunehmende Digitalisierung und
der Einfluss des mobilen Internets sind kinftig ein fixer Bestandteil des
Einzelhandels und er6ffnen Shopping Centern auch neue Chancen, die genutzt
werden sollten. Daher sind komplementére Strategien zur Sicherung der
Kundenattraktivitdt von SC wichtig. Multichannel-Retailing und No-Line-Handel, die
Funktion der Geschéfte als Abholstationen und die kompromisslose Integration des
mobilen Internets in den Informations- und Kaufprozess sind dabei relevante
Erfolgsfaktoren, die Uber die Gestaltung des Mietermix in SC integriert werden
kénnen. Zur Sicherstellung des zukinftigen Erfolgs ist die Auswahl eines aktiven

und kompetenten Shopping Center Managements daher wichtiger denn je zuvor.
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Anhang

Anhang 1: Eckdaten der Einzelhandelsparten in Osterreich

Einzelhandelssparten

Unter- Beschaf- Umsatz’ Umsatz
nehmen tigte nMio. £ Vg, nomine fe Werte Vag., reale Werte

Abgrenzung ONACE 2008 2010 2011 0510 2011 1-11 12 20510 2017 1-1112
Elnzelhandel * d-lﬁ'? 34325: 53950 2.8 % 2.3% 2.3% 1.3% -0 3% %
MahmngsmEtel, Supsrm arkte 31495 03.028 17.7 40 4.1% 3.6% 4 2% 1.6% 0,0% 1,3%
Sekieldung 3.539 38.300 4.760 1,9% 0,1% 0,9% 0.9% -2,8% 0,7%
M bel 2631 27.264 4380 3.7 % 3.0% 2.3% 2 0% 1,7% 0.1%
Bau- u. Helmwekerbedar’ 2981 21.120 3670 20 % 2.5% 1,0% -1,9% -0,3% -1,3%
Apothaken 1.320 15057 3.400 4,3% 1,4% 3,6% 3.0% -1,0% 0,5%
Unterhaliung see kironk 1.077 6454 1420 21% -3 5% -0,5% 5.8% -14 4% -0,5%
Computer, -zutehar 1.236 374 600 -22%  AT% -1,9% 11,7%  103%  7.5%
Elektriscne Haushalsgerate 578 2.156 360 23%  -37%  09% 14%  -46%  0.5%
Telefone, Funkgerate 271 1.345 240 5.1% 10, 7% -0,9% 33.2% 20,9% -4, 4%
EI DWVDs u.a 101 274 E -151‘.& -1 4% 0,3% -5 5% LE“-': 3,5%
‘Versand- und Iniernethandel 548 3.952 1.150 0.0 % 0,3% -1,3% -1,1% -2,9% -2,1%
Taoakwaren 3.014 9.650 2210 0.5% 3,6% 0,9% -1,9% 1,1% -0, 7%
Sonstigar Ehnel'u'lu:lel" 2417 11.843 2160 -0.2% 8.4% 3.0% -2,1% -2 0% -1,4%
wosmetka T4 16675 1.900 39% 0,4% -1,4% 2, 4% -1,8% -3, 1%
Sporartikel 1.714 10.453 1.440 39% 1,7% 5.4% 3.4% -3,5% 4 7T%
Hahmngsm ktteffachhan del i 2053 13.2H 1210 0,3% 2.0% 54% -2.2% -1.9% 1.5%
Schuhe und LederwaEen 034 9,756 1.150 1,7 % 2. 7% 3,4% 0,2% =7, 0% -2, 0%
Warsnnhauser 705 6.450 840 1.9% 3.9% 41% 0,5% 1.9% 1,6%
Unren und Soh muck 1.432 6.440 and B.7 % TA% 4 6% -4, 8% -5,8% -5,0%
Pflanzen, Zoohandungen 1.6 9724 TE0 35% 4.4% 6.4% 1.5% 5.5% 4.5%
Suchhands| 481 5175 700 -0,4% -2,5% -1,5% 0,0% -1,1% -2,5%
Meglzin. u. orthopdd. ArKel 310 2685 3T T.1% 5,0% B,6% 6.0% 0,5% 6,4%
Zeltschriten-, Paplerhanoel 473 2635 33 0,7 % 2,0% 0,6% -1, 7% -0,5% -2,5%
Splelwarzn 477 2.186 290 0,3% 1,6% 3,9% -0, 1% 1,5% 1,6%
Texfllen 941 34 260 37% 2.2% 3,0% 3.0% -10,1% -0,3%
Antiguiidtan, Gebravchiwanren 965 1.955 150 -B,3% 4,5% -5.4% -0, 9% -2,4% -7, 7%
Waorhdange, Tapeten, Bodenb. 209 1.060 130 B7 % 1.7% 1.0% 5.4% -1,3% -1,1%
Markianrar G567 1.843 100 7.3 % 8 4% -1, 75 5 6% 3.9% -4 0%
Eckdaten und Ergebnisse der Einzelhandelssparten in Osterreich 2011
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