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1 Einleitung

Abstract

The presented study analyzes the effects of experience marketing on the attractive-
ness of German factory-outlet-centers (FOC).

Due to a changing competitive landscape and societal value changes, the retail sector
has to find new ways to remain attractive for consumers, one of this is the use of ex-
perience marketing. In FOC, however, this development has not been realized in its
entirety. The empirical study answers the question whether FOCs have overseen the
relevance of changing market conditions or if there is no demand for experiences and
entertainment in FOCs. Another focus of this study is to evaluate how far these mar-
keting approaches have the potential to increase the FOCs attractiveness.

The results indicate that experience marketing is less predominant for center visitors
and customers than low prices and discounts. Furthermore, it shows that only omni-

channel initiatives bear the potential to attract customers to a FOC.

1 Einleitung

In der heutigen Zeit, in der eine zunehmende Digitalisierung und eine immer hartere
Wettbewerbssituation die Marktbedingungen erschweren, ist es fiir Unternehmen aus
der Lifestyle-Branche umso wichtiger, sich von der Konkurrenz klar abzugrenzen, sich
ein einzigartiges Alleinstellungsmerkmal aufzubauen und ihre Kunden?! individuell an-
zusprechen. Aus diesem Grund bedienen sich solche Unternehmen zunehmend an den
Instrumenten des Erlebnis- und Eventmarketings, um ihre Kunden zu begeistern (Zim-
mermann/Littich 2012: 223).

Nach Kief (2008: 41ff.) wandelt sich die Gesellschaft zunehmend zu einer Erlebnisge-
sellschaft, weg von einer Bedarfsorientierung hin zu einer zunehmenden Genuss- und
Freizeitorientierung. Der Trend entwickelt sich somit vom Bedarfskonsum zum Erleb-
niskonsum.

Gemal Opaschowski (2000: 12) wollen ,,die Erlebniskonsumenten von heute [...] per-
fekte Illusionen und sind auch mit Scheinwelten zufrieden, wenn sie die Wirklichkeit
Ubertreffen.”.

Dies ist der Grund fiir den Erfolg von Themenparks und Erlebniswelten, wie sie bei-
spielsweise im Disneyland oder in Brand Lands, wie der Swarovski Kristallwelt, vorzu-
finden sind. Hier kdnnen die Besucher in eine nahezu perfekte Welt eintauchen und
sie hautnah erleben. Auch herkdmmliche Einkaufszentren entfernen sich zunehmend
vom Point of Sale zum Point of Experience, an dem den Besuchern ein ganzheitliches
Erlebnis vom Einkauf, Gber Freizeit bis hin zu Kultur und Bildung geboten wird (Kief
2008: 61f.).

1 Aus Griinden der Lesbarkeit wird in diesem Aufsatz die mannliche Form stellvertretend fir alle Perso-
nen verwendet.
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2 Factory-Outlet-Center im Kontext des Erlebnismarketings

Wenn dies in Einkaufszentren funktioniert ist es naheliegend, dass Factory-Outlet-Cen-
ter (FOC) ebenfalls das Potential haben, zu Erlebnisorten zu werden, in denen dem
Konsumenten, neben den giinstigen Markenartikeln, Freizeitangebote und Shows ge-

boten werden.

Die zentrale Frage besteht hier allerdings darin, ob Konsumenten dies wirklich wiin-
schen, oder ob die FOCs ihren Fokus lieber auf den Verkauf von glinstiger Markenware

legen und das Entertainment den Disneylands dieser Welt tiberlassen sollten.

Hierzu werden die Auswirkungen von Erlebnismarketing auf die Attraktivitat von FOCs
genauer untersucht. Ziel ist es herauszufinden, inwieweit Erlebnisse und Events die

Attraktivitat von Factory-Outlet-Centern steigern kénnen.

Zuerst wird deshalb im theoretischen Teil dargestellt, was ein Factory-Outlet-Center
ist, welche Formen es gibt und welche Zielgruppe sie bedienen. Im Anschluss wird er-
ortert, was genau unter Erlebnismarketing verstanden wird, was ein Erlebnis ausmacht

und wie es sich vom Eventmarketing abgrenzen lasst.

Im praktischen Teil wird die zugrundeliegende Fragestellung in ihren Nuancen mittels

einer empirischen Erhebung untersucht.

Dazu werden vier Forschungsfragen aufgeworfen, welche anhand einer Fragebogen-

befragung unter Konsumenten beantwortet werden.

Die Studie schlieRt mit einem Fazit und einer Evaluation der Ergebnisse ab; ebenso
werden Empfehlungen fiir FOCs abgeleitet und Limitationen der vorliegenden Studie

aufgezeigt.

2 Factory-Outlet-Center im Kontext des Erlebnismarketings

2.1 Factory-Outlet-Center — Eine Begriffsabgrenzung

Factory-Outlet-Center sind geschlossene oder unter freiem Himmel errichtete Zentren
bestehend aus vielen eigenstandigen herstellerbetriebenen Geschaften, die unter der

Leitung eines zentralen Outlet-Center Managements stehen (Pittroff 2007: 10f.).

FOCs gehoren zu der Kategorie des ,Value Retails”, welche als Oberbegriff fir alle Ar-
ten von Retail fir qualitativ hochwertige Produkte zu niedrigen Preisen definiert ist. Es
kann zwischen dem klassischen Fabrikverkauf, Off-Price Stores und Factory-Outlet-

Centern unterschieden werden (Karande/Ganesh 2000: 29f.).

Factory-Outlets (auch Fabrikverkaufe) sind eine Art der Vorwartsintegration von Her-
stellern, welche an ihrem Firmenstandort Restposten und B-Ware zu stark reduzierten
Preisen in Fabrikhallen an ihre Kunden verkaufen, so wie es Hugo Boss in Metzingen
oder Esprit in Ratingen machen. Der Fokus liegt hier primar auf dem Warenabsatz und
nicht auf dem Erlebniseinkauf in angenehmem Ambiente (Pabst/Brambach 1999:
171f.).
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2 Factory-Outlet-Center im Kontext des Erlebnismarketings

Off-Price-Geschafte zeichnen sich dadurch aus, dass Handler qualitativ hochwertige
Markenware aus Restposten von verschiedenen Herstellern zu gilinstigen Preisen ein-
kaufen und diese an Endkunden verkaufen. Diese Off-Price-Geschafte sind nicht vom
Hersteller betrieben und umfassen mehrere Marken. Diese Punkte machen die grof3-
ten Unterschiede zu den Factory-Outlets aus. Hier gibt es sowohl stationdre Konzepte,

wie TK Maxx oder auch online Handler, wie Dress-for-less.

Factory-Outlet-Center hingegen kénnen als eine Art Weiterentwicklung des Fabrikver-
kaufs angesehen werden, da sie eine Zusammenfassung von verschiedenen Fabrikver-

kdufen einzelner Handler in einem Centerkomplex darstellen.

Aus diesem Grund muss eine weitere Abgrenzung zu den klassischen Einkaufszentren
gezogen werden, welche, ahnlich wie die FOCs auch, den Fokus auf ein Einkaufserleb-
nis mit Service, Freizeit- und Gastronomieangeboten legen und weniger das Einkaufen
in den Vordergrund stellen. Einkaufszentren unterscheiden sich von FOCs nur in der
Art der Ware (Neuware), den Preisen (regularer Preis) und der Art der Betreiber. Meis-
tens werden die Geschafte hier von Herstellern und Handlern betrieben (Lausberg
2002: 30).

FOCs dienen den Herstellermarken dazu, Ware aus Uberproduktion, der vorherigen
Saison oder aus Retouren zu verkaufen und einzelne Artikel in verschiedenen Einzel-
groflen und Farben zu stark reduzierten Preisen an den Endkonsumenten abzusetzen.
Haufig werden hier auch fehlerhafte Artikel, Auslaufmodelle oder extra fiir diesen Ver-
triebskanal hergestellte Ware verkauft. In vielen Fallen nutzen Hersteller das Factory-
Outlet als direkten Absatzkanal auch dazu, neue Produkte auf Markterfolg zu testen.
Wenn sich diese hier erfolgreich verkaufen lassen, werden sie in den kommenden Sai-
sons im reguldren Handel verkauft (Chevalier/Gutsatz 2012: 56f.; ICSC 2017; Lausberg
2002: 12f.).

