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1 Einleitung

»1he fate of retail real estate has always been linked to demography“ (A.T. Kearny 2018:5).

Die amerikanische Unternehmensberatung A.T. Kearny stellt mit dem einleitenden Zitat aus
ihrer aktuellen Shopping Center-Studie die Demographie als einen zentralen Knackpunkt hin-
sichtlich vergangener aber auch zukiinftiger Entwicklungspfade von Shopping Centern dar (vgl.
A.T. Kearny 2018:5). Die Bedeutungszuschreibung ist nicht verwunderlich. Das Fundament
zum wirtschaftlichen Erfolg des Einzelhandels per se sowie von Shopping Centern ist die Ak-
zeptanz und Annahme durch den Besucher. Schon vor tber zehn Jahren schrieb der damalige
Vizeprasident des Deutschen Handelsverbands Lovro Mandac, dass der Handel dorthin geht,
wohin der Kunde geht (vgl. Mandac 2006:460). Dieses raumliche Verstandnis muss erweitert
werden. Es bedeutet vielmehr, dass der Einzelhandel sich nach den aktuellen Kundenwin-
schen richten muss. Der Einzelhandel von morgen zielt dabei immer auf die Entwicklung von
einem wettbewerbsfahigen Konsumentenverstandnis ab (vgl. A.T. Kearny 2018:5).

Dieses Verstandnis bedarf einer kontinuierlichen Evaluation von jeglichen Akteuren, die im
Kosmos Einzelhandel agieren. Bestehende Konsumentenmuster kénnen als fragil und dyna-
misch bezeichnet werden. Ein Ausloser zur stetigen Weiterentwicklung des Verstandnisses
Uber den Kunden ist der Demographische Wandel. Der Prozess der Alterung wird zu strukturel-
len Verénderungen in der gesellschaftlichen Zusammensetzung fuhren. Eine Strukturverénde-
rung in der Bevolkerung wirkt sich zwangslaufig auf den Einzelhandel sowie auf die Objekte
aus, die einen Raum fir diesen schaffen: Handelsimmobilien.

Folglich ist die Beachtung der demographischen Einflisse auf die Kundenanspriiche bzw. —
Anforderungen nicht nur fir den Einzelhandel unabdingbar, sondern muss auch durch die Im-
mobilienwirtschaft aufgenommen werden. Als die flachenintensivsten Handelsimmobilien sind
Shopping Center einzustufen. Durch eine hohe Diversitat an Einzelhandelskonzepten sowie der
baulichen Beschaffenheit, bedarf es eine besondere Affinitat, derartige Strukturverdnderung in
der Konsumentenlandschaft zu antizipieren. Es gilt als essentiell, dass Shopping Center Ange-
bote fir Konsumenten bereitstellen, die sie auch erwarten (vgl. Anselmsson 2016:2). Das einlei-
tende Zitat pointiert die Symbiose zwischen Handelsimmobilie und Demographie, wobei letzte-
res einen direkten Einfluss auf die Konsumentenwinsche und —Erwartungen hat.

Ableitend dessen muissen sich Shopping Center-Entwickler sowie Betreiber hinterfragen, in-
wieweit sie dem Megatrend des Demographischen Wandels Rechnung tragen. Da Megatrends
als zyklenubergreifende Transformationsprozesse verstanden werden, bedirfen sie einer lang-
fristigen Beachtung (vgl. Regner 2018:18). Die Identifikation der verschiedenen Kundenbedrf-
nisse und —Anforderungen sowie die Einordung fur die praktische Relevanz werden zu einem

integralen Baustein zukUnftiger Entwicklungsvorhaben.
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2 Problem- und Zielstellung

Der Demographische Wandel, insbesondere durch die ihm inh&renten Prozesse der demogra-
phischen Alterung sowie Schrumpfung, fuhrt zu einem tiefgreifenden Wandel der Bevolke-
rungsstruktur. Prognosen sagen nicht nur eine Schrumpfung auf 76,5 Mio. Einwohner bis zum
Jahr 2060 voraus, sondern prognostizieren im selbigen Zeitabstand auch einen Anstieg des
Medianalters von 45,9 auf 49,4 Jahren (vgl. Statistisches Bundesamt 2017a). Durch eine mehr-
dimensionale Betrachtung des Megatrends lasst sich eine Verschiebung der Altersklassen
,nach oben identifizieren. Grundlegend bedeutet dies, dass der Anteil der dlteren Einwohner in
Deutschland in den nachsten Dekaden zunehmen wird. Die Auswirkungen auf die Gesamtwirt-
schaft sind multipel. Vor allem fir den Einzelhandel bindet die demographische Alterung unter-
schiedliche Herausforderungen zusammen, sodass eine Anpassung bestehender Konzepte
erfolgen muss (vgl. BBE 2016:21). Hinzu kommt die besondere Bedeutung der Alteren fiir den
Einzelhandel. Verschiedene Studien prognostizieren einen weiteren Bedeutungszuwachs der
hoheren Alterskohorten. Zum einen aufgrund einer hohen Beitragsleistung fiir den Konsum-
wachstum, zum anderen durch sich wandelnde Kundenbeddrfnisse.

Wird die Sonderform der Einzelhandelsimmobilie ,Shopping Center‘ und deren Zielgruppe be-
trachtet, fallt folgender Status-Quo ins Gewicht. Zum einen stagnieren die Aktivitdten der Neu-
erdffnungen. Revitalisierungen dieser Objekte sind dagegen der anhaltende Trend. Sowohl
Neubau als auch Revitalisierung bieten unter Betrachtung des Immobilienlebenszyklus die M6g-
lichkeit, die Objekte grundlegend zu positionieren. Das bedeutet, dass getroffene Malinahmen
nachhaltig wirken und auch noch in den Folgejahren Bestand haben. Zum anderen ziehen un-
terschiedliche Autoren wie Bullinger (2013:302) und Luttke (2016:106) die Altersgrenze der
Zielgruppen bei 40 bis 49 Jahren. Die Altersgruppe der Uber-50-Jahrigen ist in der Betrach-
tungsweise nicht integriert. Hoffmann (2017:88) verweist auf die grundsatzliche Problematik,
dass Einzelhandelsunternehmen nur zégerlich auf demographischen Entwicklungen reagieren.
Lediglich eine Minderheit der Unternehmen spricht dltere bzw. alte Konsumenten als eine eige-
ne Zielgruppe an (vgl. Hoffmann 2017:88).

Werden beide Strénge zusammen gefiihrt — die demographische Schrumpfung bzw. Alterung
sowie die Exklusion der hoheren Alterskohorte in der Hauptzielgruppe von Shopping Centern —
wird eine Diskrepanz offensichtlich. Es lasst sich eine Divergenz dieser Sachverhalte feststel-
len. Auf Grundlage der vorliegenden Theorie scheint eine zu geringe Wirdigung dieser Alters-
gruppe seitens des Einzelhandels respektive der Shopping Center-Betreiber die Regel zu sein.
Im Fokus dieser Arbeit stehen demzufolge die alteren Konsumenten. Generell wird die Alters-
gruppe der Uber-50-Jahrigen in den Mittelpunkt gesetzt. Eine detaillierte Abgrenzung erfolgt in
Kapitel 4.3.
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Aufgrund der beschriebenen Ausgangssituation lassen sich drei Fragestellungen ableiten und

daraus einen empirischen Block entwickeln:

1. Haben die unterschiedlichen Alterskohorten verschiedene Anspriiche und Bedirfnisse in
Bezug auf Shopping Center?

2. Nutzen die unterschiedlichen Altersgruppen das zur Verfligung stehende Angebot diffe-
renziert?

3. Bieten die jungeren Shopping Center ein mangelhaftes Angebot fur die &dltere Altersko-
horte?

AbschlieRend wird aus dieser umfangreichen Beantwortung eine zentrale Fragestellung mitbe-

trachtet:

4. Gibt es ein Defizit in der Shopping Center-Entwicklung in Bezug auf die altere Gesell-

schaft?

Mittels der Beantwortung der vorgestellten Fragen wird folgendes zentrales Ziel verfolgt. Die
Forschungsarbeit méchte einen Beitrag leisten, eine Einordnung bestehender Kundenanspri-
che vorzunehmen bzw. neuartige Anforderungen der hoheren Alterskohorte zu identifizieren.
Dabei sollen zugleich mdgliche Mangel der aktuellen Shopping Center-Entwicklung aufgedeckt
werden. Vor dem Hintergrund der demographischen Alterung beziehen sich die potentiellen
Schwachstellen auf das Besucher- und Kundenverhalten der Shopping Center.

Die Auswahl der Fallbeispiele, das Aquis Plaza in Aachen sowie das Minto in Mdnchenglad-
bach, eignen sich sehr gut zur Klarung des Sachverhalts. Beide Shopping Center zeigen eine
groRe Ahnlichkeit zueinander, sodass die Stichproben zusammenhangend betrachtet werden
kénnen. Sie sind sowohl in ihrer Bauart wie auch der Positionierung sehr homogen. Aufgrund
einer ahnlichen Ausrichtung der Center wird die Vergleichbarkeit weiter erhéht. Des Weiteren
sind beide Objekte von den zwei groRten Center-Betreibern in Deutschland erbaut und verwal-
tet. Sowohl die ECE aus Hamburg, als auch das Pariser Unternehmen Unibail-Rodamco-
Westfield, pragen mit aktuellen Entwicklungen und Revitalisierungsvorhaben die deutsche
Shopping Center-Landschaft. Durch die Betrachtung zweier verschiedener Unternehmen kann
auf keine Fehlentwicklung eines einzelnen geschlossen werden. Ferner sind beide Center im
Jahr 2015 erbaut. Sie befinden sich somit im Anfangsstadium ihres Lebenszyklus‘ und kénnen
als modern eingestuft werden. Damit sind die umfangreichen Anspriiche an die Shopping Cen-
ter seitens der Besucher gerechtfertigt. Dartiberhinausgehend sind die stadt- sowie regional-
strukturellen Gegebenheiten vergleichbar. Beide Grolistadte werden als Oberzentrum einge-

stuft, die die Vergleichbarkeit weiter steigern lasst.
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3 Fachwissenschaftliche Einordnung des Themas

»,Geographie und Handel sind seit je miteinander verbunden® (Heinritz et al. 2003:11).

Das zentrale Thema der Arbeit tangiert zwei grof3e Wissenschaftsbereiche: die Immobilienwirt-
schaft sowie die Konsumentenforschung. Beides wird durch die Disziplinen der geographischen
Handels- sowie Konsumentenforschung aufgegriffen. Die Handelsforschung ist an Untersu-
chungen interessiert, in welchem raumlichen Kontext Kaufvorgange zu Stande kommen. Dieser
Rahmen wird durch die Untersuchungsobjekte der Shopping Center geschaffen. Die Konsu-
mentenforschung untersucht zudem den Sinn des Konsums. Hier riickt die gesamte Handels-
kette in den Vordergrund (vgl. Pitz/Schréder 2011:990). Diese wird ebenfalls betrachtet, so-
dass sich die Kundenanspriiche besser begreifen lassen.

Insgesamt wird die Handelsgeographie der Wirtschaftsgeographie untergeordnet (vgl. Heinritz
et al. 2003:12). Insbesondere die einzelwirtschaftliche Ebene der Wirtschaftsgeographie kommt
hier zum Tragen. Sie betrachtet auf mikro6konomischer Ebene den Standort, der in diesem Fall
das Shopping Center darstellt (vgl. Kulke 2009:17). Die Wirtschaftsgeographie ist per se eine
der klassischen Teildisziplinen der Humangeographie (vgl. Heineberg 2007:19).

Zusatzlich werden weitere Wissenschaften beansprucht. Die Sozial- und Bevdlkerungsgeogra-
phie findet ebenfalls Berlicksichtigung. Hierbei spielen die Sozialwissenschaften eine wesentli-
che Rolle. Die Sozialgeographie und die Sozialwissenschaften im Allgemeinen beschéftigen
sich mit den humanen Aspekten. Die Geographie addiert hierzu die rdumliche Dimension. Ge-
rade unter dem Mantel der Konsumentenforschung, in dem der Kunde und sein Handeln in den
Fokus gerickt werden, sind dies entscheidende Disziplinen.

Die Bevdlkerungsgeographie arbeitet eng mit der Demographieforschung zusammen. Sie be-
dient sich entsprechender Kennzahlen und Erkenntnissen und erweitert sie durch die raumliche
Komponente (vgl. Bahr 2004:16). Zur Beurteilung von Einzugsgebieten und regionalen Charak-
teristika sind dies wesentliche Wissenschaften.

Aufgrund einer empirischen Arbeit sind die Methodiken der Marktforschung wichtig. In dieser
findet sich maRgeblich die Wissenschaft der Statistik wieder. Die Marktforschung bezieht sich in
diesem Fall auf die Kunden und deren Interaktion (vgl. Magerhans 2016:2). In dem vorliegen-
den Fall impliziert dies die personliche Inanspruchnahme der Shopping Center sowie ihrer inh&-
renten Eigenschaften. Mittels der Statistik werden die Resultate ausgewertet.

AbschlieRend werden weitere Wissenschaften bericksichtigt. So flieBen Erkenntnisse der
Raum- und Stadtplanung, ebenso wie der Immobilienwirtschaft sowie der Betriebswirtschafts-

lehre und des Marketings in die Arbeit mit ein.
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4 Der demographische Wandel als Ausgangspunkt

,Die Gestaltung des demografischen Wandels ist in Deutschland zu einem zentralen Thema

geworden® (Bundesministerium des Innern 2017:3).

Die Bundesregierung unterstreicht mit dieser Aussage, stammend aus dem aktuellen Bericht
der demographischen Bilanz, erneut die Bedeutung und Wichtigkeit dieses Megatrends. Die
politische Gestaltung impliziert zugleich, dass der demographische Wandel heutzutage als eine
der grofR3en gesellschaftspolitischen Herausforderungen angesehen werden kann (vgl. Niephaus
2016:714). Vom Grundsatz betrachtet, ist der Terminus des demographischen Wandels ein
geschaffener Modebegriff, der sich in der Offentlichkeit Ende des 20. Jahrhunderts eingepragt
hat (vgl. Minter 2014:19). Die Gleichsetzung mit dem Ausdruck der ,demographischen Alte-
rung“ ware zu kurz gegriffen.

Zur Klarung des Fachbegriffs des ,demographischen Wandels® kann auf keine einheitliche No-
minaldefinition zurtickgegriffen werden. Im Grundsatz lasst sich der Terminus ,Demographie/
Demografie®, stammend aus dem Altgriechischen, mit ,Volksbeschreibung® Ubersetzen (vgl.
Thurich 2011:18). Der Zusatz ,Wandel“ impliziert weitergehend eine stattfindende Veré&nderung.
Dieser wird durch Siedhoff (2008:3) konkretisiert. Er fligt die Entwicklungen der Schrumpfung
sowie der Alterung dem Begriff des demographischen Wandels hinzu. Beide Prozesse werden
als grundlegend angesehen (vgl. Minter 2014:21). Hierbei ist anzumerken, dass diese Betrach-
tung letztendlich den Sachverhalt nur eindimensional beschreibt. Vielmehr umfasst der Begriff
des demographischen Wandels weitere Prozesse, die diesen zu einem mehrdimensionalen
Sachverhalt aufsteigen lassen (vgl. Niephaus 2016:715).

Die folgenden Kapitel beschéftigen sich zum einen mit der Erklarung sowie Abgrenzung der
einzelnen Prozesse des demographischen Wandels. Zum anderen wird der Bevélkerungsent-
wicklung in Deutschland eine besondere Aufmerksamkeit geschenkt. Das abschlieRende Un-

terkapitel differenziert und grenzt die untersuchten Alterskohorten voneinander ab.

4.1 Die Prozesse des demographischen Wandels

Die Bevolkerung einer Gesellschaft ist kein statisches Objekt, sondern befindet sich unter fort-
laufenden Veranderungsprozessen. Dabei sind die Entwicklungen sowohl quantitativer als auch
qualitativer Natur. Erstere impliziert eine Veranderung hinsichtlich der Zahl, bspw. der Einwoh-
ner. Letztere zielt mitunter auf die strukturelle Zusammensetzung ab (vgl. Schulze 2015:200).
Die Prozesse, die dem demographischen Wandel dabei inharent sind, lassen sich in vier Di-

mensionen aufteilen (s. Abbildung 1 nachste Seite).
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Pluralisierung von ethnischen

Demographische Alterung Zugehérigkeiten

Schrumpfung der Pluralisierung der
Bevolkerung Lebensformen

Mehrdimensionaler Sachverhalt

Abbildung 1: Prozesse des demographischen Wandels
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Im Folgenden werden die Prozesse der demographischen Alterung sowie die Schrumpfung der
Bevolkerung verknipft behandelt, da diese in einem direkten Zusammenhang stehen. Die Di-

mensionen der Pluralisierung sowie Heterogenisierung werden separat beschrieben.

4.1.1 Demographische Alterung und Schrumpfung der Bevdlkerung

Der Prozess der demographischen Alterung zielt auf das biologische Altern der Bevolkerung ab
(vgl. Niephaus 2016:715). Im Vergleich zu den anderen Dimensionen ist die Alterung der zurzeit
markanteste demographische Prozess (vgl. Brussig 2015:297). Dies ist wenig verwunderlich, da
ein zentrales Charakteristikum moderner Gesellschaften die Zunahme des Durchschnittsalters
der Bevolkerung ist. Die beiden Hauptgriinde sind die Geburtenraten unterhalb des Niveaus zur
Bestandserhaltung der Bevdlkerung (sog. fertilitatsgeleitete Alterung) sowie die Zunahme der
Lebenserwartung in den héheren Altersgruppen (sog. mortalitdtsgeleitete Alterung) (vgl. Schul-
ze 2015:200). Das Bestandserhaltungsniveau betragt 2,1 Kinder pro Frau und wurde zuletzt im
Jahr 1969 in Deutschland erreicht (vgl. Bundesinstitut fir Bevolkerungsforschung 2017:2).

Wird diese Dimension betrachtet, muss die demographische Alterung daher von zwei Richtun-
gen gedacht werden. Zum einen wird von der ,Alterung von unten® gesprochen. Hierbei wird die
abnehmende Fertilitatsrate aufgegriffen. Zum anderen spiegelt die ,Alterung von oben® dazu die
steigende Lebenserwartung wider (vgl. Hopflinger 2016:600).

Wird die Lebenserwartung in einen historischen Kontext gesetzt, so lasst sich festhalten, dass
sich diese in den vergangenen 100 Jahren und damit der Altersaufbau der Bevolkerung grund-
legend veréndert haben. Im Jahre 1910 konnte die Altersstruktur als Pyramide beschrieben
werden. Diese zeigt zwar eine junge Bevolkerungsstruktur an, stellt aber zugleich eine hohe
Sterblichkeit dar. Dieser Zeitpunkt kann mitunter als der Beginn der demographischen Alterung
in Deutschland verstanden werden (vgl. Bundesministerium fiir Bevdlkerungsforschung
2016:10). Die altersrelevanten Entwicklungen in die heutige Zeit hinein sind durch verschiedene

Einfliisse gepragt.
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Wird die Geburtenentwicklung aus einem historischen Blickwinkel betrachtet, ist ersichtlich,
dass Deutschland vor allem im zweiten Drittel des vergangenen Jahrhunderts pragende demo-
graphische Einflisse erfahren hat. Dies kann mitunter durch Kriege sowie Kriegsfolgen und
Wirtschaftskrisen erklart werden. Die Geburtenziffer ist nach der Weltwirtschaftskrise im Jahr
1929, als Folge des wirtschaftlichen Konjunkturanstiegs sowie durch die nationalsozialistische
Familienpolitik, bis 1941 angestiegen und danach dramatisch gefallen. Der Tiefpunkt der Ge-
burtenrate wurde im Jahr 1945 erreicht. In den Folgejahren konnte dagegen eine positive Ent-
wicklung verzeichnet werden. Durch die sog. ,Babyboomer” wurde im Jahr 1964 ein Geburten-
jahrgang erreicht, der doppelt so stark war, wie der geburtenschwéchste Jahrgang von 1945.
Dieser Anstieg der Geburtenzahlen hat in dem Ausmafe keine Wiederholung erfahren (vgl.
Brussig 2015:299-300). Als Babyboomer werden die Geburtenjahrgdnge Ende der 1950er bis
Beginn der 1970er Jahre bezeichnet. Dieser Zeitraum gilt als das ,goldene Zeitalter von Ehe
und Familie“ (vgl. Bundesministerium fir Bevolkerungsforschung 2016:11). Aus den beiden
beschriebenen Prozessen lassen sich fur Deutschland daher zwei Hauptphasen des Fertilitats-
rickgangs festhalten. Der ,erste Geburtenriickgang“ von 1908 bis ungefahr 1933 sowie der
.Zzweite Geburtenrickgang® ab 1965 (vgl. Schnur 2010:45). Die Geburtenrate liegt seit dem
zweiten Ruckgang rund ein Drittel unterhalb des Niveaus zur Bestandserhaltung der Bevolke-
rung (vgl. Bauer 2009:12). Diese Einflisse, von Kriegstoten bis hin zu den Babyboomers, las-
sen sich in der heutigen Altersstruktur widerfinden. Sie ist dabei ein Abbild von langfristigen
demographischen Entwicklungen sowie kurzfristig wirkenden historischen Einflissen (vgl. Bun-
desministerium fur Bevolkerungsforschung 2016:11).

Mit Blick auf die heutige Situation kann im Allgemeinen festgehalten werden, dass die Lebens-
erwartung der 65-Jahrigen mit jedem Jahrzehnt um mehr als ein Jahr ansteigt (vgl. Breyer
2015:215). Die Lebenserwartung betragt bei der Geburt fur Méanner 78,2 Jahre und fir Frauen
83,1 Jahre. Die heute 65-Jahrigen kénnen mit weiteren 17,7 Lebensjahren rechnen, die Frauen
mit 20,9 Jahren (vgl. Bundesministerium des Innern 2017:4). Dieses Zahlenbeispiel verdeutlicht
die weitere Zunahme der Lebenserwartung fir beide Geschlechter in den nachsten Dekaden.
Zusétzlich kommt es zu weiteren tiefgreifenden Veréanderungen durch die Alterung der mittleren
Jahrgénge, die besonders stark besetzt sind (vgl. Apt/Bovenschulte 2018:160). Ein adaquater
Indikator zur Messung der demographischen Alterung ist das Medianalter der Bevolkerung (vgl.
Niephaus 2016:715). Das Medianalter teilt die Bevélkerung in zwei gleich grof3e Gruppen; in
eine jungere und in eine altere Halfte (vgl. Angenendt/Wenke 2015:462).

Werden hier die Werte aus der aktualisierten 13. koordinierten Bevdlkerungsvorausberechnung
zugrunde gelegt, wird folgendes erkenntlich. Die Gesamtbevolkerung wird in Deutschland zwi-
schen 2015 und 2060 um 5,7 Mio. auf 76,5 Mio. Einwohner schrumpfen; dies entspricht einer
prozentualen Veranderung von -6,9 %. Im gleichen Zeitraum wird dagegen das Medianalter um

3,5 Jahre ansteigen, wodurch eine prozentuale Veranderung von +7,6 % erreicht wird (s. Tab.
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1). Das zunehmende Medianalter beschreibt einen hohen Anstieg an alteren Menschen in der
Bevolkerung. Im weltweiten Vergleich rangiert Deutschland mit Italien hinter Japan (Medianal-
ter: 46,3) auf Platz zwei der altesten Bevolkerung (vgl. United Nations 2017).

Tabelle 1: Entwicklung der Bevélkerung, Verteilung der Alterskohorten und Medianalter®

(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach Statistisches Bundesamt 2017a; United Nations 2017 in Anlehnung an
Apt/Bovenschulte 2018:161)

Sl Medianalter
bevolkerung < 20 Jahre 20 — 64 Jahre 65 + Jahre :
(in Mio.) (in Jahren)
2015 82,2 18,3 % 60,6 % 21,1 % 45,9
2030 82,9 18,3 % 55,3 % 26,4 % 47,6
2045 80,2 17,1 % 53,9 % 29,1 % 50,1
2060 76,5 17,3 % 51,8 % 30,9 % 49,4

Die demographische Alterung wird zudem durch die Verschiebung der einzelnen prozentualen
Anteile zwischen den Alterskohorten deutlich. Aufgrund der Alterung der gesamten Bevdlkerung
kommt es naturgemafd auch zur Alterung der Bevdlkerung im erwerbsfahigen Alter. Gleichsam
wird auf Grundlage der Bevdlkerungsprognose ersichtlich, dass zusatzlich zur Alterung eine
Schrumpfung der Bevdlkerung im Erwerbsalter resultiert. Hinsichtlich der Erwerbsfahigkeit gibt
es keine einheitliche Definition (vgl. Apt/Bovenschulte 2018:160). Daher wird der altersm&Rigen
Einteilung ,20 bis unter 65 des Statistischen Bundesamtes gefolgt (vgl. Statistisches Bundes-
amt 2015:20).

Der Anteil der Gber 65-Jahrigen wird um rund zehn Prozentpunkte ansteigen, wohingegen die
mittlere Altersklasse sich um knapp neun Prozentpunkte reduziert. Dabei ist anzumerken, dass
Deutschland nicht mehr wachst. Die Alterung fallt daher dramatischer ins Gewicht, als bei Staa-
ten, die in ihrer Bevolkerung eine Zunahme verzeichnen kénnen (vgl. Meiners et al. 2011:59).
Die mittlere Altersklasse reprasentierte 2015 rund 50 Mio. Personen. Bis zum Jahr 2030 wird
diese deutlich um rund vier Mio. Personen abnehmen; bis 2060 wird die Zahl der Bevolkerung
im Erwerbsalter auf rund 40 Mio. Personen schrumpfen. Ableitend daraus bedeutet dies, dass
rund 50 % in einem potentiellen ,Empfangeralter” sind: also unter 20 bzw. Gber 65 Jahre (vgl.
Apt/Bovenschulte 2018:161).

Hinzukommend wird die Zahl der Sterbefélle steigen. Dies wird durch das ,Altern® der zurzeit
stark besetzten Jahrgange erklart. Die Sterbefélle werden von 894.000 im Jahr 2013 auf rund
eine Millionen im Jahr 2060 ansteigen (vgl. Statistisches Bundesamt 2015:5-6). Bereits heutzu-

tage Ubersteigt die Zahl der Sterbefélle die Zahl der Neugeborenen deutlich (vgl. Statistisches

! Variante 2A G1-L1-W2 wurde 2017 an die aktuellen Entwicklungen angepasst). Geburtenhaufigkeit =
1,5 (G1). Lebenswertung bei Geburt im Jahr 2060 = moderater Anstieg bei Jungen um ca. 7 und bei
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Bundesamt 2015:6). Fur das Jahr 2060 wird eine zahlenm&Rige Differenz zwischen Sterbefal-
len und lebenden Neugeborenen von rund 433.700 erwartet. Dies bedeutet zwischen 2015 und
2060 einen Anstieg von 246.100 bzw. eine prozentuale Veranderung von rund 131 % (s. Abb.
2) (vgl. Statistisches Bundesamt 2017a).
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600.000
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= 7ahl der Sterbefalle Zahl der lebenden Neugeborenen

Abbildung 2: Verlauf der Sterbefalle und der lebenden Neugeborenen bis 2060

(Quelle: eigene Darstellung und Berechnung 2018 nach Statistisches Bundesamt 2017a)

Die beschriebene ,Alterung von oben* wirkt als Katalysator. Zum einen werden die alteren Al-
tersgruppen anwachsen, zum anderen kommt es zu deutlichen Schrumpfungen der mittleren
und juingeren Alterskohorte (vgl. Niephaus 2016:715). Dabei wirken die zunehmende Lebens-
erwartung sowie die niedrigen Geburtenraten gleichermalRen auf diese Entwicklungstendenz
ein (vgl. Just 2017:881).

Aufgrund einer glinstigen Altersstruktur der potentiellen Muitter wird die Geburtenzahl von knapp
700.000 Neugeborenen bis zum Jahr 2020 relativ stabil bleiben. Die Kinder der Babyboomer
reprasentieren die gut besetzten Jahrgénge der 1980er Jahre, deren heutige Geburtenhaufig-
keit besonders hoch ist. Hier ist ein Anstieg auf knapp 1,6 Kindern pro Frau in den Jahrgéngen
bis 1980 mdglich (vgl. Bundesministerium des Innern 2017:4). Durch die Heranziehung des
Zeithorizontes bis 2060, wird sich die Zahl der Neugeborenen auf 550.000 bis 500.000 reduzie-
ren. Eine niedrige Geburtenrate fuhrt im Umkehrschluss zu einem kleineren Anteil an potentiel-
len Muttern, sodass hier von einem Selbstverstarkungseffekt gesprochen werden kann (vgl.
Statistisches Bundesamt 2015:5).

Die gegenwartige zusammengefasste Geburtenziffer betragt 1,592 pro Frau. Damit ist sie erst-
mals seit 1973 mit 1,558 Geburten pro Frau auf einem &hnlichen Niveau. Den Tiefstand hatte
die Geburtenrate mit gerade einmal 1,243 im Jahr 1994 erreicht (vgl. Statistisches Bundesamt

2018a). Diese Zahlen beziehen sich auf die Altersklasse von 15 bis 49 Jahre, da sie die Gruppe



Der demographische Wandel als Ausgangspunkt Seite | 19

der potentiellen Mutter reprasentiert (vgl. P6tzsch 2017:72). Durch die Aufspaltung dieser Be-
trachtung hinsichtlich der Staatsangehdrigkeit, wird ersichtlich, dass die Geburtenziffer der aus-
landischen Mitter mit 2,28 im Jahr 2015 deutlich Uber der Geburtenrate deutscher Frauen mit
1,46 liegt (vgl. Statistisches Bundesamt 2018b). Der Trend der Heterogenisierung der Bevolke-
rung wird hier mitunter ersichtlich. Insgesamt weist Deutschland im internationalen Vergleich ein
sehr niedriges Geburtenniveau auf (vgl. Bundesinstitut fur Bevdlkerungsforschung 2017:2).

Die Geburtenzahlen und Charakteristiken werden insgesamt durch verschiedene Trends beein-
flusst. So lasst sich eine Tendenz zur spateren Familiengriindung feststellen. Die Zahl der unter
30-Jahrigen Frauen mit einem Kind nimmt weiter ab (vgl. Statistisches Bundesamt 2015:29-31).
Das durchschnittliche Gebaralter betragt gegenwartig 30,5 Jahre; das Medianalter liegt bei 31
Jahre (vgl. P6étzsch 2017:75). Ferner steigt die Kinderlosenquote weiter an. Die Quote impliziert
den ,Anteil der Frauen ohne Kind an allen Frauen eines Jahrgangs* (Statistisches Bundesamt
2015:30). Dieser Verlauf ist seit rund 26 Jahren nahezu linear. Auch hier gibt es keine Indizien
fur eine Umkehr dieser Entwicklung. Als weiteren maRgeblichen Trend wird der spate Familien-
zuwachs zum ersten Kind gesehen. Der Abstand zwischen der ersten und dritten Geburt be-
tragt ungefahr sieben Jahre. Eine absehbare Verdnderung des Zustandes wird nicht erwartet
(vgl. Statistisches Bundesamt 2015:29-31).

Fur die beschriebenen Prozesse der Alterung sowie Schrumpfung ist zu konstatieren, dass sie
einen dkonomischen Strukturwandel bewirken, der alle relevanten Markte tangiert. Zur Validitat
der berechneten Entwicklungen bzw. hinsichtlich der Wahrscheinlichkeit des Eintreffens dieser
Prognosen ist nach Deschermeier (2015:97-105) festzuhalten, dass Modelle wie die Bevdlke-
rungsvorausberechnungen tber die Unsicherheiten kinftiger Szenarien keine Aussage liefern.
Dies bedeutet, dass bspw. eine hohe Nettozuwanderung die Ergebnisse der Bevélkerungsvo-
rausberechnungen von den realen Bevdlkerungsentwicklungen abweichen lassen kénnte (vgl.
Deschermeier 2015:105).

4.1.2 Heterogenisierung der Bevolkerung

Der bereits erwahnte Prozess der steigenden Pluralisierung ethnischer Zugehorigkeiten wird als
weitere Dimension des demographischen Wandels verstanden (vgl. Niephaus 2016:719). Der
Trend der AuRenwanderung, sprich die Bevdlkerungsbewegungen tber die Grenzen des Lan-
des hinweg, ist fur die Bevolkerungsentwicklung, neben den Geburten- und Sterbeféllen, pra-
gend (vgl. Statistisches Bundesamt 2015:37).

Im Jahr 2015 wurde mit rund 2,1 Mio. Zuzigen die hdchste Zuwanderung seit 1950 registriert.
Hierbei wird die hohe Zahl der Asylsuchenden als Folge der Flichtlingsmigration beriicksichtigt
(vgl. Bundesinstitut fir Bevolkerungsforschung 2017:4). Zwischen 1954 und 2013 lag das Wan-

derungssaldo, also die Differenz zwischen Zu- und Fortzigen, bei rund 186.000 Personen pro
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Jahr. Uber 80 % des Saldos ist von Personen mit auslandischer Staatsangehorigkeit gepragt
(vgl. Statistisches Bundesamt 2015:37). Dadurch ergibt sich, dass im in Deutschland Jahr 2016
rund 18,6 Mio. Menschen mit einem Migrationshintergrund lebten. Das umfasst Personen, die
selbst oder mind. ein Elternteil, nicht mit der deutschen Staatsangehorigkeit geboren sind (vgl.
Statistisches Bundesamt 2017b:4). Dies entspricht einer Steigerung von 3,6 Mio. Personen seit
Beginn der Messung im Jahr 2005 bzw. einem prozentualen Anstieg von 8,5 % zum Vorjahr
(vgl. Statistisches Bundesamt 2017c:1). Zuséatzlich wird die Herkunft der Personen mit einem
Migrationshintergrund vielfaltiger; rund 1/3 der Migranten mit Migrationserfahrung stammen aus
einem EU-Mitgliedsstaat, weitere 1/3 aus anderen europdaischen Landern. Der Trend der viel-
seitigen Herkunft wird mittel- bis langfristig zunehmen (vgl. Bundesministerium des Innern
2017:4-8).

Nach der Variante 2A der aktualisierten 13. koordinierten Bevélkerungsvorausberechnung wird
ab 2021 mit einem Zuzug von 200.000 Personen pro Jahr gerechnet. Dieses Szenario impliziert
eine starke Zuwanderung (vgl. Statistisches Bundesamt 2017a). Der Prozess der Schrumpfung
der Bevolkerung im Erwerbsalter wird dadurch allerdings nicht gestoppt, da selbst ein Wande-
rungssaldo von 300.000 Personen pro Jahr die Schrumpfung nicht aufhalten wirde (vgl. Statis-
tisches Bundesamt 2015:22). Zwar ist die Bevolkerungszahl zwischen 2011 und 2015 um rund
2,2 Mio. Menschen gestiegen, die naturliche Bevélkerungsbilanz ist dennoch weiter negativ
(vgl. Bundesministerium des Innern 2017:4).

Der Prozess der Alterung wird durch diese Dimension dahingehend tangiert, dass die Migration
zu einem Verjungungseffekt beitrdgt, da die Zuwanderer im Durchschnitt jinger sind als die
heimische Bevdlkerung (vgl. Schnur 2010:54). Allerdings wird auch dieser Prozess nur abge-
mindert, da sich die Alterung der Bevolkerung trotz der hohen Zuwanderung in den letzten Jah-
ren fortgesetzt hat (vgl. Bundesministerium des Innern 2017:4).

4.1.3 Pluralisierung der Lebensformen

Das Referenzmodell zur Erklarung der steigenden Pluralisierung der Lebensformen ist die
Normalfamilie. Auch Kern- oder burgerliche Kleinfamilie genannt, besteht sie aus zwei leiblichen
Elternteilen, zwei gemeinsamen Kinder und einem gemeinsamen Haushalt (vgl. Niephaus 2016:
717). Seit den 1970er Jahren ist eine steigende Differenzierung der Normalfamilie sowie eine
Zunahme an familialen Lebensformen festzustellen (vgl. Lien 2017:18). Zu diesen Abweichun-
gen lassen sich die Alleinerziehenden zahlen, genauso wie die Fortsetzungsfamilien oder die
gleichgeschlechtlichen Familienhaushalte. Lebten Mitte der 1970er Jahre noch 45 % der 35-
Jahrigen Frauen in einer Normalfamilie, ist der Wert Anfang des neuen Jahrhunderts auf rund
19 % gefallen (vgl. Niephaus 2016:717-718). Als weiteren Indikator zur Beschreibung dieser

Abweichungen, dient die Zahl der Ehepaare. Diese nahm zwischen den Jahren 2000 und 2016
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um rund 9,5 % ab. Im gleichen Zeitraum stieg die Zahl der nichtehelichen Lebensgemeinschaf-
ten um rund 40 % (vgl. Statistisches Bundesamt 2017d).

Wird die Anzahl der Haushalte betrachtet, ist eine Zunahme zu verzeichnen. Im Jahr 2015 wur-
den in Deutschland rund 40,8 Mio. Haushalte gezahlt. Dies sind 5,5 Mio. mehr als noch im Jahr
1991. Zusatzlich zur Anzahl werden kleinere Haushalte gemessen. Im Jahr 1950 bestanden
diese noch aus rund drei Personen, gegenwartig ist die Zahl auf zwei Personen gesunken (vgl.
Bundesinstitut fur Bevolkerungsforschung 2017:7). Wird der Zeitraum, beginnend mit dem neu-
en Jahrtausend, betrachtet, so hat sich der prozentuale Anteil, gemessen an der Gesamtzahl
der Haushalte, von rund 36 % auf 41 % im Jahr 2016 erhoht (vgl. Statistisches Bundesamt
2017d). Der Trend der Singularisierung kann somit bestatigt werden. Hierfur kénnen drei zent-
rale Grunde geliefert werden. Das sind die abnehmende Kinderzahl pro Familie, der Anstieg an
Einpersonenhaushalten sowie die sinkende Anzahl an Haushalten mit mehreren Generationen.
Zwischen 1996 und 2016 ist der Anteil der Personen im Alter von 25-39 Jahren, die ohne Part-
ner und ohne Kind sowie nicht in dem elterlichen Haushalt leben, von 29 % auf 39 % gestiegen
(vgl. Bundesinstitut fir Bevolkerungsforschung 2017:7). Zur weiteren Verdeutlichung des
Trends kann die Haushaltsstruktur der tiber 65-Jahrigen betrachtet werden. Im Jahr 2015 lebten
97 % von diesen in einem eigenen Haushalt, wovon rund 1/3 alleine wohnten (vgl. Hoffmann et
al. 2017:4).

Insgesamt wird deutlich, dass der Trend zur Vereinzelung aber auch die Diversifikation der Le-
bensformen Prozesse sind, die den demographischen Wandel und die Bevdlkerungsstruktur

eindeutig mitpragen.

4.2 Zwischenresimee

Die beschriebenen Prozesse des demographischen Wandels lassen sich als eine der pra-
gendsten Herausforderungen, sowohl gesellschaftlich als auch 6ékonomisch, fiir die folgenden
Jahre festhalten (vgl. Deschermeier 2015:97). Dies geht damit einher, dass sich die Trends
nicht aufhalten lassen oder gar umzukehren sind, sondern das allenfalls eine Abschwéachung
maglich ist (vgl. Just 2013:42). Dabei sind die Folgen fir die Gesellschaft nicht abschlie3end
geklart und keineswegs klar. Vor allem durch die langen Wirkungen der demographischen Pro-
zesse sowie ihrer Tragfahigkeit pragen sie die demographischen Strukturen nachhaltig (vgl.
Brussig 2015:317).

Zudem ist anzumerken, dass sich die Effekte des demographischen Wandels in Deutschland
nicht raumlich einheitlich auswirken. Diese regionalen Disparitaten sind in Deutschland beson-
ders ausgepragt und gerade die regionalen Unterschiede auf Kreis- oder Gemeindeebene sind
massiv (vgl. Just 2018:888-889). Die Unterschiede sind dabei sowohl in der Intensitat als auch

in der Dynamik des Wandels zu finden. Dies impliziert mitunter Sonderentwicklungen bzw.
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Wachstumsraume (vgl. Bauer 2009:13). Daher werden manche Regionen in Zukunft mit Bevol-
kerungsverlusten und einer starken Alterung zu k&mpfen haben, wohingegen andere Regionen
von dem Zuzug juingerer Menschen profitieren und weiter wachsen (vgl. Bundesministerium des
Innern 2017:10). Als Folge der raumlichen uneinheitlichen Entwicklung werden neue Disparita-
ten aufkommen und bestehende sich verstarken (vgl. Deschermeier 2015:98).

AbschlieRend ist festzuhalten, dass die Prozesse in Abhangigkeit zueinander stehen. Dies be-
deutet, dass daraus die Dimensionen als Folge anderer demographischer Trends resultieren
bzw. sich gegenseitig verstarken (vgl. Niephaus 2016:733-734). Dieses Konglomerat an unter-
schiedlichsten Prozessen muss daher ganzheitlich betrachtet werden, da sie untereinander ver-
knupft sind (vgl. Mading 2009:34).

