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1 Einleitung 

" ff 1he Bri1ish are a 11a1io11 of shopkeepers. A111erica11s are a 1wtio11 of shoppers. 
W/u11ever 1/,e P11rita11 elf,ic o.f.f/'llgali1v. parsi111011y. a11d g11ilt 111ay ha11e bee11. il is 
go11e; the 111essage 011 the 'J~S!tirl is Shop Tilf Yo11 Drop. A111ericans sftop a11yw!tere. 

b11y auw!ti11g .,, . ( H UXTABLE 1997a: 92) 

Europäer, die die USA bereisen, haben den Eindruck, dass der A merikaner immer und 
überall einkauft. Die Geschüfte sind häufig bis spät in den Abend oder sogar die ganze 

Nacht geöffnet, sie scheinen größer als bei uns zu sein. die Ware wird aufwändiger präsen­
tiert und der Einzelhandel i st allgegenwürtig. Keine Gelegenheit wird ausgelassen. um auf 
neue Produkte aufmerksam zu machen. Selbst Erzeugn isse, die niemand wirklich braucht. 
lassen sich anscheinend mühelos vermarkten. Der wirtschaftl iche Aufschwung der l 990er 

Jahre hat sich positiv auf die Einzelhandelsumsätze ausgewirkt (s. Tab. 1 ) . Von 1992 bis 
1997 haben diese um beeindruckende 32 Prozent oder fas t $ 400.000 pro Betrieb zuge­
nommen. Gleichzeitig hat sich die Zahl der Einzelhandelsbetriebe um knapp 40.000 auf 
1.566.049 Ende 1997 erhöht (Bureau of the Census l 997a~ ) . Auf den ersten Blick entsteht 

der Eindruck, dass der Einzelhandel in den USA keinerlei Probleme hat. 

Tab. 1: Einzelhandelsumsätze in den USA (1995 = 100) 

Jahr Umsatz Jahr Umsatz Jahr Umsatz 
1989 84,3 1993 90,6 1997 109,4 
1990 85,2 1994 96,5 1998 116,1 
1991 83,6 1995 100,0 1999 125,8 
1992 86.4 1996 104,9 

Quelle: Financial Times: 14.03.00 

Dieses scheint auch für die geplanten Shopping Center, die immer luxuriöser und grö­

ßer gebaut werden, zu gelten. Shopping Center sind seit Jahrzehnten ein fester Bestandteil 
der amerikanischen Einzelhandelslandschaft. Der Definition nach, stellen sie eine Gruppe 
von Geschäften, die als Einheit geplant. gebaut und gemanagt wi rd. dar. Lage, Zahl und 

1. ,.Wenn die ßriten eine N;ition von l .adenbesitzcrn sind. dann sind die Amerikaner eine Nation von Kiiu­
rern. Was auch immer die puritanische Ethik der Einfachhei t. Sparsamkeit und Schuld gewesen sein mag. sie 
gibt es nicht mehr: die Botschaft auf dem T-Shirt heißt Kaure bis Du Umt1illst. Die Amerikaner kaufen iiberal l 
~nd alles:· (Übersctwn,: der Verfasserin). A . Ht.:xrA11 1.E war viele Jahre Arch itekturkrit ikerin der New York 
Timcs und ist eine der h~kanntestcn K rit ikerin künstl icher Einkaufswel ten in den USA. 

2. Die Daten sind dem Economic Census entnommen. Dieser wird alle runr Jahre. d. h. j eweils in den 
Jahren. die auf d ner 2 oder 7 enden. erste llt. Neuere detaillierte Angaben liegen nicht vor. 
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A rt der Gesehiif1e sind nbhängig von der Größe des Einzugsgebietes, das es versorgt. 
Einern Shopping Center steht eine größere Zahl von ParkpHitzen zur Verfügung (genaue 
Defini1ion s. Kap. 3.2). Shopping Center werden nicht nur auf!?esucht. um gezielt einzu­
kaufen: sie sind fes ter Bcstandtci I des Amcrican Way of Li fe . .lu~gendl iche ve;ahreden sich 
hier mit ihren Freunden. junge Mütter führen ihre Kinder in den autofreien Zentren spa­
zieren und fütere i'Vlenschen treffen sich allmorgcndlich zum gemeinsamen mall-walking. 
Abends und am Wochenende unternehmen ganze Fami lien A usflüge in die Shopping Center. 

Ende 1999 gab es in den USA 44.367 Shopping Center. Diese werden jeden M onat 
von durchschni1tlich 188 Millionen Menschen besucht. Gut die Hälfte des gesamten Ein­
zelhandelsumsat,..es des Landes (ohne Fahrzeuge und Fahrzeugzubehör) wird hier erwi rt ­
schaft (s. Kap. 3.4). Diese beeindruckenden Zahlen verschleiern allerdings. dass zumin­
dest ein Teil der Shopping Center große Probleme hat. Der Anteil der Shopping Center am 
gesamten Einzelhandelsumsatz st.1gniert seit Jahren und seit M itte der l 980er Jahre wer­
den weit weniger neue Shopping Center errichtet als in den vorausgegangenen beiden 
Jahrzehnten. Auch die eingangs genannten Zahlen zur Entwicklung des Einzelhandelsum­
sntzes müssen nach genauerer Betrachtung relativiert werden. Inflationsbereinigt stiegen 
diese von 1992 bis 1997 nur um 15.2 Prozent. Dieser Wert enthält darüber hinaus auch den 
Umsatz von Fahrzeugen und Fahrzeugzubehör, der mit 30, 1 Prozent innerhalb des Unter­
suchungszeitraums überproportional gestiegen ist. Relativ stark angewachsen sind auch 
die Umsfüze von Bekleidung und Accessoi res ( 17.6 %) und Möbeln (23 ,7 %). während 
der Umsatz von LebensmiLteln (3.0 %) kaum gestiegen ist (Bureau of the Census 1997a). 

Die ersten großen Shopping Center der USA wurden in den l 950cr Jahren gebaut, d.h. 
dieser Industriezweig war Ende des 20. Jahrhunderts knapp ein halbes Jahrhundert alt. 
Eine Übersfütigung vieler Regionen mit Shopping Centern und anderen Einzelhandels­
einrichtungen haben einen enormen Konkurrenzdruck entstehen lassen. Gleichzeitig ha­
ben sich die US-amerikanische Gesellschaft und ihre Bedür fnisse sehr stark verändert. 
Die Shopping Center waren gezwungen, süindig neue S1rntegien der Marktanpassung zu 
entwickeln . Diese Strategien stehen im Vordergrund der vorl iegenden Untersuchung. 

Tab. 2: Neue Typen von Shopping Centern im Überblick 

Typ Wichtigste Charakteristika 
F aclory Oullet Center Fabrikverkaufszentren, in denen Markenar1ikelhersteller Ware direkt ab Werk 

verkaufen. Wenigstens die Hälfte der Geschafle muss dem Fabrikverkauf 
zuzurechnen sein 

Value Center großer Anteil von Anbietern, die im Niedngpreis operieren. und 
Fabrikverkaufsstätten, die aber weniger als 50 Prozent der Verkaufsfläche 
einnehmen. 

Power Center großflachige Einzelhandter. d,e im Niedrigpreis operieren. übeiwiegen deuUICh 
Urban Entertainment Center hoher Anteil er1ebnisorientierter Einzelhändler und großes Freizeitangebot 
Hybrid Center alle Elemente der anderen Shopping Center-Typen werden miteinander 

verbunden 

In de.1.1 vergangenen 20 Jahren haben insbesondere viele der großen Shopping Center 
um das Uberlebcn kämpfen müssen. Das Shopping Center. wie es bis Ende der l 970er 
Jahre gebaut w urde. verlor immer mehr an Attrakti vilät. Um konkurrenzfähig zu bleiben 
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wurden ganz neue Typen von Shopping Centern. wie z.B. Factory Outlct Center. 
Value Cenler. Power Center. Urban En1ertainment Center oder sogar Hybrid Center ent­
wickelt. In Deutschland sind viele der neuen Angebotsfonnen noch weitgehend unbe­
kannt und selbst die A merikaner haben Probleme mit den Definitionen. Tab. 2 giht einen 
crs1en Überbl ick über die wichtigsten Charakteristika der neuen Typen von Shopping 

Centern. 
Im folgenden Kapitel werden theoretische Überlegungen zum Wandel der Shopping 

Center priisentiert. Hierbei w ird auf Veränderungen auf der Nachfrage- und der Angebots­
seile eingegangen. Außerdem werden Standort und Einzugsgebiet von Einrichtungen des 

Einzelhandels theoretisch behandelt. 
Das drille Kapitel beschreibt die Entstehung der Shopping Center und gibt einen stati­

stischen Überbl ick i.iber ihre weitere Entwicklung. Es w ird hinterfragt. warum die Shop­
ping Center seit ca. 1980 an Attraktivi tät verloren haben. A ußerdem wird die bauliche 
Gestaltung tradit ioneller Shopping Center beschrieben und ihre Standorle und Einzugsbe­

reiche werden analysiert. 
Das vierte Kapitel stellt den umfangreichsten Teil der Untersuchung dar. denn hier 

werden die wich1igsten Strategien der Marktanpassung vorges1ellt und die neuen Shop­
ping Center-Typen (s. Tab. 2) präsentiert. Um die Darstellung anschaulich zu gestalten, 
werden f'i.ir jeden Typ Beispiele in der Form von Fallstudien dargeboten. .. 

Das fünfte Kapitel verknüpft die im zweiten Kapitel aufgeführten theoretischen Uber­
legungen zum Wandel des Einzelhandels mit dem tatsächlich erfolgten Wandel der Shop-

pino Center in den veroanoenen Jahrzehnten. A ußerdem wird die Frage nach den zukünf-o O 0 

tigen Überlebenschancen der Shopping Center gestellt. 
Den Leser dür fte sicherlich auch ein Vergleich mit der Entwicklung in Deutschland 

interessieren. Auch wenn es in Deutschland sehr viel weniger Shopping Center als in den 
USA gibt. und bei uns die Rahmenbedingungen andere sind. wird dennoch eine Gegen­
überstellung gewagt. Besonders berücksichtig1 werden an dieser Stelle die Factory Outlet 
Center. da diese auch bei uns seit einigen Jahren heiß diskutiert werden. 

Die Untersuchung stützt sich auf den Besuch unzühliger Shopping Center in den USA 
in den vergangenen 15 Jahren. Verstündlicherweise konnten nicht alle der knapp 45.000 
US-amerikanischen Shopping Center besichtigt und einer Analyse unterzogen werden. 
A ls Beispiel räume wurden die Regionen Chicago, Washington, D.C. und Lo. A ngeles 
ausgewählt. In der altindustrialisierten Stadl Chicago siedelten sich die Shopping Center 
sehr früh und in sehr großer Zahl an. Die Region Washington. D.C. empfahl sich für eine 
Untersuchung von Factory Outlet Centern. da hier auch die touristisch geprägten Standor­
te an der Atlantikküste einbezogen werden konnten. während im Raum Los A ngeles in 
den vernanoenen Jahren besonders innovati ve Urban Entertainment Center entstanden 

0 O 

sind. Vereinzelt werden aber auch Beispiele aus anderen Staaten. wie z.B. Florida, Texas. 
Georgia und New York priisentiert. A n allen genannten Standorten wurden Interviews mit 
den Managern von Shopping Centern oder deren Bctrcibcrgcsellschaflen. Vertretern der 
Stadtplanungsämter oder anderer städtischer Behörden sowie Einzelhändlern und Kun­
den gerührt. Die Auswertung von Statistiken. Berichten und J-=achl iteratur. die zahl reichen 
Gesprüche und eigene Beobachtungen haben hoffentlich ein möglichst vollständiges und 
objektives Bild der Entwicklung der Shopping Center in den USA von den A nfängen bis 

zur Gegenwart entstehen lassen. 

11 



1 

l 1 

1 

1 I 

11 

Die eigenen Erhebungen werden durch die umfangreiche Fachliteratur zum Thema 
Shopping Center crgfü1z1. Die Fülle der Veröffentlichungen. die sich direkt oder indirekt 
mi t Shopping Centern in den USA beschäftigt. verhindert eine vollsüindige Auswertung 
der Literatur. Immer wieder werden in den Zeitschriften die gleichen Shopping Center 
beschrieben, wenn über diese Neues zu berichten ist. Eine Nennung aller Artikel, die weit­
gehend gleichen Inhalts sind, erscheint sinnlos. Es wurde daher selektiv vorgegangen und 
eine Beschränkung auf diejenige Literatur, die einen w ichtigen Beitrag zum Thema lei­
stet, vorgenommen. 

Besonders hilfreich wnren die znhli'cichen Publikationen <les International Counci l of 
Shopping Centers ( ICSC) in New York, des National Research Bureaus (NRB) in Chicago 
sowie des Urban Land Institutes (ULI) in Washington, D.C.. Die A uswertung der umfan:,_ - ;::, 
reichen Statistiken dieser A nbieter vermittelt einen o,..,uten Überblick über die Entwickluno 

- b 

der Shopping Center in den gesamten USA sowie in einzelnen Regionen. Darüber hinaus 
l iegen von den genannten Institutionen Einzeldarstellungen und Untersuchungen zu aus­
gewfüilten Fragestellungen, die im Zusammenhang mit der Entwick lung von Shopping 
Centern stehen, vor. Obwohl die Darstel lungen nicht immer als wissenschaftlich zu be­
zeichnen sind, geben sie dennoch einen outen Überblick über die Entwickluno des Indu-e e 
striezweiges. Dieses gilt insbesondere für die beiden vom lCSC monatl ich herausgegebe-
nen Zei tschriften Shopping Centers Today und Value Retail News. Weitere besonders er­
wähnenswerte Zeitschriften, die an anderer Stelle veröffentlicht werden, aber ähnlich zu 
bewerten sind, sind Chain Store Age, Shopping Center World und Stores. Die Zeitschrif­
ten Urban Land und National Real Estate Jnvestor betrachten Shopping Center vor allem 
als Investition und richten sich hauptsächl ich an potenzielle Investoren. 

US-amerikanische Geographen haben sich in den l 990er Jahren erstaunlich selten mit 
Shopping Centern beschäftigt. In allgemeinen Lehrbüchern zur Stadt- oder Wirtschafts­
geographie werden sie als Einrichtungen des Einzel handels, die sich sehr nachhaltig auf 
die Stadtentwicklung ausgewirkt haben, behandelt. Abgesehen von einigen wenigen-Dar­
stell ungen, die z.B. in den Annals of The A ssociation of American Geographers oder in 
Urban A ffairs Quarterly erschienen sind, lieoen darüber hinaus aber nur wenioe Untersu-

ö e 
chungen vor. Daflir ist die Zahl der Publi kationen von Betriebswirten und Marketingex-
perten zu diesem T hema umso größer. Diese Aufsätze sind vor allem in den Zeitschriften 
International Journal of Retailing, Harvard Busi ness Review, Business 1-lorizons oder Jour­
nal of Retailing and Consumer Services erschienen. 

In den USA erfolgen alle Größenangaben in sq. ft. ( 1 sq. ft. = 0,093 qm). Eine Umrech­
nung in qm erscheint nicht sinnvoll, da die Bildung von Grenzwerten (z.B. Power Center 
ab 250.000 sq. ft oder 23.350 qm) kaum noch nachvollziehbar wäre. Wo immer technisch 
möglich. erscheinen aber in Tabellen die A ngaben in qm und sq. ft. , um dem Leser eine 
Hilfestellung zu bieten. 

12 

2 Theoretische Überlegungen zu1n Wandel der 
Shopping Center 

Veränderungen von Angebot und Nachfrage sowie die technische Entwicklung bewirken 
einen sliindigen Wandel der Betriebsformen des Einzelhandels. Gleichzei tig verändern 
sich die Standorte der Einzelhandelseinrichtungen. 

In der deutschen Literatur wird eine Betriebsform des Einzelhandels als ,.die Zusa111-
111e11fossu11g aller U111emeh111e11sko11zep1io11l'll Ferstande11, die hi11sich1lich der l-/011dlu11gs-
11nd Orgo11isatio11.~for111 iiberei11sti111111e11 " (KLEIN 1997: 500). Hierzu gehören z.B. Fachge­
schiilk Spezialgeschäfte. Fachmärkte und Warenhäuser. Ob auch geplante Shopping Center 
als Betriebsform des Ein7.elhanclels bezeichnet werden können. ist bei uns umstritten. Laut 
f.!\LK ( 1988: 92) .. stell! ei11 Shopping Cen1er keine reale Be1rieb.~for111 dar 1rie beispiels­
weise ein Wa renhous oder ein Fachgeschiiji. Vie/111ehr set::,1 sich ei11 Shopping Center aus 
verschiedenen Betrie/J.1for111e11 :usa;11111en. ist olso let:1lich eine Mischl(ltg c111s de11 di 11er­
se11 ßetriebsfom1e11 ". Demgegenüber betrachtet BERGrn-STüSSGEN ( 1982: 171 ) Shopping 
Center als eigenständige Betriebsform, ...fiir die dieselben Gesetz111t(/Jigkeiten gellen wie 
fiir die iibrigen Ei11:e/ha11dels/Je1rieb.1jor111en ". wenn die unternehmerische Funktion des 
Center-Managements sehr stark ausgebildet ist. Das Management ist für die einzelnen Mieter 
mitverantwortlich und kann in entscheidendem Maße die Anpassung an Marktveränderun­
gen beeinflussen . .,Dos ka1111 es aber m11 besten, 11•e1111 es selbst 1rie ei11 Ein~elhandelsu11-
tem eh111er de11/.:1 u11d handelt." Folgerichtig versucht BERGER-STüSSGEN ( l 982: 175-179). 
den Wandel von Shopping Centern durch die Hypothese des Lebenszyklus von Betriebs­
formen zu erklären. Dieser Ansatz wird auch von .IAECK ( 1982: 31) verfolgt. 

Die US-amerikanischen Shopping Center stellen in j eder Beziehung einen Betrieb im 
Sinne der Definition von ßERGER-STüSSGEN dar. Die Geschicke der Cemer werden nicht 
durch die einzelnen Einzel händler. sondern insbesondere durch das Center-Management 
gelenkt. Dieses bestimmt die optimale Zusammensetzung der Mieter, ob Mieter innerhalb 
des Centers in ein anderes Ladenlokal verlegt werden oder ob diese sogar ganz ausziehen 
müssen. Sogar auf das Angebot oder dessen Platzierung innerhalb der Läden können die 
Center-M anager Einfluss nehmen. Darüber hinaus sind sie für die Vermarktung, Sauber­
keit, Sicherheit und Ordnung und alle technischen A nlagen verantwortl ich. Das Manage­
ment eines Centers betrachtet stets das Center als Ganzes und vermarktet es als einen 
einhei tlichen Betrieb. Ändert sich die Nachfrage im Einzugsgebiet, entscheidet nicht nur 
der individuelle Einzellüindler über A npassungsstrategien, sondern auch und vor allem 
das Center-Management darüber, wie das Center den neuen Bedürfnissen gerecht werden 
kann. Wenn ein C~nter-Management eine falsche Entscheidung trifft , ist der einzelne Ein­

zelhändler weitgehend machtlos. 
In der amerikanischen L iteratur werden die Shopping Center durchgängig als eine 

eigenständige Betriebsform des Einzelhandels behandelt. 1997 hat LowRY einen in den 
USA häufig zitierten Artikel veröffentlicht, der den \Vandel der US-amerikani schen Shop-
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ping Center anhand der wichtigsten Erklürungsansfüze für den Betriebsformenwandel des 
Einzelhandels überprüft. Diese A nsütze werden auch im Folgenden für die Erklürung von 
Vcriinderungen auf der Angebotssei te herangezogen. 

2.1 Die Nachfrageseite 

Bevölkerungswachstum, Veränderungen der A lters- oder Haushaltsstruktur. der ethnischen 
Zusammensetzung der Bevölkerung. des zur Verfügung stehenden Einkommens, aber auch 
der Zeit, die für Einkäufe zur Verfügung steht, beeinflussen das Konsumentenverhalten. 
Außerdem können Modetrends bewirken. dass bestimmte Betriebsformen des Einzel han­
dels anderen gegenliber vorgezogen werden. Die amerikanische Gesellschaft befindet sich 
derzeit im Umbruch. Der gesellschaftliche Wandel erfordert eine ständige Anpassung an 
die veränderten Bedürfnisse der Konsumenten. 

In den USA wird regelmäßig alle zehn Jahre eine Volkszählung durchgeführt. Am 1. 
April 2000, als der letzte Census erhoben wurde, lebten 281 ,4 M io. M enschen in den 
USA. fn den l 990er Jahren hatte die Bevölkerung um 13,2 Prozent zugenommen. 

Wie in den meisten anderen lndustrieliindern, ist die Geburtenrate in den vergangenen 
Jahrzehnten in den USA gesunken und gleichzeitig das Medianalter der Bevölkerung ge­
stiegen. 1970 lag dieses erst bei 28 Jahren, 1996 aber bereits bei 34,6 Jahren (Bureau of 
the Census 1991: Tab. 22, Ders. 1997: Tab. 1, 22 u. 88). Es besteht kein Zwei fel daran, 
dass dieser Trend in den nächsten Jahrzehnten anhalten w ird. Das Bevölkerungswachs­
tum war in den Jahren 1946 bis 1964 ausgesprochen hoch. Von 1946 bis 1964 wurden ca. 
75 l'vlio. M enschen, die auch als Baby Boomer bezeichnet werden, geboren. Im Jahr 2000 
war diese Generation zwischen 36 und 54 Jahre alt, im Jahr 2020 wi rd sie 56 bis 74 Jahre 
alt sein. Während zu Beginn der l 990er Jahre nur jeder vierte Ameri kaner 50 Jahre alt 
oder älter war, wird dieses 2020 auf einen von drei US-Bürgern zutreffen. Ihre Zahl wi rd 
während dieses Zeitraums um 74 Prozent zunehmen, während die der unter SO-Jährigen 
voraussichtlich nur um ein Prozelll ansteigen wi rd. Der Antei l der Kinder und Juoendl i-
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chen sinkt entsprechend. 1970 waren noch 28 Prozent der Bevölkerung unter 14 Jahre. J m 
Jahr 2000 trifft dieses nur noch für ca. 20 Prozent und im Jahr 2020 voraussichtl ich nur 
noch für 18,6 Prozent zu (ANDERSEN 1997: 30. A NDERSON 1992: 30, Bureau of the Census 
1997: Tab. 3). 

In den USA weicht das Bevölkerungswachstum in den einzelnen Regionen stark von­
einander ab. In den vergangenen Jahrzehnten haben der Nordosten de; Landes und der 
Miulere Westen nur geringe Zuwächse erfahren, während die Bevölkerung im Sliden und 
insbesondere im Westen stark angestiegen ist Dieser Trend wird auch i71 den nächsten 
Jahren anhalten. 

Ein großes Bevölkerungswachstum garantiert dem Einzelhandel kriiftige Umsatzstei­
gerungen, während niedrigere Wachstumsraten einen zunehmenden Wettbewerb zwischen 
den einzelnen A nbietern bewirken. A uch das überproportionale A nwachsen der älteren 
Jahrgänge, das auch als „greying of Arner ica" bezeichnet wird, wird in den kommenden 
Jahrzehnten gravierende Folgen für den Einzelhandel haben. Die mittleren Jahrgänge 
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Abb. 1: Die Bundesstaaten der USA 
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haben in den l 990er Jahren die höchsten Einkommen in den USA erzielt. In den nächsten 
Jahren wird das Vermögen der Baby ßoomer stark steigen, wenn diese die iiltere Genera­
tion beerben. Allerdings verfügen die Baby Boomer und alle noch Älteren bereits über 
alle langlebigen Gebrauchsgüter. Sie kaufen diese Güter nur noch. um ältere Gegenstände 
durch Bessere zu ersetzen. Auch für Garderobe und Musikartikel geben ältere Menschen 
weit weniger aus als Jiingere. während mit zunehn1endem A lter die A usgaben für 
Urlaubsreisen und für A rzneimittel steigen. In den vergangenen Jahrzehnten haben die 
Konsumenten einen immer größeren Teil des verfiigbaren Einkommens flir Dienstleistun-
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ocn und einen immer geringeren Tei l für den Erwerb von Gütern ausgegeben (s. Tab. 3). 
:, . . 

Jm Gegensatz zu vielen Jüngeren scheuen sich ältere Verbraucher weniger, in preiswerten 
Geschäften mit einem schlechten Image einzukaufen. Von Bedeutung ist auch. dass zwar 
immer mehr Menschen immer älter werden, sich die Älteren aber länger jung fühlen. Der 
Markt muss mehr GLiter und Dienstleistungen speziell für Ältere zur Verfügung stellen, 
diesen darf aber nicht das Image des A lters anhaften (ANDERSEN 1997: 25, LACHMAN / 
BREIT 1992: 47, REDA 1998, ROUL/\C 1992: 107 f., SPRINGER 1998a, The National Retai l 
Federation 1995: 10). 

Tab. 3: Ausgaben der Konsumenten 1960 -1994 (in%) 

1960 1970 1980 1990 1994 
Güter 60 55 51 45 46 
Dienstleistungen 40 45 49 55 54 
Summe 100 100 100 100 100 

Quelle: ÄNOERSEN 1997: 26 

Auch die Baby Boomer stellen keine einheitliche Konsumentengruppe dar. Die älteren 
Angehörigen der geburtenstarken Jahrgänge (mature boomers), die zwischen 1946 und 
1950 geboren wurden, haben ihre Jugend zur Zeit der sozialen und politischen Unruhen 
der 1960er Jahre durchlau fen, sich inzwischen aber von Aktivisten zu konservativen Mit­
blirgern gewandelt. Die zwischen 1951 und 1957 geborenen Mid-Boomer hanen in den 
1990er Jahren überwiegend Familien mit Kindern, die in der A usbi ldung waren, zu ver­
sorgen und mussten beim Einkaufen auch auf den Preis achten. Die Jüngeren, zwischen 
1958 und 1964 geborenen, Young Boomers haben mehr Interesse an Computern und an 
der eigenen Person als ihre Vorgänger (A'<DERSON 1992: 62). 

Die ethnische Zusammensetzung der Bevölkerung hat sich in den vergangenen Jahr­
zehnten stark verändert. Da die Zuwanderer überwiegend aus Asien und tvlittelamerika 
kommen, steigt der A nteil der Asiaten (2000: ca. 4 % ) und der Hispanics (2000: 12,5 % ) 
kontinu ierlich an. Aber auch innerhalb der einzelnen ethnischen Gruppen gibt es große 
Unterschiede. Unter dem Begriff Hispanics werden gut ausgebildete, aber meist ältere 
Kubaner und überwiegend j üngere, aber meist arme Haitianer und Mexikaner und 
unter dem Begriff Asiaten wohlhabende Hongkong-Chinesen oder gut ausgebi ldete Ko­
reaner mit Flüchtl ingen aus L aos, Kambodscha oder Vietnam zusammengefasst (ANDER­
SON 1992: 3 1). 

Die ethnischen Gruppen sind nicht gleichmäßig über die einzelnen Regionen der USA 
verteilt. Mehr als die Häl fte der Schwarzen lebt im Süden des Landes, während ungefähr 
die Hälfte der Hispanics und Asiaten im Westen ansässig ist. Der Anteil der Schwarzen 
Asiaten und Hispanics ist in den Kernstädten besonders „hoch. Das Medianalter der wei~ 
ßen Non-Hispanics' lag 1995 bei 36,8 Jahren, während das der Hispanics zum gleichen 
Zeitpunkt nur 26,3 Jahre und das der Schwarzen nur 29,5 Jahre betrug (Council of Econo­
mic Advisers for the President's Initiative on Race 1998: 7-9, ROMANO 1996: 40). 

1 
Amerikani~che Stat istiken untergliedern die Bevölkerung in Hispanics und Non-Hi~panics. Non-Hispanics 
konnen schwarz oder weiß se in. 

16 

Obwohl die Gruppe der Asiaten in den USA vergleichsweise gering ist. werden sie von 
den Einzelhändlern aufgrund ihres hohen Haushaltseinkommens (s. Tah. 4) heiß umwor­
ben. Kaum ein Kaun1aus oder Textilgeschäft hat heute nicht eine sogenannte Pctite-Abtei­
lung, in der Garderobe in kleinen Sondergrößen mit B l ick auf den asiatischen Markt ange­
boten wird. Lebensmittelgeschäfte verkaufen japanisches Sushi oder koreanisches 
Kimchee und Buchläden halten die bei Asiaten so sehr beliebten Comics vor (SORJ ANO 
1999/2000). 

Abb. 2: Ethnische Zusammensetzung der Bevölkerung 1980 - 2025 
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Quelle: Bureau or the Census 1997: Tab. 12 u. 13, Census 2000. Die Daten hir 2025 beruhen auf Schätzungen. 
Hispanics können weiß oder schwarz sein. 
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Die weniger kaufkräftigen Schwarzen und Hispanics werden von Einzelhändlern und 
Wissenschaftlern kaum beachtet. Ausnahmen stellen die insgesamt allerdings wenig er­
giebigen Untersuchungen von SH1M / GEHRT ( 1996), S1 JIM/ E ASTLICK ( 1998), CRISPELL ( 1997) 
und N1CHOLLS / RosLow / DuBLtSH ( 1996), die das Kaufverhalten von Hispanics und Non­
Hispanics vergleichen, dar. ScHANTz-Fw> ( 1998) hat ein großes Interesse an Designerarti­
keln nicht nur bei Hispanics, sondern auch bei Schwarzen festgestellt. Außerdem fühlen 
sich Schwarze angeblich in vielen Geschäften unwohl, da sie das Gefühl haben. dass nur 
darauf gewartet w i rd, sie beim Ladendiebstahl zu erwischen. 

Auch Änderungen der Haushaltsstrukturen sind wichtig für den Einzelhandel. Wüh­
rend die mittlere Haushaltsgröße 1970 noch bei 3, 14 Personen lag, ist dieser Wert bis 1996 
auf 2,65 Personen gesunken. ln ca. einem Drittel aller Haushalte lebte nur ein Elternteil, 
d.h. fast ausschließl ich die IVlutter, mit einem oder mehreren Ki ndern unter 18 Jahren. 
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Dieses ist besonders häutig bei den Schwarzen der f-a ll. 1996 stand knapp 47 Prozent aller 
schwarzen Haushalte nur ein Elternteil vor. Das Einkommen dieser Haushalte ist meist 
niedrig (s.u.) . und es steht nur wenig Zeil zum Einkaufen zur Verfügung. da der Haushalts­
vorstand überwiegend berufstätig ist. Nachtei lig ist für den Einzelhandel auch, dass im­
mer weniger Haushalte gegrlindel werden ( 1970: 1.6 Mio„ 1990: 1 Mio.) (Bureau or 1he 
Census 1997: Tab. 66. 67 u.74, The National Re1ail Federation 1995: 12). 

Die Haushaltseinkommen sind in den USA durch große Ungleichgewichte zwischen 
den einzelnen ethnischen Gruppen der Beviilkerung und den Regionen geprägt (K ATELEY 
1996: 108-111 ). Die Einkommen der Asiaten und Weißen sind sehr viel höher als die der 
Schwarzen und H ispanies (s. Tab. 4). Mit nur$ 21.348 ( 1995) steht alleinstehenden Mül­
lern mit Kindern mit Abstand das geringste Einkommen zur Verfligung (Bureau of 1he 
Census 1997b: Tab. 720). Im ordosten. Westen und Mitt leren We ten sind die Haus­
haltseinkommen deutlich höher als im Süden des Landes, wo allerdings auch die Lebens­
kosten relativ niedrig sind. Bedeutender für den Einzelhandel sind j edoch kleinräumliche 
Dispari täten. Im suburbanen Raum sind die Einkommen wei l höher als in den Kernstäd­
ten. In den Kernstädten der Yerdichtungsriiume mit mehr als einer M io. Einwohnern 
lag 1993 das mi1tlere Haushaltseinkommen hei $ 30.052, während es im suburbanen Raum 
S 42.037 betrug (Bureau of the Census 1995: Tab. 1 ). 

Tab. 4: Mittleres Haushaltseinkommen der einzelnen Ethnien (inflationsbereinigt) 

1970 1980 1990 1995 
Weiße, nicht-hispanisch 37.722 34.598 36.416 35.766 
Schwarze, nicht-hispanisch 20.432 19.932 21 .777 22.393 
Asiaten k.A. k. A. 44.834 40.614 
Hispanics k. A. 25.278 26.037 22.860 
Insgesamt 32.229 32.795 34.416 34.076 

Quelle: Bureau of the Census 1997: Tab. 718 

Auffallend ist, dass das mittlere Haushaltseinkommen inflationsbereinigt seit den J 970er 
Jahren nur wenig gestiegen und zei tweise sogar leicht gesunken ist. Ein größeres Absin­
ken der Einkommen kon111e nur verhindert werden, weil mehr Frauen berufs@ig gewor­
den ( 1960: 38 %, 1996: 60 % ) und Haushalte mit zwei Verdienern heute die Norm sind. 
Berufstätige Frauen geben ca. 35 Prozent mehr für Garderobe aus als Hausfrauen. Für 
lange Einkaufsbummel bleibt in Familien, in denen Vater und Mutter berufstfüig sind, nur 
wenig 7.eit. Außerdem werden die Einkäufe in die Abendstunden und auf die Wochenen­
den verlegt (ANOERSE1' 1997: 30. The National Retail Federation 1995: 11 f., Bureau of the 
Census 1997: Tab. 630). 

Die Einkommen driften immer weiter auseinander. 1995 war das einkommensstärkste 
Fünftel der amerikanischen Familien mit 46,5 Prozent am aggregierten Einkommen betei­
ligt und das einkommensschwiichste Fünftel nur mit 4A Prozent. Der A nteil der mittleren 
60 Prozent, die als Miuelschicht bezeichnet werden. ist innerhalb von 25 Jahren von 53.6 
Prozem auf 49.1 Prozent gesunken (Bureau of the Census 1997b: Tab. 725, Gt<UEN 1994: 
4). Die zunehmende Polarisierung der Einkommen hat die Konsumenten zunehmend in 
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zwei Gruppen gespalten. Der brei te Massenmarkt verschwand zugunsten eines gehobe­
nen. teureren upscale und eines preiswerteren downscale Angebots. Kaut11äuser und Ein­
zelhandelskellen. die die Miuelklasse ansprachen und Produkte im mit1leren Preisseg­
ment anboten, w ie Korvelle 's oder Gi111bel 's. wurden in den l 980er Jahren von den Kon­
sumenten immer weniger angenommen und mussten teilweise sogar schließen. Diejeni­
gen Ketten. die sich der neuen Nachfrage anpassten und ihr Angebot entweder aufwerte­
;en, wie B/00111ingdale 's oder Nei111a11 Marrns oder abwerteten w ie K111ar1 oder Woolco, 
konnten im Ge!!ensa12 hierzu ihre Umsfüze steigern. Jedes Produkt ist in A merika in un­
ter clüedl icher-Qualitäl und somit auch zu <lifferiere11den Preisen auf dem Markt. Der 
Absatz von L uxusgütern ist in den l 990er Jahren stark gestiegen. Gleichzeitig werden 
immer mehr Luxusgüter in einer einfacheren und preiswerteren Version für diejen igen. 
die sich das Original nicht leisten können. produziert. Angehörige der Miuelschicht. die 
Einkommenseinbußen hinnehmen mussten, kaufen zunehmend in den preiswerteren Ge­
schäften mit den billigeren Produkten ein. wlihrend diejenigen. deren Einkommen gestie­
gen ist, überwiegend die teureren Geschäfte aufsuchen. um hier Markenartikel mit einem 
hohen Status wen, die den Aufstieg auch nach außen dokumentieren. zu erwerben. Konsu­
menten, deren Kaufverhalten zwischen ,.geizig„ und .. verschwenderisch'' schwankt. wer­
den als „hybride·' Verbraucher bezeichnet (EHRENREICH 1989: 202 - 229, KNOX 1993: 26f .. 

L EONliARDT 1997, NUENO / Q UELCI-I J 998. SCHM,\f.EN 1996). 
Eine Unterscheidung der Konsumenten allein nach ihrem Einkommen en1sprich1 al­

lerdings heute nicht mehr der Realität. Es hat sich eine Vielzahl von Lebensstilgrnppen. 
die unterschiedliche Nachfragemuster entwickelt haben. herausgebildet. Die erfolgreiche, 
berufstätige Frau mi11leren Alters fragt andere Güter nach als die junge alleinstehende 
Mutter od~r die alternde Großmutter, die für ihre Enkel einkauf t. Unter den Älteren führen 
immer rnehr einen aktiven Lebensstil. Diese Menschen fragen auch Produkte nach, die 
eigentlich für die Jüngeren ~ntwickelt worden sind. Gleichzeitig steigt die Zahl der sehr 
Alten, d. h. der über 80-Jährigen und somit auch der Kranken und Gebrechlichen, für die 
wiederum ganz spezielle Produkte entwickelt werden müssen. Den von Natur aus Sparsa-
1ncn stehen diej enigen gegenüber, denen es Freude macht. Geld auszugeben. Die Liste 

ließe sich fast beliebig fortsetzen (PETERSON 1992, R,w 1996: 130). 
Nach ANDERSON ( 1992) verändern sich die Wertvorstellungen. aufgrund derer sich ein 

bestimmtes Nachfrageverhalten entwickelt, im Laufe eines Lebens. In Abhängigkeit von 
den einzelnen Phasen des Lebenszyklus unterscheidet er in die Kindheit, die frühe und 
spfüe Jugend, die frühe Erwachsenenzeit. die Phase der Heirat und Familiengründung. der 
Elternschaft. der Elternschaft nach dem Auszug der erwachsenen Kinder (emply nesters) 
und die des Pensionsalters. Wlihrencl ein junger Erwachsener Kaufentscheidungen unter 
dem Zwang gleichaltriger Peers trifft. wird mit zunehmendem Alter das Nachfragevcrhal­
ten eher durch individuelle Entscheidungen geprägt. In dem multikulturellen Amerika i st 
darüber hinaus die ethnische 1-Ierkunrt für die Entwicklung einzelner Konsumententypen 
entscheidend. Außerdem muss der Einkaufsgrund berücksichtigt werden. Ist der Einkauf 
versorgungsorientiert oder handelt es sich um einen Erlebniseinkauf? Soll etwa. Altes 
durch etwas Neues ersetzt werden, soll der Einkauf möglichst bequem sein oder steht der 
Preis im Vordergrund'? Zeit- oder Geldmangel können sich zusätzlich auf das Nachfrage­
verhalten auswirken. Die vielfältigen Eintli.isse. unter denen der amerikanische Konsu­
ment heute steht, hat ANDl~RSON im .. Konsumentenwürfel'' grafisch dargestellt (s. A bb. 3). 
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Abb. 3: Der Konsumentenwürfel 
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Die Forschung hat in neuerer Zeit den postmodernen Konsumenten entdeckt. dessen 
Kaufverhalten weniger vom Bedarf als vielmehr von bestimmten ni.ichtigen Images ah­
hängig ist. Viele Arti kel werden nicht gekauft. weil sie gebraucht werden , sondern sie 
werden wegen ihres symbolischen Wertes erworben. Der durch eine hedonist ische Le­
benseinstellung geprägte Konsument konstruiert die eigene Jclentiti.it in Anlehnung an eine 
Fülle ausgewählter Symbole. vermeidet aber gleichzeitig eine Bindung an bestimmte 
Marken. Er lässt sich nicht vom Markt verführen. sondern macht sich selbst den Markt 
untertan. Identitäl und Kaufverhalten des postmodernen Konsumenten können sich schnell 
ändern. Die Lei tbilder wechseln und jeder Kaur ist abhängig von der Umgebung, in der er 
getätigt wird (ßAUDRILLARD 1998. FEATHERSTONE 199 1. FIR,\T / VENK,\TESH 1995, ÜLENNIE / 
THRIF"T 1992. 1-IANNIGAN 1998: 67 L, SACK 1988, ZUKIN J 995). 

Das scheint die Marktforschung schwierig zu machen, doch komm t ih r zu gute. 
dass der US-amerikanische Konsument mehr als wohl in jedem anderen L and der 
Erde ein gläserner Verbraucher ist. Der hiiufige Gebrauch der Kreditkarte und Kundenkar­
ten individueller Einzelhandelsketten und von Shopping Centern geben jedem Unterneh­
men optimale Angaben zur Kundenstruktur. Äußerst hilfreich ist auch der reoelmäßio 
alle zehn Jahre erhobene Census, der zudem sehr schnell ausgewertet wird. Kau,; 
ein Jahr nach der Erhebung liegen in den USA bereits aggreg ierte Daten vor und nach ca. 
zwei Jahren werden auch die Daten auf der Ebene einzelner Census Tracts, 
der kleinsten räumlid1en Erfassungseinheit, veröffentlicht. Ein Census Tract umfasst 
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im Alloemeinen nur zehn bis 15 Baublöcke mit einer Bevölkerung von ca. 
5.000 Menschen. Flir die Marktanalyse stehen außerdem Daten auf der Basis 
von Postleitzahlen (zip code areas). die ebenfalls sehr kleinr~iumig geschnillcn sind. 
zur Verfügung (JONES / S1M~10Ns 1990: 368 r., S1~1MONS 1964: 37 .). Die großen ßetreibcr­
oesellschaften von Einkaufszentren werten die umfangreichen Daten selbst aus. 
0 
Außerdem können die Dienste von Unternehmen wie z.B. Marketing De1·elvp111e111s 
(www.marketingdevelopments.com) oder CAC/ (www.demographics.caci .com) in An­
spruch genommen werden. Das Geographische Informationssystem Are Vicw Business 
Analyst (www.esri.com/businessanalyst.com) analysiert die sozio-ökonomischen Charak­

teristika der Bevölkerung au f kleinräumlicher Ebene. 
Die ausgezeichneten Möglichkeiten der Marktanalyse erleichtern eine optimale An­

passung des Einzelhandels an die Fragmentierung und Individualisierung der Gesellschaft. 
Es entstehen Nischenmärkte, die ausschließlich Produkte für genau definierte Zielgrup­
pen anbieten. Desto stärker sich ein Einzelhtindlcr jedoch spezialisiert. um so abhringigcr 
wird er von ,.seiner"' Zielgruppe, die der Einzelhändler ständig beobachten muss. um so­
fo rt auf VerUnclerungen im Nachfrageverhalten reagieren zu können. Werden veriindene 
Wertvorstellungen und Modetrends nicht erkannt. drohen dem Einzclhündler Umsatzein-

bußen oder sogar der Konkurs. 

2.2 Die Angebotsseite 

1958 hat der Harvard-Professor McNA1R die 7.yklisch angelegte Hypothese des Whecl or 
Retai lingJ (Rad des Einzelhandels) entwickelt (s. Abb. -l) . Diesem Erklärungsansatz zu­
folge, versucht j eder neu am Markl ti.itigc Einzelhändler, die Kunden mittels eines niedri­
gen Preises anzuzid1en. Dieser kann nur erzielt werden. wenn wenig Service geboten 
w ird, das Angebot begrenzt ist. die Ausstallung der Geschäfte einfach und kein Wert auf 
ein besonderes Image gelegt wird. Im Laufe der Zeit wi rd der Einzelhändler immer besse­
re. d.h. teurere Lagen bevorzugen . er wird sein Geschäftslokal aufwiincliger gestalten. 
mehr Service bieten und die Warenpalette vergrößern. Gleichzeitig ziehen die Preise an. 
Nach und nach wird der einst im Niedrigprcisscgment operierende Einzelhändler zu ei­
nem traditionellen Einzelhändler. Da die Betriebskosten steigen, sinkt sein Gewinn und er 
wird anucsichts neuer Konkurrenten. die wiederum über den niedrigen Preis einsteigen. 

clas Ges;hUft evtl. schließen müssen (KNcmER 1994: 4-5). 
M cNairs Hypothese ist wiederholt kritisiert worden. Es wird zwar übereinstimmend 

eingeräumt, dass eine häufig zu beobachtende Entwicklung im Einzelhandel beschrieben 
wc~lc, gleichzei tig werde aber nur unzureichend erkHirl. warum die Preise steigen und der 
Gewinn im L aufe der Zeil sinkt. Die Daten lage erlaube es nicht. für Betriebsformen, die 
bereits die Reifephase überschritten haben. die Hypothese rückwirkend zu überprüfen. 
Nicht beachtet werde auch. dass die indi viduellen Einzelhiindler hüufig ihr Angebot in 

Auch in deutschsprachigen Lchrbiichcrn wird iib.:rwicgcnd die engtischspr~chigc Uczcichnung verwand!. 
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Anpassung an steigende Lehensverhiillnisse aufwerteten. Die Tatsache. dass viele der 
Kautl1iiuser. die in der 2. Hül fle des 19. Jahrhunderts eröffnet worden sind. sehr luxuriös 
gestaltet. und hochwertige Produkte und Service anboten. widerlege zudem die Annahme, 
dass der Markteintrill immer im Nieclrigpreissegmenl erfolge. A ls problematisch wi rd auch 
bewertet. dass j ede Betr iebsform viele sehr unterschiedliche Einzelbetr iebe und Manager­
persön lichkeiten. die sich kaum einhei tlich entwickeln oder verhallen. umfasst. Außer­
dem wird benüingell, dass die Hypothese ausschließl ich die Entwicklung von Preis und 
Qualität der angebotenen Ware. nicht aber z.B. S0r1imen1sbrei1e oder die Grölk der La­
denlokale beachte (BROWN 1988. BIW\\':-1 1993. GoLDXtAXN 1975. Ho1.1,,,NDER 1960. G1sT 

1968: 89-97). 

Abb. 4: Das Wheel of Retailing 

ausgereifter 
Einzelhändler 
zurückgehender 
Umsatz 

trad itioneller 
Einzelhändler 
guter Service 
hohe Preise 
gute Ausstattung 
breites Angebot 

Innovativer 
Einzelhändler 
wenig Service 
niedrige Preise 
schlechte Ausstattung 
kleines Angebot 

Quelle: MacNair 1958 in: Kneicfer 1994:5 

McNAIR hat die Veränderungen. die im Einzelhandel staufonden. bis Ende der l 970er 
Jahre beobachten können. Seiner Meinung nach. hat insbesondere die zunehmende Mo­
dernisierung den ßetriebsformenwnndel beeinflusst. Gemeinsam mit dem Kühlschrank 
schuf der private Pkw die Voraussetzung daflir. dass die Lebensmi ttelgeschäfte nicht mehr 
so of t aufgesucht und sich nicht mehr i,; fußlüufiger Entfernung zu de;1 Wohnun!!en befin­
den mussten. Bei gleichzeit igem Anwachsen des Warenangebot; entstanden seit c~n l 930er 
Jahren die ersten Supernüirkte. Die nächste große Verlinderung im Einzelhandel setzte in 
den 1950er Jahren mit der zunehmenden Verbreitung des Shopping Centers ein. Berei ts 
Mine der 1970er .Jahre erkannte McNAIR. dass neue technische Möglichkeiten den Einzel -
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handcl revolutionfü verändern würden. Insbesondere dem Teleshopping räumte er ein sehr 
großes Potenzial ein. Mcr-.-,1R hal die von ihm entworrene Hypothese des Wheel of Retai­
ling 1976 selbst teilweise korrigiert, indem er zugestanden hat. dass der Kunde ein 
Ge;chüfl nichl ausschließlich aufgrund niedriger Prei se aufsuche. sondern dass auch der 
gebotene Service oder ein bestimmtes Image ausschlaggebend sein können. Gleichzeitig 
hat er festgestellt. dass die Kluft zwischen preiswerten Geschäften. die Massenware an­
bieten. und teuren, sehr spezial isierten Geschürten immer größer wird (McN,, 1R / M .-w . 

1978). 
A ulbauencl auf die Kritik am Whccl of Retailing. haben 1976 D ,\\'lllSON / 8 ,\TES / B ASS 

die Hypothese des Lebenszyklus von ßetriebsfonnen im Einzelhandel entwickelt. Gene­
rell können die vier Lebenszyklus-Phasen Einführung. Wachstum. Reife und Rückgang 
unterschieden werden. Hypothetisch wird davon ausgegangen, dass jede Betriebsform 
den Lebenszyklus in der vorgegebenen Reihenfolge durchliiuft und somit ihr Ausscheiden 

am Markt absehbar ist. 

Abb. 5: Der Lebenszyklus von Betriebsformen 

Marktanteil 
Gewinn 

__ _ __ ,,,., 

Einführung 

Marktanteil 

,,. --- -- -...... .......... 

/' ' . / , Gewmn 
/ ' 

/ " 
/ ' 

Zeit 

Wachstum Reife Rückgang 

Quelle: Oaviclson. Bates u. Bass 1976: 91 

In der Innovationsphase entsteht eine neue Betriebsform. die sich von bereits Beste­
henden unterscheidet und somit über einen großen We1tbewerbsvorteil verfügt. Es kann 
z.B. eine gute Kostenkontrolle eingcl'ührt und folglich die IVlögl ichkeit geschaffen wer­
den. die Ware zu einem sehr günstigen Preis anzubieten . Denkbar ist auch_ dass eine völl ig 
neue Produk1pale11c angebo~en od~r der Einkauf sehr angenehm gestaltet, d.h. kunden­
freundlich wird, dass neue Standorte aufgesucht werden oder dass ein völlig neues 
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Marketingkonzept entsteht. Diese Stärken eines neuen Betriebes bewirken. dass er von 
den Kunden besonders oft aufgesucht und die angebotene Ware gut nachgefragt w ird. 
Obwohl die Umsütze hoch sind. ist der Gewinn zunächst gering. In der Einführungsphase 
~ntstehen hiiufig unvorhergesehene operationale Probleme, deren Lösung kostspielig 
1st. Auch 1st es den neuen Betrieben zunächst nicht möglich, die Ware in einer großen 
Sti~ckzahl und somit zu niedrigen Preisen zu ordern. Gegen Ende der Innovationsphase 
steigen Umsatz und Gewinn rapide an, da zwischenzeitlich viele der Anfangsprobleme 
gelöst werden konnten. 

Der Supermarkt. der in den J 930er Jahren in den USA am Markt einoeführt wurde 
und der. Hei mwerkermarkt, der Mitte der l 960er J ahrc entstanden ist, haben ~1eue Konzep­
te entwickelt. Der Supermarkt hat mittels niedriger Betriebskosten und minimaler Preise 
innerhalb kürzester Zeit viele Kunden gewinnen können. Im Gegensatz zu den altherge­
brachten, sehr viel kleineren Gemischtwarenläden, boten sie nur wenig Service, da sie 
die Selbstbedienung ein führten und meist darauf verzichteten, die 'v\/are nach Hause 
zu liefern. Ihre Gewinnspanne war mehr als doppelt so hoch wie die der damals üblichen 
Lebensmittelgeschäfte. Die Heimwerkermärkte setzten sich durch ihr breites Anoebot 
von den bis dato üblichen kleineren Geschäften, die diesen Bedarf deckte,~ ab. 
Unter einem Dach wurde von Werkzeugen bis zu Baumaterialien alles in größtmä!:d icher 
Vielfalt geboten. ~ 

Tab. 5: Der Lebenszyklus einzelner Betriebsformen des Einzelhandels 

Betriebsform Jahr der Jahr des max. Zahl der Jahre geschätzter geschätzter 
Einführung (ca.) Marktanteils bis zur Reife (ca.) maximaler Marktanteil 

(ca.) Marktanteil 1975 
Kaufhaus 1860 1940 80 8,5% 1,1% 
(Innenstadt) des ges. Einzelhandelsumsatzes 
Supermarkt 1930 1965 35 70,0 % 64,5% 

des Lebensmitteleinzelhandels 
Discount 1950 1970 20 6.5 % 5,7 % 
Kaufhaus des ges. Einzelhandelsumsatzes 
Heimwerkermarkt 1965 1980 15 35,0 % 25.3% 

(Schätzung) des Handwerkerbedarfs 

Quelle: ÜAVIDSO!J / BATES / BASS 1976: 94 

. In der W,~chstumsphase steigen Umsatz und Gewinn. Da die Nachfrage zunimmt, kann 
ehe Ware rn immer größerer Zahl und somit zu niedrigeren Preisen bei den Herstellern 
e'.~gekauft werden: Außerc!em expandieren Betriebe, die bereits in der Ein führungsphase 
tat1g waren, stark, mdem sie wellere Geschäftslokale einrichten. Gleichzeitig werden sie 
von anderen Einzelhändlern kopiert, die nach dem oJeichen oder sehr ähnlichen Muster 
. G o 

ern esclüi ft eröffnen. Mit der zunehmenden Ausbreitung wächst der Marktanteil der neu-
en Betriebsform und traditionelle Einzellüindler geraten immer mehr unter Konkurrenz­
druck. Gegen Ende der Wachstumsphase erreichen Marktanteil und Gewinn den Höchst­
s~and. Möglicherweise schrumpfen aber bereits zu diesem Zeitpunkt die Gewinne, da 
ehe immer größer werdenden Betriebe höhere Kosten für i'Vlanagemcnt und Looistik 
verursachen. 0 
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In der Rei fephase verringern sich die durch die Innovation hervorgerufenen Wettbe­
werbsvorteile. Die Unternehmer. die die neuen Konzepte am Markt eingeführt haben, 
zeichnen sich zwar durch einen großen Ideenreichtum und unternehmerischen M ut aus. es 
fehl t ihnen aber häufig an den Fähigkeiten. stark expandierende Betriebe zu leiten. Auch 
werden die Konzepte, die sich in der Einführungs- und Wachstumsphase als außerordent­
lich erfolgreich erwiesen haben, oftmals nur unzureichend weiterentwickel t. Gleichzeitig 
kopieren immer mehr Einzelhändler die erfolgreiche Betriebsform und es kommt zu ei­

nem Überangebot. 
In der le;zten Phase des Lebenszyk lu~ ist ein deutlicher Rückgang der Betriebsform 

festzustellen. Die einst so erfolgreichen Betriebe leiden unter neuen innovativen 
Konkurrenten. Die meisten Betriebsformen werden 7.war nicht völlig aufgegeben 
oder ihr Aussterben wird zumindest noch so lange wie eben möglich hinausgezögert, 
indem die Einzelhändler die Konzepte immer w ieder überarbei ten. mit neuen Marketing­
ideen auftreten, einzelne Geschäfte an schlechten Standorten schließen oder das 
Management austauschen. Wenn aber große Anbieter Konkurs anmelden müssen, verliert 
die Betriebsform Marktantei le und der Niedergang ist unausweichlich. 

Die Zeitspanne, in der eine Betriebsform des Einzelhandels die vier Phasen des Le­
benszyklus durchläuft. wird in den USA immer kürzer. Problematisch ist, dass sich die 
einzelnen Phasen nicht exakt definieren und abgrenzen lassen. Dieses gi lt auch nir das 
Jahr der Einführung am Markt. Viele anscheinend neue Betriebsformen, die plötzl ich in 
größerer Zahl am ;larkt auftreten, haben Vorgänger, die bereits viele Jahre zuvor mehr 
~der weniger erfolgreich, aber immer nur sehr vereinzelt in ähnlicher Art und Weise ope­
riert haben. Noch schwieriger ist es. den exakten Zeitpunkt, zu dem der Eintri tt in die 
Rei fephase erfolgt. zu best i1~1men. D ie Angaben zu Umsatz und Gewinn sind häufig unge­
nau und die Geschäftsergebnisse differieren möglicherweise in unterschiedlichen Regio­
nen. Außerdem sind nie alle Geschürte. die nach dem gleichen Konzept arbeiten, auch 
gleich erfolgreich. Dennoch konnte für einzelne Betriebsformen eine ungefähre Einord­
nung in die einzelnen Phasen des Lebens7.yklus erfolgen (s. Tab. 5). Das Innenstadt-Kauf­
haus hat unoeföhr 80 Jahre gebraucht hat, bis es den größten Marktantei l erzielen konnte, 
der Superm~rkt noch 35 Jal;re, wtihrend das Discount-Kaufhaus nur noch 20 Jahre benö­
tigte. Der Heimwerkermarkt würde aus der Sicht der Jahres 1976 voraussichtlich in nur 15 
htl1rcn eine ausgereifte Betriebsform sein . Da der Niedergang jeder Betriebsform unaus­
weichlich zu sein scheint, empfehlen ÜAVIDSOK / JOHNSON ( 1981 ). dass das Portfolio der 
Unternehmen Einzelhandelsgeschäfte. die unterschiedlichen Betriebsformen angehören, 
umfassen sollte. Nur so kö1~1e verhindert werden. dass mit dem Niedergang einer Be­
triebsform auch der Konkurs der Unternehmen eingeleitet werde. 

1966 fegte S. C. H OLLANOER mit dem Retail Accordion (Einzelhandelsakkordeon) ei­
nen weitere~1 Erklärungsansatz, der versucht, den ßetriebsformenwandel im Einzelhandel 
zu deuten. vor (s. Abb. 6). Dieser Hypothese zufolge. kann die Entstehung neuer Betriebs­
formen durch einen ständigen Wechsel von breitem zu engem Angebot erklärt werden. 
Wie bei einem Akkordeon,-das sich immer wieder auseinander- und zusammenzieht, fol ­
gen auf Einzelhändler, die ein sehr großes Sortiment vorhalten, Einzelhändler mit einem 
sehr engen und spezialisierten Angebot. Es ist aber nicht so, dass alle Einzelhändler ihr 
Angebot zum gleichen Zeitpunkt ausweiten oder einengen. HoLLANDtoK vergleicht die in­
dividuellen Ein7.elhiindler mit Akkordeonspielern, die gemeinsam in einer Musikgruppe 
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auftreten. W1ihrend einige Spieler das Akkordeon zusammenschieben, ziehen andere es 
gerade auseinander. Am Beispiel von Drugstores (Drogerien mil erweitertem Angebot). 
Kaufüäusern und Buch2eschMten erlüutert HOLLANDER. dass diese in der Veroanoenheit 
mehrfach ihr A ngebot e;wei ten haben. die Diversifizierung aber häufig nach e~1e/'gewis­
sen Zeit wieder zurück genommen werden musste. Der A usbau der Warenpalette wird mit 
der Hoffnung auf größere Gewinne begründet. Diese stellen sich aber nicht immer ein. da 
die Einzelhändler den ivlarkl fa lsch eingeschätzt haben oder da es Lager- oder Verkaufs­
fl iichenengpiisse gibt. HoLLANDER räumt ein. dass auch das Reiail Accordion nicht anhand 
konkreter Daten überprüft werden könne und rein beschreibend sei . 

Abb. 6: Das Retail Accordion 

geringe 
Sortimentsbreite 

geringe 
Sortimentsbreite jKöntraktion 1 

große 
Sortimentsbreite 

große 
Sortimentsbreite 

Quelle: Kneider 1994: 6 

A nscheinend ohne Kenntnis von den Ausführungen HoLLANDERS zu haben. beschreibt 
G1sT 1968 den gleichen Vorgang der zyklischen Erwei terung und Einengung des Waren­
angebots als Gencral-Specific-General Cycle (S. 97- 109). Gleichzeitig entwickelt G1sT 
die Hypothese des dialektischen Prozesses (dialectic process) in A nlehnung an den Dia­
lekt ischen Materialismus von Karl Marx. Dieser A nsatz geht davon aus. dass jeder beste­
hende Ein7.elhändler (These) von einem Konkurrenten mit einem neuen Konzept (Anti­
these) herausgefordert wi rd. Um konkurrenzfühig zu bleiben. rca!!iert der berei ts Hinger 
am Markt tfüige Einzelhändler seinerseits auf den neuen Konkurren,; n, indem er bes1im,;11e 
t'vl crkmalc des Herausforderers aufgreift. Dieser A npassungsprozess bewi rkt. dass alte 
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und innovative Ideen miteinander verschmelzen und schließlich ein neues Konzept (Hy­
pothese) entsteht. Sobald sich eine Betriebsform im Einzelhandel etabl iert hat. treten wie­
derum EinzelhUndlcr mit neuen Vorstellungen auf dem Markt auf und der dialektische 
Prozess setzt erneut ein. G1sT ist der Meinung. dass dialekt ischer Prozess und das Wheel 
of Retailing keinen Gegensatz bi lden. sondern gemeinsam dazu beitragen. den Betriebs­

formenwandel im Einzelhandel Zll verstehen. 
Unstrillig dilrfle sein, dass immer de1jenige Cinzellüindler oder diejenige Betriebs­

form überleben wird. die sich am besten dem Markl anpassen kann. w;ihrend alle anderen 
schei1ern müssen. In A nlehnun!! an Darwins SelcktionstheOl'ie (survival of the fi11cs1 ) 

wird diese Hypothese als nal01i ieher Auswahlprozess oder Nawrnl Selection Concept 

bezeichnet (G1sr 1968: 83-86). 

2.3 Standort und Einzugsgebiet 

Der Standort eines Einzelhändlers entscheidet über Erfolg oder Misserfolg. Dieses gilt 

auch für Shopping Center. 
Die ersten 1heoretischen Überlegungen zu Standorten und Einzugsgebiet von Einzel-

handelseinrichlllngen wurden 1931 von REILLY mit dem sogenannten Gravitationsgese1z 
des Einzelhandels (Law of Relail Gravitation) formuliert. Ausgebend von der Beobach­
tung. dass eine Stadt umso mehr Kunden anzieht. je größer sie isl und dass mehr Kunden 
aus der näheren als aus der wei teren Umgebung angezogen werden. besagt das Gesetz. 
dass sich die A nziehungskraft der Geschäftszentren zweier Stäche auf die Bevölkerung 
einer zwischen ihnen gelegenen Stadt ungefähr proportional zu ihrer Einwohnerzahl und 
umuekehrt proportional zum Quadrat ihrer Entfernung zu dieser Stadt verhüll. REILLY be­
zeici1net seine Überlegungen nicht als Theorie, sondern als Gesetz. da er aus seiner Sicht 
Tatsachen beschreibt. deren Wahrheitsgehalt nicht zu diskutieren ist (S. 32 f. ). Problema­
tisch isl , dass RFILLY nur die zwei Determinanten Entfernung uncl Bevölkerung berück­
sichtigt. Autbauend auf REILLYS Gravitationsgesetz des Handels hal CoNVERSE ( 1949) die 
Grenzlinie zwischen den Einzugsbereichen zweier Standorte bestimmt. Auf der Grenzli­
nie ist der Umsatzabfluss w zwei konkurrierenden zentralen Orten gleich groß. Erwüh­
nenswe1t isl auch der Ansatz von Hur:r- ( 1962). der erstmals ein verhallensorienlicrles Modell 
e111wickelt hat. HuFF geht davon aus. dass ein Geschäft oder ein Shopping Center auf­
grund seiner gesamten Attraktivität (z.B. Gröl3e, Lage. A ngebot) aufgesucht wird. Der 
K.uncle bewertet die A llraktivilfü im Vergleich zu anderen Shopping Centern und triff! 
dann sei ne Wahl. Das Einzugsgebiet wird durch clas Gebiet. in dem die \.Vahrscheinl ich­
keit besteht. dass der Konsument das Shopping Center aufsucht. gebildet (13RO\\IN 1992. 

f 1\I .K 1982. FALK 1998. 1-IARTSMORN 1988: 320). 
In den USA und in Deu1schland sind in den vergangenen Jahrzehnten eine Fülle von 

empiri schen Untersuchungen durchgeführt und mathematische Modelle rnil dem Z iel 
entwickelt worden. die Einzugsbereiche von Einzelbetrieben oder Standortgemeinschaf­
ten des Handels zu bes1immen. Es wurden immer mehr Determinanten. wie z.B. die An 
des A ngebots, die Verkaufsflüche, die Kaufkraft oder die Reisezei t berücksichtigt 
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(ßROWN 1992: 141 2. CLARKE 1999. H EINIH'I"/. 1999. L ÖH 'LER 1999, JONES / S1~J~IONS 1990: 
98. KuLKE 1992: 5-55 ) . 

Für die vorliegende Untersuchung sind die Arbei ten von ACil·.RG,,RD / ÜLSEN / ALLPASS 
( 1969), die den Einfluss neuer Betriebsformen des Einzelhandels auf die Standonwahl 
analysieren. interessant. Diesen Autoren zufolge. muss sich die Dienstleistung Einzelhan­
del ständig neuen externen Faktoren. w ie Veränderungen der Bevölkerungss1ruk1ur. der 
Kaufkraft oder des Kaufverhaltens anpassen. Steigen z.B. die Einkommen stark an, nimmt 
auch der Konsum zu. Jeder Einzcllüindler ist bemüht. so viel wie mö~ lich von der gestie­

genen Kaufkraft abzuschöpfen und wird sein A ngebot der vedn<le1i;n Nachfrage ;npas­
sen. Steigende Löhne für das Verkaufspersonal werden demgegenüber zu einer innerbe­
trieblichen Rationalisierung rühren. lnsgesnnll rcagierl der Einzelhändlcr auf Veründerun­
gen der externen Faktoren mit einer Anpassung der vier internen Parameter Preis. Service. 
Angebot und Entfernung. Die Anpassung und die Bi ldung neuer Betriebsformen gesche­
hen nicht kontinuierlich. sondern eher schrill weise. Es entstehen neue Betriebstypen. die 
ihre Standorte anders wählen als ihre Vorgänger. Insgesamt konnte eine zunehmende Spe­
zialisierung und Vergrößerung bestehender Betriebstypen fes tgestellt werden, w ie die 
Autoren am Beispiel des Supermarktes aufzeigen. In den USA war mit der steigenden 
Zahl der Supermärkte ein A nstieg der Preise verbunden, da das Angebot kontinuierlich 
erwei tert wurde, die Betriebskosten stiegen und das Design der Geschäfte ständig verbes­
sert wurde. Es entstand ein Vakuum. das durch Bil l iganbieter ausgefüllt wurde. Mi l stei­
gendem Lebensstandard verbesserten ullerdings auch die Billig.inbieler ihr Angebot. Die 
Autoren vergleichen diese Entwicklung mit einer spiral förmigen Bewegung. 

In Abhängigkeit von Größe und A llraklivi tät bevorLugen die einzelnen Betriebsfor­
men des Einzelhandels unterschiedliche Standorte. Größere Betriebseinheiten sind auf 
mehr Kunden und somi t ein größeres Einzugsbereich angewiesen. Wäh rend die bis dato 
üblichen kleineren Lebensmi11elgeschiifte in oder am Rande der Wohngebiete lieoen konn­
ten, sind die Supermärkte auf große Grundsllicke an gw mit dem A~IO zu err;chenden 
Standorten angewiesen. Aufgrund der zunehmenden Motorisierung ist es für den Konsu­
menten kein Problem. die weiter vom Wohnort entfernten Geschürte auszusuchen. Die 
alten Zentren leiden unter einem Bedeutungsverlust. Nimmt die Distanz zwischen Konsu­
ment und A ngebot aber weiter zu, so entsteht eine Lücke. die von neuen Anbietern ausoe­
füllt __ wird. Die Zentrenstruktur großstädtischer Räume verändert sich somit ständig. "' 

Ahnlich ist BERRY ( 1981) der Meinung, dass die steigende Mobilitüt der Bevölkerunu 
die Auflösung der allen. f'ußgängerabhüngigen Zentrenstruklllr bewirkt hat. Gleichzeiti; 
haben die Möglichkeiten der Spezialisierung des Einzelhandel zugenommen. da Kunde~ 
aus einem größeren Einzugsgebiet als früher gewonnen werden können. 