Das Sortiment in FOCs besteht zu 60% bis 70% aus Markenbekleidung des mittel- bis
hochpreisigen Segments, zu 10% bis 20% aus Schuhen und Lederwaren und zu circa
10% aus weiteren Kategorien, wie Accessoires, Kosmetik, Heimtextilien oder Haus-

haltswaren (ecostra 2018b).

FOCs zeichnen sich dadurch aus, dass sie an verkehrstechnisch gut gelegenen Knoten-
punkten, wie Autobahnauffahrten oder in dezentraler Lage, in Randgebieten von Stad-
ten, und in der Nahe von touristischen Zentren, liegen und eine Vielzahl an Parkmog-
lichkeiten haben. Hier treten sie nicht in Konkurrenz mit dem klassischen Einzelhandel
(ecostra, 2018b).

Der Ursprung der FOCs liegt in den USA, wo in den 1970er-Jahren das erste FOC in
Pennsylvania errichtet worden ist. Daraufhin folgte ein regelrechter Factory-Outlet-
Boom, welcher in den 80er-Jahren von Amerika allmahlich nach Europa kam. Die ers-
ten europaischen FOCs wurden in Frankreich und GroBbritannien errichtet. Auf Grund

von restriktiven politischen Bedingungen und der Angst vor der Kannibalisierung der
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2 Factory-Outlet-Center im Kontext des Erlebnismarketings

Innenstadte entwickelten sich FOCs in Deutschland nur schleppend. Im Jahr 2000
wurde das erste FOC in Deutschland errichtet. Bis heute gibt es in Deutschland 14 FOCs
(15, wenn das grenznahe Roermond hinzugerechnet wird), deren Fokus primar auf Be-
kleidung ausgerichtet ist. Sie weisen eine Gesamteinkaufsfliche von fast 215.000 gm?
auf und machen ca. 5% des Gesamthandelsvolumens Deutschland aus (Stand 2017)
(BTE 2018; ecostra 2018a; Pittroff 2007: 10f.).

Die 14 deutschen Factory-Outlet-Centers werden (iberwiegend von den drei groRten
Betreibern McArthurGlen, Neinver und der Value Retail Group gefiihrt. Viele FOC wur-
den auf Grund der restriktiven Marktbedingungen in angrenzenden Landern errichtet,
um trotz der hohen Eintrittsbarrieren den deutschen Markt bedienen zu kdnnen (Fur-
kert/Sailer 2017: 136f.).

Somit zahlt auch das Designer-Outlet Roermond neben den in Deutschland sich befin-
denden Outlet Centern zu den wichtigsten FOC in Deutschland, da es direkt an der
Grenze liegt und 65% deutsche Kunden hat. Das wirtschaftlich erfolgreichste Outlet in

Deutschland — gemal einer Mieterumfrage der ecostra - ist OutletCity in Metzingen

(BTE 2018; ecostra 2017, 2018b).

Tabelle 1: Deutsche Bekleidungs-Factory-Outlet-Center (nach  Marken/
Shopvielfalt)

Quelle: eigene Darstellung

Betreiber Outlet GroRe Positionierung

McArthurGlen Designer Outlet Roermond Ca. 204 Shops Premium / Luxus

Value Retail Wertheim Village Ca. 135 Marken Premium

Value Retail Ingolstadt Village Ca. 126 Marken Premium / Luxus

Value Retail Zweibriicken Fashion Outlet Ca. 112 Marken Casual / Premium

ROS Retail Outlet Designer Outlet Soltau Ca. 95 Marken  Casual / Premium
Shopping

McArthurGlen Designer Outlet Berlin Ca. 90 Shops Casual

Outlet Center Designer Outlet Wolfsburg Ca. 81 Marken  Casual
International (OCl)

McArthurGlen Designer Outlet Neumliinster  Ca. 80 Shops Premium / Casual

Holy Group Outlet City Metzingen Ca. 70 Marken  Premium / Luxus

McArthurGlen Designer Outlet Ochtrup Ca. 70 Shops Casual

SJ International Outlet Ochtum Park Outlet Bremen  Ca. 54 Marken  Casual
Management GmbH

Neinver The Style Outlet Halle/Leipzig Ca. 53 Marken  Casual / Premium

Neinver The Style Outlet Montabaur Ca. 51 Marken  Casual / Premium

Hesta Beteiligungs GmbH Seemaxx Ca. 45 Marken  Casual

City Outlet Bad City Outlet Bad Mnstereifel ~ Ca. 42 Marken  Casual / Premium

Minstereifel GmbH

International School of Management



2 Factory-Outlet-Center im Kontext des Erlebnismarketings

In Deutschland vertreiben die meisten Factory-Outlet-Centers grol3e, attraktive Mar-
ken im Casual bis Premium Bereich, um moglichst viele Kunden anzuziehen. Die Mar-
ken erstrecken sich von Labels, wie Nike, s.Oliver oder Levis im Casual Bereich bis zu
Brands, wie Hugo Boss, Burberry, Armani oder Polo Ralph Lauren im Premiumseg-
ment. Die wenigsten FOC flihren auch Marken im Highend Luxusbereich. Hierzu ge-
horen Brands wie Gucci, Prada oder Dolce & Gabanna, welche zum Beispiel im Out-
letCity in Metzingen oder im Designer Outlet Roermond zu finden sind.

Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber die genaue Positionierung der FOCs in Deutschland.
Das Designer Outlet Roermond ist aufgrund der Relevanz fiir den deutschen Markt mit
aufgefiihrt, allerdings in grau wiedergegeben, um darzustellen, dass sich nicht um ein
deutsches FOC handelt.

Schon lange sind FOCs nicht mehr auf den alleinigen Absatz von reduzierter Ware fo-
kussiert, da die Konkurrenz durch den Onlinehandel und die vertikalen Filialisten viel
zu groR geworden ist. Aus diesem Grund entwickeln sich FOCs zunehmend weg von
den klassischen Verkaufszentren, hin zu Erlebniszentren, welche als Ausflugsziel fiir
Familien und Freunde dienen und mit einem passenden Service- und Unterhaltungs-
angebot zu einem ,,enjoyable social event” werden, Dubas et al. (2015: 30). Die Ver-
schmelzung von Unterhaltung, Freizeit und Einkauf ist bereits beim Bau des Outlet
Centers Zweibrilicken erkennbar. So wurde rund um das Outlet ein Erlebniscenter kre-
iert, welches neben den typischen Outlet-Geschaften auch ein umfassendes Freizeit-
angebot mit Kinos, einem Freizeitpark, sowie einer Eislaufbahn und Kinderbetreu-

ungscentren bietet (Zweibrticken Fashion Outlet 2018).

Weiter bieten auch viele andere Factory-Outlet-Centers zunehmend eine Reihe von
Events an, welche sich von einem After-Work-Treffen, lber Late-Night-Shopping bis
hin zu themenbezogenen Aktionen erstrecken. Das OutletCity Metzingen oder das
Wertheim Village bieten beispielshaft neben den Freizeit- und Einkaufsmoglichkeiten
im Outlet auch ein umfassendes Touristenprogramm an, welches sich Giber Mountain-
bike Touren bis hin zu Freizeitparkbesuchen und Hotellibernachtungen erstreckt (Out-
letCity Metzingen 2018; Wertheim Village 2018).

2.2 Erlebnismarketing

Alle erlebnis- und eventbezogenen Kommunikationsmallnahmen gehoren zu den In-
strumenten der Live-Kommunikation, welche durch die Interaktion einer Marke mit
den Konsumenten, der Inszenierung von Erlebnissen und haufig der emotionalen An-

sprache gekennzeichnet ist (Klinzler et al. 2016).