4.3 Differenzierung und Abgrenzung der hoheren Altersgruppen

In ganzheitlicher Beschéaftigung mit der demographischen Alterung, miissen die héheren Alters-
gruppen voneinander abgegrenzt werden. Allerdings existieren weder eine einheitliche Definiti-
on noch allgemeingultige Bestimmungsfaktoren (vgl. Hoffmann 2017:15). Hinzukommend ist
anzumerken, dass die sozio-demographische Variable ,Alter” keine eindeutige Messgrofe ist
(vgl. Hopflinger 2016:598). Daher ist fur die vorliegende Untersuchung eine genaue Abgren-
zung notwendig. Im Allgemeinen wird unter Berlicksichtigung weiterer Autoren auf das Pha-

senmodell des Alters nach Hopflinger (2016:603) zuriickgegriffen (s. Abb. 3).

Erwerbstéatige Senioren Gesundes Rentenalter Hochaltrigkeit

Bis 49 Jahre 50-64 Jahre 65-74 Jahre Uber 75 Jahre

Ubergang in das Ubergang drittes Ubergang viertes
Hohere Alter Lebensalter Lebensalter

Abbildung 3: Verlauf der hoheren Altersphasen
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach Hopflinger 2016:603)

In die erste Altersphase fallen die erwerbstéatigen Senioren, beginnend ab dem 50. Lebensjahr
(vgl. Hopflinger 2016:603). Dies spiegelt die Literatur hinsichtlich des Seniorenmarketings wi-
der, wozu die Konsumentengruppe der tber 50-Jahrigen zahlt (vgl. Hoffmann 2017:74). Zusétz-
lich wird ab dieser Altersgruppe von der sog. ,silver economy“ gesprochen, wobei ein Markt-
segment auf die Altersgruppe der Gber 50-Jahrigen ausgerichtet ist (vgl. Klimczuk 2012:52).

Die zweite Phase stellt das gesunde Rentenalter bzw. drittes Lebensalter dar. Dies ist die
Gruppe der 65 bis 74-Jahrigen (vgl. Hopflinger 2016:604). Die Grenze lasst sich mit dem Ren-

teneintrittsalter begriinden. Der Eintritt in den Ruhestand stellt fir viele Menschen eine Art Za-
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sur ihrer Biographie da, aufgrund dessen es in vielfacher Weise zu Verhaltensdnderungen
kommt (vgl. Meiners et al. 2011:61). Das Renteneintrittsalter wird ab dem Jahr 2012 schrittwei-
se angehoben. Erst im Jahr 2031 wird die Erhdhung des Eintrittsalters von 65 auf 67 Jahre ab-
geschlossen sein (vgl. Buslei 2017:1090). Werden 65 Jahre, beginnend ab dem Jahr 2018, zu-
rickgerechnet, ergibt sich das Geburtsjahr 1953. Diese Personen haben das Renteneintrittsal-
ter ohne Abschlage von 65 Jahren und 7 Monaten. Auf Grundlage dessen wird die gegenwarti-
ge Grenze von 65 Jahren als Renteneintrittsalter fir die vorliegende Arbeit verstanden.

Die letzte Phase ist das fragile Lebensalter bzw. die Hochaltrigkeit (vgl. Hopflinger 2016:604).
Diese wird in der jungen Literatur zu Teilen ab dem Alter von 80 Jahren festgesetzt (vgl. Hoff-
mann 2017:18). Dennoch wird flr die vorliegende Untersuchung den Bestimmungen nach
Hoffmann (2017:18) gefolgt, die eine Grenze fir die hdchste Altersgruppe bei den Uber 75-
Jahrigen festlegt. Dies begrundet sich durch zwei Aspekte. Zum einen beschreibt bereits im
Jahr 1974 Neugarten (1974:191) die Gruppe der Uber 75-Jahrigen als die ,old-old“-Gruppe. Ein
Kriterium war mitunter die hohe Auftrittswahrscheinlichkeit von Krankheiten. Dies wiederum
erfordert eine Anpassung von Alltagsaktivitditen aufgrund von funktionalen Einschrankungen
(vgl. Hopflinger 2016:604). Zum anderen wirde eine Erhdhung auf 80 Jahre dazu fuhren, dass
die Altersklasse in der empirischen Untersuchung wahrscheinlich nur sehr diinn besetzt ware
und daher eine differenzierte Auswertung kaum maglich ist. Das Problem wird durch Wahl/Heyl
(2015:55) angefihrt und von Hoffmann (2017:18) bestatigt. Gerade der zweite Aspekt ist vor
dem Hintergrund einer empirischen Arbeit besonders zu gewichten, sodass eine Einteilung ab
75 Jahre sinnvoll ist. Im Jahr 2015 fanden sich 11 % der Bevélkerung in der Alterskohorte ab 75
Jahre wieder. Bei einer Grenze ab 80 Jahre, waren lediglich 6 % der Bevolkerung in der Alter-
spanne zu finden (vgl. Statistisches Bundesamt 2017a). Die Einteilung ist zudem dahingehend
unproblematisch zu sehen, dass auch in den neueren deutschsprachigen Arbeiten die Hochalt-
rigen in der Kategorie ,,75+" behandelt werden (vgl. Rott/Jopp 2012:475).

AbschlieBend ist auf zwei Aspekte hinzuweisen. Zum einen erleben nicht alle Menschen alle
Phasen. Dabei kdnnen sowohl der Beginn der Phasen als auch deren Lange variieren (vgl.
Hopflinger 2016:603). Die Alterungsprozesse sind unterschiedlich, wodurch die Findung von
den benannten Bestimmungsfaktoren schwierig ist (vgl. Apt/Bovenschulte 2018:163). Dies wird
durch den zweiten Aspekt deutlich: die Abweichung zwischen dem tatsachlichen und dem ge-
fuhlten Alter. Nach der aktuellen Generali Altersstudie (2017:28-29) fuhlt sich eine grof3e Mehr-
heit der 65- bis 85-Jahrigen deutlich junger, als ihr biologisches Alter es angibt. Die Abweichung
betragt rund sieben bis acht Jahre. Diese Abweichung wird durch eine hohe Lebenszufrieden-
heit sowie einer positiven Bewertung des &lteren Lebensabschnittes begrindet (vgl. Generali
Deutschland AG 2017:28-29).
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5 Der deutsche Einzelhandelsmarkt

Das folgende Kapitel fungiert als Einleitung fur die einzelhandelsrelevanten Aspekte. Zuerst
werden die grundlegenden Eigenschaften des deutschen Einzelhandelsmarktes erlautert. Hier
wird sowohl die Angebots- als auch die Nachfrageseite angefiihrt. Nach dieser Einleitung in die
Strukturdaten wird weiterfiihrend ein Uberblick tber die gegenwertig pragendsten Trends im
Einzelhandel geschaffen. Auf Grundlage dieser Erklarung lassen sich die erzielten Ergebnisse
der empirischen Untersuchung besser in den Kontext setzten. Fir die vorliegende Arbeit sind
zudem die Effekte des demographischen Alters auf den Einzelhandel von Bedeutung. Aufgrund

dessen wird eine isolierte Betrachtung vollzogen und das Gesamtkapitel abgeschlossen.

5.1 Aktueller Stand und Entwicklungen des Einzelhandels

Der deutsche Einzelhandel setzte im Jahr 2017 rund 512,8 Mrd. Euro um, wodurch ein prozen-
tualer Anstieg von 4,1 % gegenuber dem Vorjahr angezeigt wird (vgl. HDE 2018a). Seit dem
Jahr 2009 ist der Einzelhandelsumsatz stetig gewachsen. Differenziert betrachtet stieg das Um-
satzvolumen nominal um rund 20 % und preisbereinigt um rund 12 % seit 2010 (s. Abb. 4) (vgl.
HDE 2018c:2).
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Abbildung 4: Entwicklung der Umsétze im Einzelhandel
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach HDE 2018a; HDE 2018b)

Der E-Commerce tragt gegenwartig mit einem Anteil von rund 10 % zum Gesamteinzelhandel-
sumsatz bei. Die Wachstumsraten sind zwar leicht riicklaufig, dagegen ist das absolute Wachs-
tum unveréndert hoch (vgl. HDE 2017a:3). Bis zum Jahr 2025 wird ein Anstieg auf rund 15 %

am Gesamteinzelhandelsumsatz (sowohl Food als auch Nonfood) erwartet. Unter isolierter Be-
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rucksichtigung des Nonfood-Segments, wird der Anteil auf rund 25 % geschéatzt (vgl. Jahn
2017:34). Aufgrund abweichender Erhebungsgrundlagen einzelner Institute, schwanken die
Angaben der prognostizierten Werte je nach Autor bzw. Studie, wodurch keine einheitlichen
Aussagen mdglich sind (vgl. Steppner 2016:154). So schatzt beispielsweise Heinemann
(2017:20) den Anteil des Nonfood-Segments in entwickelten Volkswirtschaften auf bis zu 40 %
im Jahr 2025.

Fur das Jahr 2018 wird ein weiterer Anstieg des gesamten Einzelhandelsumsatzes um zwei
Prozentpunkte auf 523,1 Mrd. Euro prognostiziert (vgl. HDE 2018). Preisbereinigt wird das Um-
satzplus bei rund 0,5 % liegen (vgl. HDE 2018c:4). Hierbei bleibt der Online-Handel der Motor
der positiven Umsatzentwicklung (vgl. Rumscheidt 2018:38).

Als Grinde fir die weiter steigenden Umsatze ist mitunter die gute konjunkturelle Lage zu nen-
nen. Das Bruttoinlandsprodukt stieg 2017 um 2,2 % und profitierte dabei von den Ausgaben der
privaten Haushalte, die preisbereinigt um 2,0 % im Jahr 2017 anstiegen (vgl. Statistisches Bun-
desamt 2018c:7-13). Letzteres wiederrum wurde durch die positive Entwicklung auf dem Ar-
beitsmarkt beeinflusst. Im Jahr 2017 wurde der Rekordwert von 44,3 Mio. Erwerbstatigen er-
reicht (vgl. Statistisches Bundesamt 2018d). Im selben Jahr hatte der Einzelhandel mit seinem
Gesamtumsatz einen Anteil von 15,7 % am deutschen Bruttoinlandsprodukt. Damit stellt sie laut
dem Deutschen Handelsverband (2017b:2) den drittgrof3ten Wirtschaftsbereich dar. An diesen
grundsétzlichen Entwicklungen wird sich fur das Jahr 2018 wenig &ndern (vgl. HDE 2018c:3).
Fur das gegenwartige Jahr wird fur die Pro-Kopf-Kaufkraft ein Wachstum von nominal 2,8%
prognostiziert. Die Kaufkraft je Einwohner wirde dadurch um 633 Euro pro Kopf auf 22.292
Euro ansteigen (vgl. GfK 2017:1).

Obwohl die Bedingungen zurzeit gunstig sind, nimmt bereits seit den 1960er Jahren der Anteil
der einzelhandelsrelevanten Ausgaben an allen Verbraucherausgaben ab (vgl. BBSR 2017:19).
Fur das Jahr 2017 liegt der Anteil der Konsumausgaben der privaten Haushalte fir den Einzel-
handel bei rund 33,5 %. Vor funf Jahren betrug dieser noch 34,3 % (vgl. Statistisches Bundes-
amt 2018e:28). Zudem kommt hinzu, dass der reale Zuwachs der Konsumausgaben zwischen
2005 und 2015 bei rund 1,1 % pro Jahr lag. Aus dieser Entwicklung lassen sich keine signifi-
kanten Wachstumsimpulse fur den Einzelhandel nachweisen (vgl. BBSR 2017:21). Diese bei-
den Aspekte sowie die negative Bevilkerungsentwicklung erklaren das geringe nominale
Wachstum. Laut dem BBSR (2017:21) bedeutet dies unter Beriicksichtigung der Inflation eine
Stagnation. Die steigenden Umsatzzahlen im Online-Handel gehen demnach zu Lasten der
ortsgebundenen Umsétze (vgl. Wotruba 2016:25). Dies bedeutet letztendlich, dass Umsatzge-
winne vor allem tber das Internet vorangetrieben werden (vgl. Rumscheidt 2016:56).

Trotz der steigenden Marktanteilsgewinne des Online-Handels, lassen sich keine direkten Aus-

wirkungen auf die Verkaufsflache identifizieren (vgl. Jahn 2017:36). Neuprojekte und dadurch
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geschaffene Flache kompensieren Flachenabgange, ausgeltst durch Insolvenzen oder Laden-
schlieBungen (vgl. GfK 2015:5).

Im Jahr 2016 gab es in Deutschland rund 124 Mio. m? Verkaufsflache (vgl. HDE 2017b:11).
Dies bedeutete eine Verkaufsflachenausstattung von 1,51 m2 pro Einwohner, die sich bis 2018
nicht geandert hat (vgl. Karutz 2017:186). Dabei ist die Verkaufsflache zwischen 2000 und 2011
kontinuierlich um 0,4 % bis 1,4 % p.a. gestiegen. Zur Stagnation kam es anschliel3end durch
starke Flachenfreisetzungen. Diese begriinden sich durch die Schleckerpleite im Jahr 2012 so-
wie der Max Bahr-Insolvenz Ende des Jahres 2013 (vgl. Heinemann 2017:3). Als Treiber fir
das anschlielRende Einsetzen des Flachenwachstums lassen sich Entwicklungen bzw. Erweite-
rungen in Einkaufs- und Fachmarkzentren, der Expansion im Mobel- und Bausegment, der
Tendenz zu gréReren Filialen im Drogerie- und Lebensmittelmarkt sowie der anhaltenden Nach-
frage von Einzelhandlern aus dem Ausland festmachen. Vor allem die Nahversorgung profitiert
durch den demographischen Trend der steigenden Heterogenisierung im Zuge der Migration
(vgl. Jahn 2017:36-37). Fir die nachsten Jahre wird laut der GfK Geomarketing GmbH (2015:6)
ein gebremstes Flachenwachstum von 0,1 % p.a. vorausgesagt. Hier ist auf die Polarisierung
der Flachenstruktur hinzuweisen. Die starksten Zunahmen werden bei den etablierten Handels-
standorten zu verzeichnen sein. Benachteiligt werden demnach vor allem Kleinstadte, wenig
verdichtete landliche Raume sowie Nebenlagen in allen Stadtekategorien (vgl. GfK 2015:6).
Diese nahezu stagnierende Entwicklung lasst sich nach Wotruba (2016:28-29) durch multiple
Entwicklungen erklaren (s. Abb. 5). Die demographische Komponente bildet davon eine Dimen-

sion ab.
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Abbildung 5: Griinde fur den potentiell verringerten Verkaufsflachenbedarf
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach Wotruba 2016:25-26)

Hinsichtlich der erwarteten Flachenentwicklungen sind abermals auf abweichende Prognosen

hinzuweisen. Heinemann (2017:11) beruft sich auf einen Ruckgang von rund 10 % bis zum Jahr
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2030 in Europa. In Deutschland selbst konnte dieser Ruckgang aufgrund einer hohen Verkaufs-
flachenpenetration nochmals héher ausfallen (vgl. Heinemann 2017:11).

Werden nun die Umsatze nach den HDE-Branchen aufgeteilt, l&sst sich ein deutlicher Schwer-
punkt erkennen (s. Abb. 6). Die Fast Moving Consumer Goods (FMCG) nehmen mit rund 44,4
% den starksten Anteil ein. Der Lebensmittelhandel ist dabei die umsatzstarkste Warengruppe
mit den zugleich starksten Umsatzsteigerungen (vgl. GMA 2017a:8). Rund ein Drittel des Ge-
samteinzelhandelsumsatzes wird durch den Lebensmittelnandel erwirtschaftet (vgl. EHI
2016a:11). Die Betriebsform der Lebensmitteldiscounter expandiert dabei im héchsten Tempo
(vgl. Hahn Gruppe 2017:32). Die neue Genration der Discounter hat ihre Flache mit Gber 1.000
m2 auf Supermarktniveau erhéht (vgl. KPMG 2016:68-71).
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Abbildung 6: Umsatzanteile nach HDE-Branchen 2016
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach HDE 2017a:10)

Wird die Verteilung der Umsatze betrachtet, zeigen sich starke Konzentrationseffekte (s. Tab. 2
nachste Seite). In den Top-10 finden sich neun von zehn Unternehmen im Lebensmittelhandel
wieder. Einziger Ausreil3er ist die Vertriebslinie Media Markt der Ceconomy AG aus dem Be-
reich Consumer Electronics (CE). Allein im Lebensmitteleinzelhandel vereinen die zehn grél3ten
Anbieter einen Marktanteil von 85 % auf sich (vgl. Heinemann 2017:11). Die GMA mbH prog-
nostiziert dabei weitere Konzentrationsprozesse im gesamten Einzelhandel. Die Unternehmen
mit einem Jahresumsatz von Uber 2,5 Mrd. € werden ihren Marktanteil mittelfristig auf 85 %
ausbauen (vgl. GMA 2017b:33). Nach Heinemann (2017:11) ist die Digitalisierung dabei eine
wesentliche Komponente, die tUiber die weitere Konzentration und Konsolidierung im Einzelhan-
del entscheidet. Die Konsolidierung birgt dabei Risiken fir Schrumpfungsprozesse in der Ver-
kaufsflache und wird ebenfalls nach Wotruba (2016:25-26) als einer der Griinde fir einen ver-

ringerten Flachenbedarf angefuhrt (s. Abb. 5).
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Tabelle 2: Die Top-10 Vertriebslinien im deutschen Einzelhandel
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach EHI 2016a:11; Hahn Gruppe 2017:38)

Umsatz @ Verkaufsflache | Flachenproduktivitéat
Unternehmen Vertriebslinie )
(2015) je Filiale (2016) in Brutto (2016)

EDEKA Edeka Super- 27.110 Mio.

€ 1.150 m2 4.440 €/ m2
markte
Schwarz Gruppe  Lidl 18.200 Mio. € 860 m? 7.410 €/ m2
REWE Group Rewe 15.500 Mio. €  1.520 m? 4.020 €/ mz
Aldi Aldi Sud 14.500 Mio. € 830 m? 10.040 €/ m2
EDEKA Netto Marken- 15 400 Mio. €~ 780 m? 4.250 €/ m?
Discount
Schwarz Gruppe Kaufland 12.050 Mio. €  4.330 m2 4.930 €/ m2
Aldi Aldi Nord 11.000 Mio. € 860 m? 6.380 €/ m2
METRO Group real,- 7.740 Mio. € 6.980 m? 4.250 €/ m2
REWE Group Penny 7.000 Mio. € 710 m? 5.040 €/ m2
Ceconomy AG Media Markt 6.490 Mio. € 2.973 m2? ~10.000 €/ m2?

5.2 Trends und Verdnderungen im Einzelhandel

Historisch betrachtet, unterliegt der Strukturwandel seit jeher einem kontinuierlichen Wandel.
Seit den 1950er Jahren haben Trends wie Discount, Selbstbedienung oder neue (digitale)
Technologien die Einzelhandelslandschaft geprégt (vgl. BBE 2016:35).

Zusammengefasst kam es in den letzten Jahren zu deutlichen Verschiebungen zwischen den
einzelnen Betriebsformen. Die Zuwéchse von Online-Handel, Discountern sowie Fachmérkten
und des filialisierten Fachhandels gehen auf Kosten des traditionellen Facheinzelhandels sowie
den klassischen Versendern und den Kaufhdusern (vgl. IHK Chemnitz 2017:21). Aber auch die
Zunahme der Shopping Center sowie die Verschiebung der Fachmarkte in die Innenstadte im
Zuge gewandelter Standortpraferenzen unterliegen dem Strukturwandel (vgl. BBSR 2017:27).
Die erwahnten Rahmenbedingungen fiihren zu einem verscharften Wettbewerb. Der nichtfiliali-
sierte Fachhandel ist dabei der gro3te Verlierer. Der Marktanteil ist von rund 31,9 % im Jahr
2000 auf rund 17,9 % im Jahr 2015 geschrumpft. Die Discounter konnten im selben Zeitraum
ihren Marktanteil um finf Prozentpunkte steigern, wodurch zeitgleich der Trend der sog. ,Dis-
countisierung® unterstrichen wird (vgl. Wagner et al. 2012:587). Die Anféange dieses Megatrends
wurden in den 1960er Jahren durch die Aldi-Briider geebnet (vgl. Hurth 2012:296). Auch fir die
kommenden Jahre wird sowohl fir Discounter als auch fir Fachmérkte ein Wachstum prognos-

tiziert. Hinzukommend halt die Filialisierungswelle weiter an. Gleichzeitig wird die Marktbedeu-

% Interne Auskunft per Telephonanruf, Ceconomy AG 2018.
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tung von Franchiseunternehmen ansteigen (vgl. GMA 2017b:33). Hierbei spielt die steigende
Internationalisierung sowie die rAumliche Konzentration auf der Anbieterseite eine wichtige Rol-
le und ist zeitgleich ein weiterer Trend (vgl. Abb. 7). Internationale Handler treten aufgrund einer
vergleichsweisen stabilen Volkswirtschaft vermehrt in den deutschen Markt. Insbesondere die
la-Lagen in Grol3stadten sind Profiteure (vgl. ILG 2017:20). Nachrangig sind Shopping Center
und Fachmarktzentren bevorzugtes Zielgebiet (vgl. EHI 2017a:8).

Anhaltender Strukturwandel

Neue ,in-store*- Integration von Steigender Kampf um
Erlebnisse gastronomischen Angeboten Kaufkraftbindung
~Everywhere-Commerce*/ Anhaltender
MBI SRl Omni-Channeling Betriebsformenwandel

Hersteller werden zu Handlern

Steigende
Internationalisierung

durch Markenbildung &
Vorwartsintegration

Polarisierung d. Konsummuster

Abbildung 7: Pragende Trends im deutschen Einzelhandel
(Quelle: eigene Darstellung 2018 in Anlehnung an ILG 2017:17)

Hinzukommend werden vermehrt Hersteller zu Handlern. Einerseits durch eine Vorwartsintegra-
tion, die durch die Er6ffnung sog. ,Mono-Label-Stores” resultiert, andererseits durch eine zu-
nehmende Markenbindung. Zusammenhangend soll die eigene Marke mdoglichst werbewirksam
prasentiert und die Kunden stéarker an die Marke herangefiihrt werden (vgl. ILG 2017:18). Damit
geht der zunehmende Kampf um die Kaufkraftbindung einher. Im Zuge des sich intensivieren-
den Wettbewerbs auf allen Kanélen, gilt es fir den Stationarhandler als wesentliche Aufgabe,
sowohl die Capture Rate (Abzweigung der Passantenfrequenz in das eigene Geschéft) als auch
die Conversation Rate (Umwandlung von Passanten zum Kaufer) zu erhéhen. Der sog. ,Sales-
Funnel®, die Schaffung von Interessenten in einer Zielgruppe mit anschlie3ender Transformati-
on zu einem Neukunden, weiter in einen Stammkunden und abschliel3end zum Empfehler, wird
immer bedeutsamer (vgl. ILG 2017:21). Erschwert wird dieser Trend durch die zunehmende
Polarisierung der Konsummuster. Dieser wird sich fortsetzen, wobei deutlich zwischen einem
Versorgungs- und Erlebniskauf unterschieden wird (vgl. Karutz 2018:180). Die Kundenwiinsche
werden sich starker an den Merkmalen Preis und Qualitat binden, sodass in Zukunft entweder
eine Discount- oder Premiumstrategie seitens der Handler verfolgt wird (vgl. ILG 2017:20). Der
Verlust der Mitte ist dabei eine wesentliche Herausforderung (vgl. Karutz 2018:180).

VerknUpft betrachtet, wird ab dem neuen Jahrtausend der Verénderungszyklus des Einzelhan-
dels unter dem Aspekt ,Technologie” gefiihrt (vgl. BBE 2016:31). Die Digitalisierung sowie der
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Online-Handel sind dabei disruptive Innovationen fir den gesamten Einzelhandel (vgl. GfK
2015:5). Anzumerken ist, dass der Online-Handel zwar Trendverstarker des beschriebenen
Strukturwandels ist, aber nicht als Ausloser angesehen werden darf (vgl. BBSR 2017:18).
Insgesamt verstarkt sich das Auftreten neuer flexibler und kundenorientierter Ladenformate wie
Concept-Stores oder Show-Rooms (vgl. PwC 2017:20). Dies fuhrte dazu, dass sich die Investi-
tionen zur Errichtung und Modernisierung von Geschéften zwischen 2009 und 2013 um 25 %
erhdht haben und sich zeitgleich die Renovierungszyklen im Durchschnitt von 9 auf 7,5 Jahre
verklrzten. Durch die Prozesse der Digitalisierung haben sich zudem Erscheinungsbild und
Ausstattung der Geschéfte verandert (vgl. KPMG 2016:25-42). Hinzukommend werden neuarti-
ge ,in-store“-Erlebnisse geschaffen. Darunter lassen sich Begriffe wie Atmosphére, Service so-
wie einzigartige Produktangebote subsumieren (vgl. DTTL 2018:6). Dies sollte ebenfalls auf
digitaler Ebene stattfinden, wodurch dem Kunden schnelle Kaufentscheidungen mdoglich werden
und ein breiteres Informationsspektrum geboten wird (vgl. Microsoft 2015:6). Zudem kann eine
Quialifizierung von Verkaufern hin zu Vertriebskréaften erfolgen, die ein umfangreiches Produkt-
wissen aufweisen und durch digitale Hilfsmittel den detaillierten Produktinformationen aus dem
Internet mithalten kdnnen (vgl. PwC 2017:18). Themen wie Augmented Reality oder Virtuell
Reality sind dabei hilfreich und verzeichnen nach mehreren Anlaufen langsam einen Durch-
bruch (vgl. KPMG 2016:29). Die Shopkonzepte werden zukinftig stéarker durch gastronomische
Angebote begleitet werden. Das Ziel ist die Erhohung der Verweildauer und der Attraktivitat.
Der Gedanke des ,third place” soll nicht nur in Shopping Centern, sondern auch in den einzel-
nen Geschéften gefestigt werden (vgl. KPMG 2016:42).

Durch diesen digitalen Aspekt wird der Trend des ,everywhere commerce“ unterstitzt. Dabei
kann der Kunde im Sinne des Omni-Channeling Uber jegliche Kanéle einkaufen. Dieser Termi-
nus impliziert, dass die Kanéle nicht gegeneinander arbeiten durfen, sondern eine vollstandige
Vernetzung stattfinden muss (vgl. DTLL 2018:5). Der Kunde verfolgt zunehmend einen sog.
.,No-Line“-Ansatz und wechselt beliebig zwischen den Kanélen (vgl. Bock/Gerosa 2016:24).
Diese Verknipfung wird laut der Wirtschaftsprifungsgesellschaft KPMG AG (2016:25) von vie-
len Handelsunternehmen als eine der grof3ten Herausforderungen der néachsten Jahre angese-
hen. Aspekte wie ,Conversational Commerce” — die Abwicklung des Bestellvorgangs in Chat-
fenstern — oder ,Abo-Commerce“ sind zunehmend relevante Trends, sodass stationdare Handler
eine ganzheitliche mobile Strategie entwickeln mussen (vgl. PwC 2017:24). Der Trend des Mo-
bile-Commerce spielt eine wichtige Rolle auf dem kompletten Weg des Kaufens (vgl. KPMG
2017:9). Dieser wird nach Umsatzprognosen fur rund 1/3 der Online-Umséatze bis zum Jahr
2020 verantwortlich sein (vgl. Heinemann 2018:136). Allgemein kann dies unter dem Trend der
Digitalisierung der ,Customer Journey* zusammengefasst werden.

Der Handler muss zukinftig starker in der Vorkaufs- als auch in der Kaufphase digital prasent

sein, sowie die Nachkaufphase mit Kundenbeziehungsaktivitaten bespielen (vgl. ILG 2017: 23).
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5.3 Bedeutung der demographischen Alterung fir den Einzelhandel

Die bereits beschriebene demographische Alterung stellt den Handel zunehmend vor Heraus-
forderungen. Bestehende Konzepte missen sich an die wandelnde Nachfrage anpassen (vgl.
BBE 2016:21).

So mussen nicht nur Shopkonzepte hinsichtlich altersspezifischer Besonderheiten mit Themen
wie Barrierefreiheit oder abgestimmter Preispolitik bespielt werden. Vielmehr muss eine Anpas-

sung im Warensortiment und im Kundenservice erfolgen (vgl. Halfmann/Lehr 2014:37).
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Anteil der Konsumausgaben an Haushaltseinkommen von x bis unter y Jahren

Abbildung 8: Haushaltsnettoeinkommen und priv. Konsumausgaben nach Altersgruppen
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach Statistisches Bundesamt 2018:32)

Mit Blick auf das Konsumentenverhalten hat das gefuihlte Alter (s. Kap. 4.3) einen deutlich gro-
Reren Einfluss als das biologische Alter (vgl. Hoffmann/Akbar 2016:127). Der Alterskohorte der
50 bis 70-Jahrigen wird ein Uberdurchschnittliches Aktivitdtsmall nachgesagt (vgl. Koénig
2013:281). Dies ist eine Folge der Interpretation des Alters als aktive Lebensphase, in der sie
zusétzlich hochwertig konsumieren kénnen (vgl. David et al. 2016:332). Hinsichtlich der nach-
gefragten Produkte wird in einem gewissen MalRe die Preisorientierung durch eine starkere
Qualitatsorientierung substituiert (vgl. Silbermann 2018:202). Zudem profitieren Produkte und
Services von einer Zahlungsbereitschaft zu hoheren Preisen, falls diese sich im Wertekonglo-
merat von Familie, Freundschaft, Sicherheit und Verantwortung befinden (vgl. Halfmann/Lehr
2014:37). Wird der Anteil der privaten Konsumausgaben an dem Haushaltsnettoeinkommen im
Jahr 2016 betrachtet, fallt auf, dass die Gruppe der tber 65-Jahrigen mit Abstand den hdchsten
Anteil aufweist (s. Abb. 8). Vor allem die 65 bis 70-Jahrigen gaben rd. 89 % ihres Haushaltsnet-
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toeinkommens fir den privaten Konsum aus (vgl. Statistisches Bundesamt 2018f:32). Die Zeit-
spanne von 1993 bis 2013 zeigt zudem, dass der Anteil des Konsums der tber 65-Jahrigen am
gesamten Konsum von 23,6 % auf 31,3 % gestiegen ist. Dadurch wird ihre Wichtigkeit als pri-
vate Konsumenten unterstrichen (vgl. Vogt 2017:36).

Hinsichtlich des finanziellen Aspektes lassen sich zwei Vermogenssituationen feststellen. Zum
einen wird die Altersgruppe der tber 50-Jahrigen durch hohe Erbsummen beginstigst. Zwi-
schen 2004 und 2011 ist die Erbsumme von rd. 200 Mrd. Euro auf 233 Mrd. Euro deutlich ge-
stiegen (vgl. Kénig 2013:278). Hinzukommend verfligt bspw. der Markt der 55 bis 65-Jahrigen
Uber doppelt so hohe Ersparnisse wie der Markt der 25 bis 44-Jahrigen (vgl. Meiners et al.
2011:58). Hinsichtlich des Finanzaspektes wirken sich mitunter die geringeren finanziellen Ver-
pflichtungen aus, die bspw. durch die Abbezahlung des Wohneigentums oder der Verringerung
des Haushalts durch den Wegzug der Kinder resultiert (vgl. David et al. 2016:326). Ableitend
gilt die heutige Seniorengenration als die reichste Generation der Welt (vgl. Meiners et al.
2011:59). Das héhere Gesamtvermdégen der jetzigen ,jungen Alten* sowie der zukinftigen Alte-
ren wurde nicht durch Kriegserlebnisse oder direkter Nachwirkungen vermindert (vgl. Half-
mann/Lehr 2014:36). Nichtsdestotrotz ist auf den Aspekt der Armutsgefahrdungsquote nach
Sozialleistungen hinzuweisen. Im Jahr 2016 waren rund 17,6 % der tUber 65-Jahrigen davon
betroffen, wodurch sie Gber dem Deutschland-Durchschnitt von 16,5 % liegt (vgl. Statistisches
Bundesamt 2018g). Werden die beiden Stromungen im Zusammenhang betrachtet, lasst sich
konstatieren, dass die Schwankungsbreite der Vermdgensituation sehr hoch ist. Aufgrund des-
sen ist die Gestaltung der Preispolitik fir die &lteren Verbraucher besonders kompliziert (vgl.
Halfmann/Lehr 2014:37).

Zukunftig liegt gemal der Strategieberatung McKinsey & Company die verbraucherstérkste
Altersgruppe zwischen 60 und 74 Jahren. Sie sind fur rund 1/5 des weltweiten Konsumwachs-
tums in den nachsten 15 Jahren verantwortlich; die Gruppe der Hochaltrigen fur weitere 15 %
(vgl. McKinsey 2016:4). In Deutschland selbst tragen altere Verbraucher mit 80 % zum kiinfti-
gen Konsumwachstum bei. Gleichzeitig wird die konsumfreudige Altersgruppe der 20 bis 49-
Jahrigen schrumpfen. Dadurch resultiert eine starkere Orientierung auf altere Zielgruppen sei-
tens des Handels. Insbesondere die Altersgruppe der 80+ durfte stetig an Bedeutung gewinnen
(vgl. KPMG 2016:16). In Zukunft kommt es somit zur Er6ffnung neuer Marktsegmente (vgl. Ka-
rutz 2018:182). Dabei ist der ,silver market” keineswegs einheitlich, sondern stark heterogen
(vgl. David et al. 2016:327).

Zusétzlich liefert der Markt der Alteren Potentiale fir den Online-Handel. Dies wird zum einen
durch die naturliche Eigenschaft des Internethandels begriindet, indem keine Mobilitatsverande-
rungen in einem Kaufvorgang vorgenommen werden missen (vgl. KPMG 2016:16). Zum ande-
ren fallen die Berlihrungséngste mit dem Internet weg. Allerdings werden neue Technologien

weiter kritisch betrachtet, nicht aber die, die sie bis dahin gewohnt sind (vgl. Just 2013:182).
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6 Die Sonderform der Einzelhandelsimmobilie: Shopping Center

Die folgenden Kapitel setzen sich, unter Einbezug der vorangegangen Kapitel, detailliert mit der
Einzelhandelsimmobilie ,Shopping Center” auseinander. Dadurch wird ein ganzheitliches theo-

retisches Fundament fur die sich anschlieRenden empirischen Untersuchungen geschaffen.

6.1 Der Begriff ,Shopping Center” und seine Entwicklungsphasen

Das EHI Retail Institute definiert Shopping Center als eine groR¥flachige Versorgungseinrich-
tung, die eine Mindestmietflache inkl. aller Nebenflachen von 10.000 m2 aufweisen. Sie unter-
liegen einem einheitlichen Management. Bestimmte Funktionen werden dabei durch alle Mieter
wahrgenommen (vgl. EHI 2017b:10). Sie werden als Einheit geplant und wirken nach Fertigstel-
lung als Standortgemeinschaft zusammen (vgl. ZIA 2016:23). Daraus resultiert eine rdumliche
Konzentration von Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienstleistungsbetrieben unterschiedli-
cher GroRRe. Die Vielzahl von Fachgeschaften unterscheidet sich zudem in den Brachen sowie
in ihrer Marktdominanz (vgl. EHI 2017b:10). Verknupft befriedigen sie sowohl den kurz-, mittel-
als auch langfristigen Bedarf (vgl. Pittroff 2009:16). Falls ein grof3flachiger Einzelhandelsbetrieb
rechtlich nicht dem Center zugehort, aber vom Konsumenten als eine Einheit wahrgenommen
wird, gilt er als Teil des Shopping Centers (vgl. EHI 2017b:10). Die einheitliche Fiihrung dieser
Handelsagglomeration unterliegt dem Center-Management (vgl. Germelmann/Neder 2012:330).
Die Gesamtflache eines Centers umfasst zuséatzlich noch Sanitarraume, Flachen des Manage-
ments sowie Verkehrsflachen (vgl. EHI 2017b:10). Planungsrechtlich wird das Shopping Center
vor dem Hintergrund seiner GroR3flachigkeit im Einzelhandel, mit tber 1.200 m2 Geschossfla-
che, durch den § 11 Abs. 3 BauNVO bzw. nach dem Urteil 24.11.2005, 4 C 10.04 des BVerwG
ab einer Verkaufsflache von 800 m2 berthrt (vgl. ZIA 2016:23). An der Stelle ist darauf hinzu-
weisen, dass je nach Institut die Mindestanzahl an Quadratmeter variieren kann, sodass eine
unterschiedlich hohe Ausweisung von Shopping Centern in Deutschland resultiert (vgl.
Christ/Pesch 2013:27). In der vorliegenden Arbeit wird auf das EHI Retail Institute Bezug ge-
nommen.

Ihren Ursprung haben Shopping Center in den USA. Dort wurde das Modell in den 1920er-
Jahren am Stadtrand von Kansas City erstmals realisiert und ab den 1950er-Jahren mehrfach
an andere Standorte kopiert (vgl. Hahn 2014:14). Durch die Eroffnung des Main-Taunus-
Zentrums im Jahr 1964 wurde das Modell nach Deutschland importiert (vgl. Christ/Pesch
2013:28). Dabei ist das Shopping Center eine Folge aus den skizzierten Entwicklungen von
Unternehmenskonzentration, Betriebsformenwandel sowie der Strategien von Immobilieninves-
toren (vgl. Kulke 2010:222). Im Grunde lassen sich vier bis funf Phasen identifizieren, die je

nach Autor in der Jahreszahl leicht variieren kénnen. Die erste Phase (1964-1973) war durch
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den Bau auf der Grinen Wiese gepragt. Ein wichtiger Standortfaktor war die Verkehrsanbin-
dung, wodurch fast alle Center in der Nahe von Autobahnanschlissen errichtet wurden. Die
Tendenz zur innerstadtischen Lage kam ab der zweiten Phase (bis 1982) auf. Ein Wechsel von
ebenerdigen Bauten hin zu Mehrgeschossen mit einem verstarkt architektonischen Anspruch
war eine Folge. In der dritten Phase (bis 1990) lag die préferierte Standortwahl weiter in der
Innenstadt. Die adaquate Integration in die City ist als zentrales Anliegen bis heute geblieben.
In dieser Zeitspanne kam es vermehrt zur Hinzunahme von Freizeiteinrichtungen, die das Cen-
ter zu einem Aufenthaltsort etablierten und es nicht nur als Konsumtempel wahrnehmen lie3en.
Die vierte Phase halt bis heute an. Sie startete mit dem Shopping Center-Boom nach der Wie-
dervereinigung (s. Abb. 9). Seit dem Jahr 1990 sind 386 Center realisiert worden, wodurch sich
die Gesamtflache um rund 12,5 Mio. m2 erhoht hat. Durch die verstarkte Zunahme von Gastro-
nomie und Dienstleistungen qualifizieren sich die Center fir das ,Erlebnis-Shopping®. War An-
fang der 90-Jahre in Westdeutschland die Innenstadt weiter im Fokus, galt die Standortgunst in
Ostdeutschland zunéchst der Grinen Wiese (vgl. Littke 2016:11-13). Seit 2001 wird die Stan-
dortentscheidung eindeutig zugunsten der Innenstadt getroffen (vgl. Christ/Pesch 2013:28). Die
maogliche flinfte Generation setzt an diesem Zeitpunkt an. Allerdings zeigt sich die Literatur un-
einig. Lassen sich die ersten vier Phasen als Realphdnomene in der Praxis belegen, ist eine
funfte Phase starker spekulativer Charakter (vgl. Besemer 2004:75). Neuere Arbeiten rechtferti-
gen die noch anhaltende funfte Phase mit der Fokussierung auf innerstadtische Standorte. Die
verstéarkte Befriedigung emotionaler und sozialer Bedurfnisse sowie der Integration von Freizeit-

und Entertainmentelementen wird additiv als Begriindung herangezogen (vgl. Korzer 2012:69).
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Abbildung 9: Entwicklung von Anzahl und Gesamtflache der Shopping Center
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach EHI 2017b:20)



Die Sonderform der Einzelhandelsimmobilie: Shopping Center Seite | 35

6.2 Typologie von Shopping Centern

Die Shopping Center lassen sich durch unterschiedliche Kriterien typisieren. Sowohl in der
amerikanischen als auch deutschsprachigen Handelsforschung werden Center in erste Linie
hinsichtlich des Standortes charakterisiert (vgl. Besemer 2004:21). Weitere Abgrenzungsmaog-
lichkeiten sind der Mietermix sowie die Art und Anzahl der Ankermieter, die Grof3e des Ein-
zugsgebiets und der Center sowie die bauliche Gestaltung und die Freizeit-/ Erlebnisorientie-
rung (vgl. Luttke 2016:13-14). Die ganzheitlichste Einteilung erfolgt nach Sturm (2006:28), muss
aber aufgrund neuer Entwicklungen um Kulke (2010:223), Bullinger (2013:292) sowie Luttke
(2016:15-16) erganzt werden (s. Tab. 3). In dieser Arbeit ist der Typus des Uberregionalen bzw.
regionalen Shopping Centers von Relevanz. Das International Council of Shopping Centers
fuhrt beide Typen unter mittlere bis gro3e Center mit einer durchschnittlichen Gross Leasable
Area® von 20.000 bis 80.000 m2. Sie werden als klassisches Center eingestuft (vgl. ICSC 2018).

Tabelle 3: Typen und Konzeption von Shopping Centern
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach Bullinger 2013:292; Littke 2016:15-16; Kulke 2010:223; Sturm 2006:28)

Nachbarschaftszentrum Convenience 3.000-8.000 m?