Theoretisch wird ein Einzelhiindler immer den besten Standort wählen. den JONES / 
S11-1l'.10NS ( 1990) als 100 prozentige Lage (S. 94) bezeichnen. Früher war dieses auch in 
den USA meist der Treffpunkt wichtiger innerstädtischer Einkau fsstraßen. heule haben 
vielerorts die Kreuzungen von Autobahnen im submbanen Raum diese Funktion über­
nommen. Für geplante Shopping Center stellen sie zweifelsohne die besten Standorte dar 
(s. Kap. 3.7), um die jedoch eine große Zahl von Händlern konkurriert. Die Grunclsli.icks­
ocler Mietpreise sind folgl ich hoch. Letztlich ist jeder Einzelhändler ~ezwun~en. den für 
ihn optimalen Standort in Abhängigkeit von der lagebedingten Boclenrente~ zu suchen. 
In den Innenstädten werden die teuersten Lagen normalerweise von Textilgeschäften 
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ein"enommen. Denweoenüber erzielt ein Eisenwarenladen Qeringcre Umsätze und ist nicht 
e e ~ - -

in der Lage. die hohe Miete des besten Standortes zu zahlen. Auch ist er aufgrund seines 
sehr speziali sierten Angebots nicht auf cin solch großes Passantcnaufkonunen angewie­
sen. Einzelh~indler suchen in der Regel die Nähe zu nnderen Einzelhändlern. Je mehr 
Einzelhändler an einem Standort zu finden sind. umso größer ist dessen A11rak1ivität. 
B is M itte des 20. Jahrhunderts emstanden auch in den USA fast nusschließlich ungeplante 
Agglomerationen von Einzellüindlern, während seit den 1950er Jahren die Bedeutung 
der geplanten Shopping Center und so111i1 der geplanten Agglomeration von Einzelhünd­
lern zugenommen hat. Innerhalb der Shopping Center kann sich der indi viduelle Einzel­
händler nicht den Standort selbst aussuchen, sondern er wird ihm vom Center-Manager 

wgewiesen (s. Kap. 3.6). 
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3 Traditionelle Shopping Center 

In den USA wurden die ersten Wohnsiedlungen außerhalb der Gemarkungsgrcnzen oder 
der geschlossenen Bebauung bereits gegen Ende des 19. Jahrhunderts angelegt. Die Be­
wohner der neuen Siedlungen arbeiteten weiterhin in den Zentren der Sliidte, die sie zu­
nächst noch mit Pferdeomnibussen und -Straßenbahnen und später mit elektrischen Stra­
ßenbahnen oder Hochbahnen erreichten. Der Einzelhandel siedelte sich zunehmend ent­
lang der Hauptausfallstraßen an, und es entstanden die sogenannten commercial strips 
( EXLER 1995, 1-IOFMEISTER 1988: 320 U. 34 J ) . 

Wahrschci nl ich wurde erstmals 1870 in Ri verside, 1 Lein Baublock mit fünf Geschäfts­
lokalen im suburbancn Raum errichtet. Bekannter ist allerdings das kleine Geschäftszen­
trum, das in den 1890er Jahren in Roland Park, MD beim Bau einer neuen Siedlung für 
deren Bewohner angelegt wurde. Roland Park lag zum damaligen Zeitpunkt knapp außer­
halb der Gemarkungsgrenzc von Baltimore (LoNGSTRETH 1997: 146 f., WoRLEY J 990: 234). 
Ähnlich wurden sehr bald in andere neue Siedlungen kleine Geschäftszentren integriert. 
Diese entstanden z.B. in Lake Forest. IL ( 1913), in Forest Hills Gardens, NY ( 1909-19 12) 
und in Tyrone, NM ( 1914-1915). Die GescMifte w urden üblicherweise um kleine Grünflii­
chen gruppiert. Diese Anordnung sol lte den durchgrüntcn und anti-urbanen Charakter der 
Siedlungen für di c meist woh I habenden Bewohner u ntcrstreichen. Das Angebot bcsch rän kte 
sich auf die Deckung des täglichen Bedarfs. Güter des mittel- und langfristigen Bedarfs 
mussten weiterhin in den Stadtzentren oder an den commcrcial strips erworben werden 
(LONGSTRETH 1986: 127). Diese Geschäftszentren wurden zwar häufig als Shopping Cen­
ter bezeichnet, erfüllten aber nicht die definitorischen A nforderungen, die später rnr diese 
aufgestellt wurden (s. Kap.3.2). 

3.1 Die 1920er Jahre: Die ersten Shopping Center entstehen 

Das Mille der l 920er Jahre in Kansas City, KS eröffnete Geschäftszentrum Co1111try C/11b 
Plaz.<1 kann rückblickend als das erste geplante Shopping Center der USA bezeichnet wer­
den. Initiator und Bauherr war der Unternehmer Jesse Clyde Nichols, der am Stadtrand 
von Kansas City neue Siedlungen errichtete. Er erkannte, dass sich das Automobil immer 
mehr durchsetzen und den Investoren völlig neue Möglichkeiten eröffnen würde. 

1922 kündigte Nichols an, ein Shopping Center. das auf die Bedürfnisse des Automo­
bi ls zugeschniuen sein sollte, im Zusammenhang mit einer neu zu errichtenden Siedluno 

~ 0 

zu bauen. Dieses sollte in erster Linie dazu beitragen, den Wert der Siedlung zu steigern. 
Rückblickend ist erstaunlich. wie viele Elemente späterer Shopping Center Nichols be­
rei ts bei der Planung von Co1111t1y Cl11b P/aza berücksichtigt hat. Er legte erstmals die 
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Parkplätze für jedermann gut sichtbar vor den Ladenlokalen an. und wurde nicht müde. 
die Annehmlichkeiten, die Co1111try Club Pla:a dem Automobilbesitzer bot, zu betonen 
und so Kunden aus einem weiten Einzugsgebiet anzuziehen. Der Großteil der im spani­
schen Kolonialstil errichteten Gebäude wurde eingeschossig. einige aber auch zweige­
schossig angelegt. Die ersten Einzelhändler bezogen 1923 die Laden lokale, und bereits 
1924 boten 37 Einzelhändler ein breites Warensortiment an. In den oberen Etagen ließen 
sich mehrere Ärzte nieder. In den folgenden Jahren wurde das Shopping Center. das von 
Anfang an ein großer Erfolg war. um weitere Geschäftslokale erweitert' . 1929 standen 
bereits 500 Parkplätze zur Verfügung (WoRLEY J 990: 130 u. 252, WoRLEY 1997). 

Innovativ und zukunftsweisend waren auch das Marketing und die A rt der Vermietung 
der Geschäftslokale von Cou111ry Club P/a':,a. Im Dezember 1925 wurden alle Geschäfte 
des Zentrums einhei tlich dekoriert und illuminiert und an zentralen Standorten der An lage 
wurden Weihnachtsbäume aufgestell t. Bei der Vermietung der Geschäftslokale führte Ni­
chols die Umsatz111iete (percentage leasing system), bei der er prozentual an den Umsät­
zen und somit an den Einnahmen der Einzelhändler beteiligt war. ein (LoNGSTRETH 1986. 
WoRLEY 1990). Dem l\ilanagement wurde die Möglichkeit eröffnet, die umsatzstiirksten 
Mieter bei der Verlängerung von Mietverträgen zu bevorzugen. bzw. umsatzschwachen 
Einzelhändlern zu kündigen. Somit wurden nicht nur die Gewinne des Betreibers maxi­
miert. sondern es erfolgte auch eine ständige Anpassung des Shopping Centers an die 
Bedürfnisse und Vorlieben der Kundschaft. Die Umsatzmiete ermöglichte eine ständige 
Erfolgskontrolle. Dem Beispiel von N ichols folgend. entrichten die Mieter von Geschäfts­
lokalen in a111eri kanischen Shopping Centern bis zum heutigen Tage neben einer Basis­
miete (base rent) eine Umsatzmiete (percentage rent) (LOKGSTRETH 1986, WoRLEY 1990). 

Nichols war gemeinsam mit Boulton, dem Bauherrn von Roland Park (s. Kap. 3.0) 
und Poller. der 1937 das Rii•er Oaks Center in Houston errichtet hat, maßgeblich an der 
Gründung des Urban Land Insti tuts (ULI) 1937 beteiligt. In den folgenden Jahrzehnten 
hat sich das ULI mehr als j ede andere Institution in den USA 111it der Entwicklung der 
Shopping Center beschäftigt. Das ULI veröffentlicht regelmäßig Statistiken und Mono­
graphien zu Shopping Centern. 

Der Begriff Shopping Center wurde bis in die l 940cr Jahre für jegliche Konzentration 
des Einzelhandels. d.h. auch für die wichtigsten Einkaufsstraßen der Innenstädte verwandt. 
Rückblickend lüsst sich nicht mehr feststellen, welche der sogenannten Einrichtungen, die 
z.B. in den 30er und 40cr Jahren in Los Angeles gebaut worden sind (LONGSTRETH 1997), 
tatsächlich der Definition nach einem Shopping Center im heutigen Sinne (s. Kap.3.2) 
entsprechen. lKKSON ( 1996) gibt an, dass es 1946 in den gesamten USA erst acht Shop­
ping Center! gab, definiert aber nur ungenau, nach welchen Kriterien er diese bestimmt 
hat. Die Weltwirtschaftskrise und das damit verbundene Erlahmen der Bautätigkeit haben 
bewirkt, dass nur wenige weitere Geschäftszentren nach dem Vorbild von Co1111rry Club 

1 Der Li1cra1ur ist nicht zu entnehmen. wie vie le Einzelhändle r sich his zur Depression angesicdd t hahcn. 
Dieses waren Upp('J' 011rh1· Cemer in West Philadelphia. PA ( 1927). S11lmrbt111 Square in Ardmore. PA , 
( 1928}. Higl,/wu/P11rk Shopping \lil/11ge in der Niihc ,·on Dallas. TX ( 193 1 ). Nh·er 011ks in Houston. ·t X 
( 1937}. H 11111p1011 \fil/11ge in S1. Louis. MO ( 19.i 1). Colon.,· in Toledo. OH ( 1944). Shirli11g1011 in 1\rlington. VA 
( J 944) und LJel/e,·ie11· Squtm· in Scatt le. WA ( 1946). Co11111y C/11/J P/11: 11 wird an di.:scr Stelle nicht cinbezog,;n. 
obwohl es zuvor ausfiihrlich beschrieben wi rd. 
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Plaza errichtet wurden. Zudem waren al le Shopping Center. die in den l 930cr und l 940er 
.Jahren gebaut wurden, verhältnisnüißig klein und dienten meist nur der Grundversorgung 
der Bevölkerung der angrenzenden Wohngebiete. Das relativ große Shopping Center Co1111-
try Club Pla:a ist l'lir ca. 20 Jahre eine singulüre Erscheinung in den USA geblieben. 
Rückblickend übte es die Funktion eines Pioniers aus. 

3.2 Die 1950er Jahre: Shopping Center etablieren sich auf 
dem Markt 

Erst ab Ende der l 940er Jahre si nd in den USA plötzlich sehr viele Shopping Center, die 
zudem auch sehr schnell immer f!rößer wurden. eröffnet worden. In nur weniocn lahren 
hat sich das Shopping Center, wi; es bis Mitte der l 980er Jahre gebaut wurde, ;ll\;ickelt. 
Die 1950er Jahre müssen eindeutig als die Einl'lihrungsphase der Shopping Center in Nord­
amerika bezeichnet werden. 

Das Shopping Center wurde in den l 950er Jahren vom Community Builders Counci l 
des ULI definiert und seitdem inhaltlich nicht mehr verändert. Diese Definition wird als 
bis heute gültige Standarddefinition bezeichnet (ULJ 1993a: 4): 

"A gro11p o/co111111ercia/ establish111e11ts pla1111ed, developed, owned and 111wwged 
as a 1111it 1rith o.ff-street parki11g pro11i<led 011 the propert,r (i11direc1 m1io 10 the 
b11ilding area) and re/()/ed i11 localion, size (gross.floor area) a11d type of shops 10 
the 1mde area //,{// 1he 1111it serves-generallv in a,, 0111/ying area" (McKEEVER 
1957: 6). 

1993 definierte das ULI die Shopping Center inhaltlich sehr ähnlich, aber etwas weniger 
umständlich folgendermaßen: 

., .... a slwppi11g ce111er is a group of co111111ercial es1ablish111e111s pla1111ed, developed. 
mrned, and 111a11aged as a 1111i1 rela1ed in loca1io11. size. and type of shops 10 1he 
Irade area the 1111i1 serves: i1 /HOl'ides 011-si1e parking in defi11i1e re/a1ionship 10 the 
types and sizes o/slores." (ULI 1993a: 4) 

Ein Shopping Center stell t somit eine Gruppe von Geschäften, die als Einheit geplant. 
entwickelt und gemanagt wird, dar. Lage, Zahl und A n der Geschäfte sind abhängig von 
der Größe des Einzugsgebiets, das es versorgt.. Die Zahl der Parkplätze w ird durch Typ 
und Größe des Centers bestimmt. Den US-amerikanischen Darstellungen von Shopping 
Centern l iegt durchgehend diese Definition zugrunde. Dieses gilt auch für die Analysen 
und Statistiken des 1957 gegründeten International Council of Shopping Centers ( ICSC) 
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und des National Research Bureaus (NRB). Das Adjekti v ,.planned" wird nur selten hin­
zugefügt. Dieses geschieht fasl ausschl ießlich. wenn die geplanten Einzelhandelsagglo­
merationen ungeplanten gegenübergestellt werden (S1~1MONS 1964: 102-116. Jo~Es / S1:-.1-
MONS 1990: 215-273). DAwsoN ( 1983: 1) bezeichnet ungeplante Agglomerationen von Ein­
zelhändlern als Shopping Districts, um diese von den gepl anlen Shopping Centern abzu­
setzen, während Guv ( 1998: 258) von retail areas spricht. Ähnlich wird irn Deutschen 
lüiufig der Begriff Geschiiflszentrum gebraucht (SntoLz 1989: 36). 

Während Chicago und New York unstritlig die Standorte sind, an denen das Hochhaus 
erfunden und zuerst in einer größeren Znhl errichtet wurde, lässt sich für das Shopping 
Center kein bestimmter Ort. der eindeutig die Funktion eines Trendsetters übernahm, er­
mitteln. Fast gleichzeitig wurden in Boston, New York, Los Angeles. Chicago. Minneapo­
lis. Seattle und San Francisco l'ür die damal ige Zeit relativ große Shopping Center eröff­
net. Frühe Beispiele waren z.B. Ca111ero11 Village ( 1949) in Raleigh. NC, Nor1hga1e ( 1950) 
in Seaule, WA und Shoppers World ( J 951) in Boston. MA und Nonhla11d ( 1954) in De­
troit, MI (GRUEN 1973: 39, HANrnErr 1996: 1091). 

Interessanterweise wurde berei ts zu Beginn der l 950er Jahre vereinzelt diskutiert, ob 
nicht bereits zu viele Shopping Center bestehen oder geplalll seien. HoYT stell te 1953 in 
einem in der Zeitschrift Urban Land erschienenen Artikel die Frage ,,1\re 100 11101,y shop­
ping centers being p/a1111ed!'' (S. 4) und wiederholte diese in ähnl icher Weise 1956 (S. 4) 
,,Are there 100 11w11y 1,e11• s11b11rba11 ce11ters?" (S. 4) in der gleichen Zeitschrift. HoYT war 
der Meinung, dass Großstädte wie New York, Chicago oder Detroit fünf bis sechs große 
Shopping Center verkraften könnten. 1956 stellte er fest, dass der l'vlarkl in vielen Sladtre­
gionen wie New York, Chicago und Wilwaukee bereits gesälligt sei . Diese Diskussion, 
wie auch die an gleicher Stelle von HoYT veröffentlichten Bcl'lirchtungen negativer Aus­
wirkungen der Shopping Cemer auf die Entwicklung der Innenstädte wurde weder von 
amerikanischen Stadtplanern noch von anderen Wissenschaftlern aufgegri ffen. 

Die Suburbanisierung, die nach Ende des Zweiten Weltkrieges sehr schnell voran­
schrill. und die zunehmende Verfügbarkeit des A utomobi ls bei gleichzeitigem A usbau des 
A utobahnnetzes, insbesondere nach Verabschiedung des lnterstate Highway Acts im Jahr 
1956, werden als die häufigsten Erklärungsansätze für die Durchsetzung des Shopping 
Centers am Markt genannt (CoHEN 1972, CoHEN 1996. G 11os11 / l\tlcLAr-FE1nY 1991 ). A l lein 
zwischen 1947 und 1953 hat die im suburbancn Raum lebende Bevölkerung um 43 Pro­
zent zugenommen. Im gleichen Zeitraum ist die Gesamtbevölkerung der USA nur um 11 
Prozent gewachsen (Co1tEN 1996: 1051 ). Da bevorwgt die \.Vohlhabenderen aus der Kern­
stadt in den suburbanen Raum zogen, fand gleichzeit ig eine Verlagerung der Kaufkraft 
statt. Der Anstieg des Lebensstandards und die zunehmende Hinwendung zum Massen­
konsum zu Beginn der l 950er Jahre erhöhten darüber hinaus die Voraussetzungen für die 
Einrichtung von Shopping Centern. STEtNKESS ( 1982) konnte l'lir den Miuleren Westen 
nachweisen, dass hier zwischen 1948 und 1972 überwiegend zunächst die Bevölkerung in 
den suburbanen Raum gezogen ist und die Ansiedlung großflächiger Einzelhandelsein­
richtungen erst spfüer erfolgte. An anderer Stelle wird berichtet, dass es auch vorgekom­
men sei, dass die Shopping Center bereits vor dem Bau neuer Siedlungen geplant und 
teilweise auch gebaut worden sind. Dieses galt insbesondere für die J 970cr Jahre. als 
große an A utohalmknoten gelegene Cenler sogar als Wachstumsmagneten dienen konnten 
(Jones/ Simmons 1990: 222). Da die Shopping Center auf' sehr große Grundstücke ange-
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wiesen sind. war es für die Investoren auf jeden Fall ratsam. frühzeitig große Grundstücke 
zu erwerben (KAPLAN 198 1. STERNUEH / HuGHES 1981 b: 9). 

Die genannten Erklärungsansätze waren sicherlich wichtig für den sprunghaften An­
stieg des Baus von Shopping Centern im suburbanen Raum, müssen aber um weitere 
Begründungen ergänzt werden. Sehr bedeutend waren z.B. eine veränderte Steuergesetz­
gebung und das Engagement der Kaufüäuser. 1954 wurden in den USA die Abschrei­
bungsmöglicheiten für gewerblich genutzte Gebäude jeder A rt enorm verbessert (J-l.,xr,;­
c11ETT 1996). Während zuvor nur eine lineare Abschreibung möglich war, erlaubte das 
neue Gesetz eine besch leunigte Abschreibung (accelermed depreciation) in den ersten 
Jahren nach Fertigstellung der Objekte. Die Steuern, die ein Investor für die Gewinne aus 
der Vermietung eines von ihm errichteten Gebäudes entrichten musste, wurden in der 
Regel durch die gleichzeitige Abschreibung ausgeglichen. Wenn darüber hinaus in den 
ersten Jahren die Höhe der möglichen Abschreibung die der Einnahmen übertraf, was 
häufig vorkam, konnte eine Verrechnung mit anderen Einkünften des Investors erfolgen. 
Es war somit ein Steuerschlupfloch mit einem großen Wert für potenzielle Investoren 
entstanden. Da außerdem in den I 950er und l 960er Jahren der Wert von Immobilien stark 
anstieg, konnten Shopping Center zudem häufig bereits nach wenigen Jahren 1nit einem 
hohen Gewinn verkauft werden. 

Tab. 6: Eröffnung von großen Shopping Centern 11 1949 -1967 

Jahr Zahl building areal> 
in sq. lt. in qm 

1949 1 600.000 55.800 
1950 1 950000 88.350 
p1951 3 3.195.000 297.135 
1952 3 3.238.024 301.136 
1953 1 500.000 46.500 
1954 7 4.492.881 417.837 
1955 5 3.395.000 315.735 
1956 25 15.633.000 1.453.869 
1957 16 9.647.890 897.253 
1958 16 10.179.631 946.705 

' 1 Shopping Center mit einer bui!ding area von mehr als 300.000 sq. ft. 
'' Erläuterungen zur building area s. Text 
Quelle: CottEN 1972: Tab. 2 

Jahr Zahl 

1959 20 
1960 39 
1961 39 
1962 44 
1963 23 
1964 36 
1965 41 
1966 32 
1967 45 

building area 
in sq.11 inqm 

10.079.262 937.371 
21.876.996 2.034.560 
19.931.478 1.853.627 
23.618.068 2.196.480 
11.281.260 1.049.157 
15.833.647 1472.529 
22.572.337 2099227 
19.920.257 1.852.583 
24.120.370 2243.194 

Sofort nach der Verabschiedung des Gesetzes wurde an vielen Standorten, an denen 
die Investoren bereits Land für die Errichtung von Shopping Centern erworben hatten, mit 
dem Bau begonnen. CoMEN ( 1972: 36f. ) weist nach. dass 1956, d.h. nach einer Bauzeit von 
ca. zwei Jahren, in den USA 25 Shopping Center mit einer b11ildi11g area von mehr als 
300.000 sq. ft. eröffneten (s. Tab. 6). Diesen standen nur 21 Shopping Center dieser Grö· 
ßenordnung gegenüber, die von 1949 bis 1955 fertig gestellt worden waren. Die kumu­
lierte Fläche aller Shopping Center stieg in nur einem einzigen Jahr um mehr als 100 
Prozent. CoMEN definiert den Begriff b11ildi11g area nicht genau. den Ausführungen ist aber 
zu entnehmen, dass diese mit großer Wahrscheinlichkeit mit der sogenannten GLA (gross 
leasable area = bruuo vermietbare Fläche oder M ietfläche) idcmisch ist, die sich ab ca. 
1960 in den Statistiken durchsetzte. Die GLA umfasst nicht nur die reine Verkaufsfläche, 

34 

sondern darüber hinaus auch alle Nebenräume, wie Räumlichkei ten fiir die kurzfristige 
Laoerung der Ware und Aufenthaltsräume für das Personal. die sich direkt an diese an-o ~ 

schließen. Die Größe dieser Nebenräume, die vom Verkaufsraum normalerweise nicht 
durch fest installierte Wände getrennt sind, kann kurzfrist ig den individuellen Bedürfnis­
sen der Einzclhiindler angepasst werden und variiert daher. Normalerweise liegt die GLA 
ca. fünf bis acht Prozent über der Nettoverkaufsfläche, die tatsächlich für den Verkau f zur 
Verfügung steht (Auskunft von Center rvlanagern). 

In den l 950er Jahren nahm auch die Zahl der kleineren Shopping Center stark zu, 
allerdings ist deren E,mvicklung weniger gut dokumentiert. HoYT ( 1969: 29) zufolge be­
fanden sich l 955 1.000, 1958 2.900 und 1960 4.500 Shopping Center in konkreter 
Planung, im Bau oder waren bereits fertig gestellt. Eine Eintei lung in Größenklassen un­
ternimmt er nicht. 

Die Aussichten auf eine hohe Rendite bewirkte, dass sich bereits in den l 950er Jahren 
die unterschiedlichsten lnveslOren bei Planung und Bau von Shopping Centern engagier­
ten. Private Entwickl ungsträger w ie J. W York in Raleigh, NC und Don Nix in Tulsa, OK, 
Lebcnsmillelketten wie Food Fair oder Gra11d U11io11, Woh lfahrtsstiftungen wie Froed­
tert E111erprises in Milwaukee, WI oder die Nohle Fo1111datio11 in Ardmore, OK, Versiche­
rungsgesellschaften wie The Equitahle Li/e, die in Shopper's World in Boston investierte 
und sogar Universilfücn, wie die Stanford U11iversi1y in Palo Aho, CA, die ein großes 
Shopping Center auf ihr gehörigem Land errichtete, tei lten sich den Markt mit Gesell­
schaften (Shoppingcenter developers), die eigens fii r den Bau von Shopping Center ge­
gründet wurden. Hierzu gehörten z.B. Don lvl. Casto in Columbus, OH oder Drex/us Pro­
per1ies in Boston, MA (HoYT 1956: 5-6). Schnell entstand in den USA ein Markl für Shop­
ping Center. auf dem fertige. projektierte oder auch noch zu entwickelnde Objekte gehan­
delt wurden. Insbesondere nach dem Auslaufen der Steuervergünstigungen (s. Kap. 3.5) 
wurden viele Shopping Center verkauft (M üLLER 1982: 196). 

Ohne das Interesse der Kautlläuscr hätte das Shopping Center vermutlich nie 
seinen Siegeszug durch Nordamerika antreten können. Bereits zu Beginn der l 950er 
Jahre hatten die M anager der K aullüiuser erkannt, dass die lnnenstadtslandorte 
gefährdet waren, da immer mehr Menschen in den suburbanen Raum zogen und 
die Erreichbarkeit der Innenstädte bei gleichzeitigem Parkplatzmangel nicht optimal 
war. Kaufhausfilialen, die zu diesem Zeitpunkt bereits an isolierten Standorten 
im suburbanen Raum eröffnet worden waren, wurden als problematisch eingestuft. 
Ein Kaufüaus erhöhte die Attrakti vität eines Standorts und bewirkte die Ansiedlung 
weiterer Einzelhändler in der direkten Nachbarschaft. Unbefriedigend war aus der 
Sicht der Kautlläuser, dass sie keine Möglichkeit hatten, über die Art oder Zusammenset­
zung der benachbarten Einzelhänd ler zu entscheiden. Das Shopping Center bot 
die besten Voraussetzungen dafür, einen großen Einfluss auf die anderen Einzellüindler 
zu nehmen. Nicht selten initiierten die Kaufüauskonzcrne sogar den Bau der Centern 
(GHOSH / M CL\ FFF.RIY 199 1: 260f., HOYT 1953, S. 3. LONGSTRFTH 1997: 309 f.) . 

Da die Integration ei nes oder mehrerer Kaullüiuser die Attraktivität und somit auch 
den Einzugsbereich vergrößerte. waren größere Shopping Center ohne Kaufhäuser un­
denkbar. Waren Kautlläuser nicht die Initiatoren bei der Planung, setzte sich bald die bis 
heute übl iche Praxis durch, bei der ein Investor zunächst eine oder mehrere Kaufhauskon­
zerne für die Einrichtung einer Fi liale in einem geplanten Shopping Center anwirbt. Die 
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Verkaufsfläche wird sehr viel günstiger an die Kaufliäuser vermietet als an die kleineren 
Einzelhändler, oder die Kaulliauskonzerne finanzieren den Bau ihrer Verkaufsräume so­
gar selbst. Erst wenn Vorverträge mit den Kaufliauskonzernen abgeschlossen sind. geneh­
migen die Banken in der Regel die Kredite für den Bau der Shopping Center. Den Mana­
gern der Kautl1äuser wird ein Mitspracherecht bei der Auswahl der kleineren Einzelhänd­
ler eingcriiumt. Das Niveau der kleineren Einzelhändler soll den1 der Kauthäuser entspre­
chen. Wenn Kaull1äuscr mit einem teuren Angebot die Rolle des Magneten übernehmen, 
werden auch hochwertige kleinere Einzelhändler angeworben. Wird im Gegensatz hierzu 
ein Shopping Center von einem Discount-Kaufliaus dominiert, erfolgt eine Ergiin7.ung 
durch Einzellüindler, die im Niedrigpreissegment operieren ( In formationen von Mana­
gern von Shopping Center). 

Das Interesse der Kaull1iiuser an den Shopping Centern hat sich für diese rentiert. Bis 
ca. 1950 waren viele große Kautlüiuscr nur an einem einzigen innerstädtischen Standort 
zu finden. Nicht wenige waren im ganzen Land bekannt und standen als Synonym fi.ir die 
Attraktivi tät der Innenstädte. wie z.B. Macy 's und ß/0111i11gda/e 's für New York, Mars­
ho/1 Field\ für Chicago uncl Nei111011-Morc11s für Dallas. Mit eiern zunehmenden Bau gro­
ßer Shopping Center entstanden die Kautl1auskcuen. Während 1951 erst vier Prozent cles 
Umsatzes außerhalb der innerstädtischen Stammgeschäfte erzielt wurden, wurden 1959 
bereits 32 Prozent und 1976 sogar 78 Prozent des Umsatzes in den Filialen erwirtschaftet 
(CüHEN 1996: 1067). 

Bei cler Vermietung der kleineren Laden lokale bevorzugten die Betreibergesellschaf­
ten der Shopping Center stets Einzelhändler, mit denen sie bereits in anderen Centern 
erfolgreich zusammen gearbeitet haben. Die Bi ldung vieler Handelsketten ist somit ähn­
lich wie clie Entstehung der Kaull1auskcttcn auf die Zunahme der Shopping Center zu­
rückzuführen (BRous 1982). 

3.3 l)'pisierung der Shopping Center 

In Abhängigkeit von der Größe der Shopping Center. deren Einzugsgebiet sowie der Art 
des Angebots bildete sich sehr schnell eine hierarchische Gliederung der Shopping Center 
heraus. In den l 950er und l 960er .Jahren wurde in die vier Typen Convenience Center 
(kleines Nachbarschafts- oder Bedarfszentrum), Neighborhood Center (Nachbarschafts­
zentrum). Community Center (Gemeinschaftszentrum) und Regional Center ( regionales 
Einkaufszentrum) unterschieden. Mit dem Bau besonders großer Zentren wurde bald zu­
sätzlich der Begriff des Superregional Centers (Super-Regionalzentrum oder superregio­
nales Einkaufszentrum) geprägt. 

Jedes Shopping Center. bzw. dessen Betreibergescllschaft legt seihst fest. welchem 
Typ es sich zugehörig fühlt und unter welcher Bezeichnung es sich vermarktet. Ein ver­
gleichsweise kleines Center mit einem sehr hochwertigen und spezialisierten Angebot 
zieht möglicherweise Kunden aus einem sehr großen Einzugsgebiet an und bezeichnet 
sich daher als Regional Center. Ein benachbartes, aber größeres Center, clas ein Billig­
kaufliaus und einen großen Lebensmitteldiscounter enthält, kann ein vergleichsweise kleines 

Einzugsgebiet haben. Da das Angebot zudem nicht typisch für ein Regional Center ist, 
bezeichnet es sich wahrscheinlich als Community Center. Genaue Abgrenzungskriterien 
fehlen zwar, bestimmte Charakteristi ka für die einzelnen Typen von Shopping Centern 
lassen sich aber herausarbeiten (Tab. 7). 

Tab. 7: Charakteristische Merkmale von Shopping Centern 

Typ führender Einzelhändler, GLA Mindestbevölkerung 
Magnet in sq. ft. inqm im Einzugsgebiet 

Convenience kl. Lebensmittet-geschaft unter 30.000 unter 2.790 2.000 
Center 
Neighborhood Supermarkt 30.000 • 100.000 2790 • 9300 3.000 · 40.000 
Center (typisch 50.000) (typisch: 4 .650) 

Community Billigkaufhaus, 100.000 • 300.000 9.300 - 27.900 40.000 • 150.000 
Center kleineres Kaufhaus, (typisch: 150 000) (typisch: 13.950) 

großer Supermarkt 
Regional Center ein oder zwei Kaufhäuser 300.000 · 900.000 27 900 · 83.700 150.000 u. mehr 

u. mehr u. mehr 
(typisch: 400.000) (typisch: 37.200) 

Superregional drei oder mehr 500.000 • 1.500.000 46.500 • 139.500 300.000 u. mehr 
Center Kaufhäuser u. mehr u. mehr 

Quelle: O'MARAi BEVl,RD/ Ct,SEY 1996: 14, verändert 

Convenience Center mit nur wenigen Ladenlokalen und Ncighborhood Center, für die 
eine GLA von ca. 50.000 sq. ft. typisch ist, versorgen in erster Linie die Bevölkerung im 
Nahbereich mit Gütern des täglichen Bedarfs. Ein Lebensmittelladen oder Supermarkt 
wird übl icherweise ergänzt durch Bäckereien, Reinigungen oder auch TierfuttergeschMte 
und in neuerer Zeit vielleicht auch eine Videothek. 

Für Community Center, die die unterschiedlichsten Güter für clen kurz-. mittel- und 
langfristigen Bedarf anbieten, ist eine GLA von ca. 150.000 sq. ft. typisch. Auffallend 
gering ist die Zahl der Textilgeschäf'tc; insbesondere modische Anbieter fehlen meist. Als 
Magneten dienen ßilligkauflliiuser oder große Supermärkte. Dienstleister wie Friseure 
und Maniküresalons oder auch Bankfilialen sowie ein oder zwei Billigrestaurants ergän­
zen das Angebot. 

Regional Center sind mit einer typischen GLA von ca. 400.000 sq. ft. deutlich größer 
als die Community Center. Im ländlichen Raum oder in Kleinst:idten sind die Regional 
Center allerdings eher kleiner, während in den großen Verclichtungsräumen meist relativ 
große Regional Center oder auch die Superregional Center den lVlarkt bestimmen. Das 
Angebot der Regional Center ist breit gefächert, ein hoher Anteil an hochwertigen Textil ­
geschäften und anderen teuren Markenartikeln für den langfristigen Bedarf ist jedoch prä­
gend. Außerdem werden ein Fülle von Dienstleistungen bereit gestellt. Gehobene Restau­
rants sowie Bereiche mit Imbissständen, sogenannte Food Courts, sind ein wichtiger Be­
standteil der Regional Center. Als Magnet muss wenigstes ein Kautliaus mi t vollem Wa­
rensortiment vorhanden sein. Das Angebot der Superregional Center ist weitgehend mit 
dem der Regional Center identisch, aber Angebot und Auswahl sind weit größer. Superre­
gional Center bieten häufig auch alle möglichen Arten von Freizei teinrichtungen an. Ki-
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nos lassen sich zwar inzwischen auch schon in vielen Regional Centern finden, die Zahl 
der Kinosäle ist in den Superregionalen Centern aber meist größer und darüber hinaus 
sind nicht seilen ganze Freizeitparks imegriert worden (DAwSON 1983: 17-30, ULI 1993a: 
4, O'MARA / BEYARD / CASEY 1996: 14 ). 

Umgangssprachlich werden in den USA alle Shopping Center. insbesondere aber die 
größeren. als Malls bezeichnet (Kow1KSK1 1985). Jn der Fachliteralllr fehl t dieser Begriff, 
da er nicht genau definiert ist. A uch verkehrsberuhigte Einkaursstraßen werden häufig 
Pedestrian Mall genannt (W1RTENBERG 198 1 ) . 

3.4 Die Entwicklung der Shopping_ Center seit den 
60er Jahren. Ein statistischer Uberblick 

Mit der zunehmenden Zahl ist das Interesse an den Shopping Centern gewachsen und 
immer besser dokumentiert worden. Seit Ende der l 960er Jahre und insbesondere seit 
M ille der I 980er Jahre liegen differenzierte Angaben zu ihrer Entwicklung vor. 

Abb. 7: Zahl der Shopping Center 1968 bis 1999 
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1969 wurden erstmals mehr als 10.000 Shopping Center in den USA gezählt. Bis Ende 
1999 stieg die Zahl auf 44.367 (s. Abb. 7). Die jährliche Wachstumsrate differierte häufig 
innerhalb nur weniger Jahre stark. Der w ichtigste Grund hierfür dürfte der Einfluss von 
Rezessionen auf Planung und Bau neuer Center gewesen sein. A uffallend ist, dass gemes-
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sen an der Zahl der bereits bestehenden Shopping Center die Rate der jährlichen Neuer­
öffnungen seit 1987 fast kontinuierl ich rückläufig war. Während 1987 noch 2. 145 Center 
in den USA eröffnet wurden. waren es 1993 nur noch 667 (NRB 1996: 5). Seit 1993 hat 
sich die jährliche Wachstumsrate bei knapp zwei Prozent und somit auf einem vergleichs­
weise niedrigem Niveau eingependelt. 

Die GLA, die pro Kopf der Bevölkerung in Shopping Centern zur Verfügung steht, 
ist auch seit IVli lle der l 980cr Jahre noch angewachsen und lag 1998 bei 19,79 sq. ft„ 
Obwohl diese Flüche in den einzelnen Staaten variiert, lässt sich insgesamt kein großer 
Unterschied zwischen den altinclustrialisierten Staaten des Ostens und Nordostens 
und den schnell wachsenden Staaten des Südens und Südwestens erkennen. 1998 gab es 
in Kali fornien als bevölkerungsreichstem Staat der USA mit 5.887 erwartungsgemäß die 
meisten Center. Es fo lgten Florida, Texas und lllinois. Besonders viele Shopping Center 
gibt es in den großen MSAs. Führend war 1998 die MSA Los Angeles-Long ßeach mit 
1.4 14 Shopping Centern, es fo lgten die MSA Chicago mit 1.28 1 und Atlanta mit 786 
Shopping Centern (V EATCH 1998a). 

Tab. 8:. Shopping Center 1986 und 1998: Umsätze und Flächen 

Jahr Zahl der Cenler SummeGLA GLA/Kopf Umsatz1l 

in Mio. sq. ft. in Mio.qm 
in sq. ft. S /sq. ft. 

1986 28.496 3.522 327 14.74 157.97 
1998 43661 5.332 494 19.79 19360 
Veränderung 
1986-98 (%) 53,2 51,38 51.38 34.2 22,55 

Quelle: NRB 1999: 4, ''nichl inflationsbereinigt 

Im altindustrialisierten Nordosten sind in den l 990er Jahren kaum große Center er­
richtet worden. Die Bevölkerung stagnierte hier oder war in einigen Regionen sogar leicht 
rücklüufig. Der Bedarf war daher gering. In der MSA Chicago (2000: 9, 1 Mio. Einw.) sind 
z.B. von den 26 Regional und Superregional Centern 18 zwischen 1956 und Ende der 
J 970er Jahre und acht weitere in den l 980er Jahren eröffnet worden. Nur zwei an der 
äußersten Peripherie der MSA gelegene Center (Clwrles1ow11e Mall und Gumee Mills) 
wurden später errichtet. Ende der l 990er Jahre war kein einziges großes Shopping Center 
in der Region im Bau oder in konkreter Planung (s. Tab. 15 u. A bb. 11 ) . Anders sieht es im 
Süden und Westen der USA aus. In der MSAAtlanta (2000: 4, I Mio. Einw.) hat die Bevöl­
kerung in den I 990er Jahren um 45 Prozent zugenommen. Hier waren bis Ende der l 980er 
Jahre nur zehn Regional und Superregional Center errichtet worden. Zwischen 1993 und 
1999 wurden in der Region Atlanta wenigstens vier sehr große ~hopping Center eröffnet. 
Weitere waren Ende der I 990er Jahre im Bau oder in konkreter Planung (NRB 1998: Vol. 
South, Bureau of the Census 1997, Tab. 43 ). 

Die höchsten Umsätze wurden 1998 mit $ 264/ sq. ft. in Alaska. gefolgt von Texas 
und Mainc erreicht (NRB 1999: 6-13). Insgesamt waren die flächenbezogenen Umsätze 
zwischen 1986 und 1998 rückläufig (s. Tab. 8). Z u Beginn der l 990er Jahre Jagen 
die Umsatzsteigerungen sogar teilweise unter der Inflationsrate (Bureau of the Census 
1997: Tab. 752). Dieses kann als ein Indiz dafür gewertet werden, dass eine gewisse 
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Sättigung bereits erreicht wurde. Da darüber hinaus auch außerhalb von Shopping Cen­
tern neue Einzelhandelsfüiche entstanden ist, waren die flächenbezogenen Umsätze des 
gesamten US-ameri kanischen Einzelhandels seit Ende der l 970cr Jahre rückläufig (s. Abb. 
8). Während 1970 jedem Amerikaner eine Einzelhandelsfläche von 32 sq. ft. zur 
Verfügung stand, waren es 1998 bereits 38 sq. ft.. Diese als overstoring bezeichnete 
Entwicklung wird von den Experten zunehmend mit Sorge beobachtet (ANDERSEN 1997: 
30, YEATCII 1998a: 1, HOLLANDER / KEF:P 1992: 155, VALENTE / ÜRINGER 1998). Ende 
der l 990er Jahre war die Nachfrage nach Geschäftslokalen in großen Shopping Centern 
geri ng und M ietsteigerungen konnten kaum real isiert werdei1. Ei11c U11tcn\usstallung 
stell te das U LI 1998 nur für die MS As Detroit Raleigh-Durham und San Diego fest 
(ULI 1998b: 40-42). 

Abb. 8: Entwicklung von Einzelhandelsfläche und Umsatz 1986 - 1999 
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Mehr als 44.000 Shopping Center scheinen selbst für ein L and, das 281 Mio. Einwoh­
ner zählt, eine große Zahl zu sein. Tatsächl ich muss dieser hohe Wert relati viert werden, 
denn die Statistiken berücksichtigen auch sehr kleine Center. Aufgenommen werden alle 
Agglomeration von Geschäften, die der Defi nition nach als Shopping Center gelten 
(s. Kap.3.2). Es werden auch K leinstzentren mit nur drei Geschäften und einer GLA 
von weniger als 2.000 sq. ft. aufgeführt. Statistiken des NRBs, die die Shopping Center 
in Größenklassen unterteilen, weisen alle Zentren mit einer GLA bis zu 100.000 sq. ft., 
die ca. 62 Prozent aller Shopping Center umfassen (s. Tab. 9), der gleichen Klasse zu. Im 
Durchschni tt haben die Center dieser Größenklasse sogar nur eine GLA von knapp 50.000 
sq. ft. (s. Tab. 10). Auffallend ist, dass die flächen bezogenen Umsätze in k leinen 
und großen Shopping Centern höher sind als in den Centern mittlerer Größenordnung 
(s. Tab. 9). 
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Tab. 9: Shopping Center und Umsätze nach Größenklassen 1968 und 1998 

GLA Zahl der Center Wachstum Umsatz 1998 
in sq. ft. in qm 1986 1998 1986,1998 (in %) ($/sq. ft.) 

bis 100.000 bis 9.300 18.230 27.317 49,8 224 
100.001-200.000 9.301-18.600 6.692 10.581 58.1 180 
200.001-400.000 18.601-37.200 2.083 3.696 77,4 160 
400.001-800.000 37201-74.400 918 1.354 47,5 177 
800.001-1.000.000 74.401-93.000 261 319 22.2 229 
Mehr als 1.000.000 mehr als 93.000 312 395 26,6 224 

Summe 28.496 43.661 53,1 194 

Quelle: NRB 1996: 9. NRB 1999 

Die Zahl der Shopping Center ist seit M i lle der l 980er Jahre bis Ende der l 990er Jahre 
um mehr als 50 Prozent gestiegen (s. Tab. 9). Während nur relativ wenige Center mit einer 
GLA von mehr als 800.000 sq. ft. eröffnet worden sind, hat insbesondere die Zahl der 
Center mittlerer Größe stark zugenommen. Die durchschnittl iche GLA aller Shopping 
Center lag L 995 bei 120.460 sq. fl . und ist somit seit Mitte der J 980er Jahre leicht gesun­
ken. Die größeren Center haben allerdings zwischen 1986 und 1995 leichte Zuwächse 
erfahren. Dieser Trend setzte sich auch Ende der l 990er Jahre fort (s. Tab. 10, T uRBIDY 
1998). Die meisten der sehr großen Shopping Center sind bereits relati v früh eröffnet 
worden, nur zwei wurden in den 1990 Jahren errichtet (s. Tab. 11). 

Tab. 10: Durchschnittliche Größe der Shopping Center 1986 und 1995 

GLA 1986 1995 
in sq. ft. 

bis. 100 .000 49.447 48.725 
100.001-200.000 137.012 137.151 
200.001-400.000 266.363 264.947 
400.001-800.000 568.787 558.101 
800.001-1.000.000 895.129 900 305 
mehr als 1.000.000 1.259.525 1.279.918 
Alle Größenklassen 123.613 120.460 

Quelle: NRB 1996: 8, 1 sq.ft = 0,093 qm 

Tab. 11: Die zehn größten Shopping Center 1998 

Shopping Center Standort GLA (sq. ft.)11 
in sq. ft. 

Dei Arno Fashion Center Torrance. CA 3.000.000 
South Coast Plazal Crystal Court Costa Mesa. CA 2.918.236 
Woodfield Mall Schaumburg. ll 2.700.000 
Mall of America Bloomington, MN 2.574.525 
Sawgrass Mills Sunrise. FL 2.350.000 
Roosevelt Field Mall Garden City, NY 2.100.000 
The Galleria Houston, TX 2.100.000 
King of Prussia Plaza King o! Prussia, PA 2.099.000 
Oakbrook Shopping Center Oak Brook. 11 2.013.000 
Garden State Plaza Paramus, NJ 1.989.096 

11 Die Angaben beziehen sich auf das Jahr 1998 und nicht auf das Jahr der Eröffnung 
Quelle: Vealch 1998a: 4 
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I n den 1990er Jahren ist nur noch gut ein Viertel des gesamten Flächenzuwachses des 
Einzelhandels in Shopping Centern entstanden (s. Tab. 12). Im Vergleich zu den 1980er 
Jahren, als sich mehr als die Hälfte des Zuwachses auf die Center konzentrierte, ist dieses 

ein deutlicher Rückgang. 

Tab. 12: Neue Einzelhandelsfläche 1967 - 1998 (in%) 

Zeitraum außerhalb von Shopping Centern in Shopping Centern 
1967-79 57,9 42.1 
1980-89 48.2 51,8 
1990-98 72,3 27,7 

Quelle: BAKER 1998·99: Abb. 1. verändert 

Der A ntei l , mit dem die Shopping Center am Einzelhandelsumsatz der USA beteiligt 
sind, lag 1964 bei 23 Prozent (StMMONS 1964: 102) und A nfang der l 980er Jahre bei 42 
Prozent (Suss:vtAN 1982: 38). Das NRB ( 1999) gibt für den Zeitraum von 1986 bis 1995 
einen Umsatzantei l zwischen 53,6 % und 55 % an, während der ICSC ( 1999) für die Jahre 
1995 bis 1998 einen Wert von 51 Prozent nennt (SoRtANO 1999: Tab. 1 ). Fest steht aber, 

dass der Umsatzantei l in den 1990er Jahren kaum noch erhöht werden konnte. 

Tab.13: Die größten Betreibergesellschaften von Shopping Centern1J 

Betreibergesellschaften Zahl der Zentren 
1993 1993 

Melvin Simon & Assoc. 69 
Edward J. OeBartolo 60 
The Rouse Company 50 
JMB Retail Properties 47 
The R&O Jacobs Group 34 
The Hahn Company 32 
Equitable Real Estate 27 
Homart Devel. Co. 26 
General Growth Prop. 25 
Crown American 24 
Corporate Prop. lnvest. 22 
The Pyramid Cos. 18 
Summe 434 

'' nur Shopping Center mit einer GLA ab 250.000 sq. ft. 
Quelle: Dwyer, Pathela und Baker 1998:6 

Betreibergesellschaflen 
1998 

Simon DeBartolo Group 
General Growth Prop. 
The Rouse Company 
Crown America 
The R.E. Jacobs Group 
The Macerich Company 
ERE Yarmouth 
Zamias Services. lnc. 
Urban Retail Properties 
CBL & Associates 
TrizecHahn 
Westfield Corporation 
Summe 

Zahl der Zentren 
1998 
135 
66 
48 
35 
35 
35 
29 
22 
22 
21 
21 
21 

490 

Viele Regional und Superregional Center sind in der Hand von nur relativ wenigen 
großen Betreibergesellschaften (s. Tab. 13). D as Port fol io der einzelnen Gesellschaften 
veriindert sich häufig innerhalb kurzer Zeiträume durch A n- und Verkäufe und Fusionen. 

Zu den größten Gesellschaften gehörten Ende der l 990er Jahre die Si111on De Bartolo 
Group. General Gro,vth Properties. The Rouse Co111pa11.,~ Croll'n A111erica und Urba11 
Retail Pmperties. Im Verlauf der l 990er .J ahre hat eine zunehmende Konsol idierung der 
Betreibergesellschaften sta11gefunden. 1993 standen 434 Shopping Center mit einer GLA 
von jeweils wenigstens 250.000 sq. ft. unter dem Management von zwöl f Betreibergesel l­
schaften. 1998 befanden sich bereits 490 Shopping Center in der ]-l and von nur einem 
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Dutzend Gesellschaften. D ie größten Transaktionen, die zwischenzeitlich sta11gefunden 
hallen, waren die Fusion von MelFin Si111011 & Associates und der Edivard J. De Bartolo 
Co111pany zur Si111011 De Bartolo Group (neuerdings: Si111011 Property Group) und der Kauf 
der f-lo111art Develop111en1 Co111pa11y durch General Groivth Properties (D wYl::R / P,,THF.LA / 

BAKER 1998). 

3.5 Gründe für das rückläufige Interesse an großen 
Shopping Centern 

Die weitgehende Sättigung des US-amerikan ischen Marktes ist nicht der einzige Grund 
für den Bau vergleichsweise weniger großer Shopping Center in neuerer Zeit. Eine verän­
derte Steuer- und K redi tgesetzgebung, der Sanierungsbedarf älterer Center, die Kaufh aus­
krise der J 980er Jahre, eine zunehmend kri tische Haltung von Gemeinden, Konsumenten 

und Einzelhändlern gegenüber Shopping Centern sowie die Konkurrenz durch neue Be­
triebsformen des Einzelhandels sind für die Probleme mi tverantwortl ich. 

D ie Steuergesetze sind in den USA Mitte der l 980er Jahre geändert worden. Es war 
fortan nicht mehr möglich, Verluste in der gleichen Höhe wie zuvor abzuschreiben. Shop­

ping Center verloren somit für potenzielle Investoren an A 1traktivi tät. Fast gleichzeitig 
wurde der Zugang zu Krediten erschwert. M ille der l 980er Jahre musste eine Reihe von 
Banken und Sparkassen in den Vereinigten Staaten Konkurs anmelden, da sie zu leichtfer­
tig Kredite für den Bau von Immobi lien vergeben hatten . Daraufhin verschärfte die Regie­
rung die Kred itgesetze und erschwerte somit die Finanzierung von Shopping Centern. 
Insbesondere in der zweiten Hälfte der l 980er Jahre war es schwierig, den Bau großer 

Shopping Center zu fi nanzieren . Seit Beginn der l 990er Jahre ist die frühere Rolle der 
Banken zunehmend von sogenannten REITs (Real Estate Investment Trusts), bei denen 
eine größere Zahl von Investoren einen Fonds zur Finanzierung von Immobil ien bildet. 
übernommen worden. Von Vorteil ist, dass d ie REITs von der bundesstaatlichen Unter­
nehmenssteuer befrei t sind. wenn 75 Prozent der Einnahmen aus Immobi lien stammen 
und 95 Prozent des versteuerbaren Einkommens an die A nteilseigner weitergeleitet wer­

den. Viele RE!Ts sind an der Börse notiert. Fast alle großen Betreibergesellschaften von 
Shopping Centern in den USA waren Ende der l 990er Jahre in der Form von RElTs orga­
nisiert (EsMAN 1998/99, G1wss:v11\N 1996: 374-379, NRB 1996: 2, V EATCH 1996b). 

Für den Bau neuer Shopping Center stand auch deswegen weniger Geld zur Verfü­
gung, weil d ie Betreibergesellschaften immer mehr Geld für d ie Sanierung der in den 
1950er bis 1970er Jahren gebauten Center aufbringen mussten (s. Tab. 14). Bei jedem 
Center steht nach ca. sieben Jahren eine kleinere und nach 20 bis 25 Jahren eine größere 
Renovierung an. Neben einem neuen Innenanstrich und Bodenbelag müssen auch A nge­
bot und Marketing dem Zeitgeist angepasst werden. Wenn in der Nähe zwischenzei tlich 

ein größeres Shopping Center eröffnet worden ist oder die Bevölkerung im Einzugsgebiet 
angewachsen ist , werden darüber hinaus häufig Erweiterungen vorgenommen, um kon­
kurrenzfähig bleiben zu können. Im Zuge der Renovierung position ieren sich viele Center 
neu am M arkt (L.\RSEN 1996: 330-334). Renovierung, Vergrößerung sowie Neupositionie-
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rung wirken sich meist positiv aus. Eine 1993 in 166 Regional und Superregional Centern 
durchgeführte Untersuchung konnte nachweisen. dass die Umsätze nach erfolgter Reno­
vierung und Erweiterung im Mine! um 16 Prozent angestiegen waren (Jos,, L / Sc,LABKI'< 
1996, SCIIWANKE 1994: 2-7, ULI 1993b). 

Tab. 14: Erweiterung und Renovierung von Shopping Centern 

Im Sau 
Expansion 
Renovierung 
Expansion u. Renovierung 

O\Jelle: SctlWAkKE 1994: 4 

1988 
1335 
669 
544 
527 

1992 
595 
727 
701 
453 

In den l 990er Jahren hatten die Kaullliiuser in den USA mit großen Problemen zu 
kiimpfcn. Vielerorts waren sie lange Zeit nicht den sich fü1dernden Bedürfnissen der Kun­
den angepasst worden und es kam zu UmsatzrückgHngcn. Außerdem waren viele kleinere. 
d.h. nur regional tfüige Kaufl1ausket1cn der Konkurrenz durch größere Ketten und andere 
Betriebsformen des Einzelhandels nicht mehr gewachsen (ZINN 1990). Der Anteil der 
Kaull1äuser am gesamten Einzelhandelsumsatz der USA verringerte sich von 30 Prozent 
1981 auf24 Prozent 1995 (RouLAC 1996: 116). Als Folge von Konkursen und Konsol idie­
rungen wurden Kauthiiuser in Shopping Centern geschlossen. Die großfHiehigen Geschlifts­
riiume ließen sich häufig nicht wieder vermieten. und Investoren. die ein neues Center 
planten, gelang es oft nicht. Kau tliiiuser als MagneLen anzuwerben. Die in clen l 980er 
Jahren einsetzende Krise der Kautkiuser konnte erst im Verlauf cler I 990er Jahre über­
wunden werden. Die Konzerne haben zwischenzeitlich unrentable Kaufüäuser geschlos­
sen und das Angebot der Nachfrage angepassl. 1-1 iermi t war in cler Regel eine schiirfere 
Fokussierung auf eine genau definierte Zielgruppe verbunden. Das Kaufliaus. das alles 
für jeden Kunden und zu j edem Preis anbietet, gehört der Vergangenheit an. Die meisten 
US-amerikanischen Kaullrnusketten haben entweder ein Upgrading oder ein Downgra­
ding ihres Angebots vorgenommen. Letzteres kann z.B. durch die Konzentration auf Bil ­
ligmarken und eigene Hausmarken geschehen. während Ersteres durch Luxussanierungen 
und ein großes Angebot an teuren Designeranikeln erreicht werden kann (KNOX 1993: 26-
27, McCwrn 1998: 64. S1NDl:RMANN 1998. T1-10~1PSON 1998). 

Die Gemeinden, die die Genehmigungen für den Bau von Shopping Centern verge­
hen, sind bis zu den l 980er Jahren sehr leichtfertig mit dieser Aufgabe umgegangen. Der 
Erfolg eines Centers schien lange Zeit fast garant iert zu sein. Seit den l 970er Jahren wa­
ren aber vielerorts bereits alle guten Standorte vergeben und eine gewisse Siittigung war 
erreicht worden. Es wurden immer häutiger Shopping Center gebaut. die nicht die erwar­
teten Gewinne erwirtschafteten. Die Gemeinden wurden daher zunehmend vorsichtiger 
bei der Vergabe der Baugenehmigungen. Hierzu trug auch die zunehmende öffentl iche 
Kritik an Shopping Centern bei (NRB 1996: 2). 

In den l 960cr und l 970er Jahren haben die großen Shopping Center immer mehr Funk­
tionen übernommen, die typischerweise in den Innenstädten angesiedelt waren. Im Ge­
gensatz zu den l nnenstüdten, die insbesondere in den l 960er fahren als Folge der Rassen-
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unruhen und in den folgenden Jahrzehnten aufgrund der hohen Kriminalitfüsraten als sehr 
unsichere A ufenthaltsorte galten. waren die Shopping Center „clean . . w.fe. cm11·e11ie111. 
and rhee1:f111'' (JAC~SOK 1996: 111 8). In die Center ging man nicht nur zum Einkaufen. 
sondern auch zum zwanglosen Bummeln. um Freunde zu treffen . um ein Restaurant auf­
zusuchen. für einen Kinobesuch oder auch zum Schlillschuhlau fen. Senioren nutzten die 
Shopping Center vor der Öffnung der Gesclüifle am Morgen zum gemeinsamen mall wal­
king. Für Teenager. die auch als mal l rats bezeichnet werden, wurden die Center Zllm 
wichtigsten Ort der Sozialisation (JACOBS 198-+. L.\'<G~IA:-< 1992: 58-61. V ANDEKßECK / Jm1N­
soN 2000). Seit den l 980cr Jahren traten die Nachteile der Shopping Center immer mehr 
in da:- Bewusstsein der Öffentlichkeit. Im Gegensatz zu Einkaufsstraßen unter freiem Him­
mel stehen Shopping Center unter privatem Management. Sie stellen keinen öffentlichen 
Raum. sondern allenfalls einen semi-iiffentlichen Raum dar. Der Besucher muss sich an 
die Hausordnung halten. wird von Videokameras beobachtet. und ungebetene G:iste kön­
nen vom Sicherheitspersonal vor die Tür gesetzt werden. Dieses gilt insbesondere för 
Obdachlose. Beuler. Jugendliche. die in Gruppen au ftreten. aber auch für ärmlich wirken­
de Senioren. die mit nur einer Tasse K affee zu lange einen Tisch im Food Court belegen . 
Die Verbannung bestimmter Gruppen der Bevölkerung aus den Shopping Centern wiegt 
umso schwerer, je mehr Funktionen, die über das reine Einkaufen hinausgehen, in diese 
integriert sind. Nicht selten sind im suburbanen Raum abgesehen von der öffentlichen 
Verwaltung alle zentralörtlichen runktionen auf die Shopping Center konzentriert. Wirk­
l ich willkommen ist aber letztlich nur der kaufkräftige Kunde, d.h. die weiße M illel- und 
Oberschicht. Die Konzentration auf eine ganz bestimmte Zielgruppe hat zu einer Homo­
genisierung der Shopping Center im ganzen Land geführt. Immer wieder wi rd mit den 
gleichen gestalterischen Elementen zum Kauf animiert und stets sind mit nur leichten 
Variationen die gleichen Geschürte zu finden. In den l 960er und l 970er Jahren waren die 
Amerikaner noch fasziniert von ihren Shopping Centern. Sie waren neu und verführerisch 
und stellten eine attraktive A lternative zu den mit vielen Problemen belasteten Innenstäd­
ten dar. Es war aber nur eine ,.ersat: 11rba11ity" (McDoNOUGII 1998: 43) ohne wahres städ­
tisches Leben ent.standen. Seit den l 980er .Jahren wurde bei vielen Amerikanern die Fas­
zination durch Langeweile ersetzt. Nicht wenige Konsumenten erkannten wieder den Wert 
der Geschnflsstraßen mit ihrem viel bunteren Leben und suchten die Shopping Center 
immer seltener auf. Diejenigen. die ohnedies nicht gerne in Shopping Center gesehen 
wurden. bezeichnet WESTLAKE ( 1993) als .. disadrnntaged cn11s11111er" (benachteiligter Ver­
braucher). Hierzu gehören Menschen mit niedrigem Einkommen. A ngehörige ethnischer 
Minderheiten. Gebrechliche und Menschen. die nicht über einen Pkw verfügen. Bei zu­
nehmender Polarisierung cler Einkommen, steigendem mittleren Alter der Bevölkerung 
und hohen Einwandererzahlen nimmt zwangsweise auch die Zahl der benachteiligten Ver­
braucher zu (BACKES 1997. CRAWFOKD 1992. H,,HN 1996 .. HOPKINS 1991: 27 1, Hux1;,ßLE 
1997a: 97 f .. f-lUXTABLE 1997b, JACOBS 1984. KOWINSKI 1985: 316 f'.. WHYTE 1988: 206 -
22 1, ZUKIN 1995: -+5 ). 

Mehrere Untersuchungen belegen. dass die Shopping Center immer seltener aufge­
sucht werden und dass die Aufenthaltsdauer gesunken ist. Stillerman Jones & Company 
lnc. haben erminelt. dass 1982 der Besuch eines grofkn Centers noch durchschninlich 82 
Minuten dauerte, wiihrencl es 1994 nur noch 68 Minuten waren. Maritz Marketing Rese­
arch lnc. ermittelte, dass 1990 85 Prozent aller Erwachsenen wenigstens einmal im Monat 
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ein großes Shopping Center aufsuchten. 1994 hatte sich dieser Wert auf 83 Prozent verrin­
gert. Roper Starch Worldwide zufolge kauften 1987 nocli 16 Prozent der Amerikaner häu­
fig in einem großen Center ein: 1994 waren es nur noch zehn Prozent (alle zitiert in: 
CAVANAUGH 1996). Weitere Untersuchungen, die alle zu einem ähnlichen Ergebnis kom­
men, stehen zur Verfügung (zitiert in: VALENTF.i ÜRl:-<GER 1998: 33 und LucAs 1996). Der 
seltenere Besuch von Shopping Centern und eine verkürzte Aufemhaltsdauer müssen sich 
allerdings nicht zwangsläufig negativ auf die Umsätze auswirken. Stillermann Jones & 
Company Jnc. zufolge tätigten 1990 nur 48 Prozent der Besucher auch tatsiichlich einen 
Einkauf, 1995 aber 52 Prozent. 

Die Unternehmen, die die Untersuchungen durchgeführt haben, begründen die rück­
läufige Frequentierung der großen Shopping Center nicht nur mit deren sinkenden Allrak­
tivität, sondern auch damit, dass mit der steigenden Zahl berufstätiger Frauen auch immer 
weniger Zeit für Einkäufe zur Verfügung steht. Eine Mille der l 990er Jahre von American 
Express und Coopers Lybrand gemeinsam durchgeführte Befragung von 2.800 Erwachse­
nen hat gezeigt. dass zunehmend sogenannte Superstores, d.h. große Gesclüifte mit einem 
sehr breiten Angebot in einem einzigen Verkaufsraum für den Einkauf bevorzugt werden. 
Ein wichtiger Vorteil der großfHichigen Geschäfte ist, dass direkt vor der Tür geparkt 
werden kann und alle Einkäufe in nur einem einzigen Geschäft erledigt werden können. 
37 Prozent der Amerikaner ziehen das sogenannte „011e stop shoppi11g" inzwischen eiern 
Besuch vieler kleiner Geschäfte in einem großen Shopping Center vor (zitiert in: LucAs 
1996: 14, s. auch: The National Retail Federation 1995: 13). 

Mit der Zunahme der Verkaufsfläche außerhalb von Shopping Centern (s. Tab.12) er­
öffnen sich dem Konsumenten immer mehr Alternativen. In den vergangenen Jahren ha­
ben viele Einzelhändler erkannt, dass die Unterausstattung der Kernstadt bei gleichzeiti­
ger Sättigung des suburbanen Raums viele Möglichkeiten bietet. Selbst in sehr problema­
tischen Staducilen sind in den vergangenen Jahren wieder Geschäfte eröffnet worden (AL­
w1rr / DoNLEY 1997, GORDON 1997). Einzelhändler mit gehobenem Angebot und Kautlläu­
ser haben in Innenstädten oder in Stadtteilen mit einem vergleichsweise hohen Haushalts­
einkommen investiert. Als Trendseiler dieser Entwicklung gilt die Gap fllc., zu der die 
Kellen Gap, GapKids, Baby-Gap, Ba11a11a Republic und 0/d Navy mit insgesamt 2.625 
Geschiiften in den USA gehören (Stand: 29.01.00, Gap lnc. 2000:21 ). Nachdem die Gap 
fllc. viele Jahre ausschließlich Geschüfte in Shopping Centern angemietet hatte, eröffnete 
sie Ende der J 980er Jahre das erste Ladenlokal auf einer Einkaufsstraße. 1997 befand sich 
bereits ca. ein Drittel der Geschäfte des Konzerns außerhalb von Shopping Centern. Aus 
der Sicht des Managements bietet die Lage auf einer Geschüftsstraße sowohl Vor- als auch 
Nachteile. Die GAP-Läden auf der Straßenebene haben im Schnitt weniger Kunden und 
somit auch geringere Umsätze als Geschäfte in Shopping Centern. Aufgrund der niedrige­
ren Mieten und vor allem der geringeren Mietnebenkosten, sind die Gewinne in Ladenlo­
kalen auf der Straßenebene aber höher als in Shopping Centern. Nachteilig ist, dass die 
Geschäftslokale und häufig darüber hinaus das ganze Gebäude vor der Eröffnung zunächst 
oft aufwändig zu hohen Kosten renoviert werden müssen. Der Konzern sieht ein großes 
Potenzial in den GcschHftcn auf der Straßenebene. Man geht davon aus dass die Sh;ppino 
Cenrer auch in der Zukunft weiterhin an Attraktivitfü ~verlieren und immer mehr Men~ 
sehen einen Einkauf in einer weniger monotonen Geschiiftsstraße bevorzugen werden. 
Auch die Nobelkaufliauskette Saks Fijih Ave1111e, die preiswerteren Sears Kaull1äuser und 
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der Konzern '/'he U111ited. zu dem die Ketten Li111ited Stores, Express. Victoria :~ Secret, 
ßath & !Jod_,. Works und Abercro111bie & Fi1ch gehören. haben sich in den l 990er 
Jahren wieder der Straßenebene zugewandt. Je mehr GeschMte auf der Straßenebene 
entstehen, desto attraktiver und konkurrenzfähiger wird diese im Vergleich zu den Shop­
ping Centern, die im Gegenzug immer mehr Kunden verlieren (RACHMAN / MALOI.F.S 1996: 
14-17, REDA 1997b). 

3.6 Bauliche Gestaltung der Shopping Center 

Convenience und Neighborhood Center haben sich seit ihrer Entstehung bis heute kaum 
verändert. Fast ausnahmslos werden die Geschäfte entweder parallel zur Straße, im rech­
ten Winkel oder in der Form eines Hufeisens zueinander angelegt. Aufgrund der Orientie­
rung zum Straßenraum (Straße= Strip), von dem die Zentren nur durch Parkplätze ge­
trennt sind. werden sie auch als Strip Center bezeichnet. Ähnlich sind die meisten Com­
rnunity Center als Strip Center und nur seltener in geschlossener Bauweise angelegt, da 
die Bau- und Unterhaltskosten offener und eingeschossiger Shopping Center weit glinsti­
ger als die von geschlossenen Centern sind und die Geschiifte besser von vorbeifahrenden 
Autofahrern wahrgenommen werden. 

Von Anfang an waren größere Shopping Center nicht als reine Verkaufsmaschinen 
konzipiert worden. Bereits in den 1920er Jahren hatte Nichols den Wunsch, dass 
Co11111ry Club Pla-;,a (s. Kap. 3.1) auch soziale Funktionen übernehmen und vor 
allem der zentral gelegene Platz, um den die Geschäfte gruppiert waren, zu einem Treff­
punkt der Bürger werden sollte (LoNGSTRETJJ 1986: 128). Außerdem wurden Dienstlei­
stungen, wie Arztpraxen, eine Reinigung, ein Kindergarten und ein Restaurant integriert 
(WORLEY 1990: 249-252). 