Scharf et al. (2009) unterscheiden zwischen der Visibilitat der verschiedenen Instru-

mente der Live-Kommunikation.

Eine Einteilung erfolgt in ,,Above-the-line” und , Below-the-line“ Kommunikation. Bei

der Above-the-line Kommunikation sind Instrumente, wie direkte Werbung, Print- und
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2 Factory-Outlet-Center im Kontext des Erlebnismarketings

Fernsehwerbung gemeint. Bei der Below-the-line Kommunikation sind alle konventio-
nellen und unkonventionellen AbsatzmaBnahmen zusammengefasst, zu denen unter
anderem auch das Event- und Erlebnismarketing sowie das Sponsoring gehoren
(Scharf et al. 2009: 376).

Dass diese Art der Kommunikation immer bedeutsamer wird, belegt die Kommunika-
tions-studie von FAMAB (2017), welche eine kontinuierliche Steigerung des Umsatz-
volumens fir Live-kKommunikation und integrierte Markenerlebnisse aufzeigt. So wa-
ren es im Jahr 2017 7,65 Mrd. Euro, die fiir Live-Kommunikation ausgegeben wurden.

Dies entspricht einer Steigerung von 6,5% zum Vorjahr.

Nach Weinberg (1995) ist das Eventmarketing eine Weiterentwicklung des Erlebnis-
marketings, da hier in dialogischer Form mit dem Kunden kommuniziert wird und so
eine hohere Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager entstehen kann (Weinberg
1995: 100). Somit stellt das Erlebnismarketing das libergeordnete Konzept dar, wel-
ches mittels verschiedener Instrumente ausgestaltet werden kann. Das Eventmarke-

ting ist eines dieser Instrumente, welche fiir die Erlebnisvermittlung eingesetzt wird.

Der steigende Wohlstand und der zu Beginn der 1980er- Jahre einsetzende Wertewan-
del mit dem Wunsch nach Selbstverwirklichung und der Hingabe zum Hedonismus
fihrt zu einer starkeren Nachfrage nach Erlebnissen. Der Wertewandel stellt daher
eine grundlegende Voraussetzung fiir den Erlebniskonsum und somit auch fir das Er-
lebnismarketing dar (Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013: 61).

Um eine analytisch verwertbare Definition des Begriffs Erlebnismarketing zu bekom-

men, ist es zunachst relevant, den Begriff ,,Erlebnis” zu definieren.

Ein Erlebnis ist auf der einen Seite zwar definierbar, auf der anderen Seite aber fir

jedes Individuum subjektiv zu betrachten.

So bezeichnet Weinberg (1992: 3) ein Erlebnis als einen ,,subjektiv erlebten [...] Beitrag
zur Lebensqualitdt der Konsumenten®, der durch marketingpolitische Manahmen

vermittelt wird.

Ereignisse werden je nach Person unterschiedlich wahrgenommen und je nach Situa-
tion als positives oder negatives Erlebnis betrachtet. So stellt fiir den einen ein Son-
nenuntergang am Meer bereits ein Erlebnis dar, wo bei anderen das Gefiihl eines Er-
lebnisses erst bei einem Fallschirmsprung ausgelost wird. Das Ziel konkret geplanter
Erlebnisse und Events seitens eines Unternehmens ist es, ein positives, faszinierendes
Erlebnis zu schaffen, welches sich in den Erfahrungen und den Wiinschen der Konsu-
menten widerspiegelt und sich langfristig in die Geflihlswelt dieser speichert. Von be-
sonderer Bedeutung ist hier auch die Kommunikation der Erlebnisse {iber emotionale

Botschaften, welche den Konsumenten individuell ansprechen (Hennings 2000: 58ff.).

Die Differenzierung tiber den funktionalen Nutzen ist heutzutage nicht mehr moglich.

Lifestyle-Unternehmen versuchen sich daher mit einer emotionalen Kundenansprache
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2 Factory-Outlet-Center im Kontext des Erlebnismarketings

und ansprechenden Werbebotschaften im Markt zu positionieren und durch den emo-
tionalen Nutzen einen Mehrwert und somit einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen
(Neumann 2008: 14f.).

Zur Instrumentalisierung dienen sowohl klassische Medien, wie Print oder Fernsehen
mit Text- oder Bildbotschaft, als auch individuellere MaRnahmen, wie die Durchfih-

rung von Events (Neumann 2008: 15f.).

Ein Erlebnis sollte fiir einen Kunden so gestaltet werden, dass es sowohl passive/ un-
terhaltende Elemente beinhaltet als auch eine aktive Komponente mitbringt, welche

den Konsumenten in den Erlebnisprozess mit einbezieht.

Damit ein Erlebnis nachhaltig erfolgreich ist und dem Konsumenten auch im Gedacht-
nis verbleibt, reicht die reine Aufnahme von Informationen und Unterhaltung aller-
dings nur bedingt aus. Ziel ist es, dass der Kunde oder auch der Besucher in ein Erlebnis
eintaucht. Das Ereignis sollte ihn begeistern und fesseln, damit er alles andere um ihn
herum vergisst und das Erlebnis wiederholen méchte. Es wird dann von dem soge-
nannten ,Flow-Zustand” gesprochen. Erlebnismarketing charakterisiert sich deshalb
dadurch, dass es immer inszeniert, verhaltensorientiert, affektiv und multisensorisch,
das bedeutet alle Sinne ansprechend, und hedonistisch gepragt ist (Bauer et al. 2012:
14 ff.).

Um Erlebnismarketing erfolgreich umzusetzen, werden von Unternehmen inszenierte
Erlebniswelten oder auch Themenwelten erschaffen, welche den Rezipienten begeis-
tern, in eine andere Welt eintauchen und den Alltag in der idealisierten Welt vergessen
lassen. Die Idee von Markenerlebniswelten kommt aus den USA, wo Brand Lands wie
Hersheypark oder Disneyland ihren Ursprung haben (Fernie/Fernie 1997). Es geht um
die Inszenierung einer Marke und die Vermittlung von Botschaften auf einer erlebnis-
orientierten, emotionalen Art und Weise. So wird Freizeit mit Konsum und einer Mar-
keninszenierung verbunden. Das Ziel ist es nicht, die Wirklichkeit moglichst realitats-
nah darzustellen, sondern das Bild einer nahezu perfekten Welt zu inszenieren, wel-
ches die Traume und Werte der Besucher authentisch widerspiegelt (Franck 2000:
28f.).

Auf Grund steigender Beliebtheit dieser Anlagen, auch unter dlteren Besuchern, wei-
ten Betreiber das Freizeitparkkonzept zunehmend auch auf andere Branchen aus. So
sind Erlebniswelten auch zunehmend im Handel auffindbar, welche dem Konsumen-
ten ein einzigartiges Einkaufserlebnis ermoglichen mochten (Heinemann 2017; Gott-
schalck 2013; Weinberg/Diehl 2005).

Flr den Erfolg von Einkaufzentren und Erlebniswelten entwickelte Opaschowski (2000)

die nachfolgende Formel, welche zeigt, was ein Erlebnis in einem Einkaufszentrum aus-

machen sollte:
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2 Factory-Outlet-Center im Kontext des Erlebnismarketings

Tabelle 2: Campus Erfolgsformel
Quelle: Opaschowski 2000

C.A.M.P.U.S.

Die Erfolgsformel fiir Erlebniseinkaufscenter im 21. Jahrhundert

= Cinema, Café, Cocktailbar, Catering, Cola, Champagner, Computer, Cash
= Arena, Attraktionen, Atmosphare, Ambiente, Aura des Authentischen
Marktplatz, Mehrzweckhalle, Musical, Musiktheater, Management

= Parkhaus, Parkpladtze, Passagen, Promenaden, Palmen, Pubs

= Unvergessliches, Unvorstellbares, Unverwechselbares, Utopisches

w c v Z > O
1]

= Shopping-Mall, Supermarkt, Superlative, Showprogramme, Service

Diese Formel lasst sich auch fiir den Erfolg von FOCs umsetzen. Neben den Herstellers-
hops ist es moglich, das Markenangebot durch ein Unterhaltungsprogramm mit Kinos,

Shows und Freizeitattraktionen zu ergéanzen.