Stadtteilzentrum

Regionale Shopping Center
Uberregion. Shopping Center
Spezial- und Themen-Center

Urban Entertainment Center

Lifestyle Center

Power Center

Convenience/ normale Handelsware

Normales Vollsortiment/ viel Mode und Gastro.

Normales Vollsortiment/ viel Mode und Gastro.

Hochpreisig/ spezifische Warengattung
Vielféltige Freizeiteinrichtung + Einzelhandel
Hochpreisig/ Spielketten/ grof3e Mieter

Sortimentsdominierende Magnetbetriebe

8.000-15.000 m?
15.000-83.000 m?
50.000-150.000 m?
n.a.

15.00-65.000 m?
n.a.

23.000-56.000 m?

Festival Center Freizeit-/ tourismusorientiert, Handel und DL n.a.
Factory Outlet Center Preisreduzierter Herstellerverkauf > 4.650 m2
Hybride Mall Mischung Fachmarkt und EH-Geschéften n.a.
Passagen/ Galerien Stadtrand/ Citylagen mit attraktiver Architektur  n.a.
Bahnhofs/ Airport-Center Transitpunkte n.a.

Das regionale Shopping Center ist durch ein Bevdlkerungspotential zwischen 150.000 bis
300.000 Personen und das uberregionale Center ab 300.000 Menschen mit einer 15 minttigen
Anreisezeit per Pkw gepragt. Der Anteil der Ankermieter liegt bei rund 50 bis 70 % (vgl. Luttke
2016:15-16). Ebenfalls nahezu kongruent ist in beiden Typen das Angebotsspektrum zur De-

ckung des periodischen sowie aperiodischen Bedarfs. Auch die gute infrastrukturelle Anbindung

% Gross Leasable Area (kurz: GLA): Gesamte Mietflache. Trennwande zu benachbarten Einheiten werden
halftig angesetzt (vgl. Donner/Bauer 2009:520).
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sowie die Vielzahl an diversen Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben so-
wie Freizeiteinrichtungen sind zentrale Kriterien dieser Center-Typen (vgl. Littke 2016:15-16).
Allerdings wird die Baustruktur in dieser Darstellung vernachlassigt. Die Shopping Center in
Deutschland werden in der Regel nach dem Knochenprinzip aufgebaut. Zwischen zwei Anker-
mietern wird eine Verbindung geschaffen, durch die sich der Kundenstrom bewegt und weitere
Geschéfte angesiedelt sind (vgl. Junker 2009:7). Die beiden Pole sorgen durch ihre Anzie-
hungskraft Uberwiegend fur die Frequenz. Die untersuchten Center in dieser Arbeit weisen die-
se Bauform auf. Die Haupttypen werden um das Sternsystem oder die T-, U-, L- sowie Y-Form
erganzt. Als weniger pragende Nebenformen gilt die Spirale, das Dreieck, der Ring, das Atrium
sowie die Bogenform (vgl. Lange 2009:69). Sind die Laufwege in diesen Formen Uberdacht,
wird der Begriff der ,Shopping Mall“ verwendet (vgl. Germelmann/Neder 2012:331). Shopping
Center als geschlossene Systeme, in denen sich kein weiterer Stadtraum zwischen einzelnen
Gebaudeteilen eingliedert, sind die Regel. Die Form der offenen Ladenstral3e wird als ,Open Air
Strip Mall“ bezeichnet (vgl. Germelmann/Neder 2012:331).

AbschlieRend muss die Einteilung regelmafig kritisch hinterfragt werden. Durch aktuelle Ent-
wicklungen im Einzelhandel sowie in der Immobilienwirtschaft, wird eine klare Typisierung der
Shopping Center zunehmend schwieriger. Daher verflieBen die Abgrenzungskriterien, sodass
die einzelnen Ebenen vermischt werden (vgl. Wohlmacher 2011:40).

6.3 Marktsituation und zukinftige Entwicklung in Deutschland

Deutschland ist mit Frankreich und England ftr rund 47 % der Shopping Center in Westeuropa
verantwortlich und bilden damit die grof3ten Markte in Europa (vgl. C&W 2017:10). Deutschland
selbst verfliigt tber 479 Shopping Center mit einer Gesamtflache von rund 15,5 Mio. m2 (vgl.
EHI 2017b:20). Dabei konzentriert sich die Halfte der Center auf rund zehn Unternehmen. Die
Top-Drei-Akteure vereinen allein 33 % der Center auf sich, wodurch der Markt als relativ kon-

zentriert bezeichnet werden kann (s. Tab. 4).

Tabelle 4: Top-Drei-Akteure der deutschen Shopping Center-Branche in 2017
(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach EHI 2017:30)

Zahl der Center Mietflache in 1,000 m

ECE Projektmanagement 98 3.014
MEC Metro-ECE Centermanagement 34 961
Unibail-Rodamco-Westfield 24 1.178

Hinsichtlich des Umsatzes entwickelt sich dieser in den Centern besser als im gesamten Ein-
zelhandel (vgl. KPMG 2013:4). Zwischen 2007 und 2013 stieg der Umsatz in den Centern um
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15 % (vgl. ibi 2016:4). Im gleichen Zeitraum ist der Gesamteinzelhandelsumsatz lediglich um
5,4 % gewachsen (vgl. HDE 2018a). Die durchschnittliche Center-Grof3e ist relativ konstant: lag
sie im Jahr 2000 bei rund 33.600 m?, betragt sie 2017 rund 32.200 m? (vgl. EHI 2017b:20). Da-
mit sind Shopping Center das Einzelhandelsformat mit der grof3ten durchschnittlichen Objekt-
flache. Das Ende der Boom-Phase der Center hat damit einen grof3en Anteil an der stagnieren-
den Flachenentwicklung, die im Kapitel 5.1 dargelegt wurde (vgl. Deutsche Hypo 2017:6).
Zwischen 2016 und 2017 wurden lediglich drei und zwischen dem vergangenen Jahr und 2018
keine Neuerdffnung realisiert. Die Gesamtflache dieser drei Center betrug 74.000 m2. Struktur-
bereinigt wuchs die Gesamtflache in Deutschland dagegen um 83.300 m2. Dies liegt an einer
Substitution von Immobilien aus dem Altbestand mit neuen Centern. Ab 2018 sind laut EHI al-
lerdings 28 Shopping Center in Planung, die in den kommenden drei bis vier Jahren umgesetzt
werden. Das wichtigste Thema der zukunftigen Marktentwicklung bleibt weiterhin die Revitali-
sierung (s. Kap. 6.5) (vgl. EHI 2017b:18-32).

Wie fur den gesamten Einzelhandel, ist die Digitalisierung ein Megatrend. Auch in der Immobili-
enwirtschaft kommt kein Teilsegment an der digitalen Transformation vorbei (vgl. ZIA/EY
2017:30) Die Center missen verstarkt dort prasent sein, wo der Einkauf im stationdren Laden
vorbereitet wird (vgl. ECE 2016a:10). Mit Blick auf das sog. ROPO-Prinzip (research online,
purchase offline) wird deutlich, dass rund 60 % der Non-Food-Kunden ihren Einkaufsprozess im
Internet starten (vgl. Heinemann 2018:59). Dementsprechend werden auch Angebote aus dem
Spektrum des Omni-Channelings zunehmend bedeutsamer. Laut einer aktuellen Studie der
Universitat Regensburg (2016:4), werden vielfach Digitalisierungsstrategien getestet. Sie befin-
den sich aber zu Teilen noch in der Trial-and-Error-Phase. Daher sind die genauen Technolo-
gien, welche in Zukunft als Standard angesehen werden kénnen, noch nicht mit Sicherheit vo-
raussehbar. Das W-Lan sowie Onlineprésenzen sind dagegen unverzichtbar (vgl. ibi 2016:4).
Schon in den vergangenen Jahren versuchten Shopping Center-Betreiber Wege zu finden, um
ihr Angebot vom Markt zu differenzieren. Der Einfluss der Technologien und des Online-
Handels sind Herausforderungen und Chancen zugleich, um das physische Einkaufen mit So-
zial- und Freizeitaspekten zu starken (vgl. C&W 2017:3). Centereigene Services, wie bspw.
Seniorenservices, bilden wichtige Differenzierungspotentiale (vgl. ECE 2016a:21). Letztere ge-
winnt durch die demographische Alterung weiter an Bedeutung. Center mussen sich, wie der
gesamte Handel, starker auf eine alternde Kundschatft einstellen (vgl. Bullinger 2013:303).

Die Shopping Center werden aul3erdem emotionaler. Zu dem Erlebnisfaktor werden die Wohl-
befindsfaktoren starker hinzukommen, sodass die ,soft factors“ an Wichtigkeit gewinnen (vgl.
Bullinger 2013:302-307). Vor dem Hintergrund der Aufenthaltsqualitat wird der Gastronomiean-
teil bedeutsamer. Von aktuell 5 % der Gesamtmietflache wird laut ICSC (2017:4) fur Deutsch-
land ein Anstieg auf rund 20 % bis zum Jahr 2025 prognostiziert. Die ECE sieht fUr die néchs-

ten Jahre dagegen einen Bedarf bis durchschnittlich 10 % des Gastronomieanteils (vgl. 1Z
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2018a). In Asien ist die Entwicklung deutlicher: dort wird fur den gleichen Zeitraum mit einem
Anstieg des Gastronomieanteils auf mehr als 30 % gerechnet (vgl. ICSC 2017:4). Dabei boomt
die Handelsgastronomie. In den ECE-Centern hat sich der Umsatz zwischen 2010 und 2015 um
54 % gesteigert (vgl. ECE 2016b:2). Allerdings ersetzt die Gastronomie den Einzelhandel fl&-
chen- aber nicht mietméaRig (vgl. 1Z 2018b). Die Umsatze in der Handelsgastronomie sind zu-
satzliche Ausgaben seitens der Konsumenten. Sie substituieren nicht die Umsatzeinbuf3en des
Einzelhandels. Im letzteren Punkt kommt es zur Umsatzumverteilung in den Online-Bereich
oder zu anderen Einzelhandelsstandorten (vgl. Savills 2017:1).

Aufgrund von hoher Verkaufsflachenausstattung (s. Kap. 5.1) sowie einem erhdhten Wettbe-
werb, werden zudem planerische und konzeptionelle Qualitaten immer bedeutsamer. Die An-
bietung flexibler Flachen ist ein integraler Bestandteil (vgl. KPMG 2013:47). Dadurch kann auf
aktuelle Entwicklungen reagiert werden; bspw. durch die Bereitstellung von kleinen Lagerfla-
chen fur Fahrradkuriere (vgl. 1Z 2018a). Der Aspekt der Mischnutzung bzw. der sog. ,Mixed-
Use-Center* wird wichtiger. Dies impliziert mitunter die Integration von Blros, Freizeiteinrich-
tungen oder Hotels. Letztere wird auf dem Berliner Ring-Center 2 als zuséatzliches Geschoss im
Zuge von RevitalisierungsmafRnahmen durch die MQ Real Estate realisiert. Hierdurch wird dem
Trend der urbanen Nachverdichtung gefolgt (vgl. ECE 2018a:1). Im Allgemeinen wird sich das
Shopping Center verstarkt in das raumliche Umfeld integrieren (vgl. Bullinger 2013:299).

Daher wird eine Entwicklung zu Lifestyle Hubs erwartet, in der die Nachhaltigkeit sowie die An-
wendung von hybriden Konzepten eine besondere Rolle spielt (vgl. Zukunftsinstitut 2018).
Langfristig werden sich Konzepte durchsetzen, die auf geanderte Umstande reagieren. Dies
impliziert kleinteiligen- bis mittelgrol3en Besatz in starken Einkaufslagen mit einem ausgewoge-
nen Mieter- sowie Branchenmix (vgl. KPMG 2013:47). Die erwadhnte Polarisierung der Kon-
summuster wird sich ebenfalls niederschlagen; so setzt sich der zukiinftige Mieterbesatz aus
hoch- und niedrigpreisigen Segmenten zusammen (vgl. Bullinger 2013:305). Dabei macht sich
der Strukturwandel bemerkbar. Betragt die heutige durchschnittliche Laufzeit flr Mietvertrage
fur Handler in Shopping Centern rund zehn Jahre, drdngen Filialisten zu Teilen auf Dreijahres-
vertrdge (vgl. 1Z 2018b, ICSC 2017:23). Dabei wirkt sich die allgemeine Zuriickhaltung im Ein-
zelhandel in den Centern spurbar aus. Im Jahr 2017 wurden rund 17 % weniger Mietvertrage
als im Vorjahr abgeschlossen (vgl. I1Z 2018c). Hinzu kommt gleichzeitig ein Trend zu kleineren
Centern, da der Raum fir Center mit der kritischen Grél3enordnung von tber 20.000 m2 Ver-
kaufsflache in den Innenstadten immer geringer wird (vgl. Christ/Pesch 2013:34). Diese brau-
chen dringend ein attraktives, handelsgepragtes Umfeld (vgl. Bullinger 2013:300).

Die beschriebenen Einflisse werden in der Shopping Center-Studie von A.T. Kearny fur die
zukunftige Robustheit von Centern verantwortlich gemacht. Vor allem der Faktor Mensch, der
Einsatz von Technologien sowie passgenaue wirtschaftliche Anstrengungen stehen im Mittel-
punkt (vgl. A.T. Kearny 2018:1).
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6.4 Zielgruppen von deutschen Shopping Centern

Eine grundlegende Unternehmensstrategie im Einzelhandel ist in Folge des Trends zur Spezia-
lisierung, die Ausrichtung des Einzelhandelsangebotes auf bestimmte Zielgruppen. Diese Stra-
tegie wird durch Shopping Center adaptiert. Die Positionierung des Centers hinsichtlich der
Zielgruppen tragt zur Marktdifferenzierung bei (vgl. Korzer 2012:48,75). In dieser Positionierung
flieBen harte und weiche Faktoren mit ein, in denen sich der Konsument wiederfindet (vgl. Bas-
tert 2012:58). Daher mussen die Center aufgrund der steigenden Nachfrageorientierung zu-
nehmend als Marke gedacht werden. Deren Aufgabe ist es, etwaige Markenversprechen ziel-
gruppenrelevant zu befriedigen (vgl. Stores+Shops 2017).

Die Hauptzielgruppe wird durch das Einzugsgebiet bestimmt. Kaufkraft, Lage und weitere Wett-
bewerber sind entscheidende Faktoren (vgl. Heuer Dialog 2017). Zielgruppen, die ausschliel3-
lich nach traditionellen Merkmalen wie Alter, Geschlecht oder Einkommen klassifiziert werden,
sind fur die Handelswelt in der Regel unzweckmafig (vgl. Luttke 2016:105). Daher werden Ziel-
gruppen zu Teilen Gber Shopper-Typen definiert. In den einzelnen Shopper-Typen sind &hnliche
Einkaufsverhalten geclustert (vgl. ECE 2017a:3). Eine weitere Moglichkeit ist die Abgrenzung
von Konsumtypen. Diese sind allerdings je nach Erhebungsinstitut von einer fehlenden Trenn-
scharfe gekennzeichnet, sodass Verknipfungen der einzelnen Ergebnisse kaum zulassig sind
(vgl. Liuttke 2016:107). Zudem werden regelmafig sog. Sinus-Milieus zur Segmentierung von
Markten hinsichtlich soziodemographischer Charakteristiken herangezogen (vgl. Flaig/Barth
2014:116). Die Kundensegmentierung hangt grundsatzlich von den bereits vorgestellten Cen-
ter-Typen ab (s. Kap. 6.2). So zielen regionale Center auf eine heterogene und breite Zielgrup-
pe ab (vgl. Besemer 2004:195). Diese relativ offene Definition der Zielgruppe wird dahingehend
unterstitzt, das heutige Shopping Center fir moglichst viele Zielgruppen attraktiv sein miissen
(vgl. Absatzwirtschaft 2017).

Wird die Zielgruppe dennoch auf das Alter runtergebrochen, ist laut Bullinger (2013:302) die
Alterskohorte der 18 bis 49-Jahrigen die Hauptzielgruppe. Diese Kohorte wird durch Littke
(2016:106) dagegen zwischen 20 bis 40 Jahren enger gefasst. Die Gemeinsamkeit beider Nen-
nungen zur altersspezifischen Zielgruppe ist, dass die Altersgruppe der tber 50-Jahrigen nicht
in dieser inharent ist. Dennoch spielt die hdhere Altersgruppe als Zielgruppe eine wichtige Rol-
le. Die in Deutschland grof3ten Shopping Center-Betreiber ECE sowie Unibail-Rodamco-
Westfield bewerben ihre Objekte als generationsubergreifende Anlaufpunkte (vgl. ECE 2015:24,
Unibail-Rodamco 2016:111).

Ubergeordnet basiert die Ausrichtung auf Kundengruppen auf dem Zusammenspiel von demo-
graphischen, 6konomischen und kulturellen Aspekten (vgl. Korzer 2012:180). Dabei kann sich
die Zielgruppenstruktur durch sich verandernde sozidemographische Merkmale im Einzugsge-
biet wandeln und ist nicht statisch (vgl. Sturm 2006:153).
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6.5 Lebenszyklus eines Shopping Centers

Der prozessuale Immobilien-Lebenszyklus impliziert die Abfolge verschiedener Phasen von der
Entstehung eines Gebaudes bis hin zum Abriss. Dieser Zeitraum wird als tatsachliche Lebens-
dauer bezeichnet. Die technische Lebensdauer endet bereits, wenn die Funktion der Immobilie
nicht mehr erfullt werden kann. Am kirzesten ist die wirtschaftliche Lebensdauer. Sie endet,
wenn eine alternative Nutzung eine héhere Rentabilitét erwirtschaftet. Die ablaufenden Prozes-
se lassen sich in drei Dimensionen einteilen, die sich gegenseitig beeinflussen und die Lebens-
dauer definieren. Hierzu zahlt die finanzwirtschaftliche, die marktbezogene und die baulich-
technische Dimension. Die erste Dimension beinhaltet die einhergehenden Zahlungsstrome.
Die Markdimension impliziert exogene Einflisse, also das soziotkonomische Umfeld. Die dritte
Dimension erfasst das Grundstiick sowie den Baukorper (vgl. Kurzrock 2017:423-427).

Wird speziell der Lebenszyklus von Shopping Centern betrachtet, werden nach Lowry (1997:77)
vier Phasen unterschieden (s. Abb. 10). Die Markteinfihrung gilt als risikoreichstes Stadium.
Aufgrund eines geotffneten Marktes ist hier eine schnelle Entwicklung mit einer hohen Anzie-
hungsrate von Neukunden mdglich. Die Positionierung wird regelmafig hinsichtlich der Kun-
dennachfrage angepasst (vgl. Kusumowidagdo et al. 2012:91). Ihr folgt das beschleunigte
Wachstum. In dieser Phase gilt das Shopping Center als ,Cash Cow® mit hohen Umsatzvolu-
men. Nach vier bis finf Jahren Wachstum stabilisiert sich das Umsatzniveau (vgl. Sturm
2006:43). Das Modell kann nach Lord (2013:229) durch die Variable der Rentabilitdt erweitert

werden. Diese ist in der Reifephase am hdchsten und nimmt danach ab.

>

Rentabilitat

Kritische Phase fur
Revitalisierung

Beschleunigtes Reife Sattigung/

Markteinfhrung I e Degeneration

Zeit
Abbildung 10: Lebenszyklus eines Shopping Centers
(Quelle: eigene Darstellung 2018 in Anlehnung an Lord 2013:229; Lowry 1997:79)

In dieser Phase laufen héufig Mietvertrdge aus. Durch das Auftreten weiterer Wettbewerber
gleichen Typus kann sich die Neuvermietung als relativ schwierig gestalten. Daher wird diese

Phase auch als kritisches Stadium fur die Revitalisierung angesehen (vgl. Lord 2013:229). Ein
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prosperierendes Center kann in dieser Phase durch immer neue Reize in Form von neuen Ge-
schaften und anderen Attraktionen auf unbestimmte Zeit verbleiben (vgl. Sturm 2006:169).
Durch ein verstarktes Marketing wird versucht, die Position zu erhalten (vgl. Kusumowidagdo et
al. 2012:91). Die abschlieBende Phase beginnt mit dem Sattigungspunkt. Hier kommen zum
bestehenden Wettbewerb gleichen Typus, neue und innovative Centertypen hinzu. Auch Ver-
anderungen der Demographie im Einzugsgebiet treten auf, sodass daraus Frequenzprobleme
resultieren. Ferner sind Gebaudestrukturen veraltet und die Leerstandsrate ist auf einem hohen
Niveau (vgl. Sturm 2006:171). Es besteht die Gefahr, in eine sog. Todesspirale zu geraten, in
der ein Turnaround kaum noch mdglich ist (vgl. Wohlmacher 2011:74).

AbschlieRend zeigt sich, dass die Anpassung der Immobile mehrfach notwendig wird. Vor allem

der richtige Zeitpunkt ist entscheidet, wobei die Reifephase als kritischer Punkt angesehen wird.

6.6 Niedergang und Revitalisierung

Der beschriebene Prozess des Lebenszyklus‘ hat bereits verschiedene Griinde fir den Nieder-
gang vorgestellt und Revitalisierungsausloser skizziert.

Der Begriff Revitalisierung bezieht sich auf umfassende bauliche Anpassungen der Qualitat und
Funktionalitat bereits genutzter Immobilien an spezifische Nutzerbedlrfnisse. Durch Maf3nah-
men unterschiedlicher Natur, sowohl technische und konstruktive als auch funktionelle und opti-
sche MaRRnahmen, soll eine Neupositionierung ermdglicht und eine verbesserte Nutzbarkeit
erreicht werden. Die urspriingliche Nutzung bleibt erhalten (vgl. gif 2016:9). Der deutsche Be-
griff wird mit dem englischen Terminus ,Refurbishment gleichgesetzt (vgl. Sturm 2006:46). Es

lassen sich vier Revitalisierungsarten unterscheiden (vgl. Germelmann/Neder 2012:345):

1. Antizipative, offene Revitalisierung = dient der Marktbehauptung bei erfolgreichen Shopping
Centern

2. Defensive, krisengeleitete Revitalisierung = dient der Repositionierung von Centern in der
Degenrationsphase im Zuge grol3er Veranderungen

3. Langsamer Riickzug = Erfolgreiche Shopping Center kdnnen ohne grél3ere Investition in der
Reifephase als ,Cash Cow" betrieben werden. Langfristig bedeutet dies ein Rlickzug

4. Aufgabe und Redevelopment = Marktaustritt und ,Demalling“. Centerstruktur wird aufgebro-

chen und Teile abgerissen, um das Grundstiick anderweitig zu benutzen.

Wahrend Ende der 1980er Jahre noch 15-Jahrige-Revitalisierungszyklen die Regel waren, lie-
gen diese heute zwischen sieben bis 12 Jahren (vgl. Chebat et al. 2014:610, GMA/Sonae Sier-
ra 2011:3). Die Verkirzung der Zyklen folgt dem allgemeinen Trend im Einzelhandel (s. Kap.
5.2). Die Ausstattung innerhalb des Centers weist nochmals kirzere Zyklen von ein bis drei
Jahren auf (vgl. Grundmann/Behr 2010:24).
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Bereits vor acht Jahren stufte die GMA und Sonae Sierra 199 Center, zur damaligen Zeit knapp
48 % aller Shopping Center in Deutschland, als revitalisierungsbeddrftig ein. Knapp 80 % der
Center wurden konzeptionelle Schwéchen attestiert (vgl. GMA/Sonae Sierra 2011:3,9). Vor al-
lem Center der ersten und zweiten Generation sind revitalisierungsbedurftig (vgl. Sturm
2006:86). Gegenwartig sind Revitalisierungen immer noch bestimmendes Thema. Waren es im
Jahr 2016 noch 28 Projekte, wurden fir das Jahr 2017 rund 42 Revitalisierungen gezahlt (vgl.
EHI 2016b:93, EHI 2017b:113). Dabei sind Shopping Center-Investitionen durch lange Pla-
nungshorizonte, einer weitreichenden Amortisationsdauer sowie eines langfristigen Lebenszyk-
lus‘ gekennzeichnet (vgl. Wohlmacher 2011:70-71). Die Griinde zur Revitalisierung sind multi-
pel, sollen sie im Allgemeinen die 6konomische Lebensfahigkeit erhéhen (vgl. Lord 2013:227).
Unter Berlcksichtigung der Lebenskurve, ist das Alter und die daraus folgende strukturelle bzw.
funktionale Veralterung eine der grundlegendsten Begriindungen (vgl. Lord 2013:227). Sie stellt
aus baulicher Perspektive haufig die Ausgangssituation dar (vgl. Sturm 2006:47). Als ein we-
sentlicher Faktor zahlt der Verlust von Mietern respektive Ankermietern und ein daraus resultie-
render Leerstand (vgl. Hahn 2014:13, Lord 2013:228). Dies kann bspw. eine Folge des Wech-
sels zu einem anderen Wettbewerber sowie aufgrund fehlender Kundenfrequenzen sein (vgl.
Kusumowidagdo 2012:90-91). Neu auftretende oder sich weiterentwickelnde Wettbewerber
verstarken den Trend. Die Anpassung wird notwendig, um Marktanteile nicht zu verlieren (vgl.
Lord 2013:227). Dieses Problem wird dadurch bestarkt, wenn der aktuelle Branchen- und Mie-
termix strategisch falsch gewdhlt ist. Die Problematik wird durch eine fehlerhafte Positionierung
der Ankermieter verscharft (vgl. ECE 2011:2). Die Anpassung von Mietermix und damit einher-
gehend die Uberarbeitung der Positionierung des Centers sind wesentlicher Revitalisierungs-
grund (vgl. Lord 2013:227). Entscheidend ist die Ausrichtung an die Zielgruppe (vgl. ECE
2011:4). Das kann mit einem sich wandelnden Einzugsgebiet zusammenhangen. Durch Veran-
derungen in der Demographie missen Center weitergedacht, respektive neu positioniert wer-
den. Dadurch werden weitere Anpassungen notwendig (vgl. Lord 2013:227). Auch die Polarisie-
rung der Konsummuster bzw. die verdnderten Kundenbedurfnisse wirken als Katalysator fur
Revitalisierungsprojekte (vgl. BBE 2016:8). Die skizzierten Trends im Einzelhandel rufen auch
ein Neudenken der Center-Flachen hervor. Durch eine Reduzierung in der Flachennachfrage
bedarf es eine bauliche Anpassung im Zuge von Revitalisierungen (vgl. Lord 2013:228). Der
bauliche Part kann um eine zu grol3e Zahl an Geschossen, vor allem im Zuge der Flachenre-
duktion, erweitert werden. Aber auch mangelhafte Grundrisse als Folge der baulichen Anpas-
sung sind ein Selbstverstarkungseffekt (vgl. ECE 2011:2).

Wichtig ist der Zeitpunkt der Revitalisierung. Wenn diese zu friih geschieht, wird der maximale
Nutzen des Ursprunginvestments nicht ausgeschopft. Wird dagegen zu spat revitalisiert, haben
mitunter das Image und die Kundenorientierung gelitten. Dadurch kénnten Mal3nahmen teurer
bzw. ineffektiver werden (vgl. Lord 2013:228).
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6.7 Erfolgsfaktoren fur Shopping Center

Die Shopping Center sollten auf einem Fundament verschiedener Faktoren aufbauen, die még-
lichst umfangreich den Konsumanspriichen der Zielgruppe entsprechen (s. Abb. 11 nachste
Seite). Die folgende Ausfiihrung versucht die Erfolgsfaktoren zu generalisieren; sie sind immer
von der lokalen Gegebenheit und der Marktstrategie abhéngig (vgl. Siever 2007:230-231).

Die Konzeption des Centers muss sich insgesamt an den Kunden bzw. das Einzugsgebiet ori-
entieren (vgl. Falk 2014:251). Die Atmosphare ist ein wichtiger Faktor. Sie ist mitverantwortlich
fur die Kundenzufriedenheit, die Besuchshaufigkeit sowie fur die Hohe des Ausgabebetrags
(vgl. Anselmsson 2016:141). Die Atmosphéare wird nicht nur Uber Wohlflhlfaktoren, wie bspw.
der Sauberkeit oder Sitzmdéglichkeiten, bestimmt. Die Inszenierung von Bauabschnitten mittels
Imagegenerierung sowie einer ansprechenden Architektur tragen zuséatzlich dazu bei. Weiter-
fuhrende Faktoren wie Licht, Musik, Blumen oder Diifte sind ebenfalls zu beriicksichtigen (vgl.
Sievers 2007:231-233). Das Einkaufserlebnis ist dabei einer der wichtigsten Faktoren, warum
Kunden einen Einzelhandelsstandort aufsuchen (vgl. Mei-Pochtler/Hepp 2013:81). Die Kunden-
loyalitat, die sich aus diesen Faktoren entwickelt, stellt selbst einen Erfolgsfaktor dar. Sie ist
verantwortlich fur eine Besuchswiederholung (vgl. Dabija et al. 2015:5-6). Weiche Faktoren, wie
Kundenservices, sind ein weiterer Erfolgsgarant. Dabei sind Parkmdglichkeiten elementar. Bei-
des sind Bausteine von Service und Komfort (vgl. Sievers 2007:230-232). Zudem werden Bran-
chenmix und das Centermanagement bedeutsamer. Letzteres hat grof3en Einfluss auf den Fak-
tor der beschriebenen Aufenthaltsqualitéat. Diese wird Uber den Faktor ,Convenience tangiert,
bspw. durch die Bereitstellung von sanitdren Anlagen. Die Schaffung einer kommunikationsfor-
dernden Umgebung ist vor dem Hintergrund der sozialen Interkationen zu beriicksichtigen. Das
~Shoppen* wird starker als soziales Ereignis empfunden (vgl. Siever 2007:232-234). Die Veran-
staltung von Events findet hier ebenfalls anklang; sie ist ein Bestandteil zur positiven Beurtei-
lung seitens der Kunden (vgl. Hoffmann 2017:31). Ein diversifiziertes gastronomisches Angebot
tragt maRgeblich zu dieser positiven Urteilsbekundung bei (vgl. ECE 2016b:12). Dabei kommen
Cafés uber alle Altersgruppen die wichtigste Bedeutung zu (vgl. Hoffmann 2017:32).

Die Lage wird auch zukinftig wichtigster Faktor bleiben (vgl. Bullinger 2013:298). Die Frequen-
zentwicklung ist der entscheidende Parameter (vgl. Nowicki 2017:19). In Abh&ngigkeit zum Ein-
zugsgebiet sowie dem Grad der demographischen Alterung sollte der Mietermix die Waren und
Dienstleistungen unter dem Aspekt der ,Demographiereagibilitat® beachten. Das sind Waren,
die durch eine steigende Nachfrage im Alter gepragt sind (vgl. Hoffmann 2017:83). Die GréRRe
der Center hat einen wesentlichen Einfluss. Center unter 20.000 m? Mietflache haben Schwie-
rigkeiten das ,Alles-unter-einem-Dach“-Prinzip zu verfolgen. Die soziale Verantwortung, das
sog. Corporate Social Responsibility, wird auch fir Revitalisierungen und Neubauten zukinftig

zum Leitthema werden (vgl. Bullinger 2013:298-299). Additiv zu den Services wird im Zuge der
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steigenden Digitalisierung die Omni-Channel-Kompetenz bedeutsamer. Ableitend dessen wird
ein digitales Gesamtkonzept zum Erfolgsfaktor aufsteigen (vgl. ibi 2016:37).

Um auf sich wandelnde Handelswelten zu reagieren, wird die bauliche Flexibilitdt ebenfalls zum
Erfolgsparameter fur wirtschaftlich-nachhaltige Center (vgl. Bullinger 2013:299). Im Zuge der
Vermischung von Branchen, wird die Anbietung vielfaltiger Nutzungsangebote in den nachsten
Jahren zum Erfolgsfaktor. Darunter lassen sich neben Freizeiteinrichtungen auch Wohnen, Bii-
ros oder Nahversorgungs- und Dienstleistungsangebote subsumieren (vgl. 1Z 2018d). Die archi-
tektonische Qualitat, sowohl der Innen- als auch der Aul3engestaltung, tragt zur Marktdifferen-
zierung bei (vgl. Hoffmann 2017:31). Das Modell der demographiefesten Einzelhandelsimmobi-
lien nach Just (2013:197) ist zusatzlich zu berlicksichtigen. Diese sind dem Alterstrend adres-
siert und implizieren Aspekte der Barrierefreiheit wie breite Gange und Sitzgelegenheiten. Aber
auch ein umfassender Kundenservice, bspw. altersgerechte Sortimente und Produktprasentati-
on, sowie Anforderungen an die Lage, wie die Wohnungsnéhe oder eine gute Erreichbarkeit,
sind wesentliche Aspekte (vgl. Just 2013:197). Das integriert zeitgleich einen leichten Zugang
zu dieser Immobilie (vgl. Kusumowidagdo et al. 2012:90). Das Modell sollte allerdings unter
dem Mantel des Konzeptes ,Universal Design“ angewandt werden. Damit ist kein spezielles
~>eniorenkaufhaus® gemeint, sondern vielmehr die Integration in alle gesellschaftlichen Prozes-
se (vgl. Hoffmann 2017:87). Die Demographie gilt laut GMA/Sonae Sierra (2011:11) als einer
der Erfolgskriterien fir Shopping Center, die nicht beeinflussbar sind. Dadurch muss eine Orien-
tierung an die Demographie durch das Shopping Center erfolgen.

Die beschriebenen Faktoren sind wesentlich fiir den Erfolg. Allerdings sind diese nicht statisch,
sondern werden sich durch wandelnde Wettbewerbs- und Marktstrukturen verandern und sind

stets auf die aktuellen Bedurfnisse des Konsumenten auszurichten (vgl. Luttke 2016:17).
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Events

Abbildung 11: Erfolgsfaktoren von Shopping Center
(Quelle: eigene Darstellung 2018)
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7 Das Instrument der empirischen Erhebung: Besucherbefragung

Die nachfolgenden Kapitel stellen das verwendete methodische Werkzeug der quantitativen
Sozialforschung vor. Daruber hinaus wird die Wahl fir dieses Instrument begriindet und ab-
schlieBend einer kritischen Reflexion gegentbergestellt. Somit lassen sich die Befunde der
Empirie im Kontext betrachten und die Moglichkeiten sowie Grenzen erkennen.

7.1 Vorgehensweise der standardisierten Besucherbefragung

Die empirische Grundlage fir die vorliegende Untersuchung bildet eine Besucherbefragung in
den Shopping Centern ,Minto* (M6nchengladbach) und ,Aquis Plaza“ (Aachen). Die Befragung
erfolgte durch einen standardisierten Fragebogen, die eine stark strukturierte Interviewsituation
darstellt. Sie ist Teil der quantitativen Methodik in der Sozialforschung (vgl. Raithel 2008:66).
Die face-to-face-Befragung wurde mittels Tablet jeweils von Donnerstag bis Samstag durchge-
fuhrt. Im Aquis Plaza fand diese von dem 26.04 bis 29.04.2018 und im Minto von dem 03.05 bis
06.05.2018 statt. Befragt wurde jeweils an den Ein- und Ausgangen, wobei nur Besucher ange-
sprochen wurden, die das Shopping Center verliel3en. Somit konnte sichergestellt werden, dass
jeder Befragte das Center kennt. Die Befragung begann mit der Offnung der Center um 10:00
Uhr und dauerte bis nachmittags. Es zeigte sich, dass die alteren Besucher iberwiegend in den
Morgenstunden die Center frequentierten und die Zahl zum Nachmittag abnahm.

Die Konzeption des Fragebogens erfolgte auf Grundlage einschlagiger Fachliteratur sowie den
allgemeinen Regeln der empirischen Sozialwissenschaften. Die standardisierte Befragung
zeichnet sich durch festgelegte Fragen mit teils vorgegebenen Antwortmdglichkeiten und einer
festgelegten Reihenfolge aus (vgl. Reinecke 2014:604). Die vorher durchgefiihrten Pretests
dienten dazu, die Datenerhebung ex ante zu optimieren (vgl. Weichbold 2017:299). Es wurden
mehrere Pretests in allen Altersklassen durchgefiihrt, um so Verstéandlichkeit und Akzeptanz zu
Uberprifen. Die gemessene Zeit von 8-10 Minuten wurde in der Praxis bestatigt. Lediglich altere
Besucher wichen teils deutlich davon ab. Der durchgefiihrte Fragebogen besteht aus 17 Fragen
fur das Minto und aus 18 Fragen fur das Aquis Plaza, in denen teilweise Mehrfachantworten
moglich waren (vgl. Anhang 1). Es wurden offene, geschlossene sowie hybride Fragen gestellt.
Offene Fragen enthalten keine Antwortvorgaben, wodurch diese in standardisierten Befragun-
gen vermindert zum Einsatz kommen (vgl. Reinecke 2014:604). Der Vorteil geschlossener Fra-
gen ist die Auswertbarkeit und hohe Vergleichbarkeit der Antworten (vgl. Altobelli 2017:83). Um
den Befragten nicht in seinen Antwortmoglichkeiten einzuschranken, wurde bei manchen Fra-
gen die Kategorie ,sonstige“ hinzugefiigt. Durch die ,Offnung“ der Frage wandelt sich der Typ
zu einer Hybridfrage (vgl. Reinecke 2014:604).
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Der Fragebogen leitete mit einer sog. ,Eisbrecherfrage® ein, wodurch die Motivation zur Befra-
gung erzeugt werden sollte (vgl. Porst 2014:141). Die personliche Ansprache erfolgte unter Be-
achtung der Ausfiihrungen nach Magerhans (2016:97). Es wurden beispielsweise Aspekte wie
der schnelle Aufbau des Blickkontakts oder auch einer angemessenen Kleidung bertcksichtigt.
Die Frage sieben ist eine Skalafrage und beinhaltet drei Unterfragen. Dadurch ist sie von einer
langen Durchfiihrungsdauer gekennzeichnet. Die Skalafrage dient nicht nur zur Erhebung der
Existenz eines Sachverhaltes, sondern auch der Intensitat. Sie wird zur Messung der Zufrie-
denheit verwendet (vgl. Altobelli 2017:83). Daher sollten Schulnoten fir die einzelnen Aspekte
vergeben werden. Die Pretests zeigten, dass die Schulnote drei (=befriedigend) vergeben wird,
wenn ein Aspekt tendenziell negativ gesehen wird. Aufgrund dessen wurde bei der Abgabe die-
ser Note nach dem Grund flr diese gefragt. Dabei wurde offen geantwortet. Danach erfolgte die
Gewichtung der Aspekte. Es sollte immer die vollste Auspragung des Aspektes gewichtet wer-
den. Beispiel: gute Ubersichtlichkeit, hohe Auswahl an Einzelhandelsgeschiften etc. Die Pre-
tests zeigten, dass eine Einteilung der Gewichtung in ,wichtig“, ,mittel wichtig®, und ,unwichtig*
forderlich ist. Die abgefragten Aspekte orientierten sich an den Erfolgsfaktoren von Shopping
Centern (s. Kap. 6.6).

Die centerspezifischen Fragen beziehen sich auf die Service-Angebote. Hier wurden explizit
digitale Angebote abgefragt. Die soziodemographischen Daten werden aufgrund der Sensibilitat
an das Ende des Fragebogens gestellt (vgl. Brosius et al. 2012:99).

Die Grundgesamtheit (N) ist die Summe aller Personen, die fiir die vorliegenden Fragestellun-
gen interessant sind. Dies sind alle Besucher, die das Aquis Plaza sowie das Minto frequentiert
haben. Aus dieser Menge wird eine Stichprobe gezogen, das sog. Sample (n). Das Sample ist
somit die Summe an Einheiten der Grundgesamtheit. Das stellt eine Teilmenge der Grundge-
samtheit dar. Damit wird eine Teilerhebung charakterisiert. Pro Untersuchungsobjekt wurde zu
Beginn des Forschungsvorhabens ein Stichprobenumfang von n=100 festgelegt. Durch die An-
zahl soll der Versuch unternommen werden, eine héchstmégliche Reprasentativitat zu erzeu-
gen. Diese ist dann gegeben, wenn durch die Stichprobe Rickschlisse auf die Grundgesamt-
heit mdglich werden und sich die Ergebnisse dadurch verallgemeinern lassen (vgl. Magerhans

2016:75-76). Insgesamt wurden 213 Personen vollstandig befragt (vgl. Tab. 5).

Tabelle 5: Anzahl der befragten Personen

(Quelle: eigene Darstellung 2018)
Aquis Plaza 41 36 30 107
Minto 45 43 18 106
Gesamt 86 79 48 213
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Die hohe Akzeptanz des Fragebogens wird durch die marginale Zahl von zwei Abbriichen ver-
deutlicht.

Im Grundsatz handelt es sich um eine Zufallsstichprobe. In dieser hat jedes Element der
Grundgesamtheit dieselbe Chance, in die Stichprobe aufgenommen zu werden (vgl. Ha-
der/Hader 2012:285). Allerdings wurde die Zufallsstichprobe eingeschrankt. Zum einen mittels
einer Strichliste, um das Verhaltnis der Geschlechter zu Uberprifen. Des Weiteren half die
Strichliste, die Anzahl der zu untersuchenden Alterskohorten im Uberblick zu haben. Die Aus-
wahl ist dabei nicht mit einem Quotenplan vergleichbar. Es wurde lediglich ein Uberblick ge-
schaffen und nicht einer zuvor definierten Anzahl gefolgt (vgl. Brosius et al. 2012:72). Aul3er-
dem wurden nur Besucher befragt, die das 18. Lebensjahr erreicht hatten. Die Auswahl inner-
halb dieser drei Restriktionen war wiederum absolut zufallig.