In den l 950er Jahren hat der deutschstämmige Architekt V1CTOR GRUEN die Diskussion 
um Form und Funktion der Shopping Center bestimmt. Seiner Auffassung zufolge, sollten 
die neuen Shopping Towns, wie er sie auch nannte, einen Gegenpol zu der Anarchie und 
Hässlichkeit der Innenstädte bilden. Es sollten zentral gelegene, öffentliche Räume, in 
denen sich das soziale Leben der Vorstädte entfallen konnte, geschaffen werden. Aller­
dings sollte das soziale Leben nicht um seiner selbst willen in den Shopping Centern 
entstehen, sondern i11 erster Linie dazu dienen, den Umsatz zu steigern. GRUEN ging davon 
aus. ,,dass der Ka11f111m111 da1111 am erfolgreichste11 war 1111d sei11 1rird, 111e1111 seine Tii1igkei1 
i11 eine 111öglichst reiche Pale//e 111e11scl1'icher Erleb11is111öglichkei1e11 1111d s1ädtische11 Le­
bens i111egrier1 ist' (GRUEN 1973: 39). Um viele Besucher anzuziehen. galt es, umfangrei ­
che städtische Funktionen aufzunehmen und auch IVlöglichkeiten für kulturelle, künstleri­
sche und gesellschaftliche Ereignisse zu schaffen. 

Die ersten Regional Center, die bis Mitte der l 950er Jahre ausnahmslos in offener 
Bauweise entstanden, erinnerten an idealisierte Kleinstadtstraßen. Die Geschiifte wurden 
auf beiden Seiten einer mit Blumenklibeln. Sitzbänken und Springbrunnen verzierten Fuß­
gängerstraße angelegt. Das Management der Center achtete nicht nu r darauf, dass die 
Zusammensetzung der Geschäfte optimal den Beclü1fnissen der Kunden angepasst war, 

47 



11 

11 

1 

1 

Abb. 9: Typische Grundrisse traditioneller Shopping Center 
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[] kleinere Einzelhändler Quelle: Northern u. Haskoll 1977. S. 46 u. 51 

sondern mit Hilfe von Sicherheitskräften auch darauf. dass alle nicht wünschenswerten 
Elemente der Innenstädte, wie Obdachlose oder andere Unerwünschte, keinen Zugang 
hauen. Insbesondere die kaufkräftige, fast ausnahmslos weiße Mittel- und Oberschicht, 
an der sich die gehobenen D ienstleistungen, wie z.B. Restaurants, Reisebüros, Immobili­
enmakler, Bankfil ialen und Steuerberater orientierten, sollte angezogen werden. Darüber 
hinaus waren einfachere Dienstleistungen, wie Postämter, Waschsalons, Reinigungen, 
Friseure und Schuster integriert (COHcN 1996: 1056-1058, GRUEN 1973). 
Das erste geschlossene, d.h. überdachte und voll k limatisicnc Shopping Center der USA 
wurde in Edina, einem Vorort von Minneapolis von V. GRUEN gebaut und 1956 mit dem 
Namen Southdale (560.000 sq . ft.) eröffnet. In der Planungs- und Bauphase äußerten sich 
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viele Experten und Beobachter skeptisch. Es wurde bezweifelt, dass die Konsumenten ein 
geschlossenes Shopping Center aufsuchen und dass sich die Klimatisierung finanziell tra­
gen würde. Entsprechend seiner Phi losophie integrierte GRUEN nicht nur Einzellüindler in 
das neue Center, sondern bemühte sich, gleichzeitig einen öffentl ichen Raum zu schaffen. 
Die Geschäfte gruppierte er auf vier Ebenen um ein großes Atrium, der auch für öffentli­
che Veranstaltungen zur Verfügung stand. Da der mit einem Glasdach überspannte Gar­
tenhof zum Zeitpunkt der Eröffnung der größte wettergeschützte Raum im weiten Um­
kreis war, wurde es sofort zu einem beliebten Treffpunkt der Bevölkerung und wichtige 
Ereignisse der Stadt, wie der jührliche Ball des Minneapolis Symphony Orchestra, wur­
den hier veranstaltet (GRUEN 1973: 52-57, RowE 199 1: 128). Der große Erfolg von Sowh­
dale bewirkte, dass seit Beginn der l 960er Jahre größere Shopping Center in Nordameri­
ka fast ausschließlich in geschlossener Bauweise errichtet wurden. Anfangs wurden die 

Foto 1: Atrium von Pentagon City (MSA Washington, DC) 

Shopping Center noch li-
near angelegt. Die Kauf­
häuser, die die wichtige Rol­
le von Magneten erfüllen, 
wurden an den entgegen­
gesetzten Enden der Center 
eingerichtet.Auf diese Wei­
se wird garnntien , dass Be­
sucher, die beide Kaufüäu­
ser aufsuchen. die Schau­
fenster der kleineren Ein­
zelhändler passieren müs­
sen. Üblich wurde eine 
Anordnung der Geschühe 
auf zwei oder drei Ebenen. 
Der einzelne Einzelhänd­
ler kann den Standort sei­
nes Geschäf ts innerhalb des 
Shopping Centers nicht frei 
wählen; er wird ihm vom 
Managment zugewiesen. 
Dieses ist weniger an den 
Umsiilzen des einzelnen 
Einzelhündlers, sondern ei ­
nem möglichst hohen Um­
satz des Shopping Centers 
als Ganzes interessiert, d.h. 
der kleinere Einzelhändler 
erhält einen Standort inner­
halb der Center, der sich 
auch günstig auf benach­
barte Geschäfte auswirkt 
oder die Wegemuster der 
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Kunden positiv beeinflusst. Kleinere Einzelhänd ler erhalten in der Regel Mietverträge über 
fün f oder zehn Jahre, während die Mietverträge der Kauflläuser normalerweise eine 
Laufzeit von 25 Jahren haben. Einzelhändlern. die Umsatzerwartungen nicht erfüllen, kann 
auch während der Laufzeit eines Vertrags ein Ladenlokal an einem anderen Standort 
innerhalb der Center zugewiesen werden (D AWSON 1983: 46-55 , JoNES / S1:v1M0Ns 1990: 96, 
S1MMONS 1964: 108, A ngaben von Center M anagern). 

Mit zunehmender Größe wurden die Center ab ca. Mitte der 1950er Jahre immer 
aufwändiger gestaltet. Größere Center wurden zunehmend L- oder T-förmig angelegt 
oder die Geschäfte wurden um einen oder mehrere zentrale Plätze gruppiert (s. Abb. 9). 
Der Grundriss der Shopping Center sollte immer überschaubar bleiben, damit 
die Kunden bestimmte Geschäfte leicht wiederfinden können und sich nicht verlaufen. 
Besucher. die die Orientierung verlieren, entw ickeln klaustrophobische Gefühle und 
verlassen die Zentren. Die l\ilagneten sollten nicht weiter als 200 - 250 m auseinanderlie­
gen, da sonst die Gefahr besteht. dass die Kunden das Interesse verlieren. Für die Giinge, 
;n denen sich die kleineren Geschliftslokalc. befinden, wird eine Breite von 13 bis 15 m 
als optimal angesehen. Diese Breite ist auch für größere Besuchermassen ausreichend 
und garantiert, dass die Auslagen auf beiden Seiten gleichzeitig wahrgenommen 
werden können. Der Ollenladen, bei dem die ganze Front zum Gang hin geöffnet ist, 
ist weitverbreitet. 

Der Innenraum der Shopping Center war in den l 950er und l 960er Jahren noch relativ 
schl icht gestaltet. Die Decken waren meist niedrig und der Einfall von Tageslicht be­
grenzt. Seit den l 970er Jahren wurde es technisch immer einfacher und preiswerter, die 
Center mit transparenten Dächern zu überspannen. Von dieser Möglichkeit machten ins­
besondere Regional und Superregional Center Gebrauch. Gleichzeitig setzte sich in Cen­
tern mit gehobenem A ngebot der Einsatz von Chrom, Messing und Glas immer mehr 
durch. Im zentralen Bereich der Center ist nicht selten ein großer Springbrunnen oder ein 
Uhrenturm zu finden. Immer wieder werden die selben Slilelemente gewählt. und somit 
wird kaum eine regionale Identität geschaffen (Beobachtung der Verfasserin, Kow1NsK1 
1985). 

Die Eingiinge der Shopping Center sind so angelegt, dass sie von außen von den Kun­
den zwar leicht zu erkennen, von innen aber sehr viel schwerer zu finden sind. Die im 
suburbanen Raum gelegenen Center sind maximal dreigeschossig, überwiegend aber nur 
ein- oder zweigeschossig. Von außen sind die fensterlosen Gebäude stets äußerst schl icht 
gestaltet. Der Gesamtanblick der von großen Parkplätzen umgebenen Betonklötze muss 
als hässlich oder sogar äußerst abstoßend bezeichnet werden (Beobachtung der Verfasse­
rin, NORTHEN / HASKOLL I 977). 

Das A ngebot einer sehr großen Zahl von kostenlosen Parkplätzen ist ein wichtiger 
Standortvorteil der Shopping Center gegenüber den Innenstädten. Der Kunde eines Shop­
ping Centers erwartet nicht nur einen kostenlosen Parkplatz, sondern diesen auch nah 
dem Geschäft seiner Wahl. Will der Kunde ein weiteres Geschäft aufsuchen, das nicht in 
direkter Nähe zu dem ersten Ladenlokal liegt, besteigt er häufig wieder das Auto, um in 
direkter Nachbarschaft w dem zweiten Geschäft noch einmal zu parken. Es zeigte sich, 
dass es am günstigsten ist, die Shopping Center gänzlich mit Parkplätzen zu umgeben. 
Eine maximale Entfernung von ca. 100 111 zwischen Auto und Geschäft setzte sich als 
Standard durch (LONGSTRETH 1997: 310 f.). 
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3.7 Standort und Einzugsbereich von Shopping Centern 

Standort und Einzugsbereich entscheiden über den Erfolg oder Misserfolg eines Shopping 
Centers. Die Einzugsbereiche der einzelnen Center-Typen überlappen sich in Abhängig­
keit von der hierarchischen Stufe, auf der sie stehen. Superregional und Regional Center 
überlagern die Einzugsbereiche von Community Centern. die wiederum diejenigen von 
Neighborhood und Convenience Centern überdecken (APrELT 1982: 86, HARTSIIORK / ALEX­
A~DER 1988: 3 14) (S. Abb. 1 Ü). 

Abb. 10: Einzugsgebiete von Shopping Centern 
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CBD = Central Business District 
C = Community Center 

N 

SR = Superregional Center 
R = Regional Center 
N = Neighborhood Center 

N 

Quelle: Hartshorn u. Alexander 1988: 314, verändert 
Kartographie: Jörg Scllönfeld 

ln Lehrbüchern und anderen Darstellungen zu Shopping Centern erscheinen seit Jahr­
zehnten die gleichen kaum veränderten A ngaben zu den Einzugsbereichen der verschie­
denen Typen von Shopping Centern. Im Folgenden werden zunächst diese Daten unter 
besonderer Berücksichtigung der Darstellungen von D AwSON ( 1982: 19-30). HARTSIIOR~ / 
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ALEXANDER ( 1988: 3 14-318), Q' MARA / BEYARD / CASEY ( 1996: 2-3 LI. ) 4), SJMMONS ( ) 964: 
11 4-116 u. 138-1 40) und des ICSC (2001) widcrgcgeben·' . Anschließend werden neuere 
empirische Erkenntnisse präsentiert. 

Ein Neighborbood Center versorgt die Bevölkerung eines einzigen anschl ießenden 
Wohngebiets oder auch mehrerer Wohngebiete. Es wird davon ausgegangen, 
dass die Konsumenten ihren Bedarf im nächstgelegenen Neighborhood Center decken 
und die Fahrtzeit zu diesem für gewöhnlich sechs Minuten nicht überschreitet. In Ablüin­
gigkeit von der Größe des Centers sowie der zu versorgenden Bevölkerung, 
aber auch von der Distanz zum nächstgelegenen Nachbarschaftszentrum wird 
überwiegend eine Bevölkerung im Einzugsgebiet zwischen 3.000 und 40.000 M enschen 
angegeben. Die Ncighborhood Center sind häufig in einer Randlage zu den Siedlungen, 
die sie versorgen oder zw ischen zwei benachbarten Siedlungen in verkehrsgünstigen 
L agen zu finden. Im Falle größerer Siedlungen ist auch eine zentrale Lage 
möglich (O'M ARA, BEYARD / CASEY 1996: 14, DAwsoN 1982: 18-22, HARTSHORN / 
ALEXANDER 1988: 31 4-315). 

Community Center versorgen die Bevölkerung eines ganzen Stadtteils oder auch meh­
rerer benachbarter Stadtteile mit Gütern des mittel- und langfristigen Bedarfs. K leinere 
Center sind auf mindestens 40.000 und größere auf bis zu 150.000 Menschen im 
Einzugsgebiet angewiesen. Die Lage an Hauptverkehrsstraßen oder Commercial Strips 
ist für Community Center typisch. 

Aufgrund des spezial isierteren und teureren Angebots benötigen Regional Center eine 
Mindestbevölkerung von 150.000 Menschen im Einzugsgebiet. In kleineren Städten kann 
ein einziges Regional Center die gesamte Bevölkerung mit Gütern des langfristigen Be­
darfs versorgen, während in den Großstädten eine größere Zahl von Regional Centern die 
einzelnen Stadtteile bedient. Superregional Center, die häufig ein breitgefächertes Frei­
zei tangebot vorhalten, vermögen es, Menschen aus einem sehr großen Einzugsgebiet 
anzuziehen. Standorte der großen Shopping Center sind Hauptausfallstraßen oder Auto­
bahnen. Große Verkehrskreuzungen im suburbanen Raum sind besonders beliebt. Die Er­
reichbarkeit mit dem privaten Pkw muss optimal sein und die Grundstücke müssen groß 
genug für die Center selbst und Tausende von Parkplätzen sein. Nicht selten l iegen sich 
an großen Kreuzungen mehrere Shopping Center gegenüber. In diesem Fall haben kon­
kurrierende Betreibergesellschaften den Standort gleich günstig bewertet. Möglicherwei­
se befi ndet sich die Kreuzung zudem an der Grenze mehrerer Gemeinden, die unabhängig 
voneinander die Baugenehmigungen erteilt haben. 

Viele Shopping Cent.er sind auch mit dem Öffentlichen Nahverkehr, d. h. vor allem mit 
Bussen, zu erreichen. Die Routen wurden so gelegt, dass Hausfrauen, die möglicherweise 
in den l950er und 1960er Jahren noch nicht über einen Führerschein oder tagsüber über 
ein Auto verfügten, die Center erreichen konnten. Vororte mit einem höheren Haushalts­
einkommen wurden bevorzugt bedient, während für die Bewohner der einkommensschwü­
cheren Nachbarschaften. auf deren Besuch man wen iger Wert legte, seltener Busverbin­
dungen geschaffen wurden. Die Zahl derer, die die Busse nutzten, war aber nie hoch. Die 

·' Der i\11sa11. von B1,1mY ( 1963) wird an dieser Stel le nicht bcrücks ichtigl. da dieser geplante und ungcplame 
Shopping Center berücksich1ig1 und i nzwischen vcrahel ist. 
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in Paramus im nördlichen New Jersey in der N:ihe der nach Manhattan führenden George 
Washington Bridge gelegene Garden Swte Plaza, die in den l 960er Jahren zu den größten 
Shopping Centern der USA gehörte, erreichten z.B. im Jahr 1966 im Durchschnitt nur 600 

Abb. 11: Regional und Superregional Center in der MSA Chicago 1998 
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Besucher tägl ich mit dem Bus, während an normalen Wochentagen 18.000 A utos und vor 
Feiertagen bis zu 31.000 Autos auf den Parkplätzen gezählt wurden (CoMEN 1996: 1060). 

Jn den l 950er und l 960er Jahren war es den Investoren fast ungehindert mögl ich, die 
Shopping Center an den von ihnen bevorzugten Standorten zu planen und zu bauen. Auf­
grund der höheren Kaufkraft und der viel fält igen Probleme der Kernstädte wurden insbe­
sondere die Regional und Superregional Center fast ausschließlich im suburbanen Raum 
errichtet. Die Gemeinden begrüßten die A nsiedlung der Center, da über die Verkaufs- und 
die Grundsteuer die Einnahmen stiegen. Außerdem wurden Arbeitsplätze für die im sub­
urbanen Raum lebenden Frauen geschaffen. Als aber sei t den l 970er Jahren zunehmend 
die Nachteile der Shopping Center erkannt wurden (s. Kap. 3.5), haben Zoning Plans, die 
eine abgeschwächte Form der deutschen Flächennutzungspläne darstellen, zunehmend 
den Bau der Shopping Center an vielen Standorten verhindert. Dieses bedeutete, dass die 
Investoren häufig die Shopping Center nicht mehr am optimalen Standort errichten konn­
ten. Eine Lage abseits wichtiger Verkehrswege war aber nach wie vor für große Shopping 
Center undenkbar. Die wachsenden Ausdehnung der lVISAs hat bewirkt, dass am äußeren 
Rand der Verdichtungsräume immer wieder neue Ringe von Shopping Centern entstanden 
sind (Guv 1994: 295). 

Tab. 15: Regional und Superregional Center in der MSA Chicago 1998 

Nri/ Shopping Center Typ County Jahr der GLA 1998 
Eröffnung in sq. ft. inqm 

1 Old Orchard superreg. Cook 1956 1837.000 170.841 
2 Golf Mill Center superreg. Cook 1960 1.176.304 109.396 
3 Oabbrook Sh.-C. superreg. DuPage 1962 2.013.000 187.209 
4 Randhurst Mall superreg. Cook 1962 1.324.000 123.132 
5 Ford City superreg. Cook (Stadt Chicago) 1965 1500 000 139.500 
6 River Oaks Center superreg. Cook 1966 1.242.503 115.552 
7 Yorktown Sh.-C. superreg. DuPage 1968 1.700.000 158 100 
8 Deerbrok Mall regional Cook 1969 570.000 53.010 
9 Woodfield Mall superreg. Cook 1971 2.700.000 251.100 

10 Lakehurst Mall superreg. Lake 1971 1.304.706 121.337 
11 Hawthorn Center superreg. Lake 1973 1.063.706 98.924 
12 Lincoln Mall superreg. Cook 1973 1.100.000 102.300 
13 North Riverside Park Mall superreg. Cook 1973 1.097.926 102.107 
14 Orland Square superreg. Cook 1975 1.201 .464 111.736 
15 Watertower Place regional Cook (Stadt Chicago) 1975 727.000 67.61 1 
16 Fox Valley Center superreg. DuPage 1975 1.466.142 136.351 
17 Northbrook Court superreg. Cook 1976 1036000 96.348 
18 The Brickyard superreg. Cook (Stadt Chicago) 1978 878.358 81.687 
19 Louis Jolliet Mall superreg. Will 1980 922 218 85.766 
20 Spring Hill Mall superreg. Kane 1980 1.054.911 98.106 
21 Slratford Square superreg. DuPage 1981 1.294.529 120.391 
22 Chicago Ridge Mall superreg. Cook 1981 815.184 75.812 
23 The Grove regional DuPage 1986 600.000 55.800 
24 The Landings regional Cook 1986 580.845 54.018 
25 Bloomingdale Court regional DuPage 1987 543.591 50.553 
26 900 North Michigan regional Cook (Stadt Chicago) 1987 450.000 41.850 
27 Gurnee Mills superreg. Lake 1991 1.752.000 162.936 
28 Charlestowne superreg. Kane 1991 763.000 70.959 

•: Die Nummerierung bezieht sich auf Abb. 11 
Quelle: NRB 1998: Bd. Midwest, Auswertung der Verfasserin 
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Die in der L i teratur aufgeführten Angaben zu den Standorten großer Shopping Center 
sind am Beispiel der MSA Chicago überprüft worden. Ende der J 990er Jahre gab es 
hier 28 Regional und Superregional Center (ohne Factory Outlet Center und Power 
Center. s. Kap. 4), von denen 24 einen Standort im suburbanen Raum hatten (s. Tab. 15 u. 
Abb. 11 ). In den l 980er und l 990er Jahren wurden die Center überwiegend an der äuße­
ren Pheripherie der lVISA errichtet. Nur zwei der großen Center (Ford Ci1y. Tlte Bricky­
ard) liegen in der Kernstadt, allerdings befinden sich diese an w ichtigen Ausfallstraßen 
nur wenige hundert Meter von der Stadtgren,:e entfernt und richten sich somit ebenfalls an 
die Bevölkerung der Umlandgemeinden. Water/0111e r Place und 900 Nort/1 Michigm1 sind 
an der Haupteinkaufsstraße der Innenstadt von Chicago gelegen und somit als innerstädti­
sche Shopping Center zu bezeichnen (s. Kap. 4.1 ) . 

Tab. 16: Das Einzugsgebiet von Shopping Centern 

Center Typ Fallstudie 

Neighborhood 873 
Community 1.232 
Regional 546 
Super Regional 326 
Summe 2.977 

1) Gebiet in dem 80 Prozent der Kunden leben 
Quelle: Veatch 1996: 1 

durchschnittl. 
GLA in sq. ft. 

58.532 
171 .922 
467.494 

1.070.849 

Primäres Einzugsgebier> 
(Radius in Meilen) 

Bandbreite Mittlerer Median 
Radius 

1- 395 10 5 
1- 600 15 5 
1 - 200 22 10 
1- 336 25 15 

In den USA ist es üblich, zwischen primärem und sekund:irem Einzugsgebiet (primary 
und seconclary trade area) zu unterscheiden. Nach JoNES /S1MMONS (l 990: 357) wohnen in 
Ersterem 60 Prozent der Besucher eines Centers. während in Letzterem weitere 25 Pro­
zent leben. Demgegenüber definiert das N RB den Bereich, in eiern 80 Prozent der 
Besucher leben. als primäres Einzugsgebiet (Veatch 1996: 1 ) . Wird in den Umgebung ein 
wei teres. konkurrierendes Shopping Center gebaut, kann sich das Einzugsgebiet eines 
bereits bestehenden Centers schlagartig verkleinern. Jedes bestehende Shopping Center 
kennt sein primäres und sekundäres Einzugsgebiet genau, da es durch Kundenbefragun­
gen oder über Kundenkarten errasst werden kann. Das Einzugsgebiet bereits während der 
Planungsphase richtig einzuschätzen, w ird allerdings mit der zunehmenden Spezial isie­
rung einzelner Einzelhändler und fortschreitenden Segmentierung der Bevölkerung bei 
gleichzeitiger Bildung von unterschiedlichen Lebensstilgruppcn (s. Kap. 2. 1) immer schwie­
riger (JoNES / SIMMONS 1990: 357-377). 

Für die Planung gilt sei t Jahrzehnten die Faustregel. dass der Radius des Einzugs 
gebiets eines Neighborhood Centers ca. eine Meile, der eines Communi ty Centers 
ca. drei M ei len, eines Regional Centers ca. fünf Meilen und eines Superregional Centers 
ca. zehn Meilen beträgt. Um den Planern bessere Daten zur Verfügung stellen zu können. 
wurde 1996 das Einzugsgebiet von ca. 3.000 Shopping Centern unterschiedlicher 
Größenordnung im Auftrag des National Research Bureaus miteinander verglichen. 
A llerdings war das Ergebnis weniger brauchbar als erhofft. da die Größe der Einzugs-
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bereiche auch bei Centern des gleichen Typs stark variierte (s. Tab 16). Es kommt daher 
zu großen Unterschieden zwischen der mittleren Länge des Radius und dessen Median. 
Erwartungsgemäß wurde allerdings bestätigt, dass die Supcrregional und Regional 
Center ein größeres primäres Einzugsgebiet haben als Ncighborhood und Community 
Center. Erstaunlich groß ist das Einzugsgebiet der kleineren Center (V EATCH 1996, 
unveröffentlichte A ngaben des NRB). 
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4 Weiterentwicklung des traditionellen 
Shopping Centers 

Der Prototyp des US-amerikanischen Shopping Centers ist in den l 950er Jahren entwik­
kelt und bis Mitte der l 970er fahre fast unverändert reproduziert worden. Stando1t war 
fast aussch ließlich der suburbane Raum. Eine erste Wei terentwicklung erfuhren die tradi ­
tionellen Center ab Mille der l 970er Jahre. als sie erstmals auch in den Innenstädten er­
richtet wurden. Diese mussten sich an die neuen Standorte anpassen und unterscheiden 
sich daher vor allem in der Form von ihren Vorgängern im suburbanen Raum. Die Marke­
tingstrategie von innerstädtischen und randstädtischen Shopping Centern ist allerdings 
weitgehend identisch. Erst mit der sinkenden Attrakti vit:it der tradi tionellen Shopping Center 
wurden neue Strategien für Shopping Center im suburbanen Raum entwickelt. Es entstan­
den Faetory Outlet Center, Value Center, Power Center, Urban Entertainment Center und 
Hybrid Center. 

4.1 Innerstädtische Shopping Center 

Soweit bekannt. ist 1962 das erste innerstiicltische Shopping Center Nordamerikas in dem 
kanadischen Montreal eröffnet worden. Place \lille Marie war von A nfang an ein großer 
Er folg und in Kanada entstanden sehr bald weitere inncrsUidtischc Shopping Center (HAHN 
1992: 110). In den USA waren die Voraussetzungen für den Bau innerstädtischer Shop­
ping Center sehr viel schlechter als in Kanada, wo die Innensüidte nie in dem gleichen 
M aße aufgegeben worden waren. Die meisten Zentren der US-amerikanischen Städte hat­
ten nicht nur als Folge der umfangreichen Suburbanisierung von Bevölkerung und Handel 
einen großen Bedeutungsverlust erfahren, sondern l itten in den J 960er Jahren auch unter 
den Rassenunruhen, in deren Rahmen es immer wieder zu A usschreitungen kam, und 
unter hohen Kriminalitütsraten. Kahlheit. räumliche Zerrissenheit und Kennzeichen des 
Verfalls in den Innenstädten und angrenzenden Bereichen sowie das Sinken der Kaufkraft 
taten ein Übriges. Das Image der Stadtzentren war denkbar schlecht (CONZF.N 1983: 147 f., 
HOFMEISTER 1967). Angesichts der vielfältigen Probleme zeigten Investoren lange Zeit 
kein Interesse an dem Bau von Shopping Centern in den Innenstädten. Dieses fü1dene sich 
erst im Verlauf' der l 970er Jahre. als die guten Lagen für den Bau neuer Center im subur­
banen Raum langsam knapp wurden. 

Da M anagement und private Sicherheitskräfte Sauberkeit, Sicherheit, ein gutes Mar­
keting und eine bestmögl iche Mischung des Angebot garantieren, scheint das Shopping 
Center geradezu prädesti niert, einen positi ven Beitrag zur Revitalisierung der Innenstädte 
leisten zu können. Für die Investoren stellt der Bau dennoch ein Wagnis dar. Insbesondere 
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in den l 970er und friihen l 980er Jahren war es aufgrund fehlender Erfahrungen und des 
desolaten Zustands vieler Innenstädte fraglich, ob Shopping Center auch an diesem Standort 
erfolgreich wiirden operieren können. Nachteilig ist auch. dass die Grundstücke teuer und 
die Baukosten hoch sind, da in die Höhe gebaut werden muss (FRIEDE:-J / SAG,\LYN 1990: 
71-75). Dariiber hinaus ist hüufig unklar, ob d ie Kunden die innerstädtischen Shopping 
Center annehmen werden. 

lm Gegensatz zu den Shopping Centern im suburbanen Raum stehen den innerstädti­
schen Centern keine kostenlosen Parkplätze zur Verfiigung. In den großen US-amerikani­

schen Süiclten betragen die Parkgebühren an guten Standorten bis zu $ 10 pro Stunde. Der 
Kunde, der im suburhanen Raum wohnt. wird daher nur die innersüidtischen Shopping 
Center aufsuchen. wenn die Innenstadt sowieso aus einem anderen Grund besucht werden 
muss, das Angebot wirklich einmalig oder wenn die Erreichbarkeit mit dem ÖPNV gut ist. 
Letzteres ist in Chicago gegeben. aber selbst in der drittgrößten US-amerikanischen Stadt 

ist das Angebot der Innenstadt im Vergleich zu dem der Shopping Center des suburbanen 
Raums bei genauerer Betrachtung nicht so aufregend, wie man vermuten könnte. Zwar 
haben eine Reihe von Einzelhandelsketten wie Nike, Sony, ßa11a11a Rep11blic oder Ralph 
La11ren ihre Flagship-Geschüfte mit einem besonders breiten A ngebot und sehr aufwän­
dig gestalteten Ladenlokalen auf der North Michiga11 Ave1111e eingerichtet, aber fast alle 
Ketten sind auch in mehreren Shopping Centern des suburbanen Raums zu finden. Mit ca. 

3,0 Mio. sq. ft. ist d ie Verkaufstläche der Nonh Mir.higan Ave1111e kaum größer als die der 
Woodjield Ma/1 (GL A: 2,3 l'vlio. sq . rt.), dem größten Shopping Center der Region (s. Tab. 
15) . Während in Chicago die innerstüdtischen Center einen wichtigen Beitrag zur Revita­
lisierung der Innenstadt geleistet haben (s. Kap. 4. 1. l ), haben Untersuchungen in anderen 
Städten gezeigt, dass v iele der Besucher der Innenstädte entweder ausschließlich in den 
Shopping Centern oder nur in den Geschäften auf der Straßenebene einkauf'en (LORCH / 
SMITH 1993). 

In den meisten großen US-amerikanischen Städten gibt es heute wenigstens ein inner­
städtisches Shopping Center. Diese sind überwiegend in multifunktionale Gebäude, wie 
den Trump Tmrer in New York, das ,~·mbarcadero Center in San Francisco oder das Prtt­
demial Center in Boston integriert. Anderenorts si nd historische Gebäude umgewandelt 
worden. Dieses trifft z. 8. auf den 1907 errichteten und 1987 umgebauten Bahnhof Union 
Station in Washington. D.C. und die 189 1 in New Orleans gebaute Jackso11 ßrewe,:v, die 

1984 zu ei nem Shopping Center umgebaut wurde, zu. Luxus ist allerdings nicht automa­
tisch ein Garant für Erfolg. Dieses zeigt nicht nur 900 Nonh Michigan Avenue (s. Kap. 
4.1. 1 ), sondern auch der noch weit aufwändiger gestaltete '/i-111111> fower in New York, der 
seit Jahren mit Problemen zu kämpf'en hat (Beobachtung der Verfasserin , ICSC 1998a. 
SmK 1981 ) . 

4.1.1 Fallstudie: Innerstädtische Shopping Cent.er 

Das auf der North Michigan Avenue in Chicago 1975 eröffnete 74-geschossige Gebäude 
Waterwwer Place beherbergt eines der ersten innerstädtischen Shopping Center der USA. 
Die North Michigan Aven11e verläuft parallel zum Michigan See und verbindet den Loop, 
den alten Central Business District der Stadt, mit den wohlhabenden südlich gelegenen 
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Abb. 12: Water Tower Place in Chicago 
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Stadtteilen. Das Shopping Center nimmt die unteren acht Stockwerke des multifunktiona­

len Gebäudes ei n. Über diesem sind 10.000 sq. n. Biirofläche auf der 9. Etage, ein Ritz­
Carlton Hotel mit 43 1 Zimmern und Apartments auf22 Etagen und 260 L uxuswohnungen 
mit einer Größe von bis zu 3.320 sq. f't. auf den obersten 40 Stockwerken un tergebracht. In 
vier Untergeschossen stehen 651 kostenpflichtige Parkplütze bereit (s. Abb. 12). Das mit 
tropischen Pfümzen, einem Wasserfall und viel Chrom aufwändig gestaltete vertikale Shop­
ping Center bietet mit einer GLA von 727.000 sq. ft. Platz für ca. 100 kleinere Einzelhänd­
ler, zwei große K aufliäuser und mehrere Restaurants. Die beiden Kaull1äuser Marsha/1 
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Fiele/ (GLA: 288.800 sq. ft.) und Lord & Taylor (GLA 126.870 sq. ft.), die von jeder der 
acht Ebenen aus betreten werden können, nehmen zusammen mehr als die Hälfte der 
Verkaufsfläche ein. Alle Geschäfte sind dem mittleren bis gehobenen Preisniveau zuzu­
rechnen. Außerdem ist ein Kino mit mehreren Sälen von dem Einkaufszentrum aus zu 
erreichen. Während das Innere von \Vater Toll'er Place sehr aufwändig gestaltet ist und 
auch noch heutigen Ansprüchen gerecht wird, muss das Äußere als wenig gelungen be­
zeichnet werden. Im Erdgeschoss wurden zwar immerhin k leine Schaufenster in die Front 
integriert, aber die darüber liegenden sieben Etagen sind vollkommen schmucklos ohne 
jederlei auflockernde Fassadenelemente gestaltet. Der massige Baukörper lässt bei Pas­
santen einen abweisenden Eindruck entstehen. Das Angebot von Water Tower Place un­
terscheidet sich nicht von dem großer Shopping Center im suburbanen Raum; außerge­
wöhnlich sind nur die vertikale Anordnung der Geschäfte und der Standort. 

Da zu Beginn der I 970er Jahre nur wenige Einzelhändler auf der North Michigan 
Avenue zu finden waren, wurden Water Tower Place anfangs kaum Erfolgsaussichten 
eingeräumt. Entgegen aller Prognosen waren die Umsätze jedoch von Anfang an hoch, 
und das Center hatte sogar eine Initialzündung l'ür den weiteren Ausbau der Einkaufsstra­
ße. Bald wurden auch andere Einzelhändler auf den Standort aufmerksam und eröffneten 
Geschäfte in der Nachbarschaft. Bereits in den I 980er Jahren konnte sich die North !Vli­
chigan Avenue, die auch als Magnificent Mile bezeichnet wird, zu einer der bedeutend­
sten Einkaufsstraßen der USA entwickeln. Bis 2000 w uchs die GLA aller Geschäfte auf 
der Prachtstraße Chicagos auf ca. 3,0 Mio. sq. rc. und der Einzelhandel setzte jährlich 
mehr als eine tvlrd US$ um. Die gute Erreichbarkeit auch mit dem Öffentlichen Nahver­
kehr und das große A rbeitsplatzangebot der Innenstadt garantierten Kunden aus der Ge­
samtstadt. Aufgrund der relati v geringen Yerkaufsfliiche w ird Watertower Place in den 
Statistiken als Regional Center geführt (s. Tab. 15), da es aber Kunden aus der Gesamt­
stadt bedient, erfüllt es eigentlich die Funktion eines Superregional Centers. Sehr wichtig 
sind für Waier To,11er Place die auswärtigen Besucher, von denen viele in den mehr als 40 
Hotels, die an der North Michigan Avenue oder deren Seitenstraßen gelegen sind, woh­
nen. 38 Prozent aller Besucher sind Touristen, die mit mehr als 50 Prozent am Umsatz 
beteiligt sind. Waier Tower Place gilt als eines der erfolgreichsten innerstädtischen Shop­
ping Center der USA (CAi\.1PflELI. 2000, rcsc 1998a: 126 f., S1\LIGA 1990: 228 f., Urban 
Retail Properties Co 1999a und unveröffentlichte Unterlagen). 

Schräg gegenüber von Waier Tower Place wurde 1987 mit 900 North Michigan 1\ve-
11ue ein weiteres innerstädtisches Shopping Center, das ebenfalls in ein multifunktionales 
Gebäude integriert ist, eröffnet. Das Angebot ist gehobener, der Innenraum exklusiver und 
die Fassade interessanter gestaltet als dieses bei Water Tower P!ace der Fall ist. Leerstän­
de, die zwar geschickt hinter Dekorationen versteckt werden, lassen allerdings den Ein­
druck entstehen, dass 900 Michiga11 nicht sehr gut angenommen wird. Außerdem ist die 
Zahl der Besucher stets relativ gering (Beobachtung der Verfasserin, Urban Retail Proper­
ties Co. 1999b ). 

Water Tower Place und 900 Michigm, Avenue sind in vielerlei Hinsicht typisch für 
innerstädtische Shopping Center in den USA. Diese sind fast ausschließlich in multifunk­
tionale Gebäude integriert. Wohnungen, Büros, Hotels und Kinos in den gleichen Gebäu­
den garantieren einen über den ganzen Tag verteilten Kundenstrom. Im Stadtzentrum von 
Chicago, das von vielen Touristen besucht wird und wo es nach wie vor eine große Kon-
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zentration von Arbeitsplätzen gibt. können gut gestaltete innerstädtische Shopping Center 
sehr erfolgreich operieren. 

4.2 Factory Outlet Center und Value Center 

Factory Outlet Center unterscheiden sich in vielerlei Hinsicht von traditionellen Regional 
und Superrregional Centern. Vereinfacht ausgedrückt, bieten sie Ware direkt ab Werk an 
(genaue Definitions. Kap. 4.2.1 ). Yalue Center stellen eine Weiterentwicklung der Facto­
ry Outlet Center dar. Wie in den Factory Outlet Centern sind auch in den Value Centern 
Fabrikverkaufsgeschäfte zu finden, allerdings sind diese in Letzteren im Vergleich zu re­
gulären Anbietern in der Minderzahl. 

4.2.1 Factory Outlet Center 

Bereits Mitte des 19. Jahrhundert haben lVlarkenartikelhcrsteller in den USA in oder in der 
Nähe ihrer Fabrikationsstätten fehlerhafte oder überschüssige Ware an Mitarbeiter zu stark 
reduzierten Preisen verkauft. Nach und nach wurden diese auch für andere Interessenten 
geöffnet. Erstmals richtete 1936 A11derson-Li11le, ein Hersteller von Herrenoberbeklei­
dung Fabrikverkaufsläden ein, die sich nicht am Produktionsstandort befanden. Im laufe 
der Jahrzehnte nahm der Verkauf ab Werk, häufig zu eingeschränkten Öffnungszeiten, zu. 
Die Hersteller erhielten die Möglichkeit, Ware, die sie zu regulären Preisen nicht hätten 
anbieten können, zu verkaufen. Gleichzeitig profitierten die Kunden von dem Kauf der 
Markenartikel, die oft nur kleine Fehler hatten. Sie konnten über die Standardvertriebswe­
ge nicht absetzbare Überproduktionen oder Produktionen aus der letzten Saison günstig 
erwerben (LORD 1995: 151-152, MANN 1996: 22, M1NES 1999: 71, unveröffentlichte Unter­
lagen des ICSC). 

Die erste Standortkonzentration von Fabrikverkaufsstätten entstand in den USA ab 
1974, als in einer aufgegebenen Strickfabrik in der Nähe der Stadt Reading in Pennsylva­
nia unter dem Management der Bctreibergesellschaft Va11i(v Fair Produzenten angewor­
ben wurden, um hier einen Direktverkauf einzurichten. Der Standort zwischen New York 
und Philadelphia in der Nähe der vielbefahrenen lnterstate 95, die küstenparallel allegro­
ßen Ostküstenstädte verbindet, war ausgesprochen günstig. Um den regulären Einzelhan­
del nicht zu verürgern, verzichtete das Factory Outlet Center auf Werbung. Dennoch sprach 
es sich unter den Konsumenten in der Region schnell herum, dass in Reacling Markenarti­
kel zu günstigen Preisen angeboten wurden. Auch Urlauber, die von Florida in die großen 
Zentren des US-amerikanischen Nordostens oder Ost-Kanadas zurückkehrten, legten häufig 
eine Pause in Rcading ein. Das erste Factory Outlet Center der USA war ein großer Erfolg 
und bald wurden auch an anderen Standorten bereits bestehende Gebäude in Factory Out­
let Center umgewandelt. 1979 eröffnete Beiz E111erprises das erste Factory Outlet Center 
in einem eigens für diesen Zweck errichtetem Neubau ( H UM PHEJ{S 1995b, LORD 1995: 152, 
The National Retail Federation 1995: 79). 
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4.2. l.l Entwicklung 

Bis zum heutigen Tage machen Factory Outlet Center kaum Werbung. um Probleme mit 
den traditionellen Absatzwegen zu vermeiden. Auf Werbespots in Radio oder Fernsehen 
wird fast ausnahmslos verzichtet, und auch in den Tageszeitungen schalten die Factory 
Outlet Center nur äußerst selten Anzeigen. Einzig in Hotels oder Fremdenverkehrsbüros 
legen die Bi lligzentren regelmäßig Prospekte mit der Auflistung aller Einzelhändler und 
Lageskizzen aus. Die fehlende Selbstdarstellung hat bewirkt, dass die Factory Outlet Cen­
ter zunächst kaum wahrgenommen worden sind und sich heute nur wenig Informationen 
über die ersten Shopping Center dieses Typs finden lassen. Die wissenschaftliche Litera­
tur beschäftigt sich erst ab Mitte der l 990er Jahre mit Factory Outlet Centern. Hier muss 
insbesondere ein 1995 ersch ienener Aufsatz von J. D. LORD mit dem Titel „Jhe Out/er/ 
Off-Price Shopping Centre as a Netailing fll11o vatio11" genannt werden, der die wichtig­
sten Gründe, die zum Entstehen der Factory Omlet Center geführt haben, zusammenfasst. 
Die statistischen Angaben lassen sich aber kaum nachvollziehen. LORD gibt an, dass 1982 
in den USA bereits 129 Factory Outlct Center existierten. im Bau oder in Planung waren. 
Allerdings definiert er nicht, nach welchen Kriterien er eine Agglomeration von Fabrik­
verkaufsgeschüften als FacLOry Outlet Center bezeichnet. 

Als die Zahl der Factory Outlet Center seit Beginn der l 980er Jahre deutlich zunahm 
und diese bereits in die Reifephase eintraten, begann der ICSC Daten zu diesem neuen 
Typ des Shopping Centers systematisch zu sammeln und aufzubereiten. Differenzierte 
Daten, die überwiegend in der vom ICSC herausgegebenen Zeitschrift Value Retail veröf­
fent licht werden, liegen allerdings erst seit ca. 1987 vor. Die Zeitschrift Value Retail be­
schäftigt sich ausschließlich mit Factory Outlet und Value Centern und richtet sich an 
Produzenten, Betreibergesellschaften und Einzelhändler. In die Statistiken zu Factory Outlet 
Centern nimmt der lCSC nur solche Center auf, die eine GLA von mindestens 50.000 sq . 
ft. (4.650 qm) haben oder in denen mindestens fünf' Mnrkenartikelhcrstcller wie z.B. Gap. 
Lel'is, Ralph La11re11 oder Sa111scmite Geschäfte für den Direktverkauf unterhalten. Wenig­
stens die Hälfte aller Geschäfte muss dem Fabrikverkauf zuzurechnen sein. 

Mit der zunehmenden Beliebtheit der Factory Outlet Center kamen immer mehr Ein­
kaufsführer auf den Markt. Hierzu gehören z.B. die jährlich erscheinende Zeitschrift 0111-
/et B01111d, regionale Führer des amerikanischen Automobilclubs AAA oder populärwis­
senschaftliche Veröffentlichungen wie das 1996 von T. KING und D. NEWMARK herausge­
gebene Buch ,.Byi11g Retail is Stupid. The Nmio11al Disco11111 Guide ro B11yi11g Eve1y1hi11g 
Up 10 80 % Off' Rewil". Die Einkaufsführer enthalten zwar viele wichtige Hinweise für 
Konsumenten, wie genaue Lagebeschreibungcn und die Zusammensetzung der Einzel­
händler, sind ansonsten aber zu ungenau. Außerdem unterscheiden sie selten zwischen 
Factory Outlet und Valuc Centern. Dieses bedeutet, dass die Einkaufsführer meist mehr 
Factory Outlet Center aufführen als in den Statistiken des ICSC ausgewiesen sind. Im 
Folgenden werden daher ausschließlich die Daten des ICSC berücksichtigt. 

In den l 980er Jahren ist die Zahl der jährlichen Eröffnungen von Factory Outlct Cen­
tern fast kontinuierlich gestiegen (s. Abb. 13). Dieses gilt insbesondere für die zweite 
Hälfte der 1980er Jahre. Allein in den Jahren 1986 bis 1990 wurden in den USA 169 
Factory Outlet Center errichtet. 1989 wurde mit 43 Neueröffnungen <ler Höhepunkt der 
Entwicklung erreicht. Seitdem nahm dieser Wert stetig auf nur fünf im Jahr 1999 ab. 
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Abb. 13: Zahl der jährlichen Eröffnungen von Factory Qutlet Centern in den USA 
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Während von Anfang 1987 bis Ende 1989 insgesamt 11 1 Factory Outlet Center entstan­
den, waren es zehn Jahre später innerhalb des gleichen Zeitraums nur noch 19 Center. 

Die Zahl der Factory Outlet Center (s. Abb. 14) hat von 1987 bis 1996 von 108 auf 329 
stetig zugenommen. Nachdem sie allerdings bereits seit Mitte der l 990er Jahre im Ver­
gleich zu den Vo1jahren nur noch relativ wenig angestiegen ist, ist sie seit 1997 sogar 
rückläufig. Ende 1999 gab es mit 284 Factory Outlet Centern 45 weniger als nur drei Jahre 
zuvor. Auf <len ersten Blick könnte vermutet werden, dass plötzlich zu Ende der l 990er 
Jahre eine größere Zahl von Factory Outlct Centern geschlossen wurde. Bei genauerer 
Betrachtung fällt auf, dass dieser Prozess schon früher eingesetzt haben muss, und dass 
der Rückgang nicht nur auf Schließungen zurückzuführen ist. Von 1982 bis 1996. d.h. bis 
zu eiern Jahr, in dem mit 329 Factory Outlet Centern der vorläufige Höhepunkt erreicht 
wurde, wurden in den USA insgesamt 367 Center eröffnet (s. Abb. 13). Geht man vorsich­
tig geschätzt davon aus, dass 1982 bereits wenigstens 10-20 Factory Outlet Center in den 
USA existierten, hätte es im Jahr 1986 ca. 380 und nicht „ nur" 329 Factory Outlet Center 
geben müssen. Dieses Defizit ist nicht nur <lurch Schließungen, sondern auch durch die 
Zusammenlegung von benachbarten Zentren sowie die Umwandlung in Value Center be­
dingt (s. Kap. 4.2.2). Leider fehlen Statistiken zu Schließung, Zusammenlegung oder 
Umwandlung von Factory Outlet Centern. Bis 1996 dürf te j eder der genannten Grüne.Je 
ungefähr mit gleichen Anteilen für den Fehlbestand verantwortlich sein, seitdem haben 
allerdings immer mehr Factory Outlet Center aufgrund ernsthafter Probleme schl ießen 
müssen. 

Während die durchschnittliche GLA der Factory Outlet Center von 1987 bis 1993 (s. 
Abb. 15) kaum zunahm, stieg sie in den folgenden sechs Jahren von 135.553 sq. ft ( 1993) 
auf 197.932 sq. ft. um ca. 30 Prozent an. Dieses kann zum einen durch die bereits erwähn­
te Zusammenlegung bestehender Zentren erklärt werden, zum anderen waren Factory Outlet 
Center, die seit ca. tvlitte der 1990er Jahre eröffnet wurden. viel größer als ihre Yorgiinger. 
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Es ist in den USA üblich, die Factory Outlet Center sukzessive in mehreren Bauphasen zu 
errichten. Während die erste Bauphase 1994 noch eine GLA von nur 148.176 sq. ft. haue. 
lag dieser Wert 1998 bereits bei 232.686 sq. n., schrumpfte allerdings 1999 wieder auf 
175.460 sq. ft„ Die summierte GLA aller US-amerikanischen Factory Outlet Center stieg 
von 13,9 Mio. sq. ft. 1987 auf 56,2 Mio. sq. ft. Ende 1999 und somit um ca. 400 Prozent in 
nur elf Jahren ( H UMPHERS 1999a: 15). 

4.2.1.2 ßelreihergesellschaften 

Die Betreibergesellschaften von Factory Outlct Centern sind nicht identisch mit denen 
traditioneller Shopping Center. D ie Outlet- l ndustrie wird aber ebenfalls von relativ weni-

Abb. 14: Zahl der Factory Outlet Center in den USA 1988 bis 1999 Ueweils am 31. 12.) 
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Abb. 15: Durchschnittliche GLA der Factory Outlet Center 1987 bis 1999 Ueweils am 31. 12.) 
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gen Gesellschaften dominiert und es kommt immer wieder zu Übernahmen und Konsoli­
dierungen. Im Jul i 1999 hat z.B. Pri111e Rewil !11c. 22 Center von Horizo11 Group Proper­
ties übernommen (BERLIN 1999, Pressemitteilung ICSC 27.09.99). Mit 53 Factory Outlet 
Centern und einer GLA von mehr als 14 Mio. sq. ft. war Pri111e Ref(til hie. Ende 1999 mit 
Abstand die gröf3te Betreibergesellschaft in diesem Industriezweig (s. Tab. 17). Sechs der 
zehn größten Gesellschaften sind als Real Estate "1Fes1111e111 Tmsts (s. Kap. 3.5) organi­
siert. Diesen gehörten 156 der 284 Center. 

Tab. 17: Die zehn größten Betreibergesellschaften von Factory Outlet Centern Ende 1999 

Gesellschaft 

Prime Retail /11c.1> 

Ct1e/sea GCA Rea11y1l 

Tanger F acrory Out/et Cemers1 l 
Konover Propeny Trust 1) 
Charcer Oak Panners/RoU1schild 
Horizon Group Prope11ies1l 
Beiz Emerprises 
New Pi,1fl Excel Realty Trusr1l 
VF F actory Ouuet 
The Ha,ris McDonough Group 

1) Real Es1ate Investment Trus1 
Quelle: HuMPHERS 2000b: 19 

Zahl der Center 

53 
19 
34 
31 
14 
13 
6 
6 
2 
1 

SummeGLA 
Sq. ft. qm 

14.664.810 1.363.827 
5.205.500 484.213 
5.148.605 478.820 
4.139.914 385.012 

3804.116 353.782 
2.577.024 353.782 
2.570.937 239097 
1.699.000 176.607 

900.152 900.152 
712.188 66.233 

Die Konzepte der einzelnen Betreibergesellschaften unterscheiden sich zun1 Teil er­
heblich voneinander. Prime Retail fllc. und Charter Oak Part11ers / Rothschild bemühen 
sich in ihren in offener Bauweise errichteten Centern um ein möglichst hochwertiges An­
gebot. Charter Oak Partners/ Rothschild konzentriert sich ganz auf Touristenregionen, 
w~ihrend Prime Retail Standorte außerhalb der großen Verdichtungsräume wählt. Drei der 
sechs Factory Outlet Center von Beiz. E11te1prises l iegen ebenfalls in großen Touristenzen­
tren (Las Vegas, Orlando, St. Augustine). Beiz Ell{erprises bevorzugt geschlossene und 
klimatisierte Gebäude für den Fabrikverkauf, während fast alle Factory Outlet Center 
der anderen Bctreibergesellschaften in offener Bauweise errichtet werden (Hur ... 1r1tERS 

2000b: 18). 

4.2.1.3 Bauliche Gestaltung 

Factory Outlet Center werden entweder als geschlossenen Shopping Center, l inear oder in 
Hufeisenform parallel zur Straße (strip center) oder mit einem dorfähnlichen Grundriss 
(village center) mit relativ schmalen Einkaufsstraßen angelegt. Die Village Center, die 
eine ansprechendere Einkaufsatmosphäre vermitteln, sind überwiegend erst in den l 990er 
Jahren gebaut worden und insbesondere in Ferienregionen zu finden. Die Woodburv Com-
111011 Pre111i11111 011tle1.1· (s. Abb. 16) in Central Yalley, NY sind das größte im dorföhn lichcn 
Stil errichtete Factory Outlet Center der USA. Bei den geschlossenen Shopping Centern 
handelt es sich teil weise um üllere Gebäude, die einer neuen Nutzung zugeführt worden 
sind. Die in St. Charles im Westen der MSA Chicago gelegene Piano Fac101y Outlet Mall 
ist ein Beispiel für eine solche Konversionsmaßnahme. Von 1901 bis 1938 waren in dem 
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dreistöckigen Gebäude Klaviere und anschließend Möbel hergestellt worden. Während 
des II. Weltkrieges wurden militärisch genu tzte Elektroteile hier produziert. Nach Kriegs­
ende wurde die Produktion eingestel lt und das Gebäude stand bis 1980 leer. Das stark 
verfallene Gebäude wurde in diesem Jahr von einem Investor, der es sanierte und tei lwei­
se abriss, aufgekauft. In den sanierten Gebäudeteilen wurde 1986 ein Factory Outlet Cen­
ter eingerichtet (Auskunft des Center Managements). 

Ende 1999 waren 168 (59 % ) der 284 Factory Outlet Center als Strip Center. 66 (23 % ) 
als Village Center und 50 ( 18 %) als geschlossene Center konzipiert (Hu~1PHERS 2000b: 18). 

Alle offenen und die meisten der geschlossenen Factory Outlet Center sind 
in der preiswerteren eingeschosssigen Bauweise entstanden. Allein bei der Konversion 
älterer Industriegebäude sind auch mehrgeschossige Verkaufsgebäude zu finden. 

4.2.1.4 Upgrading 

Die ersten Factory Outlet Center, die Ende der 70er Jahre und Anfang der 80er Jahre 
gebaut worden sind, waren im Vergleich zu den heutigen sehr einfach gestaltet. Die Cen­
ter und die Geschäftslokale waren in einem sehr schlichten Design gehalten, die angebo­
tenen Artikel waren überwiegend aus einer früheren Saison oder wiesen größere Mängel 
auf. Auch fehlten zunächst noch die großen Designernamen in den Billigzentren und der 

Foto 2: Piano Factory Mall (MSA Chicago) 
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Service war auf ein absolu-
tes Minimum begrenzt. Be­
zahlt wurde anfangs, und 
dieses ist für die USA au­
ßergewöhnl ich, fast aus­
schl ießlich in bar. 

All dieses hat sich zwi­
schenzei tlich geändert. Ob­
wohl noch deutliche Unter­
schiede zu den meisten tra­
ditionellen Shopping Cen­
tern bestehen, hat späte­
stens seit Beginn der l 990er 
Jahre in den Factory Outlet 
Centern in mehrfacher Hin­
sicht ein deutliches Upgra­
ding stallgefunden. Neue 
Center werden immer auf­
wiindiger gebaut und die 
meisten der älteren Factory 
Outlet Center sowie die ein­
zelnen Geschäftslokale sind 
zwischenzeitlich renoviert 
worden. Aber auch die Qua­
lilfü der angebotenen Arti­
kel sowie deren Präsentati­
on und der Service haben 

Abb 16: Woodbury Common Premium Outlets 
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sich deutlich verbessert. Man hat erkannt, dass sich die Kunden in allzu „ primitiven·' 
Centern nicht wohl fühlen und die Hersteller von sehr teuren Markenartikeln billig 
wirkende Center meiden. Die Kreditkarte ist heute giingiges Zahlungsmittel. Beim 
Umtausch gekaufter Ware zeigt man sich großzügig. Informationskioske, Kinderwagen 
oder Rollsliihle, die für die Dauer des Besuchs ausgel iehen werden können, und 
Geldautomaten gehören inzwischen wie in j edem tradi tionellen Shopping Center zum 
festen Angebot. Einige Center, die besonders häufig von Touristen aufgesucht werden, 
bieten Informationen in mehreren Sprachen und Geldwechselautomaten an (Beobachtung 
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der Verfasserin F1:-<1.EY 1999b, HUMl'HERS 1996b. The National Retail Federation 1995: 116-
119). 

Ein weiterer Trend. der seit einigen Jahren beobachtet werden kann, ist die zunehmen­
de Integration von Restaurations- und Freizeiteinrichtungen in die Factory Outlet Center. 
Anfangs wurde meist auf gastronomische Einrichtung ganz verzichtet. Inzwischen wurde 
erkannt, dass Käufer. die häufig viele Stunden in den Centern verweilen, noch lünger 
bleiben, wenn Ihnen die Gelegenheit gegeben wird, hier auch zu essen oder eine Erfri­
schung zu sich zu nehmen. Zunehmend werden die Center mit Food Courts ausgestattet. 
Aus dem glciehe,1 Grund werden auch vermehrt Allraktionen füi' Kindei' bereitgestellt. 
Dieses können Spielplfüze. Karussells oder Plastiktiere, auf denen für ein geringes Entgelt 
ei n paar Minuten geriuen werden kann, sein. An den Wochenenden wird mit speziellen 
Veranstaltungen für Kinder gelockt. Die Facto,y Outlet Center werden immer häufiger 
mit Gestallungsmitteln ausgestattet. die eigentlich für Regional und Superregional Center 
typisch sind. Einige Center sind sogar bereits um Großkinos ergänzt worden, um auch in 
den Abendstunden Käufer anzuziehen (Chain Store Age Exccutive (März) 1996: 71 u. 74, 
HF.RSCH 1995, I-IUMPHF.RS 1996a, 1996b u. 1999b: 15, M1:-<F.S 2000: 87, Shopping Center 
\Vorld (Juli) 1993: 46 - 47). 

Foto 3: North Georgia Premium Outlets (MSAA!lanta) 

Die Aufwertung der Factory Outlet Center als Ganzes sowie der einzelnen Ladenloka­
le ist umstritten. 'Während die Befürworter einer besseren Prriscntation der Ware der Mei­
nung sind, dass sich auch fehlerhafte Artikel oder Auslaufmodell leichter in einer ange­
nehmen Atmosphäre verkaufen lassen. glauben die Gegner, dass auf jeden Fall ein deut-
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lieh sichtbarer Unterschied zu den traditionellen Shopping Centern und zum regulären 
Einzelhandel bestehen sollte. Nur wenn die Ware in nicht zu luxuriöser Umgebung ange­
boten werde, habe der Verbraucher das Gefühl. preiswert einzukaufen. A us diesem Grund 
erinnern z.B. die Eddie Bauer Geschiifte in Factory Outlet Centern eher an Lagerhallen als 
an die Stammgesclüifte, wHhrend sich die Verkaufsräume des Herstellers von Uhren und 
Accessoires Fossil nicht wesentlich von Ladenlokalen in traditionellen Shopping Centern 
unterscheidet (PoLLOCK 1998). Nachteilig i st, dass der Bau aufwändiger Center und La­
denlokale teurer als der von primitiven Verkaufsstütten ist. Dieses hat A uswirkungen auf 
den Verkaufspreis der angebotenen Ware. Da der Preis bzw. die Ersparnisse die wichtig­
sten Gründe für den Besuch eines Factory Outlet Centers sind, sollte bei deren Ausgestal­
tung Vorsicht angesagt sein. 

4.2.1.5 Einzelhändler / Produzenten 

Die Palette der in Factory Outlet Centern angebotenen Ware streut ähnlich wie in den 
Regional Centern, die Verkaufsfläche für Textilien ist aber geringer und die für Schuhe 
und Schmuck, cl.h überwiegend Modeschmuck, größer (s. Tnb. 18). Demgegenüber ist die 
Flüche, die für den Verkauf von Heimtextilien und Kleinmöbeln in den Fact.ory Outlet 
Centern genutzt wird, vergleichsweise gering. 

Tab. 18: Das Warenangebot in Factory Oullet Centern und Regional Centern 

Kategorie 

Textilien 
Schuhe 
Heimtextilien, Kleinmöbel 
Haushaltswaren 
Elektroartikel 
Schmuck 
Lederwaren 
Nahrungsmittel 
Anderes 

• Stichprobe von 37 größeren Factory Oullet Centern 
Quelle: Humphers 1996a, S. 22 

Factory Outlet Center' 
Anteil an GLA (%) 

52 
12 
4 
8 
2 
7 
5 
5 
5 

Regional Center 
Anteil an GLA (%) 

48 
5 

13 
9 
4 
2 

k. A. 
6 

13 

Die Zahl der Direktverkaufsläden ist von 3.682 im Jahr 1987 kontinuierlich auf 13.839 
im Jahr 1999 angestiegen ( I-I UMPII ERS 1999a: 16). Anders verhiilt es sich mi t der Zahl der 
Produzenten bzw. Einzelhändler. Produzent und Einzelhändler sind in den meisten Fällen 
in Factory Outlet Centern identisch. Große Produzenten wie Gap. l.evis, Ralph La11re11, 
Sa111so11ite oder Nike bieten ihre Erzeugnisse unter eigenem Label in gleichnamigen Ge­
schäften an. Dieses gilt fast ausnahmslos für die Anbieter von Textilien, Lederwaren oder 
Haushaltsartikeln. Geschäfte, in denen Produkte einer größeren Zahl von Herstellern an­
geboten werden, sind seltener. D ieses trifft vereinzelt für die Anbieter von Textilien, wie z. 
B. E111v Col/ections und E11ropea11 Designer 011tle1, die sich auf den Verkauf von Garde­
robe verschiedener europäischer Designer spezialisiert haben, zu. Produkte verschiedener 
Hersteller lassen sich vor allem in Geschäften. die Kosmetika, wie z.B. 811/Jbles & Sce11ts. 
The Cos111e1ics Co111pa11y Store und The Pe1ji1111e1y oder Bücher und andere Printmedien 
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vertreiben, wie z.B. !Jook Cellar oder Publisher 's Warehouse finden (JCSC J 998b). Im 
Folgenden werden alle A nbieter in Factory Outlet Centern vereinfacht als Einzelhändler 
oder Einzelhandelsketten bezeichnet. 

Tab. 19: Geschäfte und Einzelhandelsketten in Factory Outlet Centern ijeweils am 31.12) 

Jahr Zahl der Geschäfte Zahl der Einzelhandelsketten 
1987 3.682 281 
1988 4.413 308 
1989 5.758 358 
1990 6.907 419 
1991 8.256 471 
1992 9.151 500 
1993 10.529 527 
1994 11.603 535 
1995 11 .137 543 
1996 12.045 529 
1997 13.032 514 
1998 13.654 492 
1999 13.839 454 

Quelle: H UMPHERS 2000b: 15 

Die Zahl der Einzelhändler, bzw. Einzelhandelsketten in Factory Outlet Centern nahm 
bis Ende 1995 auf 543 zu, reduzierte sich aber in den fo lgenden drei Jahren auf 454, die es 
Ende 1999 nur noch gab (s. Tab. 19). Detaillierte Daten liegen für das Jahr 1997 vor. Ende 
diesen Jahres war rein rechnerisch j ede der 514 Ketten mit 25 Ladenlokalen vertreten. 
Tatsächl ich hatten aber 315 Ketten nur bis zu zehn Verkaufsstätten in Factory Outlet Cen­
tern. 201 Einzelhändler unterhielten sogar nur ein oder zwei Ladenlokale; diese sind so­
mit nicht als Ketten zu bezeichnen. Hierbei handelt es sich überwiegend um Hersteller, 
die in räumlicher Nähe zu den Factory Outlet Centern produzieren und hier Ware mit 
kleinen Fehlern und Überproduktionen anbieten. Am anderen Ende der Skala betreiben 
relativ wenige Einzelhandelsketten eine sehr große Zahl von Fabrikverkaufsgeschäften. 
Elf Ketten unterhalten j eweils mehr als 200 Ladenlokale mit insgesamt 4.837 Geschäften. 
Ca. 37 Prozent al ler Geschäfte, die in den Factory Outlet Centern zu finden sind, gehören 
nur elf Ketten an (Stand 31 .12. 1997) (ICSC 1998b, Auswertung der Verfasserin). Da eini­
ge Konzerne mehrere Einzelhandelsketten betreiben, die häufig alle in dem gleichen Fac­
tory Outlet Center vertreten sind, ist der Konzentrationsprozess noch größer als bisher 
dargestel lt. Spitzenreiter ist die Phillips-Va11 He11se11 Corporatio11, zu der die Ketten U111 
He11se11, Geojji-ey Bee11e, Bass Company, /zod und Ga111 gehören, mit 665 Direktverkaufs­
stätten (s. Tab. 20). 

In Factory Outlet Centern fehlen großflächige Anbieter. Die Funktion von Magneten, 
die in großen Shopping Centern Kauflläuser übernehmen, üben die Hersteller hochwerti­
ger Markenartikel aus. Große Anziehungskraft haben z.B. die Finnen Bose. Calvin Klein, 
Coach, D01111a Karen, Jo11es Ne11· York. Levi 's. Liz Claibome, Nautica, Nike. Polo Ralph 
La11re11, Reebok, So11y, The Gap und To111111y HiUiger (s. Tab. 21) (HUMPHERS 1998: 16). Je 
mehr Hersteller renommierter Markenartikel vertreten sind, umso größer ist die Chance, 
dass Kunden in der Hoffnung auf ein besonderes Schnäppchen einen langen Anfahrtsweg 
in Kauf nehmen. Insbesondere die Produzenten teurer modischer Artikel können es sich 
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Tab. 20: Die Konzentration großer Konzerne in Factory Outlet Centern (Stand: 31.12.97) 

Konzern Einzelhandelskette wichtigste Warengruppen Zahl der 
Ladenlokale 

Phillips-Van Heusen Van Heusen(231) Damen· u. 665 
Corporation Gcoffrcy Bcene (94) Herrengarderobe 

Bilss Company 213) Damen· u. 
/zod(101) Herrengarderobe 
G,inr (26) Schuhe, Leder11aren 

Damen-u. Herrengarderobe 
Herrengarderobe 

The Dress Barn. lnc. Wcs1pM Lid! Wes1por1 Womcm alle: Damengarderobe 395 
Dress Bam Oulietl 
Dress Bam Womun Ouliel 

Sara Lee Corporation L e1ggs /-lancs Bali (215) Unterwäsche, Strümpfe 371 
Piay1cx(215) Unterwäsche 
Coacll(65) Taschen, Lederwaren 
Socks Galorc by Hancs(55) Socken 
Ct,ampion Hancs (36) Freizeit/Spor1kleidung 

Nine West Group, lnc. N,i1e West Ou1te1 ( 150) alle: Schuhe, Handtaschen, 328 
Bunis1er!Bunist1-1r S/Joe S1ur/io/C;1pezio ( 133) Lederaccesoires 
Enzo Ourtet (10) 
Easy Spirit(35) 

Cosmetics Center, lnc. Prestige Fragr,mce & Cosmelics (275) Kosmetika 275 

NBTY (Nature·s Bounty) Viwrnin Wortd(247) freiverkäufliche 247 
lnc. Medikamente. 

Gesundheitsprodukte 

k.A. Swck Roomlrue 21 Company Store/C;)pters alle: Damen· und 246 
Herrengarderobe 

Melru Corporation Jones New York(223) Damen u. Herrengarderobe 231 
E van-Picone (8) Damengarderobe 

Rocky Mountain Rocky Mocmt,un Cl1ocola1e Factnry(223) Schokolade, Pralinen 223 
Chocolate Factor/, lnc. 

Casual Corner Group, Ci!SUill CwnHf Oullel (121) alle: Damenbekleidung 221 
lnc. Casu,1/ Corner Woman Out IP./ { 41) 

Pelite Sopliislicaw Ou//cc (59) 
Summe 3202 

Quelle: Hu,.,PHERS 1999a: 16 u. ICSC 1998b 

nicht leisten, Ware der letzten Saison oder Ware mit leichten Fehlern im regulären Einzel ­
handel anzubieten. Überschussproduktionen und fehlerhafte Ware werden daher häufig in 
den Factory Outlet Centern mit großen Preisnachlässen angeboten. Die Fabrikverkaufslä­
den bieten den Markenartikelherstellern die l\tlöglichkeit, die Absatzwege von Überpro­
duktionen oder fehlerhafter Ware zu kontrollieren. Besteht diese Mögl ichkeit nicht, so 
muss die Ware an OfT-Pricer (s. Kap. 4.3.1 ), die Restposten mehrerer Herstel ler aufkau­
fen, weitergeleitet werden. Der Markenartikelhersteller kann dann nicht mehr beeinflus­
sen, wie die Ware präsenticn und an welchen Standorten sie angeboten wird. 