Gemal Opaschowski (1995) ist eine Erlebniswelt eine themenbezogene Blindelung des
Angebotes von ,Natur-, Kultur-, Freizeit-, und Konsumerlebnisse[n]“ in kiinstlich ge-

schaffener Umgebung.

Beispiele fiir kiinstlich erschaffene Erlebniswelten sind zum Beispiel Urban Entertain-
ment- oder Mixed-Use Center, wie das CentrO in Oberhausen, die sich durch ein um-
fassendes Angebot an Einkaufsmoglichkeiten, Gastronomie, sowie Kultureinrichtun-
gen charakterisieren. Weitere Beispiele sind Freizeitparks, Brand Lands oder Brand
Parks, in denen nicht der Konsumgedanke, sondern die Imagebildung das zentrale Ziel
der Betreiber ist. So beinhalten Brand Lands eine Mischung aus Unterhaltung und In-
formationen gepaart mit einem Konsumerlebnis in einer kiinstlich errichteten Welt.
Die Autostadt von VW, die BMW Welt oder die Swarovski Kristallwelt lassen sich dazu

als Beispiele anfihren.

Der Handel wird ebenfalls zunehmend erlebnisorientiert. Marken wie Burberry in Lon-
don kreieren tiberdimensionale Flagship Stores, in denen der Kunde mittels Konzerten,
einem Café und interaktiven, digitalen Elementen die Marke hautnah und emotional
erleben kann. Auch in Deutschland sorgen Kaufhduser, wie Breuninger oder das KA-
DEWE mit Verkaufsaktionen und sich wechselnden Themenwelten immer wieder fiir
Uberraschende Kundenerlebnisse, welche den Konsumenten an das Unternehmen bin-
den sollen (Breuninger 2018; KaDeWe 2018).

FOCs zeichnen sich durch eine hohe Konsumorientierung und eine Mischung aus Pro-
dukt- und Freizeitorientierung aus. Das primare Ziel ist hier der Verkauf der reduzier-
ten Ware. Durch den Erlebnistrend entwickeln sich FOCs allerdings zunehmend zu er-
lebnisorientierten Entertainment-Centern, welche durch ein einzigartiges Ambiente,
ein umfassendes Gastronomieangebot sowie ein immer grofRer werdendes Angebot

an Events Merkmale der Freizeitorientierung aufweisen.
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2.3 Forschungsfragen

Wahrend die vorangehenden Abschnitte nahelegen, dass FOCs und Einkaufcenter
strukturelle Ahnlichkeiten aufweisen, ist doch zu vermuten, dass sie einen anderen Typ
von Konsumenten anziehen. Hierbei ist naheliegend, dass FOCs durch ihr Geschafts-
modell primar preisorientierte Konsumenten erreichen, insbesondere die sogenann-
ten Smartshopper (Pabst/Brambach 1999: 166), die neben der starken Preisorientie-
rung auch tber eine starke Markenorientierung und -kenntnis verfligen. Hieraus leitet

sich die erste Forschungsfrage ab:

Forschungsfrage 1 (F1): Begeistern Serviceangebote Besucher eines FOC mebhr, als

Events, Shows und Erlebnisse?

Aufbauend auf den Ergebnissen des Abschnitts zum Erlebnis- bzw. dem Unterbereich

des Eventmarketings kann erganzend die folgende Frage formuliert werden:

Forschungsfrage 2 (F2): Stellen Events fiir FOCs eine effiziente MaBnahme zur Kunden-

bindung dar?

Wie dargestellt dienen Erlebnisse und Events zur emotionalen Ansprache der Konsu-
menten. Durch diese Form der Kundenansprache kommt es annahmegemal zu einer
starkeren Bindung des Kunden an die Marke bzw. das Unternehmen. Ubertragen auf

FOCs ergibt sich im Rahmen dieser Studie die dritte Forschungsfrage:

Forschungsfrage 3 (F3): Inwieweit steigern Erlebnisse und Events die Attraktivitat von
FOCs?

Der EHI Omni-Channel-Studie EHI (2016), aber auch Zimmer (2000) und Bockenholt et
al. (2018) folgend, die eine Steigerung der Attraktivitat durch die Integration digitaler
Omni-Channel Ansatze postulieren, kann ein analoger Zusammenhang auch fiir FOCs

vermutet werden und es ergibt sich als vierte Forschungsfrage:

Forschungsfrage 4 (F4): Stellen Omni-Channel-Ansatze eine Option zur Steigerung der
Attraktivitat in FOCs dar?

3 Methodik

3.1 Erhebungsinstrument

Die zur Beantwortung der herausgearbeiteten Forschungsfragen notwendigen Daten
wurden durch eine quantitative Onlineumfrage erhoben. Onlineumfragen weisen den
generellen Nachteil auf, einen Teil der Gesellschaft auBen vor zu lassen. Der Anteil der-
jenigen, die kein Internet nutzen, ist allerdings in den vergangenen Jahrzehnten konti-
nuierlich zurlickgegangen —in Deutschland liegt er aktuell bei knapp 10% (Statistisches
Bundesamt 2020). Dartiber hinaus erhebt die vorliegende Studie keinen Anspruch auf
deutschlandweite und intergenerative Reprasentativitat. Dies gilt umso mehr, als dass

gemal Lange et al. (2005) und Rosenkranz (1998) davon ausgegangen werden kann,
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dass Personen unterschiedlicher Altersgruppen divergierende Konsummuster und -
motive an den Tag legen. Somit liegt das Ziel dieser Studie darin einen ersten Einblick
in die Thematik zu erzeugen, wobei der Fokus primar auf den jlingeren Generationen
— Generation Y und Generation Z liegt, die hier als Kohorte der 20- bis 39-Jahrigen de-
finiert ist; unterteilt in die beiden gleichbreiten Gruppen 20-29 und 30-39. Dies sind
nicht nur die digital affineren Generationen mit eigener Kaufkraft, sondern auch dieje-
nigen Generationen, fiir die Erlebnisse im Rahmen des Einkaufens eine zentrale Rolle
einnehmen (Karande/Ganesh 2000; Keylens & Inlux 2018; OC&C 2019).Damit handelt
es sich bei diesen beiden Generationen um die zentralen gerade auch zukiinftigen Kun-
dengruppen von FOCs (Karande/Ganesh 2000; Storefront 2019). Da beide Generatio-
nen durch Onlineumfragen auch sehr gut zu erreichen sind?, kann eine Einschrinkung
der Reprasentativitat durch besondere Fokussierung der Grundgesamtheit auf diesen
Personenkreis, relativiert werden. Die Unterteilung in Intervalle von zehn Jahren

wurde auch fur die dltere Generation beibehalten.

Das Einkommen wurde in Gruppen von 0€-450€, 450€-1000€ und danach in Schritten
von 1000€ abgefragt. Dies erlaubt nicht nur eine gezielte Erhebung des Niedriglohn-
sektors der fur die Generationen Y und Z relevant ist, sondern erlaubt im Weiteren

auch eine gleichbleibende Abstufung, wenn auf das Einkommen kontrolliert wird.

Neben allgemeinen Fragen zum Besuch von FOCs bzw. dem Grad der Erfahrung mit
eben diesen, als auch sozio-demographischen Charakteristiken, richtet sich der Frage-

bogen an den, im vorhergehenden Abschnitt motivierten vier Fragen aus.

Unter Beriicksichtigung, dass nicht alle Befragten bereits ein FOC besucht haben,
wurde unterschieden zwischen solchen Teilnehmern, die bereits persdnlich Erfahrung
mit FOCs haben und solchen, die noch tiber keine Erfahrungen verfiigen. Zwecks einer
vergleichbaren Auswertung wurden allen Befragten abgesehen von speziellen Fragen
zu friheren Erfahrungen mit FOCs inhaltlich die gleichen Fragen mit gering abweichen-

der Formulierung prasentiert.