Die erhobenen Daten wurden anschliel3end durch die Statistik- und Analysesoftware IBM SPSS
Statistics 22 ausgewertet. Die graphischen Abbildungen sind mit der jeweiligen Anzahl (n) der
Befragten oder Nennungen versehenen. Aufgrund von Mehrfachantworten oder der Verweige-
rung von Antworten, kann die Anzahl von der GesamtstichprobengréRe abweichen. Die Aufbe-
reitung und Auswertung der Daten erfolgte nach den allgemeinen Regeln der empirischen So-
zialforschung.

7.2 Begrindung zur Wahl der Methodik

Die Wahl zur Durchflihrung einer Besucherbefragung lasst sich wie folgt begriinden.

Zum einen galt es, Primardaten zu erheben. Dies ist notwendig, da das Forschungsprojekt spe-
zifische Daten erfordert. Die Vorteile bestehen darin, die Hypothesen bzw. Fragestellungen
durch das entwickelte Erhebungsinstrument zu operationalisieren und eine Verzahnung von
Theorie und Empirie zu ermdéglichen (vgl. Pétschke 2010:41). Durch die Befragung konnten
Eindriicke und Meinungen des Besuchers exklusiv erhoben werden. Aufgrund des Einsatzes
eines standardisierten Fragebogens ist es mdglich, die Antworten zu vergleichen. Aul3erdem
wurde die Befragung unter gleichen Bedingungen durchgefiihrt. Sowohl die Wochentage als
auch die Erhebungszeitraume sind kongruent zueinander. Dadurch lassen sich unterschiedliche
Antworten nicht auf unterschiedliche Bedingungen wahrend der Befragung zurtickfihren. Sie
begrinden sich durch unterschiedliche Angaben der befragten Besucher (vgl. Reinecke
2014:601-602). Die face-to-face-Befragung birgt den Vorteil, dass geringe Verweigerungs- so-
wie Abbruchsquoten die Regel sind (vgl. Brosius et al. 2012:104). Aufgrund der Steuerung der
Befragung kann die Erhebungssituation kontrolliert werden. Somit wird die Einhaltung der Fra-
genreihenfolge oder die Vollstandigkeit der Antworten gewahrleistet (vgl. Altobelli 2017:61).
Zudem mussten einige Aspekte erklart werden. Durch die personliche Befragung war es mog-

lich, potentielle Missverstandnisse auszuschlieRen.
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Die Hauptzielgruppe der Befragung ist vor dem Hintergrund des Forschungsthemas die Alters-
gruppe der tber 50-Jahrigen. Dennoch wurden ebenfalls jingere Besucher befragt. Somit wur-
de eine Referenzgruppe generiert. Die Forschungsfragen sind damit umfanglich beantwortbar.
Die Festsetzung des Alters ab dem 18. Lebensjahr begriindet sich durch die bereits erfolgte
Darlegung der Zielgruppe von Shopping Centern (s. Kap. 6.3).

Durch die Wahl der Befragungstage von Donnerstag bis Samstag wurden zudem den Eigen-

schaften der arbeits- sowie arbeitsfreien Tage Rechnung getragen.

7.3 Kritische Reflexion der angewandten Methodik

Die durchgefuhrte Methodik erwies sich fir das zugrundeliegende Forschungsvorhaben als ab-
solut positiv und angebracht. Dennoch obliegen ihr problematische Aspekte.

Die face-to-face-Befragung kann als gewinnbringend bewertet werden. Allerdings zeigt sie
Schwachen hinsichtlich moglicher Verzerrungen durch die Interviewsituation. Die sog. ,Inter-
viewer-Bias®, als Teil der sog. ,Response-Errors®, ist ein Resultat durch den Einfluss des Inter-
viewers auf den Befragten. Diese muss durch ein neutrales Verhalten, einer weitgehenden
Standardisierung des Fragebogens sowie der personlichen Trennung zur Untersuchungsanlage
minimiert werden (vgl. Kul3 et al. 204:124-125, Schnell et al. 2011:346).

Ferner war die Besucherschaft in Aachen durch niederlandisches sowie belgisches Publikum
gepragt. Die auslandische Sprache erwies sich als Barriere zur Teilnahme an der Befragung.

Im Minto dagegen zeigte es sich Uber alle drei Tage hinweg aufierst problematisch, mannliche
Besucher zu einem Interview zu bewegen. In Aachen ist das Geschlechterverhltnis ausgegli-
chen. Dies war trotz gezielter Ansprache in Ménchengladbach nicht méglich.

Insgesamt wurde eine abnehmende Akzeptanz fiir ein Interview mit zunehmender Tageslange
festgestellt. Die Lange des Fragebogens wurde akzeptiert. Allerdings fragten altere Besucher
mehrfach nach der noch benétigten Zeit zur Beendigung des Interviews. Aufgrund geschlosse-
ner Antworten am Ende des Fragebogens sind keine Verzerrungen durch abgekirzte Antworten
maglich.

Die Frage funf zur Haufigkeit des Interneteinkaufs sowie die Abgabe der Schulnoten in Frage
sieben muss vor dem Hintergrund der ,sozialen Erwlinschtheit” von Antworten betrachten wer-
den. Sie zahlt ebenfalls zu den ,Response-Errors® (vgl. Schnell et al. 2011:346). Dies ist ein
Resultat aus den Selbstdarstellungsstrategien der Befragten und fiihrt zur Antwortverzerrung
(vgl. Stocké 2014:624). Hier wurden die Befragten explizit darauf hingewiesen, dass der Frage-
bogen anonym ist und eine soziale Erwiinschtheit hier nicht Rechnung getragen wird. Dies for-
derte bei der wiederholten Nachfrage sichtbar die Bereitschaft zur ehrlichen Antwort. Zudem ist
das Notensystem in den Niederlanden unterschiedlich zu dem Deutschen. Aufgrund dessen

musste hier mehrfach nach der aquivalenten Note im Deutschen nachgefragt werden.
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8 Ableitung der Forschungshypothesen

Die Beantwortung der aufgestellten Fragen sowie die Ableitung von belastbaren Ergebnissen ist
das Ziel der Arbeit. Daflr werden sog. ,a priori Hypothesen® gebildet. Dies impliziert die klassi-
sche Vorgehensweise zum Testen von Fragestellungen. Nach der Aufstellung eben dieser und
Ableitung der Hypothesen, erfolgt eine Datensammlung in Form der beschriebenen Besucher-
befragung. Die Datenanalyse und die integrierten statistischen Tests bestéatigten oder lehnen
die Hypothesen ab. Abschlieend werden die Ergebnisse interpretiert (vgl. Eisend/Kuf3
2017:165).

Die Hypothesennummer bezieht sich zur besseren Vergleichbarkeit auf die jeweilige Fragestel-
lung (s. Tab. 6). Insgesamt werden vier Hypothesen aufgestellt, die jeweils fir sich beantwortet
und am Ende in einer zusammenhangenden Betrachtung gebindelt werden. Dadurch wird eine

umfassende Wirdigung der Thematik dieser Arbeit ermdglicht.

Tabelle 6: Aufgestellte Hypothesen
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Hypothesen- Hypothesen
nummer

1 Die unterschiedlichen Alterskohorten haben verschiedene Anspriiche und Bedirfnisse

2 Die einzelnen Altersgruppen nutzen das zur Verfligung stehende Angebot unterschied-
lich

3 Die untersuchten Shopping Center offerieren ein mangelhaftes Angebot fur die alteren
Alterskohorten

4 Unter Berlicksichtigung der demographischen Alterung gibt es ein Defizit der unter-

suchten Shopping Center-Entwickler

Alle Hypothesen wurden vor dem Hintergrund des demographischen Wandels aufgestellt. Die
angeflihrte theoretische Grundlage begriindet nicht nur eine Abnahme der Bevdlkerung, son-
dern auch eine Alterung und eine damit einhergehende Verschiebung hin zu der alteren Al-
terskohorte. Aufgrund der Bedeutung der Digitalisierung fur Shopping Center wird das Themen-
feld konsequent aufgegriffen.

Die erste Hypothese impliziert den Aspekt der Polarisierung der Konsummuster unter Berick-
sichtigung der demographischen Alterung. Wie theoretisch dargelegt, wird diese durch eine sich
wandelende Nachfrage im Alter bestarkt. Ableitend aus den Erfolgsfaktoren von Shopping Cen-
tern, sollen ebenso allgemeine Anspriiche an Nutzung und Wahrnehmung bertcksichtigt wer-
den.

Die zweite Hypothese beleuchtet das Angebot. Diese umfasst neben der stationédren Existenz
von Einrichtungen auch digitale Leistungen. Letzter Punkt wird vor dem Trend der Digitalisie-

rung als Notwendigkeit zur Uberpriifung betrachtet. Die Wichtigkeit der Kundenservices in
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Shopping Centern wird hier Rechnung getragen. Der Erfolgsfaktor von Brachen- sowie Mieter-
mix wird ebenfalls direkt aufgenommen.

Die dritte Hypothese verweist auf die altersspezifische Anpassung von Shop- und Centerkon-
zepten. Diese geht mit der zweiten Hypothese ineinander. Allerdings wird nicht der Unterschied
der Nutzung des Angebotes behandelt, sondern von einem unzureichenden bzw. mangelhaften
Angebot fur Altere ausgegangen.

Die vierte Hypothese soll den Aspekt aufgreifen, ob die geforderte Anpassung bestehender
Konzepte erfolgt. Ferner wird die Frage nach dem notwendigen Umfang geklart. Diese Hypo-
these lasst sich durch die vorgelagerten Erkenntnisse umfassend beantworten. Aufgrund des-
sen wird sie an das Ende gestellt. Die Demographiefestigkeit von Shopping Centern wird somit

abschlie3end geklart.

9 Operationalisierung der Variablen

Im Folgenden werden die Variablen operationalisiert. Dies bedeutet, dass die einzelnen Fragen
den jeweiligen Hypothesen zugeordnet werden. Daher erfolgt die Auswertung hypothesenorien-
tiert und folgt nicht der Reihenfolge aus dem Fragebogen. Die soziodemographischen Daten
werden der Beantwortung der Hypothesen vorangestellt.

9.1 Hypothese Nummer Eins

Die erste Hypothese unterstellt den einzelnen Alterskohorten differenzierte Anspriiche und Be-
durfnisse in Bezug auf die Nutzung und Wahrnehmung der Shopping Center.

Eine wesentliche Variable zum Testen der Hypothese ist die Frage sieben. Wie beschrieben,
beinhaltet der Fragentypus drei Fragen (s. Kap. 7.1). Fiur diese Hypothese ist die Gewichtung
der einzelnen Faktoren ausschlaggebend. Aus dieser wird direkt erkenntlich, welche Faktoren
von welcher Altersgruppe eine besondere Bedeutung erfahren. Das bedeutet, dass eine ldenti-
fikation eines Faktorensets ermoglicht wird, dass den jeweiligen Grad des Anspruchs respektive
des Bediirfnisses fur diesen Faktor offenlegt. Somit kdnnen mdgliche Schwerpunkte abgeleitet
werden, die fur die Altersgruppen von Relevanz sind. Die Frage nach der Anreiseart wird hier
mit eingepflegt, wodurch die Parkplatzsituation und deren Bedeutung geprift werden.

Die Frage funf bezieht sich auf die Haufigkeit des Einkaufs im Internet. Gleichzeitig wird die
Frage mitbeantwortet, ob tUberhaupt jemals online eingekauft wurde. Dadurch werden zwei Fra-
gen durch eine Fragestellung beantwortet. Hierdurch lasst sich die altersspezifische Bedeutung
des Online-Handels im Allgemeinen testen und gibt einen Hinweis auf die Affinitat zum Internet.
Vor dem Hintergrund der beschriebenen Digitalisierung von Shopping Centern sowie der Be-

deutung des Omni-Channelings im Einzelhandel, ist das eine relevante Fragestellung. Die Hau-
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figkeit des Einkaufs im Internet wird mit der Haufigkeit des Besuchs im Shopping Center, der
Frage sechs, gespiegelt. Es soll dadurch getestet werden, ob die Affinitat zum Onlineeinkauf
Auswirkungen auf die Besuchshaufigkeit hat. Somit wird der Aspekt bzw. die Bedeutung der
Digitalisierung geschérft.

9.2 Hypothese Nummer Zwei

Die anschliel3ende Hypothese bezieht sich auf dei unterschiedliche Nutzung des zur Verfligung
stehenden Angebotes der einzelnen Alterskohorten.

Damit werden die Fragen zwei und drei zusammenhangend betrachtet. Die zweite Frage identi-
fiziert das Motiv des Besuches. Dabei wird nicht nur das Hauptmotiv abgefragt, sondern durch
die Mehrfachnennung gleichsam auch weitere Grinde fur den Besuch offengelegt. Hierdurch
wird erkenntlich, welche Relevanz die jeweiligen Besuchsmotive fir die Alterskohorten haben.
Ferner wird es ermdglicht, die grundlegenden Funktionen der Center fiir die altere Alterskohorte
hervorzuheben.

Die anschlieBende Frage drei wird beantwortet, wenn ein Einkauf stattgefunden hat und legt
das erworbene Sortiment offen. Somit lassen sich Branchenschwerpunkte und Unterschiede
der einzelnen Akteursgruppen identifizieren. Unter Bertcksichtigung der Diversitat des Mieter-
mixes ist es mdglich, Angebotsdefizite auszumachen.

Der Aspekt der Gastronomie wird mit der Frage acht gewirdigt. Durch die Abfrage, ob das gast-
ronomische Angebot an dem Tag der Befragung wahrgenommen wird bzw. wurde, lasst die
Bedeutung dessen messen. Es wird ein Indiz geliefert, inwieweit die Bedeutungszuschreibung
seitens der Praxis in der Realitat begrindet ist.

Um die Hypothese ganzheitlich zu testen, wurden fur das Minto sowie fir das Aquis Plaza je-
weils spezifische Angebote abgefragt. Diese beziehen sich auf ausgewahlte Angebote, die
stellvertretend flr die Digitalisierung stehen. Die Auswahl der Angebote begriindet sich durch
die theoretische Darlegung sowie vor dem Hintergrund der allgemeinen Bedeutung dieser An-
gebote fur Shopping Center. Das bedeutet, dass die Nutzung der Digitalisierung fir die Alters-

gruppen getestet wird.

9.3 Hypothese Nummer Drei

Die dritte Hypothese unterstellt ein mangelhaftes Angebot fiir die Alteren. Einen wichtigen Hin-
weis erbringt die vierte Frage. Es sollen vermisste Einkaufsmaoglichkeiten sowie Dienstleistun-
gen herausgefunden werden. Durch die Beantwortung der Frage, kénnen Branchen oder Shop-
konzepte identifiziert werden, die fur die Altersgruppe in dem Center fehlen. Ferner kann durch

die Frage das ,Alles-unter-einem-Dach®-Prinzip getestet werden. Wird die Frage mehrheitlich
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mit ,alles vorhanden® mitbeantwortet, ware dies ein positives Zeugnis fir das Center, da die
entsprechende Altersgruppe alles vorfindet. Hierzu zahlt ebenfalls die Gastronomie. Die ist al-
lerdings Bestandteil der achten Frage und wird dort bertcksichtigt. Die vorgelagerten Erkennt-
nisse werden hier einbezogen.

Die siebte Frage geht damit einher und spielt eine zentrale Rolle. In diesem Fall ist die Beno-
tung von Relevanz. Dadurch wird wieder ein Indikatorenset ermdglicht, inwieweit die einzelnen
Faktoren benotet werden. Das bedeutet, dass sich Mangel der Center-Eigenschaften ausma-
chen lassen. Bei der Abgabe einer schlechteren Bewertung als die Note ,gut®, wird nach dem
Grund gefragt. Damit wird die Frage mitunter erweitert. Hierdurch wird das Defizitbild vervoll-
standigt, sodass sich die expliziten Probleme der jeweiligen Altersgruppe aufdecken lassen.

Die Frage neun integriert die Weiterempfehlungsrate. Das impliziert eine weitergehende Ab-
sicht, die Uber eine reine Bindung bestehender Kunden hinausgeht. Sie wird als relevantester
Néahrboden der Neukundengewinnung betrachtet. Sie wird durch den sog. Net Promoter Score
(kurz: NPS) berechnet. Dieser reduziert das Thema der Kundenloyalitat auf einen Indexwert
und macht ihn so vergleichbar (vgl. Kockler et al. 2013:348-349). Die Vorstellung der Berech-
nung wird im Kapitel 12.3 dargelegt. Es wird ein Hinweis auf die altersspezifische Zufriedenheit
mit dem Shopping Center geliefert. Additiv wird ebenfalls die erste Frage herangezogen. Dabei
werden die Assoziationen in positiv, neutral und negativ eingeteilt. Somit lassen sich die alters-
spezifischen Eindriicke und Empfindungen klassifizieren. Beides im Zusammenhang offeriert

ein ganzheitliches Bild Uiber die Stimmungslage.

9.4 Hypothese Nummer Vier

Die Erkenntnisse der vorangegangen Hypothesen finden hier Beriicksichtigung. Durch sie kann
die Frage beantwortet werden, ob die untersuchten Shopping Center-Entwicklungen Defizite in
Bezug auf die demographische Alterung aufzeigen.

Neben dem Einfluss des Fragebogens wurde ein zusétzlicher Desktop Research durchgefiihrt.
Durch das Zuriickgreifen auf bestehende Datensatze ist sie Teil der Sekundéaranalyse (vgl.
Schnell et al. 2011:243). Die Analyse bezieht sich auf Marketingmal3Bhahmen in Bezug auf die
Ansprache von Zielgruppen bei aktuellen Revitalisierungsprojekten. Die Grundlage liefert der
Shopping Center Report 2017 des EHI Retail Institutes.

Es wird der Frage nachgegangen, inwieweit die alteren Besucher hier Berticksichtigung finden.
Werden beide Strange zusammengefihrt, kann auf Grundlage der erhobenen Daten eine Be-

antwortung dieser Frage vorgenommen werden.
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10 Statistisches Vorgehen

Die empirische Auswertung wurde mittels der Statistik- und Analysesoftware IBM SPSS Statis-
tics 22 sowie nach den allgemeinen Regeln der Sozialforschung durchgefuhrt. Es wird sich so-
wohl der deskriptiven, als auch inferentiellen Statistik bedient. Eine Differenzierung zwischen
den beiden Centern erfolgt nur, wenn sich in der Auswertung signifikante Unterschiede zeigen.
Andernfalls werden die Stichproben zusammenhangend betrachtet.

Die Signifikanz ist dabei eine Bezeichnung fir die Wahrscheinlichkeit, dass die Unterschiede
zwischen den Variablen nicht zufallig sind. Vielmehr sind sie ein Kennzeichen der Untersu-
chungseinheit (vgl. Raithel 2008:123). Das Signifikanzniveau wird fir die Untersuchungen auf
o=5 % gesetzt, wodurch dem ublichen Niveau in den Sozialwissenschaften gefolgt wird (vgl.
Eisend/Kul3 2017:164). Hierdurch wird der Schwellwert fir die Irrtumswahrscheinlichkeit be-
schrieben (vgl. Bahrenberg et al. 2017:163) (s. Tab. 7). Alpha (a) gibt die Wahrscheinlichkeit an,
in der die Nullhypothese féalschlicherweise verworfen wird (vgl. Eisend/Kuf3 2017:158). Im Um-
kehrschluss liegt die Vertrauenswahrscheinlichkeit bei 95 %.

Den Ausgang stellen in der Regel sog. Kreuztabellen dar, in der verschiedene Variablen ge-
genlbergestellt werden. Sie bilden die Haufigkeiten ab und dienen dazu, Zusammenhange zu
prufen und aufzudecken (vgl. Raithel 2008:139). Der Schwerpunkt dieser Haufigkeitstabellen ist
die unabhangige Variable ,Alter®. Sie wird anderen Variablen gegenlbergestellt. Weitere statis-
tische Auswertungen sind von dem Skalenniveau der Variable abhé&ngig.

Durch die Korrelationsberechnung wird die Starke des statistischen Zusammenhangs ermittelt.
Dadurch wird geprift, ob ein Zusammenhang zwischen den Variablen besteht und falls ja, wie
stark diese Korrelation ist. Die Messzahl ist der Korrelationskoeffizient (r). Dieser kann den Wert
von [-1,1] annehmen (vgl. Raithel 2008:153). Die Interpretation wird in Kategorien eingeteilt,
wobei 1 und -1 eine extrem positive bzw. negative Korrelation darstellt. Die genaue Abgrenzung
zur Interpretation ist in der Literatur nicht einheitlich geregelt. Aufgrund der kleinteiligen Unter-
gliederung wird der Ausfuihrung nach Raithel (2008:154) gefolgt (s. Tab. 7).

Handelt es sich um zwei ordinalskalierte Variablen, wird der Kendall-Tau-b-Test verwendet und

damit dem Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman Vorzug gegeben.

Tabelle 7: Interpretation des Korrelationskoeffizienten
(Quelle: eigene Darstellung 2018 auf Grundlage von Raithel 2008:124,154)

Korrelz_it!ons- Interpretation Irrtumswahrscheinlichkeit Interpretation
koeffizient

Bis 0,2 Sehr geringe Korrelation a>0.05 Nicht signifikant

Bis 0,5 Geringe Korrelation a <0.05 Schwach signifikant
Bis 0,7 Mittlere Korrelation a<0.01 Signifikant

Bis 0,9 Hohe Korrelation a<0.001 Hoch signifikant

Uber 0,9 Sehr hohe Korrelation
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Der Test hat geringere Anforderungen an die Daten als der Koeffizient nach Spearman und ist
vorteilhaft bei dem Auftreten von Ausreil3ern (vgl. Cleff 2008:118; Raithel 2008:157).

Weist dagegen eine Variable ein dichotomes und die Zweite ein ordinales Skalenniveau auf,
missen andere Testverfahren herangezogen werden. Hat eine nominalskalierte Variable nur
zwei Auspragungen, wird sie dichotome Variable genannt (vgl. Blasius/Baur 2014:1000). Dicho-
tome Variablen kdnnen nur zwei Werte annehmen, bspw. das Geschlecht (vgl. Schnell et al.
2011:122). Das zu wahlende Testverfahren ist in diesem Falle der biserale Rangkorrelationsko-
effizient (vgl. Cleff 2008:127). Problematisch ist, dass das Verfahren nicht von dem verwende-
ten Programm IBM SPSS Statistics 22 unterstitzt wird. Daher wird hier ein Signifikanztest vo-
rangestellt. Der Chi-Quadrat-Unabhéangigkeitstest (x2) nach Pearson prift, ob ein statistisch
signifikanter Zusammenhang zwischen den betrachteten Variablen besteht (vgl. Raithel
2008:139). Sollte der Test einen signifikanten Zusammenhang attestieren, wird die biserale
Rangkorrelation separat in dem Tabellenkalkulationsprogramm Excel 2016 durchgeftihrt.

Der Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstest nach Pearson wird ebenfalls herangezogen, wenn die
nominalskalierte Variable mehr als zwei Auspragungen besitzt (vgl. Cleff 2008:82). Damit steigt
sie zu einer sog. trichotomen bzw. zur einer polytomen Variable auf. Die unabhangige Variable
behalt die ordinalskalierte Eigenschaft. Der Chi-Quadrat-Unabh&ngigkeitstest ist in der vorlie-
genden Arbeit konstant zweidimensional. Dies bedeutet, dass die kategoriale Variable mindes-
tens zwei Stufen aufweist. In der Literatur findet sich gleichgesetzt der Begriff der Kontin-
genzanalyse (vgl. Friese 2006:185).

Sollte es fiur einen Sachverhalt erkenntnisfordernd sein, wird eine Regressionsanalyse unter
Berlcksichtigung der jeweiligen Voraussetzungen durchgefuhrt. Als mathematisches Modell
bietet die Regressionsanalyse die Mdglichkeit, die relevanten Einflussfaktoren einzuordnen und
naher zu betrachten (vgl. Eisend/Kul3 2017:54). Die anzuwendende Variante der Regressions-
analyse wird in dem betreffenden Kapitel ndher erlautert.

Sollten die durchgefihrten Prifverfahren eine Signifikanz attestieren, wird diese zur besseren
Visualisierung in den dazugehdrigen Tabellen durch eine grine Farbgebung hervorgehoben.
Eine Gesamtlbersicht zu den jeweiligen Tests sowie den entsprechenden Skalierungsgraden
der Variablen findet sich im Anhang (s. Anh. 38). Die durchgefiihrten Signifikanztests sowie der
Korrelationskoeffizient beziehen sich immer auf die Gesamtstichprobe. Eine Aufspaltung zwi-
schen den Centern kann im Anhang nachvollzogen werden, wenn die Voraussetzungen der
Testverfahren es zulassen. Diese beschriebenen Verfahren werden immer durchgefuihrt, sobald
es zur Beantwortung der Hypothese notwendig ist und die jeweiligen statistischen Vorausset-

zungen es ermdoglichen.
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11 Vorstellung der Untersuchungsobjekte: Minto und Aquis Plaza

Die folgenden Kapitel sollen die Untersuchungsobjekte erlautern und gegeniberstellen. Dabei
werden im ersten Schritt in Kirze die zentraltrtlichen Gegebenheiten beschrieben. In Kapitel
11.3 erfolgt eine Gegenuberstellung der Shopping Center und gleichzeitiger Beschreibung von
Gemeinsamkeiten und Unterschieden. Somit werden beide Center in den rdumlichen Kontext

gesetzt und umfassend prasentiert.

11.1 Das Oberzentrum Aachen

Das Oberzentrum Aachen in Nordrhein-Westfalen grenzt zur westlicher Seite an die Niederlan-
de sowie Belgien und findet sich auf deutscher Seite in direkter Nachbarschaft zu den Gemein-
den Roetgen im Siden, Stollberg im Osten sowie Eschweiler, Wiirselen und Herzogenrath im
Norden. Die Stadt ist dem Landkreis der Stadteregion Aachen zugehtrig. Damit liegt Aachen im
Dreilander-Eck Deutschland-Belgien-Niederlande, im Zentrum der Euregio Mass-Rhein (vgl.
Stadteregion Aachen 2016:3).

Die Stadt erstreckt sich mit ihren sieben Stadtbezirken auf einer Flache von 160,85 km2 und
beheimatet rund 253.000 Einwohner, wodurch sich eine Bevdlkerungsdichte von rund 1.572
Einwohner je km? ergibt (vgl. Stadt Aachen 2017, Stadt Aachen 2015a:10). Die Bertelsmann
Stiftung prognostiziert durch den Wegweiser Kommune eine negative relative Bevolkerungs-
entwicklung um -3,6 % bis zum Jahr 2030 (vgl. Bertelsmann Stiftung 2012a:4). Aachen verflgte
im Jahr 2015 Uber 124.733 sozialversicherungspflichtige Beschaftigte, wobei die Arbeitslosen-
guote im vergangenen Jahr rund 8,4 % betrug. Damit liegt sie (iber dem NRW-Durchschnitt von
rund 7,4 % im selbigen Zeitraum (vgl. IHK Aachen 2017:1-2, Stadt Aachen 2015a:42).
Einzelhandelsrelevant ist festzuhalten, dass Aachen im Jahr 2015 Uber rund 1.562 Einzelhan-
delsbetriebe mit einer Gesamtverkaufsfliche von 408.910 m2 verfugt (vgl. Stadt Aachen
2015hb:8).

11.2 Das Oberzentrum Moénchengladbach

Das nordrhein-westfalische Oberzentrum Mdnchengladbach ist der Metropolregion Rhein-Ruhr
zugehorig. Der Stadt ist der Kreis Viersen im Norden mit den Gemeinden Schwalmtal, Viersen
und Willich ein Nachbar. Im Westen grenzt Korschenbroich und Jichen, beide dem Rhein-Kreis
Neuss angehorig. Im Sitden befindet sich der Kreis Heinsberg mit den Gemeinden Erkelenz
und Wegberg (vgl. IT.NRW 2018).

Die vier Stadtbezirke Mdnchengladbachs verfiigen auf einer Flache von rund 170,4 km?2 Uber

270.553 Einwohner, sodass eine Bevdlkerungsdichte von 1.588 Einwohner je km? resultiert (vgl.
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Stadt Moénchengladbach 2018a:1, Stadt Monchengladbach 2018b:1). Laut dem Wegweiser
Kommune wird die relative Bevolkerungsentwicklung bis 2030 mit -2,6 % negativ verlaufen (vgl.
Bertelsmann Stiftung 2012b:4). Im Jahr 2015 verzeichnete Monchengladbach rund 92.523 so-
zialversicherungspflichtige Beschaftigte (vgl. IT.NRW 2017:15). Eine Arbeitslosenquote von
rund 10,4 % im Jahr 2017 steht dem gegenuber und liegt deutlich Uber dem bereits angefuhrten
landesweiten Durchschnitt von rund 8,4 % im selbigen Jahr (vgl. RP 2018).

Mit Blick auf den Einzelhandel lassen sich im Jahr 2013 1.156 Einzelhandelsbetriebe mit einer

Gesamtverkaufsflache von rund 505.575 mz2 feststellen (vgl. Acocella 2014:4).

11.3 Die Untersuchungsobjekte im Detail

Die beiden zur Untersuchung herangezogenen Shopping Center Minto und Aquis Plaza zeigen
sich in ihrer n&heren Betrachtung sehr ahnlich (s. Tab. 8).

Beide Center wurden innerstadtisch im Jahr 2015 erdffnet und gelten damit als absolut modern.
Das Minto im Speziellen wurde zweimal durch den Bund Deutscher Architekten fur sein aul3er-
gewohnliches Design ausgezeichnet und gilt laut Karutz (2018:179) als eines der innovativsten
Center in Europa (vgl. Unibail-Rodamco 2017:1). Auch das Aquis Plaza erfahrt ein besonderes
Interesse. Laut der ECE gehort das Center zum sog. ,Future Lap“, also eine Art Testlabor, in
der neue und innovative Technologien getestet werden (vgl. ECE 2018Db).

Das EHI stuft beide als klassische Einkaufszentren ein. Dies lasst sich mitunter durch die Ubli-
che Bauweise des Knochenprinzips erklaren. Unter Bezugnahme der Flachengré3en sind nur
kleine Abweichungen festzustellen: das Aquis Plaza zeigt zwar eine groRere Mietflache, das
Minto selbst ist dagegen in der Gesamtflache um rund 6.800 m2 gré3er. Insgesamt verfligt das

Aquis Plaza uber 113 Geschéfte, das Minto Uber etwas weniger mit rund 100 Geschaften.

Tabelle 8: Charakteristika der Untersuchungsobjekte
(Quelle: eigene Darstellung 2018 auf Grundlage von EHI 2017b)

ECE Projektmanagement GmbH Unibail-Rodamco-Westfield

EEIENE] & Co. KG Germany GmbH
Er6ffnung 2015 2015

Bauweise Geschlossenes Knochenprinzip ~ Geschlossenes Knochenprinzip
Mietflache 29.200 m? 26.000 m?
Gesamtflache 35.000 m? 41.800 m?

Anzahl der Geschéfte 113 100

Centertyp Klassisches Einkaufszentrum Klassisches Einkaufszentrum
StErlEbeulens Innenstadt, integriert Innenstadt, integriert

Gegebenheiten
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Die Einzugsgebiete beider Center werden gemaR der Zeitdistanzmethode in Autofahrminuten in
die Bereiche 0-10/ 10-20/ 20-30 und 0-30 Minuten unterteilt (s. Tab. 9).

Tabelle 9: Einzugsgebiete der Untersuchungsobjekte
(Quelle: eigene Darstellung und teilw. Berechnungen 2018 auf Grundlage von on-geo GmbH 2018a/ 2018b)

Einzugsgebiet 0-10 10-20 20-30 0-30
9s9 Fahrzeitminuten Fahrzeitminuten Fahrzeitminuten Fahrzeitminuten

Aquis . Aquis . Aquis . Aquis
Plaza LI Plaza i Plaza A Plaza

Minto

Bevolkerung

(in tausend) 223,3 170,0 255,2 369,2 276,3 903,8

Flache (km?) 87 63 321 493 562 1.145

Bevolkerungs-
dichte (EW/ km?)

Anzahl Haushalte
(gesamt) 123,6 85,7 120,7 179,1 127.,4 446,1
(in tausend)

2.555 2.683 793 747 491 789

Erwerbstatige

; 105,4 78,2 117,5 170 130,2 429
(in tausend)

% 18-49 518% 433% 40,7% 396% 415% 42,1%

% 50-64 172% 212% 216% 223% 213% 21,0%

C
(O]
(7]
4
x %65-74 84%  11,1%  105% 11,3% | 10,5%  10,7%
i
< 0
i w75und o000 890 101% 101% | 95% = 9.8%
mehr
0,
/"S?n“er;]‘: 34,6% 412%  422% 43,7% = 412% @ 41,5%

Einzelhandels-

kaufkraftindex 109 103 n.a. n.a. n.a. n.a. --
Durchschnittli-

ches monatlichen

Nettoeinkommen 2.919 3.331 n.a. n.a. n.a. n.a.

pro Haushalt (€)

Fur die Bevolkerungsverteilung ist auffallig, dass beide Center im Kerneinzugsgebiet von 0-10

Minuten eine aul3erst hohe Bevolkerungsdichte zeigen, die deutlich Gber dem Durchschnitt der
jeweiligen Stadt liegt (s. Kap. 11.1, 11.2). Im Vergleich zum Aquis Plaza, verfiugt das Minto in
der Zone 0-30 Minuten allerdings Uber ein wesentlich gréf3eres Bevdlkerungspotential. Dies
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lasst sich durch den landlich gepragten Raum um Aachen erklaren. Dagegen profitiert das Ein-
zugsgebiet 0-30 Minuten des Mintos von Grof3stadten wie Krefeld, Neuss oder Dusseldorf. Le-
diglich im Kerneinzugsgebiet weist das Aquis Plaza in der Bevolkerungszahl hohere Werte auf.
Diese Verteilung ist bei den Haushalten sowie den Erwerbstatigen gleich. Fir beide Standorte
lassen sich somit hohe Auspragungen der einzelnen Kennziffern konstatieren, wobei das Minto
von den regionalstrukturellen Gegebenheiten profitiert.

Unter Beachtung der Altersstruktur zeigen sich ahnliche Werte. Lediglich im Kerneinzugsgebiet
von Aachen findet sich ein deutlich groRerer Anteil der unter 50-Jahrigen. Die Abgrenzung der
Alterskohorten begriindet sich zum einen aus Kapitel 4.3 und zum anderen aus der Hauptziel-
gruppe der Shopping Center (s. Kap. 6.3). Eine Erklarung der jingeren Struktur in Aachen ist
mitunter die Fachhochschule, die Universitat sowie weitere Hochschuleinrichtungen. Mon-
chengladbach fungiert lediglich als einer von zwei Standorten fiir die Hochschule Niederrhein
mit Hauptsitz in Krefeld.

Der Anteil der Gber 50-Jahrigen betragt tUber alle Einzugsgebiete hinweg rund 41 %, gemessen
an der jeweiligen Bevdlkerungszahl im Einzugsgebiet. Aufgrund vorangegangener Erklarung ist
dieser Wert im Kerneinzugsgebiet in Aachen niedriger. Der Anteil der Hochaltrigen, der in die-
ser Arbeit ab 75-Jahren abgegrenzt wird, liegt bei knapp 10 %. Deutlich starker sind in beiden
Einzugsgebieten die Gruppe der 50 bis 64-Jahrigen vertreten, die einen Anteil von knapp 20 %
verzeichnen. Der Anteil der Personen, die in das Rentenalter eingetreten sind, liegt bei rund 10
%. Abermals sind diese Werte in der Zone 0-10 Minuten in Aachen niedriger. Insgesamt zeigt
sich durch den Wert von rund 41 % der tber 50-Jahrigen ein beachtliches Potential mit Blick auf
den ,silver market® fiir beide Shopping Center.

Der einzelhandelsrelevante Kaufkraftindex sowie das durchschnittliche monatliche Nettoein-
kommen pro Haushalt sind fur die Zonen 10-20 und 20-30 Minuten nicht moglich zu berechnen.
In der Gesamtzone sowie im Kerneinzugsgebiet ist der Indexwert allerdings lberdurchschnitt-
lich und reprasentiert damit ein tberdurchschnittliches Kaufkraftniveau. Das Aquis Plaza zeigt
mit 109 im Vergleich zu 103 in Monchengladbach einen hdheren Indexwert im Kerneinzugsge-
biet. Das Nettoeinkommen ist ebenfalls als positiv zu bewerten. So liegt dies in der Zone 0-30
Minuten in beiden Stadten leicht Gber dem bundesdeutschen Durchschnitt von 3.314 Euro (vgl.
Statistisches Bundesamt 2018:13). In Aachen lasst sich das unterdurchschnittliche Einkommen
in der Zone 0-10 Minuten vermutlich durch die bereits angefuhrten Griinde hinsichtlich des Al-
ters erklaren.

Ableitend aus den Erkenntnissen zeigt sich ein deutlich jingeres Kerneinzugsgebiet fir das
Aquis Plaza als fur das Minto. Dies bedeutet allerdings nicht, dass die unmittelbare Zone von 0-
10 Minuten in Ménchengladbach als negativ zu bewerten ist. Lediglich im Vergleich zeigt
Aachen jungere Werte. Mdnchengladbach profitiert von der Region sowie der Néahe zu anderen

grolReren Kommunen und zeigt hohe Werte in den Zonen 10-20 und 20-30 Minuten.
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12 Empirische Ergebnisse: Auswertung und Analyse

Die folgenden Unterkapitel stellen die empirischen Ergebnisse vor und beantworten dadurch die
jeweiligen Hypothesen. Eine zusammenhangende Betrachtung der Resultate erfolgt im nach-
folgenden Kapitel. Teilweise werden die Abkirzungen AQ=Aquis Plaza, M=Minto sowie
G=Gesamt fur die Anzahl der Nennung bzw. Anzahl der Personen in den Abbildungen und Ta-
bellen verwendet. Die Alterskohorten der Gber 50-Jahrigen werden einheitlich in einem abge-
stuften Blauton prasentiert. Rundungsbedingt kann es vorkommen, dass der Gesamtwert von

100 % nicht erreicht bzw. tberschritten wird.

12.1 Soziodemographie

Die soziodemographischen Charakteristika der Untersuchung zeigen in der Gesamtbetrachtung
einen Schwerpunkt der Altersgruppe der Uber 50-Jéhrigen (s. Tab. 10). Werden die entspre-
chenden Altersgruppen zusammenaddiert, reprasentieren sie rd. 71 % der befragten Personen.
Die Hauptzielgruppe der Shopping Center ist mit rd. 29 % vertreten. Diese Verteilung sowie der
Schwerpunkt sind dahingehend positiv zu bewerten, da die ,Alteren” den Mittelpunkt der vorlie-

genden Forschungsarbeit darstellen.

Tabelle 10: Befragte Alterskohorten in den Untersuchungsobjekten
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

In Jahre Absolut Anteil Absolut Anteil Absolut Anteil
Bis 49 41 38% 21 20% 62 29%
50 bis 64 36 34% 46 43% 82 38%
65 bis 74 21 20% 26 25% 47 22%
Uber 75 9 8% 13 12% 22 10%
Gesamt 107 100% 106 100% 213 100%

Das Forschungsprojekt verlangt es, die entsprechenden vier Alterskohorten néher zu betrach-
ten. Die Altersgruppen wurden zu den jeweiligen Geschlechtern in die entsprechenden Unter-
suchungsobjekte untergliedert (s. Abb. 12 nachste Seite). Die Verteilungen sind bis auf die un-
ter 50-Jahrigen in beiden Centern unterschiedlich. Im Minto ist der Anteil der M&nner tber alle
Altersgruppen geringer. Im Aquis Plaza ist der mé&nnliche Anteil in der Gruppe der Gber 50-
Jahrigen zu Teilen deutlich grof3er. Lediglich die unter 50-Jahrigen sind bei den Frauen starker
reprasentiert. Insgesamt ergeben sich in jeder Alterskohorte starke Abweichungen.

Wird lediglich die Verteilung der Geschlechter betrachtet, ist folgendes zu konstatieren. Im
Aquis Plaza konnte insgesamt ein 50-zu-50 %-Verhaltnis zwischen den Geschlechtern geschaf-

fen werden. Im Minto war dies nicht mdglich. Hier betragt der méannliche Anteil rd. 39 %, der
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Weibliche rd. 61 %. Insgesamt findet sich in der Gesamtstichprobe (n=213) somit ein leichtes
Ungleichgewicht zugunsten der Frauen. Sie représentieren rd. 56 % der zusammengelegten
Stichprobe, das ménnliche Geschlecht im Umkehrschluss rd. 44 %.