Übersehen werden darf nicht, dass eine Reihe von Herstellern es strikt ablehnt, ein 
Geschäft in einem Factory Outlet zu eröffnen. Hierzu zählt z. B. mit dem Konzern The 
Limited, bic. einer der größten Anbieter von Texti l ien in den USA. Die zu diesem Konzern 
gehörenden Ketten Li111ited, Express, La11e Brya11t und Lem er Neir l'ork (al le Damenober­
bekleidung). Victoria \ Secret (Damenwäsche) sowie Strnrture (Herrenoberbekleidung) 
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Tab. 21 : Anbieter hochwertiger Markenartikel in Factory Outlet Centern1l (Stand: 31.12.97) 

Sortiment / Produzent Zahl der Sortiment / Produzent Zahl der 
Geschäfte Geschäfte 

Textilien Sportbedarf u. ·kleidung 

Ann Taylo/J 41 Fila 45 
Anne Klein Factory Swres 44 Hc!lyHansen 5 
Beneuon 24 Nike F acwry Swre 42 
Bogner 3 The North Fi1ce 4 
C,ilvin Klein Out/et Store 35 Scrgio foccliini 1 
Cllri:;tiw1 Dior Company Store 3 Sierra Designs 1 
Donna Karen Company Store 50 Timbr.rlands 39 
Edäie Bouer Ou//e1 47 Lederwaren u. Schuhe 
E scridn Compan)' S1orcs 9 Bally Out/et Swres 10 
Gap Out/et 60 ßlfkenstock 2 
Gi,mni Versace Company Swre 1 Charles Jourdan 1 
Giorgio Arm,mi General Store 3 Cole-Haan 18 
Gucci 2 Etienne Aigner 65 
Guess 2) 66 F1orsl1c1111 focrory Outlei 102 
L. L. Be11n F actory S1ore 8 Hush Puppies2) 54 

Levi's Z) 127 Ken11e//1 Cole 14 

Louis Femud Comp,my Store 2 S,w1sonite/America11 Tourister 148 
Nau1ica 58 Haushaltswaren 
Oilily 3 D,,nsk Factory Out/et 60 
Os/Jkosh B ·cos/J F actory Store 103 Mik,1sa Faclory Out/et 145 
Polo Ralph Lauren F,1ctory Store 68 Villeroy & Boc/1 27 
Quicksilvcr!Beach Srreel 12 Waterford Wedgewood 21 
Rodier Paris 1 Elektrogeräte 
Tommy Hilfiger 50 Bose Fr,cfory S1ore 40 
Accessoires/Schmuck Black.~ Decker 41 
Fossil Company Store 27 The SHarper Image Out/et 3 
Seiko. The Compaoy Store 7 Sony 10 
Swa1ch Ou//et 5 

" Es besteht kein Anspruch auf Vollständigkeit 2' Diese Hersteller unterhalten Geschäfte mit unterschiedlichen Bezeichnungen in Factory 
Ouflel Centern (z.B.: Ann Taylor und Ann Taylor Factory Store oder Levi's OuUet. Levi's Oullet by County Seat, levi's Ourtet by Designs oder 
Levi's Oul/el by Mosl/Dockers Outlel by MosQ. Quelle: ICSC 1998b. Auswertung der Verfasserin 

unterhielten Ende 1999 knapp 4.000 Geschäfte. Obwohl dieser Konzern heiß von Facrory 
0111/er Centem umworben wird, verweigert er sich mit dem Hinweis, den eigenen Mar­
kennamen nicht gefährden zu wollen (mündl iche Auskunft von Betreibergesellschaften). 

Die überwiegende Zahl der bekannten Markenartikelhersteller produziert Texti l ien, 
d.h. meist Damengarderobe, oder Haushaltswaren. Die Betreibergesellschaften von Fac­
tory Outlet Centern bedauern, dass das Angebot für Männer so gering ist. Man erhofft sich 
allerdings positi ve Impulse von der zunehmenden Integration von Bose, Black & Decker 
und Sony in neuerer Zeit (mündl iche Angaben von Betreibergesellschaften). Im Gegen­
satz zu den Befürchtungen von The Limired lnc. hat der Anbieter hochwertiger M usikan­
lagen Bose festgestellt, dass die Geschäfte in Factory Outlet Centern helf'cn, neue Kunden 
zu gewinnen. Die L adenlokale dienen nicht nur dazu, Umtauschware abzusetzen, sondern 
üben auch die Funktion von Showcases aus. In diesen w ird die Ware besonders aufwändig 
präsentiert und den Kunden wird sogar die Möglichkeit geboten, in Räumen, die dem 
häuslichen Wohnzimmer nachempfunden sind, alle Vorzüge der Musikanlagen zu testen. 
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Viele Kunden besuchen zunächst aus reiner Neugierde die Bose Facro,y Stores. erwerben 
aber später Artikel des Herstellers im regulären Einzelhandel (HAZEL 1998). 

Wie bereits dargestellt (s.o. ). hat sich die Zahl der Einzelhandelsketten in Factory Out­
let Centern seit Mitte der l 990er Jahre reduziert. 1998 haben sich überwiegend Ketten, die 
nur relativ wenige Direktverkaufäläden betrieben haben, zurückgezogen (s. Tab. 22) Eini­
ge, wie z. B. Bmce A/a,1 Bags sind von anderen Unternehmen aufgekauft worden und 
operieren jetzt unter anderem Namen. Auffallend ist, dass sich unter diesen Einzelhänd­
lern nicht ein Einziger der sehr bekannten Markenartikelhersteller befindet, d.h. diese 

scheinen mit ihrem Engagement in den Factory Outlet Centern zufrieden zu sein. Zusütz­
l ich zu den genannten Produzenten, die sich ganz zurückgezogen haben, haben allerdings 
einige der größeren Anbieter Ende der l 990er Jahre einen nicht unerhebl ichen Teil ihrer 
Laden lokale geschlossen oder deren Schließung angekündigt. Der Phillips \tim Heusen 
Konzern halle im A ugust 1997 angekündigt, im Verlauf der kommenden zwei Jahre 150 
seiner L adenlokale zu schließen. Als Grund wurden hohe Verluste im vorausgegangen 
Geschäftsjahr angegeben (Chain Store Age (Okt.) 1997: 175 - 176). Die in finanzielle 
Schwierigkeiten geratene Firma London Fog Industries, ein in den USA bekannter Produ­
zent von l\ilänteln. Jacken. Regenkleidung und Schinnen, hat im November 1999 ange­
kündigt, noch im gleichen Jahr 110 seiner 140 Geschäfte in Factory Outlet Centern zu 
schließen, da man nicht mehr so stark wie bisher in Konkurrenz zu den traditionellen 
Absatzwegen, d.h. in diesem Fal le Kau!lüiuser, über die die Produkte des Herstellers l1<1Upt­
sächl ich abgesetzt werden, treten möchte (Pressemilleilung des ICSC vorn 24.1 1.99). Über 
die Gründe für den Rückzug anderer Hersteller aus Factory Outlet Centern kann nur spe­
kuliert werden. Wahrscheinlich rechtfertigten auch bei diesen die Umsatzzahlen nicht den 
Verbleib in den Direktverkaufszentren. A ußerdem muss davon ausgegangen werden, dass 
einige Hersteller festgestellt haben, dass das Image des Markennamens durch den Verkauf 

Tab. 22: Einzelhandelsketten, die sich 1998 aus Factory Outlet Centern zurückgezogen haben* 

Firmenname 

8;1/d,mza Company Srores 
Bruce A1a11 Bags 
(verkauft an l.ealher /.oft) 
Ducks U11/imi1ecl Sportswear 
Dimdee Oirecl. Beä, Bnth t Baby (verkauft an 
Springmöicl Wamsuua) 
Episode (verkauft an We1 Seal) 
Famous Bmnäs Electronics 
.John l le11ry and Friends 
Kenar 
Lily of France 
Lioeos by Bibb (verkauft an Di111 River) 
Manhauan F acrory Stores 
Rolfs Lea//1er Goods 
Ruff Hevm 
Russ 
Russe/ Outlel Store!Jerzees [actory Store 

' die Tabelle erhebt keinen Anspruch auf Vollständigkeit 
Quelle: HuMPflERS 1999c: 16 u. lCSC 1998b 

Zahl der Sortiment 
Geschäfte 31.12.97 

5 Damengarderobe 

40 Handtaschen, Lederwaren 

7 Herrengarderobe 
3 Kleinkindermobiliar 

19 Damengarderobe 
21 Musik- u. Videoanlagen 
46 Textilien 
4 Damengarderobe 
5 Damenwäsche 
4 Haushaltswäsche 
7 Textilien 
3 Lederwaren 

12 Freizeitkleidung 
19 Geschenkartikel 
35 Freizeitkleidung 
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preiswerter Ware unter gleichem Namen gelitten hat1
' . Gleichzeitig planten allerdings an­

dere Hersteller, die Zahl der Fabrikverkaufsgeschäfte zu vergrößern. Dieses gilt z.B. für 
den Hersteller von Outdoorbekleidung und -zubehör L. L. Bean (SPRINGER 1998b). 

In den Factory Outlet Centern werden die kleineren Direktverkaufsläden seit einigen 
Jahren durch Billigläden sehr teurer Kaulliausketten ergänzt. Ende der 1980er Jahre 
eröffnete die Kaufllauskeue Saks Fijih Avenue ein erstes sogenanntes Off 5th - Saks F(fth 
Avenue 0111/e1, das Ware anbietet, die nicht im reguliiren Einzelhandel abgesetzt werden 
konnte. Der teure und stets topmodische Anbieter Saks 1-411, A1,e1111e kann es sich nicht 
leisten, die Ware über einen längeren Zeitraum der modisch interessierten Kundschaft 

Foto 4: Wegweiser der Prime Outlets of Huntley (MSA Chicago) 
anzubieten. Die ausgemu­
sterte Ware wird zu stark 
reduzierten Preisen in der 
firmeneigenen Bi 11 igkette 
zum Kauf angeboten. Da 
die Ware nicht im Direkt­
verkauf von Herstellern an­
geboten wird, sind die Bil­
ligläden als Off-Pricer zu 
bezeichnen. 1998gabes39 
Off 5th - Saks Fijih A11e11ue 
Outlets, in denen zwölf Pro­
zent des Gesamtumsatzes 
des Konzerns erwirtschaf­
tet wurden (Shopping Cen­
ter World (Mai) 1998: M3). 
Ähnlich haben in-
zwischen die renommier­
ten Kaull1ausketten Nord­
stm111, Nei111a11 Marcus 
und ßameys mit Nordstro111 
Rack. Last Call! The Clea­
rance Ce11terfi'0111 Nei111a11 
Jvlorcus und Bameys New 
York 0111/et Geschäfte, in 
denen Ware, die sich in 
den Stammhäusern nicht 
mehr absetzen Hisst, eröff­
net. Aber nur ein Teil 
der Ware stammt tatsiich­
lich aus den Nobelkaufüäu­
sern; bis 70 Prozent des 

' Eine schrif'tliche Befragung der Verfasserin von Herstellern. d ie sich aus Facwry Out lc t Centern zurückgezo­
gen haben. bl ieb erfolglos. In einigen telefonischen und persönliche Interviews. die hicrzu durc:hgeriilm wur­
den. konnten diese Gründe zwischen den Zc i lcn herausgelesen werden. 
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Angebots wird hinzugekauft oder nur für den Verkauf in den Billigketten produziert. Die 
Ladenlokale sind mit ca. 45.000 sq. ft. deutlich größer als die Fabrikverkaufsläden, die 
direkt von den Herstellern betrieben werden. Eine UntersuchungderZusammensetzung der 
Kunden von Nordstrom und Nordstrom Rack hat gezeigt, dass nur ca. vier Prozent sowohl 
das Luxus- als auch das Billigkaufüaus besuchen. Dieses bedeutet, dass Nords1 ro111 Rack 
kein Konkurrent von Nordstiv111 i st und dort kaum Kunden abzieht. Konkurrent von 
Nordstro111 Rack ist vielmehr Off 5th - Saks Fffth Avenue 0111/ets, das sich mit einem 
ähnlichen Angebot am Markt präsentiert. Beide Billigketten eröffnen die l\tlöglichkeit, den 
Kundenkreis zu erweitern. Der Gebrauch des Namens der Nobelkaufl1äuser auch für die 
Billigketten trägt angeblich dazu bei, neue Kunden anzuziehen und wird keinesfalls als eine 
Gefährdung des guten Namens betrachtet (SPRINGER 1998c: 5). 

4.2.1.6 Qualität und Preis des Angebots 

Qualität und Preis der in den Factory Outlet Centern angebotenen Ware wird in der ame­
rikanischen Öffentlichkeit heiß diskutiert. 1n den lokalen Zeitungen erscheinen immer 
wieder A rtikel , die Vergleiche zwischen tradit ionellem Einzelhandel und Fabrikverkauf 
ziehen. Zwei in der Washington Post am 06.03.95 und 26.08.96 über die Factory Outlet 
Center in der Region erschienene Artikel wiesen darauf hin, dass die Ersparnisse weit 
geringer seien als allgemein angenommen und dass ein nicht unbedeutender Teil des An­
gebots ausschließlich für den Verkauf in den Direktverkaufsläden produziert wurde. Die 
New York Times stellte am 15.01.99 Ähnliches für die gesamte Industrie fest. Zeitungsar­
tikel dieser Art rufen beim Verbraucher ein großes Misstrauen hervor. Für den Kunden ist 
die Qualität der Ware nur schwer zu beurteilen, da ein direkter Vergleich häufig nicht 
möglich ist. Die Stoffe können bei sonst gleichen Modellen nicht identisch oder teurere 
Knöpfe und Schnallen durch preiswertere ersetzt worden sein. Kleine Mängel an der Ware 
können erst nach sehr genauer Betrachtung richtig eingeschätzt werden. Hinzu kommt, 
dass auch im regulären Einzelhandel immer wieder Ware zu Sonderpreisen angeboten 
wird. Seitdem die Kaufüauskette Macy 's 1982 den ersten one day sale durchgeführt hat, 
hat es sich in den USA auf breiter Front durchgesetzt, nicht nur zu Saisonende, sondern zu 
allen erdenklichen nationalen und regionalen Feier- und Gedenktagen, wie Mother's Day, 
Memorial Day oder Thanksgiving Sonderaktionen durchzuführen. Die Ware wird nur für 
einen einzigen oder wenige Tage reduziert, um dann wieder zum regulären Preis angebo­
ten zu werden. Ein Vergleich zwischen Fabrikverkaufsläden und regulärem Einzelhandel 
ist somit äußerst schwierig (Chain Store Age (März) 1996: 74, H UMl'HERS 1999b, KAUF­
MAN 1999: Cl). 

Die Zeitschrift Consumer Reports! hat 1998 in einer groß angelegten Untersuchung 
Preis und Qualität der unterschiedlichsten Artikel, die in 2.600 Geschäften in und außer­
halb von Factory Outlet Centern erworben worden waren, verglichen. In den regulären 
Geschäften wurde nicht de1:jenige Preis. der zuerst für ein Produkt verlangt worden war, 
sondern der Preis, der Zll dem Zeitpunkt der Erhebung tatsächlich gefordert wurde, zu­
grundegelegt. Es wurde restgestellt , dass im Direktverkauf Ersparnisse zwischen fünf und 
50 Prozent und im Mittel von ca. 25 Prozent erzielt wurden. Allerdings zeigte sich, dass 

verg leichbar mit S1ifw11g ll'am11e.1·1 in Deutschland 
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bei genauerer Betrachtung scheinbar identische Ware doch immer wieder kleine U nter­
schiede aufwies. So wurde z.B. festgestellt, dass die Niihte der im regulären Handel ge­
kauften Levi 's 505 Jeans($ 42) mit mehr Stichen zusammengenäht war als die im Direkt­
verkauf erworbene Hose($ 29). Dieser Unterschied ist zwar mit bloßem Auge nicht er­
kennbar und scheint zunächst bedeutungslos, allerdings w ird sich die preiswertere Hose 
im Gegensatz zu der teureren Hose beim Waschen und dem damit verbunden Ein laufen 
verziehen. Gap verkauft scheinbar gleiche Ledergürtel im regulären Handel ($ 20) und im 
Direktverkauf($ 10), das Leder des teureren Gürtels ist aber doppel t so dick wie das des 
preiswerteren Exemplars. Ähnl iche kleine Unterschiede, die sich vom Verbraucher kaum 
erkennen lassen, wurden bei Haushaltswaren festgestell t. Wenn diese Unterschiede be­
dacht werden, sinken der Untersuchung zul'olgc die Ersparnisse beim Einkauf in FactOI)' 
Outlet Centern von 25 Prozent eher aur 10 bis 20 Prozent. M it viel Glück und Zeit können 
aber immer wieder besondere Schnäppchen gemacht werden (Consumer Reports (Aug.) 
1998: 20-25). 

Im Rahmen einer anderen Untersuchung, die von l'vlitarbeitern der Univcrsity or South 
Carolina durchgeführt wurde. wurde der Preis von 686 verschiedenen Textilien, die in drei 
Factory Outlet Centern erworben wurden, verglichen. Es wurde allerdings nicht unter­
sucht, ob scheinbar gleiche Artikel auch wirklich identisch waren. Da sich ältere Artikel 
kaum noch im regulären Einzelhandel finden lassen, wurde nur Ware der laufenden Sai­
son gekauft. Es gelang, 415 der zuvor im Direktverkauf erworbenen A rtikel ebenfalls in 
traditionellen Shopping Centern zu finden. Insgesamt wurde festgestel lt, dass die Preise 
im regulären Handel um 24 Prozent iiber denen des Direktverkaufs lagen. Es wurde aber 
kein Unterschied festgestellt, wenn die Ware in den Shopping Centern ebenfalls reduziert 
angeboten wurde. A ls besonders negativ bewerten die Autoren der Studie die A rt und 
Weise, in der die Ware in Factory Outlet Centern häufig ausgeschildert ist. Es ist durch­
weg iiblich, auf den Preissch ildern zwei Preisangaben zu nennen. Der höhere Preis, der als 
suggested retail price (empfohlener Preis) bezeichnet wird, gibt an, zu welchem Preis die 
Ware angeblich im regulären Einzelhandel verkauft wird, während der niedrigere Preis 
über den im Direktverkauf zu entrichtenden Preis informiert. Der suggested retail price 
liegt häufig deutlich über dem tatsächlich in den regulären Geschäften erhobenen An­
fangspreis für ein Produkt. Es wird somit eine höhere Ersparnis vorgetäuscht als tatsäch­
lich vorhanden (CLODFELTER / FowLrn 1999). 

Jeder Hersteller scheint im Direktverkauf eine andere Philosophie zu verfolgen. Eini­
ge Produzenten, wie z.B . der hochwertige Lederwarenhersteller Coach, führen in Factory 
Outlet Centern die gleiche makellose Ware wie in den regulären Geschäften, allerdings 
mit einer Zeitverschiebung von sechs bis acht Monaten. Coach bietet keine Sonderange­
bote in den regulären Geschäftslokalen mehr an. Die gesamte, nicht während der laufen­
den Saison verkaufte Ware geht an den Hersteller zurück, der diese dann in den Fabrikver­
kaufsläden anbietet. Soweit bekannt, ist Coach allerdings der einzige Hersteller. der in 
dieser Art und Weise vorgeht. Timberla11d verkauft in den Direktverkaufsläden hauptsäch­
lich Ware mit kleinen Fehlern, während der Hersteller von teuren Musik- und Fernsehge­
räten Bose überwiegend Umtauschware, die allerdings genaucstens überprüft wurde und 
für die auch eine Garantie übernommen wird. mit einem Preisnach lass von J 5 bis 25 
Prozent anbietet (HAZEL 1998, HuMPJ-JERS 1996b) . Von anderen Anbietern, wie z. 8. Gap. 
Ralph Lauren / Polo, Brooks Brothers, J\ 1111 Taylor und Donna KMen ist bekannt, dass sie 
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in den Fabrikverkaufsläden auch Ware anbieten, die ausschließlich f'li r den Verkauf in 
diesen Geschärten angefertigt worden ist. Wie groß der Anteil dieser Produktionen ist, 
kann allenfalls geschätzt werden. da die Hersteller hierzu die Auskunft verweigern. Die in 
Deutschland häufig zu hörende Aussage, dass die amerikanischen Einzelhändler die Ware 
nicht kaufen, sondern nur zur Konzession hahen, ist falsch. Es ist keinesfalls so, dass die 
Einzelhändler in den USA die Ware an den Hersteller zurückgeben können und dieser die 
Artikel ansch l ießend an Factory Outlet Center wei terleitet-' . 

M anche Fabrikverkaufsläden vermitteln den Eindruck. dass weit mehr als die Hälfte 
des Angebots nicht im regulären Einzelhandel zu finden ist. Viele de1jenigen Hersteller, 
die auffallend viele Direktverkaufsläden unterhalten (s. Tab. 2 1 ). scheinen besonders viel 
Ware ausschließlich f'ür den Verkauf in diesen Geschäften zu produzieren. Dieses ist ver­
ständlich, da logischerweise die Menge der Überproduktionen und der fehlerhaften Ware 
bei j edem Produzenten begrenzt ist (Beobachtung der Verfasserin, Consumer Reports (Aug.) 
] 998: 20-25, HUMPHERS J 998). 

Viele Fabrikverkaufsläden bieten nicht nur reduzierte Ware. sondern auch A rti kel aus 
der laufenden Saison an, die zum gleichen Preis irn regulären Einzelhandel erworben wer­
den können. Dariiber hinaus befinden sich in Factory Outlct Centern auch reguläre Anbie­
ter, die mit Sonderangeboten. die meist im Eingangsbereich platziert sind. den Eindruck 
erwecken, auch im Direktverkauf tätig zu sein. Die Mischung aus regulärem Angebot und 
Fabrikverkauf erhöht die Umsätze. Manche Kunden geraten in einen „Kaufrausch" und 
beachten nicht, ob sie einen A rti kel zu einem reduzierten oder zum regulären Preis erwer­
ben. Andere Käufer belohnen sich fii r den Kauf preiswerter \Varc, bei dem imaginär 
gespart wurde, durch den Erwerb eines topmodischcn Kleidungsteils zum regulären 
Preis (Beobachtung der Verfasseri n, Gespräche mit Einzelhändlern in Factory Outlet 
Centern). 

4.2.l.7 Kunden 

Der typische Ku nde in einem Factory Outlet Center ist weiblich, mittleren A lters, 
verheiratet, berufstätig und hat mindestens einen Collcgeabschluss. 40 Prozent haben 
mit über $ 50.000/Jahr ein Einkommen, das weit iiber eiern Durchschnill liegt ( 1997: 
5; 35.492) (HUNDLEY 1995a u. 1995b, LORD 1995: 155, The National Rctail Fcderation 
1995: 122-124). 

Im August 1997 interviewte das renommierte Gallup-l nstitut 503 Kunden in 
fünf Factory Outlet Centern. Die Hälf te der Probanden konnte später noch einmal telefo­
nisch befragt werden. Darüber hinaus wurden weitere 2.000 Telefoninterviews 
durchgeführt. Von diesen hatten zwei Drittel während der vergangenen sechs Monate ein 
Factory Outlet Center aufgesucht. A ngeblich hatten 60 Prozent de1j enigen, die in 
den Centern selbst befragt wurden, ein Haushaltseinkommen von mehr als $ 50.000 
(zitiert in: KJRWAN 1998). 

J Diese Bchauptm1g wir<l i111mcr w ieder auf'Ycranstahungcn. in clercn tvlinclpunkt ein geplantes Factory Ou1lct 
Center sieht. i nsbesondere von Einzclh;incllern als Gegcnargu111cnt vorgetragen. In v ielen Gesprächen 111it 
US-a111crikanischen Einzclh;indlern und Produzenten stellte sich heraus. dass diese Behauptung eindeutig 
fa lsch ist. 
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Die National Retail Federation hat ermittelt, dass während des Besuchs eines Factory 
Outlet Centers durchschnittlich Ware im Wert von $ 140 gekauft wird ( 1995: 123). 
Der ICSC ist mit$ 147 / Besuch zu einem ähnlich Ergebnis gekommen (unveröffentlichte 
U nterlagen). Andere Untersuchungen haben allerdings ergeben, dass 1993 
durchschnittlich nur$ 85,76 und zwei Jahre später nur $ 97,64 während eines Einkaufs­
trips ausgegeben wurden (beide zitiert in: HUNDLEY 1995b: 46). Die Gallup-Studie hat mit 
durchschnitt lich $ 185 den höchsten Wert ermi ttelt. Dieser Untersuchung zufolge haben 
alle, die in den Factory Outlet Centern selbst befragt wurden, angegeben, im L aufe des 
kommenden Jahres wenigstens einmal ein solches Center aufsuchen zu wollen; 44 Pro­
zent planten sogar fünf oder mehr Besuche. Von denjenigen, die nur telefonisch interviewt 
worden sind, wollten 79 Prozent wenigstens einmal während des nlichsten Jahres ein Fac­
tory Outlet Center besuchen und 27 Prozent planten fünf oder mehr Einkaufstrips. Die 
Besucher wurden außerdem zur L änge der Anfahrtszeit befragt. 40 Prozent gaben an, dass 
diese 30 und 60 Minuten betragen habe, ein gutes Viertel hatte angeblich zwischen ein 
und zwei Stunden für die Anreise benötigt und ungefähr zehn Prozent hallen sogar mehr 
als zwei Stunden gebraucht. Während des Aufenthalts in den Factory Outlet Centern hat­
ten die Befragten durchschnittlich 16 Geschäfte au fgesucht und in vier Gesclüiften einge­
kauft. Die Zufriedenheit mit den Centern war zum Zeitpunkt des Verlassens groß. Auf 
einer fünftei ligen Skala (5 = beste Bewertung) entschieden sich 87 Prozent für die Note 
,,4·' oder „5" (Gall up-Untersuchung von 1997, zi tiert in: K1RWAN 1998). 

Angaben zu der Zeit, die ein Besucher durchschnittlich in einem Factory Outlet Center 
verbringt, variieren in den einzelnen Untersuchungen zwischen 2,2 Stunden (HUNDLEY 
1995b: 46) und vier Stunden (BREDIN 1992: 65). Einigkeit besteht darüber, dass die Center 
insbesondere während des Urlaubs gerne aufgesucht werden. Ein weiterer Schwerpunkt 
liegt in der Vorweihnachszeit. 

4.2.1.8 Umsatz 

1996 erzielten die Factory Outlet Center in den USA einen Umsatz$ 12 Mrd. und waren 
somit mit ca. zwei Prozent. am gesamten Einzelhandelsumsatz beteiligt. Es wird geschätzt, 
dass ca. 500 lVlio. Besucher die Center jährlich besuchen. 3,7 Prozent eines jeden Dollars, 
der für Bekleidung ausgegeben wird, werden hier eingesetzt. I m Durchschn itt kauft j eder 
der 189 Mio. Erwachsenen jährlich für ca.$ 60 in den Fabrikverkaufszentren ein (K 1RWAN 
1995 und unveröffentlichte Angaben des ICSC). 

Tab. 23: Umsatz in Factory Outlet Centern ($ / sq. ft.) 

Warengruppe 1997 1998 1999 Veränderung 
1998-1999 

Kleidung und Accessoires. Schuhe 235 249 272 + 1.7 % 
Heimausstattung. inkl. Elektroartikel, Dekoration 169 183 205 + 2,4 % 
Lederwaren 263 275 292 + 1,8 % 
Schmuck 255 259 334 + 17,1 % 
Sonstiges 161 173 179 + 0,6% 
Fast Feod 249 25i 278 1,0% 
Summe 220 232 255 + 2,1 % 

Quelle: ICSC Quarterty Research 1998, Vol. 5 (1), S. 31·32, 1999, Vol. 6 (1), S. 30·31, 2000, Vol. 7 (1). S. 30 . 31 
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Am Ende jeden Quartals ermillell der JCSC in 120 Factory Outlet Centern die Umsät­
ze für einzelne Warengruppen (S . Tab. 23). Diese sind bis Ende der l 990er Jahre 
zwar kontinuierlich, aber abgesehen von Schmuck. bei weitem nicht so stark wie im 
Einzelhandel insgesamt gestiegen (s. Tab. 1 ) . A ußerdem ermittelt der ICSC regelmäßig 
die Umsätze in 3.300 identischen Fabrikverkaufsgeschäften (same store sale), die zu 53 
Einzelhandelsketten gehören. In diesen Geschäften sanken die Umsätze 1999 um 2,8 und 
1998 um 2,9 Prozent. 1997 waren die Umsätze in den gleichen Geschäften noch um 2.8 
Prozent gestiegen (JCSC Quarterly Research 1999 Vol. 6 ( 1 ), S. 30, 2000, Vol. 7 ( l), S. 28, 
K1 RWAN 1998). Steigende tlächenbezogcnc Umsätze in Factory Outlet Cemern einerseits 
und sinkende Umsätze in einzelnen, bereits seit lüngerem bestehenden Geschäften Ende 
der l 990cr Jahre andererseits, können nur erreicht worden sein. wenn neue Geschäfte 
relati v hohe Umsütze erzielt haben. 

4.2.2 Value Center 

In einer Reihe von Superregional Cemern sind reguläre Einzelhandclsgeschärte und 
Fabrikverkaufsläden unter einem Dach zu finden (s. Tab. 24). In diesen sogenannten 
Value Centern beträgt der A nteil des Fabrikverkaufs weniger als 50 Prozent. Der Begriff 
„ value" (Wert, Gegenwert) soll implizieren, dass relat.iv hochwertige A rtikel zu einem 
günstigen Preis erworben werden können (H,,zEL 1997b: 76 - 77, The National Retail 
Federation 1995: 24). 

ln den genannten 14 Yalue Centern hat der Fabrikverkauf jeweils einen Anteil zwi ­
schen 29 und 38 Prozent und l iegt im Durchschnill bei 34 Prozent. Die Verkaufsfläche des 
Fabrikverkaufs beträgt durchschnittlich 299.275 sq. rt. und ist somit größer als die von ca. 
200 einzelnen Factory Outlet Centern. Insgesamt sind in den Value Centern 6,7 Mio. sq. 
ft. dem Fabrikverkauf zuzuordnen (HUMPHERS 2000b). Diese Zahlen verdeutlichen die 
Bedeutung der Value Center für den Fabrikverkauf. Im Jahr 2000 waren wei tere 13 große 
Value Center im Bau oder in konkreter Planung. Bis Ende 2002 w ird sich ihre Verkaufs­
fläche fast verdoppeln (KIRWAN 2000a). 

Die mit Abstand größte Betreibcrgesellschafl von Val ue Centern ist die Mi/ls Co1po­
ratio11 mit Sitz in Arlington, VA. Der Name Mills weist nicht nur auf den Firmengründer 
Herb Miller (verl ieß die Firma 1995) hin, sondern muss auch in Verbindung zu der um­
gangssprachlichen Bezeichnung l\tlall gesehen werden. Während der Konsument mi t dem 
Begriff M all größere Shopping Center mit einem rcgu!Uren, d.h. vergleichsweise teuren 
A ngebot verbindet, sollte der Name «Mills» auf den Niedrigpreischarakter der Center 
hinweisen. Die ersten Center der Mi/ls Corporatio11 waren zunächst als Factory Outlet 
Center, die durch einige großflächige Anbieter ergänzt wurden, konzipiert. Sehr schnell 
wurde erkannt, dass die Mischung aus Fabrikverkauf und reguliirem Einzelhandel beson­
ders gute Umsfüze c,-Lielt und das Konzept verändert. A lle Value Center der Mi/ls Co1po­
ra1io11 sind in geschlossener Bauweise. aber im Vergleich zu traditionellen Shopping Cen­
tern relativ einfach gebaut. Der Kunde soll sofort erkennen, dass das A ngebot eher dem 
Niedrigpreissegment zuzuordnen ist. Die Center befinden sich in einer Entfernung von 15 
bis 40 Meilen zur nächsten Großstadt an einer Autobahn (unveröffentlichte Unterlagen 
der Mills Co17JOratio11 und mündliche A ngaben von Center Managern). 
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Die Yerkaufsfüiche, die nicht vom Fabrikverkauf eingenommen wird, wird überwie­
gend an reguläre Einzelhändler, die für günstige Preise bekannt sind, vermietet. Während 
in Factory Outlet Centern großflächige Anbieter eine Ausnahme darstellen, sind diese 
fester Bestandteil in den Yalue Centern. Jedes der Center der Mills Corporatio11 hat zwi­
schen 15 und 20 großflächige Anbieter, die die Rolle von Magneten ausüben. Besonders 
häufig sind die Billigketten der renommierten Kaufliausketten OFF 5TH - Saks Fifth Ave­
nue 0111let und Last Call! The Clearm1ce Ce11rer fro111 Nei111a11 Marc11s (s. Kap. 4.2.1.5) 
und die Anbieter preiswerter Bücher B0oks-A-Millio11 und Textilien oder Sportartikel 
Marslwlls, B11rli11gto11 Com fac101y, TJ. Maxx. Oshman 's SuperSports US1\ und Spons 
A111hority zu finden. JCPe1111ey und Spiegel verkaufen in .ICPe1111ey 011tle1 Stores und 
Spiegel Ourlet S1ores Umtauschware und Artikel. die im Katalogverkauf nicht abgesetzt 
werden konnten. Eine besondere Attraktion stellen die großflächigen Geschäfte Bass Pro 
Shops 0111door World in Co11cord Mills und in G11mee Mills dar. In Gumee Mil/s bietet 

Tab. 24: Value Center (Stand: Ende 1999) 

Value Center (Ort) Betreiber- Eröffnung/ GLA Fabrik-
gesellschaft Erweiterung sq. ft. qm verkauf(%) 

Concord Mills MillsCorp. 1999 1.400.000 130.200 38 
(Concord, N.C.) 
Frank/in Mills Mills. Corp. 1989 1.800.000 167.400 37 
(Philadelphia, PA) 
SuperMall of lhe Greal Northwest Glimcher Realty 1995 934.000 86.862 37 
(Aubum, WA) Trust 
Greal Mall of lhe Great Pt,1ins Glimcher Realty 1997 801.000 74.493 37 
(Olathe, KS) Trust 
GurneoMills MillsCorp. 1991 1.700.000 158.100 35 
(Gurnee, III.) 
Potomac Mills MillsCorp. 1985/1986/ 1.600.000 148.800 35 
(Woodbridge, VA) 1993 
Arizona Mills Mills Corp. 1997 1.200.000 111.600 34 
(Tempe,AZ) 
Great Mall of the Bay Area Swerdlow 1994 1.200.000 111.600 34 
(Milpitas, CA) Realty 
Sawgrass Mills MillsCorp. 1990/1995/ 2200.000 204.600 33 
(Sunrise, FL) 1999 
Great.Lakes Crossing Taubman Realty 1998 1400000 130.200 33 
(Auburn Hills, MI) Group 
KatyMills Mills Corp. 2000 1.400.000 130 200 32 
(Katy, TX) 
Jersey Gardens Glimcher Realty 1999 1.300.000 120.900 32 
(Elizabeth, N. J.) Trust 
OnwrioMills Mills Corp. 1996 1.500.000 139.500 30 
(Ontario, CA) 
Grapevine Mills MillsCorp. 1997 1.200.000 111.600 29 
(Grapevine, TX) 

Quelle: Humphers 2000b: 16 

dieses sehr aufwändig gestaltete Geschäft auf 133.000 sq. ft ein breites Angebot aller 
nur erdenklichen Ausstattungsgegenstände für Camping. Fischen, Bogenschießen, 
Golf und die Jagd an. Hier können auch Schusswaffen erworben und der Umgang mit 
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diesen er lernt werden. Der Einzelhandel wird ergiinzt durch Großkinos mit bis zu 30 
Leinwiinden und einer größeren Zahl von Restaurants, die zunehmend der Erlebnisgastro­
nomie wie z. 8. Rai11/ores1 Cafes, Wo(fgang Puck Cc!{es oder Plane! Hollywood (s. Kap. 
4.4) zuzurechnen sind (Beobachtung der Verfasserin, KNIGHT 1999, SCIIWANKE 1993, 
SIEGEL 1996). 

Die Yalue Center der Mills Co,pormion sind sehr erfolgreich. Der Umsatz konnte von 
1995 bis 1998 von $ 1.4 Mrd. auf$ 2,5 Mrd. erhöht werden. Die Auslastung der Center 
liegt bei 97 Prozent. Anfang 2000 wurde Opry Mills in Nashville, TN und im November 

2000 J\rnndel Mil/s in ßaltimore eröffnet. In den Jahren 200 1 und 2002 sollen Discovery 
Mills in Atlanta, Meadowland Mills in Carlstadt südlich von New York City und Cmulle­
s1ick Mills in San Francisco folgen (BoDAMER 2000, The Mills Corporation 1999 und un­
veröffentlichte Unterlagen). 

Bis Anfang der I 990er Jahre konzentrierten sich die Yalue Center der Mills Corporati­
on fast ausschließlich auf den Einzelhandel. Nach und nach wurden in den älteren Centern 
zunehmend Restaurants, Großkinos und andere Freizeiteinrichtungen ergänzt. Die neue­
ren Center haben von Anfang an Einzel handel und Entertainment verbunden. Das 1996 
ca. 40 Mei len süd-östlich von Los Angeles an der Kreuzung von lnterstate 10 und 15 
zwischen San Bernadino und Riverside eröffnete Ontario Mills ist ein gutes Beispiel für 
ein Center der zweiten Generation. Ein Großkino mit 30 Kinosälen soll Besucher auch in 
den Abendstunden anziehen. Eine besondere Attraktion stellt der Jndoor Tierpark A111eri­
ccm Wildemess Zoo & Aq11ariu111 dar. Während die Fische in den Aquarien weitgehend 
echt sind, werden die meisten anderen Tiere als High-Tech Konstruktionen und auf über­
dimensionierten Videobi ldschirmen oder als Computeranimation vorgestellt. Der Besu­
cher genießt die Präsentation während einer Fahrt durch verschiedene kalifornische Land­
schaftstypen, wie den Redwood Forest oder die l\tlojave Wüste auf einer langsam fahren­
den Schienenbahn. Aus wissenschaftlicher Sicht ist die Präsentation der kalifornischen 
Wildnis a la Hollywood albern, sie erf'üllt aber ihren Zweck, näml ich Besucher aus einem 
großen Einzugsgbiet anzuziehen (Beobachtungen der Verfasserin, Auskunft der Mills 
Corporation, BERGMAN 1998, REDA 1997a, Zi\CiORIN 1997). 

Die Yalue Center anderer Betreibergesellschaften kopieren weitgehend das erfolgrei­
che Konzept der Mills C017,oratio11. Die 1997 in Olathe, KS eröffnete Great Mall of 1he 
Grectl Plains, die von Gli111cher Realty Trnst gemanagt wi rd, kombiniert ähn lich wie die 
Mills Ce111er Fabrikverkauf und reguläres Angebot. Außerdem sind ein lndoor-Yergnii­
gungspark, mehrere Erlebnisrestaurants und ein Großkino in das Center integriert. Angeb­
lich verdoppelt ein großes Freizeitangebot den Radius des Einzugsgebiets der Yalue Cen­
ter VOil 30 auf 60 Meilen (FICKES 1997). 

Die l'vlischung von Fabrikverkauf und regulärem Einzelhandel ist umstrillen. Kritisiert 
wird, dass der Kunde nicht immer klar erkennen kann, ob er sich in einem Fabrikverkaufs­
laden oder in einem Geschäft mit regulärem Angebot befindet. In den Mills Centern sind 
die traditionellen Einzelhändler z.B. verptl ichtet, wenigstens 20 Prozent ihres Angebots 
zu reduzierten Preisen anzubieten. Die Sonderangebote sollen zudem bevorzugt im Ein­
gangsbereich gut sichtbar platziert werden. Kunden, die nach dem Besuch eines Value 
Centers feststellen, dass sie das gleiche Produkt zum gleichen Preis in einem Geschiifl in 
ihrer Nachbarschaft häuen erwerben können, reagieren möglicherweise verärgert und be­
suchen das Center nie wieder (Auskunft von Center l'vlanagern. HAZEL 1997b). 
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4.2.3 Standort und Einzugsgebiet von Factory Outlet Centern und 
Value Centern 

1 n den l 980er Jahren waren die meisten Facto•)' Outlet Center i 111 Osten des Landes zu 
finden, wo auch sehr viele Produzenten angesiedelt si nd (LORD 1995: 156 - 158). Bis Ende 
der l 990er Jahre wurde in allen bevölkerungsreichen US-Staaten eine größere Zahl von 
Factory Outlet Centern eröffnet (s. Abb. 17). Ende 1999 waren die meisten Center in 
Kalifornien (26), gef'olgt von Florida ( 17) und Maine ( 16) Texas ( 16), New York ( 13), 
Georgia (12), Tennessee ( 11) und New Jersey ( 10) angesiedelt. In den anderen Bundes­
staaten gab es jeweils weniger als zehn Factory Outlet Center. Nur in den bevölkerungsar­
men Staaten Alaska, Montana, North und South Dakota, Rhode Island und Wyoming gab 
es Ende der l 990er Jahre kein Factory Outlet Center. Es überrascht zunächst, dass es in 
dem bevölkerungsarmen Bundesstaat Mainc ( 1996: 1,243 Mio. Einw.) 16 Factory Outlct 
Center gibt. Diese profilieren von den vielen Touristen, die diese Region im Sommer 
besuchen und auch von der Nähe zu Kanada, wo erst sehr viel später als in den USA die 
ersten Factory Outlet Center eingerichtet worden sind (HUMPMERS 2000b: 18). 

Für Factory Outlet Center gelten nur zum Teil die gleichen Standortkri terien wie für 
traditionelle Shopping Center. Wie Letztere sind auch die Billigzentren auf eine kaufkräf­
tige Bevölkerung im Einzugsgebiet sowie eine verkehrsgünstige Lage angewiesen, aller­
dings dürren sie nicht zu sehr in Konkurrenz zum regulären Einzelhandel treten. Von we­
nigen Ausnahmen abgesehen, wurden alle Factory Outlet Center in den USA außerhalb 
der großen Verdichtungsräume, d.h. weit entfernt von allen Yerkaufsslfüten, in denen Ware 
des gleichen Herstellers im Rahmen des regulären Einzelhandels verkauft wird, an bedeu­
tenden Ausfallstraßen, an Autobahnen oder Autobahnkreuzen errichtet. Als optimal wer­
den Standorte zwischen zwei Yerdichtungsräumen angesehen. Die Origi11a/ Outle1 ,Hall 
und die Pri111e 0111/e1s Kenosha, zwei in der Nähe von Kenosha, WI an der lnterstate 94 
zwischen Milwaukee im Norden und Chicago im Süden gelegene Factory Ou1le1 Center 
haben einen solch guten Standort. Im Einzugsbereich dieser beiden Center leben mehr als 
neun Mio. Menschen. Ähnlich günstig sind sogenannte Dri ve-by-Standorte zu beurtei len. 
Entlang der parallel zur Küste vcrlaurenden lnterstate 95, die alle großen Zentren der 
Ostküst.e von Miami bis Kanada miteinander verbindet, ist eine größere Zahl von Factory 
Outlet Centern wie an einer Perlenkette aufgereiht. Einige l iegen zusätzlich in der Nähe 
eines großen Verdichtungsraums. Ein Vergleich der Kundeneinzugsbereiche von 100 Fac­
tory Outlet Centern hat ergeben, dass der mittlere Radius des primären Einzugsgebiets (80 
Prozent der Kunden) 80 IVleilen beträgt. Der l\iledian l iegt bei 70 Meilen. Kein anderer 
Center-Typ hat ein ähnlich großes Einzugsgebiet (VEATCH 1996: 2). Kleinere Gemeinden 
begrüßen in der Regel die Ansiedlung eines Factory Outlet Centers, da diese Arbeitsplätze 
schaffen und häufig die Ansiedl ung weiterer großflächiger Einzelhandelspr~jekte oder 
Motels in der unmittelbaren Nachbarschaft zur Folge haben. Auf jeden Fall profi tieren sie 
aber von der Verkaufs- und Grundsteuer (MEYERS 1995). 

Aus Sorge, dass die regulären Einzelhändler Ware der in Factory Outlet Centern ver­
tretenen Hersteller ausmustern oder die Markenartikelhersteller keine Ladenlokale in Cen­
tern, die sich in zu großer Nähe zum regulären Einzelhandel befinden, anmieten, wurden 
bis Ende der l 980er Jahre Standorte gewählt, die wenigstens 50 Meilen außerhalb der 
Verdichlungsräume lagen (BLACK 1987: 33). Im Laufe der Jahre wurde allerdings fcstge-
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stel 11, dass potenzielle Kon n i kte zwischen Einzelhändlern und Di rektverkau rsstälten ii ber­
schiitzt worden waren, und die Factory Outlet Center rückten näher an den traditionellen 
Einzelhandel heran. Bereits Mille der l 990er Jahre hatten die Billigzentren nur noch eine 
mittlere Entfernung von 25 Meilen zum nächsten Yerdichtungsraum (tvL.\NN 1996: 23). 
Eine Reihe von Herstellern sieht allerdings eine mittlere Entfernung von nur ca. 25 Mei­
len zum regulären Einzelhandel als zu gering an. Die Betreibergesellschaft Prime Re1ail 
hat festgestellt, dass sich viele Hersteller von Markenartikeln weigern, ein Ladenlokal 
zu eröffnen, wenn dieses nicht wenigstens eine Fahrtstunde vom nächsten Verdichtungs­
raum entfernt gelegen ist. Da Prime Rerail sehr gf'oßcn Wert auf hochwertige Markenarti­
kel legt, eröffnete diese Betreibergesellschaft auch Ende der l 990er Jahre noch alle Facto­
ry Outlet Center wenigstens 50 Meilen außerhalb der Verdichtungsräume (mündliche 
Aussage des Managements). 

Die ersten Value Center wurden erst eröffnet, nachdem sich die Factory Outlet Center 
bereits am Markt etabliert hauen. Es war bereits die Erfahrung gemacht worden, dass der 
Fabrikverkauf weniger als zunächst erwartet mit dem regulären Einzelhandel in Konflikt 
tritt. Außerdem ist der Anteil des Fabrikverkaufs in den Value Centern geringer als in den 
Factory Ou1le1 Centern. Die Value Center waren daher nicht in dem gleichen Maße wie 
die Factory Outlet Center auf einen Standort weit außerhalb der MS As angewiesen. A lle 
Value Center der USA wurden am Rande der großen IVISAs in unmittelbarer Nähe einer 
wichtigen überörtlichen Autobahn errichtet. Dieser Standort garantiert sowohl Kunden 
aus den bevölkerungsreichen Verdichtungsräumen als auch Besucher, die sich auf der 
Durchfahrt befinden (Auswertung der Verfasserin). 

Fremdenverkehrsregionen sind ein weiterer sehr guter Standort für Facto1:ii Out/et 
Center. Einkaufen gilt in den USA als eine der bel iebtesten Beschäftigungen während des 
Urlaubs. Das Einzelhandelsangebot in den Ferienorten ist meist begrenzt und die Konflik­
te zwischen regulärem Einzelhandel und Fabrikverkauf sind gering. Auch stellt die preis­
werte Ware der Factory Outlet Center eine Alternative zu dem oft überteuerten Angebot 
der Ferienorte dar. Die größte Konzentration von Factory Outlet Centern ist in dem Touri­
stenzentrum Orlando zu finden (Auskünfte der Betreibergesellschafr Charter Oak, APFEL 
1996, Chain StoreAgc (Nov.) 1989: 125-126, K1RWAN 1996). 

Konkurrenzkämpre zwischen Betreibcrgesellschaften um einen guten Standort für 
Factory Ou1le1 Center sind keine Seltenheit. miufig kommt es vor, dass ein Investor direkt 
neben einem bereits bestehenden und erfolgreichen Factory Outlet Center einer anderen 
Gesellschaft ein weiteres Center eröffnet. Im Oktober 1999 wurde mit der Beiz Facrmy 
0111/e1 Wor/d in St. Augustine, FL in den USA das wohl letzte Factory Outlet Center im 20. 
Jahrhundert eröffnet. Das Center hat eine GLA von 252.000 sq. ft. und umfasst 62 Laden­
lokale. Gebaut wurde es an der lnters1a1e 95 gegenüber des bereits 1990 eröffneten s,. 
A11g11s1ine 011tle1 Center (GLA: 334.000, Zahl der Geschäfte: 95) das von Ne,v P/011 Excel 
Real(v betrieben wird. Der Standort ist 13 Meilen von St. Augustine, 35 Meilen von Jack­
sonvillc und 50 Meilen von Daytona Beach entfernt. Da das Si. A11g11sti11e 011tle1 Ce111er 
hier seit Jahren erfolgreich operiert, entschied sich Beiz E111erprises ebenfalls für den gu­
ten Standort. Ende 1999 gingen die Betreibergesellsclrnften und die Einzelhändler beider 
Fac1ory Ou1/e1 Center davon aus, dass die Konzentration von mehreren Fabrikverkaufs­
stätten an einem Standort eher förderlich als hinderlich sei. Sechs der Hersteller (Big Dog. 
Facw,y Brand Shoes. Jones New York, Ki1che11 Collecrio,1. M11sic 4 Less. Rocky Mo11ntain 
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Abb. 17: Standorte von Factory Outlet Centern in den USA 
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Chocolme Fauo,y) . die bereits in dem älteren Center vertreten sind, haben sogar in 
Beiz Facto1y 0111 /et World ein weiteres Ladenlokal angemietet. Beiz Enterprises 
plant, das Center bald zu vergrößern (KIRWAN 1999b, s. auch Ausführungen zu Rehoboth 
011tle1s, Kap. 4.2.4). I st der Markt groß genug und ergänzt sich das Angebot der 
beiden Factory Outlet Center, so erzielen möglicherweise beide hohe Umsätze. Vorausset­
zung ist, dass die Kunden ohne nennenswerte Unterbrechung vom einen in das andere 
Center wechseln können. Entsteht allerdings ein zweites Factory Outlet Center einige 
Meilen von einem bereits bestehenden Center entfernt mit einem attraktiveren Warenan­
gebot, so muss nicht selten das ältere Center schließen, da es nicht mehr genug Kunden 
anzuziehen vermag. Insbesondere neue, größere Center ziehen oft weit mehr Kunden 
an als ältere und kleinere Center. Die Investoren sichern daher häufig bereits bei Baube­
ginn einen Standort, indem sie mehr Bauland erwerben, als zunächst benötigt. Da die 
Factory Outlet Center stets außerhalb der Verdichtungsräume errichtet werden, sind die 
Grundstücke preiswert und der vorsorgliche Erwerb von zusätzl ichem Bauland ist er­
schwinglich. Sollte sich ein Standort als erfolgreich erweisen, stehen Erweiterungstlä­
chen zur Verfügung. Insgesamt hat sich gezeigt, dass nur eine möglichst große Verkauf's­
f lüche und ein sehr großes Angebot vor Konkurrenz schützen (HuMPHERS 1995a, H uNDLEY 

J 993, KIRWAN 1996). 

4.2.4 Fallstudie: Factory Outlet Center und Value Center 

In einer Fahrtzeit von bis zu drei Stunden lassen sich von Washington, D .C. aus mehrere 
Factory Outlet Center und ein großes Value Center erreichen (s. Abb. J 8). Erfolgreiche 
und weniger erfolgreiche Factory Outlet Center, die teilweise sogar wieder geschlossen 
worden sind, stehen sich gegenüber. Außerdem gibt es hier Center, die sich in erster 
L inie an Touristen wenden und solche, die insbesondere die ortsansässige Bevölkerung 
ansprechen. Der Großraum Washington / Baltimore ist somit in j eder Hinsicht geeignet 
für eine exemplarische Darstellungen von Fabrikverkaufszentren. 

Potomac Mills 
1985 wurde als erstes Factory Outlet Center der Region Po1011wc Mills an der 
lnterstate 95 ca. 25 Meilen südl ich der Hauptstadt fertiggestellt. Zum Zeitpunkt der 
Eröffnung umfasste das geschlossene und vollklimatisierte Center nur 50 Geschäfte 
bei einer GLA von 630.000 sq. n„ Untypisch waren zwei großflächige Anbieter mit einer 
Verkaursfläche von j ewei ls mehr als 150.000 sq. ft.. Jkea und Wacct111ww Potte1y, ein 
in den USA bekannter Anbieter von Haushaltswaren, sind zwar beide für ihr eher preis­
wertes Angebot bekannt, führen aber keine Fabrikverkaufsware, sondern reguläre 
Ware. 199 l und 1993 wurde Po10111ac Mills auf eine GLA von insgesamt 1,6 l\ilio. sq. f't . 
und ca. 230 Geschäfte erweitert. Inklusive 9.000 Parkplätzen nimmt das Center heute 
eine Fläche von ca. 70 ha ein. Mit dem Ausbau stieg die Zahl großfläch iger Anbieter 
und der A nteil de1jenigen GeschM'te, die reguläre Ware führen. Das Factory Outlet 
Center entwickel te sich nach und nach zum Value Center, in dem der Fabrikverkauf 
Ende 1999 nur noch einen Anteil von 35 Prozent hatte. Acht großflächige Anbieter 
und 15 Kinosäle helfen, Besucher aus einem großen Einzugsgebiet anzuziehen. Außer-
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Abb. 18: Factory Outlet Center und Value Center im Großraum Washington /Baltimore 
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Stand: Sept. 1999 
Quelle: Erhebung der Verfasserin 
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dem verfügt das Center über einen Imbissbereich mit 33 Anbietern und zehn Restaurants 
(s. Abb. 19) (The i\ilills Corporation 1997, unveröffentlichte Unterlagen des Centers, 
ULI 1991). 

Pot0111ac Mi/1.v ist montags bis samstags von L0.00 Uhr bis 2 1.30 Uhr und sonntags 
von 11.00 Uhr bis 18.00 Uhr geöffnet. An den Wochentagen werden ca. 33.000 Besucher 
und an den beiden Tagen des Wochenendes jeweils bis zu 100.000 Besucher gezählt. l 996 
hat eine Untersuchung gezeigt, dass 73 Prozent der Besucher aus einem Einzugsgebiet 
mit einem Radius von 40 Meilen kommen. 22 Prozent wohnen in einem Einzugsbereich 
von 40 bis 100 Meilen, wovon wiederum elf Prozent Po10111ac Mills mittels organisierter 
Busreisen erreichen. Die restlichen fiinf Prozent sind Touristen. Mehrere Motels, die sich 
in der Nähe angesiedelt haben. ermögl ichen das Übernachten vor Ort. Der typische Kunde 
in Po10111ac Mills ist weibl ich, verheiratet, zwischen 18 und 54 Jahre alt und lebt in einem 
Haushalt mit Kindern und einem überdurchschnilllichen Einkommen von $ 50.000 bis 
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Abb. 19: Potomac Mills 
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Quelle: Unterlagen der Center-Verwaltung und Kartierung der Verfasserin 

99.000. Angehörige dieser Gruppe besuchen das Center 21 mal im Jahr, wohingegen kin­
derlose Kundinnen, für die ansonsten die gleichen Merkmale zutreffen, das Center jähr­
lich 13 mal aufsuchen. Pro Einkaufsfahrt werden durchschnittlich $ 95 ausgegeben. Die 
mittlere Einkaufsdauer beträgt 129 Minuten (The Mills Corporation 1997 und unveröf­
fentlichte Angaben der Center Verwaltung). 

Rchoboth Outlcts 
Im Gegensatz zu Po10111ac Mills sind die an der Küste Delawares gelegenen Rehobo1h 
0111/e1s ein echtes Factory Outlet Center (s. Abb. 20). Sie können in knapp drei Stunden 
Fahrtzeit von der ca. 120 Meilen westlich gelegenen Stadt Washington und dem 120 Mei­
len nordwestl ich gelegenen Baltimore aus erreicht werden. Aufgrund der attraktiven Sand­
strände stellen die Küstenorte Rehoboth Beach, Dewey Beach und Ocean City ein begehr­
tes Ziel für ltingere Urlaubsreisen und Wochenendfahnen dar. Viele Pendler zu den Hotels 
und Apartmenthäusern planen auf der An- oder Abreise zu oder von ihrem Feriendomizil 
den Besuch der Reftob01h 0111/e1s ein, und an regnerischen Tagen wird das Center gern als 
willkommener Zeitvertreib aufgesucht. 

Die Rehob01h 0111/e1s sind in drei Phasen zwischen 1989 und 1995 errichtet worden. 
Im April 1989 wurden die ersten 90.000 sq. ft. Verkaufsflüche eröffnet. Aufgrund des 
unerwarteten und eindrucksvollen Erfolgs wurde das Center von der damaligen Betreiber-
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gesellsehaft Gul/Stream Properties noch im ersten Geschäftsjahr um 40.000 sq. ft. Yer­
kaufsfüiehe erweitert (heute Rehoboth Outlets 2). 1990 wurde eine weitere Flüche auf der 
gegenüberliegenden Straßenseite erworben, um hier vor allem Fabr ikverkaufslüden von 
besonders hochwertigen Designern zu konzentrieren (heute nördlicher Bereich der Reho­
both Outle1s 3). 1995 wurde ein konkurrierendes Factory Outlet Center in direkter Nach­
barschaft eröffnet (heute Rehobo,h Ql(//e1s / ). Der ruinöse We1tbewerb beider Betreiber­
gesellschaften begünstigte die Übernahme der drei Factory Outlet Center durch die Be­
treibergcsel lschart Char1er Oak 1996. Ende der l 990er .Jahre hatten die Rehobo1h 01(/fels 
gut 140 Geschäfte auf einer Verkaufsflüche von 570.000 sq. ft. und 2.800 Parkplätze. In 
den Rehoboth Outlets sind fast ausschließlich Fabrikverkaufsläden von Markenartikel­
herstellern mit einem überwiegend sehr hochwertigen Angebot zu finden. Großflächige 
Anbieter fehlen. D ie Funktion von Magneten wird von der Summe der überwiegend sehr 
bekannten Hersteller, w ie z.B. Nike Fac/OI)' S1ore, Ti111berla11d, To111111y Hiljiger, Eddie 
Bauer und Laure11 by Ralph Laure11 ausgeübt. Von Mai bis Dezember ist das Center mon­
tags bis samstags von 10 Uhr bis 21 Uhr und sonntags von 10 U hr bis 18 Uhr geöffnet. In 
den Monaten Januar bis April ist es freitags und samstags von 10 bis 21 Uhr und an den 
anderen Tagen von 10 bis 18 Uhr geöffnet (Beobachtung der Verfasserin, Charter Oak 
Partners 1997, mündliche Auskünfte der Betreibergesellschaft, ULI 1989). 

Der Standort war für die Ansiedlung eines Facto!)' Out/et Centers ideal. Die Rehoboth 
01(/fets liegen beidseitig einer sechsspurigen Anfahrtsstraße zu den Küstenorten. Der 
aus nordwestlicher Richtung kommende Pkw-Verkehr führt zwangsläufig direkt durch 
das Center. In der Hochsaison wird die Straße täglich von 55.000 Autos frequentiert. 
Günstig ist auch, dass in den Küstenorten das Einzelhandelsangebot gering ist. 
Konflikte zwischen Fabrikverkauf und traditionellen Anbietern sind wei tgehend ausge­
schlossen. Werbewirksam und attrakti v für die Besucher ist, dass in Delaware im Gegen­
satz zu den angrenzenden und fast al len anderen Staaten der USA keine Verkaufssteuer 
erhoben wird. 

Eine im August 1996 durchgeführte Befragung von 8.000 Besuchern hat ergeben, dass 
31 Prozent aus Delaware selbst und weitere 54 Prozent aus den angrenzenden Staaten 
Marylancl (26 %), Pennsylvania (15 %) und New Jersey (13 %) anreisen. D ie verbleiben­
den Besucher sind in anderen US-Bundesstaaten, d.h. vor allem aus Virginia und New 
York, aber auch im Ausland wohnhaft. 54 Prozem der Besucher waren 25 - 54 Jahre alt; 
innerhalb dieser Kategorie war die Gruppe der 35 - 44 fahrigen am stärksten vertreten. 17 
Prozent der Befragten besuchten die RehobOlh 01(//ets zum ersten Mal, 15 Prozent zum 
zweiten Mal und 49 Prozent zum dritten Mal. Da das Center in einer Ferienregion ange­
siedelt ist, die hauptsächlich im Sommer aufgesucht wird, werden 40 Prozent des Umsat­
zes von Juli bis September erzielt. Weitere 21 Prozent entfallen auf die Vorweihnachtszeit 
(November und Dezember) (Charter Oak Partners 1997 und mündliche Auskunft der Be­
treibergesellschaft). 

Auch die als Strip Center konzipierten Rehobo1h Outlets haben in neuerer Zei t ein 
Upgrading erfahren. Bis Mille der l 990er Jahre verfügte das Factory Outlet Center nur 
über ein einziges kleineres Fast Food Restaurant. Zwischenzeitlich wurde das gastrono­
mische Angebot ausgebaut. Kleinere ALLraktionen, die sich speziell an K inder richten, 
werden zunehmend angeboten. Famil ien mit Kindern sollen so angezogen werden und 
den Eltern ein angenehmer Aufenthalt ermöglicht werden. 
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Abb. 20: Rehoboth Outlets 

~I 
Foto 5: Rehoboth Outlets (Delaware) 
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Weitere Factory Outlet Center in der Region 
Größte Konkurrenten für die Rehoboth 011tle1s sind andere Factory Outlet Center, die sich 
ebenfalls an der Straße zwischen der MSA Washington/Baltimore und der Atlantikküste 
oder in benachbarten Ferienorten befinden. 1989 war das 57 Geschäfte umfassende Ches­
apeake \lillage in Qucentsown, rvlD ungefähr auf halbem Wege zwischen den beiden Groß­
städten und den Rehoboth Outlets eröffnet worden. Nachdem 1999 Prime Retail /nc. das 
Center von Hori-:,on Group Poperties übernommen hatte. wurde es in Pre111i11111 0111/ets 
Q11ee11sww11 umbenannt. 1996 sind in dem südlich gelegenen West Ocean City. MD die 
Ocea11 Citr Fac101:v 0111/ets mit 37 Fabrikverkaufsläden eröffnet worden. Nachteilig ist, 
dass das Angebot der Pre111i11111 Outlets Q11eens101F11 und der Ocean City Fac101:r 0111/ets 
teilweise mit dern der Rehoboth 0111/ets identisch ist und aufgrund der geringeren Zahl der 
Geschäfte weniger l'vlarkenart ikelhersteller vorhanden sind. Das Angebot der Rehoboth 
Outlets ist weit auraktiver als das der anderen Center, in denen zudem die in Maryland 
übliche Verkaufssteuer erhoben wi rd. Für die Ocec111 City Fuctorr Outlets ist außerdem 
problematisch, dass sie sich zwar auch in einem Ferienort, aber nicht an einer so stark 
befahrenen Durchgangsstraßen wie die Rehob01h 0111/ets befinden. Weitere Konkurrenz, 
insbesondere für in der Stadt Baltimore lebende Menschen, bietet das nördlich dieser Stadt 
an der lnterstate 95 in ca. 45 Minuten entfernt l iegende Penyville Out/et Center mit gut 40 
Fabrikverkaufsgeschäften. 

Wie heiß umkämpft der Markt für den Fabrikverkauf ist. verdeutl icht die Schließung 
von zwei östlich der l'vl SA Washi ngton/Baltimore gelegenen älteren Factory Outlet 
Centern Mitte der 1990er Jahre. Die Je111al Buy 50 Outlets haben sich westl ich der 

Foto 6: Die aufgelassenen Kent Narrow Factory Stores (Maryland) 
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Chesapeake Bay Bridge und die Kent Narrows Factor.1· S1ores östlich der Brücke befun­
den. Von Washington oder Baltimore betrug die Fahrtzeit zu den Jemal Bay 50 0111/ets ca. 
40 Minuten und zu den Ke111 Narrow Facto,y Stores eine gute Stunde. Beide Center hatten 
den Nachteil, dass sie kleiner und von der Straße aus nicht so gut sichtbar waren, wie das 
1989 eröffnete Chesapeake Village. Gefördert durch den sukzessiven Ausbau der Re!to­
bot!t 011tlets, verloren die beiden älteren und kleineren Center immer mehr Kunden an die 
attraktiveren Center. Gleichzeitig zogen immer mehr Anbieter von den älteren Factorr 
0111/e1 Ce11tem in die neuen Ce111er um. Die Schl ießung der beiden iilteren Center war 
unvermeidbar. 

Obwohl der Konkurrenzdruck sehr groß ist, sind 1998 und 1999 mit den Hagerstmrn 
Factor.i• Shops und den Leesburg Comer Pre111i11111 Outlets zwei weitere Fabrikverkaufs­
zentren in der Region eröffnet worden. Das von der Gesellschaft Prime Retai/ 
geführte Center in Hagerstown l iegt 75 l'vlei len westl ich der Innenstadt von Washington. 
Prime Retail hat sich für einen Standort in solch großer Ent fernung zu der MSA 
entschieden, da die Erfahrung gemacht wurde, dass die Markenart ikelhersteller nach wie 
vor großen Wert auf eine große Distanz zum regulüren Angebot legt. Viele großen 
Designernamen sind in den ca . 85 Geschäften zu finden. In den 36 l\tleilen westlich 
von Washington gelegenen Leesbw;~ Com er Pre111i11111 0111/e1s, das der Betreibergesell­
schafl C!telsea GC;\ Realty gehört. ist der Anteil der hochwertigen Markenartikelherstel­
ler etwas geringer. Beide Center befanden sich zum Zeitpunkt der Beobachtung 
noch im Ausbau. Über die endgültige A ngebotsstruktur können daher keine genauen An­
gaben gemacht werden (Beobachtung der Verfasserin: Stand Sept. 1999. F1NLEY 1999a, 
WILSON / SHEARIK 1999). 

4.2.5 Ausblick 

Die Entwicklung der Factory Outlet und Value Center im Großraum Washington/ Balti­
more ist vergleichbar mit der in anderen Regionen. Das 1989 in der Nähe von Philadel­
phia eröffnete Fra11kli11 Mills ist ähnl ich wie Poto111ac Mills von einem Factory Outlet 
Center zu einem Value Center umgewandelt worden. und die Re!tob01h 0111/e1s sind ver­
gleichbar mit Factory Outlet Centern in anderen Ferienregionen, wie den Factory 011tle1s 
Park Ci(\' in Utah oder den Myrtle Beacl1 Factor\' Stores in South Carolina. Die .le111al Bav 
50 Owle1s und die Ke111 Narrow Facto1:\' Stores haben unter der Eröffnung der C!tesapea­
ke 011t/e1s ähnl ich gelitten wie die im suburbanen Raum Ch icagos gelegene Pia110 Fac10-
1y Out/et Mal/ unter der Eröffnung der Hu111/ey Fac101:" Stores in einer benachbarten Ge­
meinde. Die Liste der Vergleiche mit anderen Factory Outlet Centern und Value Centern 
ließe sich fast beliebig verlängern. 

Insgesamt besteht kein Zweifel daran, dass sich die Factory Outlet Center im Verlauf 
der vergangenen 20 Jahre in viel facher A rt und Weise dem Markt angepasst haben. Am 
häufigsten konnte die Strategie der A ufwertung der Center bei gleichzeitiger Diversi fizie­
rung des Angebots beobachtet werden. 