Der Fragebogen findet sich in vereinfachter Form als Referenz im Anhang.

3.2 Stichprobenauswahl

Das primare Interesse der vorliegenden Studie besteht darin einen ersten Eindruck von
der Einstellung der jlingeren Generationen in Bezug auf die zugrundeliegenden Frage-
stellungen zu erhalten. Auf diese Art wird die Vorarbeit fiir eine breiter angelegte Stu-

die mit zielgerichteter Fokussierung gelegt.

Aufgrund des angegeben explorativen Charakters der Studie, die dem Austarieren ei-
ner Detailstudie dient, wurde lediglich auf eine post-faktum Reprasentativitat abge-

stellt und die Datensammlung erfolgte in Form einer Gelegenheitsstichprobe, wobei

2 |n dieser Alterskohorte liegt der Anteil der Internetnutzer — mit einer Nutzung von mindestens einmal
pro Woche - gemaR Eurostat zwischen 98% und 99%.
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darauf geachtet wurde, idealerweise auf Kanale zuriickzugreifen, die stark von der

oben definierten Zielgruppe frequentiert werden.

4 Analyse

4.1 Charakterisierung der Stichprobe

Insgesamt liegt eine Stichprobe mit 200 Probanden vor, von denen 50 aufgrund feh-
lender Angaben von der weiteren Untersuchung ausgeschlossen wurden, so dass der

finale Datensatz 150 qualitativ verwertbare Beobachtungen umfasst.

Von 150 Befragten haben etwa ein Viertel bisher keine personliche Erfahrung mit
FOCs.

Da die Kernzielgruppe dieser Studie Mitglieder der Generationen Y und Z sind, stellt
diese auch den GroRteil der Befragten. Insgesamt 83,3% aller Teilnehmer sind einer
der beiden Generationen zuzuordnen, wobei 7,3% zwischen 18 und 20, 66% zwischen
21 und 29 und 10% zwischen 30 und 39 Jahren alt sind. Bei zwei Dritteln der Befragten

handelt es sich um Frauen und bei einem Drittel um Manner.

Dem jungen Alter der Probanden geschuldet, weisen die Befragten ein Medianhaus-
haltseinkommen (netto) von 1.205€ auf, mit etwa zwei Dritteln, die ein Nettohaus-
haltseinkommen unter 2.000€ aufweisen. Dieses Ergebnis deckt sich gut mit den Me-
dianeinkommen, die Eurostat fiir vergleichbare Alterskohorten angibt. Das generell
junge Alter der Probanden ist auch einer der Griinde dafiir, dass tiber 80% der Befrag-

ten angaben noch ledig zu sein und nur knapp 15% verheiratet sind.

4.2 Erste Erkenntnisse zum Eventmarketing in Factory-Outlet-Centern

Zur Erreichung der grundlegenden Forschungsabsicht werden die zuvor motivierten
Forschungsfragen unter Anbetracht der Ergebnisse der Erhebung untersucht. Alle im
Rahmen dieses Kapitels angesprochenen Mittelwerte beziehen sich auf GroRRen, die
Uber eine funfstufige Likertskala erhoben wurden. Aufgrund dieser Form der Skalie-
rung kénnen gemal Labovitz (1967) und Traylor (1983) alle Variablen als quasimetrisch

angesehen werden und entsprechende Statistiken bzw. Tests durchgefihrt werden.

F1: Begeistern Serviceangebote Besucher eines FOC mehr, als Events, Shows und
Erlebnisse?

Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage kdnnen insbesondere die beiden Fra-
genkomplexe herangezogen werden, welche Service- und Erlebnisangebote in einem
FOC praferiert werden. Im Durchschnitt gaben die Befragten die folgenden Bewertun-
gen ab, wobei die einzelnen Angebote in beiden Tabellen bereits hinsichtlich ihrer

durchschnittlichen Relevanz angeordnet sind.
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Tabelle 3: Rangfolge der Serviceangebote

Quelle: eigene Darstellung
Rang Serviceangebot Mittelwert Manner Frauen
1 Ubersichtliche Storegestaltung 3,47 3,24 3,58
2 Factory-Outlet-Online-store 3,29 2,96 3,45
3 Kundenkarten 3,26 2,86 3,46
4 Interaktive Spiegel 3,15 2,76 3,35
5 Interaktive Schaufenster 2,94 2,61 3,10
6 Personal Shopping App 2,93 2,45 3,17
7 Selbstbedienungskassen 2,83 2,75 2,87
8 Gruppenangebote 2,80 2,67 2,86
9 Tablets im FOC 2,74 2,59 2,81
10 Lieferservice 2,65 2,44 2,75
11 Digital Store Feature 2,54 2,51 2,55

Anmerkung: Signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Méannern sind fett gekennzeichnet (einseitiger
Mann-Whitney-U-Test mit p < 0,05).

Tabelle 4: Rangfolge der Erlebnisangebote
Quelle: eigene Darstellung
Rang Erlebnisangebot Mittelwert Manner Frauen
1 Probieraktionen 3,56 3,00 3,83
2 Wechselnde themenbezogene Pop- 3,05 2,80 3,17
Up Welten
3 Themenwelten 2,97 2,53 3,18
Tutorials 2,87 2,10 3,24
Shows (Autogrammstunden, 2,70 2,49 2,80
Cooking-Shows)
6 Konzerte 2,57 2,35 2,67
7 Liveshows (Holiday on Ice) 2,27 1,80 2,50
8 Lesungen 2,01 1,80 2,12
9 Kinderkarussell, Eislaufbahn 2,00 2,10 2,33

Anmerkung: Signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Mannern sind fett gekennzeichnet (einseitiger
Mann-Whitney-U-Test mit p < 0,05).

Tabelle 3 fasst die durchschnittlichen Bewertungen fiir Serviceangebote und Tabelle 4
fiir Erlebnisangebote zusammen. Der Fragebogen im Anhang enthalt noch neben dem
Originaltext der Fragen auch Beispiele fiir die einzelnen Services und Erlebnisse, soweit

nicht bereits angegeben.

Ein direkter Vergleich der beiden Tabellen an sich ist nur schwer moglich, da es sich
um zwei Sets verschiedener Service bzw. Erlebnisauspragungen handelt (dies wiirde
die Anwendung einer multivariaten Varianzanalyse mit 20 abhangigen Variablen erfor-
dern und entsprechende Probleme mit der StichprobengroRe nach sich ziehen) und
dariber hinaus die Auswahl der genannten Angebote weder erschépfend noch repra-

sentativ fur alle FOCs ist (was ein zuséatzliches formales Problem darstellt). Eine indi-
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rekte Moglichkeit des Vergleichs ergibt sich indem der Mittelwert lber alle Servicean-
gebote bzw. Erlebnisse bestimmt wird; wobei die Serviceangebote mit einem Wert von
2,96 bewertet werden, die Erlebnisangebote allerdings nur mit einem Wert von 2,67,
also nahezu ein Drittel einer Bewertungsstufe schlechter. Alternativ kann eine Einzel-

analyse der jeweiligen Bestandteile vorgenommen werden.

Der generelle Trend, dass Serviceangebote als wichtiger im Vergleich zu Erlebnisange-
boten angesehen werden, wird allerdings auch dadurch deutlich, dass bei den Erleb-
nisangeboten lediglich die Probieraktionen (mit einem Mittelwert von 3,56) und die
Pop-Up Welten (mit einem Mittelwert von 3,05) Gber dem theoretischen Mittel von 3
liegen. Bei den Serviceangeboten sind dies vier aus insgesamt 11 Angeboten. Ebenso
liegt die schlechteste Kategorie bei den Erlebnisangeboten mit einem Mittelwert von
2 wesentlich unterhalb des theoretischen Mittels; die schlechteste Kategorie bei den

Services weist einen Mittelwert von 2,56 auf.