80% -

70% A

60% -

50% -+

40% +

30% - --

20% -

10% +--

0% -

Aquis Plaza Minto Gesamt

mBis 49 m50 bis 64 m65bis 74 = 75+ =213 (G) | n=107 (AQ) | n=106 (M)

Abbildung 12: Verteilung der Geschlechter auf die Alterskohorten in Jahren
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Zur weiteren Spezifizierung der Soziodemographie dient der Wohnort der befragten Personen
(s. Tab. 11). Insgesamt wohnen rd. 60 % der Befragten in der jeweiligen Centerstadt. Die Ein-
heimischen bilden damit den Schwerpunkt dieser Befragung. Im Minto waren dies deutlich mehr
als im Vergleich zu Aachen. Allerdings zog es zum Zeitpunkt der Befragung wesentlich mehr
Besucher aus den Nachbarstadten in das Aquis Plaza als es im Minto der Fall war.

Tabelle 11: Wohnort der befragten Personen
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Absolut Anteil Absolut Anteil Absolut Anteil
Centerstadt 51 48% 76 2% 127 60%
Nachbarstadt 20 19% 10 9% 30 14%
... davon Deutschland 13 12% n.a. n.a. n.a. n.a.
... davon Niederlande 5 5% n.a. n.a. n.a. n.a.
... davon Belgien 2 2% n.a. n.a. n.a. n.a.
Deutschland Sonstige 20 19% 17 16% 37 17%
Ausland 16 15% 3 3% 19 9%

(ohne Nachbarstadte)
Gesamt 107 100% 106 100% 213 100%
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Der Anteil der regionalen bzw. Uberregionalen Besucher ist bei beiden Centern &hnlich. Im
Durchschnitt liegt dieser bei rd. 17 %. Aufféllig ist dagegen der hohe Anteil an Auslandern im
Aquis Plaza. Werden die auslandischen Nachbarstadte in Aachen dazu gerechnet, sind rd. 21
% der Befragten nicht aus Deutschland. Das Publikum ist deutlich internationaler als es in Mén-
chengladbach der Fall ist. Auf diesen Sachverhalt wurde bereits in dem Methodik-Kapitel hin-
gewiesen (s. Kap. 7.3).

AbschlieRend wird zur besseren Interpretation bzw. Einordnung der Befragten die Art des Be-
suchs dargestellt. Dies impliziert, ob die Besucher mehrheitlich alleine, in Begleitung oder ,so-
wohl als auch” das Center frequentieren. Die Beantwortung wird in die Alterskohorten unterglie-
dert (s. Abb. 13). Da nicht alle Befragten hierzu eine Angabe machen konnten, wird die Anzahl

der Gesamtstichprobengrdf3e durch die Nennungen nicht erreicht.

1 T T e

60% -

50% -

48% 48%

0%

30% -

24% 24% 23%

20% +-

10% +-

0% -

Alleine Begleitung Sowohl als Auch Alleine Begleitung Sowohl als Auch Alleine Begleitung Sowohl als Auch

Aquis Plaza Minto Gesamt

uBis49 W50 bis 64 W65bis 74 75+ n=207 (G) | n=102 (AQ) | n=105 (M)

Abbildung 13: Verteilung von Alter und Besuchsart
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Der Vergleich zwischen den Altersgruppen attestiert deutliche Unterschiede. Die unter 50-
Jahrigen besuchen das Minto mehrheitlich alleine. In Aachen ist dies dagegen ausgeglichen.
Ein umgekehrtes Bild ergibt sich fir die nachstaltere Kohorte, der 50 bis 64-Jahrigen. Diese
frequentierten das Center vermehrt alleine. Die 65 bis 74-Jahrigen im Aquis Plaza kommen
entweder alleine oder in Begleitung. Der Anteil der indifferenten Angaben ist sehr gering. Im
Minto verschiebt sich das zugunsten der Besucher, die das Shopping Center alleine besuchen.
Einheitlichkeit herrscht dagegen bei den Hochaltrigen. Diese besuchen tGberwiegend alleine das
Center. In der Gesamtbetrachtung wird offensichtlich, dass die Besuche mehrheitlich alleine
stattfinden. Der Anteil der Besuche in Begleitung ist deutlich geringer. Dennoch sind rund 1/4

bis 1/5 der Personen indifferent und frequentieren das Center ,sowohl als auch®.
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Unter dem Gesichtspunkt der demographischen Prozesse von Singularisierung und Alterung
konnte die Vermutung entstehen, dass sich die Vereinzelung auch in das gesellschaftliche All-
tagsleben hineintragt. Der Aspekt kénnte durch die Angabe, dass die Hochaltrigen mehrheitlich
alleine das Center besuchen, bestéarkt werden. Dieser Sachverhalt wird fiir die Besucherschaft
aus der vorliegenden Stichprobe nicht bestatigt. Der durchgefihrte Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest hat keinen systematischen Zusammenhang in der Verteilung festgestellt
(s. Tab. 12). Das bedeutet, dass das Alter nicht mit der Besuchsart in einem Shopping Center

korreliert.

Tabelle 12: Signifikanztest zwischen Besuchsart und Altersgruppe
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstestl)

_ Altersklassen (unter 50/ tiber 50 J.)

a
Besuchsart 0,933"

12.2 Hypothese Nummer Eins

H1: ,Die unterschiedlichen Alterskohorten haben verschiedene Anspriche und Bedirfnisse*

Der erste Hypothesenblock wird durch die Heranziehung der Fragen sieben, flnf sowie sechs
beantwortet. Zur ganzheitlichen Betrachtung erfolgt eine Gegenliberstellung der Alterskohorten
mit den jeweiligen Antwortmoglichkeiten. Abschliel3end werden die Erkenntnisse zusammenge-
fuhrt, sodass die Hypothese bestatigt oder verworfen werden kann.

Wesentlich zur Beantwortung ist die Frage, inwieweit bestimmte Erfolgsfaktoren von Shopping
Centern durch die Alterskohorten gewichtet werden (s. Kap. 6.6). In diesem Falle ergibt lediglich
eine Betrachtung der Gesamtstichprobe Sinn, da es sich um Grundsatzfragen handelt.

Unter Bezugnahme der Erfolgskategorie ,Eigenschaften* von Shopping Center lasst sich kon-
statieren, dass keiner der dort gewichteten Faktoren mit dem Alter korreliert. Der durchgefihrte
Kendal-Tau-b-test attestiert, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen den Variablen
vorliegt. Auf rein beschreibender Ebene kann aus der Haufigkeitsverteilung abgeleitet werden,
dass innerhalb jeder Altersgruppe ein homogenes Bild existiert (s. Tab. 13 ndchste Seite).

Uber alle Altersgruppen hinweg, wird eine groRe Anzahl an Einzelhandelsgeschaften als eine
wichtige Center-Eigenschaft angesehen. Besonders die 50 bis 64-Jahrigen erachten dies als
einen wichtigen Faktor. Dagegen attestieren rd. 1/5 der Jingeren eine mittlere Wichtigkeit.

Eine gro3ere Homogenitat in der Verteilung herrscht hinsichtlich einer hohen Qualitat der vorzu-
findenden Geschéfte. Die Hochaltrigen schreiben diesen mit 100 % eine herausragende Stel-
lung zu. Die Verteilung der anderen Altersgruppen legt einen Unterschied offen.

Ohne Ausreif3er lasst sich die Verteilung fur die Auswahl an Dienstleistungen beschreiben.



Empirische Ergebnisse: Auswertung und Analyse Seite | 63

Tabelle 13: Gewichtung ausgewahlter Aspekte fur den Erfolgsfaktor: Eigenschaften
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-TestB)

Erfolgsfaktor: Eigenschaften

AEEECEIEE

Auswahl an Wichtig 56% 72% 66% 59% 65%

Einzelhandels- Mittelwichtig 26% 11% 11% 9% 15% 0,854® -0,0113

geschaften Unwichtig 18% 17% 23% 32% 20%

Qualitat der Wichtig 84% 85% 87% 100% 87%

vorhandenen Mittelwichtig 10% 13% 4% 0% 9% 0,147® -0,0913

Geschéfte Unwichtig 6% 1% 9% 0% 4%

Auswahl an Wichtig 44% 49% 55% @ 41% 48%

Dienstleistungen Mittelwichtig 13% 12% 9% 23% 13% 0,448® -0,046%
Unwichtig 44% 39% 36%  36% 39%

Gastronomisches Wichtig _ 47% 57% 49% @ 45% 51%

Angebot Mittelwichtig 26% 15% 11% 14% 17% 0,499® 0,0413
Unwichtig 27% 28% 40% < 41% 32%
Wichtig 26% | 41% 43%  32% 36%

Erlebnischarakter Mittelwichtig 24% 21% 13% 23% 20% 0,310®* -0,060°
Unwichtig 50% 35% | 45% @ 45% 43%
Gesamt 62 82 47 22 213

Rund die Hélfte erachtet dies als eine wichtige Eigenschaft. Allerdings finden knapp 40 % Uber
alle Alterskohorten hinweg diesen Aspekt als vollkommen unwichtig.

Ahnlich stellt sich die Verteilung zum gastronomischen Angebot dar. Rund 50 % der Befragten
gewichten dies als wichtig, wobei die 50 bis-64 Jahrigen der Eigenschaft eine besondere Be-
deutung zukommen lassen. Interessant ist dennoch, dass die Gastronomie fiir 1/3 der Befrag-
ten keine Relevanz entfaltet. Hieraus kdnnte die These abgeleitet werden, dass jegliche Alters-
gruppe das ,Alles-unter-einem-Dach“-Prinzip lediglich auf Einkaufsmdglichkeiten bezieht, nicht
aber auf Dienstleistungs- und Gastronomieangebote. Das kann in der vorliegenden Arbeit aller-
dings nicht weitergehend untersucht werden.

Der letzte geprufte Faktor ,Erlebnischarakter® weicht in seiner Verteilung von den vorherigen
Faktoren ab. Ein hoher Erlebnischarakter ist nur fir rund 1/4 der Jingeren wichtig. Rund 50 %
erachten dies als ganzlich unwichtig. Eine ahnliche Verteilung zeigen die Hochaltrigen. Daraus
kénnte fur die beiden Altersgruppen die These formuliert werden, dass der Besuch mehrheitlich
nicht an Erlebnisfaktoren geknipft ist, sondern funktionale Aspekte wie bspw. die Versorgung,
im Vordergrund stehen. Diese Ableitung resultiert lediglich aus einer deskriptiven Darlegung der
Verteilung und kann in der vorliegenden Arbeit nicht n&her geprift werden. Die 50 bis 64- sowie
65 bis 74-Jahigen gewichten diesen mehrheitlich als wichtig und liegen tUber den Durch-
schnittswerten. Allerdings kann auch hier kein groRRer Unterschied zwischen den Alteren und
den Jiingeren festgestellt werden.

Der Faktor ,AuBere Anforderungen“ wird durch die Erreichbarkeit mit dem OPNV sowie dem

Parkplatzangebot aufgegriffen (s. Tab. 14 nachste Seite).
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Tabelle 14: Gewichtung ausgewahlter Aspekte fiir den Erfolgsfaktor: AuRere Anforde-
rungen

(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-TestB)

Erfolgsfaktor: AuRere Anforderungen

AEEECEIEES

Erreichbarkeit mit Wichtig 48% 45% 43% | 59% 47%

APNV Mittelwichtig 5% 2% 2% 0% 3% 0,955% 0,0043
Unwichtig 47% | 52% | 55% @ 41% 50%
Wichtig 7%  73% 62% 41% 69%

Parkplatzangebot Mittelwichtig 6% 2% 2% 0% 3% 0,0013 0,206°
Unwichtig 16% 24% 36% | 59% 28%
Gesamt 62 82 47 22 213

Rein deskriptiv kann festgehalten werden, dass es den Befragten entweder wichtig oder un-
wichtig ist. Das Mittelmalf? spielt keine Rolle.

Die Verteilung hinsichtlich der Erreichbarkeit per OPNV zeigt an, dass sie fiir knapp die Halfte
der Befragten sowohl wichtig als auch unwichtig ist. Die Hochaltrigen weisen allerdings den
hochsten Wert hinsichtlich dieser wichtigen Center-Eigenschaft auf. Daraus kann vermutet wer-
den, dass sich dieser Sachverhalt durch die zunehmende Immobilitdt im Alter aufgrund abneh-
mender Nutzung von Kraftfahrzeuge begrindet. Der Ausstattungsgrad privater Haushalte mit
einem PKW ist mit rd. 52 % bei der Alterskohorte der Uber 80-Jahrigen deutlich unter dem Ge-
samtdurchschnitt von 77 % (vgl. Statistisches Bundesamt 2011:25). Einen statistischen Beweis
kann diese Arbeit dafur nicht erbringen. Es muss festgehalten werden, dass der Kendall-Tau-b-
Test keinen signifikanten Zusammenhang der beiden Variablen attestiert.

Gegensatzlich gestaltet sich die Gewichtung des Parkplatzangebots. In der reinen Beschrei-
bung wird konstatiert, dass das MittelmaRR keine Rolle spielt. Der Signifikanztest zeigt einen
hoch signifikanten, statistischen Zusammenhang auf. Nach der Einteilung durch Raithel
(2008:154), liegt eine geringe Korrelation vor. Dadurch ist die schwache Aussage moglich, dass
die Gewichtung der Wichtigkeit von Parkplatzen mit dem Alter zusammenhangt. Mit steigendem
Alter nimmt die Bedeutung von Parkplatzen ab. Eine Begriindung kénnte der Aspekt der Immo-
bilitat sein. Dieser Sachverhalt l&sst sich mit der Anreiseart spiegeln (s. Tab. 15). Die Durchfuh-

rung eines Tests war aufgrund der Verletzung von statistischen Voraussetzungen nicht moglich.

Tabelle 15: Zusammenhang zwischen Anreiseart und Altersgruppe
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

] 18- 49 50-64 65-74 Uber 75

Auto 42% 57% 38% 23%
Bus 19% 17% 23% 41%
Zu Fuld 27% 20% 26% 32%
Bahn 6% 0% 2% 0%
Fahrrad 5% 6% 11% 5%

Gesamt 62 82 47 22
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Auf deskriptiver Ebene wird konstatiert, dass das Auto bei den Hochaltrigen die geringste, der
Bus gleichzeitig die hdochste Bedeutung erfahrt. Eine statistisch belastbare Aussage ist aller-
dings nicht moglich. Die Haufigkeitsverteilung kann die Vermutung lediglich unterstreichen.

Der Erfolgsfaktor ,Gebaude® und seine inharenten Eigenschaften offerieren relativ homogene
Verteilungen (s. Tab. 16). Beschreibend wird festgehalten, dass die Ubersichtlichkeit fir alle
Altersgruppen wichtig ist. Die Mdglichkeit sich schnell zurechtzufinden, geht mit der Struktur des
Centers einher. Eine klare Strukturierung mit kurzen Wegen und eindeutigen Laufwegen ist
ebenfalls fur alle Alterskohorten von Bedeutung. Rund 95 % der Hochaltrigen stufen den Faktor
als wichtig ein. Die Verteilung zeigt an, dass beide Aspekte auch fur die Jingeren von Relevanz
sind. Allerdings attestiert der Kendall-Tau-b-Test keinen Zusammenhang. Ahnlich dazu ist die
Verteilung hinsichtlich der Barrierefreiheit. Deskriptiv wird festgehalten, dass diese fir alle Al-
terskohorten von hoher Bedeutung ist. Zudem weist die Barrierefreiheit einen signifikanten Zu-
sammenhang zwischen den Variablen auf, die mit einer sehr geringen negativen Korrelation
einhergeht. Die Ableitung dessen, dass mit steigendem Alter die Bedeutung der Barrierefreiheit

zunimmt, ist sachlogisch. Eine barrierearme Umgebung ist fir alle Alterskohorten wichtig.

Tabelle 16: Gewichtung ausgewahlter Aspekte fur den Erfolgsfaktor: Gebaude
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

o[ 515 5 oo | e |

Wichtig 82% 87% 83% 73% 83%

Ubersichtlichkeit Mittelwichtig 13% 5% 6% 18% 9% 0,507 0,0413
Unwichtig 5% 9% 11% 9% 8%

strukturierung des Wichtig _ 79% 87% 81% 95% 84%

Centers Mittelwichtig 16% 10% 6% 5% 10% 0,289¢ -0,066°
Unwichtig 5% 4% 13% 0% 6%
Wichtig 79% 88% 98% 91% 88%

Barrierefreiheit Mittelwichtig 6% 7% 0% 9% 6% 0,005% -0,1763
Unwichtig 15% 5% 2% 0% 7%
Gesamt 62 82 47 22 213

In Betrachtung der Wohlfuhlfaktoren wird erkenntlich, dass die Verteilungen ebenfalls sehr ho-
mogen sind (s. Tab. 17 nachste Seite). Bis auf den Faktor der Digitalisierung liegt kein statis-
tisch beweisbarer Zusammenhang vor. Beschreibend wird festgestellt, dass die Aspekte der
Atmosphére, der Verweilmoglichkeiten sowie der Kundenservice als mehrheitlich wichtig gelten.
Events spielen dagegen fiir alle Altersgruppen kaum eine Rolle.

Der Kundenservice in Shopping Centern ist fur die Alteren von groRerer Bedeutung als fiir die
Jungeren. Die Jungeren liegen mit 53 % hinsichtlich einer ,wichtigen® Einstufung unter dem
Durchschnitt. Besonders die 65 bis 74-Jahrigen lassen dem Service einen wichtigen Stellenwert

zukommen.
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Tabelle 17: Gewichtung ausgewahlter Aspekte fur den Erfolgsfaktor: Wohlfuhlfaktoren
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-TestB)

Erfolgsfaktor: Wohlfiihlfaktoren

AHEEEIEE

Wichtig 35% 18% 15% 27% 23%
Digitale Angebote Mittelwichtig 10% 11% 9% 5% 9% 0,028% 0,135°
Unwichtig 55% 71% 77% 68% 67%
Wichtig 79% 89% 85% 64% 83%
Atmosphéare Mittelwichtig 11% 5% 9% 36% 11% 0,708 0,0233
Unwichtig 10% 6% 6% 0% 7%
Wichtig 45% 74% 53% 68% 61%
Verweilmdglichkeiten Mittelwichtig 23% 6% 17% 0% 13% 0,260° -0,069*
Unwichtig 32% 20% 30% 32% 27%
Wichtig 13% 18% 34% 27% 21%
Events Mittelwichtig 8% 12% 2% 5% 8% 0,058 -0,1213
Unwichtig 79% 70% 64% 68% 71%
Wichtig 53% 67% 79% 64% 65%
Kundenservice Mittelwichtig 18% 7% 0% 9% 9% 0,066 -0,1133
Unwichtig 29% 26% 21% 27% 26%
Gesamt 62 82 47 22 213

Die Verteilung zeigt an, dass die Moglichkeit zum Verweilen fir knapp 1/3 aller Befragten un-
wichtig ist. Lediglich die 50 bis 64-Jahrigen spalten sich hier ab. Dennoch wird beschreibend
konstatiert, dass Angebote zum Verweilen und ausruhen fiir die Alteren gegeniiber den Jiinge-
ren von starkerer Bedeutung sind.

In der Haufigkeitstabelle der Atmosphare ist keine starke Differenz zwischen den Altersgruppen
abzulesen. Allerdings verbuchen die Hochaltrigen eindeutig den niedrigsten Wert hinsichtlich
eines ,wichtigen” Faktors. Wird die beschriebene Verteilung Uber den Erlebniseinkauf herange-
zogen, kdnnte die aufgestellte These unterstiitzt werden. Es lasst sich vermuten, dass die rein
funktionale Eigenschaft der personlichen Versorgung in Shopping Centern, losgeldst von Atmo-
sphéare und Erlebnis, fir die Hochaltrigen im Vergleich von hdherer Bedeutung ist. Allerdings
kann diese Vermutung in der vorliegenden Forschungsarbeit nicht weiter geprift werden.

Die Center-Eigenschaft der digitalen Angebote zeigt einen schwach signifikanten Zusammen-
hang auf. Die Korrelation zwischen dem Faktor und den Altersgruppen ist sehr gering. Dennoch
ist dies ein Indiz dafur, dass die Digitalisierung im Alter von abnehmender Bedeutung ist. Uber
alle Altersgruppen wird die Eigenschaft mehrheitlich als unwichtig eingestuft. Bei den unter 50-
Jahrigen sind es lediglich 1/3, die den Aspekt als wichtig einstufen. Auf deskriptiver Ebene kann
zusétzlich festgehalten werden, dass diesem Faktor keine grof3e Bedeutung zukommit.

Um die einzelhandelsrelevante Digitalisierung umfassend zu wirdigen, wird Affinitdt und Nut-
zung des Online-Handels gepruft. Die Variablen ,Alterskohorte” und ,jemals Onlineeinkauf Ja/
Nein“ weisen einen hoch signifikanten Zusammenhang mit einer geringen positiven Korrelation

auf (s. Tab. 18 nachste Seite). Mit zunehmendem Alter nimmt die Neigung zum Onlinekauf ab.
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Tabelle 18: Zusammenhang zwischen Onlineeinkaufe und Altersgruppe
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstestl, Biseriale Rangkorrelationz)

Ja 6 6 2 6

95% 5% 0% 7% 9%
Nein 5% 35% 40% 73% 31% 0,000" 0,407°
Gesamt 62 82 47 22 213

Mit Blick auf die Haufigkeit von Onlineeinkaufen und der Altersgruppe wird ebenfalls ein syste-
matischer Zusammenhang der Variablen attestiert (s. Tab. 19). Die Korrelation ist gering. Die
Haufigkeit zum Onlineeinkauf nimmt mit steigendem Alter ab. Deskriptiv dargestellt zeigt sich,
dass rund 40 % der unter 50-Jahrigen mind. einmal pro Monat im Internet einkaufen. Hier wird

ein deutlicher Unterschied offengelegt.

Tabelle 19: Zusammenhang zwischen Haufigkeit von Onlineeinkédufen und Altersgruppe
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

I T 7 7 T N

Taglich 2% 4% 0% 0% 2%,

Mind. einmal @ 2 2 2

die Woche 2 < 2 L 10%

Mind. einmal im @ 2 2 .

Monat 40% 20% 32% 9% 2706 0.000° 0 3561
Seltener als ! !
einmal im Mo- 32% 33% 26% 18%

nat 30%

Noch nie 5% 35% 40% 73% 31%

Gesamt 62 82 47 22 213

Werden die Erkenntnisse der digitalen Angebote herangezogen, kann resimiert werden, dass
derartige Services nicht von grol3er Relevanz sind. Darunter werden bspw. auch Click-and-
Collect-Moglichkeiten eingeschlossen. Ferner bedeutet dies, dass der Multi-Channel-Handel
und die damit verbundenen Technologien im Shopping Center gering genutzt werden. Diese
Erkenntnis ist kongruent zu aktuellen Studien. Die Services des Multi-Channel-Handels hat vor
allem flr die Alterskohorte der 18 bis 34-Jahrigen eine hohe Bedeutung (vgl. WISAG 2018:39).

Die aufkommende Frage, ob sich die Affinitdt zum Onlineeinkauf auf die Besuchshaufigkeit
auswirkt, kann lediglich auf deskriptiver Ebene bejaht werden. Ein signifikanter Zusammenhang
beider Variablen wird nicht nachgewiesen (s. Tab. 20 nachste Seite). Die Verteilung lasst sich
dahingehend beschreiben, dass die Personen, die taglich das Center besuchen, verstarkt den
Internetkauf meiden. Die Werte steigen, umso seltener das Center besucht wird. Vor allem die
beiden Altersgruppen der 50 bis 74-Jahrigen, die seltener als einmal im Monat das Shopping
Center aufsuchen, kaufen online ein. Ableitend dessen lasst sich vermuten, dass je seltener
das Center besucht wird, desto aufgeschlossener die Kunden gegeniiber dem Online-Handel

sind. Diese Vermutung kann in der vorliegenden Arbeit nicht nédher gepruft werden.
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Tabelle 20: Zusammenhang zwischen Onlineeinkauf und Besuchshéaufigkeit
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-TestB)

e o0 T 064 [ o074 | Oner7 | Gesamt | o |+

Taglich 7% 4% 0% 0% 4%
Mind. einmal die Woche 20% 21% 25% 33% 22%
Mind. einmal im Monat 36% 32% 25% 33% 32% 0,333° -0572
fﬂecz)l';g;er als einmal im 36% 43% 46% 33% 40%
Heute zum ersten Mal 2% 0% 4% 0% 1%
Gesamt 62 82 47 22 213

Aufgrund der steigenden Bedeutung der Digitalisierung im Einzelhandel per se sowie fur die
Shopping Center-Entwicklung im Allgemeinen, wird eine Regressionsanalyse zur genaueren
Erklarung der unabhangigen Variable ,Alter* durchgeftihrt. Dabei wird die Effektstarke dieser
Variable naher betrachtet. Die Effektstarke ist ein statistisches Maf3, welches angibt, wie stark
zwei Variablen zusammenhangen. Ferner beschreibt es die Grolie der Erklarung der Varianz
von einer abhangigen durch die unabhangige Variable (vgl. Eisend/Kul3 2017:160). Die Varianz
gibt die Streuung des Mittelwertes in Prozent an (vgl. Cleff 2008:61). Die Ergebnisse werden im
Zuge einer binar bzw. ordinal logistischen Regressionsanalyse geliefert (s. Tab. 21). Die Aus-
wertung wurde fir die ordinal logistische Regression nach Janssen/Laatz (2007:456) durchge-
fuhrt. Die binéar logistische Regression erfolgte auf Grundlage von Raithel (2008:174). Die aus-
fuhrlichen Resultate finden sich im Anhang (s. Anh. 37). Dabei wird das Alpha (a) dem sog.
Omnibus-Test entnommen (vgl. Janssen/Laatz 2007:468). Zur besseren Vergleichbarkeit stellt

die unabhangige Variable jeweils die vier Altersklassen dar.

Tabelle 21: Ergebnisse der Regressionsanalyse fiir den Bereich Digitalisierung
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Abhéangige Unabhéangige R2 nach Effektstarke | Interpretation
Variable Variable Nagelkerke nach Cohen nach Cohen

Onlineeinkauf Altersklassen 0,000 0,226 0,540 Mittel
W-Lan Altersklassen 0,030 0,035 0,190 Schwach
Haurigkeit Altersklassen 0,000 0,202 0,500 Mittel

Onlineeinkauf

Binar Logistische Regression Ordinal logistische Regression

Der sog. Modelfit oder auch Modellgite genannt, wird standardmafig durch das R2 nach Na-
gelkerke beurteilt. Der Fit gilt als akzeptabel, wenn dieser zwischen 0,2 und 0,4 liegt. Oberhalb
von 0,4 wird er als gut bewertet (vgl. Janssen/Laatz 2007:470). Fur die abhangige Variable des
Onlineeinkaufs sowie deren Haufigkeit wird dementsprechend die Modellgiite als akzeptabel

eingestuft; fir das W-Lan ist dies nicht der Fall. Der Anteil der Varianzaufklarung durch die un-
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abhangige Variable betragt fir den Onlineeinkauf 22,6 %, fur die Haufigkeit des Onlineeinkaufs
20,2 % und fur das W-Lan lediglich 3,5 %.

Aus diesem Kennwert wird die Effektstarke (f(x) = /1}5—;2) berechnet und nach Cohen (1988:82)

interpretiert. Demnach liegt ein mittlerer Effekt fir den Onlineeinkauf sowie deren Haufigkeit vor,
fur das W-Lan kann eine schwache Effektstarke identifiziert werden.

Insgesamt kann aus der Regressionsanalyse folgendes festgestellt werden. Das Alter erklart
rund 1/5 der Varianz fir den Onlineeinkauf sowie deren Haufigkeit. Dies rechtfertigt einen mitt-
leren Einfluss. Fur das W-Lan wird das nicht bestatigt. Hier ist der Einfluss der erklarenden Va-
riable ,Alter dul3erst gering.

Die eingangs aufgestellte Hypothese, dass die Anspriiche respektive Bedirfnisse in Bezug auf
die Nutzung und Wahrnehmung der Shopping Center der einzelnen Altersgruppen unterschied-
lich sind, kann partiell bestatigt werden. Statistisch lasst sich dies fiir gewisse Faktoren nach-
weisen. Es wird allerdings darauf hingewiesen, dass bei einigen Faktoren kein signifikanter Zu-
sammenhang attestiert werden konnte. Hier zeigten lediglich die Haufigkeitsverteilungen Unter-
schiede auf. Die Abbildung 14 fasst die gewichteten Faktoren fir die Stufe ,wichtig“ zusammen.
Aus dieser wird auf beschreibender Ebene eine Differenz deutlich. Ahnlich zeigen sich die bei-
den Altersgruppen der 50 bis 64- sowie 65 bis 74-Jahrigen. Die Hochaltrigen weichen ebenso

wie die Jingeren Uberwiegend ab.

Kundenservice ® 4 [ |
Events LN [ |
Verweilméglichkeiten ol A
Atmosphare o .A
Digitale Angebote ! ()
Barrierefreiheit o 4 |
Strukturierung des Centers ‘A
Ubersichtlichkeit a
Parkplatzangebot H,0
Erreichbarkeit mit OPNV l.
Erlebnischarakter [ ) !
Gastronomisches Angebot ’A
Auswahl an Dienstleistungen 9 A.

Qualitat der vorhandenen Geschéafte

Auswahl an Einzelhandelsgeschéften ¢ .A

0% 25% Wichtig 75% 100%
®-1849J. A=5064J. ll=6574J. =+75J.

Abbildung 14: Zusammenfassung der Gewichtung ,,wichtig“ fiir die einzelnen Faktoren
(Quelle: eigene Darstellung 2018)
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AbschlieRend wird auf die statistisch beweisbaren Differenzen in der Nutzung und Affinitat zum
Onlineeinkauf und ableitend dessen zum Multi-Channel-Handel hingewiesen.

12.3 Hypothese Nummer Zwei

H2: ,Die einzelnen Altersgruppen nutzen das zur Verflgung stehende Angebot unterschiedlich®

In diesem Kapitel wird die Stichprobe zusammenhangend betrachtet. Zeigen sich allerdings
Unterschiede zwischen den beiden Centern, werden diese textlich beschrieben. Die Haufig-
keitsverteilungen je Center finden sich im Anhang.

Fur die vorliegende Gegeniberstellung wurde der Signifikanztest flr die Gruppe unter/ Gber 50
Jahre durchgefihrt. Andernfalls ware der max. Anteil von 20 % der Zellen, die unter dem erwar-
teten Wert von 5 liegen, Uberschritten. Sobald dies ebenfalls der Fall fur die Gruppe unter/ tiber
50 Jahre ist, wird ganzlich auf einen Signifikanztest verzichtet. Dies gilt auch fir folgende Aus-
wertungen. Das Problem wird in Kapitel 14.1 umfassend gewdurdigt.

Als Einleitung zur Beantwortung der Hypothese wird das Besuchsmotiv abgefragt. Dies gibt
Aufschluss dartiber, warum das Center durch die verschiedenen Alterskohorten aufgesucht und
damit federfihrend genutzt wird. Ersichtlich ist, dass lediglich das Motiv des Einkaufens und
des Bummels mittels Signifikanztest tberprift werden konnte (s. Tab. 22). Beide zeigen eindeu-
tig, dass kein systematischer Zusammenhang zwischen den beiden Variablen besteht. Auf-
grund dessen ist lediglich eine rein deskriptive Darlegung der Verteilung mdglich.

Werden die Haufigkeiten der Motive ,Freunde treffen®, ,Dienstleistungen, ,Gastronomie“ und
,Geschaftlich® betrachtet, wird Gber alle Altersgruppen deutlich, dass diese kaum eine Relevanz
entfalten. Die Verteilung ist in beiden Centern kongruent (s. Anh. 7). Interessant ist, dass bspw.
das Motiv ,Freunde treffen“ einen Hinweis auf den ,third-place-Gedanken® erbringt. Hinsichtlich
der Verteilung wird vermutet, dass der gesellschaftliche Aspekt des Centers im Sinne der Funk-

tion als Treffpunkt sozialer Interaktionen fiir keine Altersgruppe von Bedeutung ist.

Tabelle 22: Besuchsmotiv der befragten Besucher
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhéangigkeitstest )

Angebot 1849 | 50-64 | 6574 | Uber 75 Gesamt r
unter/ Uber 50 J.

Einkaufen 79% 84% 81% 7% 81% 0,600"

Bummel 34% 35% 40% 36% 36% 0,657 -
Freunde treffen 6% 4% 2% 0% 4% n.a. -
Dienstleistungen 6% 9% 4% 5% 7% n.a. -
Gastronomie 6% 1% 2% 0% 3% n.a. -
Geschaftlich 0% 2% 0% 0% 1% n.a. -

Gesamt 62 82 47 22 213
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Diese Annahme kann durch die Arbeit nicht ndher geprift werden. Auch wenn die Verteilung
einen Zwei-Prozentpunkte-Abstieg offeriert, lasst sich kein eindeutiger Unterschied zwischen
den Alterskohorten ableiten

Die Gastronomie als Motiv ist ebenfalls in der Verteilung aul3erst gering vertreten. Im Aquis Pla-
za nennen 10 % der unter 50-J&hrigen diesen Aspekt, im Minto dagegen in derselben Alters-
gruppe niemand. Absolut werden dadurch nur vier Personen reprasentiert. Eine Interpretation
Uber Qualitat und Quantitat der Gastronomieausstattung ist aus der Verteilung nicht méglich.
Gleiches Szenario ist flir das Motiv der Dienstleistungen darzustellen. Hier zeigt sich ein Unter-
schied zwischen beiden Centern. Die 65 bis 74-Jahrigen nennen dies in Aachen haufiger als in
Moénchengladbach. Umgekehrt verhalt es sich bei den Jingeren sowie bei den 50 bis 64-
Jahrigen. Auch wenn die absoluten Nennungen sehr gering sind, lassen sich aus der Haufig-
keitsverteilung Unterschiede ablesen.

Beschreibend wird festgehalten, dass der geschéftliche Besuch keine Rolle spielt.

Gemald einer deskriptiven Darlegung sind das Einkaufen sowie das Bummeln die meist ge-
nannten Motive. Dadurch kénnte die zentrale Funktion von Shopping Centern, das Einkaufen,
unterstrichen werden. Allerdings gibt es Abweichungen innerhalb sowie zwischen den Altersko-
horten. Im Minto sind die Werte hoher, vor allem bei den Hochaltrigen. Die Verteilung ist zudem
homogener. Im Aquis Plaza sind die Werte dagegen geringer. Das reine Einkaufen spielt fur die
Hochaltrigen im Vergleich eine niedrigere Rolle, als bspw. fir die 50 bis 64-Jahrigen. Diese
Vermutung wird allerdings nicht durch einen statistischen Test bewiesen.

Wird die Verteilung beschrieben, zeigt sich, dass das Bummeln im Aquis Plaza tber alle Kohor-
ten hinweg von groferer Bedeutung ist, als es im Minto der Fall ist. Das ist vor allem fur die
Hochaltrigen der Fall. Im Minto ist dieser Sachverhalt dagegen spiegelverkehrt. Dort ist es fur
die 50 bis 64-Jahrigen von grol3er Bedeutung. Die jeweils hochste Nennung findet sich in der
Gruppe der Uber 50-Jahrigen. Dies konnte durch die Darlegung von Hoffmann (2017:78) be-
grindet werden. Das Center stellt einen Ort gegen Langweile und Vereinsamung dar. Zudem
wird der Einkaufsbummel in einem Shopping Center als soziales Ereignis gewertet (vgl. Junge
2011:375). In mehrdimensionaler Betrachtung mittels der Ergebnisheranziehung aus der ersten
Hypothese kann folgende These vermutet werden. Zwar erheben die Hochaltrigen weniger An-
spruch auf Atmosphéare und Erlebniskauf, dennoch nimmt das Center fir sie eine wichtige sozi-
ale Stellung in Form des Zeitvertreibs und der Entgegenwirkung von Einsamkeit ein. Dieser
Sachverhalt kann allerdings in der vorliegen Arbeit nicht validiert bzw. nédher geprift werden.
Nach Bejahung des ,Einkaufens® wurde nach dem Sortiment gefragt. Die Abgrenzung der
Branchen erfolgt auf Grundlage der Gesellschaft fur Markt- und Absatzforschung mbH (GMA).
Der Signifikanztest fiur die Gruppe der unter/ Gber 50-Jahrigen attestiert fur keine Branche einen
systematischen Zusammenhang (s. Abb. 15 nachste Seite). Auch hier kann lediglich eine de-

skriptive Darlegung erfolgen.
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Abbildung 15: Nachgefragte Branche am Tag der Befragung
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstestl)

Folgend werden zwei Branchen erlautert, die in der Verteilung die grof3ten Differenzen zueinan-
der aufweisen.

Demnach ist das Sortiment Bekleidung/ Sport die Leitbranche. Allerdings zeigt die Verteilung,
dass das Sortiment von den Hochaltrigen deutlich weniger nachgefragt wird.

Dies ist in beiden Centern kongruent. Die anderen Altersgruppen éhneln sich dagegen in der
Verteilung. Ebenfalls ist die Branche der Nahrungs- und Genussmittel (kurz: NuG) interessant.
Das Sortiment wird im Minto deutlich haufiger genannt, als im Aquis Plaza (s. Anh. 8). Im
Durchschnitt Gber alle Alterskohorten wird der Kauf in Aachen mit rd. 15 % und im Minto mit rd.
30 % bejaht. Mit 46 % dominieren im Minto eindeutig die tber 75-J&dhrigen. In Aachen sind dies
lediglich 11 %. Mit Blick auf den Ausstattungsgrad der Center kénnte folgende These entwickelt
werden. Beide verfligen tber den Lebensmitteleinzelhdndler Rewe. Allerdings ist der Discoun-
ter Aldi Sud zusatzlich im Minto angesiedelt, wodurch sich die discountorientierten Kunden an-
sprechen lassen. Die Anbietung einer gréf3eren preislichen Spannbreite kdnnte den Sachverhalt
erklaren, warum das NuG im Minto haufiger genannt wird. Zuséatzlich kénnte vermutet werden,
dass der vorhandene Discounter die Begrindung ist, warum die Hochaltrigen im Minto deutlich
starker die Branche nachfragen. Im Umkehrschluss wiirde dies bedeutet, dass im Aquis Plaza
ein Discounter zur verbesserten Ansprache der Hochaltrigen fehlt. Diese Behauptungen, die
lediglich aus der Haufigkeitsverteilung abgeleitet werden, kénnen in der vorliegenden Arbeit

nicht naher gepruft werden. Hier bedarf es weiterfihrende empirische Untersuchungen.
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Tabelle 23: Nutzung des Gastronomieangebots am Tag der Befragung
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstestl)

18-49 50-64 65-74 Uber 75 | Gesamt r
unter/ Uber 50 J.

Gastronomiebesuch 18% 17% 15% 23% 17% 0,927
Gesamt 62 82 47 22 213

Die Nutzung des Gastronomieangebotes weist in der Verteilung keinen systematischen Zu-
sammenhang mit dem Alter auf (s. Tab. 23). Auf deskriptiver Ebene wird konstatiert, dass die
Haufigkeitsverteilung keinen Ausreil3er anzeigt. Allerdings kann beschreibend festgehalten wer-
den, dass das Angebot flr die Hochaltrigen von starkerer Bedeutung ist. Im Aquis Plaza wollten
oder haben 1/3 der Uber 75-Jahrigen das Angebot wahrgenommen (s. Anh. 9). Im Minto sind es
deutlich weniger hochaltrige Personen; dort bejahten rd. 15 % die Nutzung. In Ménchenglad-
bach sind die 50 bis 64-Jahrigen die starksten Nutzer. Laut dem Unternehmen ECE nutzen 66
% ihrer Besucher fast jedes Mal das Gastronomieangebot, fir 33 % der Kunden ist dies ein
fester Bestandteil des Besuchs (vgl. ECE 2016b:4). Diese Bedeutungszuschreibung kann we-
der durch die Tabelle 23, noch durch die genannten Besuchsmotive bestatigt werden.

Einen weiteren Aufschluss fir die Hypothese geben die centerspezifischen Angebote (s. Tab.
24). Fir eine statistisch saubere Auswertung sei darauf hingewiesen, dass der Anteil der Zellen
mit einem erwarteten Wert von unter funf, fir die Angebote rd. 5 % betragt.

Die Nutzung des W-Lans weist einen schwach signifikanten Zusammenhang mit dem Alter auf.
Die biseriale Rangkorrelation attestiert eine sehr geringe Korrelation. Das bedeutet, dass die
Nutzung des W-Lans mit steigendem Alter abnimmt. Die Verteilungen sind in beiden Shopping
Centern ahnlich (s. Anh. 10). Erkenntlich aus der Haufigkeitsverteilung ist, dass fast 1/3 der

unter 50-Jahrigen das W-Lan verwenden.

Tabelle 24: Nutzung des jeweiligen Center-Angebots

(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabh;eingigkeitstest1 Biseriale Rangkorrelationz)

Angebot 18-49 | 50-64 | 65-74 U;’E)er t r
Sl unter/ | unter/iber50J. |

W-Lan 29% 20% 13% 14% 20% 0,039" 0,141°
Center-App 3% 6% 2% 0% 4% 0,794" -
Digitaler _Lageplan 306 3% 0% 0% 204 0,732 _
(nur Aquis Plaza)

Easy-to-park-Karte & @ @ @ @ :
(Nur Aquis Plaza) 0% 0% 0% 0% 0% n.a.

eSS 14% 22% 12% 31% 19% 0,549" -
(nur Minto)

Gesamt 62 82 47 22 213

Gesamt (Aquis Plaza) 41 36 21 9 107

Gesamt (Minto) 21 46 26 13 106
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Trotz einer geringen absoluten Zahl, ist die Tatsache, dass rd. 14 % der Hochaltrigen das An-
gebot wahrnehmen, erwéhnenswert. Dieser Wert steht im Einklang mit dem Anteil der Online-
aktiven im hoheren Alter. Laut einer Studie des Deutschen Instituts fur Vertrauen und Sicherheit
im Internet (2016:15) sind rd. 22 % der 75 bis 79-Jahrigen im Internet aktiv. Bei den Uber 80-
Jahrigen sind es immerhin noch 11 %. Das zeigt, dass das Internet auch im héheren Alter eine
Rolle spielt. Damit wird die Digitalisierungsstudie der Universitat Regensburg bestatigt, dass
das W-Lan als Mdglichkeit zum Internetzugang im Shopping Center als unverzichtbar gilt (vgl.
ibi 2016:4) (s. Kap. 6.2).