Während Ende der 70er Jahre die Center noch relativ klein waren und das Warenange­
bot vergleichsweise minderwertig war, hat im Laufe der Zeit ein A usbau bei einem gleich­
zeitigen Upgrading der Ladenlokale, der Ware und der Center als Ganzes stattgefunden. 
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Einige Factory Outlet Center sind nach und nach in Value Center umgewandelt worden. 
Der Markt für Factory Ou tlet Center in den USA scheint mit 284 Centern Ende 
1999 gesättigt zu sein. Ende der l 990er Jahre sind kaum noch Center gebaut und nicht 
wenige sogar geschlossen worden. Nachteil ig für die weitere Entwicklung ist, dass sich 
immer mehr Produzenten aus den Centern zurückziehen. Es besteht kein Zweifel, dass die 
Factory Outlet Center bereits die Reifephase ihres Lebenszyklus überschritten haben. 

Gleichzeitig gewinnen Value Center immer mehr Bedeutung. Die Mischung aus Fa­
brikverkaufsläden und regulärem Einzelhandel im Niedrigpreisbereich scheint er fo lgrei­
cher zu sein als die reine Konzentration auf den Fabrikverkauf. Auch bei den Value Cen­
tern hat im Laufe der Zeit ein Upgrading stattgefunden. Der Einzelhandel wurde durch ein 
breit gefächertes Freizeitangebot, mit dem Kunden auch aus einem großen Einzugsgebiet 
angelockt werden sollen, ergänzt. Innerhalb nur weniger Jahre soll die Zahl der Value 
Center in den USA verdoppelt werden. Value Center befinden sich derzeit eindeutig in der 
Expansionsphase ihres Lebenszyk lus. Ihr Marktanteil wird in den nächsten Jahren wei ter 
steigen. Angesichts der Vielzahl der geplanten Projekte ist aber auch bei diesen eine baldi­
ge Sättigung des Marktes absehbar. Gleichzeitig leiden die Factory Outlet Center unter 
der zunehmenden Zahl der Value Center. Diese sind meist nicht so weit von den Verdich­
tungsräumen entfernt gebaut worden und ziehen zudem aufgrund der großen Angebotspa­
lette und des großen Freizeitangebots sehr viele Besucher an (KNIGHT 1999). 

Der Fabrikverkauf in Value Centern und in Factory Outlet Centern ist gleichermaßen 
umstritten. Die Kunden sind nicht selten von Preis oder Qualität des Angebots enttäuscht. 
Mit der wachsenden Zahl von Fabrikverkaufsläden hat der Anteil der Sonderanfertigun­
gen zugenommen. D ie Betreibergesellschaften beschu ldigen die Poduzenten, für die sin­
kende Attraktiviüil des Factory Outlet Center verantwortl ich zu sein, während die Produ­
zenten die Betreibergesellschaflen bezichtigen, die Center schlecht zu vermarkten und 
nicht gut genug auszustatten (Gespräche mit Produzenten und Managern von Centern, 
HuMPHERS 2000a). Ein weiteres Upgrading der Factory Outlet Center muss nicht unbe­
dingt zum Erfolg führen, da sich dieses auf die Miete für die Ladenlokale und somit auf 
die Preise der Ware auswirken würde. Zudem glauben viele Kunden, nur dann günstige 
Preise vorzufinden, wenn die Verkaufsatmosphäre wenig ansprechend ist. Auch der Ver­
marktung der Center sind enge Grenzen gesetzt, da der traditionelle Einzelhandel nicht 
verärgert werden soll. Wenn ausnahmsweise für die Center geworben wird, werden nie 
die Namen der Markenarti kelhersteller genannt, sondern es wird in allgemeiner Form auf 
diese flir die Center so wichtigen Magneten mit Sprüchen wie „100 fa111011s 10 mention" 
hingewiesen. 

Eine Reihe von Factory Outlet Centern leiden in neuerer Zeit unter dem Rückgang 
internationaler Touristen, der !997 einsetzte. Die Zahl der A usländer (ohne Mexikaner 
und Kanadier), die in die USA einreisten, fiel von 24,2 Mio. 1997 auf 23,7 Mio. 1998. 
Gleichzeitig sanken die Einzelhandelsausgaben von$ 369 auf$ 333 pro Besucher. Diese 
Rückgänge waren insbesondere auf die Wirtschaftskrise in Asien zurückzuführen. Es ka­
men weit weniger Asiaten als in den Votjahren und diese gaben zudem weniger Geld aus. 
Im gleichen Zeitraum verlor der kanadische Dollar sieben Prozent im Vergleich zum US­
Dollar und die Zahl der kanadischen Besucher sank um zehn Prozent. Der Rückgang der 
ausllindischen Besucher hält weiterh in an, was angesichts des starken US-Dollars nicht 
verwunderlich ist (BAKER 2000). D ie Managerin ei nes großen Factory Outlet Centers in 
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Florida berichtete, dass 1998 in ihrem Center wenigstens ein Drittel aller Käufe von Aus­
ländern getätigt worden waren (mündliche Angabe). Dieser Wert dürfte von Standort zu 
Standort stark di fferieren. Insgesamt ist aber zu erwarten, dass der Fabrikverkauf leiden 
wird, wenn die Zah l der internationalen Touristen noch weiter sinkt. 

Einige Betreibergesellschaften von Factory Outlet Centern haben in neuerer Zeit über 
eine Beteiligung am elektronischen Handel nachgedacht. Der Einstieg in den E-Commer­
ce könnte sich zwar negativ auf die Besucherzahlen der Factory Outlet Center auswirken, 
aber die Umsätze insgesamt erhöhen. Prime Netail, mit 53 Centern (s. Tab. 17) mit Ab­
stand die größte Betreibergesellschaft, hat im Sommer 1999 den Verkauf von Fabrikver­
kaufsware per Internet getestet. Die Pläne waren sehr ehrgeizig. Wäre der Versuch erfolg­
reich gewesen. war die Bildung einer neuen unabhängigen Fi rma und deren Börsengang 
zum 1. Juli 2000 geplant (K1RWAN 1999a). Die Erwartungen wurden nicht er fü llt. A llein 
im ersten Quartal 2000 wurde ein Verlust von$ 13 M io. im Internethandel erwirtschaftet. 
Im Juli 2000 stellte Prime Re[(li/ lnc. den Verkauf über das Internet ein (Pressemiueilung 
des ICSC vom 26.07.00). 

A uf den ersten Blick scheint es, als seien Value Center weniger gefährdet als Factory 
Outlet Center. Gefahr droht aher nicht nur durch eine mögliche baldige Übersättigung des 
Marktes. Das Angebot der Value Center w ird immer diffuser und ist vom Verbraucher nur 
noch schwer zu durchschauen. Insbesondere das ursprüngliche Versprechen. ,.Value", d.h. 
ein gutes A ngebot zu einem niedrigen Preis anzubieten, wird immer stürker aufgelöst. 
Qualität und Preis der Fabrikverkaufsliiden sind ohnehin in vielen Fällen fraglich, darüber 
hinaus wird in den restl ichen L äden der Value Center immer mehr Ramsch oder relativ 
teure Ware angeboten (HAZEL 1997b). 

Es besteht kein Zwei fel daran, dass der gesamte Fabrikverkauf mit großen Problemen 
zu kämpfen hat. Es ist davon auszugehen, dass in den kommenden Jahren weitere Factory 
Outlet Center geschlossen werden müssen. Gefährdet sind insbesondere k leinere Center 
mit einer nur geringen Angebotspalette und Center an schlechten Standorten. Besondere 
Sorge bereiten Center, die bereits einen Teil ihrer Attraktivität verloren haben. Sobald die 
Umsätze sinken, ziehen sich die ersten Produzenten zurück und es kommt zu Leersüinden. 
Ein geringeres Angebot lässt wiederum die Besucherzahlen weiter sinken, und die Ab­
wärtsspirale Hisst sich kaum noch aufüalten (HUMPHERS 2000a). 

Ameri kanische Experten glauben, dass weitere zehn bis 20 Prozent der bestehenden 
Factory Outlet Center in den nächsten Jahren schl ießen werden. Den verbleibenden Cen­
tern werden nach der erfolgten Bereinigung des Marktes relativ gute Chancen eingeräumt, 
vorausgesetzt, dass sie sich ständig den Marktbedingungen neu anpassen (HUMPIIERS 1999d, 
McGuRK 1999). Die Ergänzung der Fabrikverkaufslüden durch ein größeres Freizeitange­
bot könnte z.B. weit mehr als bisher dazu beitragen, Kunden aus einem großen Einzugs­
gebiet anwziehen (LEVINE 1998). Wichtig ist auch, dass die Betreibergesellschaflen die 
Center auf ein bestimmtes lVIarktsegment ausrichten. Es sollte zwischen den sogenannten 
Bargain Huntern (Schnäppchenjägern), denen der Preis, bzw. die erzielte Ersparnis beson­
ders wichtig ist, und den Value Shoppern, die eine gute Qual ität zu einem guten Preis 
suchen, unterschieden werden. Bargain Hunter kaufen auch in einer wenig ansprechenden 
Umgebung ein, wenn nur der Preis stimmt'. Im Gegensatz hierzu bevorwgt der Value 
Shopper ein besser präsentiertes Angebot. Er l iebt es insgesamt bequemer und möchte 
nicht stundenlang unterwegs sein, um ein paar Dollar heim Einkaufen zu sparen. Der 
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Bargain Hunter nimmt demgegenüber auch einen längeren Weg in Kauf. Einfacher ausge­
stattete Factory Outlet Center können somit auch auf sehr preiswertem Bauland in großer 
Entfernung zu den Agglomerationen errichtet werden (CoYNE 2000). 

So unterschiedlich die Vorschläge zur Belebung des Fabrikverkaufs auch sein mögen, 
in einem Punkt sind sich l\ilarktbcobachtcr, Produzenten, Einzelhändler und Center-Ma­
nager einig: Factory Outlet Center und Value Center haben einen unbestreitbaren Vortei l 
im Vergleich zu traditionellen Shopping Centern. Während in Letzteren die Umsätze in 
Zeiten einer Rezession sinken, wird dieses für die Billigzentren kaum zutreffen. Mögli­
cherweise erhöhen sich die Umsätze von Factory Outlet Centern gerade in Zeiten wirt­
schaftl icher Probleme, d.h. im Falle einer Rezession könnte sich das Blatt schlagartig 
zugunsten der Billigzentren wenden. 

4.3 Power Center 

Power Center werden wie traditionelle Shopping Center von einem Investor oder einer 
Betreibergesellschaft geplant, gebaut und gemanagt. Ihre Verkaufsfläche ist identisch mit 
der eines Community, Regional oder Superregional Centers. Während in den traditionel­
len Shopping Centern einer großen Zahl k leinerer Einzelhändler nur wenige großflächige 
Anbieter, d.h. meist Kaulhäuser, gegenüberstehen, setzt sich ein Power Center rast aus­
schl ießlich aus großf'lächigen Einzelhändlern, die zudem überwiegend im Niedrigpreis­
segment operieren, zusammen. Agglomerationen von großflächigen Anbietern im Nie­
drigpeisbereich, die nicht als Einheit geplant, errichtet und gemanagt werden, werden als 
Power District, Power Park oder Big Box District bezeichnet. In diesen sind die Verkaufs­
stätten im Besitz der individuellen Einzelhändler (0.MARA / BEYARD / CASEY 1996: 3 u. 13 
f. , SCIIWANKE 1993). 

4.3.1 GroBfüichige Einzelhändler im Niedrigpreisbereich 

Seit den l 950er und l 960er Jahren haben sich in den USA großflächige Einzelhändler in 
nicht integrierten L agen angesiedelt. D ie Commercial Strips oder zuvor von der Industrie 
genutzte BrachfHichen waren die bevorzugten Standorte von l\ilöbelhäusern, Auto- oder 
Autozubehörverkäufcrn, Discountern, OIT-Pricern oder Warchouse Clubs. Problematisch 
ist, dass die zuletzt genannten Betriebsformen des Einzelhandels in den USA nicht ein­
deutig definiert und in neuerer Zeit noch durch die Begri ffe Category Killer und ßig-Box 
Rctailer ergänzt worden sind. Die Begriffe Discounter, Off-Pricer, Category Killer und 
Big-Box Retailer werden nicht nur umgangssprachlich, sondern auch in der Literatur häu­
fig synonym gebraucht. 

Der Begriff Off-Pricer stellt eine iibergeordnete Kategorie dar, die der National Retail 
Federation ( 1995: 3 J) zufolge Discounter und Category Killer umfasst. Alle jene Geschäfte, 
die die Ware zu einem Preis anbieten, der mindestens um 20 Prozent unter eiern Listen­
preis liegt, werden von dem nationalen Einzelhandelsverband als Off-Pricer bezeichnet. 
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Der JCSC (2001 : 70) bezeichnet als Off-Price Retailing den Verkaur von Markenartikeln 
zu reduzierten Preisen. 

Unter dicount retailing wird .. the .\'{//e <~f non-brnnded goods a, prices less 1han ihm o.f 
brnnded goods in 1he sa111e calego,y" (ICSC 200 1: 32) verstanden. Bei der angebotenen 
Ware handelt es sich also nicht um Markenartikel. Die Ware kann aus diesem Grund zu 
einem ständ igen Ticfstpreis (EDLP: everyday low price) angeboten werden. Die Discoun­
ter betreiben eine aggressive Preispolitik und die Gewinnspanne ist gering. Es muss zwi­
schen Discountern mit einer großen und einer geringen Sortirnentsbreitc unterschieden 
werden. Zu ersterer gehören die Geschäfte der Kellen \Val-Marr, K111ar1 und Targer, die 

Foto 7: Kids „R" Us (MSA Chicago) 

alle drei 1962 gegründet worden sind. Letztere sind fachgeschäftsähn liche Spezialanbie­
ter auf Disount-Ebene. Diese Anbieter können eine nur sehr kleine Ladentläche wie der 
Anbieter preiswerter Elektronik Radio Shack haben (FALK / Wot.F 1992: 278), oder iiber 
sehr große Ladenlokale verfügen. Der erste Anbieter dieser Art war vermutlich die 1957 
gegriindete Kette Toys ,.R'' Us. Ende der l 990er Jahre hatte Toys „R'· Us einen Marktan­
teil von 10 Prozent am gesamten Spielzeughanclel der USA (ÜRTEGA 1999: 188). Inzwi­
schen lässt sich kaum noch eine Warengruppe finden, l'ür die es nicht spezielle großfüichi­
ge Discounter gibt. Meist weist bereits der Name auf die A rt des Angebots hin. PETsMar1 
ist eine Tierhandlung, l.inens ' 11 Th ings und Bed. Bath and !Jeyond sind auf Heimausstat­
tung und 0./ficeMax und Swples auf Büroanikel, Nest B11y Co. und Cirrnit City auf 
Elektroartikel, Dmg E111porilf111 und Phar Mor Cor1>. auf Drogerie- und Pharmaartikel 
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spezial isiert. Builder 's Square, The Ho111e Depot und Lowe ~~ sind Baumärkte, Payless 
ShoeSource und Shoe Wor/d verkaufen Schuhe, Os/1111a11 's Super Spor1s Sportartikel. 
Marshalls, Ross Dress .for Less und Clothe1i111e Bekleidung, Kids ,.R" Vs und The 
Childre11 's Place Kinderbekleidung und Crown, Super Crow11 oder Book Cel/ar Bücher 
(National Retail Federation 1995: 31 - 75). Diese sehr großflächigen fachgeschäftsähnli ­
chen Spezialanbieter auf D iscount-Ebene werden seit Beginn der l 990er Jahre in den 
USA zunehmend als Category Ki ller be1..eichnet. Aufgrund der Angebotstiere bei gleich­
zei tigen Niedrigstpreisen vermögen sie alle bereits an einem Standort ansässigen Einzel­
händler mit einer ähnlichen, aber flacheren Angebotsstruktur und höheren Preisen zu ver­
nichten ( to k il l) (GF.LtnuCH 1996: 175, SCHWANKE 1993: 38). Category Killer können im 
deutschen am besten als großflächige preisaggressive Fachnüirkte bezeichnet werden. 

Warehouse oder Wholesale Clubs (Großhandelsmärkte) sind weitere großflächige 
Anbieter, die im Niedrigpreisbereich operieren. Der erste Warehouse Club wurde 1976 
mit Sol Price in San Diego eröffnet. Alle Warehouse Clubs führen eine große Sortiments­
breite bei geringer Tiefe. Jedes Produkt muss in großen Mengen erworben werden. Wer in 
einem Warehouse Club einkaufen möchte, muss gegen eine Jahresgebühr von ca. $ 20 - 35 
eine M itgliedschaft erwerben. In den ersten Jahren wurden die Warehouse Clubs fast aus­
schließl ich von Wiederverk~iufcrn, inzwischen aber auch von individuellen Konsumenten 
aufgesucht. Die größten Warehouse Clubs sind Cos1co und der zum Wal-Mari-Konzern 
gehörende Sam ~\' Club (BIVINS 1989, ÜRTEGA 1999: 193 - 207, STONE 1995: 29 - 33). 

Allen genannten großfüichigen Einzelhändlern ist gemein, dass die Verkaufsfläche der 
einzelnen Ladenlokale im Verlauf der vergangenen 20 Jahre stark gestiegen ist. 1976 hatte 
eine neue Wal-Marl-Fil iale im Durchschni ll eine GLA von 46.000 sq. ft. und 1983 von 
64.000 sq. ft., 1987 eröffnete Wal-Marl den ersten Hwer111ar1 USA, der im Gegensatz zu 

den früheren Wal-Marts auch frische Lebensmittel , Feinkost, Backwaren, Fisch und einen 
Schnellimbiss anbietet, mit einer GLA von 220.000 sq. ft. (ÜRTEGA 1999: 156,203 u. 206). 
Die Geschäfte der Discounter Kmarl und Targel sind ähnlich groß. D ie Ladenlokale de1je­
nigen Discounter, die auf ein bestimmtes Angebotssegment spezialisiert sind, sind zwar 
im Vergleich kleiner, aber in den vergangenen Jahren ebenfalls immer größer geworden. 
Sie können heule eine Größe von bis zu ca. 120.000 sq. ft. haben. 

Die Ladenlokale der großflächigen Billiganbieter sind einfach gestaltet und erinnern 
an Lagerhallen. Die Ware ist in primitiven Regalen in einem einzigen Verkaufsraum ge­
stapelt. Die Bodenbeläge müssen in erster Linie strapazierfähig sein, Decken und Wände 
sind teilweise unverputzt und auf Dekorationen wird weitgehend verzichtet. Da die 
Verkaufsstätten an riesige Kisten erinnern, werden sie in den USA auch als Big Boxes und 
die typischerweise in ihnen zu findenden Einzelhändler als Big Box Retailer bezeichnet. 
Eine Big Box hat eine GLA von mindestens 50.000 sq. ft.. Kleinere Verkaufsställen 
ab 10.000 sq. n. mit ähnlichem Aussehen werden als Small Boxes bezeichnet (Z1PPERER 
1996: 26). Seit ca. Mitte der l 990er Jahre bieten nicht nur Billiganbieter, sondern verein­
zelt auch tradi tionelle Anbieter ihre Ware in Big Boxes an. Besonders erwähnenswert sind 
die großflächigen Ladenlokale der Buchhändler Bames & Noble und ßorders, die aller­
dings hochwertiger ausgestallel sind als die der Billiganbieter. Bei diesen Anbietern spricht 
man von Big ,Boxes wenn die L adenlokale um ein Vielfaches größer sind die herkömmli­
chen. Die meisten Big Box Retailer haben bis 22 oder 24 Uhr, teilweise aber auch rund 
um die Uhr geöffnet. 
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Die großflächigen Billiganbieter können die Ware nur zu niedrigen Preisen anbieten, 
wenn die Kosten für die Ladenlokale gering sind. Die hohen Nebenkosten, die z.B. für 
Management, Dekoration und Reinigung in Shopping Centern anfallen, sch lossen die In­
tegration von Billiganbietern aus. Außerdem befürchteten die Center-Manager einen mög­
lichen Imageverlust ihrer Shopping Center und hochwertige Einzelhändler die Konkur­
renz der preiswerten Anbieter (0 ,M ARA / BEYARD / CASEY 1996: 3). 

4.3.2 Entwicklung der Power Center 

Das erste Power Center wurde 1986 in Colma, CA von der lokalen Betreibergesellschaft 
Terrm10111ics Re1ail Services mit 280 Me1ro Ce111er mit einer GLA von 35 1.595 sq. ft. 
eröffnet. In diesem in offener Bauweise angelegten Power Center richteten mehrere Dis­
counter, die K leidung anbieten, aber auch ein Buchladen der Kette Bames & Noble groß­
flächige Ladenlokale ein. Ergänzt wurden diese von relat iv wenigen k leineren Einzel­
händlern, wie Pier I /111ports, Lenscrafter oder Shoe Depot, die ebenfalls dem Niedrig­
preisbereich zuzuordnen sind, und ein Kino mit sechs Sälen. 280 1\IJetro Cenler liegt an der 
vielbefahrenen lnterstate 280 und ist in nur ca. 15 Minuten von dem nördlich gelegenen 
San Francisco aus zu erreichen. Das nächste Regional Center mit den l'Vlagneten Macy 's, 
Mo111gome1y Ward und Men,ins ist nur eine halbe Mei le entfernt. A ußerdem sind in direk­
ter Nachbarschaft weitere Big Box Retailer wie z.B. Targe1, K11wrr und Toys „R " Vs zu 
finden (O 'MARA / BEYARD / CASEY 1996: 18). Nur wenige Monate später wurden Power 
Center an anderen Standorten errichtet und gleichzeitig ältere traditionelle Shopping Cen­
ter in Power Center umgewandelt. 1995 wurden in den US-amerikanischen Power Cen­
tern bereits ca. fün f Prozent des Umsatzes aller Shopping Center erwirtschaftet. 

1996 führten 0,MARA, BEYARD und CASEY im A uftrag des Urban L and Institutes die 
bislang einzige umfassende Untersuchung zu Power Centern durch. Wie auch die Statisti­
ken des ICSC oder des NRB berücksichtigt diese Studie alle Power Center mit einer GLA 
von mindestens 250.000 sq. fl. . O,M ARA, BF.YARI) und Ci,sEY nennen die wichtigsten Cha­
rakteristika von Power Centern. Diese treffen zwar auch noch heute zu, sind aber dennoch 
unvollständig, da sie nur neu errichtete Power Center berücksichtigen. Wenn auch Kon­
versionsmaßnahmen einbezogen werden, zeichnen sich Power Center durch die folgen­
den Eigenschaften aus: 

- neue Power Center werden in offener Bauweise als Strip Center errichtet 
- wenn bereits bestehende Shopping Center zu Power Centern umgebaut werden, ist 

auch die geschlossene Bauweise denkbar 
- sie werden wie traditionelle Shopping Center gemanagt 
- die GLA betrügt wenigstens 250.000 sq. ft. 
- es sind wenigstens ein Einzelhändler mi t einer GLA von mindestens 100.000 sq. ft 

oder 
- wenigstens vier kleinere Magneten mit einer GLA von 20.000 - 25.000 sq. fl. vorhan­

den 
- sie beinhalten nur sehr wenige Ladenlokale mit einer GLA von weniger als L0.000 

sq. ft. 
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- wenigstens 60 - 70 Prozent der M ieter sind großtlächige Einzelhändler. die fast aus­
schließlich im Niedrigpreissegment operieren 

- das Einzugsgebiet ist vergleichbar mit dem eines Community, Regional oder Superre­
gional Shopping Centers 
(0,MARA / BEYARD / C,sEY 1996: 13 - 14, verändert durch die Verfasserin) 

Seit 1993 weist das NRB die Power Center im Rahmen der jährlichen Erhebungen zu 
Shopping Centern gesondert aus. In diesem Jahr, d.h. nur sieben Jahre nach der Einfüh­
rung am Markt, gab es bereits 233 Power Center in den USA (VEATCH l 998b: 2). Hiervon 
waren 57 zunächst als traditionellen Shopping Centers errichtet worden, d.h. bei ca. einem 
Viertel der Power Center handelt es sich um Konvcrsionsmaßnahmen . Kein anderer Shop­
ping Center-Typ expandierte in der Einführungsphase auch nur annähernd so schnell wie 
die Power Center. 

Der rasante Aufstieg der Power Center ist eng mit den Problemen, die die traditionel­
len Shopping Center seit l\ilillc der J 980er Jahre hatten, verknüpft (s. Kap. 3.5). Der Bau 
von Regional und Superregional Centern ist weit teurer als der von schmucklosen Power 
Centern. Als M i tte der l 980er Jahre die Kreditgesetze geändert wurden und Shopping 
Center plötzlich nicht mehr bis zu 100 Prozent fremd finanziert werden konnten, stellten 
die preis weiteren Power Center für viele Investoren eine interessante AI ternati ve dar. Gleich­
zeitig stand eine große Zahl der in den J 960er und l 970er Jahren errichteten Shopping 
Center zur Sanierung an. Aus finanziellen Grlinden war es unmöglich, alle älteren Shop­
ping Centern aufwändig zu sanieren. Die Bctreibcrgesellschaften entschieden daher viel­
fach, die Edelsanierung auf umsatzstarke Center an guten Standorten zu beschränken. Bei 
einem Teil der restlichen Center wurde im Gegensatz hierzu bewusst ein Downgrading 
hingenommen. Dieser Prozess wurde durch die Kaufüauskrise der l 980er Jahre gefördert. 
We;,n Kaufüausketten Konkurs anmeldeten und ihre Geschäftsräume in den Shopping 
Centern aufgaben, konnten nur selten andere Kaufüäuser als Nachmieter gefunden wer­
den. Was lag also näher als eine Vermietung an preiswerte Anbieter? Sobald diese einzo­
gen, verließen schnell die gehobenen kleineren Einzelhändler die Center. Ladenlokale 
konnten zusammengelegt und so Raum fiir weitere Billiganbieter geschaffen werden. 
Gleichzeit ig konnte auf die Sanierung verzichtet werden, da die neuen M ieter eher an 
preiswerten Mieten als an einer luxuriösen Gestaltung der Innenräume interessiert und 
auch die Ansprüche der Kunden gering waren. Den Power Centern kam zugute, dass die 
traditionellen Center seit den l 980er Jahren in der Gunst der Konsumenten deutlich w­
rückfielen und sich das Kaufverhalten änderte (s. Kap. 2.1 und 3.5, ADLER 1996, EvANS 
1997, M UMLEBACH 1998, SCHWANKE 1994). 

Die Zahl der Power Center ist bis Mine der l 990er Jahre stark gestiegen (s. Abb. 21 ). 
1995 wurde sogar ein Anstieg um fast 31 Prozent verzeichnet. Bereits zu Beginn der 1990er 
Jahre waren l\ilarktbeobachter der Meinung, dass das starke Wachstum nicht lange werde 
anhalten können und die Marktsättigung bald erreicht sei. Die Entfernung zwischen zwei 
identischen Category K i llern betrug manchmal nur 15 Fahrminuten und vor einem baldi­
gen „ Overkill" wurde gewarnt (SOLOMON 1993: 52). Tatsächl ich verlangsamte sich das 
Wachstum in der zweiten Hälfte der J 990er Jahre deutlich. 1998 betrug es nur noch 13 
Prozent und sank 1999 auf nur zwei Prozent. Obwohl 1999 sogar 48 Power Center eröff­
net wurden, stieg deren Zahl im Vergleich zum Vo1jahr nur um 17. Anscheinend hat sich 
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ein Teil der bereits bestehenden Power Center neu am Markt positioniert oder wieder 
geschlossen. Beide mögl ichen Gri.inde weisen auf den Misserfolg eines Tei ls der Power 
Center hin. 1997 handelte es sich bei 62 Prozent um Konversionsmaßnahmen (VEATCII 
1998: 2). 

Abb. 21: Zahl der Power Center 1993 bis 1999 
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Die Betreibergcscllschaflen von Power Centern sind tei lweise identisch mit denen tra­
ditioneller Shopping Center. Es fehlen Statistiken zu der Zahl der Power Center, die diese 
Gesellschaften betreiben, da die Shopping Center meist nur nach der Größe aufgel istet 
werden. Die großen nationalen Betreibergesellschaften werden durch lokale Gesellschaf­
ten, die sich auf den Bau von Power Centern in einer bestimmten Region konzentrieren, 
ergänzt (Chain Store Age 1996 (Mai): 48 - 54). 

Im Verlauf der l 990er Jahre wurden immer größere Power Center gebaut, da die Flä­
che der Ladenlokale und die Zahl der Anbieter zunahmen. Die durchschnittliche Größe 
US-amerikanischer Power Center betrug 1997 zwar nur 375.000 sq. ft (VEATCII 1998: 2), 
in A usnahmefällen können die überwiegend als Strip Center angelegten Center aber eine 
GLA von mehr als einer Mio. sq. ft. und eine Länge von mehr als einer l\ilci le haben. Solch 
großen Center werden jedoch von den Experten kritisiert, da sie für die Kunden nicht 
mehr i.iberschaubar sind, die Entfernungen zwischen den Geschäften nicht mehr zu Fuß 
zuri.ickgelegt werden können und die Gefahr, dass sich das Angebot zu sehr wiederholt. 
bestehe (HAZEL 1989, DooCEY 1992). 

Die Verkaufslläche der Power Center wird in den nächsten Jahren vermutlich nicht 
weiter steigen. Einzelne A nbieter, die bis ca. Mitte der 1990er Jahre immer größere La­
denlokale eröffnet haben (s. Kap. 4.3. 1), haben die Standardgrößen zumindest eines Teils 
ihrer Geschäfte bereits reduziert. Der Baumarkt Home Depot eröffnete 1999 die ersten 
\lillage1<s l-lard1Vare Läden, die mit einer GLA von ca. 40.000 sq. ft. nur liber ca. ein 
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Drittel der Verkaufs fläche der sonst üblichen Geschäfte dieses A nbieters verfügen. 

Gleichzeitig gab Wal-Marl bekannt, neue Ladenlokale mit einer Größe von ebenfalls 
ca. 40.000 sq. ft. testen zu wollen. Der A nbieter von Büroartikeln OfficeMax erkannte, 
dass zu große Ladenlokale viele Kunden abschrecken. Wer möchte schon in einer Lager­
halle nach einem Päckchen Büroklammern suchen? Es wurde festgestell t, dass gerade der 
Kunde, der Zeit sparen möchte, zu große Geschäfte meidet (HANOVER 1999, McC,RTNEY 
2000, SPRINGER 1999). 

4.3.3 Einzelhändler 

In Power Centern sind überwiegend Big-Box Retailer zu finden. Insgesamt ähnelt 
sich das Angebot der einzelnen Power Center sehr. Typischerweise sind ein Baumarkt, 
mehrere fachgeschäftsmarktähnliche Discounter für Büroartikel, Tierfutter, Spielzeug, 
Bekleidung oder Sportartikel und ein Discounter mit sehr breitem Sortiment sowie 

ein oder zwei Supermärkte vorhanden. Auch die beiden Liquidationskellen Nordstrom 
Rack und Off 5th - Saks Fijrh Avenue Ourlers siedeln sich häufig in Power Centern 
an. Obwohl es vorkommen kann, dass sich mehrere Baumärkte in einem Power Center 
befinden, mieten manche Einzellüindler, wie z.B. die Konkurrenten Kmart und Wa l-Marl 
nur äußerst selten Geschäftslokale im gleichen Center an (Auskunft von Betreibcrgcsell­
schaften, DOOCEY 1992: 76). 

Tab. 25: Die größten Einzelhandelsketten in Power Centern (1999) 

Kelte Zahl der Geschäfte Verbreitung in Power Centern 
(in%) 

0/ficeMax 197 22 
PETsMART 181 20 
Target 167 19 
Payless ShoeSource 155 17 
Old Navy Clothing Co. 143 16 
HomeDepot 137 15 
Sally Beauty Supply 126 14 
GNC (General Nut,ilion Center} 122 14 
Wal-Mart 122 14 
Barnes & Noble Supersrore 11 8 13 

Quelle: Veatch. N. D. 1999, S. 2 

A b M itte der l 990er Jahre wurde die Vermietung großflächiger Ladenlokale mit der 
zunehmenden Zahl von Power Centern immer schw ieriger. Da unter den Big Box Retai­
lern ein großer Wettbewerb herrscht, sind Pleiten und Fusionen an der Tagesordnung. 
Anfang der J 990cr Jahre fusionierten die beiden großen Warehouse Clubs Price Club und 
Costco. Die Zahl der Büroartikelanbieter reduzierte sich gleichzeitig von einem knappen 
Dutzend auf nur noch zwei. Nachdem zuletzt Staples mit The Office Depot 1996 seinen 

größten Konkurrenten aufgekauft hat, bieten nur noch die nationalen Category Killer 0/ 
ficeMax und Staples Büroartikel an (McCLOUD 1994: 36, Z1PPERER 1996: 28). 
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Jn den Power Centern werden die großfüichigen Anbieter von bis zu ca. 20 klei neren 
Einzelhändlern ergänzt. In diesen sind serviceorientierte Dienstleistungen, w ie Reinigun­
gen, Hundesalons, Friseure oder preiswerte Optiker, die häufig lokalen Dienstleistern ge­
hören, untergebracht. Die Kunden können so die Fahrt zu den großen Discountern mit der 
Inanspruchnahme bestimmter D ienstleistungen verbinden. Die meisten Power Center be­

inhalten darüber hinaus ein Fast Food Restaurant. Teurere Restaurants sind dagegen nur 
selten zu f inden. 

4.3.4 Bauliche Gestaltung 

Power Center, die als solche errichtet wurden, sind ausnahmslos in der Form von Strip 

Centern hufeisenförmig oder parallel zu einer Hauptverkehrsader angelegt. Eine Big Box 
ist an die andere angebaut (s. Abb. 24). D ie meist schmucklosen und auch von außen an 
Lagerhallen erinnernden Verkaufsräume erzeugen überwiegend einen tristen oder sogar 
abstoßenden Gesamteindruck. Jedes Ladenlokal öffnet sich zu den Parkplätzen. Die opti ­

male Erreichbarkeit der Center und einzelnen Geschäfte i st somit garantiert. Die K unden 
fahren nicht selten von Geschäft zu Geschäft. Power Center, d ie durch KonvcJsion ent­
standen sind, können jede für Shopping Center denkbare Form haben. 

4.3.S Upgrading 

Die Verkaufsräume einzelner A nbieter sowie die Power Center als Ganzes waren in den 
ersten Jahren nach der Markteinführung so schlicht wie mögl ich gehalten. A uf Servicelei­
swngen wurde wei tgehend verzichtet. Bau- und Unterhaltskosten mussten niedrig sein, 

um die Ware zu Ticfstprciscn anbieten zu können. Häufig wurden einzelne Produkte un­
terhalb des Einkaufspreises angeboten, um die Konkurrenz zu unterbieten. 

Seit Mitte der l 990er Jahre haben einige Billiganbieter ihr Konzept verändert. Die 
Preise konnten kaum noch reduziert werden, ohne die Unternehmen zu gefährden. Zuneh­
mend woll ten sich die Betriebe jetzt durch eine gute Beratung von den Konkurrenten 
absetzen. A uch wurde erkannt, dass viele Kunden die an Lagerhallen erinnernden Ver­

kaufsstätten abstoßend finden. Mit steigendem Durchschnittsalter der Bevölkerung wer­
den immer mehr Dienstleistungen erwartet. Nur wenige ältere Kunden sind gewill t, auf 
eine Leiter zu steigen, um die gewünschte Ware aus einem oberen Rcgalfach zu holen 
oder größere Gebrauchsgegenstände zuhause selbst zu montieren. Viele Frauen erwarten 
eine ansprechende Einkaufsatmosphäre. Der Baumarkt und Heimausstatter Ho111e Depot 
experimentiert aus diesem Grund sei t 1998 mit sogenannten Expo Design Centern, in 
denen die angebotenen A rti keln um bestimmte T hemen wie Küche oder Bad gruppiert 

und auch ausgestellt werden (SPRINGER 1998d). 
Der Widerstand der Gemeinden gegen die Konzentration primitiver und häufig hässli ­

cher Big Boxes hat wiederhol t den Bau architektonisch anspruchsvollerer Power Center 
bewirkt (HAHN 2000: 229). Auch das im suburbanen Raum Chicagos errichtete Power 
Center Woodjield Vi/lage Green (s. Kap. 4.3.9) durfte auf Druck der Gemeinde Schaum­
burg. IL nicht so einfach gebaut werden wie zunächst geplant. Die einzelnen Big Boxes 
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wurden in unterschiedlich gebrannten Ziegeln errichtet und einige Fassaden zurückge­
setzt, um die Front aufzu lockern. Die Einfassungen der Parkplätze mussten gärtnerisch 
gestaltet werden (0, MARA / BEYARD / C.-'\SEY 1996: 65). Immer häufiger werden zudem am 
Rand der großen Parkplätze der Power Center Großkinos oder Restaurants errichtet. Ins­
besondere die Kinos sollen dazu beitragen, auch in den späten Abendstunden Kunden aus 
einem großen Einzugsgebiet anzuziehen. 

4.3.6 Kunden 

Stagnierende Einkommen weiter Schichten der Bevölkerung und eine zunehmende Pola­
risierung der einzelnen Einkommensgruppen seit den l 980er Jahren (s. Kap. 2. 1) haben 
bei großen Teilen der Bevölkerung das Kostenbewusstsein wachsen lassen. Zeitgleich 
entwickelten sich immer mehr Konsumenten zu hybriden Verbrauchern, die modische 
Bekleidung und luxuriöse Ausstattungsgegenstände für das Heim weiterhin in den tradi­
tionellen Shopping Centern kaufen, während die einfacheren Gebrauchsgegenstände zu­
nehmend bei Billiganbietern und in Power Centern erworben werden. Besserverdienen­
den ist es nicht mehr peinl ich, in preiswerten Geschäften einzukaufen. Dieser Trend kam 
Bill iganbietern und Power Centern, die zunehmend auch von der Mittel- und Oberschicht 
aufgesucht werden, zugute (BEYARD 1996: 12, M cCLOUD 1994: 35, O,M ARA, BEYARD und 
CASEY 1996: 8, SINDERMt\NK l 995). 

Die Power Center profitieren davon, dass in immer mehr Familien beide Elternteile 
beru fstätig sind und immer weniger Zeit für Einkäufe zur Verfügung steht. Insbesondere 
der Kauf von einfachen Gebrauchsgegenständen will schnell erledigt sein. Ein Vergleich 
von Preis und A ngebot in mehreren Geschäften an verschiedenen Standorten w ird als 
lüstig empfunden. Fachmarktähnliche Discounter bieten den Vortei l, eine brei te Auswahl 
bei ständigen Tiefstpreisen miteinander zu verbinden. Im Rahmen des sogenannten One­
Stop Shopping kann unter einem einzigen Dach die gesamte Produktpalette begutachtet 
werden. Im Vergleich zu traditionellen Shopping Centern bieten die Power Center zudem 
den Vorteil , dass in der Nähe des Eingangs geparkt werden kann und nicht erst in teilweise 
unübersichtlichen Gängen nach einem bestimmten Anbieter gesucht werden muss (AR­
NOLD/ LuTHRA 2000: 142, BEYARI) J 996: 12, National Retail Federation 1996: 53, SOLO­
MON 1993: 52). 

4.3.7 Widerstand gegen Power Center 

Im Verlauf der I 990er Jahre hat sich vielerorts ein wachsender \Viderstand gegen die An­
siedlung von Big Box Retailern und Power Centern entwickelt. Der Kampl' wird meist 
von lokalen Einzelhändlern, die sich in ihrer Existenz bedroht fühlen, angeführt. Auch auf 
der Gemeindeebene ist die Ansiedlung der großflächigen Einzellüindler umstri tten. Einer­
seits werden Arbeitsplätze geschaffen und die Steuereinnahmen erhöht; andererseits soll 
der berei ts ansässige Einzelhandel geschützt werden. Vielerorts möchte man zudem die 
Big Boxes und Power Center aus ästhetischen Gründen verhindern. Allerdings ist Vor­
sicht geboten, denn allzu häufig ist die benachbarte Gemeinde bereit, die Power Center 
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aufzunehmen (FoDERARO 2000). Zusätzlich behindern sogenannte Sprawl-Busters, die der 
weiteren Zersiedelung der L andschaft Einhalt gebieten wollen, die Ansiedlung großflä­
chiger Einzelhändler. Über das Internet (www.sprawl-busters.com) informieren sie, mit 
welchen Initiativen und rechtlichen M itteln gegen dieAnsie~llung, insbesondere aber Wal­
Man vorgegangen werden kann. Eigenen Angaben zufolge, waren sie bereits in 118 Fäl­
len (Stand: Juni 2000) erfolgreich. 

In den USA stehen nur begrenzt rechtl iche M ittel zur Verfügung, um die A nsiedlung 
von großflächigen Einzelhändlern und Power Centern zu verhindern. Sollen diese wirk­
l ich verhindert werden, ist der fast einzige Weg, die Zoning Plans so zu gestalten, dass. die 
Ansiedlung großfltichiger Verkaufsstätten unmöglich ist. Dieses kann z.B. dadurch ge­
schehen, dass nur Grundstücke bis zu einer maximalen Größe, die zu klein für die Big 
Boxes und die dazugehörenden Parkpfütze sind, fiir die Nutzung durch den Einzelhandel 
freigegeben werden. Auch kann festgelegt werden, dass nur Einrichtungen, die das Ver­
kehrsaufkommen nicht zu stark erhöhen, genehmigt werden. Gemeinden, die nicht über 
solche Bestimmungen verfügen, können nur nachträgl ich darauf drängen, dass gewisse 
archi tekton ische Mindeststandards bei dem Bau von Power Centern eingehalten werden 
(Office of Stare Plmrning of New .Jersey 1995: 5- 11 , PETERSON 1996, Pressemittei lung des 
!CSC vom 11.11.99, WEJNSTEJ:-J 1995). 

4.3.8 Standorte und Einzugsgebiet 

Für Power Center gelten die gleichen Standortkriterien wie fi.ir größere traditonelle Shop­
ping Center. Fast alle Power Center sind im suburbanen Raum entstanden. Nicht selten 
werden sie direkt neben einem Regional oder Superregional Center errichtet. Die Power 
Center profitierten davon. dass der Verbraucher den Standort bereits als attraktives Ein­
kaufsziel kennt. Die Manager der etablierten älteren Shopping Center sehen die Ansied­
lung von Power Centern in direkter Nachbarschart gelassen, da sich ihr Angebot anders 
zusammensetzt. In Regional und Superregional Centern nehmen hochwertige Textilge­
sclüifte einen großen Tei l der Verkaufsfläche ein. Außerdem werden diese wegen ihres 
angenehmen Ambientes und der zahlreichen Dienstleistungen aufgesucht. Das Angebot 
von tradit ionellen Centern und Power Centern ergänzt sich und steht kaum im Wettbe­
werb zueinander (Auskünfte von Managern von Shopping Centern, BEY,\RD 1996: 16, 
National Retail Federation 1996: 25, PETERSON 1989: 62, Z1rPERER 1996: 25). Umstritten 
ist dagegen, ob die Konsumenten während eines Einkaufstrips gleichzeit ig ein traditionel­
les Shopping Center und ein benachbartes Power Center aufsuchen. Dem ICSC zufolge 
geschieht dieses nur selten (zi tiert in: O'MARA / BEYARD / C,sEY 1996: 35). während eini ­
ge M anager von Shopping Centern berichten, dass viele ihrer Kunden zwischen den un­
terschiedl ich strukturierten Centern wechseln (zit iert in: SoLOMON 1993: 53). 

Power Center werden relativ selten neben den k leineren Community Centern, die ihre 
Standorte nach anderen Kriterien wählen. errichtet. Da ihr Einzugsgebiet k leiner ist, be­
vorzugen sie die Nähe zu dichtbebautcn Siedlungen. Power Center meiden auch deswe­
gen die Nähe zu Community Centern, da sich das Angebot teilweise ähnelt. Die Commu­
nity Center bieten preiswertere Ware als die Regional Center an und umfassen häufig auch 
kleinere Discounter und große Supermärkte (Wooo 1994: 50). 
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Im Februar 1999 konnten in Chicago 29 Power Center mit einer GLA von jeweils 
mehr als 250.000 sq. ft. identifiziert werden. Diese waren überwiegend Anfang bis Mitte 
der l 990er Jahre entstanden. Soweit bekannt, war zu diesem Zeitpunkt mit 01'/and Park 
Place nur ein einziges weiteres Power Center im Bau. Die 29 Power Center hauen eine 
durchschnittliche Größe von 374.877 sq. ft.. Größe und Zeit der Entstehungung der Power 
Center entsprechen somit sehr genau den in den nationalen Statistiken genannten Daten 
(s. Kap. 4.3.2). In sieben Fällen waren ältere traditionelle Center zu Power Centern umge­
baut worden. Bei genauerer Betrachtung zeigt sich allerdings, dass diese Center nur zum 
Teil die Anforderunge,1 erfüllen, die an ei,1 Power Centei· gestellt werden (s. Kap. 4.3.2). 
In Meadows Town Mall wird z.B. nur ca. ein Drittel der Verkaufsfläche von Big Box 
Retailern eingenommen. Auch bei anderen durch Konversion entstandenen Powern Cen­
tern war die Neupositionierung am Markt noch nicht abgeschlossen. Es muss vermutet 
werden, dass einige Shopping Center die Änderung des Namens in Power Center nutzen, 
um neue Kunden zu gewinnen (Beobachtung der Verfasserin). 

Auffallend ist, dass alle 29 Power Center im suburbanen Raum eingerichtet worden 
sind, obwohl hier das Einzelhandelsangebot bereits als sehr gut zu bezeichnen ist, da sich 

Tab. 26: Power Center in der MSA Chicago 

Nr.1) Power Center Gemeinde Eröffnung Konversion 
sq. lt. 

1 Bedford City Square Bedford Park 1992 nein 499.032 
2 Broadview Village Square Broadview 1994 nein 744.500 
3 Centennia/ Ptaza Addison 1996 nein 400.000 
4 Cicero Marke/ Piace Palatine unbek. nein 650.000 
5 Deer Grove Centre Palaline 1996 nein 303.000 
6 Fintey Square Downers Grove 1974 ja 305.622 
7 Four Ftags Shopping Center Niles 1975 ja 360.648 
8 Fox River Commons Aurora 1990 nein 508.000 
9 Fox River Plaza Elgin 1985 ja 321.887 
10 Grand Hunt Center Gumee 1993 nein 366.222 
11 Joliet Commons Shopping Cemer Joliet 1995 nein 315.000 
12 Lake Addison Piaw Addison 1992 nein 360.000 
13 Lake View Plaza Or1and Park 1986 nein 381.005 
14 Maple Park Ptace Bollingbroke 1993 nein 305.665 
15 Meadows Town Mall Rolling Meadows 1985 ja 382.424 
16 Norridge Commons Norridge 1976 ja 310.000 
17 Northgate PliJza Lombard 1991 nein 324.643 
18 Park Ptace Palatine 1987 nein 308.682 
19 Rivercrest Center Crestwood 1992 nein 457.682 
20 St. Charles Mall Saint Charles 1980 Ja 300.000 
21 Sua/ford Ptaza Bloomingdale 1992 nein 392.410 
22 Ttie Ouarry Hodgins 1993 nein 534.949 
23 Town Une Commons Vernon Hills 1991 nein 279.135 
24 Twin Ponds Marketplace Crystal Lake 1997 nein 275.000 
25 Two Rivers Piaza Boolingbroke 1993 nein 333.748 
26 ,y illage Square of Nort/Jbrook Northbrook 1996 nein 334.190 
27 Westbridge Court Shopping Center Naperville 1990 nein 448.000 
28 Winston Ptaza Shopping Center Melrose Place 1960 ja 370.000 
29 Woodfietd Village Green Schaumburg 1993 nein 516.593 

Quelle: National Research Bureau 1998, Zusammenstellung der Verfasserin, Unterlagen von Betreibergesellscharten 
1) Die Nummern beziehen sich auf Abb. 22 
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Abb. 22: Power Center in der MSA Chicago 
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fast alle Regional und Supe1Tegional Center ebenfalls außerhalb der Kernstadt Chicago 
befinden (s. Abb. 11 ). Ca. die Hälfte der Power Center wurde direkt neben einem großen 
tradi tionellen Center oder an der gleichen Kreuzung errichtet. Die größte Konzentration 
von Power Centern ist in der Nachbarschaft des Woodfield Shopping Cell{ers (GLA 
von 2.7 Mio. sq. fl.) zu finden. Die Power Center und Big Box Retailer, die sich in der 

Abb. 23: Einzelhandelskonzentration im Westen der MSA Chicago 
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Quelle: Unterlagen Mc Caffery Developernents/Kartierung der Verfasserin 

unmillelbaren Umgebung des größten Shopping Centers der l'vlSA Chicago angesiedelt 
haben (s. Abb. 23), haben insgesamt eine GLA von mehr als 1,5 Mio. sq. fl„ Im November 
1998 eröffnete an diesem Standort außerdem der schwedische Möbelanbieter Ikea eine 
Verkaufsstätte mit 410.000 sq. n„ Die Kreuzung von lnterstate 290 und Golf Road ist die 
größte Konzentration des Einzelhandels in der MSA Chicago, wenn nicht der USA (Na­
tional Research Bureau 1998, Vol. Midwest, Angaben von Betreibergesellschaften). 

Mitte der l 990er Jahre wurden die ersten kleineren Power Center in Kernsllidten er­
richtet. Während der suburbane Raum vielerorts als übersfütigt gilt und großllächige Stand­
orte mit guter Erreichbarkeit knapp sind, erkennen immer mehr Investoren, dass die Ein­
zelhandelversorgung in den Kernstädten schlecht ist. Besonders begehrt si nd Lagen mit 
einer vergleichsweise hohen Kaufkraf t. Es sind bereits in den Randbereichen mehrerer 
Kernstädte in Tennessee (M,WFIELD 1996) und Ohio (WOLF 1995), in Boston und in Boul­
der (STASIOWSKI / R1sEMAN 1995), in San Francisco und New York City (ZIPPERER 1996: 24) 
Power Center eröffnet worden. langsam erobern sie zudem die zentralen Geschäftsberei­
che. Dieses gilt insbesondere für Manhattan, wo sich an der Sixth Avenue zwischen 19. 
und 23. Straße und in der Nähe von Pennsylvania Station Power Districts. bestehend aus 
einer größeren Zahl von Category Killern gebildet haben (BRESSI 1996, I-IAZEL 1995. LANG­

DON l 995). Da die Grundstückspreise in Innenstadtlagen hoch sind, siedeln sich die groß­
flächigen Discounter hier in mehrstöckigen Gebäuden an. Die Einrichtung von innerstäd­
tischen Power Centern wird im Allgemeinen positiv bewertet. Die Bi lligzentren tragen zu 
einer Belebung der zentralen Geschäftsbereiche bei und verringern den Kautkraftabfluss 
in das Umland (STAStOWtKI / R1SF.MAN 1995: 33-35). Da das NRB und der ICSC nur Center 
mit wenigstens 250.000 sq . ft. berücksichtigen. fehlen die vergleichsweise k leinen inner­
städtischen Power Center in den nationalen Statistiken. 

0 ,MARA, BEYARD und C,sEY ( 1996: 17- 19) zufolge kann das Einzugsgebiet eines grö­
ßeren Power Centers angeblich über das eines Community Centers oder sogar das eines 
Regional Centers hinausgehen, da viele Konsumenten bereit sind, für einen günstigen 
Preis einen langen Anfahrtsweg in Kauf zu nehmen. Ein Vergleich des primären Einzugs­
gebiets (80 % der Kunden) von 136 Power Centern hat allerdings ergeben, dass der mitt­
lere Radius des primären Einzugsgebiets nur zehn Mei len und sein Median fünf [\ileilen 
groß ist (VEATCII 1996: 2). Der Radius von Regional und Superregional Centern ist weit 
größer (vergl. Tab. 16). Dieses Ergebnis ist nachvollziehbar. Bei zunehmender Zahl der 
Power Center wird die Entfernung zum ntichstgelegenen Center immer kürzer. Da das 
Angebot der einzelnen Power Center im Gegensatz zu dem der traditionellen Shopping 
Center weitgehend identisch ist, besteht kaum ein Grund nicht in das nächstgelegene Po­
wer Center zu fahren. 

4.3.9 Fallstudie: Power Center 

Im Folgenden wird mit ßroadPie1t1 Vi/lage Square das größte Power Center der !VISA Chi­
cago und mit 71,e Broadway Center ein kleineres, erst 1998 in der Kernstadt Chicago 
eröffnetes Center präsentiert. Die in Chicago durch Konversion entstandenen Power Cen­
ter schienen nicht für eine exemplarische Darstellung geeignet, da die Neupositionierung 
am Markt noch nicht abgeschlossen war. oder die Betreibergesellschaflen nicht bereit 
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waren, Auskünfte zu geben. Es wird daher das in Houston, TX gelegene Meyerland Plaza 
als ein Beispiel für ein Power Center, das durch Konversion entstanden ist, vorgestellt. 

ßroaclview Village Square 
Das Power Center Broadviell' Village Square wurde in den Jahren 1994 bis 1997 
sukzess ive in der Gemeinde Broadview ca. 15 Meilen westlich der Innenstadt 
von Chicago an der Kreuzung von Cermak Road und 17th Avenue eröffnet. Die 
Cermak Road verbindet die Stadt Chicago mit der lnterstate 294 und ist somit eine 
wichtige Ausfallstraße. Sie wird tüglich von 35.000 Fahrzeugen und die 17th Avenue 
von 17.000 Fahrzeugen genutzt. Mit einer GLA von 740.000 sq. ft. und 3.700 
Parkplfüzen ist Broadviell' Village Center das größte Power Center der MSA Chicago 
und in jeder Beziehung typisch riir seit Ende der l 980er Jahre errichtete 
Center. Au f einer FHiche von 25,5 ha wurden die Big Boxes der großflächigen Einzel­
händler im rechten Winkel zueinander angeordnet (s. Abb. 24). Weitere Small 
Boxes befinden sich auf der gegenüberliegenden Seite der Parkplätze. Die meisten 
der ca. 25 kleineren Einzelhändler und Dienstleister wurden in zwei Ladenzeilen 
konzentriert. 

Foto 8: Broadview Village Square (MSA Chicago) 

In Broadview \lillage Square sind neun großflächige Einzelhändler, die sämtlich 
im Niedrigpreisbereich operieren, angesiedell. Die größten Anbieter sind die Discounter 
mit vollem Sortiment Super Knwrt (2 18,882 sq. ft.) und Target (124,285 sq. ft.) sowie 
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der Baumarkt Ho111e Depot ( 134.335 sq. ft.). Ergänzt werden diese durch Marsha/ls, 0/d 
Navy, Pep Boys (alle Bekleidung), Office Max (Büroartikel), Sports Aut/10rin· (Sportarti ­
kel) und Pe1s111art (Tierhandel), deren Ladenlokale jeweils eine Größe von 16.000 
bis 41.000 sq. ft. haben. Die größeren Anbieter haben insgesamt einen Anteil von 87,7 
Prozent an der GLA des Power Centers. Den kleineren Einzelhändlern in den beiden 
Ladenzei len steht nur jeweils eine Fläche von ca. 1.000 sq. ft. zu r Verfügung. Hier sind 
u.a. ein Friseur, ein Z igarrenladen, ein Optiker und mehrere Fast Foo<l Läden zu finden. 
Die sieben kleineren Geschäftslokale in der Ladenzeile, die gegenüber von Office Ma.r 
und Pep Boys gelegen ist, haben eine Größe von 2.000 bis 5.500 sq. ft.. Anfang 1999 
befanden sich hier ein preiswerter Möbelanbieter, ein Matratzendiscounter und 
ein billiger Schuhladen. Vier der Ladenlokale standen leer. Außerdem waren ein preiswer­
ter Juwelier, ein Videoverleih, eine Bank und ein MacD01w/ds-Restaurant in Outparcels 
untergebracht. 

Abb. 24: Broadview Village Square 

17 th Avenue 

p p p 

Horne Depot 

1 
D Einzelhändler f2l Restaurant P Parkplatz Quelle: Unterlagen des Center Managements 

Die Betreibergesellschaft Hif!i/1(111 Shq/fer Associa1es, lnc. hat sich für den Standort an 
der Cermak Road entschieden, da diese ein hohes Verkehrsaufkommen hat und bereits 
ein bekannter Einzelhandelsstandort ist. Das 1973 errichtete Superregional Center Norlh 
Riverside Park Mall (GLA: 1, 1 Mio. sq. ft.) ist in nur gut zwei i'vlei len Entfernung eben­
falls an der Cermak Road gelegen. Darüber hinaus sind eine größere Zahl isoliert 
liegender Geschäftslokale an dieser Straße zu finden. Die vergleichsweise große Ein­
wohnerdichte und ein mittleres Haushaltseinkommen, das mehr als 50 Prozent über dem 
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nationalen Durchschnitt liegt , waren darüber hinaus für den Investor attraktiv (Beobach­
tung der Verfasserin, National Research Bureau 1998. unveröffentlichte Unterlagen von 
H(ffman Shqffer Associates). 

The Broadway Center 
Der suburbane Raum Chicagos gilt heute mit der großen Zahl von Regional, Superregio­
nal und Power Centern als übersäuigt. An jeder der großen Ausfallstraßen reihen 
sich großflächige Einzelhandelseinrichtungen wie Perlen an der Kelle auf. Im Gegensatz 
hier zu ist das Angebot in der Kernstadt gering (s. Kap. 3.6). H(ffman Shaffer Associa1es 
hat dieses Defizit erkannt und 1998 ein erstes kleineres Power Center auf der 
Grenze der beiden benachbarten Stadtteile Lincoln Park und Lakeview East ca. zwei 

Foto 9: The Broadway Center (Chicago) 

Meilen nördlich der Innenstadt von Chicago in der Nähe des Michigan Sees eröffnet. 
Dieser Teil der Stadt war bereits in den I 850er Jahren von deutschen Einwanderern 
besiedelt, aber teilweise während des Großen Feuers im Jahr 1871 zerstört worden. 
Viele der in den l 870er und l 880er Jahren erstell ten l\tlehr familienhäuser stehen 
noch heute. Ergänzt wurden sie in neuerer Zeit durch meist größere Apartmenthäuser. 
Aufgrund der Nähe zum Michigan See und zu den attraktiven Grünanlagen (Lincoln 
Park und Lincoln Park Zoo). die sich an dem nördlichen Ufer entlang ziehen, und 
zur Innenstadt von Chicago. die mit Bus oder Hochbahn in nur wenigen Minuten 
erreicht werden kann, gehörte dieser Teil der Stadt stets zu den bevorzugten Wohngebie­
ten der Stadt. Seit Beginn der l 980er Jahren ziehen auch verstärkt jüngere Menschen 
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Abb. 25: Standort des Broadway Centers 
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hierher. Gleichzeitig stieg das Haushaltseinkommen an (Chicago Assotiation of 
Neighborhoocl Development Organizations 1994, The Chicago Fact Book Consortium 
1995). 

Das viergeschossige Power Center wurde unweit der Kreuzung der Straßen Diversey, 
Clark und Broadway, die das Zentrum der beiden angrenzenden Stadtteile bildet, mit einer 
GLA von insgesamt 130.000 sq. f t. auf einem nur 59.000 sq. ft. großen Grundstück errich­
tet (s. Abb. 25). Wochentags queren täglich 15.000 bis 16.000 Passanten und samstags ca. 
34.500 Menschen die Kreuzung zu Fuß. Jede der zu der .Kreuzung gehörenden Straßen 
wird täglich von 14.000 bis 20.000 Autos benutzt. Für den Investor war bei der Entschei­
dung für den Standort entscheidend, dass sich hier bereits eine grcße Zahl von Geschäften 
befindet und es sich somit um einen etablierten Einzelhanclelsstanclort handelt. Außerdem 
besitzt nur ca. die Hälfte der Haushalte in den beiden angrenzenden Stadtteilen einen Pkw, 
da aufgrund der relativ dichten und meist älteren Bebauung kaum Garagen oder Parkplät­
ze zur Ye1fügung stehen. Die autoloscn Anwohner sind auf Einkaufsmöglichkeiten im 
Nahbereich angewiesen. Bei einer Befragung gaben ca. 51 Prozent an, die Einkäufe über­
wiegend zu Fuß zu tätigen. 

Die wichtigsten Mieter in dem Power Center sind die Discounter File11e 's Base111e111 
(43.235 sq. ft), 7: J. Maxx (38.000 sq. ft) , Cost Plus (18.700 sq. ft. ) und Office 
Max (6.629 sq. ft). Abgesehen von dem Anbieter preiswerter Bekleidung Filene 's 
ßase111e111, der schon immer innerstädtische Standorte bevorzugte, sind die anderen 
genannten Einzelhändler typische Big Box Retailer, die zuvor fast ausschl ießlich 
im suburbanen Raum zu finden waren. Die Betreibcrgesellschaft von Broadview 
Ce111er war nur wenige Monate nach der Eröffnung mit den U msätzen zufrieden. In 
direkter Nachbarschaft hat der gleiche Investor ein ehemal iges Kino zu dem k leineren 
traditionellen Shopping Center The Ce111111y Shopping Ce111 re umgebaut, das Ende 1999 
eröffnet wurde. 

Mcycrlancl Plaza 
Das Regional Center Meyer/a11d Plaz.a wurde 1958 in nur sechs Meilen Entfernung zur 
Innenstadt von 1-louston an der viel befahrenen Interstate 6 10 in offener, zweigeschossiger 
Bauweise errichtet. Alle Geschäfte waren über ein im Inneren des Gebäudekomplexes 
gelegenes Atrium zu erreichen. Das erfolgreiche Center wurde in den folgenden Jahrzehn­
ten mehrfach auf eine GLA von zuletzt 650.000 sq. ft. erweitert. Gleichzeitig wurden in 
der näheren Umgebung weitere, modernere und auch größere Shopping Center wie die 
zwischen der Innenstadt und Meyer/and Plaz.a gelegene Houston Galleria eröffnet. Die 
große Konkurrenz sowie ein schlechtes Management bewirkten, dass das Center Ende der 
l 980er Jahre nur noch zu ca. 35 Prozent vermietet war. 1993 kaufte die in Houston ansäs­
sige Firma Wulfe and Co. das unrentable Center. Der neue Eigentümer entwickelte umge­
hend Pläne für die Umwandlung in ein Power Center. Die Konversion war zwar wei t 
teurer als ein Neubau, aber ein anderes Grundstück in vergleichbarer Größe (24 ha) stand 
in der näheren U mgebung nicht zur Verfügung. Aus der Sicht der neuen Betreibergesell­
schaft rechtfertigte der gute Standort die hohen Kosten für den Umbau. In einem Radius 
von fünf Meilen um Meyerla11d P/aza leben 375.000 Menschen mit einem überdurch­
schnittlich hohen Haushaltseinkommen. Täglich passieren 375.000 Fahrzeuge den Stand­
ort auf der Interstate 610. 
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Abb. 26: Meyerland Plaza in Houston 
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Mit eiern Umbau wurde im Frühjahr 1995 begonnen und ein Jahr später der erste Bau­
abschnill des Power Centers unter gleichem Namen eröffnet. Kleinere Laden lokale waren 
zusammengelegt und das Atrium für Kunden gesperrt worden. Über den früheren Innen­
hof erfolgt heute die Warenanlieferung. A uf dem Parkplatz w urde eine zweite, eingeschos­
sige Ladenzeile ergänzt. A lle Geschäfte des Power Centers sind direkt von den ca. 4.000 
Parkplätzen, die das Center umgeben, zu erreichen. Insgesamt wurde die GLA auf 910.000 
sq. ft. erweitert. 13 tvlagncten mit einer GLA von jewei ls mehr als 25.000 sq. ft nehmen 
ca. 80 Prozent der gesamten Yerkaufstläche ein (s. Abb. 26). Die Ladenlokale der beiden 
Anbieter Penney und K111art sind jeweils etwas größer als 100.000 sq. ft.. Untypisch für 
ein Power Center ist, dass sich die Geschäftsräume, die sich in dem Gebäude des früheren 
Regional Centers befinden, teilweise über zwei Etagen erstrecken. Der Einzelhandel wird 
durch ein Kino mit acht Sälen ergänzt. Auf den Parkplätzen wurden mehrere Outparcels 
für kleinere Einzelhändler, zwei Banken und ein Steakhouse errichtet. In einem der Out­
parcels mit einer Fläche von knapp 12.000 sq. ft. ist mi t Talbots Outlers ein Fabrikver­
kaufsladen des Textilherstellers Ta/bot zu finden. J 996 setzten die kleintlächigen Einzel­
händler ca. $ 300/sq. ft. und die großflächigen Anbieter ca. $ 192 / sq. f t. um. A lle Einzel­
händler gemeinsam erzielten 1997 einen mittleren Umsatz von $ 180 / sq. ft.. Im Gegen­
satz hierzu waren vor dem Umbau nur noch ca. $ 50 / sq. ft. erreicht worden. Meyerlcmd 
P/aza i st von sehr guten, größtentei ls von Weißen bewohnten Nachbarschaften umgeben. 
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Viele der Bewohner sind am Texas Medicct! Center heschüfligt. Das miniere Haushaltsein­
kommen innerhalb eines Radius von fünf Mei len um das Center lag 1997 ungefähr 85 
Prozent über dem nationalen Durchschniu (HAHN 2000: 228, 0·1'vlARA / BEYARD / C..\SEY 
1996: 56-62, T ALMADGE 1998, U LJ 1995, Wulfe & Co., unveröffentlichte Unterlagen). 

4.3.10 Ausblick 

Vieles spricht dafür, dass der Lebenszyklus der Power Center bereits die Reifephase über­
schri!ten hat. Sowohl in den USA als Ganzes als auch in der MSA Chicago war seit Mitte 
der l 990er Jahre die Zahl der Neueröffnungen rückläufig. Der wichtigste Grund für 
die nachlassende Bautätigkei t dürfte die starke A usweitu ng der Verkaufsfläche pro 
Kopf der Bevölkerung in den vergangenen Jahren sein. Hinzu kommt, dass sich traditio­
nelle Shopping Center und Power Center fast ausschließlich auf den suburbanen Raum 
konzentriert haben. 

D ie Daten fiir die Entwicklung der Power Center Ende der 1990er Jahre weisen einen 
Fehlbestand aus (s. Abb. 21 ). Es muss vermutet werden, dass sich eine Reihe von Power 
Centern nur wenige Jahre nach der Eröffnung bereits wieder neu am Markt positioniert 

haben. Enttäuschend waren für v iele Bctreibergcscllschaflen insbesondere die vergleichs­
weise niedrigen Umsätze (GRAYSON 1997). Die Power Center haben so schnel l expandiert., 
dass nur ca. zehn Jahre nach der Einführung am M arkt bereits ein Überangebot bestand. 
Vielerorts stehen heute isolierte Big Boxes wie auch solche, die in Power Center integriert 
sind, leer. Auch ameri kanische Marktbeobachter wissen nicht, wie viele großflächige Ver­
kaufsstätten bereits wieder aufgegeben worden sind, gehen aber von einer beträchtlichen 

Zahl aus. Leere Big Boxes und die sie umgebenden Parkplätze verschandeln zunehmend 
die Landschaft. Einige Bundesstaaten haben bereits beschlossen. dass nur neue Big Boxes 
errichtet werden dürfen, wenn keine anderen großflächigen Verkaufsflächen leer stehen. 
Gibt es Leerstände, so müssen diese zunächst bezogen werden. In anderen Fällen sind B ig 
Boxcs bereits einer neuen Nutzung zugeführt worden. Im suburbanen Raum Chicagos 
sind die ehemaligen Verkaufsräume eines Billiganbieters in ein kleines Gesundheitszen­
trum und in Denver in einen Nachtclub umgewandelt worden (Joss1 1998). Posit iv zu 

bewerten ist. dass Power Center die Schl ießung eines großflächigen A nbieters im Allge­
meinen wei t besser verkraften als Regional oder Superregional Center. In einem traditio­
nellen Center ist die Art der Mieter (z.B. traditional oder upscale) meist vertragl ich im 
Rahmen sogenannter Restrictive Convenants festgelegt. Die Betreibergescllschal't eines 
Power Centers kann weit freier über die Vermietung leerstehender Geschäftslokale ent­
scheiden (ROScNDORF / SEtDMAN 1998). 