Dieser Trend wird dadurch gestiitzt, dass 59,3% der Befragten angaben, dass sie nicht
mehr Geld ausgeben wirden bzw. planen auszugeben, wenn vermehrt Erlebnisse und
Events angeboten werden. Ebenso wiirden auch 58% der Befragten, ein FOC nicht hau-
figer besuchen, nur weil dort Events stattfinden. Auch wenn dieses Ergebnis auf den
ersten Blick konterintuitiv erscheint deckt es sich doch in Ansdtzen mit den Erkennt-
nissen von Sit et al. (2003), die argumentieren, dass der Service-orientierte Shopper

auch als Entertainment-orientiert angesehen werden kann.

Teilt man die Stichprobe dahingehend auf, ob Probanden bereits ein FOC besucht ha-
ben oder nicht, so ist bemerkenswert, dass lediglich bei der Bewertung der Relevanz
von Ubersichtlichen Stores ein schwach signifikanter Unterschied vorliegt, die anderen
Kategorien allerdings nahezu identisch bewertet werden. Die Unterschiede in diesem
Kontext wurden ebenfalls mittels eines Mann-Whitney-U-Test getestet, da in diesem
Fall die kleine StichprobengroRRe einzelner Subgruppen nicht zu signifikanten Verzer-

rungen fiihrt.

Ein vergleichbares Bild bietet sich auch in Bezug auf das Einkommen und das Alter des
Probanden. Hier gibt es lediglich bei interaktiven Spiegeln und bei den Lieferservices
signifikante bzw. schwach signifikante Unterschiede zu vermerken (es wurde auf einen
Kruskal-Wallis-H-Test als Pendant zur einfaktoriellen Varianzanalyse fiir Ordinaldaten
zuriickgegriffen, um der geringen StichprobengréfRe einzelner Untergruppen gerecht

zu werden.).

Kontrolliert man hingegen auf das Geschlecht, so zeigt sich ein einheitlicheres Bild. Zur
Veranschaulichung sind in den Tabellen 3 und 4 die Mittelwerte derjenigen Angebote
fett markiert, bei denen ein signifikanter Unterschied zwischen den Geschlechtern vor-
liegt. (Es kam ebenfalls ein Mann-Whitney-U-Test zum Einsatz.) Bei allen Abweichun-

gen weisen Frauen hohere Werte auf, so dass anzunehmen ist, dass fir sie Zusatzan-
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gebote per se interessanter sind als fiir Manner. Bei den in Tabelle 5 zusammengestell-
ten Griinden des Besuchs eines FOCs weisen Frauen ebenfalls die starkeren Auspra-
gungen auf, wobei hier die Unterschiede nur in zwei Fallen signifikant ausfallen (p <
0,05). Unabhangig vom Geschlecht kann daher geschlussfolgert werden, dass Events

der unwichtigste Aspekt fiir den Besuch eines FOCs sind.

Insbesondere sind es eher objektive Rahmenfaktoren wie Preis, Produktpalette und -
breite sowie Erreichbarkeit, die sogar noch vor Serviceleistungen von den Kunden

wertgeschatzt werden.

Tabelle 5: Griinde des Besuchs eines FOCs

Quelle: eigene Darstellung
Rang  Grund Mittelwert Manner Frauen
1 Guter Preis 3,45 3,37 3,50
2 Markenvielfalt 3,13 2,92 3,24
3 Markenauswahl 3,04 2,84 3,14
4 Markenbewusstes Einkaufen 2,89 2,59 3,04
5 Positionierung des FOC 2,67 2,37 2,82
6 Parkmoglichkeiten 2,66 2,51 2,73
7 Gute Verkehrsanbindung 2,59 2,43 2,66
8 Alles an einem Ort 2,41 2,12 2,54
9 Urlaubstag 2,29 2,16 2,35
10 Gastronomie 1,86 1,73 1,92
11 Unterhaltung 1,81 1,78 1,82
12 Events 1,70 1,47 1,81

Anmerkung: Signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Mannern sind fett gekennzeichnet (einseitiger
Mann-Whitney-U-Test mit p < 0,05).

Zusammenfassend bedeutet dies, dass Serviceangebote im Allgemeinen eine wichti-
gere Rolle beim Besuch eines FOCs spielen als Erlebnisangebote. Die zuvor motivierte
Forschungsfrage kann somit unter Einschrankung positiv beantwortet werden; zum ei-
nen gibt es durchaus signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern, die fur
die Betreiber von FOCs von Interesse sein kdnnen. Ebenso gibt es auch bei Erlebnisan-
geboten einzelne Angebotstypen (Probieraktionen), die, wenn auch als bereits etab-
liert anzusehen, von den Befragten als relevanter als alle anderen Services angesehen
werden. Wobei es wenig tiberrascht, dass Probieraktionen, wie bei der Verteilung von
Gratissamples, eine hohe Relevanz zugesprochen wird. Probieraktionen lassen das
Produkt greifbar werden und binden den Kunden auch alleine dadurch, dass er bereits
das Produkt genutzt hat und psychologisch eher bereit fiir einen Kauf ist. Vergleichbar
ist dies mit dem Endowment-Effekt der Verhaltenspsychologie, gemall dem der wahr-
genommene Wert eines physischen oder immateriellen Gegenstandes dadurch steigt,

dass er als personliches Eigentum angesehen wird (Knetsch 1989).
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F2: Stellen Events fiir FOCs eine effiziente MaRnahme zur Kundenbindung dar?

Zunachst kann die Ausgabebereitschaft der Befragten naher betrachtet werden. Es
zeigt sich, dass 59,3% der Befragten angeben, dass Events ihre Ausgabebereitschaft
nicht erhéhen, wahrend weitere 25,3% sich noch unsicher sind. Wahrend dieser Punkt
zeigt, dass Events kein verlassliches Instrument fiir Betreiber von FOCs sind, um ihre
Umsétze zu steigern, losgeldst von einem moglichen Attitude-Behaviour-Gap, so be-
deutet dies nicht notwendigerweise, dass sie nicht zur Kundenbindung beitragen kon-

nen.

Um die Kundenbindung starker in den Fokus zu riicken, kann auf die Fragen zurilickge-
griffen werden, ob ein FOC bereits besucht wurde bzw. ob ein FOC haufiger besucht
wirde bei Events. Hier zeigt sich, dass ein Uberproportional grofRer Anteil derjenigen,
die bereits ein FOC besucht haben, dies bei Events auch wieder besuchen wiirden
(84,4% bei denen, die ein FOC bereits besucht haben, im Vergleich zu 75,9% bei denen,
die noch kein FOC besucht haben).

Dies kann argumentativ dadurch gestiitzt werden, dass von den 118 Befragten, die be-
reits ein FOC besucht haben, lediglich 18% bereits an Events teilgenommen haben.
Hier zeigt sich, dass diese auch liberproportional stark geneigt sind, FOCs bei weiteren
Events haufiger aufzusuchen. 25,9% derjenigen, die FOCs aufgrund von Events aufsu-
chen wiirden, haben bereits Eventerfahrung; bei denen die einen haufigeren Besuch
ablehnen sind es nur 13,6%, die Eventerfahrung aufweisen. Diese Personen sind gene-
rell auch mehr geneigt zusatzlich Geld auszugeben, wenn Erlebnisse geboten werden.
26,3% derjenigen, die mehr Geld ausgeben wiirden weisen bereits Eventerfahrung auf

im Vergleich zu 14,9% bei denjenigen, die nicht mehr Geld ausgeben wirden.

Zusammen mit den Erkenntnissen der vorhergehenden Abschnitte ergibt sich hieraus
das Bild, dass die Befragten ein FOC nicht primar wegen den Events aufsuchen. Sobald
sie allerdings an einem Event teilgenommen haben, steigert die Aussicht auf weitere
Events die Motivation das entsprechende FOC haufiger zu besuchen und in diesem
Zusammenhang auch mehr Geld auszugeben. Dies stiitzt die Vermutung, dass sich
Events als Instrumente der Kundenbindung eignen, so dass die zugrundeliegende For-

schungsfrage ebenfalls positiv beantwortet werden kann.