Nach einer aktuellen Studie der Stiftung Digitale Chancen wird von den Senioren die Anwen-
dung der Navigation auf dem Tablet am dritthaufigsten genutzt (vgl. Stiftung Digitale Chancen
2017:17). Die Moglichkeit dieser Anwendung wird im Aquis Plaza bspw. durch die Option ange-
boten, den digitalen Lageplan auf ein mobiles Endgerat zu laden. Auf beschreibender Ebene
wurde dieses Angebot lediglich von zwei Personen genutzt. Davon war eine Befragte unter 50
Jahre alt. Das bedeutet, dass dieses Angebot keine Relevanz entfaltet. Ein systematischer Zu-
sammenhang mit dem Alter konnte zudem nicht festgestellt werden.

Ebenfalls weist das Angebot der Center App keinen Zusammenhang in der Verteilung mit dem
Alter auf. Diese Applikation wird lediglich im Minto genutzt. In Aachen hat keiner der Befragten
die hauseigene ,Love-to-shop-App“ verwendet. Eine Aussage uber die Altersverteilung ist nicht
maoglich. Insgesamt wird durch die Anzahl der Nennungen deutlich, dass die Center App bei
den Befragten nicht von Bedeutung war.

Gleiches gilt fur die Easy-to-park-Karte im Aquis Plaza. Keiner der Befragten hat diese Karte,
die eine bargeldlose und automatische Ein- und Ausfahrt in ECE-Parkh&usern ermoglicht, ver-
wendet. Aufgrund dessen ist die Durchfiihrung eines Signifikanztests nicht moglich. Diese Er-
kenntnis ist dennoch interessant, da das Auto im Durchschnitt das am meist genutzte Mittel zur
Anreise ist (s. Kap. 12.1, Tab. 15).

Das letzte gepriifte Angebot war die Treuekarte, die lediglich im Minto angeboten wird. Der Sig-
nifikanztest attestiert keinen Zusammenhang mit dem Alter. Die Verteilung zeigt keine einheitli-
chen Werte. Beschreibend wird festgehalten, dass rd. 1/3 der Hochaltrigen diese Karte verwen-
den. Am wenigsten wird diese bei den 65 bis 74-Jahrgen sowie den unter 50-Jahrigen genutzt.
Diese Erkenntnis ist interessant, da die aktuelle Literatur der jiingeren Alterskohorte eine grof3e-
re Affinitdt zu Kundenkarten nachsagt, als den alteren Kunden (vgl. Westermann/Zimmermann
2018:103). Im vorliegenden Fall ist dies, ableitend aus der Haufigkeitsverteilung, spiegelver-
kehrt. Rein deskriptiv zeigen sich hier Unterschiede zwischen den Alterskohorten.

Die zweite Hypothese vermutete eine differenzierte Nutzung des Angebots zwischen den ein-
zelnen Alterskohorten. Ableitend aus den vorgelegten Resultaten kann diese Hypothese zu-
rickgewiesen werden. Statistisch konnte lediglich ein systematischer Zusammenhang zwischen

der W-Lan-Nutzung sowie den beiden Altersgruppen ,unter/ Gber 50-Jahre® nachgewiesen wer-
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den. Bei einigen Variablen werden Unterschiede in der Verteilung sowohl innerhalb, aber auch
zwischen den Alterskohorten deutlich. Statistische Beweise fiur einen Zusammenhang mit dem
Alter konnten nicht geliefert werden. Dadurch wird die zweite Hypothese verworfen.

12.4 Hypothese Nummer Drei

H3: ,Die untersuchten Shopping Center offerieren ein mangelhaftes Angebot fiir die alteren Al-

terskohorten”

Zur partiellen Klarung der dritten Hypothese wurde in Frage vier nach den personlich vermiss-
ten Einzelhandelsgeschaften sowie Dienstleistungen gefragt. Aufgrund der zentralen Funktion
des Einkaufens in Shopping Centern, wurde die Frage sieben als Kontrollfrage hinzugenom-
men. Die Abfrage nach dem Grund fir eine schlechtere Notenabgabe als ,befriedigend®, wird
hier additiv betrachtet. Zur ganzheitlichen Prifung wurde dasselbe fir den Aspekt der Dienst-
leistungen vorgenommen. Synonym zur Herangehensweise der zweiten Hypothese, wird eine
einheitliche Betrachtung der Gesamtstichprobe vorgenommen. Bei deutlichen Unterschieden in
den Verteilungen zwischen den untersuchten Shopping Centern wird darauf hingewiesen. Auf-
grund einer eigens vorgenommen Kategorisierung der einzelnen Angebote, wird auf einen Sig-
nifikanztest verzichtet.

Mit Blick auf die Verteilung der Zufriedenheit mit den bereit gestellten Einkaufsmoglichkeiten
zeigt der Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstest keinen systematischen Zusammenhang zum Alter
auf (s. Tab. 25). Auch die Haufigkeitsverteilung lasst keine Ausrei3er erkennen. Dennoch fehlen

fur rd. 41 % aller Altersgruppen bestimmte Einkaufsmdglichkeiten.

Tabelle 25: Zufriedenheit mit dem Einkaufsangebot in den Centern
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstestl)

Alles vor- 18-49 50-64 65-74 Uber 75 Gesamt
handen

60% 56% 62% 59% 59%
Neln 40% 44% 38% 41% 41% 0,934" =
Gesamt 62 82 47 22 213

Auf beschreibender Ebene wird die Bekleidung als die am meist vermisste Einkaufsmdglichkeit
genannt (s. Tab. 26 nachste Seite). Im Minto ist diese Nennung deutlich haufiger als im Aquis
Plaza (s. Anh. 12). Allerdings verfiigen beide Center mit rd. 30 Bekleidungsgeschéften tber die
gleiche Anzahl. Ersichtlich ist, dass die Uiber 50-J3hrigen einen Verweis auf ,Bekleidung fir Al-
tere“ erbracht haben, der bei den unter 50-Jahrigen komplett fehlt. Auf beschreibender Ebene
zeigt sich also nicht nur ein Wunsch nach Mode, sondern auch ein Defizit hinsichtlich der de-
mographischen Ausrichtung der Branche. In zusammenhangender Betrachtung der tber 50-

Jahrigen verweisen rd. 1/3 der Personen auf diesen Missstand.
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Tabelle 26: Vermisste Einzelhandelsangebote in den Centern
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Bekleidung 23% 34% 27% 28% 29%
Fachgeschafte 16% 11% 20% 11% 15%
g"gg&:ﬁggﬁ" zwischen den 7% 18% 14% 17% 14%
Hoherwertigere Geschéfte 14% 10% 10% 6% 10%
Individuelle Geschéafte 9% 4% 10% 17% 8%
Nahrungs- und Genussmittel 16% 4% 0% 6% 6%
Buchgeschaft 7% 4% 6% 0% 5%
Geschafte fiir Altere 0% 3% 6% 11% 4%
Schuhgeschaft 5% 5% 0% 0% 3%
Sonstiges 2% 7% 6% 6% 5%
Gesamt (Nennungen) 43 73 49 18 183

Zudem wird der Wunsch nach Fachgeschaften sowie nach einer grof3eren Diversitat zwischen
diesen deutlich. Vor allem die 65 bis 74-Jahrigen nennen den Aspekt der Fachgeschafte. Wird
die Alterskohorten der Uber 50-Jahrigen zusammenhangend betrachtet, winschen sich 14 %
einen hoéheren Grad der Spezialisierung. Damit liegen sie immer noch unter dem prozentualen
Wert der Jungeren.

Abschlieend ist die Verteilung fur die hoherwertigen Geschéfte interessant. Diese Nennung
integriert den Aspekt der Qualitat. Die Tabelle 13 der Hypothese eins legte deskriptiv dar, dass
die Qualitat fur alle Altersgruppen und vor allem fir die Hochaltrigen von starker Bedeutung ist.
In der vorliegenden Verteilung wird der Wunsch nach mehr Hoherwertigkeit verstarkt von den
Jingeren geéaulert.

Der Zufriedenheitsgrad hinsichtlich der Dienstleistungen stellt ein anderes Bild dar (s. Tab. 27).
Der Signifikanztest attestiert einen schwach signifikanten Zusammenhang. Die Korrelation hin-
sichtlich des Alters ist sehr gering. Es wird darauf hingewiesen, dass der Anteil der Zellen mit
einem erwarteten Wert von unter fiinf, rd. 12,5 % betragt — das ist dennoch unter dem Schwel-
lenwert von 20 %. Damit ist die Aussage zuldssig, dass je alter die Befragten sind, desto gerin-
ger ist die Neigung, dass sie Dienstleistungen vermissen. Allerdings geben nur rd. 20 % aller
befragten Personen an, dass sie Dienstleistungen vermissen. Im Minto zeigen sich die Hochalt-

rigen sowie die Jingeren deutlich zufriedener als im Aquis Plaza (s. Anh. 13).

Tabelle 27: Zufriedenheit mit dem Dienstleistungsangebot in den Centern
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabh;eingigkeitstest1 Biseriale Rangkorrelationz)

Alles vor- 18-49 50-64 65-74 Uber 75 Gesamt
handen

61% 89% 85% 7% 79%
Ne|n 39% 11% 15% 23% 21% 0,011" -0,184°
Gesamt 62 82 47 22 213
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Tabelle 28: Vermisste Dienstleistungen in den Centern
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Mehr Dienstleistungen (allg.) 28% 32% 38% 27% 31%
Finanzinstitute 33% 32% 29% 27% 31%
Poststelle 25% 18% 14% 27% 21%
Sonstige 15% 18% 19% 18% 17%
Gesamt (Nennungen) 40 22 21 11 94

Allgemein wird der Wunsch nach mehr Dienstleistungen geéulRert (s Tab. 28). Diese Nennung
findet sich mehrheitlich bei den 65 bis 74-J&hrigen. Eine Thesenentwicklung ware aufgrund ei-
ner geringen absoluten Anzahl nicht hilfreich. Explizit wurden hierbei Finanzinstitute sowie eine
Poststelle genannt. Der Wunsch nach Finanzinstituten ist im Aquis Plaza deutlich hoher als im
Minto (s. Anh. 14). Die Begrundung liegt wahrscheinlich darin, dass das Minto neben einem
Service Point der Sparkasse, zusatzlich Uber einen Automaten der Volksbank verfigt. Die Post-
stelle wird dagegen vermehrt von den Jingeren im Minto nachgefragt.

Wird die Haufigkeitsverteilungen hinsichtlich der Bejahung von Gastronomie sowie des Vorhan-
denseins von Einkaufsmoglichkeiten und Dienstleistungen fir die Alterskohorten ,unter- sowie
Uber 50-Jahre” betrachtet, kann fur das ,alles-unter-einem-Dach“-Prinzip folgender Hinweis ge-
geben werden. Auf deskriptiver Ebene scheint flir den Handel ein Mangel generationsunabhan-
gig zum Tragen zu kommen, wohingegen der Dienstleistungsbereich bei den Alteren deutlich
besser abschneidet (s. Tab. 29). Generationsunabhéngig zeigt sich die Nutzung des Gastrono-
mieangebotes als defizitdr, wobei die Referenzwerte der ECE nicht ansatzweise erreicht wer-
den (s. Kap. 12.2). Dadurch lasst sich vermuten, dass das ,alles-unter-einem-Dach®-Prinzip im
Allgemeinen Schwachen aufweist. Einen statistischen Beweis kann die vorliegende Arbeit fiir

diese These allerdings nicht erbringen.

Tabelle 29: Zusammenfassung von Einzelhandel, Dienstleistung und Gastronomie
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstestl)

- Einzelhandel Dienstleistungen
Ja

Unter Uber Unter Uber Unter Uber
50-J. 50-J. 50-J. 50-J. 50-J. 50-J.
61% 86%

Nein 40% 42% 39% 14% 82% 83%
Gesamt 62 151 62 151 62 151

60% 58% 18% 17%

0,934* 0,011" 0,927*

Die siebte Frage zielte auf die Benotung im Schulnotensystem ausgewahlter Erfolgsfaktoren ab
(s. Tab. 30 nachste Seite). Die Reihenfolge der Faktoren ist kongruent zur ersten Hypothese.
Es wurde jeweils die schlechteste Note fiir jeden Aspekt eingefarbt. Aufgrund einer sehr homo-
genen Verteilung ist eine graphische Darstellung fiir die vier Alterskohorten zwecks der Uber-

sichtlichkeit nicht zielfuhrend. Das jeweilige ,n“ pro Faktor findet sich im Anhang (s. Anh. 15).
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Tabelle 30: Benotung ausgewahlter Erfolgsfaktoren von Shopping Centern
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-TestB)
75 samt
Auswahl an Einzelhandelsge- 3 3
schaften 2,2 25 2,6 2,5 2,4  0,060° 0,117 0,35

Qualitat der vorhandenen
Geschafte

Auswahl an Dienstleistungen 2,9 2,4 2,9 2,6 27 0559° -0044° 0,51
Gastronomisches Angebot 2,2 2,2 2,5 2,1 22 0561° 0,036° 0,33
Erlebnischarakter 3,0 2,6 2,5 2,4 2,7 0,002° -0194° 0,63
Erreichbarkeit mit OPNV 1,8 1,6 1,6 1,7 1,7 0623° -0,037° 0,50
Parkplatzangebot 2,9 2,6 2,8 2,2 27 0453° -0063° 0,19
2,4 2,4 2,4 2,1 24 0683 -0024° 0,54
2,4 2,4 2,1 2,1 23 0153° -0,086° 0,52
2,0 2,0 1,9 1,8 20 0422° -0051° 0,38
Digitale Angebote 2,2 2,0 2,1 2,5 21 0541° 0,069° 0,26
Atmosphare 2,5 2,4 2,4 2,4 24 0,300° -0,062° 0,28
Verweilmoglichkeiten 2,6 2,5 2,8 2,3 26 0970° 0,002° 0,19
Events 2,4 2,5 2,9 2,3 25 0,746° 0,036° 0,72
Kundenservice 2,0 2,6 2,2 2,3 20 0567° 0,044 0,56
Eigenschaften [l AuRere Anforderungen [l Gebaude Wobhlfiihifaktoren [l

2,2 2,2 2,3 2,1 22 0866° -0010° 0,11

Zudem wurde fir jeden Faktor das arithmetische Mittel bzgl. der Schulnote bestimmt. Regulér
ist das nicht zulassig, da dieser statistische Kennwert ein kardinalskaliertes Merkmal voraus-
setzt (vgl. Bortz 2005:37). Daher wird der Durchschnittswert nicht im klassischen Sinne des
arithmetischen Mittels verwendet. Vielmehr wird bei Gruppenvergleichen ein Differenzierungs-
trend sichtbar. Mit dieser Auffassung wird den Ublichen Statistikunternehmen wie bspw. der
Statista GmbH gefolgt (vgl. Statista 2018).

Die detaillierten Griinde zur Notenabgabe finden sich im Anhang (s. Anh. 19-31). Dabei ist auf
ein sehr geringes ,n“ hinzuweisen. Ein Grofteil der Befragten erwiderten die Nennungen eines
Grundes mit ,keine Idee®, sodass die Gesamtzahl sehr gering ist. Im Zuge der Vorstellung der
Resultate beschrankt sich die Beschreibung lediglich auf eindeutige Griinde.

Insgesamt ist erkenntlich, dass die Variationsbreite (range=R) der Durchschnittsnoten zwischen
den Altersgruppen relativ gering ist. In keinem Fall betrégt sie eine ganze Note. Zusatzlich weist
lediglich der Faktor ,Erlebnischarakter” einen systematischen Zusammenhang mit der Variable
Alter auf. Fur alle anderen Erfolgsfaktoren hat der Kendall-Tau-b-Test keinen signifikanten Zu-
sammenhang zwischen den Variablen attestiert.

Der Zusammenhang zwischen den Alterskohorten und dem Erlebnischarakter ist schwach sig-

nifikant. Die Korrelation ist sehr gering negativ. Daraus lasst sich die schwache Aussage treffen,
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dass je alter die Befragten sind, desto besser bewerten sie den Erlebnischarakter. Diese Er-
kenntnis muss mehrdimensional betrachtet werden. Aus der ersten Hypothese wurde auf de-
skriptiver Ebene erkenntlich, dass bei den hdheren Alterskohorten dieser Faktor mehrheitlich
als unwichtig eingestuft wurde. Bei den 50 bis 64-Jahrigen waren es immerhin noch 1/3 der
Befragten (s. Tab. 13). Daher kénnte vermutet werden, dass die Alteren geringe Anspriiche
bzw. Erwartungen an den Erlebnischarakter eines Centers haben, da ihnen dieser nicht ele-
mentar wichtig ist. Wie schon dargelegt, kann diese Aussage statistisch nicht bewiesen werden.
Aufgrund dessen kénnte dennoch ihre Schwelle zur Zufriedenheit geringer sein. Das kénnte
wiederum der Grund fur eine bessere Benotung im Alter sein. Die These kann in der vorliegen-
den Arbeit nicht ndher geprift werden, sodass es weitere Forschungen an dieser Stelle bedarf.
Zur Vollstandigkeit wird daraufhin gewiesen, dass die Verteilung der Gewichtung bei den Jin-
geren ebenfalls einen hohen Wert in der Kategorie ,unwichtig“ aufweist.

Gleichzeitig fallt auf, dass der Erlebnischarakter sowie das Parkplatzangebot mit einer Note von
2,7 den schlechtesten Wert im Vergleich prasentieren. Als Grund fir die Benotung des Erleb-
nischarakters wird der Einkauf als rein funktionale und langweilige Tatigkeit beschrieben. Das
ist wenig verwunderlich, da der Versorgungskauf per se lediglich die funktionale Ebene bei der
Erfillung der Grundbedirfnisse darstellt (vgl. Habona Invest 2018:23). Die Parkplatzsituation
weist Uber die Alterskohorten hinweg Mangel im Bereich der Ein- und Ausfahrt auf. Deutliche
Differenzen sind weder erkennbar, noch statistisch beweisbar. Zudem hat dieser Faktor die
grofl3te Spannbreite bei der Notenvergabe zwischen den Jingeren sowie den tber 50-Jahrigen.
Dies begriindet sich tberwiegend durch eine gute Notengebung seitens der Hochaltrigen. Das
ist interessant, da nur 23 % der Uber 75-Jahrigen per Auto anreisen und diesen Faktor mit 59 %
mehrheitlich als unwichtig einstufen (s. Tab. 14, Tab. 15). Es kann vermutet werden, dass die-
selbe Begrindung zum Tragen kommt, welche schon bei dem Erlebnischarakter vorgestellt
wurde. Allerdings bedarf es auch hierfir weitere Forschungen.

In differenzierter Betrachtung der beiden Center, zeigen sich zwei Unterschiede. Zum einen
steht der Erlebnischarakter nur im Aquis Plaza in einem signifikanten Zusammenhang mit dem
Alter (s. Anh. 17). Im Minto ist dies nicht der Fall. In Monchengladbach sind die Noten tber alle
Alterskohorten positiver als im Vergleich zu Aachen. Zum anderen weist die Auswahl der
Dienstleistungen im Minto einen schwach signifikanten Zusammenhang zwischen den Variab-
len auf, wobei die positive Korrelation sehr gering ist. Das bedeutet, je lter die befragten Per-
sonen sind, desto schlechter bewerten sie das Dienstleistungsangebot. Das ist interessant, da
die Tabelle 27 hinsichtlich der vermissten Dienstleistungen eine negative, wenn auch sehr ge-
ringe Korrelation mit dem Alter darlegt — umso alter die Personen sind, desto weniger vermis-
sen sie Dienstleistungsangebote. Aufgrund eines Anteils von Uber 20 % der Zellen, die einen
erwarteten Wert von unter finf haben, war ein Chi-Quadrat-Unabhéangigkeitstest fur diesen

Sachverhalt im Minto nicht mdglich (s. Anh. 13). Werden beide Strange dennoch zusammen-
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hangend betrachtet, kdnnte daraus abgeleitet werden, dass zwar das bestehende Angebot von
der Quantitat ausreichend ist, allerdings die Qualitat Verbesserungspotential aufweist.

Die beste Note offeriert die Erreichbarkeit via OPNV. Dies ist wenig verwunderlich, da es sich
jeweils um innerstadtische Shopping Center handelt. Gleichzeitig liegen beide Center in unmit-
telbarer Nahe zu Umschlagspunkten fur Niederflurbusse.

Die geringste Spannbreite zwischen den unter 50 sowie Uber 50-Jahrigen prasentiert der Er-
folgsfaktor Atmosphare. Im Schnitt wird dieser mit einer Note von 2,4 bewertet. Als problema-
tisch wurde die Hektik und Unruhe in den Centern genannt. Bereits angefiihrt wurde die These,
dass der Versorgungskauf, losgelést von Atmosphéare und Erlebnis, fur die Hochaltrigen von
hoherer Bedeutung ist. Wird die Notengebung betrachtet, kénnte diese These abermals durch
die Vermutung begriindet werden, dass die Schwelle zur Zufriedenheit geringer ist als fur Al-
terskohorten, die die Atmosphare im Vergleich wichtiger einstufen. Aufgrund der Homogenitat
der Notenvergabe kann diese These nicht isoliert fir die Hochaltrigen aufgestellt werden. Gene-
rationsunabhéngig zeigt sich eine hohe Zufriedenheit mit diesem Faktor.

Zur weiteren Klarung der Hypothese wurde mittels der Skalenfrage neun nach einem Wert zur
Weiterempfehlung gefragt, der zwischen null und zehn liegt. Dabei steht die null fir keine und
die zehn fir eine unbedingte Weiterempfehlung (s. Abb. 16).

Net Promoter Score

Detraktoren Indifferente Promotoren

-

1Bis 6 7 bis 8 | 9 bis 10

Promotoren (%) — Detraktoren (%) = NPS

Abbildung 16: Berechnung des Net Promoter Score
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Der durchgefiihrte Kendall-Tau-b-Test attestiert keinen signifikanten Zusammenhang zwischen
dem ,Net Promoter Score® sowie dem Alter (s. Tab. 31 nachste Seite). Daher kann lediglich
eine deskriptive Darlegung erfolgen. Eine genaue Auflistung der Detraktoren sowie Indifferente
und Promotoren findet sich im Anhang (s. Anh. 32, 33). Uber alle Alterskohorten hinweg sowie
insgesamt, schneidet das Minto deutlich besser ab. Lediglich die Hochaltrigen wirden das
Aquis Plaza im Vergleich zum Minto starker weiterempfehlen. Mit Blick auf die Benotung einzel-
ner Aspekte ist diese Erkenntnis interessant (s. Anh. 16). Es sind keine besseren Noten seitens

der Hochaltrigen im Aquis Plaza abzulesen.
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Tabelle 31: Net Promoter Score fir das Aquis Plaza, Minto sowie gesamt
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

. . Beide Untersu-

18-49 Jahre -22% 29% -5%
50-64 Jahre -6% 9% 2%
65-74 Jahre 0% 15% -13% 0,838° 0,012
Uber 75 Jahre 22% 8% 14%
Gesamt -9% 14% -2%

Wie bereits dargelegt und im Anhang einzusehen, fallen auch andere Faktoren fir diese Al-
terskohorte regelmaRig zugunsten des Mintos aus. Ableitend kann vermutet werden, dass sich
die Empfehlungsrate durch andere Faktoren begriindet, die in der vorliegenden Arbeit nicht un-
tersucht wurden. Daher Bedarf es an dieser Stelle weiterfihrende Untersuchungen.

Die groRte Differenz wird in der Altersgruppe der 18 bis 49-Jahrigen generiert. Im Minto ist die
Weiterempfehlungsquote deutlich héher, als im Aquis Plaza. In Aachen ist sie sogar negativ (s.
Anh. 33). Inkongruent zu den Hochaltrigen kann dieses Resultat mitunter durch die Benotung
begriindet werden.

Insgesamt wird konstatiert, dass das Minto im Vergleich zum Aquis Plaza deutlich besser ab-
schneidet. Die Alterskohorten zeigen sich ungleich innerhalb sowie zwischen den Untersu-
chungsobjekten. Ein statistischer Beweis kann hierfir nicht vorgelegt werden.

Einen letzten Aufschluss zur Beantwortung der dritten Hypothese liefert die Eisbrecher-Frage
hinsichtlich der Assoziationen mit dem jeweiligen Shopping Center (s. Abb. 17).

100% T -----guamaaar -~ - -~~~ Emaa -~ - - - - - - - - - - -~ - ey - - - --

90% +----- . - - - ------- - - - ------ - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
80% 4-----1 L] 36% .

70% 4 ----- OUONN - DI BN SN .
60% F-----  ooeeeeeeeo oo e e
50% -----  comeeeeeeo ool oo e
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Bis 49 J. 50 bis 64 J. 65 bis 74 J. Uber 75 J.

u Positiv Kendall-Tau-b-Test: n:
=0 1083 Bis 49 J. = 61
Negativ r =-0,0973 50-64J. =80
65-74J. =47
Neutral 75+ 1. =22

Abbildung 17: Assoziationen der Altersgruppen mit Shopping Centern
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)
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Der durchgefuihrte Kendall-Tau-b-Test zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen den
Variablen an. Extreme Unterschiede zwischen den Centern liegen nicht vor (s. Anh. 34). Die
deskriptive Darlegung bescheinigt allerdings eine differenzierte Assoziation der einzelnen Al-
terskohorten. Die Hochaltrigen sind weniger indifferent als andere Altersgruppen. Sie assoziie-
ren am negativsten mit Shopping Centern. Die unter 50-Jahrigen zeigen eine deutlich neutrale-
re Haltung. Gleichzeitig ist es die Gruppe, die am geringsten positiv mit Centern assoziiert. Ab-
leitend aus der Haufigkeitsverteilung zeigt sich eine differenzierte Stimmungslage der einzelnen
Alterskohorten. Diese ist allerdings statistisch nicht beweisbar.

Werden die einzelnen Resultate zu einem Gesamtergebnis zusammengefihrt, kann die ein-
gangs aufgestellte Hypothese wie folgt beantwortet werden. Auf Grundlage der durchgefiihrten
statistischen Prufverfahren, muss die Hypothese abgelehnt werden. In der Gesamtheit kann
nicht davon gesprochen werden, dass die Untersuchungsobjekte ein mangelhaftes Angebot fiir
die alteren Alterskohorten bereitstellen. Die zentrale Funktion des Centers, das Einkaufen, weist
hinsichtlich der Defizitbeschreibung keinen systematischen Zusammenhang in der Verteilung
auf. Lediglich fur den Dienstleistungssektor konnte eine Korrelation identifiziert werden. Aller-
dings weist diese aus, dass je alter die Befragten sind, desto geringer die Neigung ist, Dienst-
leistungen zu vermissen. Das bedeutet, dass offensichtlich ein ausreichendes Angebot offeriert
wird. Ableitend aus den Haufigkeitsverteilungen kénnte zwar von einem Mangel fur das ,Alles-
unter-einem-Dach“-Prinzip gesprochen werden, allerdings scheint dieser generationsunabhan-
gig zu bestehen. Die Notengebung konnte die Hypothese ebenfalls nicht stlitzen. Lediglich fur
den Erlebnischarakter attestierte der durchgefiihrte Test einen signifikanten Zusammenhang.
Allerdings verweist dieser ebenfalls darauf, dass je &alter die Personen waren, desto besser be-
werteten sie den Erlebnischarakter. Das Negativbild konnte hier nicht bestéatigt werden. Die
Vermutung, dass die Erwartungen aufgrund geringerer Wichtigkeitszuteilung niedriger sind,
sollte in weiteren Forschungsarbeiten untersucht werden. Im Minto wurde zwar die Vermutung
aufgestellt, dass die Quantitat fir den Dienstleistungsbereich ausreichend ist, die Qualitat aller-
dings defizitar dasteht. Fur diese entwickelte These bedarf es ebenfalls weiterer Forschungsbe-
strebungen. Auch fur den berechneten NPS konnte kein signifikanter Zusammenhang identifi-
ziert werden. Gleiches gilt fiir die Assoziationsneigung der einzelnen Altersgruppen.

Werden lediglich die Haufigkeitsverteilungen betrachtet, zeigen sich sowohl Unterschiede zwi-
schen den Altersgruppen als auch zwischen den unter- sowie Uber 50-J&hrigen. Allerdings sind
diese nicht ausschlie3lich in die Negativ-Richtung gesteuert. Die Heterogenitat der Verteilungen
lasst keinen Rickschluss auf die Haupthypothese zu.

Auf Grundlage der fehlenden statistischen Beweise sowie der deskriptiven Darlegung der Hau-
figkeitstabellen wird die Hypothese abgelehnt. Die Untersuchungsobjekte scheinen kein man-

gelhaftes Angebot fur die altere Alterskohorte zu prasentieren.
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12.5 Hypothese Nummer Vier

H4: ,Unter Berlcksichtigung der demographischen Alterung gibt es ein Defizit der untersuchten

Shopping Center-Entwickler”

Die abschlieRende Hypothese wird auf Grundlage der vorangegangenen Annahmen mitbeant-
wortet. Zuséatzlich werden die Ergebnisse des Desktop Research hinsichtlich der Ansprache der

hoheren Altersgruppen bericksichtigt.

Hypothese 1 Hypothese 2 Hypothese 3
Die unterschiedlichen Die einzelnen Altersgruppen Die untersuchten Shopping
Alterskohorten haben nutzen das zur Verfugung Center offerieren ein
verschiedene Anspriiche stehende Angebot mangelhaftes Angebot fir
und Bedirfnisse unterschiedlich die alteren Alterskohorten
Partiell bestatigt Abgelehnt Abgelehnt

Unter Berticksichtigung der
demographischen Alterung
gibt es ein Defizit der
untersuchten Shopping
Center-Entwickler

Abbildung 18: Zusammenfassung der aufgestellten Hypothesen
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Durch die Zusammenfassung wird erkenntlich, dass die Annahme Uber die unterschiedlichen
Anspriiche seitens der einzelnen Alterskohorten partiell bestétigt wurde (s. Abb. 18). Diese Er-
kenntnis ist fir das Verstandnis einer differenzierten Ansprache wichtig. Allerdings wurde die
These verworfen, dass die einzelnen Alterskohorten das Angebot in den Centern differenziert
wahrnehmen. Damit einhergehend wurde ebenfalls die dritte Hypothese nicht bestatigt. Auf-
grund dessen kann nicht davon ausgegangen werden, dass die Untersuchungsobjekte ein defi-
zitares Angebot offerieren. Bislang sind keine hinreichenden Beweise erbracht worden, dass die
Shopping Center und ihre Entwickler einen Mangel hinsichtlich der hervorgerufenen Anspriche
durch die demographische Alterung aufweisen.

Damit ein ganzheitliches Bild geschaffen wird, muss die Ansprache dieser Kundengruppe addi-
tiv untersucht werden. Es koénnte ein Indiz dahingehend sein, ob die héhere Altersgruppe eine

zu geringe Wirdigung seitens der Entwickler erfahren. Allein Uber den durchgefiihrten Frage-
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bogen war dies nicht moglich. Daher wurde im Fruhjahr 2018 eine Desktop-Untersuchung
durchgefiihrt. Diese Untersuchung bezieht alle aktuellen 42 Revitalisierungsvorhaben mit ein,
die das EHI im Jahr 2017 ausgewiesen hat (vgl. EHI 2017b:114-119) (s. Anh. 35). Dafur wurde
die Internet-Suchmaschine ,Google“ verwendet. Mit dieser wurde das jeweilige Revitalisie-
rungsvorhaben bzw. das betroffene Shopping Center mit entsprechenden Schlagwortern ge-
sucht (s. Abb. 19).

Methodik: Desktop Research

[N
kv . .
g ng i Revitalisierungsvorhaben des Shopping Centers DE:E?,E:E;UZH&?
Q.
P |
2! = Senioren = Rentner
g I = Generationen = Kunden
%: = Generationsibergreifend = Zielgruppe
= = Generationsunabhéngig = Besucher
S = Altere = Kundschaft
|
|
}
E: = Google (allg.)
<\ = Lokalpresse
7| = Offizielle Unternehmensseiten
8 ! = Einschlagige Fachportale

Abbildung 19: Prozess des Desktop Research
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Diese Untersuchung lieferte das Ergebnis, dass lediglich bei zwei Revitalisierungsvorhaben die
altere Altersgruppe in der Zielgruppenansprache berilicksichtigt wurde. Dabei ist anzumerken,
dass in den MarketingmaRnahmen nur selten direkte Zielgruppen selektiert werden. Haufig
kommt es zur ganzheitlichen Ansprache.

Eine umfassende Ansprache erfolgte durch das Schlagwort ,generationsitibergreifend“ im Lohr-
Center in Koblenz: ,Das neue Lohr-Center ist mit seiner modernen Mall-Gestaltung und seinen
vielen neuen Angeboten generationsubergreifend attraktiv und wird insbesondere fur Familien
ein lebendiger Anziehungspunkt sein [...]* (ECE 2017b). Zwar werden die Familien hervorgeho-
ben, dennoch wird durch den generationstibergreifenden Aspekt keine Exklusion der héheren
Alterskohorten vorgenommen. Es kann von einer integrierten Ansprache gesprochen werden.
Eine offensive Ansprache wurde im Revitalisierungsvorhaben fir das Hessen-Center in Frank-
furt am Main vorgenommen: ,Aber auch Senioren, die im Hessen-Center eine besonders grolie
Benutzergruppe stellen, sollen davon profitieren“ (IZ 2018e). Ersichtlich ist, dass die Senioren
direkt angesprochen werden und eine hohe Bedeutungszuweisung vorgenommen wird. Hinter

beiden Projekten steht das Hamburger Shopping Center-Unternehmen ECE.
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Das Ergebnis muss allerdings mehrdimensional betrachtet werden. Einerseits scheint eine feh-
lende Ansprache hinsichtlich der &lteren Altersgruppen vorzuliegen. Lediglich zwei von 42 Vor-
haben nehmen eine Kundenansprache der tber 50-J&hrigen vor. Anderseits muss dies dahin-
gehend eingeordnet werden, dass eine direkte Zielgruppenansprache selten vorgenommen
wird. Vielmehr wird darauf gesetzt, die Kunden in der Gesamtheit zu umfassen. Zudem wird auf
die Schwierigkeit des sog. Seniorenmarketings aufmerksam gemacht. Derartige Marketingkon-
zepte umfassen bereits die Uber 50-Jahrigen (vgl. Hopflinger 2016:603). Dieses zielgerichtete
Marketing kénnte bspw. dazu fuhren, dass das Produkt Shopping Center sich selbst ein ,altes"
Image auferlegt (vgl. Silbermann 2018:202). Eine Ansprache uber ,Senioren“ oder ,alt* ist laut
aktueller Literatur ebenfalls nicht erfolgsversprechend, da sich die Alteren dieser Bezeichnung
verweigern wirden (vgl. Hoffmann 2017:86). Dies geht mit der Selbst- und der eigenen Alters-
wahrnehmung einher (s. Kap. 4.3). Gleichzeitig fuhrt Hoffmann (2017:86) aus, dass eine ,fore-
ver-young-Strategie“ seitens des Einzelhandels durch die Alteren zum Teil kritisch betrachtet
wird. Hier wird eine ehrliche und offene Ansprache bevorzugt. Ableitend aus diesen beiden Fa-
cetten wird in der gegenwartigen Literatur nicht flr das eindimensionale Seniorenmarketing pla-
diert. Vielmehr soll eine Verschneidung diverser Gesichtspunkte vorgenommen werden, um so
der Heterogenitat der Alterskohorten gerecht zu werden (vgl. David et al. 2016:327).

Es kdnnte die Frage entwickelt werden, ob eine offensivere Ansprache der verschiedenen, vor
allem a&lteren Kunden, zur Profilscharfung sowie Positionierung der Center beitragen wirde.
Dies impliziert weniger eine Beschrankung auf Kundengruppen, sondern vielmehr eine umfas-
sende Strategie zur Kundenansprache. An dieser Stelle wird auf die Ausfiihrung zur Definition
der Zielgruppen von Shopping Centern hingewiesen (s. Kap. 6.3). Diese Fragestellung wéare vor
dem Hintergrund der jeweiligen soziodemographischen Ausgestaltung des Einzugsgebietes fir
jedes Center spezifisch zu klaren. Eine weiterfihrende Untersuchung zu derartigen Marketing-
bestrebungen ware notwendig. Die aktuelle Literatur trifft hierzu keine klaren Aussagen.
Zusammenfassend ist die Ansprache der hdheren Alterskohorten im Zuge der Vorstellung von
aktuellen Revitalisierungsvorhaben marginal. Allerdings kann hier keine zu geringe Wirdigung
fur diese Kundengruppe abgeleitet werden. Die Desktop-Untersuchung lieferte das Resultat,
dass generell eine ganzheitliche Kundenansprache vorgenommen wird. Selektiv wird diese sel-
ten durchgefihrt.

Einleitend wurde fir das gegenwartige Kapitel dargelegt, dass eine Ablehnung der zweiten so-
wie dritten Hypothese erfolgte. Auch die Erlauterung und Einordnung der Ergebnisse des Desk-
top Research tragen nicht zur Unterstiitzung der vierten Hypothese bei. Lediglich die partielle
Bestatigung der ersten Hypothese konnte diese Hypothese untermauern. Insgesamt wird die
Hypothese vier ebenfalls abgelehnt. Die Resultate lassen in der Gesamtheit den Schluss nicht
zu, dass die untersuchten Shopping Center sowie die jeweiligen Entwickler ein Mangel hinsicht-

lich der demographischen Alterung sowie der entsprechenden Kundengruppe aufweisen.
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13 Zusammenhangende Betrachtung der empirischen Ergebnisse

Die zusammenhangende Uberlegung prasentiert insgesamt einen sich verengenden Betrach-
tungstrichter. Angefangen bei der Wiederaufnahme der Hypothesen sowie der Gewinnung zu-
sammenspielender Erkenntnisse. Darauf folgt eine differenzierte Darstellung der Faktoren hin-
sichtlich einer statistischen sowie deskriptiven Betrachtungsweise. In Zusammenfiihrung beider
Strange wird eine Ubersicht hinsichtlich der Kundenanspriiche der {iber 50-Jahrigen an Shop-
ping Center generiert.

Die vorliegende Forschungsarbeit baute auf einer heterogen zusammengesetzten Stichprobe
auf. Der altersbezogene Schwerpunkt der befragten Personen stellte die Gruppe der tber 50-
Jahrigen dar. Somit konnte der Anspruch erfillt werden, die kundenseitigen Anspriiche an neu-
gebauten bzw. revitalisierten Shopping Centern vor dem Hintergrund der demographischen
Alterung zu untersuchen. Die Eignung beider Untersuchungsobjekte war durch die homogenen
und vergleichbaren Eigenschaften gegeben. Von den vier aufgestellten Hypothesen wurden

letztendlich drei abgelehnt und eine teilweise bestéatigt (s. Abb. 20).

Hypothese 1 Hypothese 2 Hypothese 3 Hypothese 4
Die unterschiedlichen Die einzelnen Altersgruppen Die untersuchten Shopping gg:ﬁ; B;:;ﬁ';iﬁgg%{; g:udner
Alterskohorten haben nutzen das zur Verfligung Center offerieren ein ib? o i B G 9
verschiedene Anspriiche stehende Angebot mangelhaftes Angebot fur %eu e ———
und Bediirfnisse unterschiedlich die alteren Alterskohorten pRIng

Center-Entwickler

Vv Vv Vv Vv

Partiell bestatigt Abgelehnt Abgelehnt Abgelehnt

Abbildung 20: Zusammenfassung aller aufgestellten Hypothesen
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Die erste Hypothese zeigte auf Grundlage der Haufigkeitstabellen an, dass die einzelnen Fakto-
ren und Nutzungen von unterschiedlichem Interesse und Wichtigkeiten sind. Ein statistischer
Zusammenhang basierend auf zulassigen Prufverfahren konnte bei einer Minderheit bestétigt
werden. Aufgrund dessen wurde die Hypothese partiell bestatigt. Unabhangig von der Starke
der Korrelationen, wurde bei finf Variablen ein systematischer Zusammenhang zum Alter iden-
tifiziert. Das Parkplatzangebot sowie die digitalen Angebote sind im Alter von einer abnehmen-
den Wichtigkeit gepragt. Es konnte ein differenzierter Anspruch nachgewiesen werden. Unter
den Bereich Digitales wird sachlogisch der Online-Handel subsumiert. In der Untersuchung
wurde dieser Trend durch die Nutzung und H&ufigkeit gewurdigt. Die Stellung der Wichtigkeit
fur digitale Services wurde im hoheren Alter herabgesetzt. Sowohl die Affinitdt zum Onlineein-
kauf sowie die Haufigkeit dessen nehmen mit zunehmendem Alter ab. Das Resultat steht im

Einklang mit einer aktuellen Studie, die in sechs nordrhein-westfélischen Stadtregionen durch-
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gefuihrt wurde und dieses Ergebnis ebenfalls statistisch nachgewiesen hat (vgl. Wiegandt et al.
2018:12). Insgesamt ist das Bedurfnis nach Multi-Channel-Moglichkeiten im Alter rucklaufig.
Kontrar gestaltet sich dagegen die Barrierefreiheit. Diese gewinnt im Alter an Bedeutung. Neu-
artige kundenseitige Anspriuche an ein Shopping Center werden hierdurch nicht abgeleitet.