In einer Reihe von Kernstädten sind in den vergangenen Jahren kleinere Power Center 

entstanden. Die Investoren haben das Potenzial der Kernstadt erkannt und planen den Bau 
weiterer k lei ner Center in guten innerstädtischen L agen. Discounter und die Betreiberge­
sellschaften von Power Centern haben erkannt, dass .,immer größer" nicht unbedingt „ im­
mer besser" bedeuten muss. Die Discounter haben in neuerer Zeit wieder k leinere und 
übersichtlichere Standardgrößen für ihre Laden lokale konzipiert. Gleichzei tig haben eini­
ge Anbieter die Priisentation ihres Angebots wie auch ihren Service sei t Mille der I 990er 
Jahre deutlich verbessert. Auch der äußeren Erscheinung der Power Center ist in den ver-
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gangcnen Jahren mehr Aufmerksamkei t geschenkt worden. Letzteres ist nicht immer frei­
w illig, sondern eher auf Drängen der Gemeinden. die die Erteil ung der Baugenehmigun­
gen zunehmend mit bestimmten Auflagen verbunden haben, geschehen. 

Es ist nicht zu befürchten, dass die Power Center traditionelle Shopping Center ganz 
verdrängen werden, da die A ngebotsstruktur zu unterschiedl ich ist. Die relativ günstig zu 
erstellenden Power Center werden aber voraussichtlich auch in der Zukunft die herkömm­
l ichen Angebotsformen ergänzen. Vom US-amerikanischen Verbraucher, der sich immer 
mehr zu einem hybriden Konsumenten entwickelt. sind die Billigzentren sehr gut ange­

nommen worden. Die Zuwachsraten werden allerdings in den tüichsten Jahren moderat 
sein, da der tvl arkt gesättigt ist. Der Bedarf dürfte sich weitgehend auf Regionen begren­
zen. in denen die Bevölkerung sehr schnell wächst. 

4.4 Urban Entertainment Center 

Shopping Center waren stets mehr als reine Verkaufsmaschinen. Bereits die ersten Regio­
nal Center, die in den USA in den l 950er Jahren entstanden sind. boten nicht nur Ladenlo­
kale. Ruhebänke. Restaurants, Food Courts und kleine Bühnen für lVlodcnschauen oder 
den \Veihnachtsmann sollten Kunden anziehen und zu einem längeren Verwei len anregen. 

Abgesehen von wenigen Ausnahmen, ähnelte sich viele Jahre das über den Einzelhandel 
hinausgehende Angebot. Nur vereinzelt w urden besondere Attraktionen, wie die Eislauf­
bahn, die in dem zu Beginn der l 970cr Jahre gebauten Shopping Center 11,e Gafleria in 
Houston, TX angelegt wurde, angeboten. Darüber hinaus wurden immer häufiger auch 
Kinos in die Center integriert. Der Schwerpunkt lag allerdings bis Ende der l 980er Jahre 
deutl ich auf eiern Einzelhandel. In den l 980er Jahren entstanden die ersten Shopping Cen­

ter, die ein großes Gewicht auf ein breites Freizeitangebot legten. Gleichzeitig wurden der 
erlebnisorienticrte E inzelhandel und die erlebnisorientierte Gastronomie immer 
wichtiger. 

4.4.1 Erlebniseinkauf 

Einkaufen kann der Versorgung, d.h. dem Erwerb lebensnotwendiger Güter d ienen. oder 
ein Erlebnis sein. In letzterem Fall stellt das Einkaufengehen eine Freizeitbeschäftigung 
dar, d ie Vergnügen bereitet. Die Geschäfte werden ziellos oft in Begleitung von Freunden 
besucht, es werden keine geplanten. sondern spontane Einkäufe gctütigt, die erworbene 
Ware wird selten wirklich gebraucht und der Preis spielt eine untergeordnete Rolle (GER­
HARD 1998: 10-34). Der Erlebniseinkauf bei dem die Selbstverwirklichung des Einzelnen 
im Mittelpunkt steht, wird in den USA als Entertainment Retai l ing oder auch als Lifesty le 
Retailing bezeichnet (KtRWAN 2000b, MuHLEBACII 1998a: 73. SHtELDS 1992: 1-2). 

Die Weiterentwicklung bereits bestehender Konzepte des Erlebniseinkaurs seit Ende 
der l 980er Jahre ist eine Reaktion auf den steigenden Kon kurrenzdruck. Die Verbindung 
von Freizeit und Einkaufen soll helfen, sich von den Billiganbietern abzusetzen und Kun-
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den anzuziehen . Initiator des Erlebniseinkaufs können individuelle Einzelhändler, das 
Management eines Shopping Centers oder das eines Business lmprovement Districts (BIO) 
sein (s. Abb. 27). Die BIDs sind in vielen Städten gebildet worden. um in einem bestimm­
ten Bereich Revitalisierungsmaßnahmen durchzuführen. Die Aufgaben und Kompeten­
zen des Managements ähneln denen des Managements von Shopping Centern, und dauer­
hafte Attraktionen, wie K inderkarussells oder Veranstaltungen, die nur an bestimmten Tagen 
stallfinclen, sollen helfen, Besucher anzuziehen. Dennoch sind die BIDs nicht den Shop­

ping Centern gleichzusetzen, da sie nicht als Ganzes gebaut und geplant worden sind. Zu 

den beriihmiesten US-amerikanischen BIDs, die eine Revitalisierung mit Hilfe crlcbnis­
orientierter Einzelhändler durchgeführt haben, zählen der New Yorker Times Square und 
die Third Stree1 Pm111e11ade in Santa Monica, CA. Beide werden heute als Urban Enter­
tainment Center vermarktet. Sie bilden aber keine baulich geschlossene Einheit und über 
den Einzelhandel hinaus wird insbesondere der Ti111es Square durch eine große Büroflä­

che, v iele Hotels und durch eine größere Zahl von Theatern geprägt (l·I AHN 2000, Times 
Square Business lmprovement District 1998). Aufgrund der großen Unterschiede zwi­
schen den Urban Entertainment Centern. die aus BIDs hervorgegangen sind, und den Shop­
ping Centern im engeren Sinne, werden Erstere an dieser Stelle nicht behandelt. 

Abb. 27: Erlebniseinkauf 
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A ls erster Einzelhändler, der sich auf den Erlebniseinkauf konzentriert hat, gi lt in den 
USA die Walt Dis11ey Co111pa11y. Bereits in dem 1955 in Anaheim, CA eröffneten Themen­
park Disneyland trug der erlebnisorientiene Einzelhandel, der sich im wesentlichen auf 
die sogenannte Main Stree1 konzentrierte, nicht unwesentlich zu dem Umsatz der gesam­
ten Anlage bei (HANNIG,\N 1998: 81 -93, VOLLMER 1998: 143) . 1987 eröffnete die Disney 
Co111pa11y in dem Shopping Center Gle11dale Galleria in Glendale, CA den ersten Di.mev 
S10re außerhalb eines Themenparks. Die aus den Disneyfilmen bekannten Figuren wer­

den hier vermarktet. Alle Charaktere werden als Stoff- oder Plastiktiere oder als Aufdruck 

auf allcl'1 nur erdc11klichcn Gebrauchsgegenständen angeboten. Da1'Liber hinaus können 
Texti lien für Kinder und Erwachsene nach dem Vorbild der Kostüme von Mickey Mouse 
und Freunden sowie Video- und Musikkassetten der Filme erworben werden. Die Ver­
flechtungen des Disney Konzerns, zu dem auch der Fernsehsender ABC gehört, erzeugen 

zahlreiche Synergieeffekte. Die Vermarktungsmöglichkeiten des Konzerns sind gewaltig, 
da sich die einzelnen Produkte gegenseitig bewerben (SASSEN 2000: 19). Die Dis11ey Stores 
waren sofort ein großer Erfolg. Sehr bald fo lgten Wamer Studio S10res und Discol'e1y 
Stores (BR,\DLEY l 999: 61 ), deren Angebot den Produktionen der Filmgesellschaft Wamer 
Brother und dem Fernsehsender Discoverv Clw11nel entlehnt ist, mit einem vergleichba­
ren Angebot. All diese Geschäfte werden dadurch zum Erlebnis, dass sie Produkte verkau­
fen, die im Zusammenhang mit der v ielfältigen Unterhaltungsindustrie der USA entstan­
den sind (P/\l'l'AS 1999: RTl). 

Auch diejenigen Einzelhändler, die Produkte anbieten, die der Unterhaltung oder der 

Freizeitgestaltung dienen, können dem Erlebniseinkauf zugeordnet werden, wenn der 
Verkauf in besonders aufwändig gestalteten themenorientierten Geschäftslokalen erfolgt. 

Wichtig ist, dass der Kunde die Ware noch im Geschäft testen. bzw. mit ihr spielen kann. 
Zu dieser Art von Geschäften gehören die Niketowns, die die neuesten Produkte des Sport­
artikelherstellers in einer luxuriöser Hightech-Umgebung präsentieren. Üblicherweise 
befindet sich in den Niketo1v11s sogar ein kleines Basketballspiel!'cld auf dem Kunden ihr 
Können erproben können. Auch Musik- und Videogesclüifte wie z.B. 1'o111er Records oder 
sogar Computerläden wie die durchgestylten Sony S10res, in denen der Kunde in aller 
Ruhe alle angebotenen Artikel ausprobieren kann, können das Einkaufen zu einem Erleb­
nis werden lassen. Besonders erwähnenswert ist der in Seattle gelegene, ca. 100.000 sq. f t. 

große Laden von Recrea1io11al Eq11ipme11t. Hier stehen eine Versuchsstrecke für Mo1111tai11 
Bikes, ein Regenraum, in dem wasserdichte Kleidung getestet werden kann und eine knapp 
20 Meter hohe Kletterwand zur Verfügung: Ähnlich können in den Geschäften !Jass Pro 
Shops Outdoor Worl<I Angeln vor dem Kauf ausprobiert werde (Beobachtung der Verfas­
serin, Tt-lOMPSON 1998). 

Auch Produkte, die weder der Unterhaltung oder Freizeitgestaltung dienen, noch der 

Unterhaltungsindustrie entnommen sind, werden immer häufiger so angeboten. dass der 
Kauf zum Erlebnis wird. Wichtig ist die Themenorientierung der Ladenlokale. Geschäfte, 
die Textilien, Kosmetika, GILickwunschkarten oder auch Möbel verkaufen, erzählen gan­
ze Geschichten. Ein Beispiel ist das rustikale Outdoor Ambiente, das die auch in Deutsch­
land bekannten Eddie Bauer Geschäfte vermitteln. rn diese Kategorie gehören auch all 
jene Geschäfte, die sich im weitesten Sinn auf den Verkauf von Lernspielzeug für Kinder 
und Erwachsene, wie Nature Co111pa11y, Stores of K11owledge und A11i111al P/011e1, konzen­

trieren (ICSC 1996b: 1-37). 
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der Einkauf nur zu einem Erlebnis 
werden kann, wenn die Geschäfte. Dekoration und die Präsentation der Ware einmalig, 
themenorientiert und interaktiv sind. Die Marketingexperten werben mit einem ganz neu­
en Vokabular für diese Geschäfte. Einkau fen (retailing oder shopping) und Unterhaltung 
(entertainment) werden zu Retailtainment oder Shoppertainment. Die Verbi ndung von 
Lernen (education) und Entertainment wird als Edutainment bezeichnet (S~IILLINGBURG 
1994, (·IANNIGAN 1998: 8 1-93). 

4.4.2 Themenrestaurants 

In den Themenrestaurants verschmelzen die Nahrungsaufnahme (dinner, eating) und 
Entertainment zu Dinnertainment oder Eatertainment. Das 1971 in London eröffnete 
Hard Nock C<?fe gilt als das erste Restaurant dieser Art. Bis Ende der 1990 Jahren folgten 

mehr als 50 weitere Ketten, w ie die Planet Hol!yll'ood, Harley Davidso11, die Official 

Foto 10: Planet Hollywood (Chicago) 

r 

All-Star C(({es oder die Fashion Cafes , die nach ähnlichem Konzept arbeiten. Die 
I nnenräume sind in Anlehnung an ein bestimmtes Thema (Filme, Filmstars, Rockstars, 
l\tl ode, Sport) gesrnltet und der Gast wird auch während des Essens durch laute 
Rockmusik, Modenschauen oder Filmc.:lips unterhalten. Der Phantasie sind fast keine 
Grenzen gesetzt (Beobachtung der Verfasserin, ULI 1998c: 52-54). Die Kosten für 
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Bau, Einrichtung und Dekoration der durchgestylten Restaurants betragen je nach 
Standort und Thema zwischen$ 5 M io. und $ 15 M io. Die hohen Investitionen rechnen 
sich nur, wenn die Restau rants an vielbesuchten Orten. d.h. vorzugsweise an Standorten, 
die auch von Touristen aufgesucht werden, entstehen. Bedeutendste Standorte sind 
der Times Square und die 59. Strafk in New York (S,,ssEN / RoosT 2000: 20) sowie 
die geplanten Urban Entertainment Center. Allen Themenrestaurants sind kleine Laden lo­
kale, die sich in der Nähe der Eingangsbereiche befinden. angegl iedert. Der Besucher 
muss somit gezwungenermaßen sowohl beim Betreten als auc.:h beim Verlassen der 
Resrnurants die Verkaufstheken passieren. Die angebotene Ware trägt das Logo der 
Restaurants und steht (entfernt) mit deren Thema in Verbindung. Einige der angebotenen 
Produkte, w ie die T-Shirts der Hard Rock Cafes, die abgesehen davon, dass sie den Ort 
des Erwerbs nennen. alle identisch sind, werden weltweit von jungen M enschen gesam­
melt. Themenrestaurants dienen somit nicht nur der Nahrungsaufnahme, sondern auch 
dem Erlebniseinkauf. Die angegliederten Läden tragen zu einer nicht unbedeutenden 
Steigerung des Umsatzes bei . In den Rail!forest Cafes, von denen es 1999 in den USA 
27 gab, war der Einzelhandel 1998 mit 22 Prozent am Umsatz beteiligt (Rainforest Cafes, 
l nc. 1999). 

4.4.3 Freizeit- und Unterhaltungsangebot 

Das Freizeit- und Unterhaltungsangebot soll in erster Linie helfen. den Erfolg, d.h. 
den Umsatz der Shopping Center zu erhöhen (K 1RCHER 1998: 248). Es differiert in den 
einzelnen Urban Entertainment Cen tern in Abhängigkeit von der Zielgruppe. Die 
richtige Angebotsmischung entscheidet über den Erfolg oder Misserfolg (F1cKES 1999). 
Allein die große Zahl von K inosälen ist allen Centern dieses Typs gemein. Kinos 
tragen zu einer Belebung der Shopping Center auch in den Abendstunden bei. Außerdem 
wurde bis vor kurzem davon ausgegangen, dass Einzelhandel und Restaurants von 
den Kinos profitieren. In neuerer Zeit werden allerdings die positiven Auswirkungen 
von Kinos bezweifelt. Untersuchungen haben gezeigt, dass die Kinos zwar tatsächlich die 
Umsätze der Restaurants steigern. der Einzelhandel aber nur wenig profitiert. Die Einzel­
händler lehnen die K inos häufig ab. weil sie fürchten, dass für ihre Kunden nicht 
mehr genügend Parkplätze zur Verfügung stehen. Außerdem müssen die Shopping Center 
die Zahl der Sicherheitskräfte aufgrund des erhöhten Besucheraufkommens erhöhen. 
A uch an diesen Kosten werden die Einzelhändler beteiligt (K ENY0:--1 1999). Günstig 
ist aber, dass Hollywood jährlich ca. 200 Filme produziert und die Kinos wöchentl ich 
mit neuen Fi lmen versorgt. Kinos regen somit zum wiederholten Besuch der Center an 
(ULI 1998c: 122). 

Spielkasinos sind zwar seltener als Kinos in Urban Entertainment Centern 
zu finden, vermögen aber Besucher aus einem viel größeren Einzugsbereich anzuziehen, 
da das Glücksspiel nicht in allen US-amerikanischen Bundesstaaten erlaubt ist. 
Dieses gi lt insbesondere flir Las Vegas. aber auch zunehmend für Shopping 
Center, die auf lndianerreservaten errichtet werden. Spielkasinos wirken sich positiv 
auf die Gewinne der Center und die Steuereinnahmen der Gemeinden aus (ULI 
1998c: 35). 
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Während Kinos und Spielkasinos eher eine herkömmliche Unterhal tung vorhalten, 
bieten Hightech-Einrichtungen aufgrund der schnellen Entwicklung auf diesem Gebiet in 
den letzten Jahren völl ig neue Formen des Vergnügens. Videospiele, Videoarkaden und 
Bewegungssimulatoren gelingt es aufgrund der immer ausgefeilteren Technik immer bes­
ser, die Menschen in virtuelle Welten zu versetzen oder einen Nervenkitzel, der von vielen 
als wichtiger Bestandteil der Belustigung empfunden wird, hervorzurufen. Selbst Absprünge 
aus einem Hubschrauber lassen sich heute in Shopping Centern simulieren. Die schnelle 
Entwicklung auf diesem Gebiet stellt für die Urban Entertainment Center Segen und Fluch 
zugleich dar. Einerseits helfen stets neue Hightech-Attraktionen, Besucher wiederholl in 
die Center zu locken, andererseits ist die ständige Erneuerung äußerst kostspielig (BRAUN 
1995: 13, l\1[cBRmE 1995). 

Hightech-Einrichtungen richten sich insbesondere an ällere Jugendliche und jüngere 
Erwachsene. Nachtclubs und Diner-Theater sollen auch in den späten Abendstunden Be­
sucher anziehen. Nicht seilen bieten die Nachtclubs Bars, Restaurants und Videoarkaden 
gemeinsam in ihren Räumlichkeiten an. Die bekanntesten US-amerikanischen Ketten die­
ser Art sind Dal'e 'N Busters und Ga111eworks. In den Diner-Theatern werden während des 
Essens Shows oder Szenen aus Theaterstücken präsentiert. Großer Beliebtheit erfreuen 
sich auch sogenannte M11rder Mysteries. Während des Essens werden einer oder auch 
mehrere Gäste (fikti v) ermordet. Die überlebenden Gäste suchen anschließend gemein­
sam den Mörder. Normalerweise gibt es nur maximal ein Diner-Theater in den Urban 
Entertainment Centern, aber mehrere Nachtclubs. Diese sind meist in direkter Nachbar­
schaft zueinander untergebracht, da so der Wechsel von einem Lokal zum nächsten er­
leichtert wird und die Sicherheitskräfte in den späten Abendstunden auf diesen Teil der 
Center konzentriert werden können (BRAUN 1995: 14). 

Urban Entertainment Center, die familienorientiert sind, müssen ein völlig anderes 
Freizeitangebot anbieten als Center, die ein älteres Publikum ansprechen. Karussells oder 
kleine Minigolfanlagen gehören bereits seit langem zum festen Angebot großer traditio­
neller Shopping Center. Obwohl die Einnahmen, die durch diese Einrichtungen erzielt 
werden, minimal sind, ist ihre Bedeutung nicht zu unterschätzen, denn ein Unterhaltungs­
angebot für Kinder trägt zu einem längeren Aufenthalt von Familien bei und regt zu wie­
derholten Besuchen an. Familienorientierte Urban Entertainment Center bieten teilweise 
ganze Freizeitparks mit kleinen Eisenbahnen, Achterbahnen, Wasserrutschen oder einem 
L egoland an (ULI 1998c: 43). 

Über das genannte Unterhaltungsangebot hinaus, sollte j edes Urban Entertainment 
Center Attraktionen, die spontan wirken und von denen der Besucher überrascht 
wird, vorhalten. Hierzu gehört z.B. der Auftritt von Akrobaten, Gauklern, Clowns 
oder „Straßen"-sängern. Die Künstler werden täglich oder wöchentlich ausgetauscht. 
Die Vorführungen sind somit auch flir Besucher, die ein Center häufig aufsuchen, 
stets neu. Gleichzeitig soll die angebliche Spontanität der Vorstellungen helfen, ,,städti­
sches" Leben vorzutäuschen. Alles soll spontan wirken, obwohl es vom Center- Manage­
ment bis ins kleinste Detail durchgeplant ist. Jedes Urban Entertainment Center 
sollte über einen zentralen Platz, an dem diese Attraktionen gebündelt werden können, 
verfügen. Sofern das Klima es zulässt, sollte die offene Bauweise der geschlossenen 
vorgezogen werden, da Plätze und Einkaufsstraßen unter freiem Himmel authentischer 
wirken (MCNAIR 1999). 
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4.4.4 Entwicklung der Urban Entertainment Center 

Vor!Hufer der Urban Entertainment Center sind die Festival Markets. Auch diese sind den 
geplanten Shopping Centern zuzurechnen, denn auch sie stellen eine Gruppe von Ge­
schäften dar, die im Wesentlichen als Einheit von einem Besitzer oder einer Betreiberge­
sellschaft geplant, gebaut und gemanagt werden. Bei den Festival Markets handelt es sich 
größtenteils um Konversionsmaßnahmen. Historische Gebäude oder Gebäudegruppen, die 
meist durch Neubauten ergänzt werden, werden zu Shopping Centern umgebaut. Beste­
hen die Festival Markets nur aus Neubauten. wie dieses z.B. in Baltimore der Fall ist 
(s.u.), dann wurden historisch bedeutsame Standorte gewählt. Besonders beliebt ist die 
Err ichtung von Festival Markets im Rahmen der Revitalisierung alter Hafenstandorte. 

Bereits in den l 960er Jahren waren am Rande der Innenstadt von San Francisco zwei 
stillgelegte Fabrikanlagen in kleinere Shopping Center umgewandelt worden. Das ehema­
lige Produktionsgebäude der Ghirade//i-Schokoladenfabrik war 1964 nach dem Vorbild 
des Loireschlosses von Blois mit einem Glockenturm versehen und um die brunnenge­
schmückten Gartenhöfe waren auf mehreren Ebenen kleinere Ladenlokale eingerichtet 
worden. 1968 wurde die benachbarte frühere Del-Mo111e Obstkonservenfabrik The Can11e1y 
zu einem kleinen Shopping Center mit Restaurants, Cafes, Modegeschtiften, Kunstgaleri­
en umgewandelt. Tn dem mit Olivenbäumen bepflanzten Innenhof traten Musiker und 
Gaukler auf. Anders als in den großen innerstädtischen Shopping Centern, die seil den 
1970er Jahren in den unteren Geschossen von multifunktionalen Gebäuden eingerichtet 
wurden, fehlen hier Knutl1äuser. Außerdem wurde das Angebot auf Touristen ausgerich­
tet. Die allraktiven Innenhöfe und kleineren A11raktionen. die von den Schaustellern ange­
boten wurden, sollten helfen, die Menschen möglichst lange in den Shopping Centern zu 
halten. Obwohl die Konversionsmaßnahmen von Anfang an gut angenommen worden 
sind, wurden sie nur zögerlich an anderen Standorten kopiert (FRIEDEN / SAGALYN 1990: 
74-86). 

Die M ischung aus Einzelhandel , Restauration und U nterhaltungsangebot konnte 
sich an anderen Standorten erst durchsetzen, nachdem 1976 mit der Wiedereröffnung 
von Q11incy Marke! in Boston eine sehr viel größere. aber nach einem ähnlichen Konzept 
angelegte Revitalisierungsmaßnahme erfolgreich abgeschlossen wurde. l 742 hatte der 
Hugenotte Peter Faneuil eine erste Markthalle, in deren Obergeschoss eine Versamm­
lungshalle und Amtsräume untergebracht wurden, errichtet. In den l 820er Jahren 
l ieß Bürgermeister Quincy drei weitere Markthallen bauen, die aber im 20. Jahrhundert 
zunehmend an Attraktivität verloren hatten. Der Investor James Rouse erkannte 
das Potenzial der herunter gekommenen Gebäude. Da im Gegensatz zu den meisten 
Kritikern auch die Stadt Boston von dem Wert des Vorhabens überzeugt war, übernahm 
diese ca. ein Drittel der Sanierungskosten. Das Konzept setzte sich bewusst von 
den bis dato so erfolgreichen vorstädtischen Shopping Centern ab, in denen zunehmend 
immer wieder die gleichen Einzelhandelsketten zu finden waren. Um einen Gegenpol 
zu dieser wachsenden Monotonie zu schaffen, bevorzugte Rouse bei der Vermietung 
lokale Einzellüindler. Auch war der Fast Food Bereich, bei dem allerdings sehr 
auf eine gehobene Qualität geachtet wurde, außergewöhnlich groß. Rouse ging davon aus, 
dass die Angestell ten der nahe gelegenen Bürogebäude ihre M i11agspause 
in Qui11cy Marker verbringen würden. Die zwischen den Gebäuden liegenden Freiflächen 
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wurden nach dem Vorbild europäischer städtischer Plätze gestaltet. Um deren 
Auraktivitäl zu erhöhen . wurden Schausteller angeworben, die kleine Kunststücke ver­
richteten. 

Die Bostoner Einzelhändler bezweifelten den Erfolg der Sanierungsmaßnahme, und 
die Ladenlokale ließen sich zunächst nur mit größter Mühe vermieten. Sechs Wochen vor 
der Eröffnung der ersten der drei Markthallen im A ugust 1976 waren weniger als 50 Pro­
zent der Ladenlokale vermietet. Um die Leersüinde zu kaschieren. vermietete Rouse klei­
ne mobile Einkaufsstände (pushcarts) an innovative Einzelhändler, die imeressame Pro­
dukte anboten, sich aber kein eigenes Geschäftslokal leisten konmen. Am Eröffnungstag 

Foto 11: Quincy Market (Boston) 

wurden diese vor die leeren Ladenlokale gestellt, um die Leerstände zu verdecken. Völlig 
unerwartet kamen bereits am Tag der Eröffnung ca. 100.000 Besucher. Um einen Gewinn 
zu erwirtschaften. häue Q11i11cy Market einen Umsatz in Höhe von$ 150 / sq. l't., den zum 
damaligen Zeitpunkt nur die e1folgreichsten Shopping Center im suburbanen Raum er­
zielten, erreichen müssen. Es kam geradezu einem Wunder gleich, dass Q11i11cy Marke! . 
bereits im ersten Jahr einen Umsatz von $ 233 / sq. n. erzielte. Besonders erfolgreich 
waren die Pushcarts, die daher auch stehen blieben, nachdem alle Gesclüiftslokale ver­
mietet waren. 1977 und 1978 wurden die beiden anderen Markthallen wiedereröffnet. 
Unumstritten ist Q11i11cy Market. der seit der Renovierung von Fw1e11il Hall offiziell als 
Fo11e11il Hall Marketplace bezeichnet wird, eine der erfolgreichsten innersüichischen Re­
vitalisierungsmaßnahrnen der USA (FR1EDEK / S.-\GLYN 1980: 1-7). 
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Für die bunte M ischung von kleinen Geschäftslokalen. Restaurants und Fast 
Food Ständen in Kombination mit einem großen Unterhaltungsangebot, die bald auch an 
anderen Standorten überwiegend durch den Umbau historischer Gebäude und meist in 
Ufernähe entstand. setzte sich in den l 980er Jahren die Bezeichnung Festival Market oder 
Festival Marketplace durch. Seit der Einführung des Begriffs Urban Entertainment Center 
und der zunehmenden Verbreitung dieses Typs von Shopping Center bezeichnen sie sich 
seit den J 990er .Jahren immer häufiger als Urban Emenainment Center. Nach dem Vorbild 
von Q11i11c.r Market wurde z.B. der iihnlich erfolgreiche Horbo11rplace in Baltimore, Sowh 
Street Seapol'I in New York, Pike Place i\llor/.:el in Seattle, Pier 39 in San Francisco oder 
Aloho Tower Marketplace in 1-Ionolulu umgestaltet. In den größeren Städten werden die 

Abb. 28: Baltimore Inner Harbour 

__ II_ 

J 1 
Lombard Street 

1 

- Prall Slreel 

8] Shopping Center 0 300m 
Quelle: Rouse Company, unveröffentlichte Unterlagen 

Einzelhandelseinrichtungen und dazu ge_hörenden Freiflächen häufig durch Museumsschiffe 
und andere Museen, wobei sich insbesondere große Meeresaquarien einer großen Beliebt­
hei t e1f reuen, ergiinzt. Touristen und Einheimische besuchen die bis in den späten Abend 
geöffneten Festival Markets mit ihrem bunten Treiben. Da die Festival Markets gtinzlich 
auf großflächige Einzelhändler ve1-Lichten, ist ihre Verkaufsfläche vergleichsweise gering. 

Das erste Shopping Cemer, das in Nordamerika bereits bei der Planung eine starke 
Durchmischung von Einzelhandel und Freizeiteinrichtungen vorsah, war die in den J 980er 
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Jahren in mehreren Phasen in der kanadischen Provinz Alberta errichtete Wes, Ed111011Jo11 
Mall, die mit einer GLA von 1,8 Mio. sq. ft. das mit Abstand grö13te Shopping Center 
Kanadas ist. Die Betreibergesellschaft hiple !-"hie beschreibt das Center ausschließlich in 
Superlativen, die aber nicht alle einer Überprüfung standhalten. Den Angaben zufolge. 
bieten hier mehr als 800 Einzelhändler und 110 Resrnurants ihre Dienste an. Zählungen 
ergaben, dass es in der West Edmo111011 Ma11 ··nur"' knapp 500 Dienstleistungs- und Einzel­
handelseinrichtungen sowie ca. 100 gastronomische Betriebe, von denen die Hälfte Im­
bissstände sind, gibt (Jo11NSON 1987, Zählung der Verfasserin). Umfang und Breite des 
Freizeit- und Unterhaltungsangebots der West Ec/1110111011 Mall waren in den l 980er Jahren 
in Nordamerika einzigartig. Unter einem Dach waren ein Shopping Center und ein Frei­
zeitpark vereint. Eine Eislauföahn, ein Spaßbad. ein rummelplatz:ihnlicher Vergnügungs­
park, ein Hotel, ein Golfplatz, mehrere Kinosäle sowie eine größere Zahl von Nachtclubs, 
die in einer überdachten Gasse, die an die in New Orleans gelegene ßo11rbo11 Street erin­
nert, Zll finden sind, haben Besucher aus einem großen Einzugsgebiet angezogen. Auch 
aus den USA reisten zahlreiche Fami lien mit Kindern an, wohnten zwei oder drei Nächte 
in dem angegliederten Fantasy Hotel, kauften ein und machten gleichzeitig von dem breit 
gefächerten Unterhaltungsangebot Gebrauch. Fraglich war lange, ob Umsätze und Ge­
winne der West Ed1110111011 Mall wirklich zufriedenstellend waren. Da die Betreibergesell­
schaft kaum Zahlen veröffentlicht, wurde immer wieder über den Erfolg oder Misserfolg 
spekuliert. Geschäfte mit einem gehobenen Angebot, die in den ersten Jahren noch in dem 
Center zu finden waren, wurden bald durch preiswertere Anbieter ersetzt. Einzelhändler 
beklagten immer wieder die niedrigen Umsätze; ihrer Einschätzung nach konzemrienen 
sich die Besucher zu sehr auf die Vergnügungseinrichtungen. Aber auch knapp 20 Jahre 
nach der Eröffnung operiert die West Ed111011ro11 Mall allen Unkenrufen zum Trotz immer 
noch. Es scheint, als habe sich das Center einen festen Platz in der Einzelhandelsland­
schaft Westkanadas erobert. Die West Edmomon Mall wird in der Literatur aufgrund ihrer 
außergewöhnlichen Größe häufig als Mega-Mall bezeichnet (Beobachtung der Verfasse­
rin, BUTLER 1991, HAHN 1997, Hül'KINS 1991, JACKSON / Jol·INSON 1991, JOl·INSON 1991). 

Seit Beginn der l 990er Jahre ist in den USA eine größere Zahl von Shopping Centern, 
die wie die West Ed1110111011 Mall eine Symbiose aus Einkaufs- und Freizeitzentren darstel­
len, entstanden. Diese werden als Entertainmem Center und in neuerer Zeit vor allem als 
Urban Emertainment Center bezeichnet. Der Z usatz Urban (städtisch) soll an die frlihere 
Lebendigkeit der US-amerikanischen lnnensüidte und deren große Angebotsvielfalt erin­
nern. Der Besucher weiß, dass die Urban Entertainment Center genauso gemanagt werden 
wie traditionelle Shopping Center und die gleichen Sicherheitsstandards erfüllen, ihr Be­
such ist somit weit sicherer als der jeder Innenstadt. Die Vorteile der Stadt, von der viele 
US-Amerikaner nur eine idealisierte Vorstellung haben, und der Shopping Center werden 
vermeintlich vereint. Erlebniseinkauf, Themenrestaurants und ein breit gefächertes Un­
terhaltungsangebot bilden die drei Säulen der Urban Entertainment Center (BEYARD / Ru­
BIN 1995, RUBIN, GORMAN / l.'\WRY 1994, HAMN 1997, ULl 1998: 22-57). 

Zu der Zahl der Urban Ente11ainment Center in den USA lassen sich keine Angaben 
machen, da der Übergang zum traditionellen Shopping Center mit angegliedertem Frei­
zeit- und Unterhaltungsangebot fließend ist. Außerdem bezeichnen sich immer mehr tra­
ditionelle Shopping Center, die nur wenige Attraktionen vorhalten, in der Hoffnung auf 
mehr Besucher ebenfalls als Urban Entertainment Center. 
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4.4.S Besucher 

Der Besuch von Urban Entertainment Centern gilt als Freizeitbeschäftigung. Der Erfolg 
der Center ist abhängig von der Zeit. die dem Einzelnen zur freien Verfügung steht und 
wie er diese freie Zeit verbringt. Ob der US-Amerikaner immer mehr oder immer weniger 
Freizeit hat, ist umstritten. A uch die Auswertung von amtlichen Statistiken vermittelt nur 
wenige Erkenntnisse. Von 1970 bis 1996 ist z.B. die wöchentliche Arbeitszeit der abhän­
gig Beschäftigten von 38,3 auf 39,2 Stunden gestiegen, während die der Selbständigen im 
gleichen Zeitraum von 45 auf 39.6 Stunden gesunke1i ist (Bui'eau of the Census 1997: Tab. 
634). Gleichzeitig wurden immer mehr Frauen berufstätig und die durch Haushalt, Fami­
lie und Beruf hervorgerufene Doppelbelastung hat zugenommen. Viele Frauen haben da­
her heute weniger Freizeit als noch vor 20 oder 30 Jahren. 

Eine Fülle von Untersuchungen geht der Frage nach, wie der Amerikaner am liebsten 
seine Freizeit verbringt. Die Ergebnisse der einzelnen Analysen weichen allerdings von­
einander ab. Die Natio,wl E11do1rn1e111 of tlie Arts hat z. ß. festgestellt, dass sportliche 
Aktivitäten, Kinobesuche und Gartenarbeit besonders beliebt sind (zitiert in: TCSC 1996: 
16), während dem Wall Street Joumal zufolge Fernsehen den ersten Platz einnimmt und 
das Einkau fen an zweiter Stelle folgt (zitiert in: The National Retail Federation 1995: 25). 
Eine von dem Kreditkartenanbieter Master Cord durchgeführte Untersuchung hat erge­
ben, dass der Besuch von Restaurants die beliebteste Freizeitbeschäftigung ist (zitiert in: 
ULI 1998: 15). Die Liste ließe sich fast beliebig verlängern. Selbst wenn Master Card 
irren sollte, ist nicht von der Hand zu weisen, dass die Amerikaner ihre tVJahlzeiten immer 
häufiger außerhalb des Hauses einnehmen. Die Na1io11al Resta1ira,11s Association hat fest­
gestellt. dass sich der Anteil für Nahrungsmittel, der in Restaurants (inkl. Fast Food) aus­
gegeben wird, von 1982 bis 1992 von 29,7 auf 34,6 Prozent erhöht hat. Von diesem Trend 
profitieren auch die Shopping Center. Ein besonderer Vorteil der Urban Entertainment 
Center ist, dass sich hier der Restaurantbesuch gut mit anderen Vergnügungen verbinden 
lässt. Weiterhin besteht kein Zweifel daran, dass die Einkommen zumindest eines Teils 
der Bevölkerung seit den l 980er .Jahren stark gestiegen sind und gleichzeitig die Zahl der 
hybriden Verbraucher zugenommen hat (s. Kap. 2.1 ) . Einerseits wird der preisoricntierte 
Versorgungseinkauf immer häufiger bei Discountern getfüigt, während andererseits viel 
Geld für ausgefallene Produkte und besondere Erlebnisse ausgegeben wird. Urban Enter­
tainment Center decken diese Nachfrage bestens ab. Ebenso wirkt sich ein verändertes 
Freizeitverhalten positiv auf die Center aus. Auch die Amerikaner führen immer mehr 
Kurzreisen durch. Im Miltclpunkt einer zwei- oder dreitägigen Reise steht nicht selten ein 
Urban Entertainment Center (ALLEN 1997: 26). 

4.4.6 Standorte und Einzugsgebiet 

Diejenigen MSAs. die gerne von Touristen aufgesucht werden, haben inzwischen alle 
wenigstens ein großes Urban Entertainment Center. Zwei felsohne liisst sich in Las Vegas 
die größte Konzentration finden. Bekannte Beispiele sind die an die Römer erinnernden 
The Forum Shops m Caesars Palace oder die der Welt der Ägypter nachempfundene Giw 
Galleria. In Las Vegas kombinieren die Urban Entertainment Center Erlebniseinkauf, 
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Themenrestaurants, Glücksspiel und alle nur sonst erdenklichen Vergnügungen. Die Be­
sucher reisen nicht nur aus den ganzen USA, sondern sogar aus al ler Welt an, um das 
vielfältige Angebot zu erleben. 

Eine weitere große Konzentration von Urban Entertainment Centern befindet sich in 
Kalifornien und in Florida. In diesen beiden Bundesstaaten profitieren die Center eben­
falls von einer großen Touristenzahl. Besonders erwähnenswert sind die beiden im südli­
chen Miami gelegenen Center CocoWalk und Shops m S1111se1 und die im Großraum Los 
Angeles gelegenen U11iversal CityWalk, das E11tertai11111e111 Ce111er m lrvine Spectm111 (s. 
Kap. 4.4.7) und The Block a, Orange. Diese Center erfüllen alle Anforderungen, über die 
ein Urban Entertainment Center verfügen sollte. Weitere Urban Entertainment Center, die 
in den USA sehr bekannt sind, sind die bei l\tlinneapolis gelegene Mall of A111erica (s. Kap. 
4.4.8) und das im Zentrum von San Francisco gelegene Sony Metreo11 (D EL V ECCMIO 2000, 
(GENZ 1999. L UTZ 2000, McCLOUD 1999). Auch die Mall of America wird von Touristen 
aus den gesamten USA besucht, die nach Minneapolis tliegen, um in erster Linie das 
riesige Entertainment Center zu besuchen. Der Standort des Centers wurde aus diesem 
Grunde in einer Entfernung von nur ca. zwei Meilen vorn Flughafen von Minneapolis 
gewählt. 

Die Urban Entertainment Center befinden sich entweder am Rand der Innenstädte 
oder im suburbanen Raum. Die Festival Markets sind alle an historischen Standorten 
oder im Rahmen der Revitalisierung von ehemaligen Hafengebieten entstanden. Sie 
richten sich in erster Linie an Touristen, ihr großes Fast Food Angebot wird außerdem 
insbesondere um die M illagszeit auch gerne von den Angestellten nahegelegener Büro 
gebäude genutzt. Viele dieser Festival Markets sind zu einer großen Attraktion auch 
für die im suburbanen Raum lebenden Menschen geworden. Da sie unter privatem Mana­
gement stehen, fühlen sich die Besucher absolut sicher. Insbesondere ßalti111ore !1111er 
1-Jarbour, der wohl größte und erfolgreichste Festival Market der USA, zieht in den 
Abendstunden und am Wochenende Menschen aus der gesamten MSA Washington / 
Baltirnore an. 

Für Urban Entertainment Center, die im suburbanen Raum errichtet wurden, gelten die 
gleichen Standortanforderungen wie für Superregional Cemer. Die Nähe zu wohlhaben­
den Nachbarschaften und Autobahnkreuzungen werden bevorzugt. Einige dieser Center 
sind so attraktiv, dass sie auch von Touristen aufgesucht werden. Dieses gilt insbesondere 
für das zwischen den Uni11ersal Fi/111s111dios und den dazugehörenden Parkhäusern gele­
gene Urban Entertainment Cemer Universal Citywalk im suburbanen Raum von Los An­
geles. Auch das sehr aufwändig gestaltete lrvine Spectr11111 Center (s. Kap. 4.4.7) wird 
tei lweise von Touristen besucht, die hier allerdings schon ganz eindeutig in der Minder­
heit sind. Die sehr viel kleineren und über die Grenzen der Region Chicago kaum bekann­
ten Streets of Wooc(fteld (s. Kap. 4.4. 7) dürften dagegen wohl nur äußerst selten von Tou­
risten besucht werden. 

4.4.7 Fallstudie: Urban Entertainment Center 

Die Mall of America wird als ein Beispiel für ein fami lienorientiertes Urban Entertain­
ment Center vorgestellt, während lrvine Spectru111 Center ein typisches Center, das sich an 
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Erwachsene richtet, ist. Das Center Streets o.f Woodjield stellt ein Beispiel für ein wenig 
erfolgreiches Regional Center, das zu einem Urban E111er1ain111e111 Center umgewandelt 
worden ist. dar. 

Mall of America 
Die Mall of A111erica. die iihnlich wie die West Edl1lonto11 J\llall einen Freizeitpark und 
Einzelhandel miteinander verbindet, wurde 1992 in Bloomington, MN in ca. zwei Kilo­
meter Entfernung zum Flughafen M inneapol is /St.Paul eröffnet. Sie wird von den beiden 
US-amerikanischen Gesellschaften Si111011 De/Jar1olo Cro11p. lnc. und Teachers /ns11ra11ce 
a11d A11n11i1y Association sowie der kanadischen Triple Five Corporo1io11 gemeinsam be­
trieben. Die Mall o.f A111erica wird in vielen Veröffentlichungen als das größte Shopping 

Abb. 29: Mall of America 
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Quelle: Unterlagen der Center-Verwaltung 

Center der USA bezeichnet. Dieses ist allerdings nicht ganz richtig, denn die Fläche, die 
an Einzelhandel und RestauranLs verm ietet wird. betriigl „nur„ knapp 2,6 Mio. sq. ft .. 
Somit ist die Moll oj'Al1lerica nur das viertgrößte Shopping Center des Landes (s. Tab. 11 ). 
Werden allerdings der Vergnügungspark und alle weiteren Einrichtungen berücksichtigt. 
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dann erhöht sich die GLA auf insgesamt 4,2 Mio. sq. ft.. Die Mall o.f A111eri,a selbst be­
zeichnet sich als „1he nmion 's !arges, rewif and e111er1ai11111e111 co111pfe.r". Geworben wird 
insbesondere mit der außerordentlichen Größe des Centers. In Broschüren heißt es, dass 
das \Vashington Monument 67 mal in dem Center liegen oder dass 24.336 Schulbusse 
Platz finden könnten. Weitere Superlative stehen bereit. 

Die Mall o.f /\111erica ist sehr übersichtlich angel~gt (s. Abb. 29). An den Eckpunkten 
des viergeschossigen rechteckigen Zentrums liegt jeweils ein Kaufliaus (Nurdst ro111. Macy 's. 
Bfoo111i11gdafe, Sears). Diese sind durch Giinge, an denen ca. 520 kleineren Ladenlokale 

angeordnet sind, verbunden. In der rvliue befindet sich unter einem Glnsdnch mit K11011s 

Ca111p S11oopy der größte überdachte Freizeitpark der USA. Da Charles Schultz, der Erfin­
der der Snoopys, im benachbarten St. Paul aufwuchs. wurde dieses Thema !'i.ir den Frei­
zeitpark gewählt. Bis hin zu Riesenrad und Achterbahn bietet Camp S110opy al le nur er­
denklichen rummelplntzähnlichen Vergnügen. Gleichzeitig wird vom bedruckten Hunde­

napf bis zum Baseballschlüger alles zum Kauf angeboten. was auch nur im emferntesten 
an Charlie Braun und Freunde erinnert. 

Foto 12: Knotts Camp Snoopy in der Mall of America (MSA Minneapolis/ St. Paul) 

Weitere Attraktionen sind ein großes Aquarium. ein LEGO Imagination Center, acht 

Nachtclubs. 14 Kinosäle und eine Heiratskapelle. Jede Altersgruppe kann hier ( fast) je­
dem Freizeitvergnügen nachgehen. Viele der 22 Restaurants, wie das Pfa11e1 Hollywood, 
das Ccife Odyssey oder das Rai11fores1 Cc!(e sind themenorientien. Der Einzelhandel setzt 
sich aus den typischen Vertretern des Erlebniskaufs und traditionellen Anbietern zusam-
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men. Die Mrd/ of Amerirn lässt keine \Vi.insche offen. Was immer der Besucher kau fen. 
essen oder erleben möchte, wird bereitgehalten. Besonders interessant ist. dass erstmals in 
den USA auch Bildungseinrichtungen in ein Shopping Center integriert wurden. Die Na-
1io11al /\merica U11ii1ersity bietet in den angemieteten Räumlichkeiten Lehrveranstaltun­

gen an. Auch dieses A ngebot weiß das Management des Centers geschickt zu vermarkten. 
In einem Prospekt heisst es "A11d beMee11 cfasses. catc/1 a quick riefe 011 a rollercoas1er''. 

Das permanente Angebot wird durch ein bumes Programm. für das die Termine in der 
Tagespresse und über das Internet bekannt gegeben werden, crgiinzt. N icht selten geben 

Rockgruppen oder populäre Sänger in dem Vergnügungspark Konzerte. Mit diesem zu­
sätzlichen Angebot sollen wei tere Besucher angezogen werden. Eigenen Angaben zufol­
ge, wird die Mr,!/ of America j edes fahr von 42,5 M io. Menschen besucht. Hiervon sollen 

mehr als 37 Prozent eine A nreise von mehr als 150 Meilen zurücklegen. Ca. 2.6 Mio. 
Besucher oder sechs Prozent sollen sogar aus dem Ausland kommen. Das Center ist be­
sonders an den Wochenenden sehr gut besucht und tatsächlich reisen Besucher auch aus 
anderen Teilen Amerikas oder sogar dem Ausland an, um einige Tage hier zu verbringen. 
Die genannten Zahlen lassen sich kaum überprüfen und scheinen auch Vetretern der StaclL­

verwaltung von Minneapolis sehr hoch zu sein. Unumstritten ist, dass die in der Region 
lebenden Jugendlichen die Mall ofA111erirn sehr schätzen. Insbesondere an den Abe,;den 
der Wochenenden hielten sich kaum noch zu kontrollierende Massen von Jugend lichen in 
dem Center auf. Z u wirklichen Gewalttaten kam es zwar nur selten, aber Taschen- und 
Ladendiebstähle entwickelten sich zu einem ernsthaften Problem. Da das Management 

fürchtete, dass der Ruf der Mall ofA111erica ernsthaft gefährdet sei und diese von füteren 
Kunden gemieden werden könne, isr seit Oktober 1996 Jugendlichen, die sich nicht in der 
Begleitung eines Erwachsenen befinden, der Eintritt nach 18 Uhr verboten (Auskunft des 
Center-Managemems und der Stadt lVlinneapolis). 

Ähnlich wie die Daten zu den Besucherzahlen, werden bereits seit lünoerem die Anna-o ö 

ben zu hohen Einzelhandelsumsätzen bezweifelt (STERN 1994). Leerstände, die zweifels-
ohne vorhanden sind, werden hinter Dekorationen versteckt und sind daher nicht genau zu 
erfassen. Ende 1999 gab das l\tlanagement bekannt, die l'vl all vergrößern zu wollen. Es 
sollen u. a. ein Wellness Center, Büroräume, Wohnungen und mehrere Hotels, die helfen 

sollen, auswärtige Besucher stiirker an die Mall zu binden, angebaut werden. Eine Erwei­
terung der Einzelhandelsflüche ist nicht geplant (Auskunft des Center-1\tl anagements, Be­
obachtung der Verfasserin, CROSBIE 1994. N1::1,soN 1998. JCSC 1998, S. 146 f. u. 200 f. , 
SPELLMEYER 1993, ULI 1998c: 168-175). 

lrvine Spectrum Center 
lrvi11e Spec1mm Ce111er wurde in zwei Phasen 1995 und 1998 ca. 40 Meilen südlich von 
Los Angeles in Orange Coumy eröffnet. Das Center liegt an der mit 26 Fahrspuren angeb­
lich größten Kreuzung der Welt von l -5 (Santa Ana Freeway) und 1-405 (San Diego Free­

way), die jeden Tag bis zu 500.000 Fahrzeuge queren, inmitten von 4.100 Parkplätzen. Im 
Einzugsgebiet von 20 Minuten Fahrzeit leben 2,4 Mio. l'vlenschen. die mit $ 86.000 über 
ein vergleichsweise hohes Haushaltseinkommen ve1fogen (Angaben des Center-Manage­
ments). !rl'i11e 5i>ec11w11 C('///er fehlt eine besondere touristische Sehenswürdigkeit in 
unmiuelbarer Umgebung, d.h. der Besuch kann nicht mit dem anderer Anraktionen ver­
bunden werden. 
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Abb. 30: lrvine Spectrum Center 
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Vorbild für Grund- und Aufriss ist die marokkanische Stadt. Dieser Eindruck wird 
durch Eingangsportale, die an Stadttore erinnern, mehrere Springbrunnen, Mosaike und 
ein Minarett vermiuelt. Die Einkaufsstraßen sind schmal und haben leichte Biegungen. 
Dem Besucher eröffnen sich so immer wieder neue Perspektiven. Die überwiegend sehr 
k leinen Ladenlokale, in denen teilweise kunstgewerbliche Produkte angeboten werden, 
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kopieren den Einzelhandel orientalischer Stiidte. Die Richtlinien für die Gestaltung und 
Schriftzüge an den Außenfronten der Ladenlokale erlauben nur wenig Spielraum. Jndi vi­
dualilfü tritt himer das Gesamtkonzept zurück. Auch wenn der Basar mit den locker ge­
streuten Einkaufsständen wenig Flair ausstrahlt, vermittelt das Center einen guten Ge­
samteindruck. Jeder, der bereits eine orientalische Stadt im Original gesehen hat. wird den 
Nachbau zwar als steril bewerten, die Idee ist aber dennoch gut. An keinem anderen On 
der USA dürfte eine bessere Gelegenheit bestehen. eine "orientalische'' Stadt zu besu­
chen. Die für ein Entertainment Center w ichtige Anforderung der Einmaligkeit ist somit 
gegeben. 

Foto 13: lrvine Spectrum Center (MSA Los Angeles) 

~ 

Der überwiegend hochwertige und vergleichsweise teme Einzelhandel nimmt nur ca. 
ein Drittel der zu vermietenden Fläche von 470.000 sq. n. ein. GroßlHichige Einzelhänd­
ler fehlen. Ausstattung und Angebot der kleineren Einzelhiindler sind fast ausschließlich 
dem Erlebniseinkaur zuzuordnen. Im Gegensatz zur Mall c~f America, die ein großes An­
gebot für Kinder und .l ugendliche vorlüilt, richtet sich !rl'i11e Spec1 mm Ce111er an Erwach­
sene. Wichtigster Magnet ist das an der zentralen Plaza und mit 2 1 Leinwänden sowie 
dem ersten !MAX 3-D Kino der Westküste und 6.400 Sit7.plätzen ausgestattete Edwords 
The(l/er, das im Stil eines marokkanischen Palasts gebaut ist. Weitere Anziehungspunkte 
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sind mehrere hochwertige Restaurants. deren Angebot wenn auch nicht orientalisch, so 
doch gut aufeinander abgestimmt ist. lVlan kann kalifornisch. chinesisch oder italienisch 
essen oder sich in Sloppy Joe 's Bar wie in Hemingways Key West fühlen. Die meisten 
dieser Restaurants liegen an der zentralen Plaza. Große Veranden laden zum Essen mit 
Blick auf den Basar ein. Auf diesem Platz werden darüber hinaus auch die für ein Urban 
Entertainment Center so wichtigen spontanen Attraktionen geboten. Ein besonderer An­
ziehungspunkt ist das 55.000 sq. ft. große Da11e & B11ster mit einem Restaurant, zwei Bars 
und einer Kombination aus klassischem und Hightech-Unterhaltungsangebot, wie Bil­

lardtische und Videospiele. Das Management veröffentl icht keine Angaben zu Besucher­
und Umsatzzahlen. gibt aber zu. dass diese hinter den Erwartungen zurückgeblieben sind. 
Ein Anzeichen hierfür sind auch die Leerstünde im Umfang von ca. 20 Prozent der Ver­
kaufsflüche. Eine Reihe von Mietern hat sich bereits zurückgezogen und neue lassen sich 
nur schwer finden. Tagsüber verirren sich nur wenige hierher. Das Angebot und die abend­
liche Illumination ziehen die Menschen überwiegend in den Abendstunden an. Im Rah­
men einer geplanten Erweiterung des Centers soll der Einzelhandel im Vordergrund ste­
hen. Man hofft, durch die Vergrößerung auf eine Verkaufsfüiche von 900.000 sq. ft. und 
die Divcrsifizierung des Angebots mehr Besucher anzuziehen. Ob dieses gelingen wird, 
ist nicht sicher, da es in Orange County eine Fülle von konkurrierenden Shopping Centern 
gibt (Angaben der Center Verwaltung, BROMBERG 1999, lCSC 1998c: 46-47 u. 34-35, 
M cCLOUD 1999. ULI 1996, ULI 1998c: 146- 157). 

Streets of Woodfield 
1991 war in Schaumburg im suburbanen Raum Chicagos in direkter Nachbarschaft 
zum Wooc(/ield Sltoppini Ce111er (s. Tab. 20) O,ie Sclta11111b11rg Shopping Ce11ter mit einer 
GLA von 574.075 sq. ft. eröffnet worden. Die beiden Center sind nur durch die sie 
umgebenden Parkplätze und eine vierspurige Straße getrennt (s. Abb. 23). Der Investor 
des neuen Centers hoffte. von den Kundenströmen zum benachbarten sehr großen Super­
regional Center profi tieren zu können. 011e Schw1111b11rg Shoppi11g Center wurde 
aber weder von den Einzelhändlern noch von den Kunden angenommen, da das Angebot 
dem der Woo(({ield Mall stark ülrnelte. Der Besitzer Mid-A111erica Real Estate Corp. 
verkaufte das umsatzschwache und durch hohe Leerstände geprägte Center an CCR J\llc­
Cafferv De11elop111e11t. Der neue Besitzer hatte die l\ilöglichkeit, eine l\ilarktanpassung 
entweder durch ein Downgrading zu einem Power Center oder durch ein Upgrading 
zu einem Entertainment Center zu erreichen. Da in unmiuclbarer Nachbarschaft bereits 
mehrere Power Center angesiedelt si nd und es Ende der l 990er Jahre im Großraum 
Chicago abgesehen von dem in der Innenstadt gelegenen Nav,· Pier kein weiteres Urban 
Enterwi11111ent Cen1a gab. entsch ied sich der Investor für die Aufwertung des alten 

Shopping Centers. 
One Scha11111b111g Shopping Center war ein konventionelles, geschlossenes, zweige­

schossiges Shopping Center. An den beiden Ende des linearen Centers waren zwei groß­
flächige l\tlagneten untergebracht. CCR McGafferry Develop111e11t entschloss sich, das Center 
größtenteils abzureißen. Alle Verkaufsräume sollten in Z ukunft von außen erreichbar sein. 
In einer halbrunden Einkaufsstraße unter freiem Himmel werden Restaurants und Cafes 
konzentriert. Im Sommer sollen hier die Menschen auf den Veranden der Restaurants sit­
zen und dem bunten Treiben auf der " Einkaufsstraße'' zuschauen. Die Investoren schätzen 
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den Wert der Straße sehr hoch ein, da es in der Tat in keinem anderen Shopping Center der 
Region eine ähn liche Straße mit Cafes. Restaurants und Geschiiflen gibt. Das Center wur­
de folgerichtig in Streets c~f'Woodfield umbenannt. In einem Verkaufsprospekt. der sich an 
potenzielle Mieter der Ladenlokale richtet. heißt es: ..... a 1111iq11e arrav of11rba11 stree({m11t 
shops. resw11rm1ts. clubs a11d rltea1ers, ... ". Sogar ein Vergleich mit der Michigan Avenue. 
der sehr repriiscntativen Haupteinkaufsstraße der Innenstadt von Chicago wird nicht 
gescheut. 

Foto 14: Abriss von One Schaumburg Shopping Center (MSA Chicago) 

Als l\ilagnctcn dienen 18 Kinosäle auf zwei Ebenen und Gm11e1rorks, das eine 
Kombination von Restaurants, Bars und Videoarkaden darstellt. In der Region Chicago 
gibt es bislang noch keine vergleichbare Altraktion. Die Investoren hoffen daher, dass 
insbesondere Game1vorks Besucher aus einem großen Einzugsbereich anziehen wi rd. Nur 
die Verkaufsrüume eines der beiden Magneten des alten Centers bl ieben erhalten. 
Nach einer völligen Umgestaltung der lnnenriiume wurde hier bereits Ende 1998 der An­
bieter von hochwertigen Sportartikeln Ga/ran\· auf zwei Ebenen eröffnet. Das Innere des 
Ladens ist phantasievoll gestaltet und erlebnisorientierl. Eine Kleucrwand und andere Ein­
richtungen zur sportlichen Betiitigung der Kunden laden zu einem längeren Verweilen 
ein. Erst nach der Eröffnung von Gafyan ~~ wurde das restl iche Center abgerissen . 
Die anderen Ladenlokale. Restaurants, Ca111e1rnrks und die Kinosäle wurden sukzessive 
im .Jahr 2000 eröffnet. Nach der Fertigstellung hatten die Stree1s c~f' Wooc(f'ield eine 
GLA von 650.000 sq. ft.. 
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Abb. 31: Streets of Woodfield 
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Die Kosten l'iirTeilabriss, Umbau und Neubau von Teilen des Centers waren höher als 
für einen Neubau. Der Investor hat sich dennoch für den Kauf des umsatzschwachen Cen­
ters und den völligen Umbau entsch ieden, da er glaubt, kaum einen besseren Standort 
finden zu können. Schaumburg ist ein etabl ierter Standort für Shopping Center im subur­
banen Raum Chicagos (s. A bb. 23) und das Verkehrsaufkommen der angrenzenden Stra­
ßen außergewöhnlich hoch (Auskünf te der Betreibergesellschafl). 

4.4.8 Ausblick 

Urban Entertainment Center kombinieren einen überwiegend erlebnisorienticrten Einzel­
handel mit einem größeren Freizeitangebot. Die Mischung kann von A nfang an geplant 
gewesen sein , oder bereits bestehende Shopping Center können in Urban Entertainment 
Center umgewandelt worden sein. Die Freizeiteinrichtungen werden nicht um ihrer selbst 
willen in Shopping Center integriert. sondern um die Umsfüze zu erhöhen. Jedes neue 
Urban Entertainment Center sollte sich von anderen Centern absetzen, ja sogar einmalig 
sein. Die Einmaligkeit garantiert große Besuchem1hlen. Ob diese Strategie der Marktan­
passung aber auf Dauer w irklich erfolgreich sein wird, muss bezweifelt werden. Während 
ein traditionelles Shopping Center erst nach ca. 20 Jahren grundlegend umgestaltet wer­
den muss (s. Kap. 3.5), müssen Urban Entertainment Center bereits nach nur wenigen 
Jahren mit neuen Attraktionen aufwarten. 

Las Vegas. die Hochburg der amerikanischen Unterhaltungsindustrie. ist das beste 
Beispiel für die Kurzlebigkeit der Urban Entertainment Center. An dem weltweit bekann­
ten Stri p reihen sich die aufwändigsten Entertainment Center des L andes wie Perlen an 
einer Kette au f'. Der Erfolg ist allerdings nur scheinbar garantiert. Die einzelnen Center 

1]4 

stehen in einem starken Wettbewerb zueinander und es müssen immer wieder neue. sehr 
teu re A ttraktionen geschaffen werden. Der Bau des ersten Abschnitts der Fom111 Shops a, 

Caesars Pa/ace (GLA: 250.000 sq. ft.), der 1992 abgeschlossen wurde, hat $ 90 Mio. 
gekostet. Der 2. Bauabschnitt (GLA: 276.000 sq. ft.) war wahrscheinlich noch teurer (ULI 
1998: 166- 167). Schon nach wenigen Jahren können in Las Vegas große Komplexe, be­
stehend aus Hotels, Spielkasinos und Shopping Centern an Beliebtheit verl ieren. wenn 
zwischenzeitl ich noch größere und „aufregendere·· Center eröffnet worden sind. Da der 
Lebenszyklus der U rban Entertainment Center in dieser Stadt sehr kurz sein kann, muss in 

nur wenigen Jahren eine hohe Rendite erzielt werden (BARR 1997: 3 1-32, H ANNIG.-\:-1 1998: 
151-1 57, ULl 1998c: 158- 167). 

An anderen Standorten ist die Konkurrenz zwar nicht so groß wie in Las Vegas, aber 
auch hier erwartet der Besucher immer wieder neue Highlights. Der ständige Umbau der 
Center ist sehr teuer und mit zunehmender Konkurrenz wird es immer schwieriger, sich 
aus der Masse hervorwhcben. Die für Urban Entertainment Center so wichtige Anforde­
rung der Einmal igkeit ist kaum noch zu erreichen. Bedacht werden muss auch, dass die 
Besucher die Attraktionen nicht alle gleich bewerten. Der Nachbau der Santa Maria in der 
West Edmonton Mall kann auf einen Touristen aus New York eine große A nziehungskraft 
ausüben. Der Besucher aus Edmonton, der regelmäßig in das Center zum Einkaufen geht, 
schenkt dieser Attraktion wahrscheinlich aber keinen einzigen Blick (HoPKIKS 1991: 270). 

Die Zahl der Urban Entertainmem Center, der Themenrestaurants und der erlebnisor i­
entierten Einzelhändler lässt sich nicht beliebig vergrößern. Selbst luxuriös gestaltete und 
einmalige Center wie lrvine Spectru111 Center haben Probleme, alle Ladenlokale zu ver­
mieten. Das gleiche gilt für das ca. 20 Meilen süd lich in Anaheim gelegene Ce11ter The 
Bay a, Ora11ge (Beobachtung der Verfasserin). Nur sehr wenigen Centern gelingt es, Be­
sucher aus einem sehr großen Einzugsbereich oder sogar dem ganzen Land anzuziehen. 
Die US-amerikanische Gesellschaft ist eine Spaßgesellschaft, die immer wieder nach 
Neuem verlangt. Die Urban Entertainment Center müssen ständig neue Attraktionen an­
bieten. Dieses wird allerdings auf Dauer aufgrund der hohen Kosten nur an sehr guten 
Standorten möglich sein. Es ist zu erwarten, dass der Lebenszyklus vieler Urban Enter­
tainment Center sehr kurz ist. Evtl. ist sogar der Lebenszyklus der gesamten Industrie 
kurz. Urban Entertainment Center werden eine Rezession stiirker spüren als jedes andere 
Shopping Center. 

Bereits zu Ende der l 990er Jahre zeichnete sich in mehreren für Urban Entertainment 
Centern wichtigen Bereichen eine Übersättigung an. Dieses gilt für Kinos, einzelne erleb­
nisorientierte Einzelhändler und für T hemenrestaurants. 

Von Anfang 1996 bis Anfang 1999 stieg die Zahl der Kinosüle in den USA von 29.761 
auf fast knapp 36.000 um ca. 2 1 Prozent. M it diesem Zuwachs stieg logischerweise die 
Zahl dc1jenigen Kinosäle, die sich als Fehlinvestition erwiesen, da sie nicht genügend 
Besucher anzuziehen vermögen. Insgesamt verringerten sich 1999 die Umsätze der Ki­
nos, die Shopping Centern angegliedert sind, um 4,9 Prozent im Vergleich zum Vorjahr 
(lCSC Research Quarterly 2000, Vol. 7 ( 1 ), S. 24, KENYON 1999: 27). 

A uch der Erlebniseinkauf zeigt inzwischen deutliche A nzeichen einer Übersäuigung. 
Als die ersten Disnev Stores an Standorten, die besonders häu l'ig von Touristen aufgesucht 
werden. öffneten, gehörte ihr Besuch bei Einheimischen und Touristen zum Pflichtpro­
gramm. Mille 2000 gab es bereits 447 Disney Stores, davon allein 41 in Kal ifornien. 
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Selbst in dem bevölkerungsannen und von nur wenigen Touristen besuchten Nebraska 
lassen sich zwei Disney Stores l"indcn (Stand: 15.1 0.2000). Hinzu kommt, dass eine Reihe 
von Konkurrenten ähnliche Konzepte entwickelt haben. Zusätzlich gab es z.B. 27 Nature 
Stores und 128 Discoverv Stores in den USA. Die „Einzigartigkeit", die so wichtig für den 
Erlchniscinkaur ist, ist verlorengegangen. Da sich jede Einzclhandclskeuc aus der !\fasse 
herausheben möchte, werden die Ladenlokale immer aufwändiger gestaltet und immer 
schriller. High Tech-Präsentationen stehen hoch im Kurs. Die hohen Investitionen rech­
nen sich aber nur an wirklich guten Standorten und die Zahl der Fehlinvestitionen nimmt 
zu. Im September 1999 gab z.B. der Kinderfernsehsender Nickelodeon bekannt, seine 15 
Geschäfte, die erst seit Mille 1998 eröffnet worden waren, wieder zu schließen. Gleichzei­
tig beschloss die Wal, Disney Co. drei ESPN-The S1ores. die lizensierte Ware des gleich­
namigen Fernsehsenders verkaufen, in Los Angeles zu schließen (Pressemitteilung vom 
27.09.99). Im Juli 2001 gab Warner Bro1hers bekannt, seine mehr als 150 Womer ßro1her 
Studio Stores innerhalb der nächsten Monaten zu sch ließen (New York Times: 12.07.01). 