AbschlieBend kann noch erganzt werden, dass es den Betreibern von FOCs durchaus
bewusst ist, die Kunden binden zu missen und entsprechende MaRnahmen auch be-
reits, losgeldst von Events, realisiert wurden. So gaben etwa 30% der Befragten, die
bereits ein FOC aufgesucht haben, an, dass sie bereits vermuten, dass FOCs sich darum
bemihen, sie als Kunden zu binden, wobei dies wiederrum nur diejenigen beinhaltet,

die sich dieser Tatsache auch bewusst sind.
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F3: Inwieweit steigern Erlebnisse und Events die Attraktivitat von FOCs?

Da Erlebnisse und Events, wie im vorhergehenden Abschnitt motiviert, den Servicean-
geboten eines FOCs untergeordnet sind, ergibt sich die Frage, ob sie dennoch zu einer
Steigerung der Attraktivitdat eines FOCs an sich beitragen kénnen. In diesem Zusam-
menhang wurde zunachst betrachtet, welche Griinde als relevant fiir den FOC Besuch

genannt werden bzw. wie Besucher sich einen idealen Tag im FOC vorstellen.

In Tabelle 5 wurden bereits die durchschnittlichen Scores der Griinde fiir einen FOC-

Besuch zusammengefasst.

Unterscheidet man zwischen denjenigen Befragten, die bereits ein FOC besucht haben
und solchen, die lediglich mit der Frage konfrontiert wurden, welche Griinde fir sie
bei einem eventuellen Besuch relevant sind, zeigen die Ergebnisse entsprechender U-

Tests, nur punktuelle Unterschiede.

Lediglich bei den Aspekten Events, Gastronomie und Verkehrsanbindung weichen die
beiden Gruppen signifikant voneinander ab. Unabhéangig davon teilen sich die Aspekte
Unterhaltung und Events aber in beiden Teilgruppen die letzten beiden Platze. Die Be-
fragten ohne FOC-Erfahrung legen insgesamt ein etwas pragmatischeres Antwortver-
halten an den Tag und riicken insbesondere Aspekte wie die Verkehrsanbindung star-

ker in den Vordergrund.

Von den KontrollgrofRen Alter und Einkommen bleiben die Ergebnisse im GroRen und
Ganzen unberihrt und lediglich bei Parkmoglichkeiten besteht ein geringer Unter-
schied zwischen den Teilgruppen. Beim Geschlecht zeigt sich analog zum vorhergehen-
den Abschnitt, dass sich Manner und Frauen in mehreren Punkten unterscheiden, wo-
bei Frauen hier die Aspekte markenbewusstes Einkaufen und die Positionierung des
FOC, aber insbesondere auch die Events starker in den Vordergrund riicken, wobei die

Events auch bei den Frauen immer noch die vorletzte Position einnehmen.

Griinde ein FOC zu besuchen stellen allerdings primar eine vorausschauende Perspek-
tive auf den Besuch eines FOCs dar. Um diese Perspektive durch eine entsprechend
rickwartsgerichtete Perspektive zu erganzen wurde ebenso abgefragt, wie ein gelun-

gener Tag im FOC fir die Befragten aussieht.

Wie aus Tabelle 6 ersichtlich wird, spielen auch in dieser Perspektive Unterhaltung und
Events eine deutlich untergeordnete Rolle und die Befragten besuchen ein FOC mit

einer deutlich pragmatischeren Grundeinstellung.

Kontrolliert man auch hier auf Geschlecht, Alter und Einkommen, so zeigt sich, dass
Alter und Einkommen lediglich in Bezug auf den ersten Aspekt Unterschiede aufwer-
fen. Aufgrund der deutlichen Dominanz der Altersgruppe 21-29 ist es hierbei allerdings

schwierig eine eindeutige Struktur herauszuarbeiten.
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4 Analyse
Tabelle 6: Aspekte eines gelungenen FOC-Besuchs
Quelle: eigene Darstellung
Rang Wie sieht ein gelungener Tag aus? Mittelwert Manner Frauen
1 Entspanntes Shoppen, in angenehmer 4,36 4,10 4,49
Atmosphare
Viele Schnappchen machen 4,15 3,82 4,31
Von Angebot und Attraktionen 3,01 2,59 3,21
begeistert werden
Gefiihl eines Urlaubstags 2,87 2,47 3,06
Unterhaltung und Teilnahme an vielen 2,21 2,02 2,30

Attraktionen und Events

Anmerkung: Signifikante Unterschiede zwischen Frauen und Mannern sind fett gekennzeichnet
(einseitiger Mann-Whitney-U-Test mit p < 0,05).

Lediglich die KontrollgréRe Geschlecht weist auf signifikante Unterschiede bei allen As-
pekten hin. Stellt man die entsprechenden Mittelwerte einander gegenliber (Spalte 4
und 5 in Tabelle 6) so zeigt sich allerdings, dass Manner per se geringere Werte im
Vergleich zu Frauen aufweisen, ohne dass eine besondere Struktur vorliegt oder sich
die Reihenfolge der Aspekte @ndert.

Auch in Bezug auf die Aspekte, die den Besuch eines FOCs attraktiver werden lassen,
zeigt sich wie in Tabelle 7 zusammengefasst, dass die pragmatischen Motive, allen vo-

ran das Preismotiv, die Eventmotive bei weitem tbertrumpfen.

Tabelle 7: Attraktivitatsfaktoren von FOCs
Quelle: eigene Darstellung
Rang Attraktivitatsfaktor Prozentualer Anteil
der Nennungen
1 Gunstige Preise 82,7%
2 Rabattaktionen 76,0%
3 Markenvielfalt 74,0%
4 WLAN 62,7%
5 Gastronomieangebot 40,7%
6 Personalshopping 28,7%
7 Tltenservice 24,7%
8 Digitale Features in den Stores 18,7%
9 Freizeitattraktionen 16,7%
10 Konzerte 12,7%
11 Kinderbetreuung 12,0%
12 Sonstige 4,7%

Betrachtet man zusatzlich noch den Zusammenhang zwischen der Distanz, die die Be-
fragten bereit sind flir den FOC-Besuch zurilickzulegen und ob sie ein FOC haufiger be-
suchen wiirden, wenn Events angesetzt sind, so zeigt sich, dass diejenigen fir die
Events die Attraktivitat eines Besuchs erhéhen, auch diejenigen sind, die bereit sind

verhaltnismaRig groRere Distanzen zuriickzulegen. Hier liegt die Vermutung nahe, dass
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diesen Befragten das Event ein zusatzliches Incentive fiir die Uberbriickung der héhe-

ren Distanz bietet bzw. bieten kann.

Der letztgenannte Punkt ist allerdings der einzige Indikator, der vermuten lasst, dass
Events und Unterhaltung an sich die Attraktivitat eines FOCs steigern kénnen, so dass
die dritte Forschungsfrage, ob Events die Attraktivitat eines FOCs steigern kdnnen im

GrofRen und Ganzen zu verneinen ist.

F4: Stellen Omni-Channel-Ansatze eine Option zur Steigerung der Attraktivitat in
FOCs dar?

Neben der Frage, ob Events die Attraktivitdt von FOCs steigern kdnnen, kann zusatzlich
auch der Frage nachgegangen werden, ob bzw. inwieweit Omni-Channel-Ansatze

ebenfalls die Attraktivitat eines FOCs steigern.

Insgesamt 56,7% der Befragten gaben an, dass sie ein generelles Interesse an Omni-
Channel-Elementen im Rahmen ihres Einkaufs im FOC haben. Befragt in Bezug auf kon-
krete Omni-Channel-Ansatze, konnten allerdings nur personalisierte Shopping-Apps

und Click and Reserve eine Mehrheit der Probanden liberzeugen, Tabelle 8.