Ableitend aus der zweiten Hypothese Uber die differenzierte Nutzung des bestehenden Angebo-
tes lassen sich folgende Resultate festhalten. Lediglich bei der W-Lan-Nutzung konnte der Sig-
nifikanztest einen systematischen Zusammenhang in den Verteilungen nachweisen. Die positi-
ve Korrelation attestierte eine Abnahme dieser Nutzung mit steigendem Alter. Mit Blick auf die
Resultate fir den Bereich Digitales ist dies wenig verwunderlich. Durch diese Erkenntnis wird
die Aussage hinsichtlich eines geringeren Bedirfnisses fir Technologien des Multi-Channel-
Handels im héheren Alter untermauert. Alle anderen Services weisen keinen signifikanten Zu-
sammenhang auf und entfalten ebenfalls keine Relevanz. Wie in der ersten Hypothese, werden
keine Uber das bestehende Angebot hinausgehende Kundenanspriiche an Center deutlich.
Gleiches gilt fur die Besuchsmotive. Die Haufigkeitsverteilungen zeigen an, dass Einkaufen und
Bummeln die wichtigsten Besuchsmotive sind. Allerdings kann nicht von einem An- oder Ab-
stieg im Alter gesprochen werden. Vielmehr sind die Resultate auch zwischen den Alterskohor-
ten different. Der Aspekt des Bummels muss dahingehend beschrieben werden, dass zwar kein
systematischer Zusammenhang zum Tragen gekommen ist, die Haufigkeitsverteilungen aber
die hochsten Nennungen in der Gruppe der tber 50-Jahrigen aufweisen. Indizien, dass Shop-
ping Center als Raume kontréar zur Vereinsamung und Langweile fungieren, kdnnen dadurch
geliefert werden (vgl. Hoffmann 2017:78). Interessant ist ferner die Erkenntnis hinsichtlich der
Gastronomienutzung, welche Uber alle Alterskohorten hinweg eine relativ geringe Berlicksichti-
gung findet. Die vorgetragenen Werte der ECE (2016b:4) werden nicht im Ansatz erreicht.

Die dritte Hypothese unterstellte ein mangelhaftes Angebot fiir die héheren Alterskohorten. Die-
se Vermutung wurde ganzlich zuriickgewiesen. Im Grunde attestierten rd. 41 % der Befragten
dem Einkaufsangebot in den Centern einen Missstand; altersspezifische Ausrei3er liegen aller-
dings nicht vor. Dennoch zeigte sich, dass die Alteren vermehrt altersspezifische Sortimente
nachfragen. Rund 1/3 der &lteren Befragten sprachen sich dafir aus. Hierdurch kommt eine
Anforderung an die Shopping Center zu tragen, die vor dem Hintergrund der Demographierea-
gibilitat im Einzelhandel betrachtet werden muss. Im Dienstleitungsbereich prasentierte der
durchfugefihrte Signifikanztest sogar eine negative Korrelation. Die Vermissung nimmt mit stei-
gendem Alter ab. Hier kann auf statistischer Grundlage in keinster Weise auf einen quantitati-
ven Mangel riickgeschlossen werden. Weiterfiihrend zeigte die Benotung, dass die Variations-
breite bei keinem Faktor eine ganze Note betrégt. Lediglich fur den Erlebnischarakter konnte
Uber beide Center hinweg ein signifikanter Zusammenhang der Variablen identifiziert werden.
Allerdings ist die Korrelation negativ, wodurch sich die Bewertung im Alter verbessert. Hierbei

wurde vermutet, dass aufgrund einer geringeren Wichtigkeit dieses Faktors die Schwelle zur
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Zufriedenheit niedriger ist, als fir Personen, die diesen Aspekt als wichtig klassifizieren. Die
gleiche Vermutung wurde fir das Parkplatzangebot aufgestellt.

Die Weiterempfehlungsrate weist zudem keinen signifikanten Zusammenhang zwischen den
Variablen auf. Die Abgabe einer Weiterempfehlung ist uf3erst indifferent zwischen sowie inner-
halb der Alterskohorten. Das Minto offerierte einen deutlich besseren NPS als das Aquis Plaza.
In Kapitel 5.2 wurde theoretisch der ,Sales-Funnel“ angefiihrt. Dies impliziert die Schaffung von
Interessenten in einer Zielgruppe mit anschlieender Transformation in einen Neukunden, wei-
ter in einen Stammkunden und danach zum Empfehler (vgl. ILG 2017:21). Die Gruppe der Inte-
ressenten wird in dem verkurzten ,Sales-Funnel” nicht berlicksichtigt. Es wird unterstellt, dass
alle Besucher per se Interessenten sind. Eine Person gilt laut Silbermann (2018:51) als Neu-
kunde, die zum ersten Mal einen Kauf bei einem Anbieter durchfiihrt. Werden dagegen regel-
mafige und nicht zuféllige Einkaufe getatigt, wird von einem Stammkunden gesprochen (vgl.
Silbermann 2018:51). In dem vorliegenden Fall werden darunter alle Besucher subsumiert, die
entweder taglich, mind. einmal die Woche oder mind. einmal im Monat das Center besuchen.
Um einen Rickschluss auf die Einkaufstatigkeit ziehen zu kénnen sowie zur Konzeptualisierung
des ,Sales-Funnels® wird unterstellt, dass die Einkaufsabsicht mit ,ja“ beantwortet sein muss.
Dadurch wird ausgeschlossen, dass es sich lediglich um einen (Zufalls-)Besuch ohne Umsatz-
generierung handelt. Werden die Ergebnisse von Besuchshaufigkeit, Einkaufsabsicht sowie des
NPS’ fir die unter- sowie Uber 50-Jahrigen zusammenhangend betrachtet, gestaltet sich dieser
wie folgt (s. Abb. 21).

Mit getatigtem Kauf bzw. Kaufabsicht

Unter 50 Jahre Uber 50 Jahre
Neukunde i 2% 2%
Stammkunde i 61% 60%
Empfehler , 24% 31%

n=49 n=124

Abbildung 21: Sales-Funnel fur die Altersgruppen der unter- sowie tiber 50-Jahrigen

(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Keine Summe von 100%, da unterschiedliche Variablen zugrunde liegen)

Der Verkaufstrichter stellt ein &hnliches Bild zwischen beiden Altersgruppen dar. Der prozentua-

le Anteil der Neu- sowie der Stammkunden ist gleich. Lediglich die Empfehler-Rate ist bei den
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Uber 50-Jahrigen um sieben Prozentpunkte hdher. Ableitendend aus diesen minimalen Unter-
schieden konnen die angefihrten Ergebnisse unterstitzt werden. Eine Diskriminierung der ho-
heren Alterskohorten findet nicht statt. Die Alteren durchlaufen in gleichen Anteilen den Trichter
und prasentieren am Ende sogar den hdchsten Anteil an Empfehlern.

Die letzte Hypothese unterstellte ein Defizit seitens der Shopping Center-Entwickler in Bezug
auf die demographische Alterung. Sie griff auf die vorgelagerten Erkenntnisse zurtick und fuhrte
ein Desktop Research zur Kundenansprache aus. Als Quintessenz wird festgehalten, dass hau-
fig keine oder eine allgemeine Ansprache durchgefihrt wird. Eine explizite Wirdigung einzelner
Zielgruppen wird nur in wenigen Fallen vorgenommen. Ein Mangel hinsichtlich der Kundenan-
sprache kann nicht abgeleitet werden.

Die Zusammenfuhrung der einzelnen Hypothesen pointiert nicht nur die Ergebnisse, sondern
sie lasst eine Aufteilung der statistischen Ergebnisse zu (s. Anh. 35). Ungeachtet der zugrunde-
liegenden Hypothesen kann Folgendes konstatiert werden. Auf der einen Seite konnte ein sys-
tematischer Zusammenhang nur fir wenige Variable zum Alter identifiziert werden. Diese tan-
gieren Uberwiegend den Bereich Digitales. Neuartige und weitergehende Kundenanspriiche
lassen sich in Bezug auf die demographische Alterung nicht identifizieren.

Andererseits sind regelmaRig Differenzen zwischen den Alterskohorten in den Verteilungen
erkennbar. Wird eine Schwelle von 5 % Abweichung in der Haufigkeitsverteilung zwischen den
verschiedenen Altersgruppen gesetzt, werden dagegen fur den Grof3teil der Faktoren Unter-
schiede deutlich. Basierend auf dieser Grundlage prasentieren sich die verschiedenen Al-
terskohorten different zueinander. Zuséatzlich offerieren die aufgeteilten Haufigkeitsverteilungen
des Aquis Plazas und des Mintos Unterschiede innerhalb der Altersgruppe. Dieser Aspekt bildet
allerdings nicht die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit. Es bedarf weitergehende Forschungen,
die mit einer groReren Stichprobe und weiteren Referenzobjekten arbeiten. Dadurch ist es mog-
lich, die Differenzen innerhalb der Gruppen naher zu untersuchen.

Werden im abschlieRenden Schritt die Resultate der Hypothesen herangezogen, wird das all-
gemeine Thema der Kundenspriche der tber 50-Jahrigen wie folgt tangiert. Ungeachtet der
statistischen Beweisbarkeit kann die vorliegende Arbeit keine neuen Anspriche, die tber das
bestehende Angebot hinausgehen, identifizieren. Dennoch ist eine deskriptive Aufteilung der
Kundenanspriiche bzw. —Anforderungen mdaglich. Aufgrund der Bedeutung, des Anspruchs und
des Nutzens der Angebote kann die Hohe der Anspriiche festgestellt werden (vgl. Abb. 22
nachste Seite). Ableitend aus der Bedeutungszuweisung missen die Center entsprechende
Anforderungen erfillen, um fir den Besucher attraktiv zu sein. An dieser Stelle wird ausdriick-
lich darauf hingewiesen, dass die Zusammentragung ohne Rucksicht der statistischen Beweis-
barkeit durchgefihrt wurde. Vielmehr dient sie der Visualisierung gewonnener Erkenntnisse.

Die Uber 50-Jahrigen lieBen der groRen Auswahl an Einzelhandelsgeschéaften eine wichtige

Bedeutung zukommen. Damit einhergehend spielt die funktionale Eigenschaft des Einkaufs
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eine wesentliche Rolle. Im Bereich dessen ist die Demographiereagibilitat der Sortimente, insb.
fur die Bekleidung, zu nennen. An diese Faktoren, die der Kategorie ,Eigenschaften“ zugehdorig

sind, werden hohe Anspriiche gestellt. Gleiches gilt fir die Qualitat der Geschéafte.

Hohe Mittlere Geringe
Anspriiche an... Anspriiche an... Anspriiche an... Erfolgsfaktoren
= Grof3e Auswahl an = Grol3e Auswahl an = Erlebnischarakter
Einzelhandelsgeschaften Dienstleistungen
= Funktionale Eigenschaft = Gastronomisches
des Einkaufs Angebot

Eigenschaften

= Demographiereagibilitat
der Sortimente

= Gute Qualitat der
Geschafte

= Ubersichtlichkeit = Mixed-Use-Immobilien
= Strukturierung
= Barrierefreiheit

= Atmosphére = Ort zum Zeitvertreib und = Events

= Verweilmdglichkeiten tEgenele Bl el = Digitale Angebote
Wohlfuihlfaktoren

= Kundenservice = Multi-Channel-Angebote

=  Third-place-Gedanke*“

= Parkplatzangebot AuReren
= Erreichbarkeit per OPNV Anforderungen

Abbildung 22: Kundenseitige Anspriche der Uber 50-jahrigen an Shopping Center
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

In selbiger Kategorie der Erfolgsfaktoren werden mittlere Kundenanspriiche an die Auswahl der
Dienstleistungen sowie der Gastronomie gestellt. Es zeigte sich, dass diese im Nutzen und im
Bedarf eine durchschnittliche Einordnung erfuhren. An den Erlebnischarakter werden hingegen
nur geringe Anspriiche bzw. Anforderungen gestellt. Dies begriindet sich weiterhin durch die
angefihrten Ergebnisse hinsichtlich der Bedeutungszuweisung. Zudem spielt der differenzierte
Fokus hinsichtlich des Versorgungseinkaufs eine wesentliche Rolle.

Die Erfolgskategorie ,Gebaude* prasentiert vier Faktoren. Sowohl an die Ubersichtlichkeit als
auch die Strukturierung sowie der Barrierefreiheit werden hohe Anspriiche gestellt. Abermals
spielen die Bedeutungszuweisung und der Nutzen die entscheidende Rolle. An der Mixed-Use-
Immobilie Shopping Center, als zusammengesetzter Faktor verschiedener Aspekte, werden
geringe Anspriche deutlich. Sie spielt keine relevante Rolle im Nutzen der Center.

Unter die Kategorie der ,Wohlflihifaktoren“ werden verschiedene Faktoren subsumiert. In Zu-
sammenhang konnen die Atmosphare sowie die Verweilmoglichkeiten betrachtet werden. Sie

spielen, wie der Kundenservice, eine wesentliche Rolle. Aufgrund dessen muissen sie einen
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hohen Grad an Zufriedenheit erfullen, um die Besucheranspriiche umfassend zu befriedigen.
Wie angefuhrt, spielt das Center als Ort des Zeitvertreibs und entgegen der Einsamkeit eine
gewisse Rolle. Im Vergleich zu den anderen Faktoren, werden an diese mittlere Kundenanspri-
che gestellt. Aufgrund der Marginalitdt der Nachfrage werden an die Bereiche Digitales sowie
Multi-Channel-Handel, Events und der ,third-place-Gedanke® kaum Anspriiche deutlich. Fur den
letzten Faktor spielen die Besuchsmotive eine mafRgebliche Rolle. Damit ist dieser Aspekt der
Eigenschaft, dass das Center kontrar zur Vereinsamung wirkt, abzugrenzen.

Letztendlich ist sowohl das Parkplatzangebot als auch die Erreichbarkeit per OPNV in der Ka-
tegorie ,AuRere Anforderungen“ von mittlerer Bedeutung. Diese Kategorisierung ist wie folgt zu
begriinden. Firr die Hochaltrigen spielt der OPNV eine wichtigere und das Parkplatzangebot
eine niedrige Rolle im Vergleich zu den anderen Alterskohorten. Dennoch zeigt der Schnitt Uber
die Altersklasse der Uber 50-Jahigen tendenziell eine mittelmaflige Bedeutung.

AbschlieRend gewinnt das Modell der demographiefesten Einzelhandelsimmobilien nach Just
(2013:197) an Bedeutung. Diese Anforderungen kénnen auf die Immobilie Shopping Center
Ubertragen werden. Mit Blick auf die einzelnen Kriterien fur derartige Immobilien wird festge-
stellt, dass die Einteilung der Kundenanspriiche nahezu kongruent mit dem Modell ist (s. Abb.
23). Lediglich die Modell-Kriterien der Erreichbarkeit per OPNV sowie das Parkplatzangebot
finden sich nicht in der Kategorie der hohen Anspriiche. Ableitend dessen wird festgehalten,
dass das Modell bei der Bewertung der Kundenanspriiche zu berticksichtigen ist.

= Beratung
= Lieferservice
= Aufbauservice

= Seniorengerechtes Sortiment
= Ubersichtliche Warenprésentation
= GroRe Preisschilder

= Breite Gange
= Kurze Wege

Ladenmerkmale

= Angebotsseite
= Annehmlichkeiten, Kultur

= Wohnungsnéhe
Geographische Néhe = Erreichbarkeit mit OPNV
= Grol3e Parkplatze

Abbildung 23: Modell der demographiefesten Immobilie

(Quelle: eigene Darstellung 2018 nach Just 2013:197)

Die Aufteilung der Kundenanspriiche der tber 50-J&hrigen offeriert ein differenziertes Bild. Har-
te Faktoren wie die bauliche Beschaffenheit missen gleich zu den weichen Faktoren hohe An-

spruche erfullen. Dadurch kann eine umfassende Kundenbefriedigung erfolgen.
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14  Schlussbetrachtung

Die folgenden zwei Kapitel schlieBen die Forschungsarbeit ab. Zuerst wird die Arbeit und das
Vorgehen zur Auswertung des Datensatzes kritisch reflektiert. Es wird aufgezeigt, wieso keine
weiterfihrenden Verfahren vorgenommen wurden und welche Schwachen den Daten inhérent

sind. Anschliel3end wird die Arbeit durch ein resimierendes Fazit abgeschlossen.

14.1 Kritische Reflexion

Die gewonnenen Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit gilt es kritisch zu reflektieren. Zuerst ist
die Auswahl der Referenzobjekte zu hinterfragen. Ungeachtet dessen guter Tauglichkeit zum
Vergleich, aufgrund einer umfassenden Homogenitét, spiegeln sie lediglich einen Center-Typus
wider. Beide Objekte stellen ein regionales, innerstadtisches Shopping Center dar. Wie theore-
tisch aufgezeigt, existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Typen mit abweichender Konzeption
(s. Kap. 6.2). Daher sollten die Resultate vor dem Hintergrund dieses Typus‘ betrachtet werden.
Es wird empfohlen, die Kundenanspriiche unter dem Mantel der demographischen Alterung
durch die Aufnahme weiterer Shopping Center-Typen zu erweitern und gegeniberzustellen.
Damit einhergehend erwies sich die altersspezifische Abgrenzung der einzelnen Kohorten als
sinnvoll. Es war moglich, die Heterogenitat der einzelnen Gruppen zu clustern und damit zu
vergleichen. In weiterfihrenden Arbeiten sollte ein verstarkter Fokus auf die Differenzen inner-
halb der Altersgruppe gelegt werden. Wie aufgezeigt, prasentierten sich die einzelnen Altersko-
horten zu Teilen heterogen. Derartige Forschungen wirden dazu beitragen, die Trennscharfe
der Ergebnisse zu erhdhen.

Werden sowohl die Anmerkungen zu den Center-Typen sowie zu den Alterskohorten zusam-
menhangend betrachtet, wird die Erstellung einer Matrix mdglich. Diese wiirde es erlauben, die
kundenseitigen Anspriiche an die jeweiligen Center-Typen sowohl zwischen als auch innerhalb
der Alterskohorten abzubilden.

Als Uberleitung zwischen den theoretischen Bestandteilen dieser Arbeit und der zugrundelie-
genden Methodik, lassen sich die aufgestellten Hypothesen reflektieren. Diese sind im Nach-
gang als sinnvoll zu bewerten. Unabh&ngig von der Ablehnung der Hypothesen, ummanteln sie
das Themenfeld der Konsumentenforschung in vollstandiger Weise. Ferner bilden sie ein Kon-
strukt, wodurch das zentrale Thema der Kundenanspriiche der Alteren zielgerichtet behandelt
werden konnte. Die Aufstellung weiterer Hypothesen hatten die Erkenntnisse fur das Haupt-
thema nicht gescharft bzw. gefordert. Die Konzentration auf vier Hypothesen war damit erfolg-
reich.

Die angewandte Methodik wurde bereits in Kapitel 7.3 kritisch reflektiert. Zusammenfassend

wird sie auch am Ende der Arbeit als gewinnbringend eingestuft. Durch diese war es mdglich,
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Primardaten zu den Kundenansprichen zu erheben. Durch die unmittelbare Befragung war
eine direkte Abfrage einzelner Aspekte machbar. Es wirde sich dennoch anbieten, in weiteren
Forschungen additiv qualitative Kundenbefragungen durchzufuhren. Dabei kdnnte eine Orien-
tierung an der Arbeit von Hoffmann (2017:102) erfolgen. Die qualitativen Interviews wirden die
individuelle Sicht der einzelnen Alterskohorten starker fordern. Dadurch kénnte eine Aufde-
ckung der Faktoren erfolgen, die bspw. den besseren NPS bzw. die bessere Notengebung fir
das Minto begrinden. Dies wirde der Forschungsarbeit weitere Aussagen zu Kundenanspri-
chen mdglich machen.

Fraglich ist im Allgemeinen, wie valide die Einteilung der Kundenanspriiche in Kapitel 13 ist.
Das Fundament fir eine derartige Aufbereitung leitet sich aus den Ergebnissen der gesamten
Arbeit ab. Dennoch wurde das Schema ungeachtet der statistischen Beweisbarkeit durchge-
fuhrt. Hier bedarf es weiterer Forschungen, um die aufgestellten Resultate zu validieren. Den-
noch war es fir die Arbeit notwendig, die einzelnen Erkenntnisse zu bindeln und nicht isoliert
zu betrachten. Aufgrund dessen ist eine derartige Darstellung gerechtfertigt.

Die statistische Beweisbarkeit kann als allgemeines Problem dieser Arbeit genannt werden. Im
Grundsatz war die Fokussierung auf die Prufverfahren des Kendall-Tau-b-Tests sowie des Chi-
Quadrat-Unabhangigkeitstests und damit einhergehend der biseriale Rangkorrelationskoeffi-
zient ausreichend. Als grof3te Schwierigkeit erwies sich dennoch die Skalierung der Variablen.
Der statistische Anspruch dieser Forschungsarbeit verlangt es, dass statistische Prifverfahren
und Tests nur durchgefihrt werden, wenn jegliche Voraussetzungen erfillt sind.

Die Berechnung des Kendall-Tau-b-Tests durch das Statistik- und Analysesoftware IBM SPSS
Statistics 22 bringt den Vorteil, dass nicht nur der Korrelationskoeffizient angegeben wird. Viel-
mehr wird gleichzeitig die Signifikanz der beiden untersuchten Variablen angezeigt. Aufgrund
dessen musste fur diesen Test kein eigener Signifikanztest vorweg geschaltet werden, wodurch
eine Abklirzung der Berechnungsschritte mdglich war.

In der vorliegenden Untersuchung wurde das Alter in den Fokus gesetzt. Diese ist zugleich die
unabhangige bzw. in der Regressionsanalyse die erklarende Variable. Das Alter wurde in Al-
tersgruppen, die ordinal skaliert sind, angegeben. Eine Moglichkeit zur Uberpriifung, ob zwei
Variablen einen systematischen Zusammenhang aufweisen, ist der Chi-Quadrat-
Unabhéngigkeitstest. Allerdings ergab sich zu Teilen das Problem, dass die Anzahl der Zellen,
die einen erwarteten Wert von unter fiinf hatten, den maximalen prozentualen Anteil an allen
Zellen von 20 % regelmaRig uberschritt. Durch die Uberschreitung dieses Schwellenwertes
steigt die Wahrscheinlichkeit der Fehlaussagen (vgl. Thaler 2017:180). Zur Umgehung dieses
Daten-Defizits wurden, wenn ndétig, die Alterskohorten der Uber 50-Jahigen zusammengelegt.
Dadurch erhdhte sich das ,n“ der Stichprobe und der Schwellenwert von 20 % wurde nicht

Uberschritten.
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Andere Ubliche Signifikanztests waren aufgrund der Skalierung unzulassig. Der t-Test nach
Student, welcher als robust gilt, kam aufgrund dessen nicht zum Einsatz. Obwohl mit einer Sig-
nifikanz von 0,000 per Kolmogorov-Smirnov-Test die Normalverteilung der Variable Geburtsjahr
bestatigt werden konnte, waren andere Voraussetzungen nicht erfullt. Die abhangige Variable
muss intervallskaliert sein. In der vorliegenden Arbeit war diese uUberwiegend nominal- bzw.
ordinalskaliert. Aufgrund seiner Robustheit konnte der t-Test zwar auch bei Verletzung der Vo-
raussetzungen durchgefiihrt werden, dann bedarf es aber einer Varianzgleichheit respektive
gleichgroRer Stichproben. Allerdings war beides nicht gegeben, sodass mit einer erhdhten
Wahrscheinlichkeit von Fehlentscheidungen zu rechnen war (vgl. Bortz 2005:141). Daher wurde
auf die Durchfuhrung verzichtet.

Der regelméRig Anwendung findende Mann-Whitney-Test (auch U-Test genannt) stellte eben-
falls keine Option dar. Der Test gilt als parametische Alternative zum t-Test, falls dessen Vo-
raussetzungen nicht erfillt sind. Der U-Test prift hinsichtlich der Unterschiede in der zentralen
Tendenz der Verteilung. Allerdings muss die abhéngige Variable ebenfalls ordinalskaliert sein
(vgl. Janssen/Laatz 2007:571). Aufgrund dessen war die Anwendung nicht méglich.

Die Skalierung der Daten war zudem daftr verantwortlich, dass lediglich das einfache Dispersi-
onsmalfd der Spann- bzw. Variationsbreite verwendet wurde. Dieses wird den groben Streu-
ungsmalen zugeordnet (vgl. Bahrenberg et al. 2017:62).

Zur Einordung der Regressionsanalyse muss zuletzt auf die sog. ,omitted-varibales bias“ (kurz:
OVB) eingegangen werden. Diese beschreibt den Sachverhalt, dass in einem statistischen Mo-
dell eine oder mehrere relevante Variablen weggelassen werden. Die fehlende Beriicksichti-
gung tatsachlich einflussreicher Variablen kann damit schwerwiegende Folgen haben (vgl.
Stoetzer 2017:188). Die durchgefiihrte Regressionsanalyse hatte allerdings nicht das Ziel, die
komplette Varianz der abhangigen Variablen zu erklaren. Es ging vielmehr um eine Einordnung
der Effektstarke der erklarenden Variable ,Alter”.

AbschlieRend wird festgehalten, dass auf die Durchflihrung von Tests verzichtet wurde, die kei-
ne vollstandige Erfullung der Voraussetzungen garantieren konnten. Es wurde nicht akzeptiert,
dass die Arbeit von einer erhéhten Wahrscheinlichkeit an Fehlentscheidungen gefarbt wird.
Dadurch wird eine statistisch saubere Arbeit vorlegt.

Resiuimierend wird darauf hingewiesen, dass fur aufbauende Forschungsarbeit der Fragebogen
vor dem Hintergrund der Skalierung angepasst werden sollte. Der Fokus sollte verstarkt auf
mindestens ordinalskalierten Daten liegen, wodurch ein hdherer Informationsgrad der Daten
generiert wird. Dadurch wére es zudem moglich, weiterfihrende Analyse- und Prifverfahren

durchzufiihren und das statistische Korsett der Arbeit zu erweitern.
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14.2 Fazit und Ausblick

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Kundenanspriche der hdheren Alterskohorten zu
identifizieren und zur jungeren Altersgruppe abzugrenzen. Die aufgestellten Leitfragen schafften
ein Konstrukt, wodurch eine Einordnung der einzelnen Teilbereiche erfolgen konnte. Durch die
abgeleiteten Hypothesen wurde das Thema umfassend behandelt. Auf Grundlage einer empiri-
schen Erhebung konnte ein naher Praxisbezug geschaffen werden. Die face-to-face-
Befragungen ermdglichten eine unmittelbare Abfrage und die Erhebung von Primardaten. Diese
Resultate gilt es durch weitere Forschungsvorhaben zu validieren und im Zuge zukunftiger Re-
vitalisierungsstrategien zu berucksichtigen. Die jeweiligen Anknipfungspunkte fur tiefergreifen-
de Forschungen und Studien wurden bereits an den entsprechenden Knackpunkten genannt.
Die Aussage nach Falk (2014:250), dass Shopping Center eine Angebotsform im Einzelhandel
darstellen, die sowohl akzeptiert als auch nachgefragt wird, kann durch die Arbeit im Allgemei-
nen bestétigt werden. Dennoch zeigten sich zu Teilen differenzierte Anspriche, die zur weiteren
Akzeptanzsteigerung néher betrachtet werden mussen. In der Gesamtheit wurde zugleich deut-
lich, dass zwar divergierende Anspriche bzw. Anforderungen abgeleitet werden kdnnen, eine
fundamentale Kluft zwischen den Alterskohorten allerdings nur marginal bestatigt werden kann.
Eine Vernachlassigung der Anspriiche der hoheren Altersgruppe seitens der Shopping Center-
Entwickler kann nicht nachgewiesen werden.

Der theoretische Abschnitt der Arbeit verwies auf einen anhaltenden Revitalisierungstrend fir
Shopping Center (s. Kap. 6.5). Fur eine erfolgreiche Immobilie ist es notwendig, sie auf dem
neusten Stand zu halten. Dabei ist eine konsequente und fortlaufende Uberpriifung der Immobi-
lien von Noten, ob diese fiir zukinftige Nutzungskonzepte geeignet sind (vgl. Krechky
2009:481). Die Trends der Digitalisierung gilt es umfassend zu wirdigen. Das Onlineshopping
wird das physische Einkaufsverhalten weiter verandern, wodurch verschiedene Einflisse auf
die Funktionen von Shopping Center resultieren (vgl. Farag et al. 2006:60). Im Zuge der Anpas-
sung ist das aktuelle Konsumentenverhalten ebenso wie derartige Einzelhandelstrends zu be-
ricksichtigen (vgl. Falk 2014:251). Die genaue Lokalisation des Objektes im Lebenszyklus ei-
nes Shopping Centers wird dadurch notwendig (s. Kap. 6.4). Heutzutage kann der Markt als
konzentriert angesehen werden (s. Kap. 6.2). Zukunftig wird mit einer weiteren Verscharfung
des Shopping Center-Wettbewerbs gerechnet (vgl. Falk 2014:265). Dadurch werden passge-
naue Revitalisierungsstrategien unverzichtbar, wodurch eine adaquate Marktanpassung erreicht
werden muss.

Diese Marktanpassung sollte vor dem Hintergrund der demographischen Alterung betrachtet
werden. Es wurde umfassend dargelegt, dass die Alterung derzeit der markanteste demogra-
phische Prozess ist, welcher folglich zu strukturellen Veranderungen in der gesellschaftlichen

Zusammensetzung fuhrt. Die Lebenserwartung wird in Zukunft weiter steigen, sodass die Grup-
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pe der 60 bis 74-Jahrigen laut McKinsey & Company (2016:4) zur verbrauchsstarksten Al-
terskohorte aufsteigt. Dies bedarf einer Anpassung von Shopkonzepten sowie kompletter Han-
delsimmobilien. Ableitend erféahrt das Modell der demographiefesten Immobilien nach Just
(2013:197) steigende Bedeutung. Diese Erkenntnisse missen durch die Shopping Center-
Entwickler adaptiert werden.

Insgesamt sollte beachtet werden, dass es seniorengerechter Handelsimmobilien bedarf. Aller-
dings ist dies ein Prozess, der in Zukunft starker an Bedeutung gewinnen wird (vgl. Just
2013:198). Die Demographiefestigkeit wird zu einem Erfolgsfaktor aufsteigen, wodurch die
Resilienz der Shopping Center erhéht wird. Dennoch sollte darauf verzichtet werden, aus-
schlie3lich vor dem Hintergrund des demographischen Wandels zu revitalisieren. Die zum Tra-
gen kommenden Ergebnisse der Arbeit zeigen zwar ein differenziertes Bild an Kundenanspri-
che bzw. —Anforderungen, dennoch kann in der Gesamtheit nur in einigen Teilbereichen von
signifikanten Unterschieden gesprochen werden. Mit dieser Aussage wird der Auffassung nach
Just (2017:896) gefolgt. Der Parameter ,Demographie® wird fur die Gesamtkonzeption von
Handelsimmobilien und damit fiir Shopping Center relevant. Eine Zwangslaufigkeit zur Berlck-
sichtigung dessen, kann zu Teilen fur zuklnftige Einzelhandelsformate abgeleitet werden, die
im Shopping Center umgesetzt werden (vgl. Just 2017:896).

Die Arbeit verweist auf eine mehrdimensionale Betrachtung der verschiedenen Einfliisse der
demographischen Alterung. Diese wird in Zukunft von zunehmender Bedeutung sein. Aufgrund
einer querschnittsorientierten Herangehensweise an die Thematik, kdnnen die einzelnen An-

spriche und Bedirfnisse abgewogen und entsprechend behandelt werden.
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Anhang

Anhang 1: Der durchgefiihrte Befragungsbogen
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

1. Wenn Sie an das Aquis Plaza denken, was fallt ihnen dazu spontan ein? (Mehrfachnen-

nungen maglich)

2. Aus welchem Grund sind Sie heute in das Aquis Plaza gekommen? (Mehrfachnennun-

gen moglich)
[ Einkaufen [ Dienstleistungen
1 Bummel 1 Gastronomie
[l Freunde treffen [ Geschatftlich

[J Sonstiges:

3. Falls Einkauf: was haben Sie eingekauft? (Mehrfachnennungen mdaglich)

[0 Nahrungs- und Genussmittel [ Unterhaltungselektronik

[0 Bekleidung [ Sportartikel

[0 Schuhe/ Lederwaren [ Spielwaren

[1 Gesundheits- und Korperpflege [1 Hausratsbedarf

71 Uhren, Schmuck, Optik 'l Hobbybedarf

[0 Birobedarf [0 Baumarktspezifische Sortimente
[1 Bucher, Zeitschriften [0 Sonstiges:

4. Welche Einkaufsmoglichkeiten (a) und Dienstleistungen (b) vermissen Sie im Aquis Pla-
zal Minto? (Mehrfachnennungen maglich)
a.
b.

5. Wie héaufig kaufen Sie in der Regel online ein?
(1 Taglich 1 Seltener als einmal im Monat
[l Mind. einmal die Woche 71 Noch nie

[1  Mind. einmal im Monat
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6. Wie haufig besuchen Sie das Aquis Plaza/ Minto?

[J Taglich

[J  Mind. einmal die Woche

[J  Mind. einmal im Monat

[1 Seltener als einmal im Monat

[1 Heute zum ersten Mal
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7. Wie bewerten und gewichten Sie das aktuelle Angebot in folgenden Bereichen?

(Benotung in Schulnoten von 1=sehr gut, bis 6=ungenigend) (Gewichtung in wichtig,

mittel wichtig, unwichtig)

Sehr Befrie- | Ausrei- | Man- Unge- Keine
Gut . i Mei-
gut digend | chend | gelhaft | nigend nung

Auswahl an Einzel-
handelsgeschéften

Qualitat der vorhan-
denen Geschafte

Auswahl| an Dienst-
leistungen

Gastronomisches
Angebot

Erlebnischarakter

Digitale Angebote

Aufenthaltsqualit&t/
Atmosphére

Verweilmdglichkeiten

Events

Ubersichtlichkeit

Strukturierung des
Centers

Barrierefreiheit

Erreichbarkeit mit
OPNV

Parkplatzangebot

Kundenservice

Zusatzlich wurden zum besseren Verstandnis, Beispiele fir die jeweiligen Parameter genannt
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8. Haben oder werden Sie das gastronomische Angebot wahrnehmen?
0 Ja
‘1 Nein

9. Auf einer Skala von 1 bis 10: wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Center an Freunde
weiter empfehlen?