Foto 15: Schließung eines Warner Brother Studio Stores (MSA Atlanta) 

Nie zuvor war eine ähn lich bekannte und weitverbreitete Einzelhandelskelle betrof fen. 
Spätestens mit dieser M eldung wurde klar. dass sich der erlebnisorienticrtc Einzelhandel 
in einer ersten großen Krise befindet, die auch die Urban Entertainment Center treffen 
wird. Jede Schließung einer erlcbnisoricnticrtcn Einzelhandelskelle stellt für die Urban 
Entertainment Center eine wahre Hiobsbotschaft dar. Fraglich ist, wie leerstehende La­
denlokale genillt werden können. Falls noch mehr erlebnisorient ierte Einzelhiindler schl ie­
ßen. bleibt nur noch eine Vermietung an Einzelhändler. die dem Versorgungseinkauf die-
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nen. Bestenfalls werden die Urban Entertainment Center zu erfolgreichen traditionellen 
Shopping Centern, möglicherweise müssen sie aber auch geschlossen werden. Nur weni­
ge erlebnisorientierte Einzelhändler versuchen. eine Übersäuigung des Marktes zu ver­
hindern. Eine seltene Ausnahme bilden die Nike1011,11s. Um die Allraktivität der Geschäfte, 
in denen die neuesten Produkte des Konzerns gemeinsam mit Memorabilien der Sportin­
dustrie in einer durchgestylten Umgebung präsentiert werden, nicht zu gefährden, wurde 
beschlossen, ausschließlich in den Zentren der großen amerikanischen Städte jeweils nur 
eine einzige Niketmv11 zu eröffnen. 

Zu einer ähnlichen Übersättigung des Marktes war es zuvor bereits im Bereich der 
themenorientierten Gastronomie gekommen, wie die seit Jahren bestehenden Probleme 
der Pla11e1 Hollywood Restaurants verdeutlichen. A uch in diesem Bereich kommt es seit 
Ende der 1990cr Jahre immer wieder zu der Schließung ganzer Kellen, wie z.B. den Fa­
shion Cafes oder nur einzelner Standorte. Die gleichzeitige Krise von Kinos, erlebnisori­
entierten Einzelhandel und Themenrestaurants werden nur wenioe Urban Entertainment 
Center verkraften können. 
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Soziologen und Architekturkritiker werden den Urban Entertainment Centern kaum 
nachtrauern, denn sie standen den Centern stets äußerst kritisch gegenüber. Selbst die 
Festival Markets, die in vielen Fällen einen wichtigen Beitrag zur Revitalisierung der 
Innenstädte geleistet haben, werden oft kritisiert. Unter dem Diktat des Konsums wurden 
historische Strukturen selten wahrheitsgetreu saniert. Historisierende Elemente, die an 
einem Ort gut von den Besuchern angenommen worden sind, werden an anderen Standor­
ten ohne jeglichen Ortsbezug reproduziert. Einige Festival Markets bestehen fast oder 
sogar ausschließlich aus Neubauten, deren Architektur das allerdings meist zu verschlei­
ern sucht. Nicht übersehen werden darf auch, dass nicht nur die einzelnen Gebäude privat 
gemanagt werden, sondern auch die zwischen den Gebäuden liegenden Freiflächen. Wie 
in allen Shopping Centern Nordamerikas werden die Festival Markcts inklusive aller Frei ­
flächen von privaten Sicherheitskräften kontrolliert und nichts geschieht zufällig. Jede 
Aktivität dient dazu, den Umsatz zu steigern (Gos 1996. HAHN 1996: 263-265). 

Erlebniseinkauf, Urban Entertainment Center und die amerikanische Unterhaltungsin­
dustrie als Ganzes sind ähnlicher Kritik ausgesetzt. Saskia SASSEN (2000) glaubt. dass die 
weltweit agierenden Konzerne der Unterhaltungsindustrie den Globalisierungsprozess 
fördern. Sharon ZuKJN zufolge, hat erst der erlcbnisorientierte Einzelhandel einen Mas­
senmarkt für teure Produkte mit einem hohen Statuswert geschaffen. Der Konsum wird in 
neuen Welten, die keinen Bezug zur Realität haben, befriedigt. Es werden städtische Räu­
me geschaffen. die zwar historische Themen aufgreifen, deren Authenzität aber dem Kom­
merz untergeordnet werden. ZuKJN bezeichnet diesen Prozess als „Disneyitis" ( 1997: 59 u. 
159- 177). Das Time Magazin spöuclte über die Besucher von 0111orio Mills, die zwar die 
künstliche Welt des A111ericm1 Wildemess faperience besuchen (s. Kap. 4.2.2.), aber kei­
nen Fuß in die das Shopping Center umgebende reale Wildnis setzen (ZAGORJN 1997). Die 
klinstlichen Welten der Urban Entertainment Center erzeugen mi t Hilfe postmoderner Stil­
clcmente ein Milieu der „Elsewhereness", d.h. der Besucher glaubt, sich an einem ande­
ren Ort zu befinden (HoPKJNS 1990). Ada H u xTAHLE, die langjährige Architekturkritikerin 
der New York Times, mokiert sich über die Bezeichnung „ urban", da alle nicht wün­
schenswerten Aspekte des wahren sWdtischen Lebens aus den unter privatem Manage­
ment stehenden Centern verbannt werden. Zudem bemängelt sie die Monotonie aller Shop-
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pin" Center die ein endloses Gefühl von deja vu vermitteln und die Tatsache, dass die 
ein;ige Erfr:hrung. die Generationen von Amerikanern mit Urbanitüt gemacht haben, in 
Shopping Center gesammelt wurde (1997a: 97-102, 1997b). 

In der Tat gelingt es den Urban Entertainment Centern allenfalls, den mit dem wahren 
städtischen Leben im europiiischen Sinne wenig vertrauten US-amerikanischen Besuchern 
Urbanität vorzugaukeln. Die Center sind physisch und psychologisch von der restlichen 
Welt abgeschnitten (HoPKINS 1991: 270). Bereits der Standort weist häufig darauf hin. 
dass es sich um höchst künstliche Gebilde handelt. Das von 26 Fahrspuren umgebene 
Irvinc Spcctrum Center erinnert eher an eine Verkehrsinsel als an ein Stadtzentrum, wie 
die Bezeichnung ,.Urban·' Entertainment Center vorgaukelt. Aber auch Center, die sich in 
oder am Rand der J nnenstädte befinden. sind losgelöst von jedem stiidtebaul ichen Kontext 
entstanden. Ausnahmslos stellen sie nur punkthafte Revitalisierungsmaßnahmen dar. Sie 
richten sich vor allem an Bewohner des suburbanen Raums und an Touristen und haben 
keinerlei positive Auswirkungen auf benachbarte innerstädtische Verfallsgebiete. Insge­
samt tragen sie zu einer Verschärfung der Gegensütze in der dualen Stadt bei (HANNIGAN 

1998: 5 1-1 50). 

4.5 Hybrid Center 

Gegen Ende der I 990er Jahre lassen sich in den USA neu errichtete Shopping Center 
immer weniger einem ganz bestimmten Typ zuordnen. Gleichzeitig haben sich ältere Shop­
ping Center durch Umbau oder Erweiterung und eine Neupositionierung am Markt immer 
weiter von ihrem ursprünglichen Konzept entfernt. Heute stellen viele US-amerikanische 
Shopping Center einen Zwitter aus traditionellem Shopping Center, Factory Outlet Cen­
ter, Power Center, Yal ue Center und Entertainment Center dar. Dieser Prozess wird in den 
USA als „Hybridization" bezeichnet (McCLOuo 1998: 65). 

Der Begriff Hybrid Center tauchte, soweit bekannt, erstmals Ende der 1990er Jahre 
auf, als die Si111011 Proper(\' Gmup Pläne für den Bau der Mall o.f Georgia in Gwinetl 
County im suburbanen Raum Atlantas bekannt gab. Der erste Bauabschnitt (s. Abb. 32), 
der im August 1999 mit einer GLA von 1,4 Mio. sq. ft. fertig gestellt wurde, erinnert auf 
den ersten Blick noch sehr nn ein traditionelles Superregional Center. Abweichend von 
den meisten Shopping Centern dieser Größenordnung, haben sich die A rchitekten aller­
dings mit dem Nachbau des alten Union Swtio11s von Atlanta in der Mitte des Halbrunds 
hen;üht, einen regionalen Bezug herzustellen. Darüber hinaus erinnern Design und Archi­
tektur der einzelnen Teilbereiche der Mall of Georgia an die vier Großräume (Küste, Ebe­
ne, Piedmont, Gebirge, Region Atlanta) des Bundesstaates Georgia. In einer Werbebro­
schüre heißt es „The Mall 1ran.~for111s i1110 a 1hea1re where 1he s101y o.f Georgia 's regional 
diversi1y 111({0/ds a11d ble11ds i1110". Die im Erdgeschoss gelegenen Geschäfte sollten auch 
Schaufenster und Eingänge zu dem Innenhof, der durch das halbrunde Gebäude gebildet 
wird, haben. Der geschlossene erste Bauabschnill des Shopping Centers sollte sich also 
nicht. wie sonst üblich, aussch ließlich am eigenen Innenraum orientieren. Dieses ist aller­
dings nicht ganz geglückt. Allein die großllächigen A nbieter haben auch Eingünge zu dem 
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Innenhof eingerichtet. Die kleineren Geschäfte orientieren sich aw;schl ießlich am Innen­
raum des geschlossenen Center-Bereichs. Sie können nicht von außen betreten werden 
und Schaufenster zum Promenadenbereich sind selten (Beobachtung der Verfasserin). 

Foto 16: Mall of Georgia (MSAAtlanta) 

11 

Die Zusammensetzung der Einzelhänd ler in der Mall o.f GeOJ~!!,ia ist außergewöhnlich. 
Unter den fünf Magneten und ca. 175 kleineren Einzelhiindlern sind vom Discounter (Oh/ 
Navy) und Billigkaufhaus (JCPen11ey) bis zum sehr teuren und exklusiven Gesdüift (Nord­
strom) alle nur erdenklichen Anbieter zu finden. Auch der erlebnisorientierte Einzelhan­
del (Disney Store) und Themenrestaurants sind vertreten. Während früher Shopping Cen­
ter ein ganz bestimmtes Kundensegment ansprachen, versucht die Mall o.f Ge()J;ttia, für 
jeden Konsumenten das richtige Angebot vorzuhalten. 

Der 2. Bauabschnitt, der bis Ende 2001 ganz bezogen sein soll, entsteht auf der Frei­
flüche, die durch den im Halbrund gebauten ersten Bauabschnitt gebildet wird. mit dorf­
ühnlichem Grundriss und offenen Einkaufsstraßen. Während die großflächigen Geschüfts­
lokale dieses Bauabschnitts schnell vermietet werden konnten (z.B. an Bames a11d No­
bels. FAQ Sch111arz und Restormion Hardware), lassen sich die kleineren Ladenlokule nur 
mit lVHihe vermieten. Die kleineren Einzelhändler ziehen eindeutig ein Ladenlokal in dem 
geschlossenen Bereich des Centers vor (Auskunft des Center-1\tlanagements. September 
2001 ). Alle Hiiuser des Promenadenbereichs sind mit roten Ziegelsteinen im viktoriani­
schen Stil gebaut worden. Sie umschließen ein offenes Amphitheater mit 500 Sitzpläzen 
für Konzerte und andere Veranstaltungen. Insgesamt soll an die alte nordamerikanische 
Kleinstadt erinnert werden. Das schnell wachsende Gwinnett Coumy ( 1980: 166.903 Einw .. 
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1990: 352.910 Einw., 2000: 588.448 Einw.) verfügt über keinerlei gewachsenes Zentrum. 
Die Center-Management hofft, dass die Bewohner des Counties die Mall o.f Georgia als 
Zentrum annehmen werden. Ob dieses gelingt. wird sich zeigen. Insgesamt Hisst aber die 
M ischung aus traditionellem. geschlossenem Shopping Center und ein an eine Kleinstadt 
erinnerndes Gebäudeensemble bei gleichzeitigem Angebotsmix die Bezeichnung Hybrid 
Center gerechtfertigt erscheinen. 

Abb. 32: Mall of Geogria, 1. Bauabschnitt 

Erdgeschoß 

D kleinflächige Einzelhändler 

[] großflächige Einzelhändler 
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Quelle: Unterlagen des Center Managements 

Die Mall l?/Georgia ist direkt über die drei Straßen 1-85, l -985 und SR 20 zu erreichen, 
die gemeinsam täglich von ca. 185.000 Fahrzeugen genutzt werden (unveröffentlichte 
Unterlagen der Si111011 Proper(\' Gro11p). 

Tab. 27: Hybrid Center 

Hybrid Center Eröffnung GLA im trad. Bereich GLAim 
(1. Bauabschnitt) sq. ft. qm Promenadenbereich 

sq. ft. qm 
Mall of Georgia, GA 8199 1.400.000 130.200 140.000 13.020 
Flatlron Crossing, CO 8100 1250.000 116.250 240.000 22.320 
Galleria at Roseville, CA 8100 1.100.000 102.300 250.000 23.250 
Tampa International, FL 9i01 1200.000 111600 112.000 10.416 
Chandler Fashion Center, AZ 10101 1300.000 120.900 435.000 40.455 
Streets of Southpoint, SC 2002 1.100 000 102.300 260.000 24.180 

Geplante Umbauten bereits bestehender Shopping Center 
Valencia Town Center, CA 1992 750.000 69750 190.000 17.670 
Park Place Mall, AZ 1975 1100.000 102.300 92.000 8.556 

Quelle: H;,m 2000: 145 

Derzei t befinden sich weitere Hybrid Center in Planung oder im Bau. Außerdem ha­
ben einige bereits seit längerem bestehende Shopping Center den Umbau zu einem Hy­
brid Center bekannt gegeben (s. Tab. 27). A lle diese Center setzen sich aus einem ge­
schlossenen Bereich und einem sogenannten Promenadenbereich. d.h. aufgelockerten Ein­
kaufsstraßen unter freiem Himmel, zusammen. 

Noch vor der Eröffnung des zwei ten Bauabschnill der Mall of Georgia wurde das neue 
Konzept in der Fachpresse gelobt. Die Mall<~{ Georgia w ird als Prototype des Shopping 
Centers des 2 1. Jahrhunderts gefeiert, da sie alle positiven Elemente früherer Shopping 
Center miteinander vereint und dem Bedar f der Konsume111en in jeder Beziehung gerecht 
wird. Man hofft, dass alle Versorgungseinkäufe in dem geschlossenen Bauabschniu des 
Centers getätigt werden und anschl ießend ein erlebnisorientierter „ Stadtbummel„ durch 
das angrenzende Einkau fsdorf erfolgen wird. Jm Gegensatz zu den Läden in dem klimati­
sierten Bauabschnitt sollen die Geschäfte des offenen Teilbereichs bis spät in den Abend 
geöffnet bleiben. Ob das Hybrid Center tatsächlich einen Siegeszug durch Nordamerika 
antreten wird, bleibt allerdings abzuwarten. Besonders problematisch ist, dass die Bauko­
sten für ein Hybrid Center um ca. 15 bis 25 Prozent i.iber denen für ein traditionelles 
Shopping Center liegen (HAZEL 2000). 
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5 Amerikanische Shopping Center wohin? 

Das US-amerikanische Shopping Center ist ein halbes Jahrhundert alt. Die Prototypen 

entstanden in den l 950er Jahren und haben sich in den ersten drei Jahrzehnten kaum ver­
ändert. Unter dem Einfluss eines großen Konkurrenzdrucks und eines veränderten Konsu­
mentenverhaltens mussten in den vergangenen zwei Jahrzehnten plötzlich in rascher Fol­
ge immer wieder neue Strategien der Marktanpassung entwickelt werden. Es entstanden 
Ende der l 970er Jahre Factory Outlet Center, sei t lVlitte der l 980er .Jahre Value Center und 
Power Center, seit Beginn der J 990er Jahre Urban Entertainment Center und Ende der 
l 990er Jahre Hybrid Center. Gleichzeitig bevorzugte ein Tei l der neuen Typen von Shop­
ping Centern andere Standorte als die zuvor üblichen. Im folgenden w ird überprüft, ob die 
gängigen Hypothesen, die sich mit dem Wandel der Betriebsformen des Einzelhandels 
beschäftigen, auch die Veränderungen der Shopping Center, die diese seit ihrer Einfüh­
rung am Markt erfahren haben, erklären können. Fraglich ist auch. ob die Strategien der 
Marktanpassung tatsächlich die Bedürfnisse der gesamten US-amerikanischen Bevölke­
nmg optimal berücksichtigt haben. 

Die US-amerikanische Gesellschaft befindet sich in einem Umbruch. aur den die Shop­
ping Center erst in Ansätzen reagiert haben. Die traditionellen Shopping Center richteten 
sich fast ausschließlich an die weiße Mittel- und Oberschicht. FacLOry Outlet Center. Va­
lue Center und Power Center bedienen auch einkommensschwächere Konsumenten und 
den hybriden Verbraucher. Ausgesprochenen Billigzentren stehen die sehr teuren Lifesty­
le oder Urban Entertainment Center gegenüber. In Anlehnung an das A useinanderdriften 
der Einkommen und der finanziellen Probleme weiter Tei le der US-amerikanischen Mit­
telschicht hat eine Polarisierung der Einkaufswelt stattgefunden. Insbesondere trad itio­
nelle Shopping Center. die im mittleren Preissegment operieren, haben unter dieser Ent­
wicklung gelitten. Es ist davon auszugehen. dass auch in der niiheren Zukunft noch weite­
re dieser Zentren werden schließen müssen oder versuchen werden, sich durch Upgrading 
oder Downgrading neu am Markt zu positionieren. 

Der Altersdurchschnitt der amerikanischen Bevölkerung steigt. Der zunehmende A n­
teil der Senioren wird sich ungünstig auf Big Box Retailer und Power Center auswirken. 
da diese nur wenig Service bieten. Die ersten Billiganbieter haben dieses Problem bereits 
erkannt und Ausstattung und Dienstleistungen verbessert (s. Kap. 4.3.5). Mit diesen Maß­
nahmen sind allerdings eine Annäherung an den regulären Einzelhandel und Preissteige­
rungen verbunden. Die Senioren geben insgesamt weniger aus als die Jüngeren. und sind 
daher für die Betreibcrgesellschaften von Shopping Centern weniger interessant. 

In allerneuester Zeit haben die ersten Shopping Center das Potenzial der sogenannten 
Generation Y, das die zwischen 1979 und 1994 ca. 60 Mio. geborenen US-Amerikaner 
umfasst, erkannt. Die Generation Y ist die erste. die mit Computer und Internet aufge­
wachsen ist. Viele Eltern dieser Kinder si nd berufstütig und haben nur wenig Zeit. Die 
mangelnde Zeit wird häufig mit Geld, über das die Kinder selbstständ ig verfügen dürfen, 
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kompensiert. Das 1976 in Kalifornien eröffnete Superregional Center Gla11dale Ga/leria 
hat im Jul i 2000 die oberste Etage nach Entwürfen von 146 Jugendlichen neu gestaltet. 
Hier sind heute 15.000 sq. f't. für Einzellüindler reserviert. die sich ausschließlich an diese 
Altersklasse richten. Die Focussierung auf die Generation Y mag zwar sinnvoll erschei­
nen. dürfte aber auch nicht ganz einfach sein. Keine andere Altersklasse ist ethnisch so 
gemischt wie diese Generation (AMMENHEUSER 2000. NEUl30R:-.iE / Krnw1N 1999, Hu:v1P11ERS 
2000c). 

Die ethnische Vielfalt der Bevölkerung nimmt in den USA zu. Auf diese Entwicklung 

hat der Einzelhandel bislang nur unzureichend reagiert. Allein die einkommensstarken 
Asiaten werden gut bedient. Sie sind auch in den traditionellen Shopping Centern, die in 
erster L inie für weiße Kunden gebaut worden sind. gerne gesehen. der Bau großer Center 
im Hochpreisniveau. die sich ausschließlich an Asiaten richten, ist daher nicht nötig. Die 
Petite-Abteilungen der individuel len Anbieter halten ein großes Angebot für diese Kun­
dengruppe vor. Es gibt zwar in Stadlleilcn mit einer großen Konzentration von Asiaten 
auch immer wieder kleinere Shopping Center exklusiv für diese Gruppe der Bevölkerung, 
diese bieten allerdings überwiegend Güter des tHglichen Bedarfs an und richten sich zu­
dem überwiegend an Neueinwanderer. Die Beschriftungen sind ausschl ießl ich in chine­
sisch, koreanisch oder einer anderen asiatischen Sprache und das Angebot ist eiern Nied­
rigpreisbereich zuzuordnen (Beobachtung der Verfasserin). 

Shopping Center, die sich besonders an Schwarze oder Hispanics richten, feh len weit­
gehend. Einige Center werden zwar inzwischen für bestimmte ethnische M inderheiten 
vermarktet (ROMANO 1996). bei näherer Betrachtung handelt es sich aber häufig um den 
scheinbar letzten Versuch, sehr alte Center ohne aufwändige Sanierung lebensfHh ig zu 
halten. Dieses trifft z.B. für die 1956 errichtete Mo11dmrn1i11 Mall (GLA: 507.000 sq. ft.). 
die nur wenige Kilometer von der Innenstadt Baltimores. MD entfernt gelegen ist. zu. 
Die Einzelhandelsumsätze sind in diesem Center der 1. Generation zwar relativ hoch. 
dieses ist aber nicht auf dessen A11raktivitüt, sondern eher auf die Tatsache, dass das Ange­
bot in der von Schwarzen bewohnten Umgebung sehr schlecht ist, zurückzuführen. Kein 

. anderes von der Verfasserin besuchtes Shopping Center in den USA machte einen ähnl ich 
desolaten Eindruck (Stand: Sept. 1999). Insgesamt besteht kein Zweifel daran, 
dass das Potenzial, das die ethnischen Minderheiten bieten, erst in AnsHtzen erkannt wor­
den ist. 

Die US-amerikanischen Shopping Center stehen heute vor großen Problemen. Starker 
Konkurrenzdruck und eine Übersälligung des Marktes bei gleichzeitiger Indi vidual isie­
rung der Gesellschaft erschweren es zunehmend. neue Shopping Center zu bauen oder 
ältere lebensfähig zu erhalten. Kaum abzuschätzen ist auch, wie groß der Anteil des E­
Commerce. d.h. der Verkauf über das Internet in Zukunf'I sein wird. Die Generation Y hat 
kaum noch Hemmungen, Einkäufe über das Internet zu tfüigen. der Internethandel müsste 
somi t mit dem Heranwachsen dieser Al tersklasse zunehmen. Allerdings lässt der Konkurs 
der ersten großen E-Commerce-Finnen derzeit die Z ukunftsaussichten dieses Betriebs­
zweiges nicht zu rosig erscheinen. Während einzelne Einzelhändler die Möglichkeit ha­
ben. im Rahmen des sogenannten multi-channel retailing herkömmlichen und virtuellen 
Einzelhandel miteinander zu verbinden, steht Shopping Centern dieser Weg nicht offen. 
Problematisch ist auch, dass sich große Einzelhandelsketten, die früher ausschließlich in 
Shopping Cemern Ge.schiiftslokale eröffnet haben. heute zunehmend aur der Strnßenebe-
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ne engagieren, wie am Beispiel der Gap Inc. gezeigt wurde (s. Kap. 3.5). Wenn sich Kun­
den und Einzelhändler zunehmend aus den Shopping Center zurückziehen, wird es für 
diese in der Tat eng. Bereits in den 1990er Jahren ist vergleichsweise wenig neue Einzel­
handelsfläche innerhalb von Shopping Centern entstanden (s. Tab. 12). 

Der Betriebsformenwandel des Einzelhandels kann nicht nur durch ein verändertes 
Nachfrageverhalten. sondern auch durch Veränderungen auf der Angebotsseite verursacht 
werden (s. Kap. 2.2). 

McNAJR haue 1958 die zykl isch angelegte Hypothese des Wheel or Retailing. der zu­
folge jeder am Markt tätige Einzelhändler die Kunden mittels eines besonders niedrigen 
Preises anzieht, entwickelt. Der günst ige Preis kann nur erreicht werden, wenn wenig 
Service geboten w i rd, das Warenangebot begrenzt und die A usstattung der Geschäftsloka­
le einfach ist. Factory Outlet Center, Value Center und Power Center haben während der 
Markteintrittsphase alle Bedingungen erfül lt, die McNair 1958 definiert hat. Sie haben in 
erster Linie mittels eines niedrigen Preises Kunden angezogen. Service und Ausstattung 
der Geschäftslokale waren dementsprechend sch lecht. Im Gegensatz hierzu haben sich 
allerdings weder die traditionellen Shopping Center in den l 950er und l 960er Jahren, 
noch die Urban Entertainment Center in den 1990er Jahren mit Hi lfe günstiger Preise am 
Markt etabliert. Ausschlaggebend für das Preisniveau der t raditionellen Shopping Center 
waren die Kauflläuser, die die Rolle von Magneten erfüllten. Die Betreibergesellschaften 
warben stets Kauflläuser, die im mittleren oder im oberen Preissegment operierten, an. 
Die großen traditionel len Shopping Center sol lten einen angenehmen Aufenthaltsort dar­
stellen, und den Kunden sollte ein umfassender Service geboten werden. Die Urban En­
tertainment Center gehen noch einen Schritt wei ter. Sie versuchen, so teuer und luxuriös 
wie eben möglich zu wirken. Die Integration von erlebnisorientierten Einzelhändlern, die 
sich auch als Lifesty le Retailer bezeichnen, von T hemenrestaurants und eines ausgefalle­
nen Freizeitprogramms sollen Exklusivität und Einmaligkeit, die wiederu m einen hohen 
Preis rechtfertigen lassen, suggerieren. 

Factory Outlet Center, Value Center und Power Center haben bereits mehrere Jahre 
nach der Markteinführung die Ausstat!ung der Geschäftslokale und den Service verbes­
sert. Sogar in vielen Value Centern und Power Centern wurde nach und nach ein Freizeit­
angebot integriert, um Kunden aus einem noch größeren Einzugsgebiet anzuziehen. Gleich­
zeitig stieg der Preis für die angebotenen A rt ikel. Diese Entwicklung stimmt mit der Hy­
pothese von McNAtR überein, der zu Folge der einst im Niedrigpreissegment oper ierende 
Einzelhändler nach und nach zu einem traditionellen Einzelhänd ler wird. Demgegenüber 
haben viele der Regional und Superregional Center in den vergangenen zwei Jahrzehnten 
ein Downgrading erfahren. Dieses trifft vor allem für diejenigen Shopping Center zu, in 
denen die alteingesessenen Kautlüiuser durch preiswertere Kautlüiuser oder sogar durch 
Discounter ersetzt wurden. Die Urban Entertainment Center sind erst im Verlauf der l 990er 
Jahre eröffnet worden und eine Abwertung konnte noch nicht beobachtet werden. A ller­
dings operieren nicht alle Urban Entertainment Center zu voller Zufriedenheit, wie die 
hohe Leerstandsrate in Ir11i11e Spectm111 Ce111er zeigt (s. Kap. 4.4.7). In neuerer Zeit häu­
fen sich die Meldungen, dass erlebnisorientierte Einzelhändler Ladenlokale schl ießen. 
Dieses bedeutet einen Anstieg der Leerstände in den Urban Entertainment Centern. Es ist 
davon auszugehen, dass die leerstehenden Ladenlokale irgendwann auch an preiswertere 
Einzelhändler vermietet werden, wenn sich keine lifesty le retailcr mehr anwerben lassen. 
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Ein Downgrading der Urban Entertainment Center ist somit vorprogrammiert. Eine Re­
zession könnte diesen Prozess beschleunigen. 

Insgesamt erklärt die Hypthese des 'v\lheel of Retailing nur die Entwicklung eines Teils 
der neuen Shopping Center. Während zwar Factory Outlet Center, Value Center und Po­
wer Center eindeutig eine Entwicklung im Sinne McNairs erlebt haben, trifft dieses für 
tradi tionelle Shopping Center und Urban Entertainment Center nicht zu. Problematisch ist 
auch, dass keine konkreten Daten zu Entwicklung von Gewinn oder Umsatz der einzelnen 
Typen von Shopping Centern vorl iegen . Dieses l\llanko war bereits in den l 960er Jahren 
von den Kritikern McNairs bemängelt worden. 

DAVIDSON/ BATES / BAss haben 1976 die Hypothese des Lebenszyklus von Betriebsfor­
men im Einzelhandel, die in die vier Phasen Einführung. Wachstum, Reife und Rückgang 
unterscheidet, entwickel t. Hypothetisch wird davon ausgegangen, dass jede Betriebsform 
den Lebenszyklus in der vorgegebenen Reihenfolge durchläuft und somit ihr A usscheiden 
am Markt vorher bestimmbar ist. A uch diese Hypothese kann nur in Ansfüzen überprüft 
werden, da konkrete Daten zu der Entwicklung von Umsatz und Gewinn der einzelnen 
Shopping Center fehlen. Es liegen allerdings sehr genaue Daten zur Expansion der einzel­
nen Typen von Shopping Center vor. Das erste Shopping Center entstand in den l 920er 
Jahren, wurde aber zunächst kaum an anderen Orten kopiert. Die wenigen Shopping Cen­
ter, die bis in die J 940er Jahre entstanden, übten eine Pionierfunktion aus, die nicht von 
nennenswerter Bedeutung war. Erst die l 950er Jahre sind als Einführungsjahre der tradi­
tionellen Shopping Center zu bezeichnen. In den l 960er und l 970er Jahren expandierten 
die Shopping Center sehr stark. Ein Überangebot lässt sich spätestens seit M itte der l 980er 
Jahre fes tstellen. Die Folge ist eine stark verringerte Zahl von Neueröffnungen. In den 
vergangenen 15 Jahren stieg die Zahl der Shopping Center nur noch um ca. zwei Prozent 
jährlich (s. Abb. 7). Größere Shopping Center wurden kaum noch errichtet. Dieses trifft 
insbesondere für diejenigen Verdiehtungsräumc zu, deren Bevölkerung seit den l 970er 
Jahren stagn iert. Seit den l 980er Jahre befindet sich das Regional und Superrcgional Cen­
ter in der Phase des Rückgangs. Traditionelle Shopping Center entstehen allenfalls noch 
in Regionen, in denen die Bevölkerung in neuerer Zei t stark angewachsen ist. 

Die ersten Factory Outlet Center sind l\tlitte bis Ende der J 970er in den USA eröffnet 
worden. Die Reifephase haben sie ca. zehn Jahre später erreicht. In der zweiten Hiilf'te der 
l 980er Jahre und in der ersten Hälfte der l 990er Jahre expandierten sie so schnell, dass 
bereits Mitte der l 990er Jahre ein Überangebot bestand (s. Abb. 13). Ende der l 990er 
Jahre entstanden nur noch vergleichsweise wenige Factory Outlet Center und nicht weni­
ge bestehende Center wurden sogar wieder geschlossen. Derzeit erscheint es fraglich. ob 
die Factory Outlet Center langfristig werden überleben können. Problematisch ist. dass 
sie sich überwiegend weit außerhalb der Verdichtungsräume befinden und dass sich ihr 
Angebot in den vergangenen Jahren deutlich verschlechtert hat. Größter Konkurrent sind 
die Value Center. die Fabrikverkaufsstätten mit einem regulären Angebot im Niedrigpreis­
bereich kombinieren (s. Kap. 4.4.2). Die ersten Value Center sind seit Ende der l 980er 
Jahre aus Factory Outlet Centern hervorgegangen. Nur wenige Jahre später sind die ersten 
Value Center von A nfang an als solche geplant und gebaut worden, und bereits Ende der 
1990er Jahre waren sie als voll ausgereifte Betriebsform zu bezeichnen. Problematisch 
ist, dass diese Billigzentren seit ca. 1998 außerordentlich stark expandieren. In den Jahren 
2000 bis 2002 wird sich die Verkaufsfläche voraussicht lich verdoppeln. Aus heutiger Sicht 
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ist nicht auszuschließen. dass bereits in wenigen Jahren ein Überangebot bestehen wird 
und die ersten Value Center wieder schließen müssen. Die ersten Power Center waren 
zum olcichen Zeitpunkt wie die Value Center in den USA eröffnet worden. Ä hnlich wie 
die V;lue Cemer konnten sich die Power Ce111er binnen weniger Jahre zu einer voll ausge­
reiften Betriebsform entwickeln. Kein anderer Typ des Shopping Centers expandierte so 
schnel l wie die Power Center. Allerdings flachte sich das Wachstum bereits ab 1996, d.h. 
nur zehn Jahre nach der Markteinführung wieder ab. Ende der l 990er Jahre wurden kaum 
noch neue Power Center eröffnet und ein Tei l der bestehenden war bereits wieder ge­

schlossen worden. Mit weiteren Schließungen muss gerechnet werden. Zum Lebenszy­
klus der Urban E111er1ainment Center lassen sich noch keine Aussagen machen, da diese 
erst im Verlauf der l 990er Jahre entstanden sind. Problematisch ist auch. dass keine kon­
kreten Angaben zu der Zahl der Urban Entertainment Center in den USA vorliegen, da 
sich heute ~eine Reihe traditioneller Shopping Center ebenfalls als Entertainment oder Li­
festyle Center bezeichnen, nachdem sie einige erlebnisorientierte Einzelhändler gewin­
nen konnten oder Kinosüle angebaut haben. Die Grenzen wm 1radi1ionellen Shopping 
Center sind fließend. Eindeutig~lässt sich aber feststellen, dass Teile des erlebnisorie111ier­
ten Einzelhandels, die Theme,;gastronomie und die Kinoindustrie schon Ende der l 990er 
Jahre bis zu einem Überangebot expandiert hatten. Es liegt daher der Verdacht nahe, dass 
bereits heute der l'vlarkt für Urban Entertainment Center in den USA gesättigt ist. 

Tab. 28: Der Lebenszyklus einzelner Typen von Shopping Centern 

Typ Jahr der Einführung Zeit der größten Expansion Jahre bis zum 
Rückgang 

trad. Shopping Center ca. 1950 1970er Jahre ca. 30 
F actorv Outlet Center Ende 1970er Jahre Ende 80er bis Mitte 90er Jahre ca. 15 
Power Center 1986 Mitte 1990er Jahre ca. 10 
Value Center Ende 1980er Jahre wahrscheinlich 2000 - 2002 ca. 10 . 15 
Urban Entertainment Center 1) Anfang 1990er Jahre Wahrscheinlich Ende 1990er Jahre knapp 10 Jahre 

Hybrid Center 1999 

1) Die Vorläufer Festival Markets und Mega-Malls wurden bereits in den 1970er bzw. 1980er Jahren am Markt eingeführt. 
2) Quelle: Zusammenstellung der Verfas.serin 

Der Lebenszyklus von Shopping Centern in den USA lüsst sich ausschließlich anhand 
der Daten zu Expansion und Rückgang der einzelnen Typen bestimmen, da konkrete An­
gaben zu Umsatz- und Gewinnentwicklung fehlen (s. Tab. 27). ln1eressant ist, dass das 
~-aditionelle Shopping Center ca. 30 Jahre expandierte, bis ein eindeutiger Rückgang fest­
gestellt wurde. Bei den späteren Typen setzte dieser Prozess bereits nach ca. zehn Jahren 
ein. Ihr Lebenszyklus ist somit ausgesprochen kurz. Die Erklärung hierfür ist denkbar 
einfach: sobald sich eine neue erfolgreiche Form gebildet hat. expandiert sie innerhalb 
kürzester Zeit bis zu einem Überangebot. Die Investoren haben zwar erkannt, dass der 
Bedarf an Regional und Superregional Centern gesättig t ist. hallen aber an der Betriebs­
form Shopping Center weiterhin fest. Erfolgreiche neue Typen werden binnen kürzester 
Zeil in größtmöglicher Zahl kopiert. 

1966 entwickelte S. C. HOLL,\NDER mit dem Re,ai/ Accorrdio11 einen Erklärungsansatz, 
der neue Betriebsformen im Einzelhandel durch einen ständigen Wechsel von breitem zu 
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engem Angebot erklärt. Soweit beobachtet, haben alle Typen von Shopping Centern im 
laufe der Zei t ihr A ngebot erweitert, ohne jemals nach einer gewissen Zeit wieder eine 
Einschränkung vorzunehmen. Tradi tionelle Shopping Ce111er hielten stets eine sehr um­
fassende A ngebotspalette im mittleren und gehobenen Preissegment vor. Seit Mitte der 
l 980er Jahre vermieteten die Shopping Center auch an preiswertere Anbieter. In Factory 
Outlet Centern waren anfänglich nur Fabrikverkaufsläden integriert, die später durch re­
guläre Einzelhändler ergänzt wurden. Value Center operierten zunächst nur im Niedrig­
preisbereich, aber auch ihr Angebot wird zunehmend unüberschaubarer. Power Center 
stellten bis Anfang der l 990er Jahre noch eine reine Agglomeration von Billiganbietern 
dar. in neuerer Zeit integrieren sie auch Fabrikverkaufslüden (s. Meyer/al1{/ P/aza. Kap. 
4.3.9). Allen Shopping Centern ist zudem gemein, dass sie zunehmend Freizeiteinrichtun­
gen integrieren, um den Einzugsbereich zu vergrößern und auch in den Abends!llnden 
Besucher anzuziehen. Aufgrund der Auswei tung des Angebots lassen sich viele Shopping 
Ce111er nicht mehr einem bestimmten Typ zuordnen. Die Grenzen verwischen immer mehr. 
Das Hybrid Center hat es eigentlich schon gegeben, bevor 1999 das erste Shopping Center 
unter diesem Namen eröffnet hat. 

Die von GrsT entwickelte Hypothese des dialektischen Prozesses. derzufolge jeder 
bereits länger am Markl tätige Einzelhündler auf neue Konkurrenten reagiert. indem er 
bestimmte Merkmale des Herausforderers aufgreift, wird durch die Entwicklung der Shop­
ping Center in den vergangenen 50 Jahren bestiitigt. Die traditionellen Center haben sich 
angesichts des großen Erfolgs, den die Discounter in den vergangenen zwei Jahrzehnten 
in den USA hatten, auch für diese Angebotsform öffnen müssen. Factory Outlet Center 
und Value Center haben im Gegensatz hierzu auch reguläre Einzelhiincller integriert und 
in den Power Centern lassen sich auch die Liquidationsketten der luxuriösen Kaullinus­
konzerne und vereinzelt sogar Fabri kverkaufslüden finden. A lle genannten Typen von 
Shopping Center haben zudem das Freizeitangebot in den vergangenen Jahren deutlich 
ausgeweitet. Anhand vieler Beispiele kann nachvollzogen werden, dass die Shopping Cenrer 
stets Merkmale des Herausforderers aufgegriffen haben, um den eigenen Umsatz zu ver­
größern. Am Ende des dialektischen Prozesses steht logischerweise das Hybrid Center, 
das alle scheinbar positiven Eigenschaften der unterschiedlichsten Typen von Shopping 
Center miteinander vereint. 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Hypothesen zum Betriebsfor­
menwandel nur teilweise die Strategien der Marktanpassung der US-amerikanischen Shop­
ping Center zu erklären vermögen. Auch lässt sich aus den Hypothesen nicht ableiten. wie 
sich die Shopping Center in der Z ukunft entwickeln werden. Sind die Hybrid Center „das·· 
Shopping Center des 21 . Jahrhunderts. oder ist deren Bau der letzte verzweifelte Versuch 
der Bctreibergesellschaften, erfolgreiche Shopping Center zu ent wickeln? Werden auch 
die Hybrid Center binnen kürzester Zeit bis zu einem Überangebot expandieren? Über 
diese Fragen lässt sich derzeit nur spekulieren. Gegen einen großen Erfolg der Hybrid 
Center sprechen allerdings die hohen Baukosten. 

Jeder Typ von Shopping Center bevorzugt andere Standorte. die aber abgesehen von 
den innerstädtischen Centern, die in allerbesten Innenstadtlagen errichtet werden, bis vor 
kurzem rast ausschließlich im suburbanen Raum lagen. Die einzelnen Shopping Ce111er 
sprechen sehr unterschiedliche Konsumentengruppen an und ihr Einzugsgebiet ist immer 
größer geworden. Die alte, f'ußgüngerabhüngige Zentrenstruktur ist, wie von BERRY bc-
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reits 1981 beschrieben (s. Kap. 2.3), in den folgenden zwei Jahrzehnten weiter aufgelöst 
worden. Seit ihrer Entstehung in den frühen J 950er Jahren, bevorzugen Regional und 
Superregional Center Standorte an großen Kreuzungen im suburbanen Raum, wobei mit 
fortschreitender A usdehnung der Siedlungen die Center in immer größerem Abstand zu 
den Kernstädten entstehen. Die Factory Outlet Center werden sogar überwiegend weit 
außerhalb der MSAs errichtet, während Power Center häufig direkt neben Regional oder 
Superregional Centern gebaut werden. Auch die großen Big Boxes individueller Einzel­
händler sind größtenteils im suburbanen Raum entstanden. Urban Entertainment Center, 
die im Rahmen von Revitalisierungsmaßnahmen entstanden sind, befi11den sich in innei'­
städlischen Randlagen, während diejenigen, die nicht an eine historische Bebauung an­
knüpfen, überwiegend an der Peripherie der MSAs zu finden sind. Der Strip der Touri­
stenstadt Las Vegas stellt eine Ausnahme dar. 

In den vergangenen 50 Jahren sind neue Einzelhandelseinrichtungen fast ausschließ­
lich im suburbanen Raum entstanden, gleichzeitig haben viele ältere Geschäfte in den 
Kernstädten geschlossen . Da insbesondere die wohlhabenderen Schichten der Bevölke­
rung in den suburbanen Raum gezogen waren. hatte sich die Nachfrage in den Kernstäd­
ten verringert. Wer im suburbanen Raum wohnte, fuhr nicht wie in Europa zum Einkaufen 
in die Innenstädte, da deren Image jahrzehntelang denkbar schlecht war und sie als gefähr­
lich galten. Die weiße Miuelschicht bevorzugte die von privaten Sicherheitskräften be­
wachten Shopping Center. Unterdessen entstand in den Kernstädten ein Vakuum im Sinne 
von AGERGARD / ÜLSEN / ALLPASS (1969) (s. K ap. 2.3) nicht nur in Stadtteilen mit geringer 
Kaufkraft, sondern auch in Stadtteilen mit einer wohlhabenderen Bevölkerung. Nach vie­
len Jahren der Stagnation oder sogar des Rückgangs haben die meisten US-amerikani­
schen Stüdte in den J 990er Jahren wieder einen relativ großen Anstieg der Bevölkerung 
erlebt (HAHN 2001 b). Dieser Zuwachs steigerte die Nachfrage nach Giilern und Dienstlei­
stungen. Die Lücke, die durch die jahrzehntelange Konzentration des Einzelhandels auf 
den suburbanen Raum entstanden war, wurde immer spürbarer. Wie von Agergard / Olsen 
/ Allpass beschrieben, sind die Einzellüindler bemüht, möglichst viel von der gestiegenen 
Kaufkraft abzuschöpfen. l\tlit einer sozusagen verkleinerten Ausgabe der Power Center 
des suburbanen Raums wurde eine neue Betriebsform des Einzelhandels geschaffen, die 
es vor dem Rückzug des Einzelhandels aus den Kernstädten nicht gegeben hat. Neu sind 
auch die Big Box Retailer, die sich immer häufiger sogar in zentralen Lagen der Innen­
städte ansiedeln (s. Kap. 4.3.8 u. Kap. 4.3.9). 

Die Shopping Center bestehen heute 50 Jahre, zu ihren Zukunftsaussichten wagen 
derzeit aber auch US-amerikanische Wissenschaftler und Marktbeobachter kaum Progno­
sen abzugeben. Selbst Analysen mit vielversprechenden Titeln wie z.B. die von Sot,,L 
1998 herausgegebene Monographie ,,Shopping Ce111ers. The 1'vlega1re11ds" sind wenig hi lf­
reich, da sie fast ausschließlich zu dem Ergebnis kommen, dass sich das Management der 
Shopping Center ständig den neuen Anforderungen anpassen muss. Insgesamt besteht 
Konsens darüber, dass nur die Besten den harten Konkurrenzkampf überleben werden 
(LEVJNE J 988, McCLouo 1998, McCLouo 1999). Somit wird die bereits 1968 von G1sT auf 
die Betr iebsformen des Einzelhandels übertragene Selektionstheorie von Darwin (s. Kap. 
2.2) bestätigt. Auch wenn sich diese Aussage wie eine Binsenwahrheit anhört, dürfte sie 
dennoch richtig sein. Völlig offen ist jedoch, wie das Shopping Center der Zukunft aus­
sieht. Werden eher kleinere oder größere Center in den nächsten Jahren gebaut werden? 
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Wird das Angebot im Niedrigpreis oder im gehobenen Preisniveau überwiegen? Werden 
in zehn oder 20 Jahren noch Urban Entertainment Center gebaut werden, und was ge­
schieht mit den Factory Outlet Centern? Werden neue Typen von Shopping Centern ent­
stehen und wie können diese aussehen, nachdem in den vergangenen 20 Jahren eigentlich 
alle Möglichkeiten der Marktanpassung erprobt worden sind? All diese Fragen kann nur 
ein Hellseher beantworten. 

Relativ sicher scheint aus heutiger Sicht nur zu sein, dass das völlige A usscheiden aus 
dem Markt auch mittel- bis langfristig kaum denkbar ist, da das Shopping Center ein fest 
etabl ierter Bestandteil der US-amerikanischen Einzelhandelslandschaft ist. Wahrschein­
lich werden auch in den kommenden Jahren noch weitere Center sch ließen müssen, 
irgendwann wi rd die Konsolidierung aber abgeschlossen sein. D iejenigen Shopping 
Center, die sich an w irklich guten Standorten befinden und gut am Markt positioniert 
sind, werden vermutlich auch weiterhin von den Konsumenten gut angenommen werden . 
Da aber immer mehr Einzelhandelsflüche außerhalb von Einkaufszentren entsteh! (s. Abb. 
12), ist allerdings davon auszugehen, dass der A ntei l der Shopping Center von derzeit gut 
50 Prozent am gesamten Einzelhandelumsatz der USA in den kommenden Jahren sinken 
wird. 
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6 Die Entwicklung der Shopping Center in den 
USA - ein Vorbild für Deutschland? 

Die Entwicklung der Shopping Center in den USA und Deutschland kann aus vielerlei 
Gründen nur ansatzweise miteinander verglichen werden. Die Zah l der Center, ihre Grö­
ße. ihre Standorte und die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen weichen in den beiden 
Ländern beträchtlich voneinander ab. Dennoch w ird im Folgenden eine Gegenüberstel­
lung gewagt, es werden mögliche Gründe für die Abweichungen in den beiden Ländern 
herausgearbeitet, und es wird gefragt, ob in Deutschland zeitversetz.t die gleichen Prozes­
se wie in den USA ablaurcn werden? Auch in Deutschland mussten sich die Shopping 
Center in den vergangenen Jahrzehnten dem Markt anpassen, allerdings wurden andere 
Strateoien verfolgt als in den USA. Diese Strategien werden dargestellt. Da seit einigen 
Jahrer~ bei uns die A nsiedlung von Factory Outlet Centern nach amerikanischem Vorbild 
heiß diskutiert wi rd, und die ersten Center dieser Art inzwischen eröffnet worden sind, 
wird den Facto1y Outlet Centern und ihrem zukünftigen Entwicklungspotenzial in Deutsch­

land abschließend besondere Aufmerksamkeit geschenkt. 
FALK / WOLF ( 1992: 26 1) definieren Shopping Center für Deutschland in An lehnung 

an das Urban Land Insti tut in Washington folgendermaßen: 

„ Das Shopping Ce111er ( Ei11kmif~ze11tru111) ist eine als Einheit gepla111e, errichtete 
1111d ve1wolte1e Agilo111emtio11 vo11 Ei11ze/ha11dels- 1111d sonstigen Diemtleis11111gs­

betrie/Je11 " 

Wie in den USA, stel lt ein Shopping Center in Deutschland somit eine Gruppe von 
Geschäften dar. die als Einheit von einem Besitzer geplant, entwickelt und gemanagt wird. 
Die von F,,LK / WOLF als Shopping Center bezeichneten Standortgemeinschaften des Ein­
zelhandels, werden bei uns meist „Einkaufszentrum", aber auch „ Ladenzentrum", ,,La­
denstadt", ,,Ladengalerie'', ,,Geschäftszentrunf' oder .,Einkaufspassage" genannt (SCHOLZ 
1989: 32). Verwirrend ist, dass der Begriff „Einkaufszentrum·· in Deutschland gelegent­
lich auch für ungeplante Agglomerationen des Einzelhandels gebraucht w ird. A n dieser 
Stelle w ird ausschließl ich auf geplante Shopping Center im Sinne der Definition von F.'\LK 
und Wou0 Bezug genommen. 

6.1 Entwicklung der Shopping Center in Deutschland 

In Deutschland sind die ersten Shopping Center erst sehr viel später als in den Vereinigten 
Staaten entstanden. Während in den USA mit County Club Plaza bereits in den I 920er 
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Jahren das erste Shopping Center eröffnet worden war, und sich diese um das Jahr 1950 
auf dem ameri kanischen Markt endgültig etablieren konnten, wurden in Deutschland erst 
1964 mit dem R11/11park in Bochum und dem Mai11-Ta111111s-Ze111 ri1111 in Sulzbach bei Frank­
furt die ersten Center eröffnet. Beide sind in der Form von Strip Centern angelegt. Der 
Ruhrpark wurde in eingeschossiger Bauweise am Ruhrschnellweg und das Mai11-Ta1111us­
Ze11tru111 zweigeschossig an der Kreuzung der Bundesstraßen 40 und 8 errichtet. Wie in 
den USA üblich, wurden somit Standorte an Hauptverkehrsachsen gewählt. Bei uns setzte 
sich bald die Bezeichnung .. auf der Grünen Wiese·· für Shopping-Center in nicht-i nte­
grierten Lagen an der Peripherie der Städte durch. Nur wenig später, nämlich am 1. April 
l 965, wurde in Berlin-Charlottenburg an der Tauentzicnstraße mit dem E111VJ)(t -Ce111er 
das erste innerstädtische Shopping Center Deutschlands au f drei Ebenen in einem multi­
funktionalen Gebäude eröffnet (El-ll 2000a: 8.120, B. 380, B. 468, J.'\ECK 1982: 35). Es ist 
davon auszugehen, dass die Investoren dieser Center US-amerikanische Shopping Center 
kannten, Genaueres ist der Verfasserin aber nicht bekannt. 

Tab. 29: Shopping Center ab 10.000 qm Mietfläche in Deutschland 1965- 2000 

Jahr Zahl Gesamtfläche Fläche je Center 
inqm in qm 

1964 2 68.000 34.000 
1970 14 458.800 32.800 
1975 50 1.545.000 30.900 
1980 65 1.956.500 30.100 
1985 81 2.413.800 29.800 
1990 93 2.780.700 29900 
1995 179 6.019.500 33.600 
1998 249 8.453.500 34.000 
1999 264 8854.000 33500 
2000 279 9.212.200 33.000 

Quelle: EHI 2000a: A2 u. 02 

1965 gründete der Chef des Otto Versands, Dr. Werner Otto, die Werner 0110 \!en11ö­
ge11svenrnlt1111g, um in Deutschland Shopping Center nach US-ameri kanischem Vorbi ld 
zu bauen. Von A nfang an war jedoch klar, dass eine bloße Kopie nicht möglich war. son­
dern dass die Center dem deutschen Markt angepasst werden mussten. Dies galt insbeson­
dere für die Größenordnungen. An den Planungen für das erste Shopping Center beteiligte 
Dr. Otto sogar Jim Kelly. den damaligen Präsidenten des ICSC in New York. A m 23. 
Oktober 1969 eröffnete das Fra11ke11-'/.en11w11 in Ni.irnberg-L angwasser mit ca. 20 kleine­
ren Ladenlokalen und dem Kaullrnus Karstad1 als Magnet. Bei der Auswahl der l'vlieter 
war darau f geachtet worden, dass j eder Art ikel, den ein Kunde mindestens einmal im Jahr 
kaufen möchte, in wenigstens zwei verschiedenen Geschäften angeboten w ird. Auf diese 
Weise sollte eine Konkurrcnzsit.uation unter den einzelnen Anbietern hergestellt werden 
(ECE 1997: 11-23). Das Fra11ke11-Ze1111w11 war das erste geschlossene und kl imatisierte 
Shopping Center in Deutschland und sofort ein großer Erfolg. Weitere Shopping Center, 
die in Deutschland um diese Zeit errichtet w urden, waren z.B. das Elbe-Ei11km1f:1·-;,e111m111 
oder das Als1er1al-Ei11kaufsz.e111n1111 , die beide an der Peripherie Hamburgs in verkehrs-
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günstiger Lage entstanden. Heute werden die bis Anfang der 1970er Jahre gebauten Shop­
ping Cemer bei uns als Cen1er der 1. Generation bezeichnet. Sie wurden überwiegend auf 
der Grünen Wiese gebaut, als Magneten dienten ein oder zwei Kaufliäuser und sie waren 
vergleichsweise anspruchslos gestaltet. Räumlich konzentrierten sie sich vor allem auf die 
großen Ballungsgebiete Rhein-Ruhr, Rhein-Main , Stungart, Nürnberg, Hamburg und West­
Berl in (HEINEllERG 2000: 181, JÜRGENS 1998: 68). 

Das europäische Handelsinstitut (EH!) bezeichnet alle Shopping Center mit einer Miet­
fläche von mehr als 10.000 qm als Regionalzentren. Statistiken des EHI zufolge, stieg die 

Zah l der Regionalzentren von 1970 bis 1975 von 14 auf 50. Gleichzeitig verdrei fachte 
sich die Mietfläche. In den folgenden Jahren reduzierte sich die Zahl der Eröffnung neuer 
Center allerdings wieder spürbar; 1993 wurden erst 93 Regionalzentren in Deutschland 
gezählt (s. Tab. 29). 

HEINEBERG (2000: 180) rechnet alle Shopping Center. die zwischen 1973 und 1982 
eröffnet worden sind, der 2. Generation zu. In dieser Zeit wurden vor allem innersliidti­
sche Standorte gewählt. Hierzu gehören z.B . der Marter Stern ( 1974) in Marl, das City­
Center ( 1976) in Köln-Chorweiler oder die City Galerie ( 1974) in Aschaffenburg. Diese 
Shopping Center si nd architektonisch zwar anspruchsvoller gestaltet als die der 1. Gene­
ration, aber rückblickend immer noch relativ schlicht gehalten. Die Shopping Cen1er in 
integrierten Lagen waren meist sehr viel kleiner als die Center der 1. Generation, die 
liberwiegend an der Peripherie der Innenstädte entstanden waren. Die durchschnittliche 
Mietntiche sank daher von zunächst ca. 60.000 qm/ Center auf nur noch gut 30.000 qm/ 
Center (FALK 1982: 66). Den Centern in integrierten Lagen fehlen häufig großflächige 
Magneten, ohne die kein Center auf der Grünen Wiese Kunden aus einem großen Ein­
zugsgebiet anziehen könnte. 

In der folgenden 3. Generation ( 1982 - 1992) werden immer noch innerstädtische 
Standorte bevorzugt, jetzt werden die Shopping Center aber immer luxuriöser und archi­
tektonisch anspruchsvoller. Die Kö-Calerie ( 1985) gi lt bis zum heutigen Tag als eines der 
aufwtindigsten innerstädtischen Shopping Center Deutschlands. In den l 970er und l 980er 
Jahren entstanden allerdings weiterhin, wenn auch in geringerer Zahl als zuvor, Shopping 
Center an der Peripherie der Städte in verkehrsgünstigen Lagen. Erwähnt werden sollten 
auch die in den l 970er und l 980er Jahren in Großwohngebieten entstandenen Shopping 
Center. Hierzu gehören z.B. das Märkische Ze11trn111 ( 1968) im Mürkischen Viertel in Ber­
l in, das City Center Steilshoop ( 1974) in Hamburg-Steilshoop oder das PEP ( 1981) in 
M i.inchen-Neuperlach. Diese Shopping Center waren oft die einzigen Einkaufsmöglich­
kei ten in den neuen Wohngebieten. Da sie die Funktion von Stadttei lzentren, wie im Falle 
des Shopping Center in Steilshoop bereits der Name verkündet, zu erfüllen hallen„ wurde 
der Einzelhandel durch ein großes Dienstleistungsangebot ergänzt. In den Shopping Cen­
tern, die in den l 970er und l 980er Jahren am Rand der Städte und in den Großwohngebie­
ten entstanden, übernahmen häufig SB-Warenhäuser oder Fachnüirkte die Rolle der Ma­
gneten. Für diese setzte sich die Bezeichnung Fachmarkt-Center durch. 

Seit Beginn der l 990er Jahre verdreifachte sich die Zahl und Gesamtfläche der Regio­
nalzentren ungefähr. Der wichtigste Grund für diesen enormen Anstieg in nur einer Deka­
de ist natürlich die deutsche Wiedervereinigung (s.u.). Diese vierte Generation von Shop­
ping Centern ist geprägt durch Center, die vor allem in den neuen BundesHindcrn zu Be­
ginn der l 990er Jahre auf der Grünen Wiese, später aber auch dort in den Tnnenstädten 
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entstanden sind. Gleichzeitig wurden vor allem in Innenstädten und Stad11ei len in inte­
grierten Lagen in den allen Bundeslünder weitere Shopping Cemer gebaut. Auffallend ist, 
dass seil M ille der J 990er Jahre nur noch ca. 16 Prozent aller Center in Deutschland auf 
der Grünen Wiese eröffnet wurden (s.Tab. 30). Von Stadl- und Raumplanern werden Shop­
ping Center in integrierten Lagen bevorzugt. da die zentralörtliche Funktion der Stadtzen­
tren gestärkt werden soll (JÜRGENS 1998: 69). Hervorzuheben sind auch Shopping Center, 
die im Zuge der Revitalisierung von großen Hauptbahnhöfen in Leipzig, Hannover oder 
Köln seit Ende der 1990er Jahre entstanden sind. 

Tab. 30: Shopping Center in Deutschland nach Standorten 

Standort Eröffnung Eröffnung Eröffnung Insgesamt 
1964-1995 (%) 1996-1997 (%) 1998-1999 (%) 

lnnensladl 34.6 26.3 53,3 35,5 
Sta<ltteil 40,3 57.9 36,i 42,3 
Grüne Wiese 25.1 15.8 10,0 22,2 
Gesamt 100,0 100.0 100,0 100.0 

Quelle: EHI 2000a: A.9 

Tab. 31: Die größten deutschen Shopping Center 2000 

Center Ort Jahr der Eröffnung Mietfläche 
(Bundesland) (qm) 

Ostsee-Park Raisdorf (SH) 1992 125.180 
Paunsdorf Center Leipzig (Sachsen) 1994 110.800 
A 10-Center Wildau (Brandenburg) 1996 102.437 
Ruhrpark Bochum (NRW) 1964 95.458 
Saale Park Günlhersdorl (Sachsen-Anhalt) 1991 94.868 
CenlrO Oberhausen (NRW) 1996 90.000 
Chemnitz Center Röhrsdorl (Sachsen) 1992 86.360 
Mutschler Center Neu-Ulm (Bayern) 1997 73.634 
Elbe Park Dresden (Sachsen) 1995 73.400 
Flora-Park Magdeburg (Sachsen-Anhalt) 1993 69.053 
Main-Taunus-Zentrum Sulzbach (Hessen) 1964 69.026 
Weser park Bremen (Bremen) 1990 60.000 

Quelle EHI 2000: 0.2 

Im Jahr 2000 gab es in Deutschland Angaben des EH! zufolge 279 Shopping Center 
mit einer Mietfläche von j ewei ls mehr als 10.000 qm. Darüber hinaus nennt das EHl 500 
weitere kleinere Center, die größtentei ls als Galerien und Passagen bezeichnet werden 
(EH! 2000b). Die meisten dieser Galerien und Passagen erni llen die Anforderungen, die 
in den USA ein Shopping Center definitorisch bestimmen. Der vom Institut für Gewerbe­
zentren in Starnberg herausgegebene ,.Shoppi11i-Ce11ter Report 2000" führt 380 deutsche 
Shopping Cemer mit einer Fläche von mehr als 8.000 qm auf. Auch wenn zu den deut­
schen Shopping Centern nicht so gute Daten vorliegen wie zu den US-amerikanischen 
Centern, so bleibt insgesamt die Erkenntnis, dass es in Deutschland heute weniger als 
1.000 Shopping Center unterschiedl icher Größenordnung gibt. Im Vergleich zu den ca. 
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44.000 Shopping Center in den USA nimmt sich diese Zahl sehr bescheiden aus. Allein in 
der MSA Chicago gibt es mehr als 1.200 Shopping Center. Auffallend ist auch, dass es bei 
uns kein Center gibt, das auch nur annähernd die Dimensionen der großen US-amerikani­

scher Shopping Center hat (vergl. Tab. 11 u. Tab. 31 ). In der tvlSA Chicago gibt es sieben 
Shopping Center (s. Tab. 15), die größer sind als der Ostsee-Park in Raisdorf, der unser 
größtes Shopping Center ist. Während in den USA die Shopping Center mit gut 50 Pro­
zent am Einzelhandelsumsatz beteiligt sind, 1 iegt der Antei l in Deutschland nur bei 15 
Prozent (JORGE:sis 1998: 329). Die 279 Regionalzentren. die vorn EHI untersucht worden 

sind, hatten eine durchschnittliche Miettläche von 34.000 qm (1998). Unsere Regional­
zentren sind somit insgesamt sehr viel kleiner als in den USA (vergl. Tab. 10). 

Wie dargestellt, ist in Deutschland umstritten, ob Shopping Center ei ne Betriebsform 
des Einzelhandels darstellen oder nicht (s. Kap. 2.0). Da das Center- Management in den 
USA eine sehr starke Stellung hat und die Geschicke des Centers in jeder Beziehung lenkt, 
wurde entschieden, die US-amerikanischen Center in der vorliegenden Untersuchung als 
eigenständige Betriebsform des Einzelhandels zu betrachten. ln Deutschland sind in der 

Tat zumindest in einem Teil der Shopping Center die Verantwortlichkeiten des Center­
Managements sehr viel eingeschränkter als in den USA. Eine Reihe deutscher Center 
haben noch nicht einmal eine Werbegemeinschaft. Dieses gilt auch für relativ große Shop­
ping Center, wie z.B. das Km(/land-Center (Miettlächc: 30.800 qm) in Dessau, den Km!f 
park in Gera (Mietfläche: 14.235 qm), die Mainspitze in Raunheim (Mietlläche: 35.000qm) 

oder das Ale.r-Ce111er in Regensburg (Mietfläche: 26.650 qm) (EHI 2000a). Es ist undenk­
bar, dass diese Aufgabe in den USA nicht vorn Center-Management wahrgenommen wird. 
Somit ist es in Deutschland nur eingeschriinkt möglich, Shopping Center als eigenstfü1di­
ge Betriebsform des Einzelhandels zu behandeln. 

Tab. 32: Die größten Betreibergesellschaften von Shopping Centern in Deutschland (Stand: 2000) 

Unternehmen Zahl der Mietfläche Marktanteil 
Center in qm Mietfläche (%) 

ECE Projektmanegment GmbH & Co. KG Hamburg 52 1.457.900 19.5 
MRE - Metro Real Estale Management GmbH Sarbrücken 30 959.000 12,8 
CEV Center-Entwicklungs- und Verwaltungs-GmbH Bielefeld 7 313.300 4,2 
SOM Schwarz Objekt-Management GmbH & Co. KG Neckarsulm 7 248.700 3.3 
CIV City-Immobilien-Verwaltung GmbH & Co. KG, Düsseldorf 7 160.100 2,1 
Edeka·Markt Minden-Hannover GmbH, Minden 7 144.000 1.9 
ICM-Cenler- und Facitil!y Management GmbH, Düsseldorf 6 383.200 5, 1 
Rewe Zentral AG, Köln (ACC GmbH) 4 124.700 1.7 
Brune Consulting, Düsseldorf 4 103.440 1,4 
Büll & Dr. Liedtke Immobilien Verwaltungsges. MH, Hamburg 3 71.700 1.0 
Summe 127 3.966.040 53,0 

Quelle: EHI 2000a 

Ähnlich wie in den USA dominieren bei uns einige wenige Bctreibergesellschaften 
den Markt f"Lir Shopping Center. Führend in Deutschland ist die ECE Projekt111a11age111e111 
GmbH & Co. KG (ECE) mit Sitz in Hamburg. Die von Werner Otto 1965 gegründete 
Werner 0110 Ver111öge11sl'erwalt1111g G.111./J.H. war in den folgenden Jahren zunächst in 
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Werner Otto Cr1111dstiicks-E111wickl1111gs G.111. b.H und dann in KG Ei11kaufs-Ce111er E11t­
ll'ick/1111g mbH umbenannt worden. 1979 wurde der noch heute gültige Name ECE (=Ein­
kaufs Center Entwicklung) Projek1111mwge111e11t GmbH & Co. KG gefunden (ECE 1997: 

16). lm Jahr 2000 hat die ECE 52 Shopping Center mit einer Gesamtmietfläche von 
1.457.900 qm (= 19,5 % Marktanteil) betrieben. An zweiter Stelle folgt die MRE - Metro 
Real Esrnte Management GmbH (M RE) mit Sitz in Saarbrücken. die 30 Center mit einer 
Gesamtmietfläche von 959.000 qm(= 12.8 % Marktanteil) betreibt. Die restl ichen Gesell­
schaften betreiben j eweils nur maximal sieben Center (EH 1 2000a: A.3). Insgesamt haben 

die zehn größten Betreibergesellschaften einen r-.iiarktanteil von mehr als 50 Prozent an 
der Mietfläche aller Shopping Center ab 10.000 qm. 

Betont werden muss, dass wie in den USA (z.B. One Scha111nb11rg Shopping Center. s. 
Kap. 4.4. 7) auch in Deutschland nicht jedes Shopping Center ein Erfolg war. Erinnert sei 
an dieser Stelle an die vielfältigen Probleme der in den l 970er Jahren errichteten Objekte 
Steglitzer Kreisel in Berlin und Schwabylon in München. 

6.2 Gründe für die vergleichsweise geringe Zahl von 
Shopping Centern in Deutschland 

Es können eine Fülle von Gründen dafür genannt werden, dass sich die Shopping Center 
in Deutschland nicht so ausgebreitet haben wie in den USA. Wichtig ist, dass die Suburba­
nisierung bei uns nie auch nur annähernd die A usmaße wie in den Vereinigten Staaten 
erreicht hat. Dort sind nicht nur weit mehr Menschen als bei uns aus der Kernstadt in den 

suburbanen Raum gezogen, sie zogen darüber hinaus auch überwiegend auf bis dato un­
besiedeltes Land. Wer bei uns die Kernstadt verlässt, zieht in eine k leinere Umlandge­
meinde, die in der Regel über ein eigenes Zentrum mit zumindest einigen Geschäften 
verfügt. Es bestand somit in Deutschland weit weniger Bedarf für Shopping Center im 
suburbanen Raum. Hinzu kommt, dass die Ausdehnungen der Kernstädte und des subur­
bancn Raums in den USA weit größer sind als in Deutschland. Bei uns suchen bis zum 
heutigen Tage die Bewohner der Umlandgerncinden die KernsWdte regelmäßig auf, um 

dort Güter des langfistigen Bedarfs zu erwerben. Da bei uns der ÖPNV weit besser als 
in den USA ist, ist dieses auch Menschen möglich, die nicht über einen eigenen Pkw 
verfügen. 

Jn den USA stieg die Zahl der Shopping Center sprunghaft an, nachdem 1954 die 
steuerlichen Abschreibungsmöglichkeiten enorm verbessert worden waren (s. Kap. 3.2). 
In Deutschland hat es zu keinem Zeitpunkt eine vergleichbare Gesetzgebung gegeben. 
Problematisch war für potenzielle Investoren auch, dass bei uns sehr viel weniger Grund­
stiicke, die groß genug für den Bau von Regionalzentren waren. zur Verfügung standen. In 

den USA wurden große Shopping Center bevorzugt an den Kreuzungen mehrerer A uto­
bahnen errichtet, die nach der Verabschiedung des lnterstate Highway Acts in großer Zahl 

gebaut worden waren. Bei uns sind diese Lagen weit seltener zu finden als in den USA. 
Der Verfallsprozess, der in vielen US-amerikanischen Städten in den l 950cr .Jahren 

einsetzte, hat die lnnenstiidte zu unattraktiven Orten werden lassen. Selbst in lnncnstiidten 
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vieler großer Stüdte, wie z.B. Dallas, Atlanta oder Los Angeles ist es heute kaum möglich. 
Einkaufsbummel zu machen. Dieses gilt noch mehr für viele der kleineren Städte. Vieler­
orts gibt es in den USA keinerlei Alternativen zu den geplanten Shopping Centern. 

Selbst dort, wo es noch einigermaßen lebendige Geschüftsstraßen gab, wurden diese 
lange Zeit von vielen Amerikanern gemieden. Die Kriminalitätsraten in den Kernstüdten 
waren zeitweise sehr hoch und das Image der lnnenst:idte denkbar sch lecht. In Deutsch­
land hat es nie vergleichbare Probleme gegeben. Viele US-Amerikaner besuchen die Shop­
ping-Center. da diese im Gegensatz zu den Innenstädten als „sicher· ' gelten. Möglicher­
weise haben auch die extremen kl imatischen Bedingungen in weiten Teilen der USA die 
Akzeptanz der Shopping Center gefördert. Jeder, der einen heißen Sommer mit Tempera­
turen von mehr als 40" Celsi us oder einen sehr kalten Winter mit Extremwerten von unter 
- 30" Celsius in den nördlichen Regionen des Landes erlebt hat, weiß die Vor1,üge eines 
k limatisierten Shopping Centers zu schützen. 

Der wichtigste Grund für die vergleichsweise k leine Zahl von Shopping Centern in 
Deutsch land dürfte aber in der Vorgaben der Raumplanung l iegen. Ein wesentl iches Ziel 
der Raumplanung ist die Au frechterhaltung des zentralörtlichen Systems, das durch die 
Errichtung von großfüichigen Shopping Centern in nicht integrierten Lagen ernsthaft ge­
fährdet ist. Das 1986 verabschiedete Baugesetzbuch (BauGB) w ie auch sein Vorgiinger, 
das Bundesbaugesetz (BbauG), und die Baunutzungsverordnung (BauNVO) schränken 
den Bau von großfüichigen Einzelhandelseinrichtungen aus diesem Grund stark ein. Wäh­
rend die erste Fassung der BauNVO vom 26.06. 1962, die auf§ 2 Abs. 10 BbauG beruht, 
noch keinerlei speziellen Bestimmungen über die Standorte von großflüchigen Einrich­
tungen des Einzelhandels enthielt, wurden diese in den wei teren Fassungen der BauNVO 
ergiinzt und immer präziser. In der zweiten Fassung des BauNVO vom 26. 11. 1968 hieß es 
erstmals in § 11: ,,Ei11ka11fs-;,e11tre111111d Verba11c/1en11iirk1e. die a1!13erlwlb l'Oll Kemgebie-
1e11 errichtet werden sollen l/1/(I die nach Lage. U11!f'a11g 1111d Zweckbesti1111111111g 1101wie­
ge11d der iibergemei11dliche11 Versorgung dienen sollen, sind als S011de1;(?ebiete darzus1el­
len 1111dfes1wset-:.en ". (zitiert nach i'vlAYR 1982: 236-237). Da aber die neuen Bestimmun­
gen nicht rückwirkend auf' bereits zuvor aufgestell te rechtsverbindliche Bebauungspläne 
angewendet werden mussten, und die meisten Gemeinden ihr Ortsrecht nicht umgehend 
den veränderten rechtlichen Bedingungen angepasst haben, stellte sich die erhoffte W irk­
samkeit der Verordnung nur zögerl ich ein (MAYR 1982: 237), wie der Bau der vielen gro­
ßen Shopping Center an der Peripherie der Stiidte in den 1960er Jahren und in der ersten 
Hälfte der I 970er (s.o.) zeigt. Erst die Fassung der BauNVO von 1977, die den Begriff des 
Sondergebiets erweiterte und die Einrichtungen des Einzelhandels genauer spezi fizierte, 
erschwerte die Ansied lung von Shopping Centern . Die Auswirkungen von großflächigen 
Einrichtungen des Einzelhandels, die nicht in Kerngebieten entstehen sollten, war nm 
noch in Sondergebieten mögl ich. Vor der Ertei lung der Baugenehmigung für Einrichtun­
gen mit einer Geschossflüche von mehr als 1.500 qm, was einer Verkaufsfläche von ca. 
J .000 qm entspricht, war zu überprüfen. inwiefern sich diese aut· die infrastrukturelle 
A usstattung, den Verkehr. die Versorgung der Bevölkerung in ihrem Einwgsbereich 
und die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche, das Orts- und Landschaftsbi ld und 
den Naturhaushalt auswirken (MAYR 1982: 238). Der Grenzwert der Geschossfläche 
wurde in der Novellierung der BauNVO von 1986 von 1.500 qm auf 1.200 qm gesenkt, 
was wiederum einer Verkaufslliiche von ca. 800 qm entspricht Ein Urtei l des Bundesver-
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waltungsgerichts hat diesen Wert sogar nur 700 qm Verkaufsfliiche reduziert, da die Ver­
mutungsgrenzc nicht mit der Großfliichigkcitsgrenze zusammenfällt (zitiert in JORGENS 
1998: 30). In der der1,eit gül tigen Fassung der BauNVO (§ 11) vom 23.01. 1990 sind Ein­
kaufszentren 

,,m(/Jer in Kemgebie1e11 1111r in de11 fiir sie .festgeset-;.ten S011dergebie1e11 -;,11lässig. 
!\11slt'irk1111ge11 .... . sind insbesondere schiidlic·he U11111•e/1ei11ll'irk11nge11 im Si1111e des 
§ 3 des 81111des-/111missio11ssC'h111-;.geset:.es sml'ie A11sll'irk1111ge11 auf die i1ifi-a:;1rnk-
1111'<'1/e Amsfallung. m(/' den \lerke/11: al(( die \/ersorg1111g der ßel'ölkenmg i111 Ein­
-:.ugsgebiet der in Sat-;, J l,e-;,eich11e1en !Jet riebe. auf die /:111wickl1111g -;,enrraler \/er­
sorg1111gsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Ge111ehule11, (11!f'das Orts- 1111d 
das Landschajisbild 1111d <1t(/'den Nr1111rlw 11sltalr. A11sll'irk1111ge11 im Sinne des S(lf­
zes 2 sind bei ße1riebe11 ,weh Sm-;, I Nr 2 1111d 3 in der Regel a11:1111elt111e11, wenn die 
Gesc/10s.~/liiC'he 1. 200 qm iiberschreitet. Die Regel des Sat-:;es 3 gilt nic/11. 1re1111 
Anfwlls1mnkte d((/lir be.wehen. dass A11s11·irk1111ge11 bereits bei 11·e11iger als 1.200 
qm Gesd1os.~fliiclte 11orliege11 oder bei 111ehr als 1.200 qm 11iC'ht vorliegen: dabei 
sind in be-;,11g Ol(/'die in Sat-;, 2 be-;,eicl111ete11 !\11.1·11·irk1111ge11 i11sbeso11dere die Glie­
dernng 1111d Größe der Gemeinde 1111d ihrer Ortsteile. die SiC'hen111g der l'erbra11-
r.hernahe11 Verso1g1111g der /Je1·ölkem11g und das Warenangel>ot des Betriebs -;,11 
beriicksic/11 igen. " 

Auch ohne an dieser Stelle au f die Feinheiten der gesetzlichen Bestimmungen einzu­
gehen, dürfte ersichtl ich sein, dass diese sehr kompliziert sind und die niedrigen Grenz­
werte den Bau großer Shopping Center in nicl11-integrierten Lagen fas t unmögl ich ma­
chen. Wenn eine Verkaufslliiche von mehr als 5.000 qm von einem Investor anvisiert 
wi rd, ist ein Raumordnungsver fahren, in dem die Vereinbarkei t des Vorhabens mit den 
E1fordernissen der Raumplanung und Landesplanung zu überprüfen ist. durchzuführen 
(JORGENS 1998: 30). Die gesetzl ichen Bestimmungen des Bundes werden crgiinzt durch 
Gesetze und Verordnungen der Länder. die den Bau großflächiger Einrichtungen des Han­
dels wei ter spezifizieren. Auf die Widergabe der unterschiedlichen Vorgaben der einzel­
nen Bundesländer wird an dieser Stelle verzichtet.. 

In den neuen Bundesländern sind zeitversetzt innerhalb eines nur sehr kurzen Zeit­
raums die gleichen Prozesse abgelaufen wie in den alten Bundes!Hndern seit den J 960cr 
Jahren. Nach dem Fall der Mauer im November 1989 bestand ei 1ie „ Planungslücke", die 
den Bau von Shopping Centern auch in nicht-integrierten Lagen ermöglichte. Diese be­
stand auch noch nach der Wiedervereinung im Oktober 1990, da die raumordnungspoliti­
schen Vorgaben der Bundesrepublik Deutschland nur z.ögerl ich umgesetzt wurden. Den 
enormen Nachholbedarf der ostdeutschen Bevölkerung erkennend. errichteten westdeut­
sche Investoren im Umland der Stäche große Shopping Center in meist unschönen, sehr 
schnell errichteten Zweckbauten. Hier standen freie Flächen in ausreichendem Maße w r 
Verfügung und die Grundsti.ickspreise waren niedrig. Verkehrsnahe Lagen an Autobahnen 
oder A usfallstraßen wurden klar bevorzugt (IVIEYER / PüTZ 1997). Z u den sehr großen 
Shopping Centern. die in dieser Zeit in den neuen Bunclesliindern entstanden, gehört z.B. 
der als Strip-Center mit zwei Verkaufsebenen ausgestattete Saale Park in Gi.inthersdorf an 
der A9, Abfahrt Merseburg. Der erste Teilbereich dieses Centers wurde 199 1 eröffnet, 
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Erweiterungen erfolgten 1992 und J 994 auf eine lVlietfläche von zuletzt 94.868 qm. Das 
Che11111i1z Ce111er (Mietrtäche: 86.360 qm) an der B 94/ A4 Abfahrt Chemnitz Nord wurde 
1992 eröffnet (EHI 2000a: B. 102 u. B. 56). Bedingt durch eine verbesserte Umsetzung 
der Planungsvorgaben und die Klärung der Eigentumsverhältnisse konzentrierte sich seit 
M itte der l 990er Jahre der Bau von Shopping Centern auch in den neuen Bundesländern 
immer mehr auf" die zentralen Stadtbereiche und Stadttei le. Zu nennen sind hier z.B. 
die 1996 eröffnete Goe1he-Ga/erie (M ietfläche: 25.178 qm) in Jena oder das 1998 eröff­
nete Scl,/osspark-Ce111er (lVl ietrtäche: 20.026 qm) in Schwerin (EH! 2000a: B. 80 u. B. 
214). 

In den USA gibt es keine Raumplanung auf der Ebene des Gesamtstaats und auch die 
Vorgaben der einzelnen Bundesstaaten sind gering. Die USA sind eine freie Marktwirt­
schaft, die sich kaum in Entscheidungen der Wirtschaft oder einzelner Gemeinden ein­
mischt. Das sogenannte Zoning (Zonierung) oder Zoning Plans (ZonierungspHine) sind 
das wirksamste Mittel der US-amerikanischen Raumplanung. Ähnlich unseren Flächen­
nutzungsplänen legen die Zonierungspläne die zukünftige Nutzung der Gemarkungstlii ­
che fest. Die Art der Bebauung, die Bebauungsdichte und auch die Höhe der Bebauung 
können bestimmt werden. Die Zonierungsplüne werden von den einzelnen Gemeinden 
aufgestellt, können aber vor Gericht von potenziellen Investoren angefochten werden. 
Der erste Zonierungsplan wurde 1904 in Boston verabschiedet und 1916 wurde erstmals 
für eine ganze Gemeinde, nämlich New York City, ein solcher Plan aufgestell t. B is heute 
variieren aber die Vorgaben der einzelnen Bundesstaaten für die Aul'stel lung der Pläne 
stark. Auch müssen keineswegs überall zwingend Zonierungspläne erstellt werden. Hou­
ston, die viertgrößte Stadt der USA, hat bis zum heutigen Tage keinen solchen Plan (loHN· 
STON / GREGORY / PR,\Tr / \V,\TTS 2000: Stichwort zoning). In den USA ist es sehr viel 
schwieriger als bei uns, bestimmte Nutzungen im Rahmen von Zonierungsplänen auszu­
schließen. Aus US-amerikanischer Sicht spricht wenig gegen den Bau von Shopping Cen­
tern an der Peripherie der Verdichtungsräumc. da <las bestehende zentralörtl iche System 
kein schützenswertes Gut wie in Deutsch land ist. Shopping Center gefährden nicht die 
Gesundl_1eit der Anwohner und die Erhöhung der Verkehrsaulkommens interessiert in dem 
Autoland USA kaum jemanden. Ende 1979 hat das Weiße Haus den Versuch unternom­
men, den Bau von Shopping Centern im suburbanen Raum einzuschränken, um dem Be­
deutungsverlust der Kernstädte entgegenzuwirken. Industrie und Gemeinden haben sich 
vehement gegen diesen Eingriff in die unternehmerische Entscheidungsfreiheit gewehrt. 
Der Regulierungsversuch bleib weitgehend erfolglos. obwohl er auch von Geographen als 
vielversprechender Ansatz bewertet wurde (BERRY 198 1, Suss~1AN 1 1981, The White House 
1981 ). Die fast einzige Möglichkeit, die A nsiedlung von großflächigen Einrichtungen des 
Einzelhandels einzuschränken, ist, die Grundstücke in den Zonierungsplänen so klein aus­
zuweisen, dass deren Bau in den betreffenden Gemeinden nicht möglich ist. Mit zuneh­
mendem Widerstand gegen grofülächige Einzel händler, d.h. insbesondere gegen Wa/111ar1 
und in allerneuester Zeit auch gegen die extrem unansehnlichen Power Center (s. Kap. 
4.3.7), geschieht dieses zwar immer häufiger, ist aber dennoch bei weitem nicht die Regel. 
In den meisten Bundesstaaten muss darüber hinaus gefürchtet werden, dass die Nachbar-

' Sussniann war Pr;isidcnt des l111crna1i o11:il Council of Shopping Centers. 
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gemeinde ein geplantes Shopping Center mit offenen A rmen aufnimmt. Der suburbane 
Raum ist in den USA stark zerspl iuert. Allein in der MSA Chicago gibt es 1.11 3 unabhän­
gige Verwaltungs- und Steuerdistrikte, Städte und Gemeinden. in Philadelphia sind es 876 
und in Pittsburgh 704 (HoLZNER 1996). Viele dieser Gemeinden sind reine Wohnstandorte 
ohne jederlei gewerbliche A rbeitsplätze. Shopping Center sind hoch willkommen, da sie 
aufgrund der Propeny Tax (Grundsteuer) und der Sales Tax (Verkaufssteuer) die Einnah­
men der Gemeinden erhöhen und außerdem A rbeitsplätze schaffen. 

Wenn man die unterschiedl ichen Vorgaben der Raumordnung in den USA und in 

Deutschland miteinander vergleicht, ka1111 eindeutig geschlussfolgert werden. dass es ab­
solut unmöglich ist, dass bei uns nach US-amerikanischen Vorbild zeit versetzt in den näch­
sten Jahren Shopping Center am Rande der Ver<l ichtungsräume wie Pilze aus dem Boden 
sprießen werden. Unsere Gesetze werden ein solche Entwicklung verhindern. Auch in den 
nächsten Jahren werden die Shopping Center in Deutschland fast ausschließlich in inte­
grierten Lagen entstehen. Geplante Großprojekte sind z.B. <las Ufo in Dortmund, das 1\tlu/1i 
Casa in Duisburg oder die A/1111ark1-Galerie in Dresden. Darüber hinaus werden die Bahn­
höfe wei terhin zu den favoris ierten Toplagen der Betreibergesellschal"tcn gehören. Aus 
der Sicht der Betreibergesellschaften fungieren innerstädtische Shopping Center als Im­
pulsgeber der Innenstädte (KRAcT 2000). Ob dieses tatsäch lich der Fall ist, oder ob diese 
Center nicht auch zahlreiche negative Auswirkungen haben können (Stichworte: Privati­
sierung und Uni formierung des Öffentlichen Raums, weitere Ausbreitung von Kettenge-

~ -
schäften, negative Auswirkungen auf Lebendigkeit alter Einkau fsstraßen), mag an dieser 
Stelle dahingestellt sein. 

6.3 Anpassungsstrategien bereits bestehender Shopping 
Center in Deutschland 

A uch in Deutschland mlissen sich die Shopping Center laufend eiern IVlarkt anpassen. A l­
lerdings war der Anpassungsdruck in den USA weit größer. Dort hat es berei ts in vielen 
Regionen um das .Jahr I 980 eine Übersättigung mit Shopping Centern gegeben. Unter 
diesem Druck sind ganz neue Typen von Shopping Cemern. wie Power Center. Value 
Center, Factory Outlet Center oder Urban Entertainmem Center entstanden. Darüber hin­
aus mussten die Shopping Center in den USA mit sehr viel radikaleren M itteln immer 
wieder dem Zeitgeist angepasst werden als bei uns. Der amerikanische Konsument ist 
verwöhnter oder anspruchsvoller als der deutsche und verlangt in einem weit stärkeren 
Maße immer wieder nach Neuem. Neuere, größere, luxuriösere Shopping Center stehen 
immer höher in der Gunst der Kunden als ältere Center. Die Betreibergesellschaften haben 
daher entschieden. einen Teil ihrer Shopping Center, die sich an besonders guten Standor­
ten befinden, innerhalb sehr kurzer Abstünde immer wieder dem Zei tgeist anzupassen. 
Diesem konstanten Up-Grading eines Teils der Center steht ein Down-Grading anderer 
Shopping Center gegenüber. Die Shopping Center mlissen ständig Ver:inclerungen der 
Bevölkerung im Einzugsbereich beobachten. In den USA verfallen Wohngebiete sehr 
schnell und die ursprünglichen, meist weißen Bewohner verlagern ihren Wohnsitz in die 
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neuen Außenbereiche der Peripherie. Die nachziehende Bevölkerung gehört häufig einer 
anderen ethnischen Gruppe an oder hat einen geringen sozio-ökonomischen Status. Kauf­
verhallen und Einkommen im Einzugsgebiet eines Shopping Center können sich inner­
halb von nur zwei oder drei Jahrzehnten in den USA völ lig verändern. Die Shopping 
Center reagieren häufig durch ein Down-Grading auf diese Veränderungen. Ehemals hoch­
wertige Einzelhändler werden durch Discounter ersetzt und auf aufwändige Renovierun­
gen wird verzichtet. 

In Deutschland ist die Bevölkerung sehr viel homogener als in den USA und die Be­

völkerungsstruktur der Wohngebiete im Einzugsbereich eines Shopping Cen1crs verän­
dert sich auch über Jahrzehnte kaum oder zumindest nicht so radikal wie in den USA. Die 
deutschen Shopping Center müssen daher nicht in dem gleichen Maße wie die US-ameri­
kanischen ständig an die Bedürfnisse der Konsumenten im Einzugsbereich angepasst 
werden. 

Auffallend ist, dass bei uns viele eli'olgreiche Shopping Center der ersten Generation 
in den vergangenen 20 bis 30 Jahren mehrfach erweitert worden sind. Das 1969 eröffnete 
Fra11ke11-Ce11ter Nürnberg wurde 1979 von 14.000 auf 30.000 qm und in den l 990er 
Jahren sukzessive auf eine Mietfläche von zuletzt ca. 40.000 qm, die sich ca. 110 
Geschäfte tei len, erweitert. Großflächige Magneten sind heute Karstadt, Woo!wor1h, 
Wöhr! und Media-Mark, (ECE 1997: 24-25. EHE 2000a: 8.538, D.2). Der Ruh1vark in 
Bochum wurde seit seiner Eröffnung im Jahr 1964 sogar fünfmal auf eine l\ilietfläche von 
ursprünglich 24.000 qm auf derzeit 95.458 qm vergrößert. Magneten sind hier heute 
Karstadt, C & A. Si1111, Leffers und Media-Markl (EHI 2000a: ß. 380). Baugenehmigun­
gen für die Erweiterung von bereits bestehenden Shopping Centern an der Peripherie der 
Städte sind sehr viel leichter zu erhalten als für den Bau ganz neuer Shopping Center. 
Allerdings können auch Erweiterungen an dem Einspruch der individuellen Einzelhänd­
ler in der näheren Umgebung der Shopping Center scheitern. da diese Umsatzeinbußen 
verhindern wollen. Das i\ls1erei11kmf~ze11trt1111 (AEZ) im Norden Hamburgs war 1970 als 
zweites geschlossenes und klimatisiertes Shopping Center der ECE eröffnet worden. Die 
Geschäfte waren zunächst auf nur zwei Etagen angeordnet. Aufgrund des großes Erfolgs 
des Centers wurde 1977 das Basement zu einer vollwertigen Ladenstraße ausgebaut. In 
den folgenden Jahren wuchs der Konkurrenzdruck, da auch an anderen Standorten in 
Hamburg Shopping Center entstanden waren. Außerdem wollten mehrere Einzelhändler 
des AEZ ihre Fläche vergrößern. Erweiterungspläne. die die ECE zwischen 1977 und 
1982 vorlegte, wurden jedoch vom Ortsausschuss des Bezirks Hamburg-Wandsbeck 
abgelehnt, da negative Auswirkungen auf die lokalen Einzelhändler befürchtet wurden 
und weitere Belastungen durch den Verkehr verhindert werden sollten. Erst 1988 wurde 
ein geplanter Ausbau genehmigt. Im Zuge der Erweiterung optimierte die ECE auch den 
Branchen- und Mietermix. Von den 125 Mietern wurden 105 innerhalb des Centers 
umgesetzt oder erhielten größere Ladenlokale. Das gesamte Center wurde modernisiert 
und auf eine Mietfiäche von 42.000 qm für ca. 160 Einzelhändler erwei tert. Das AEZ 
präsentiert sich heute sehr stilvoll mit Ladenstraßen, die durch großzügig gewölbte 
Konstruktionen aus Glas überspannt werden. In Anlehnung an die hohe Kaufkraft im 
Hamburger Norden wurden Einzelhändler mit einem gehobenen Angebot bei der Vermie­
tung bevorzugt. Magneten sind die Galeria Hor1e11, KaujhoJ; C& A, H & Mund A11so11 's 
(ECE 1997: 28-39). 
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Es dürfte unumstriLten sein, dass das i\El. zu den allraktivsten deutschen Shopping 
Centern. die sich an der Peripherie einer deutschen Großstadt befinden. gehört. 1 m Ver­
gleich zu vielen US-amerikanischen Shopping Centern stellt allerdings auch das AliZ nichts 
Besonderes dar. Im suburbanen Raum jeder größeren Stadt gibt es dort gleich mehrere 
Shopping Center. die in Angebot und Ausstaltung dem AEZ nicht nachstehen. Wirkl ich 
luxuriöse oder besonders aufregend gestaltete Shopping Center fehlen in Deutsch land. 
Aus der Sicht der Verfasserin gibt es hierflir mehrere Gründe. In den USA gibt es sehr 
luxuriöse Kaull1ausket1en, wie Saks Fijih i\ve1111e, Nords1ro111 oder Nie111a1111 Marc11s. mit 

denen sich auch eine Galeria Horte11 nicht im Entferntesten vergleichen Hisst. Die Kau f­
häuser sind die Leitbetriebe der Shopping Center, an die die kleineren Einzelhändler an­
gepasst werden. Versacce. G11cci oder "fU/any richten sich zwar gerne neben Nie111a1111 
Marc11s oder Nords1ro111 ein, nicht aber neben dem Ka11j71of oder C & A. Ähnlich noble 
Shopping Center wie z.B. T.1·so11 \ Galleria im suburbanen Raum von \/.,'ashington, D.C., 
in der sich aussch ließl ich weltweit bekannte Designer niedergelassen haben. fehlen daher 
in Deutschland in den an der Peripherie gelegenen Shopping Centern. Hinzu kommt, dass 
in Deutschland für diese Anbieter sehr aLtraktive Innenstadtlagen, wie der Neue Wall in 
Hamburg, die Kö in Düsseldorf oder die Theatinerstraße in l\tllinchen zur Verfügung ste­
hen. Im Stadtzentrum von Washington D.C. fehlen auch nur annlihernd vergleichbare La­
gen. Aber auch Shopping Center, die in den USA eher ein miuleres l\tlarktseument bedie­
nen, sind häufig weit aufwändiger gestaltet als die deutschen Shopping Ce1~ter. Erinnert 
sei hier nur an das riesige Atrium von Pentagon Ciry, dass sich in der Nähe des Petagons 
und somit in direkter Nähe von Washington, D.C. befindet. Das Atrium ist mit einem 
Glasdach überspannt, an dem Beleuchtungskörper installiert sind, die in den Abendstun­
den den Eindruck eines Sternenhimmels vortäuschen. Unter dem sehr großen Konkur­
renzdruck müssen die US-amerikanischen Shopping Center viel innovativer als in Deutsch­
land sein, um aus der Masse der Center hervorzustechen. 

6.4 Power Center 

Die abnehmende Akzeptanz traditionel ler Shopping Center war in den USA ein wesentli­
cher Grund nir die Entstehung von Power Centern. In Deutschland können Power Center 
allenfalls durch die Konversion älterer Shopping Center entstehen, da bei uns keine FHi­
chen für den Neubau solch großer Center, die in der USA immerhin eine Längenerstrek­
kung von mehr als einer Meile haben können, zur Ve1fügung stehen. Allenfalls können 
einige der zu Beginn der 1990er Jahre in den neuen Bundesländern entstandenen Fach­
markt Center ansatzweise mit den US-amerikanischen Power Centern verglichen werden. 
Aber auch hier hinkt der Vergleich. Im l 993 eröffneten Lö1Fe11 Cemer (Mietfläche: 42.000 
qm) in Leipzig-Burghausen verfügen zwar Real, Media Mark, und Prak1iker über sehr 
große Verkaufsräume, diese werden allerdings durch 15 weitere kleinere Anbieter ergänzt. 
Die großen Anbieter sind auch im Löll'e11 Ce111er Hingst nicht so dominierend wie die in 
den US-amerikanischen Po1Fer Centem. Unsere Baunutzungsverordnung wird mit eini ­
ger Sicherheit verhindern, dass in Deutschland in der Zukunft Power Center nach US-
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amerikanischem Vorbild in peripheren Lagen entstehen werden. An integrierten Standor­
ten fehlen ohnedies die benötigten großen Freirlächen für deren Bau. 

6.5 Urban Entertainment Center 

Nicht nur in den USA, sondern auch bei uns lassen sich versorgungs- und erlebnisorien­
tierter Einkauf schon lange nicht mehr sauber voneinander trennen (FREHN 1996, GERIIARD 
2001, STEJNECKE 2001 ). Gleichzeitig sind Vermarktungsstrategien, die den Besuch eines 
Shopping Centers zu einem Erlebnis werden lassen sollen, entwickelt worden (F1v,NCK 
2000, Sn:1NECKE 2000). In den J 990er Jahren haben viele Shopping Center Großkinos in 
der Hoffnung auf mehr Kunden ergänzt. Das 1993 in Mülheim an der Ruhr in der Nähe 
der Essener Stadtgrenze eröffnete Rhei11-R11hr-Ze1111w11 (Mietfläche 2000: 64.705 qm) hat 
Ende 1998 sogar einen 20.000 qm großen sogenannten UEC-Fe.wival C(llde11 mit Ci11e-
111axx, Skate Calaxy, Rave11sburger Ki11der111eli und 15 gastronomischen Einrichtungen in 
einem Food Court ergänzt (EHI 2000a: B. 390-39 1 ). Das Freizeitangebot ist familienori­
entiert, aber in Größe und Angebot nicht annähernd mit dem der Mall <!f'A111erica (s. Kap. 
4.4.7) zu vergleichen. Der Einzelhandel diirftc im Rhei11-R11hr-Ze11tr11111 hauptsächlich durch 
ein großes Freizeitangebot ergänzt worden sein, um zu dem maximal 15 km entfernt lie­
genden Ce11trO (Mietfläche: 90.000) in Oberhausen, das im September 1996 eröffnet 
worden ist, konkurrenzfähig bleiben zu können. Das Ce11trO ist eine Kopie der Meadow­
hall im britischen Sheffield, könnte aber auch genauso in den USA zu finden sein. Knapp 
200 Einzelhändler inklusive der l\fagneten C & J\, Si1111 Le.ffers und Kaujlwf bieten hier 
Ware im liberwicgcnd mittleren Preisniveau an. Bei den kleineren Einzelhändlern iiber­
wicgt deutlich das Angebot für jüngere Kunden. Diese werden insbesondere durch die 
Coca-Cola-Oase angezogen. Die Coca-Cola Oase ist ein überdimensionierter runder Food 
Court, dessen äußeren Abschluss 22 Gastronomiestände bilden. In der Mitte stehen 1.300 
Sitzplätze zur Verfügung. Bei jungen Menschen sind die laute Beschallung der Coca­
Cola-Oase durch Pop Musik und eine große Videowand besonders beliebt. Im rückwärti­
gen Teil des CentrO sind weitere 20 Gastronomiebetriebe zu finden, die teilweise der 
Erlebnisgastronomie, wie z.B. ein Planer Hollywood Resraura111 , zuzurechnen sind. Diese 
Restaurants werden nicht vom Innenraum des Shopping Centers aus betreten, sondern 
verfügen liber eigene Eingänge. Direkt neben dem CentrO, aber nicht baulich verbunden, 
wurde ein Großkino eingerichtet. Ein ca. acht Hektar großer, fami lienorientierter Freizeit­
park, der am besten als gepflegte Grünanlage mit schönen Kinderspielplätzen bezeichnet 
werden kann, ergänzt eins Angebot (Beobachtung der Verfasserin, EH! 2000: B. 398-399). 
Kein anderes deutsches Shopping Center entspricht den Anforderungen, die ein US-ame­
rikanisches Urban Entertainment Center erfüllen sol lte, so sehr wie das Ce111rO. In den 
USA wlircle aber auch das CentrO nur sehr wenig Erwähnung finden, da es dort eine Fülle 
von aufwändigeren und größeren Urban Entertainment Centern gibt (s. Kap. 4.4). 

Shopping Center hoffen durch die Ergänzung von Freizeiteinrichtungen eine Aufwer­
tung zu erfahren, ob allerdings tatsächlich die gewünschten Synergieeffckte eintreten, ist 
fraglich. Das Ergebnis einer Kosten-Nutzen-Analyse muss nicht unbedingt positiv sein. 
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Es besteht stets die Gefahr, dass die Kosten für die Unterhaltungseinrichtungen größer 
sind als der Gewinn, der durch sie erzielt wird. Außerdem kann die direkte Nachbarschaft 
von Einzelhandel und Freizeiteinrichtungen ein großes Konfliktpotenzial darstellen. da 
Zielgruppenverdrängungscffekte entstehen können. Laute tvlusik, wie in der Coca-Cola­
Oase des CentrO, vermag zwar sicherlich ein jüngeres Publikum anzuziehen, ältere Kun­
den werden aber eher abgestoßen. Einzelhändler profitieren nicht unbedingt von Freizeit­
einrichtungen. da stets die Gefahr besteht. dass die Besucher der Shopping Center ihr 
Geld primär flir die Unterhaltung ausgeben. Außerdem blockieren die freizeitorienticrten 
Besucher die fiir die Kunden der Einzelhändler so wichtigen Parkplätze. Problematisch 
kann auch die Abrechnung der Nebenkosten in Shopping Centern mit einem großen Frei­
zeitangebot sein. Häufig beteiligen sich die Einzelhiindler nur unwillig an den Kosten flir 
Reinigung und Sicherheitspersonal, die durch das erhöhte Besucheraufkommen verur­
sacht werden (Kll{CHER 1998, WENZEL 1998). 

Die wichtigste Grlinde, warum in Deutschland bislang kein Urban Entertainment Cen­
ter errichtet wurde. das sich mit den spektakulären US-amerikanischen Centern diesen 
Typs vergleichen Hisst. dlirften allerdings andere sein . Flir den Bau von Entertainment 
Centern braucht man große Flächen, die bei uns nicht zur Vcrfligung stehen. Außerdem 
benötigt der deutsche Konsument die Urban Entertainment Center nicht in dem gleichen 
Maße wie der Ameri kaner. Wer bei uns ausgehen will, kann die Stadtzentren besuchen. 
Diese Möglichkeit steht in den Vereinigten Staaten kaum zur Verfügung. Bei uns gibt es 
keine erlebnisorientiertcn Einzelhändler, deren Ausstattung und somit Anziehungskraft 
auch nur annähernd mit der US-amerikanischer vergleichbar ist. Themenrestaurants spre­
chen uns vennutlich weniger an als US-Amerikaner. Unsere Gastronomie ist nicht so sehr 
durch Ketten bestimmt wie in den USA und somit sowieso weit abwechslungsreicher. Von 
größter Bedeutung dürfte auch sein, dass in den USA die Urban Entertainment Center bis 
22 oder 24 Uhr am Abend und auch am Wochenende geöffnet sind. Dieses gilt auch für 
den Einzelhandel. Es können somit auch in den Abendstunden und am Wochenende Syn­
crgieeffekte entstehen. Bei uns sind aber die Geschäfte geschlossen. wenn die meisten 
Menschen Zeit haben. ihre Freizeit zu genießen. Synergiecffekte sind som it von vorneher­
ein weitgehend ausgeschlossen und die Einrichtung von Freizeiteinrichtungen und Ein­
zelhandel unter einem Dach ist nicht unbedingt sinnvoll. All diese Grlinde dürften ge­
meinsam daflir verantwortlich sein, dass bei uns bislang keine großen Urban Entertain­
ment Center eröffnet worden sind. Angesichts der großen Probleme, die viele dieser Cen­
ter derzeit sogar in den USA haben, sind deutschen lnvestorcn wahrscheinlich einige Pro­
bleme erspart geblieben. 

Es ist zu vermuten. dass in Deutschland in den nächsten .Jahren kaum Urban Entertain­
ment Center nach US-amerikanischem Vorbild entstehen werden. Momentan ist es zwar 
modern, auch bei uns von Urban Entertainment Centern zu sprechen. diese sind allerdings 
nicht mit den US-amerikanischen vergleichbar. Der EH I schlägt daher die Bezeichnung 
,,Shopping-Center oder Fachmarktcenter mit Entertainment-Komponente"' für unsere Shop­
ping Center mi t überdurchschnittlicher Ausprägung des Bereichs Freizeit und Unterhal­
tung vor. Diese Bezeichnung scheint aus der Sicht des EI-II dann gerechtfertigt. wenn 
mindestens vier Betriebe, die eiern Freizeitbereich zugeordnet werden können, in einem 
Shopping Center vorhanden sind. Dieses können z.B. eine Bowling/Kegelbahn. Kino 
(-Center), eine Tanzschule oder eine Discothek sein (EI-II 2000a: A.19). 
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6.6 Factory Outlet Center 

Factory Outlet Center stellen derzeit eine (scheinbar) große Bedrohung des deutschen 
J-lanclels dar. Mil Schlagwor1en wie .. Verödung der /1111ens1äd1e" und „To1engrä/Jer der 
Citr" machen Einzelhlincller und Bürgerinitiativen gegen geplame Factory Outlet Center 
mobil, die in Deutschland vereinfacht als FOC2 bezeichnet werden. Höchst emotional und 
polemisch geführte Diskussionen. die kaum kontroverser sein könnten. sind an der Tages­
ordnung. 

Es ist nicht möglich . an dieser Stelle eine umfassende Darstellung aller negativen und 
positiven Auswirkungen. die Factory Outlet Center auf den deutschen Einzelhandel und 
zentralörtliches Gefüge haben könnten. vorzunehmen, die wichtigsten werden aber im 
Folgenden zusammengefasst. Dabei kommt der Entwicklung in den USA eine besondere 
Bedeutung zu. \:\/eiche Lehren können aus den in den USA gewonnen Erkenntnissen ge­
zogen werden? 

Problematisch flir eine Bewerlllng ist, dass es bislang erst zwei FOCs in Deutschland 
gibt, nämlich das l\llitte 2000 in Wustermark bei Berlin eröffnete ß5 Designer Out/et Cen­
ter und das im März am Rande Zweibrückens gelegene f)esigner 0111/e1 Zweibriicken 
(DOZ). Beide FOCs bestehen noch nicht lange genug. um ihre Auswirkungen. bzw. ihren 
Erfolg oder auch Nicht-Erfolg wirklich beurteilen zu können. Viele der Aussagen über die 
zukünftige Entwicklung liegen daher im Bereich des Spekulativen. 

Erstmals machten FOCs von sich reden, als l\tl itte der I 990er .Jahre US-amerikanische 
und britische Investoren. allen voran Va/11e Retail. ßi\1\ / Mc: Arthur-Gien und 1\tlorrison 
Del'elop111e111s versuchten. auf' dem deutschen Markt Fuß zu rassen. Da die Märkte zu 
diesem Zeitpunkt vor allem in den USA, aber auch in Großbritannien bereits gesättigt 
waren, bemühten sich die Unternehmen um eine International isierung oder sogar um eine 
Globalisierung ihrer Aktivit:ilen. denn auch der japanische Markt wurde in die Suche nach 
neuen Standorten einbezogen. 

Potenzielle deutsche Investoren wurden schnell auf' die Bemühungen der ausländi­
schen ßetreibergesellschaften aufmerksan1 und entwickelten ihrerseits Konzepte für den 
Bau von FOCs. In cler Presse wurde in immer kürzeren Abständen über den geplanten Bau 
weiterer FOCs berichtet. genauso schnell verschwanden aber viele der geplanten Objekte 
wieder aus der Berichterstallung. Zeitweise entstand der Eindruck, als würde Deutschland 
berei ts um die Jahrtausendwende mit einem engmaschigen Netz von ca. 40 FOCs überzo­
gen sein. l\tl it Bekanntwerden jeden neuen Projekts steigerte sich die Aufregung bei Ein­
zelhändlern, Regionalplanern, Bürgern und Berichterstattern. Im Gegensatz hierzu hatten 
sich die Factory Outlet Center in den USA geradezu unbemerkt am Markt etablieren kön­
nen. Raumordnerische Überlegungen bei der Ansiedlung von Shopping Centern spielen 
dort kaum ein Rolle (s. Kap. 6.2). Bürgerinitiativen gegen Factory Outlet Center sind in 
den USA kaum denkbar. Shopping Center am Rande der Peripherie sind seit den l 950er 
Jahre eine ubiquitäre Erscheinung und. von wenigen Ausnahmen abgesehen, ist die Be­
deutung der lnnensliidte f'lir den Einzelhandel ohnedies gering. Gegner von Factory Outlet 

' Die ßezcid tnung FOC ist in den USA g:irnd ich unbekannt. 
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Centern waren in den USA allein die Einzelhändler. die verhindern wollten. dass in direk­
ter Nachbarschaft zu ihren Geschäftslokalen identische Artikel zu reduzienen Preisen an­
geboten wurden. Auch die Produzenten würden keine Fabrikverkaufsstfüten in unmittel­
barer Nähe zu den etablierten Geschliften akzeptieren, über die sie auch in Zukunft ihre 
Ware zu normalen Preisen absetzen möchten. Traditioneller Handel und Produzenten ha­
ben gemeinsam bewirkt. dass die Factory Outlet Center in den USA weit außerhalb der 
Verdichtungsräume angesiedelt worden sind. 

K LEINE/ Or:FER~IAi\'N (2000: 36) haben festgestellt. dass in Deutschland 1999 insge­
samt 19 Städte und Gemeinden die Ansiedluno von Factorv Outlet Centern ernsthaft ver­
folgt haben. Bislang wurden erst zwei der gepr1nte11 FOCs.eröffnet (s.o). andere tauchten 
zwischenzeitlich in der Diskussion auf. wie z.B. ein FOC in Wiuenburg in Mecklenburg­
Vorpommern. wurden aber wieder verworfen. Die Situation ist nach wi; vor undurchsich­
tig und ändert sich fast monatlich. 

Die Realisierung vieler Factory Outlet Center scheitert , ein sie weder den Zielen der 
Raumplanung entsprechen. noch den Vorgaben der Baugesetzgebung gerecht werden (s. 
auch Kap. 6.2). Planungsrecht muss aber neutral sein. d.h. bestimmte Wettbewerbsformen 
dürfen nicht von vorneherein ausgeschlossen werden (VOGELS/ W1LL 1999: 65). Die Mini­
sterkonferenz für Raumordnung hat am 03.06.1997 den folgenden Besch luss gefasst: .. Fac-
10,y 0111/et Center sind entsprechend den Lei1Pors1el/1111gen einer nacl,/1(//tigen Ra11111e111-
1t1ick/11ng 1111r in Großstäd1en!O/Jer-;.e11tre11 a,1 i111egrier1e11 Swndorten 1111(/ in swd1ver1räg­
lichen Cröße11ord111111ge11 zulässig" . Es kann unterstellt werden. dass die M inisterkonf~­
renz davon ausgegangen ist, dass potenzielle Investoren kein Interesse an dem Bau von 
FOCs in Großsliichen oder Oberzelliren haben können, da sie Konflikte mit dem Fachein­
zelhandel scheuen. Außerdem haben die Untersuchungen in den USA ganz eindeutig ge­
zeigt, dass die Produzenten nicht bereit sind, eine Di rektverkaufsstelle in direkter Nach­
barschaft zum regulären Einzelhandel zu eröffnen (s. Kap. 4.2.3). Die ~folisterkonferenz 
dürfte gehofft haben, sich mit dem Beschluss gut aus der Affäre zu ziehen, da einerseits 
die Errichtung von FOCs nicht von vorneherein ausgeschlossen worden ist, andererseits 
potenzielle Investoren aufgrund der Vorgaben das Interesse hätten verlieren müssen. Die­
se Hoffnungen sind nicht erfüllt worden. 

Laut Ministerkonferenz dürfen FOCs nur an zentralen Orten errichtet werden und der 
zentralörtliche Verflechtungsbereich der Standortgemeinde darf 11 icht wesentlich überschrit­
ten werden. Außerdem sollen die Projekte sWdtebaulich verträglich sein. Die Erfüllung 
dieser Vorgaben ist zwar schwierig, unter bestimmten Voraussetzungen ist es aber pla­
nungsrechtl ich möglich, FOCs im Rahmen der Bauleitplanung einer Gemeinde zuzulas­
sen (RurnER-ME1·1L1S 2001: 76-77, VOGEL/ W1LL 1999: 65-70). Erstaunl icherweise haben 
tatsächlich eine Reihe von Investoren Interesse an einem Standort in einer Großstadt oder 
in einem Oberzentrum gezeigt. 1999 sollten drei Viertel aller geplanten FOCs entweder in 
einem Verdichtungsraum oder in unmitt.elbarer Nähe eines solchen entstehen. Diese Pro­
jekte werden überwiegend von deutschen l nvestoren verfolgt. KLEINE/ ÜFr:ERMAN:SS (2000: 
38) führen die Standortwahl auf die Unerfahrenheit der Investoren und der Gemeinden 
zurück. Diese Sichtweise wird an dieser Stelle nachdrücklich unterstli tzl. Die Meinung 
von RuTHER-ME11us (200 1: 80), dass ein am Rande der Innenstadt von Vi II ingen-Schwen­
ningen im Bau befindliches FOC erfolgreich sein und sich zudem noch positiv auf die 
wei tere Stadtentwicklung auswirken wird. kann nicht nachvollzogen werden. Auch cleut-
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sehe Produzenten können nichl an Auseinanderse1zungen mit dem Facheinzelhandel in-
1eressiert sein und werden die in Verdichtungsräumen angesiedelten FOCs daher meiden. 
Ein Nicht-Erfolg dieser FOCs isl vorprogrammiert Sie können nur zu leers1ehenden Bau­
ruinen verkommen oder, und dieses is1 wahrscheinlicher, schrittweise durch die Vermie­
tung an reguläre Einzelhändler in 1raditionelle Shopping Center umgewandelt werden. 
Vereinbarungen zu S0r1imentsbeschränkungen, die im Rahmen von bauplanungsrechtli­
chen Festsetzungen getroffen worden sind. werden dieses kaum verhindern können (HF1N­
RIT7. / RAUH 2000: 49. KLEIKE / 0FFERMf\NNS 2000: 42 f.). Nichl vergessen werden darf 

auch, dass in den USA eindeutig festgestellt wurde, dass eine Mischung aus Fabrikver­
kauf und regulärem Einzelhandel die Umsätze der Center sleigen (s. Kap. 4.2.2). Es ist 
davon auszugehen, dass dieses auch in Deutschland der Fall sein wird, d.h. selbst in er­
folgreichen FOCs können Sorlimentserweiterung mittel- bis langfristig nicht ausgeschlossen 
werden. 

Die ausländischen Investoren, die bereits umfangreiche Erfahrungen mit Fabrikver­
kaufszentren haben, bevorzugen deutlich die Ansiedlung von FOCs in großer Entfernung 
zu den Verdichrnngsräumen (KLEINE/ 0FFERMANNS 2000: 38). Die Ansiedlungen an sol­
chen Standorten isl nichl generell auszuschließen, wenn sie mit den Zielen der Landespla­
nung vereinbar sind. Die genauen Zielvorgaben variieren von Bundesland zu Bundesland, 
lassen aber überwiegend einen gewissen Spielraum rnr Einzelfallenlscheidungen zu. Da 
einerseits auf Länderebene ein Konsens besteht, dass die Ansiedlung von FOCs restriktiv 
zu handhaben ist (KLEINE/ Or:r:ERMANNS 2000: 44), andererseits diese neue Angebotsform 
des Handels aus Weubewerbsgründen nicht von vorneherein ausgeschlossen werden darf, 
tun sich die Uinder sehr schwer mit endgültigen Entscheidungen. Bestes Beispiel hierfür 
isl die immer wieder verschobene Entscheidung über den geplanten Bau eines FOCs an 
der A 3 bei Wertheim durch die baden-württembergische Landesregierung, dessen Bau 
schließlich im September 2001 genehmigt wurde. Dieses von Value Retail geplante FOC 
erfüllt zwar alle Bedingungen (z.B. erfahrener Investor, gut geführte Center in anderen 
Ländern. Wahrscheinlichkeit von hochwertigem Angebot mit großer Reichwei1e, Auswir­
kungen auf den lokalen Einzelhandel sind vermutlich gering, klassischer Siandort an einer 
vielbefahrenen Autobahn), die dafür sprechen, dass es ein großer Erfolg werden könnte 
ohne zu großen Schaden anzurichten, liegt aber unweit der Landesgrenze zu Bayern. Bay­
ern möchte den Bau verhindern. Da die Folgen von Wettbewerbsveränderungen auf das 
zentralörtliche System durch die Ansiedl ung eines FOCs nicht pauschal beurteilt werden 
können (VOGELS/ W1LL 1999: 80), müssen diese im Rahmen gutachterlicher Stellungnah­
men für jeden Einzelfall überprüf'! werden. HEINRITZ und RAUH (2000) haben mehrere 
Gutachten analysierl und festgestellt, dass diese häufig aus wissenschaftlicher Sicht in 
vielerlei Hinsicht als höchst fragwürdig einzustufen sind. Letztlich liefern somit auch 
Gutachten nur begrenzt Grundlagen für eine objektive Entscheidung. 

Insgesamt isl fraglich, wie erfolgreich FOCs in Deu1schland sein werden. Wirklich 
erfolgreich können nur Center mit einem sehr guten Angebot sein. Werden tatsächlich, die 
deutschen Markenartikelhersteller berei t sein, Geschiiftslokale in den FOCs anzumieten? 
Haben wir überhaupt genügend Hers1eller mit so wohlklingenden Namen. dass der Ver­
braucher bereit ist, in der unsicheren Aussicht auf ein Schnäppchen einen langen An­
fahrtsweg in Kauf zu nehmen? Auch in unseren Innenstädten werden immer häufiger auch 
außerhalb von Sommer- und Winterschlussverkauf Sonderangebote gemacht, warum also 
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in ein FOC fahren? Wird der deulsche Konsument überhaupt wie in den USA einen langen 
Anfahrtsweg akzeptieren, denn schließlich sind die Spritkosten bei uns sehr hoch? Ist es 
genügend Kaufwilligen möglich. in der Woche in ein weit entfernt liegendes FOC zu 
fahren, denn diese werden nicht wie in den USA auch sonntags geöffnet sein und samstags 
früher schließen? An den Wochenenden werden aber in den USA die höchsten Umsätze 
erzielt. All diese Fragen können derzeit aurgrund fehlender Erfahrungen in Deutsch land 
noch nicht beamwortet werden (HAHN/ PuDF.M,\T 1998c). 

Am erfolgreichsten sind nach Meinung der Verfasserin FOCs an typischen drive by 
Standorten, wie dieses im Fall des geplanten FOC bei Wertheim der Fall ist. Die Autobahn 
wird täglich von Tausenden von Pkws benutzt Warum sollte eine Familie nicht auf der 
Rückfahrt aus Bayern in das Ruhrgebiet oder in das Rhein-l\ilain Gebiet einen S1opp in 
dem FOC einlegen? Das gleiche gilt für asiatische Touristen, die mit Bussen die romanti­
sche Straße abfahren. Zumindest in England ist es der Belreibergesellschaft gelungen, 
japanische Reisegruppen auf dem Weg von London nach Oxford in das Factory Outlet 
Center Bicester Village zu ziehen (Beobachtung der Verfasserin). 

Zusammenfassend muss noch einmal betont werden. dass bei Ansiedlungsentschei­
dungen äußerste Vorsicht geboten ist. Dieser Meinung sind auch HE1~RIT7. / RAUH (2000: 
53). Bedacht werden sol lte, dass selbst in den USA. wo auf eine große Erfahrung mit 
Factory Outlet Centern zurück geblickt werden kann, längst nicht alle Center erfolgreich 
operieren und Schl ießungen nicht seilen sind (s. Kap. 4.2.1.1 und 4.2.4 ). Auch hal die 
E1t'ahrung mit anderen großflächigen Einrichtungen des Einzelhandels gezeigt, dass sich 
in der Nachbarschaft erfolgreicher Unternehmen gerne weitere Betriebe ansiedeln, die 
Sogwirkung der Standorte auf der Grünen Wiese also erhöh! wird. Auf keinen Fall sollte 
die Ansiedl ung von FOCs mit öffentlichen Mitteln gefördert werden. Private Unterneh­
men wollen einen Gewinn erzielen, der sich möglicherweise negativ auf andere Einzel­
händler in der Nachbarschafl oder an einem anderen Ort auswirkt Die Investoren werden 
diese Gewinne alleine abschöpfen und sollten daher auch das unternehmerische Risiko 
alleine tragen. 

Wie bereits erwähnt, bilden die beiden 2000 und 200 1 in \.Vustennark bei Berlin und in 
Zweibrücken eröffneten FOCs (noch) keine wirkliche Entscheidungsh ilfe. Zudem kann 
das ß5 Desig11er 011tle1 Center bei Wustermark nur eingeschränkl als Factory Outlet Cen­
ter bezeichnet werden. W E1DMA~K (200 1) hat festgestellt, dass nur 50 Prozent der insge­
samt 36 Ladeneinheiten dem klassischen Fabrikverkauf zuzuordnen sind. In den restli­
chen Ladenlokalen stehen Reslposten über Zwischenhändler zum Verkauf. Diese Feststel­
lung deckl sich mil Beobachtungen der Verfasserin von Mitte Februar 2001. Das Angebot 
entsprach nichl den Erwartungen und war in der Innenstadt Berlins in dem zum gleichen 
Zeitpunkt stattfindenden Winterschlussverkauf um Klassen besser. Die hohe Leerstands­
nue von ca. 20 Prozent, von der WE1m,1ANN berichtet. ist dadurch zu erklären, dass die 
Ladenlokale unbedingt an hochwertige Markenartikelhersteller vermietet werden sollen. 
Obwohl diese stark umworben werden, scheint sich der Erfolg nur zögerlich oder gar 
nicht einzustellen. Diese Erfahrung ist möglicherweise ein schlechtes Omen für die ge­
sanne FOC-lndustrie in Deutschland und sol lte potenzielle Investoren zum Nachdenken 
anregen. 

In dem im März 2000 in Zweibrücken eröffneten FOC stellt sich die Situation insge­
samt etwas besser dar. Der Antei l des 1a1sächlichen Fabrikverkaufs ist hier augenschein-
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lieh höher. Gemessen an US-amerikanischen Maßstiiben handelt es sich aber auch bei 
diesem FOC nicht um ein gutes Center. Es ist zwar sogar ein VERSACCE Direktverkauf 
vorhanden. aber insgesamt ist das Angebot hochwertiger i'vl arkenartikclhcrsteller eher be­
grenz!. Produzenten des 111i11leren Preisni veaus, wie z.B. BENEHON oder M1\NGO dominie­
ren. Welchen Grund gibt es aber. für ein reduziertes T-Shirt von ß E:-<F.TrOI\' eine weitere 

Anfahrt w akzeptieren? Bei einem Besuch nur wenige Wochen nach der Eröffnung des 
FOCs wurden zwar viele Besucher beobachtet, allerdings schien die Zahl der Neugierigen 
die der Käufer hci weitem zu übertre ffen. Beobachtungen während eines zweiten Besuch 

scheiterten im Ansatz. das FOC schloss an einem Samstag ausnahmsweise bereits um 
l-l.00 Uhr', obwoh l Prospekte und Internetauftritt eine Öffnung an Samstagen bis 16 Uhr 
verkünden. Dieses sehr unpro fessionelle Verhalten Wsst nichts Gutes erwarten. A ls nicht 

sehr erfolgversprechend muss zudem gewertet werden, dass auch drei M onate nach der 
Eröffnung des Centers noch immer mehrere Gcschüftslokale leer standen. die gewünsch­
ten Produzenten also wohl noch auf sich warten lassen. 

D iese wenigen Beobachtungen lassen natürl ich keine wissenschaftlich haltbaren Rück­

schllisse auf die Erfolgsaussichten anderer FOCs zu. die evtl. von professionelleren Be­
treibcm gemanagt und sich zudem an anderen Standorten befinden werden. Insgesamt 
kann der weiteren Entw ick lung der FOCs in Deutschland mit Spannung entgegen gesehen 

werden. 

Am Samstag. d. 1-1. Juli 200 1 wollte die VerfasM:rin im Rahmen einer Exkul'l<iun mit 30 Studierenden der 
Uni\'er,,iliit \Vürlbur!! auf der Rückfahrt , ·011 Vülklin!!en d.is FOC besuchen. Bei da Ankunft wurde !!erade 
gc~chlosscn. Das Sicl1erhcibpcr,,onal t..:iltc auf Anfr;7ge in höchst unfreundlichem Ton mit. das, aus,;ahms­
wei,c bereits 11111 1-1 Uhr geschlossen w(irde. da am folgenden Sonntag cbenfolls ausnahmswei se clen garw:n 
Tag geöffnet sei . Hicn•on habe dk Presse ausi'tihrlich hericl1tet (Unterton: wenn Sie keine Zeitung lesen (zu 
blüd dazu sind.!). ist das Ihre Schuld). Anschließend \\'urde sclu o ff darnur aufmerksam gemacht. dass der ßu, 
nicht ordnungsgem:iß auf dem fa,t lcNcn!!' P;1rkpl:11z stehe. Andere enu~uschte Besuchern wurden ähnlich 
behandelt . Diese L:rfahrungen können nicht /U einem weiteren Besuch anregen. Die deutschen Gcsetze for­
dern eine frühe Schließung am Samstag, wenn der folgende Snnnswg vcrkaufwffcn ist. Für ein FOC. das 
Kunden aus einem großen Einzugsgebiet anziehen möchte. is1 di,:sc Regelung kon1raprodukt iv. In den USA 
würde f\hnliches nie passieren. 
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Glossarium' 

Base Rent: Basismiele, die pro sq. fl. zu zahlen ist 
Baby Boomer: Amerikaner, die zwischen 1946 und 1964 geboren sind 
Big ßox: Lagerhallcnähnlicher Verkaufsraum rnil ei ner GLA von mehr als 50.000 sq. ft.. 
Category Killer: großflächige preisaggressi ve Fachmiirk1e. Sie vermögen alle bereils an 

einem Standort ansüssigen Einzelhändler mil einer ähnlichen. aber nacheren Ange­

botsstruktur und höheren Preisen zu vernichten (to kill). 
Closeout Store: Autkäufer und Anbieler von Res1pos1en unterschiedlicher Warengruppen 
Commercial Strip: Hauptausfallstraßen, an denen der Einzelhandel und andere Dienst­

leistungen konzenlriert sind. Typisch sind zahlreiche drive-in Einrichlungen wie Tank­
stellen, Reparaturwerksüillen und Imbissbuden. Weiterhin sind hier Res1auran1s und 
IVlotels zu finden. Riesige Reklame1arctn weisen auf die einzelnen Anbieter hin. 

Community Center: Gemeinschaftzenlrum, das Gü1er des kurz-. mi11el- und langfristi­
gen Bedarf anbietet mit einem Billigkaufl,aus, großem Supermarkt oder Discounter. 
Die GLA kann 100.000 bis 300.000 sq. ft. betragen, lieg1 aber 1ypischerweise bei 
150.000 sq. ft„ Das Einzugsgebeit sollte eine lVl indestbevülkerung von 40.000 bis 
150.000 Menschen haben. 

Convenience Center: kleineres Bedarfszenlrum zur Deckung des 1äglichen Bedarf. Die 
GLA l iegt 1ypischerweise unter 30.000 sq. ft.. Im Einzugsgebiet sollten mindestens 
2.000 Menschen leben. 

Discounter: Die Ware umfasst keine Markenartikel. Sie kann aus diesem Grund zu s1än­
cligen Tiefslpreisen angeboten werden. Die Discounter belreiben eine aggressive Preis­
poli tik und die Gewinnspanne isl gering. Es muss zwischen Discountern mil einer 
großen und einer geringen S0r1imen1sbrei1e umerschieden werden. 

Downgrading: Abwertung 
E-Commerce: elektronischer Handel 
EH]: Europäisches Handelsinslitut 
Fachmarkt: großflächige Fachgeschäf1e mit breitem und tief'em Angebot. Sie betreiben 

eine vergleichsweise aggressive Preispolitik. 
Fachmarkt Center: Shopping Center, in denen Fachmärkte als Magneten dienen. 
Factory Outlet Center: Fabrikverkaufszenlren, mil einer GLA von mindestens 50.000 

sq. ft. oder in denen wenigstens fünf' l\'1arkenartikelhers1eller Ware direkt ab \Verk 
verkaufen. Wenigstens die Hülfte der Geschäf1e muss dem Fabrikverkauf zuzurechnen 
sein. 

FOC: in Deu1schlancl gebräuchliche Abkürzung für Factory Ou1le1 Center; in den USA 
günzl ich unbekannt. 

General Store: Gemischtwarenladen 
Generation Y: Amerikaner, die zwischen 1979 und 1994 geboren sind. 

1 S0wci1 müglich. sind alle engl ischsprachigen lkgri ffc in Anld111u 11g an das 2001 voni lCSC herausgegebene 
. .ICSCs Dic1ionary of Shopping Cc111cr Tenns" <krinicrl. Die dcu1schsprachigcn Begriffe sind bc,·orzugl 
n.ich der von FALK und W ou' ( 1992) publ i7,ier1c11 .. Handdshctrichsh::hrc definiert 
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CLA (gross lcasable area): brutto vermielbare Fhiche oder Mietfläche. Die GLA umfass! 
nicht nur die reine Verkaufsflüche. sondern darliber hinaus auch alle Nebenriiume, wie 
Riiumlichkei1en für die kurzf'ristige Lagerung der Ware und Aufenlhaltsräume für das 
Personal. 

Hybrid Cent.er: Shopping Center. die versuchen, alle Elernenle der anderen Typen von 
Shopping Centern miteinander zu verbinden. 

ICSC: lnLernational Council of Shopping Centers 
Mall: umgangssprachliche Bezeichnung für größere Shopping Center. 
MSA: Metropoli1an Stalistical Area. Verdichtungsraum 
Multichannel Retailing: Verkauf über mehrere -Vetrtriebswege. 
Neighborhood Center: Nachbarschafiszentrum zur Deckung des liiglichen Bedarf, das 

meisl einen Supermarkt beinhalte!. Die GLA kann 30.000 bis 100.000 sq. ft. be1ragen, 
liegl aber typischerweise bei 50.000 sq. ft.. Das EinzuQsgebieL sollte eine Mindestbe-
völkerung von 3.000 bis 40.000 Menschen haben. ~ -

NRB: National Research Bureau. 

Off-Pricer: Diese Betriebsform des Einzelhandels \vird unlerschiedlich definierl. Die 
National Retai l Federation sieht Off-Pricer als libergeordnete Kategorie, die Category 
Killer und Discounter umfasst. Der ICSC bezeichne! den Verkauf von Markenartikeln 
zu reduzierten Reisen als Off-Price Retailing. 

One Stop Shopping: alle Einkäufe werden in einem einzigen Geschäft getätigt. 
Outparcel: Isoliert liegende Gebäude mit Restaurams oder Einzelhändlern auf den Park-

plfüzen von Einkaufszentren. 
Overstoring: Überangebot an Shopping Centern oder Verkaufsfläche. 
Percentage Rent: Umsa1zmic1e 
Power Center: Einkaufszentrum, in dem Big-Box Retailer deull ich überwiegen. 
Primary Trade Area: Haupteinzugsgebiet, in dem 60 oder 80 Prozent der Besucher eines 

Shopping Centers leben. 
Regional Center: Regionales Einkaufszentrum zur Deckung des mit1el- und langfristigen 

Bedarf mil wenigstens einem oder zwei Kauflliiusern. Die GLA kann 300.000 bis 
900.000 oder noch mehr sq. ft. umfassen, lieg! aber typischerweise bei 400.000 sq. ft.. 
Im Einzugsgebiet sollten wenigstens 150.000 Menschen leben. 

REIT (Real Estate Investment Trust): Immobilienfond 
Retail Arca: s. Shopping Dis1ric1 

SB-Warenhaus: großflächiges Selbstbedicnungswarenhaus. das Lebensrnitlel sowie Gü­
ter des kurz-. miuel- und langfristigen Bedar fs anbietet. 

Secondary Trade Area: sekundäres Einzugsgebiet. s. auch Prirnary Trade Area. 
ShoJ>I>ing Center: Eine Gruppe von Geschäl'icn, die als Einheit geplant, entwickelt und 

gemanagl wird. Lage. Zahl und Art der GescMifte sind abhängig von der Größe des 
Einzugsgebie1s, das es versorgt. Die Zahl der Parkplfüze wird durch Typ und Grüße 
des Centers bestimm!. 

Shopping Distriet: ungeplante Agglomeration von Geschäften. 
Small ßox: Lagerhalleniihnlicher Verkaufsraum mit einerGLA (s.u.) von 10.000 bis 50.000 

sq. ft.. 
Strip Center: Shopping Center, die in offener Bauweise parallel, im rechten Winkel oder 

in Hufeisenform zu einer S1raße (S1rip) angelegt sind. 
sq ft. : 1 sq. n. = 0.093 qm 
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Superrcgional Center: Superregionales Shopping Center zur Deckung des miuel- und 
langfristigen Bedarfs mit drei oder mehr Kaufliäusern. Die GLA kann 500.000 bis 1,5 
Mio. oder sogar mehr sq. ft. umfassen. Im Einzugsgebiet sollten wenigstens 300.000 
Menschen leben. 

Superstore: sehr großes Geschifft mit einem sehr breiten Angebot meist im Niedrigpreis-
bereich in einem einzigen Verkaufsraum. 

Tracle Area: Einzugsgebiet, Marktgebiet 
ULI: U rban Land Institue 
Upgrading: Aufwertung 
Urban Entertainment Center: Shopping Center mit einem hohen Antei l erlebnisorien­

tierter Einzelhiindler und einem großen Freizeitangebot. 
Value Center: Shopping Center mit einem großen Anteil von Anbietern, die im Niedrig­

preis operieren, und Fabrikverkaufsstätten, die aber weniger als 50 Prozent der Ver­
kaufsfläche einnehmen. 

\Varehousc Clubs oder Wholesale Clubs: Großhandelsnüirkte, die ein enges Angebot zu 
sehr günstigen Preisen anbieten. Der K unde muss gegen eine Jahresgebühr l\1litgl ied 
werden und die einzelnen Artikel in großen Mengen abnehmen. 

Zoning Plans: Zonierungspläne auf Gemeindeebene, die die zukünftige Flächennutzung 
festlegen. 
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Internetanschriften 

ßetreibergcsellschaften von Einkaufszentren 
Beiz Factory Outlets www.belz.com 
Charter Oak Partners www.charter-oak.com 
Chelsea GCA 
Factory Stores of America 
General Growth Properties 
Hiffmann Shaffer Associates 
Horizon Outlet Centers 
Mills Cooperation 
New Plan Excel Realty Trust 
Prime Retai 1 

Tanger Outlet Centers 
The Rouse Company 
TrizecHahn 
Simon Property Group 
Urban Retail Properties 
VF Factory Outlets 

Einkaufszentren 
Country Club Plaza 
Trvine Spectrum Center 
Mall of Georgia 
Meyerland Plaza 

900 North Michigan Avenue 
Ocean City Factory Outlets 

. Potomac Mills 
Rehoboth Outlets 
Universal Ci tywalk 
\:Vatertower Place 
Woodfielcl Mall 

Woodbury Common Premium Outlets 

Sonstige 
Censusdaten 
Demographische Daten 
International Council of Shopping Centers 
National Research Bureau 
Outlet Bound (Einkaufsführer) 
Shopping Centers allg. 
Sprawl Busters 

www.chelseagca.com 
www.factOJystores.com 
www.generalgrowth.com 
www.hi ffmanshaffer.com 
www.horizon.com 
www.mi l lscorp.corn 
www.nprt.com 
www.primeretail.com 
www.primcoutlets.com 
www.tangeroutlet.com 
www.therousecompany.com 
www.trizcchahn.com 
www.shopsimon.com 
www.urbanretail.com 
www.vfo.com 

www.countryclubplaza.com 
www.irvinespectrumcentcr.com 
www.mallofgeorgia.com 
www.houstoncl.com/shopping/ 
meyerlandplz.com 
www.shop900.com 
www.ocfactoryoutlcts.com 
www.potomacmills.com 
www.shoprehoboth.com 
www.ci t ywal k.com 
www.shopwatenower.com 
www.shopwoodfield.com 
www.premiumoutlets.com 

www.census.gov 
www.demographics.com 
www.icsc.org 
www.nrbonline.org 
www.outletbound.com 
www.shoppingcenters.com 
www.sprawl-busters.com 
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