(1 Antwort:

Aquis Plaza

1. Haben Sie schon einmal das kostenlose W-Lan benutzt?
[ Ja
[1 Nein

2. Nutzen Sie die hauseigene Love-to-Shop-App?
0 Ja
71 Nein

3. Nutzen Sie den digitalen Lageplan fur ihr Smartphone?
[l Ja
'l Nein

4. Nutzen Sie die Easy-to-park-Karte?
0 Ja
[J Nein

Minto

1. Nutzen Sie die Treuekarte?
[ Ja

[1 Nein

2. Haben Sie schon einmal das kostenlose W-Lan benutzt?
1 Ja
[0 Nein
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3. Nutzen Sie die Minto-App?
0 Ja
{1 Nein

Soziodemographische Daten

1. Wo wohnen Sie?
[J Aachen/ Ménchengladbach
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[1 AuRerhalb Aachen/ Mdnchengladbach

Wenn ja, wo:

2. In welchem Jahr sind Sie geboren?
0  Antwort:

3. Suchen Sie das Shopping-Center fir Ihren Besuch Uberwiegend alleine oder mehrheit-

lich in Begleitung auf?
1 Alleine
[l Mit Familienmitgliedern
{1 Mit Freunden

4. Geschlecht des Interviewpartners
[1  Mannlich
71 Weiblich

5. Bemerkungen zum Interview
0 Antwort:

6. Wurde das Interview abgebrochen?
[J Nein
1 Ja, weil:

[J Sowohl alleine als auch in Begleitung
[1 Keine Angabe
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Anhang 2: Gewichtung ausgewahlter Aspekte fiir die Erfolgsfaktoren im Aquis Plaza
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

AEEEEIEEE

Auswahl an Wichtig 34% 38% 21% 7%
Einzelhandels- Mittelwichtig 69% 13% 13% 6% 0,800° -0,022°
geschaften Unwichtig 30% 35% 22% 13% 23
Quialitat der Wichtig 38% 33% 19% 10% 93
vorhandenen Mittelwichtig 36% 45% 18% 0% 11 0,489° -0,062°
Geschéfte Unwichtig 67% 0% 33% 0% 3
P Wichtig 34% 37% 24% 5% 41 ) )
Dienstleistungen Mittelwichtig 44% 28% 6%  22% 18 0,695° -0,034
Unwichtig 40% 33% 21% 6% 48
. Wichtig 39% 34% 16% 11% 44
Sgsgggfm's‘:hes Mittelwichtig 46% 39% 14% 0% 28 0,415  0,069°
Unwichtig 31% 29% 29% 11% 35
Wichtig 31% 39% 22% 8% 36
Erlebnischarakter Mittelwichtig 47% 24% 24% 6% 17 0,447°  -0,066°
Unwichtig 42% 31% 17% 10% 52
. - Wichtig 71% 17% 4% 8% 24
gr;,‘f\'lf/hbarke't mit Mittelwichtiy ~ 50% 42% 8% 0% 12 0000° 0337
Unwichtig 25% 38% 27% 10% 71
Wichtig 38% 36% 21% 5% 85
Parkplatzangebot Mittelwichtig 31% 15% 15% 38% 13 0,680° 0,036°
Unwichtig 56% 33% 11% 0% 9
Wichtig 32% 44% 15% 8% 59
Ubersichtlichkeit Mittelwichtig 64% 7% 29% 0% 14 0,954° -0,005°
Unwichtig 38% 26% 24% 12% 34
. Wichtig 24% 32% 36% 8% 25
ggﬂfe"r’;erung ges Mittelwichti ~ 33% 58% 0% 8% 12 0091° -0,147°
Unwichtig 44% 30% 17% 9% 70
Wichtig 39% 34% 19% 8% 90
Barrierefreiheit Mittelwichtig 43% 29% 14% 14% 7 0,542° 0,054
Unwichtig 30% 30% 30% 10% 10
Wichtig 36% 35% 18% 11% 83
Digitale Angebote Mittelwichtig 53% 35% 12% 0% 17 0,457°  -0,066°
Unwichtig 29% 14% 57% 0% 7
Wichtig 34% 33% 24% 9% 85
Atmosphare Mittelwichtig 33% 56% 0% 11% 9 0,019° -0,206°
Unwichtig 69% 23% 8% 0% 13
Wichtig 43% 30% 15% 11% 46
Verweilmoglichkeiten  Mittelwichtig 75% 25% 0% 0% 4 0,303° 0,001°
Unwichtig 32% 37% 25% 7% 57
Wichtig 43% 34% 18% 4% 67
Events Mittelwichtig 67% 17% 17% 0% 6 0,030° 0,191°
Unwichtig 24% 35% 24% 18% 34
Wichtig 32% 36% 23% 9% 53
Kundenservice Mittelwichtig 73% 20% 0% 7% 15 0,648° -0,039°
Unwichtig 33% 36% 23% 8% 39
Gesamt 41 36 21 9 107
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Anhang 3: Gewichtung ausgewahlter Aspekte fir die Erfolgsfaktoren im Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

50- 65- Uber

Auswahl an
Einzelhandels-
geschaften

Qualitat der
vorhandenen
Geschafte

Auswahl an
Dienstleistungen

Gastronomisches
Angebot

Erlebnischarakter

I;rreichbarkeit mit
OPNV

Parkplatzangebot

Ubersichtlichkeit

Strukturierung des
Centers

Barrierefreiheit

Digitale Angebote

Atmosphére

Verweilmoglichkeiten

Events

Kundenservice

Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig

Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig

Unwichtig
Wichtig
Mittelwichtig
Unwichtig

Gesamt

17%
31%
20%
18%
25%
33%
21%
0%
22%
18%
38%
18%
12%
27%
23%
19%
0%
22%
19%
30%
20%
13%
38%
30%
10%
20%
22%
18%
42%
0%
20%
20%
20%
20%
33%

0%
19%
0%
22%
24%

0%

8%
19%
0%
31%
21

47%
44%
30%
42%
75%
17%
41%
56%
44%
49%
13%
39%
49%
50%
33%
42%
50%
43%
46%
20%
40%
50%
31%
30%
35%
60%
44%
46%
17%
57%
44%
40%
40%
43%
33%

100

%

43%
50%
44%
47%

100

%

31%
42%
75%
44%

46

24%
19%
30%
25%
0%
50%
26%
33%
19%
25%
13%
27%
29%
8%
31%
23%
38%
24%
24%
20%
40%
23%
31%
26%
35%
20%
22%
25%
17%
29%
24%
20%
40%
25%
0%
0%
24%
50%

24%
22%

0%

35%
29%
0%
6%
26

11%
6%
20%
14%
0%
0%
11%
11%
14%
8%
38%
15%
10%
15%
13%
15%
13%
11%
11%
30%
0%
14%
0%
13%
20%
0%
11%
10%
25%
14%
13%
20%
0%
12%
33%
0%
15%
0%
10%
8%
0%
27%
10%
25%
19%
13

20
92
8
6
61
9
36
65
8
33
41
26
39
26
8
72
91
10
5
70
13
23
20
5
81
87
12

106

0,890°

0,153°

0,926°

0,385°

0,779°

0,441°

0,716°

0,220°

0,110°

0,755°

0,950°

0,806°

0,499°

0,002°

0,407°
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0,012°

-0,127°

-0,008°

0,076°

-0,024°

-0,068°

0,032°

-0,107°

-0,142°

0,028°

0,006°

-0,022°

-0,060°

-0,282°

-0,074°
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Anhang 4: Zusammenhang: Onlineeinkdufe und Altersgruppe im Aquis Plaza und Minto
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

Angebot
Ja 98% 90% 64% 65% 62% 58% 9% 18%
Nein 2% 10% 36% 35% 38% 42% 32% 41%
Gesamt 41 21 36 46 21 26 9 13

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt Uber 20 %
AP= Aquis Plaza | M= Minto

Anhang 5: Zusammenhang: Haufigkeit von Onlineeinkdufe und Altersgruppe im Aquis
Plaza und Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

Angebot
AP | M [ AP | M [ AP | M [ AP | M |

Taglich 2% 0% 6% 2% 0% 0% 0% 0%
Mind. einmal die 22% 19% 11% 7% 0% 4% 0% 0%
Woche
m’:éte'”ma' im 44% 33% 19%  20% 43% 23% 0% 15%
Seltener als einmal g, 38% 28%  37% 19% 31% 22% 15%
im Monat
Noch nie 2% 10% 36%  35% 38% 42% 78% 69%
Gesamt 41 21 36 46 7l 26 9 13

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt Uber 20 %
AP= Aquis Plaza | M= Minto

Anhang 6: Zusammenhang: Onlineeinkauf und Besuchshéaufigkeit im Aquis Plaza und
Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75
Angebot

AP | M | AP | M _| AP | M | AP | M |

Taglich 3% 16% 9% 0% 0% 0% 0% 0%
Mind, einmal die 23% 16% 17%  23% 23% 27% 0% 50%
Woche

mg‘:éte'“ma' im 40% 26% 30% = 33% 15% 33% 50% 25%
Seltener als einmal = 50, 37% 43%  43% 54% 40% 50% 25%
im Monat

u:“e AU EFEE 0% 5% 0% 0% 8% 0% 0% 0%
Gesamt 40 19 23 30 13 15 2 4

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt tber 20 %
AP= Aquis Plaza | M= Minto
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Anhang 7: Besuchsmotiv der befragten Besucher im Aquis Plaza und Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018)
18-49 50-64 65-74 Uber 75

Angebot
’

Einkaufen 76% 86% 86% 83% 76% 85% 67% 85%
Bummel 39% 24% 31% 39% 48% 35% 56% 23%
Freunde treffen 5% 10% 6% 2% 5% 0% 0% 0%
Dienstleistungen 5% 10% 6% 11% 10% 0% 0% 8%
Gastronomie 10% 0% 0% 2% 0% 4% 0% 0%
Geschaftlich 0% 0% 3% 2% 0% 0% 0% 0%
Gesamt 41 21 36 46 21 26 9 13

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt Gber 20 %

AP= Aquis Plaza | M= Minto

Anhang 8: Nachgefragte Branche am Tag der Befragung im Aquis Plaza und Minto
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Angebot
AP | M | AP | M | AP | M | AP | M

gz:‘][j“snsﬁtti?d 20% 29% 19%  22% 0% 38% 11% 46%
S;f)‘;lg‘;ge't’ Cor 15%  33% 3%  17%  10%  19% 11% 8%
ggi"eﬁgéﬁhre'b'/ 5% 0% 0% 7% 5% 4% 11% 0%
Bekleidung, Sport 37%  38%  42% = 26% = 48% 35% 2206 15%
icnh”he' Lasetuer 7% 14% 0% 15% 14% 4% 11% 0%
Ei':r'f”l‘:’(‘;‘gre”' Me- 150 0% 33% 2% 5% 8% 22% 0%
Ezgsratéférmh' 2% 10% 8% 11% 0% 8% 11% 8%
gg;'r';/ugﬂre”’ 5% 10% 3% 13% 0% 0% 0% 0%
Gesamt 41 21 36 46 21 26 9 13

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt Uber 20 %

AP= Aquis Plaza | M= Minto
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Anhang 9: Nutzung des Gastronomieangebots am Tag der Befragung im Aquis Plaza und
Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

Gastronomiebesuch 22% 10% 14% 20% 19% 12% 33% 15%
Gesamt 41 21 36 46 21 26 9 13

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt Uber 20 %
AP= Aquis Plaza | M= Minto

Anhang 10: Nutzung des jeweiligen Center-Angebots im Aquis Plaza und Minto
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

89 | soes | g5 Ober 75

Angebot
AP | M | AP | M | AP | M | AP | M |

W-Lan 32% 24% 17% 22% 14% 12% 11% 15%
Center-App 0% 10% 0% 11% 0% 4% 0% 0%
Digitaler _Lageplan 3% n.a. 3% n.a. 0% n.a. 0% n.a.
(nur Aquis Plaza)
Easy-to-park-Karte 0% n.a. 0% n.a. 0% n.a. 0% n.a.
(Nur Aquis Plaza)
Treuekarte na.  14%  na  22%  na 12% n.a. 31%
(nur Minto)
Gesamt 41 21 36 46 21 26 9 13

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt tber 20 %
AP= Aquis Plaza | M= Minto

Anhang 11: Zufriedenheit mit dem Einkaufsangebot im Aquis Plaza und Minto
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstestl)

1849 | 064 | G574 | Uberss | @ | 1 |

AP | M | AP | M | AP | M | AP | M | AP | M |

Ja 63% 52% 67% 48% 71% 54% 78% = 46%

0,826 0,947* -
Nein 37%  48% 33%  52% 29% = 46% @ 22% = 54%
Gesamt 41 21 36 46 21 26 9 13

Signifikanzniveau Aquis Plaza: Der Anteil der Zellen mit einem erwarteten Wert unter funf betragt rd. 12,5 %
AP= Aquis Plaza | M= Minto
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Anhang 12: Vermisste Einzelhandelsangebote im Aquis Plaza und Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Fingehandel

Bekleidung 23% 23% 26% 39% 22% 29% 17% 33%
Fachgeschafte 13% 23% 15% 9% 17% 23% 17% 8%
Individuelle Geschéfte 7% 15% 4% 4% 22% 3% 50% 0%
Mehr Vielfalt zwischen | ., [, 11%  22%  17%  13% 0%  25%
den Geschaften

Geschéfte fir Altere 0% 0% 4% 2% 0% 10% 17% 8%
gcohha.ef;:’e”'gere eSS 17% 8%  15% 7%  17% 6% 0% 8%
Nahrungs- und Ge- 23% 0% 7% 2% 0% 0% 0% 8%
nussmittel

Schuhgeschift 0% 15% 11% 2% 0% 0% 0% 0%
Buchgeschaft 3% 15% 0% 7% 6% 6% 0% 0%
Sonstiges 3% 0% 7% 7% 0% 10% 0% 8%
Gesamt (Nennungen) 30 13 30 61 21 37 7 14

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt tber 20 %

AP= Aquis Plaza | M= Minto

Anhang 13: Zufriedenheit mit dem Dienstleistungsangebot im Aquis Plaza und Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018 | Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstestl, Biseriale Rangkorrelationz)

1649 | 060 | 6574 | Ober7s | a | 1

AP | M | AP | M | AP | M | AP | M _|___AP____|

Ja 50% 67% 89% 89% 86% 85% 67% = 85%
0,011 -0,213?

Nein 41% 33% 11% 11% 14% 15% 33% = 15%

Gesamt 41 21 36 46 21 26 9 13

Signifikanzniveau Aquis Plaza: Der Anteil der Zellen mit einem erwarteten Wert unter finf betrégt rd. 12,5 %
Kein Signifikanztest fir das Minto: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt tiber 20 %

AP= Aquis Plaza | M = Minto
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Anhang 14: Vermisste Dienstleistungsangebote im Aquis Plaza und Minto
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

P —

Finanzinstitut 39% 11% 60% 8% 43% 21% 43% 0%
Poststelle 16% 56% 20% 17% 14% 14% 29% 25%
Mehr Dienstleistungen  32% 11% 20% 42% 29% 43% 14% 50%
Sonstige 13% 22% 0% 33% 14% 21% 14% 25%
Gesamt 31 9 10 12 7 14 7 4

Kein Signifikanztest: Der Anteil der Zellen, die einen erwarteten Wert von unter 5, liegt tber 20 %
AP= Aquis Plaza | M= Minto

Anhang 15: Anzahl der Personen zu einzelnen Erfolgsfaktoren von Shopping Centern
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Auswahl an Einzelhandelsge-

schéften

gzzgtha;f?eer vorhandenen 61 81 44 22 208
Auswahl an Dienstleistungen 40 46 26 16 128
Gastronomisches Angebot 55 73 38 17 183
Erlebnischarakter 59 73 37 18 187
Digitale Angebote 26 24 9 4 63
?g:}gr:;haltsqualitat/ Atmo- 61 82 47 22 212
Verweilmoglichkeiten 56 76 40 19 191
Events 21 20 13 6 60
Ubersichtlichkeit 62 82 47 21 212
Strukturierung des Centers 62 82 46 22 212
Barrierefreiheit 58 76 44 21 199
Erreichbarkeit mit OPNV 44 50 28 18 140
Parkplatzangebot 36 46 16 5 103

Kundenservice 38 54 29 12 133
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Anhang 16: Benotung einzelner Erfolgsfaktoren von Shopping Centern im Aquis Plaza
und Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Auswahlan Emzelhandels: 231 205 261 239 265 250 256 242 250 2,35

geschéften

Qualidtdervorhandenen G- 535 200 231 207 250 208 211 215 234 2,07
Auswahl an Dienstleistungen 3,11 225 261 229 290 294 288 238 291 245
Gastronomisches Angebot 250 162 289 1,76 3,00 2,19 2,00 215 2,69 1,89
Erlebnischarakter 3,18 2,70 2,84 245 259 245 256 222 2091 2,48
Digitale Angebote 200 2,71 218 1,85 225 200 3,00 233 211 2,14
Atmosphére 276 210 264 213 248 227 233 238 2,63 2,19
Verweilmoglichkeiten 2,71 222 281 227 288 2,75 225 227 2,73 2,38
Events 244 233 2,71 183 3,11 225 240 2,00 2,65 2,07
Ubersichtlichkeit 224 2,76 2,00 270 219 262 200 208 213 2,62
Strukturierung des Centers 229 248 228 241 200 215 2,00 215 2,21 2,33
Barrierefreiheit 200 195 223 191 183 192 1,11 1,58 204 1,88
SpElL e 1,78 183 1,70 160 1,64 159 1,83 167 174 165
Parkplatzangebot 3,13 2,54 3,11 2,25 3,00 2,50 2,33 1,50 3,14 2,30
Kundenservice 213 187 2,00 1,84 213 2,19 240 214 2,10 1,97

Der zugehdrige Korrelationskoeffizient wird nur dargestellt, wenn das Ergebnis signifikant ist.
AP= Aquis Plaza | M = Minto
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Anhang 17: Signifikanz und Korrelationskoeffizienten einzelner Erfolgsfaktoren von
Shopping Centern im Aquis Plaza und Minto

(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

_
. a | r | a [ 1
ggss(‘:"r’%:;” SIS 0,137° 0,127° 0,132° 0,128°
o e R 0,940° -0,007° 0,590° 0,047°
Auswahl an Dienstleistungen 0,171° -0,147° 0,012° 0,169°
Gastronomisches Angebot 0,446° 0,075° 0,127° 0,125°
Erlebnischarakter 0,027° -0,192° 0,111° -0,147°
Digitale Angebote 0,092° 0,265° 0,663° -0,074°
Atmosphare 0,241° -0,098° 0,430° 0,069°
Verweilmoglichkeiten 0,936° -0,007° 0,525° 0,056°
Events 0,523° 0,080° 0,744° -0,080°
Ubersichtlichkeit 0,586° 0,047° 0,092° -0,142°
Strukturierung des Centers 0,356° -0,079° 0,163° -0,118°
Barrierefreiheit 0,673 0,038° 0,138° -0,132°
Eﬁ;eggs"\"/”‘e" 0,835° -0,023° 0,910° -0,012°
Parkplatzangebot 0,824° 0,027° 0,555° -0,070°

Kundenservice 0,681° 0,049° 0,421° 0,0843
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Anhang 18: Anzahl der Personen zu einzelnen Erfolgsfaktoren im Aquis Plaza und Minto
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75
AP | M [ AP | M | AP | M [AP | M | AP | M |
Auswahl an Einzelhan- 55 Bo0 56 Bg 20 U260 o |12 | 104 | 105
delsgeschaften
Qualitat der vorhande-
nen Geschéfte

Auswahl an Dienstleis-

40 21 35 46 18 26 9 13 102 106

tungen 28 12 18 28 10 16 8 8 64 64
S;S”O”"mis‘:hes Ange- 34 |21 27 46 12 | 26 4 13 77 106
Erlebnischarakter 39 20 31 42 17 20 9 9 96 91
Digitale Angebote 19 7 11 13 4 5 1 3 35 28
Q‘gggﬁgﬁfq“a‘”aﬂ At 41 20 36 46 21 | 26 9 13 | 107 105
Verweilméglichkeiten 38 18 32 44 16 24 8 11 94 97
Events 18 3 14 6 9 4 5 1 46 14
Ubersichtlichkeit 41 21 36 46 21 26 9 12 107 105
tsetrr;‘kt““erung desCen- 41 21 3 46 20 26 9 13 106 106
Barrierefreiheit 37 21 31 45 18 26 2 12 95 104
Erreichbarkeit mit OPNV 32 12 20 30 11 17 6 12 69 71
Parkplatzangebot 23 13 18 28 8 8 1 4 50 53
Kundenservice 23 15 22 32 8 21 5 7 58 75

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 19: Griinde zur Notenabgabe flir den Faktor "Qualitat der vorhandenen Geschaf-
te"

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49
AP | M _| AP | M _[ AP | M _| AP | M |

Hoherwertigkeit fehlt 33% 0% 25% 0% 17% 50% n.a. 33%
Beratung fehlt 11% 0% 25% 20% 33% 0% n.a. 0%
Individueller 0% 0% 0% 0% 17% 0% n.a. 0%
Minderwertige Ware 56% 0% 25% 40% 17% 50% n.a. 67%
Sonstiges 0% 100% 25% 40% 17% 0% n.a. 0%
Gesamt 9 1 4 5 6 4 0 3

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,,n“ interpretieren
AP= Aquis Plaza | M = Minto
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Anhang 20: Grinde zur Notenabgabe flr den Faktor "Gastronomisches Angebot"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

Restaurants fehlt 14% 27% 12% 19% 20% 19% 0% 23%
Schlechte Qualitat 14% 13% 18% 13% 10% 19% 29% 15%
Vielfalt fehlt 21% 7% 18% 13% 20% 19% 29% 8%

Zu viel Fast Food 0% 13% 24% 13% 20% 13% 14% 31%
Service to table 7% 7% 0% 19% 10% 6% 0% 15%
Zu hektisch 7% 20% 18% 0% 10% 13% 14% 0%
Café fehlt 14% 0% 0% 10% 0% 6% 14% 0%
Zu preisintensiv 7% 7% 0% 0% 10% 6% 0% 8%
Sonstiges 14% 7% 12% 13% 0% 0% 0% 0%
Gesamt 14 15 17 31 10 16 7 13

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n“ interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 21: Grinde zur Notenabgabe flr den Faktor "Erlebnischarakter"

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

_AP_| M | AP | M _| AP | M _|_AP_| M |

Langweilig 12% 29% 25% 31% 50% 17% 100% n.a.
Gestaltung 35% 0% 13% 0% 0% 50% 0% n.a.
Nur funktional 6% 29% 13% 31% 0% 33% 0% n.a.
Zu hektisch 12% 14% 13% 8% 25% 0% 0% n.a.
Publikum 18% 14% 0% 8% 0% 0% 0% n.a.
Mehr fur Kinder 6% 0% 0% 8% 25% 0% 0% n.a.
Luftqualitat 0% 0% 25% 0% 0% 0% 0% n.a.
Sonstiges 12% 14% 13% 15% 0% 0% 0% n.a.
Gesamt 17 7 8 13 4 6 1 0

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n* interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto
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Anhang 22: Grinde zur Notenabgabe fir den Faktor "Digitales Angebot"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

W-Lan ist mangelhaft 100% = 100%  100% 33% n.a. n.a. 0% 100%
Quialitat ist schlecht 0% 0% 0% 33% n.a. n.a. 100% 0%
Sonstiges 0% 0% 0% 33% n.a. n.a. 0% 0%
Gesamt 1 1 1 3 0 0 1 1

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n* interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 23: Grinde zur Notenabgabe fir den Faktor "Atmosphéare"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)
18-49 50-64 65-74 Uber 75

Zu Hektisch 30% 33% 15% 44% 17% 17% 100% 0%
Gestaltung 15% 33% 15% 0% 0% 50% 0% 0%
Luft 10% 0% 15% 0% 17% 0% 0% 0%
Publikum 5% 33% 0% 11% 33% 17% 0% 100%
Sehr Uniform 5% 0% 8% 33% 17% 0% 0% 0%
Zu Laut 20% 0% 31% 0% 17% 0% 0% 0%
Flair 10% 0% 8% 11% 0% 0% 0% 0%
Sonstiges 5% 0% 8% 0% 0% 17% 0% 0%
Gesamt 20 3 13 9 6 6 1 2

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n* interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 24: Griinde zur Notenabgabe fiir den Faktor "Verweilmoglichkeiten"

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75
AP \%

_AP_| M _| AP | M _| AP | M AP__| M __

Café 21% 50% 21% 60% 40% 55% n.a. 100%
Mehr Sitzmdglichkeiten 57% 0% 36% 20% 60% 18% n.a. 0%
Unattraktiv 14% 17% 29% 10% 0% 18% n.a. 0%
Hektik 0% 17% 7% 10% 0% 9% n.a. 0%
Lautstarke 7% 17% 7% 0% 0% 0% n.a. 0%
Gesamt 14 6 14 10 5 11 0 2

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n“ interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto
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Anhang 25: Grinde zur Notenabgabe fur den Faktor "Events"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

Mehr Events 40% n.a. 33% 100% 0% 50% n.a. 0%
Unnotig 20% n.a. 33% 0% 40% 0% n.a. 0%
Langweilig 20% n.a. 0% 0% 40% 0% n.a. 0%
Gar keine Events 20% n.a. 33% 0% 20% 0% n.a. 0%
Sonstiges 0% n.a. 0% 0% 0% 50% n.a. 100%
Gesamt 5 0 3 4 5 2 0 1

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n* interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 26: Griinde zur Notenabgabe fur den Faktor "Ubersichtlichkeit"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

g"eep*};r\f‘éegwaser &la- 8306 7%  100% 42% 0% = 29%  na 0%
Etagenfiihrung 0% 67% 0% 25% 0% 29% n.a. 0%
Unubersichtlich 0% 20% 0% 29% 100% 21% n.a. 100%
Beschilderungen 0% 0% 0% 4% 0% 21% n.a. 0%
Sonstiges 17% 7% 0% 0% 0% 0% n.a. 0%
Gesamt 6 15 3 24 1 14 0 1

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n“ interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 27: Grinde zur Notenabgabe fir den Faktor " Strukturierung"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)
18-49 50-64 65-74 Uber 75

_ AP | M _| AP | M | AP | M | AP | M|

Positionierung d. Roll- & 0 @ 0 o o
treppen 45% 40% 33% 33% n.a. 43% n.a. 0%
Laufwege 27% 20% 17% 28% n.a. 43% n.a. 100%
Efgg'on'erung d-Aut o796 40%  17%  11%  na. 0%  na 0%
Positionierung d. sani- 0% 0% 17%  22%  na. 0% n.a. 0%
téaren Anlagen

Sonstiges 0% 0% 17% 6% n.a. 14% n.a. 0%
Gesamt 11 10 6 18 0 7 0 2

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n“ interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto
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Anhang 28: Grinde zur Notenabgabe fir den Faktor "Barrierefreiheit"

(Quelle: eigene Darstellung 2018)
18-49 50-64 65-74 Uber 75

Géange zu schmal 60% 33% 50% n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.
Mehr Aufziige 40% 33% 25% n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.
Dauer Aufziige 0% 33% 25% n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.
Gesamt 5 3 8 0 0 0 0 0

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,,n“ interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 29: Griinde zur Notenabgabe fiir den Faktor "Erreichbarkeit mit OPNV"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

Verkehrsfuhrung 0% 100% n.a. 100% n.a. 100% n.a. n.a.
Bessere Anbindung 100% 0% n.a. 0% n.a. 0% n.a. n.a.
Gesamt 5 3 8 0 0 0 0 0

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n* interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 30: Grinde zur Notenabgabe fiir den Faktor "Parkplatzangebot"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

_AP_| M _| AP | M _| AP | M _| AP _| M |

Ein-/Austahrtproblema- 500 5op 2905  27% = 20%  33% = 50%  100%

tisch

Unubersichtlich 5% 0% 14% 27% 20% 33% 50% 0%
Bauweise 24% 20% 14% 0% 20% 0% 0% 0%
Parkslots sind klein 24% 40% 7% 0% 0% 0% 0% 0%
Zu preisintensiv 5% 0% 7% 27% 20% 0% 0% 0%
Leisystem 10% 20% 7% 0% 20% 0% 0% 0%
Zu wenig Parkplatze 0% 20% 14% 18% 0% 0% 0% 0%
Sonstiges 10% 0% 7% 0% 0% 33% 0% 0%
Gesamt 21 5 14 11 5 3 2 1

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n“ interpretieren

AP= Aquis Plaza | M = Minto
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Anhang 31: Grinde zur Notenabgabe flr den Faktor "Kundenservice"
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

Mehr Serviceangebote 0% n.a. n.a. 75% 100% 100% 0% 100%
Bessere Qualitat 100% n.a. n.a. 25% 0% 0% 100% 0%
Gesamt 1 0 0 4 1 4 1 1

Hinweis: prozentuale Anteile im Kontext eines sehr geringen ,n“ interpretieren
AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 32: Net Promoter Score fur beide Shopping Center im Detail
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

Dektratoren 26% 27% 38% 23%

Indifferente 53% 44% 36% 41%

Promotoren 21% 29% 26% 36% 0'838 0’012
Gesamt -5% 2% -13% 14%

Gesamt (n) 62 82 47 22

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 33: Net Promoter Score fur das Aquis Plaza und Minto
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

18-49 50-64 65-74 Uber 75 —

AP | M | AP | M [ AP | M | AP | M _| AP | M

Dektratoren 32% 14% 33% 22% 18% 23% 22% 23%

Indifferente 59% 43% 39% 48% 64% 38% 33% 46% 3 :
0,980° 0,545

Promotoren 10% 43% 28% 30% 18% 38% 44% 31%

Gesamt -22%  29% -6% 9% 0% 15% 22% 8%

Gesamt (n) 41 21 36 46 11 26 9 13

AP= Aquis Plaza | M = Minto

Anhang 34: Assoziationen mit dem Aquis Plaza und Minto
(Quelle: eigene Darstellung 2018 | KendaII-Tau-b-Test3)

18-49 50-64 65-74 Uber 75

Positiv 15% 19% 29% « 26% 19% = 38% 33% 23%

Neutral 50% 71% 44% @ 48% 57% « 46% 11% 54% 0,281° 0,202°
Negativ 35% 10% 26% | 26% 24% 15% 56% 23%

Gesamt 40 21 34 46 21 26 9 13

AP= Aquis Plaza | M = Minto
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Anhang 35: Revitalisierungsvorhaben aus 2017 und Uberpriifung der Seniorenansprache

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Shopping Fertigstellung/ Investor/ Manage-
LETBEIIG voraussichtlich ment

Gorbitz-
Center
Blechen-
Carré

Sachsen-
Allee

Kudamm-
Karree
Neues
Kranzler
Eck
Europa-
Center

Gropius
Passagen

Rathaus-
Center
Pankow
Gesund-
brunnen-
Center
Markisches
Zentrum

Halle am
Borsigturm

Tegel-
Center
City-Center
Eisenhit-
tenstadt
KaufPark
Eiche
Schloss-
park-
Center

Europa
Passage

Billstedt-
Center

Langen-
horner
Markt
Flensburg
Galerie

Forde Park

Dresden

Cottbus

Chemnitz

Berlin

Berlin

Berlin

Berlin

Berlin

Berlin

Berlin

Berlin

Berlin

Eisenhit-
ten-stadt

Eiche

Schwerin

Hamburg

Hamburg

Hamburg

Flens-
burg

Flens-
burg

Modernisierung

Erweiterung

Umgestaltung
Umbau/ Neu-
gestaltung
Umbau/ Neu-
gestaltung
Modernisierung

Umstrukturie-
rung/ Moderni-
sierung

Erweiterung

Modernisierung

Komplettsanie-
rung

Modernisierung
Revitalisierung/

Erweiterung

Modernisie-
rung/ Umbau

Modernisie-
rung/ Umbau

Umstrukturie-
rung

Refurbishment

Umbau der
Flachen

Revitalisierung/
Erweiterung
Erweiterung/
Modernisierung

Erweiterung/
Modernisierung

Herbst 2017

Nach 2017

2017

2019

Nach 2017

Ab 2017

Ende 2019

2017

Herbst 2017

Ab 2018

Ende 2018

2018

2017

Herbst 2017

Herbst 2018

2017

2017

Ende 2017

Frihjahr 2017

2017/ 2018

Hirmer Immobilien
GmbH & Co. KG

Gepro Bau GmbH

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

Cells Bauwelt GmbH

Axa Versicherungen/
Norges

Christian Pepper
Immobilien

TH Real Estate/ Uni-
bail Rodamco Ger-
many

DVI Deutsche Ver-
waltungsgesellschaft
fur Immobilien

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

Kintrye Management
GmbH

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

Maruhn Real Estate/
HGHI

BBV Immobilienfond
(Fair Value Reit AG)

Redos Real Estate
GmbH/ HLG

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

Matrix Immobilien
GmbH/ SEG Devel-
opment GmbH

Koprian iQ GmbH

Union Investment
Real Estate AG/ MEC
Metro ECE Center-
managamenent

Erwahnung
der alteren
Bevolkerung

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein
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lhme-
Zentrum

Obermarkt-
passage

Loom

DEZ

Flora-Park

City-Center

Giesler-
Galerie

DuMont
Carré

City-Center
Leverkusen

Huma

Lohr-
Center

Zeil-Galerie

Hessen-
Center

Lilien-
Center

Rathaus-
Center

Cité

Olympia-
Einkaufs-
zentrum
PEP Perla-
cher Ein-
kaufspas-
sagen

Riem-
Arcaden

Hanno-
ver

Minden

Bielefeld

Kassel

Magde-
burg

Herne

Bruhl

Koln

Lever-
kusen

St. Au-
gustin

Koblenz

Frankfurt
a. M.

Frankfurt
a. M.

Wiesba-
den

Ludwigs-
hafen

Baden-
Baden

Minchen

Minchen

Minchen

Revitalisierung

Umstrukturie-
rung/ Moderni-
sierung
Umstrukturie-
rung/ Moderni-
sierung
Umstrukturie-
rung/ Moderni-
sierung

Revitalisierung

Revitalisierung
Modernisierung
Umstrukturie-

rung/ Neuposi-

tionierung

Komplett-
Center

Umstrukturie-

rung/ Neuposi-
tionierung

Modernisierung

Neubau

Erweiterung/
Modernisierung

Umbau/ Neu-
gestaltung

Umstrukturie-
rung

Erweiterung

Umstrukturie-
rung

Erweiterung

Erweiterung

Nach 2019

Ab 2017

Herbst 2017

2017

Ende 2017

Ab 2017

Herbst 2017

2017

Ab 2018

Herbst 2017

Marz 17

2018

Herbst 2019

Herbst 2018

2020

2017

2020

2018

Mitte 2018

GmbH & CO. KG
Intown Property Ma-
nagement GmbH
Cerberus, USA/
Acrest Property
Group GmbH

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

Estama Ges. fir Real
Estate Management
mbH

Acrest Property
Group GmBH

ILG-Gruppe

Immobilienfonds
Wohn- u. Geschéfts-
haus Kdoln Breite
StraRe GbR

Stadt Lev. Sparkasse
Lev. Parkhausgesell-
schaft LPG

Jost Jurler Beteili-
gungs- u. Verwal-
tungs GmbH & Co.
KG

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

Canzler GmbH/ DC
Values GmbH & Co.
KG/ RFR Manage-
ment GmbH

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

JLL Retail Asset
Management GmbH
ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

Real I.S./ MEC Metro
ECE Centerman-
agement GmbH &
Co. KG

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

ECE Projektman-
agement GmbH &
Co. KG

Union Investment
Real Estate AG/ MEC
Metro ECE Center-
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Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Ja

Nein

Ja

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein

Nein
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managamenent

GmbH & CO. KG
Schwaben Augsburg meau/ Revita- Ab 2018 Nanz Zentrale Ver- Nein
Center lisierung waltungs KG

P&P Gruppe Bayern
C!Fy—Center Fiirth L_Jr_nbau/ Revita- Ab 2019 meH/ ECE Pro- Nein
Furth lisierung jektmanagement

GmbH & Co. KG

Haas Vermogens-
Donau Passau Sanierung/ Herbst 2018 verwaltung GmbH/ Nein

Passage Revitalisierung IPH Handelsimmobi-
lien GmbH
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Anhang 36: Zusammenfassung der untersuchten Faktoren
(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Abweichung in der

staustischibewicsen Haufigkeitsverteilung >5%

Untersuchte Faktoren Beno-
Ja

Auswahl an
Einzelhandelsgeschéften
Qualitat der vorhandenen

Nein Nein Nein

. Nein Nein Nein Ja
Geschéfte
Auswahl an Dienstleistungen Nein Nein Ja Ja
Gastronomisches Angebot Nein Nein Nein Ja
Erlebnischarakter Ja Nein Ja Ja
Erreichbarkeit mit OPNV Nein Nein Ja Ja
Parkplatzangebot Nein Ja Nein Ja
Ubersichtlichkeit Nein Nein Ja Ja
Strukturierung des Centers Nein Nein Ja Ja
Barrierefreiheit Nein Ja Nein Ja
Digitale Angebote Nein Ja Nein Ja
Atmosphére Nein Nein Nein Ja
Verweilmoglichkeiten Nein Nein Nein Ja
Events Nein Nein Ja Ja
Kundenservice Nein Nein Ja Ja
Gesamt Gesamt
Affinitat Onlineeinkauf Ja Ja
Haufigkeit Onlineeinkauf Ja Ja f\u'!'Se.r d,‘, REUELIEITE
Taglich
Onlineeinkauf & Besuchshau- : AuRer d. Kategorie
- Nein Ja T "
figkeit Heute zum ersten Mal
W-Lan Ja Ja
Center-App Nein Ja
Digitaler Lageplan Nein Nein
Easy-to-park-Karte Nein Nein
Treuekarte Nein Nein
. . AuRer d. Kategorie "Dienst-
EEse ey N L& leistungen"/ "Geschaftlich"
. ; AulRer d. Sortiment
Sortimente Nein Ja "Biicher" sowie "Optik"
Gastronomiebesuch Nein Ja
Zufriedenheit Nein Ja
Einkaufsangebot
Zufriedenheit
X . Ja Ja
Dienstleistungen
Net Promoter Score Nein Ja
Assoziationen Nein Ja

*Abweichung um mehr als 0,4 Notenpunkte, da dies die durchschnittliche Variationsbreite (R) ist
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Anhang 37: Kompletter Auszug der Regressionsanalyse

(Quelle: IBM SPSS Statistics 22 2018)

1. Regressionsanalyse Onlineeinkauf & 4 Altersklassen (bin&r logistisch)

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

| Ungewichtete Falle® H Prozent
Ausgewahlte Falle Einbezogen in Analyse 213 100,0
Fehlende Falle 0 ,0
Gesamtsumme 213 100,0
Nicht ausgewahlte Falle 0 0
Gesamtsumme 213 100,0

a. Wenn die Gewichtung in Kraft ist, finden Sie in der Klassifikationstabelle

die Gesamtzahl von Féallen.

Klassifikationstabelle*”
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Vorhersagewert
Onlinekauf_Regression Prozentsatz

Beobachtet Nein Ja richtig

Schritt0  Onlinekauf_Regression Nein 0 67 ,0
Ja 0 146 100,0

Gesamtprozentsatz 68,5
a. Die Konstante ist im Modell enthalten.
b. Der Trennwert ist ,500

Variablen in der Gleichung
B Standardfehler Wald df Sig. Exp(B)
Schritt 0  Konstante 779 ,148 27,863 ,000 2,179
Nicht in der Gleichung vorhandene Variablen
Score df Sig.

Schritt0  Variablen Alter_4_Klasse 36,313 1 ,000

Gesamtstatistik 36,313 1 ,000

Omnibustests der Modellkoeffizienten

Chi-Quadrat df Sig.

Schritt 1 Schritt 37,329 1 ,000

Block 37,329 1 ,000

Modell 37,329 1 ,000
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Modelliibersicht
-2 Log- R-Quadrat nach | R-Quadrat nach
Schritt Likelihood Cox & Snell Nagelkerke
1 227,939% ,161 ,226

a. Die Schatzung wurde bei Iteration Nummer 4 beendet, da

Parameterschatzungen sich um weniger als ,001 geéndert ha-
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ben.
Klassifikationstabelle®
Vorhersagewert
Onlinekauf_Regression Prozentsatz
Beobachtet Nein Ja richtig
Schritt1  Onlinekauf_Regression Nein 16 51 23,9
Ja 6 140 95,9
Gesamtprozentsatz 73,2
a. Der Trennwert ist ,500
Variablen in der Gleichung
B Standardfehler Wald df Sig. Exp(B)
Schritt 12 Alter_4 Klasse -1,016 ,183 30,923 1 ,000 ,362
Konstante 3,090 464 44,404 1 ,000 21,971

a. In Schritt 1 eingegebene Variable(n): Alter_4_Klasse.

2. Regressionsanalyse W-Lan & 4 Altersklassen (binar logistisch)

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Ungewichtete Falle® H Prozent
Ausgewahlte Falle Einbezogen in Analyse 213 100,0
Fehlende Falle 0 ,0
Gesamtsumme 213 100,0
Nicht ausgewahlte Falle 0 ,0
Gesamtsumme 213 100,0

a. Wenn die Gewichtung in Kraft ist, finden Sie in der Klassifikationstabelle

die Gesamtzahl von Fallen.



Anhang Seite | 122
Klassifikationstabelle®”
Vorhersagewert
WLAN REGRESSION Prozentsatz
Beobachtet Nein richtig
Schritt0  WLAN_REGRESSION Nein 170 0 100,0
Ja 43 0 ,0
Gesamtprozentsatz 79,8
a. Die Konstante ist im Modell enthalten.
b. Der Trennwert ist ,500
Variablen in der Gleichun
B Standardfehler Wald df Sig. Exp(B)
Schritt 0  Konstante -1,375 171 64,847 1 ,000 ,253
Nicht in der Gleichung vorhandene Variablen
Score df Sig.
Schritt0  Variablen Alter_4_Klasse 4,518 ,034
Gesamtstatistik 4,518 ,034
Omnibustests der Modellkoeffizienten
Chi-Quadrat df Sig.
Schritt1  Schritt 4,729 1 ,030
Block 4,729 1 ,030
Modell 4,729 1 ,030
Modellubersicht
-2 Log- R-Quadrat nach | R-Quadrat nach
Schritt Likelihood Cox & Snell Nagelkerke
1 209,547% ,022 ,035

a. Die Schéatzung wurde bei Iteration Nummer 4 beendet, da

Parameterschatzungen sich um weniger als ,001 geéndert ha-

ben.
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Klassifikationstabelle®
Vorhersagewert
WLAN REGRESSION Prozentsatz
Beobachtet Nein Ja richtig
Schritt1 ~ WLAN_REGRESSION Nein 170 0 100,0
Ja 43 0 ,0
Gesamtprozentsatz 79,8
a. Der Trennwert ist ,500
Variablen in der Gleichung
B Standardfehler Wald df Sig. Exp(B)
Schritt 1*  Alter_4 Klasse -,411 ,196 4,405 1 ,036 ,663
Konstante -,541 Al4 1,710 1 ,191 ,582

a. In Schritt 1 eingegebene Variable(n): Alter_4_Klasse.

3. Regressionsanalyse Digitale Angebote & 4 Altersklassen (ordinal logistisch)

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Relative Rand-
H haufigkeit
Onlinekauf Téaglich 4 1,9%
Mind. einmal die Woche 21 9,9%
Mind. einmal im Monat 58 27,2%
Seltener als einmal im Mo-
nat 63 29,6%
Noch nie 67 31,5%
Alter_4_Klassen Bis 49 Jahre 62 29,1%
50 bis 64 Jahre 82 38,5%
65 bis 74 Jahre 47 22,1%
Uber 75 Jahre 22 10,3%
Glltig 213 100,0%
Fehlend 0
Gesamtsumme 213
Information zur Modellanpassung
-2 Log-
Modell Likelihood Chi-Quadrat df Sig.
Nur konstanter Term 105,758
Endgultig 61,039 44,719 3 ,000

Verknupfungsfunktion: Logit.
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Anpassungsgite
Chi-Quadrat df Sig.
Pearson 16,720 9 ,053
Abweichung 16,612 9 ,055

Verkniipfungsfunktion: Logit.

Pseudo-R-Quadrat

Cox und Snell ,189
Nagelkerke ,202
McFadden ,076

Verknupfungsfunktion: Logit.

Parameterschatzungen

Stan- 95 % Konfidenzintervall
Schat- | dardfeh-
zung ler Wald df Sig. Untergrenze | Obergrenze
Schwel- [Onlinekauf = 1] -6,154 ,709 75,304 1 ,000 -7,544 -4,764
lenwert [Onlinekauf = 2] -4,158 ,535 60,420 1 ,000 -5,206 -3,109
[Onlinekauf = 3] -2,418 ,495 23,842 1 ,000 -3,388 -1,447
[Onlinekauf = 4] -,975 473 4,245 1 ,039 -1,902 -,048
Position  [Alter_4_Klasse=1] -3,007 ,546 30,329 1 ,000 -4,078 -1,937
[Alter_4_Klasse=2] -1,668 ,518 10,368 1 ,001 -2,683 -,653
[Alter_4_Klasse=3] -1,482 ,546 7,377 1 ,007 -2,552 -,413
[Alter 4 Klasse=4] 0% 0

Verknupfungsfunktion: Logit.

a. Dieser Parameter wurde auf den Wert null gesetzt, da er redundant ist.
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Anhang 38: Ubersicht der Variablen und den jeweiligen statistischen Tests

(Quelle: eigene Darstellung 2018)

Tabellen- | Abhangige Unabhéangige Durchgefiihrter
Skalisung swalierng | P"°UEC]

13-17

18

19
20
21

21
21
22

23

24

25

26

30

31

Abbildung
15
Abbildung
17

Besuchsart

Gewichtung der
Erfolgsfaktoren

Onlineeinkauf

Haufigkeit Onli-
neeinkauf
Onlineeinkauf

Onlineeinkauf

W-Lan

Haufigkeit Onli-
neeinkauf

Besuchsmotiv

Gastronomie-
besuch

Nutzung Center-
Angebot

Zufriedenheit
Einkaufs-
angebot
Zufriedenheit
Dienstleistungs-
angebot
Benotung der
Erfolgsfaktoren
Net Promoter
Score

Sortiment

Assoziationen

Nominal

Ordinal

Nominal

Ordinal
Ordinal

Nominal

Nominal

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Ordinal

Ordinal

Nominal

Ordinal

Altersklasse
(u./0. 50)

Vier Altersklassen

Vier Altersklassen

Vier Altersklassen
Besuchshaufigkeit

Vier Altersklassen
Vier Altersklassen
Vier Altersklassen
Vier Altersklassen

Vier Altersklassen

Vier Altersklassen

Vier Altersklassen

Vier Altersklassen

Vier Altersklassen
Vier Altersklassen
Vier Altersklassen

Vier Altersklassen

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal
Ordinal
Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest

Kendall-Tau-b-Test

Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest
& Biseriale Rangkor-

relation

Kendall-Tau-b-Test

Kendall-Tau-b-Test
Binar Logistische
Regression
Binér Logistische
Regression
Ordinal logistische
Regression
Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest
Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest
Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest
& Biseriale Rangkor-
relation

Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest

Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest

Kendall-Tau-b-Test

Kendall-Tau-b-Test

Chi-Quadrat-
Unabhangigkeitstest

Kendall-Tau-b-Test
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