Eine Unterscheidung in Bezug auf das Alter ist in diesem Zusammenhang problema-
tisch aufgrund der starken Dominanz der Gruppe der 21-29-Jahrigen, aber auch in die-
ser Gruppe liegt keine besondere Praferenz fiir oder Abneigung gegen Omni-Channel-
Ansatze vor. In Bezug auf das Geschlecht zeigt sich, dass es geringe Unterschiede bei

dem Interesse an Omni-Channel-Ansatzen gibt.

Tabelle 8: Beliebtheit von Omni-Channel-Ansdtzen

Quelle: eigene Darstellung
Rang Omni-Channel-Ansatze Anteil
1 Personalisierte Shopping-App 51,3%
2 Click and Reserve 50,7%
3 Online Shop 49,3%
4 Click and Collect 34,7%
5 Im Laden kaufen und liefern lassen 29,3%

Bei Unterscheidung in Bezug auf das Geschlecht zeigt sich, dass zum einen Frauen
Omni-Channel-Ansatzen per se offener gegentiber sind, die Reihung der Relevanz da-

von aber nicht beeinflusst wird.

Ein ahnlicher Effekt zeigt sich in Bezug auf Personen, die bereits ein FOC besucht ha-
ben. Diese sind per se interessierter an Omni-Channel-Ansatzen als diejenigen, die
noch keine Beriihrungspunkte mit FOCs hatten, aber auch hier bleibt die Praferenzor-

dnung erhalten.

AbschlieBend weisen weder das Alter noch das Einkommen einen signifikanten Ein-

fluss auf die Praferenz der einzelnen Omni-Channel-Ansatze auf.
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5 Fazit

Es kann noch festgehalten werden, dass diejenigen, die eine positive Einstellung ge-
geniliber Omni-Channel-Ansatzen mitbringen, sich auch tGberproportional haufig durch

Events zu weiteren Besuchen angeregt fiihlen.

Es kann daher geschlussfolgert werden, dass Omni-Channel-Ansatze den Einkauf in ei-
nem FOC attraktiver gestalten, wobei sie allerdings eher, sofern iberhaupt vorhanden,
primar als Hygienefaktoren fungieren und keinen direkten Effekt auf die Kundenwahr-
nehmung aufweisen. Ob sie alleine zu einer héheren Besuchsfrequenz beitragen, ist
nicht gesichert. Im Zusammenspiel mit weiteren Events ist dies allerdings durchaus

moglich.

5 Fazit

5.1 Zusammenfassung

Wahrend die Theorie darlegt, dass Events und Unterhaltungsprogramme ein geeigne-
tes Tool fur FOCs darstellen, um sowohl neue Besucher zu attrahieren, als auch beste-
hende Kunden zu binden, wird diese Sicht von den Befragten nur sehr eingeschrankt

geteilt.

Dieser Widerspruch lasst zwei Interpretationen zu. Auch wenn durchgefiihrte Events
stark frequentiert werden, bedeutet dies nicht automatisch, dass sie auch der aus-
schlaggebende Grund fiir den Besuch des FOCs sind oder wenn sie es sind, dass sich

die Besucher dessen auch aktiv bewusst sind.

Aus einer anderen Perspektive heraus kann angemerkt werden, dass die durchge-
flihrte Umfrage zum einen nur eine kleine StichprobengréRe und zum anderen eine
starke Verzerrung in Bezug auf die Altersverteilung aufweist, was allerdings dem Fokus
der Studie auf die Kernzielgruppe der Generationen Y und Z geschuldet ist. Beide As-
pekte zusammen kénnen dafiir sorgen, dass die zugrundeliegende Stichprobe nicht re-
prasentativ fiir den durchschnittlichen FOC-Besucher ist und das erhobene Verhalten
von dem tatsachlichen durchschnittlichen Verhalten abweicht, insbesondere dem Ver-
halten von Vertretern der Alterskohorte 40+. Da allerdings der Giberragende Anteil der
Befragten bereits Erfahrungen mit FOCs gemacht hat und der Fokus der Studie wie
angemerkt primar auf den jingeren Generationen liegt, kann diese Perspektive relati-

viert werden.

5.2 Handlungsempfehlungen fiir Factory-Outlet-Center

Unter Ausschluss der oben angefiihrten Argumente, liefert die vorliegende Studie ei-
nen ersten systematischen Eindruck von der Relevanz unterschiedlicher Service- und

Erlebnisangebote. Diese kdnnen einen wertvollen Input fiir die Marketingabteilungen

Gildemeister, Celine C.; Mehn, Audrey; Perret, Jens K.:
Factory-Outlet-Center: Discount oder Disney?

19



20

5 Fazit

und das Management eines FOCs bieten, da sie aufzeigen welche Angebote insbeson-
dere von einer jiingeren, digital affineren Klientel und damit vermehrt auch langerfris-

tig potentiellen Kunden erwiinscht sind.

Die Studie zeigt insbesondere auch sehr deutlich, dass Events vielleicht eine gute Idee
darstellen, einen zusatzlichen Service zu bieten und dadurch die eigene Attraktivitat
zu steigern. Darlber hinaus darf der eigene Charakter als Marktplatz eines giinstigen
und vielfadltigen Markenangebots allerdings nicht verloren gehen. Ebenso unerlasslich
ist es eine der insbesondere digitalen Welt angemessene Infrastruktur bereitzustellen,
die sowohl verkehrstechnische Elemente wie Parkplatze und eine gute Anbindung um-
fasst als auch digitale Elemente wie WLAN Verfligbarkeit und Onlineshops bzw. digitale

Omni-Channel-Angebote. Also ,,Discount” mit Services ist doch wichtiger als ,Disney”.

5.3 Limitationen und Ausblick

Wie oben angeflihrt, leidet die vorliegende Studie primar daran, dass eine verhaltnis-
maRig kleine und in Bezug auf das Alter sehr einseitige Stichprobe vorliegt, die ent-
sprechend nur einen ersten Eindruck gewdhren aber keine Reprasentanz gewahrleis-

ten kann.

Dariiber hinaus kann auch nicht sichergestellt werden, dass bzw. inwieweit die Anga-
ben der Befragten auch ihre tatsachlichen Handlungsmuster beschreiben und nicht al-

lein Handlungsabsichten widerspiegeln.

Um gerade den letzten Punkt anzugehen, wére es unerlasslich direkt bei stattfinden-
den Events vor Ort in mehreren FOCs Meinungen zu erheben, aus welchen Griinden
das FOC besucht wird bzw. welchen Stellenwert das Event im Rahmen des Entschei-
dungsprozesses eingenommen hat und inwieweit das Event bereits im Vorhinein, zum

Beispiel durch Werbeaktionen wahrgenommen wurde.

Eine Erhebung direkt vor Ort wiirde auch erlauben zwischen den unterschiedlichen
FOCs zu unterscheiden und somit herauszuarbeiten, inwieweit die Besonderheiten
einzelner FOCs die Besuchsmotivation beeinflussen. Auch erlaubt ein derartiger Ansatz
zu prifen, in welchem Mal} die jeweilige Einzelsituation sich von der Motivation un-

terscheidet, ein FOC an sich zu besuchen.
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Anhang (Fragebogen)

Anhang (Fragebogen)

Fragen 2, 3, 10-15 wurden nur von denjenigen beantwortet, die Frage 1 mit ,Ja‘ beantwor-
tet haben. Fragen 4-9 wurden nur von denjenigen beantwortet, die Frage 1 mit ,Nein’ be-
antwortet haben.

1. Sind Sie schon einmal in einem Factory-Outlet-Center gewesen?
Mit Factory-Outlet-Center sind Designer-Outlets fiir Bekleidung, wie zum Beispiel Designer-Outlet Roer-
mond, Wertheim Village oder OutletCity Metzingen. gemeint.
Ja
Nein
2. Wie lange ist der letzte Besuch her?
< 6 Monate
6 Monate — 1 Jahr
1 Jahr -2 Jahre
> 2 Jahre
3. Wie lange dauert ein Aufenthalt (von lhnen) im Factory-Outlet-Center durchschnitt-
lich?
<1Std.
1-2 Std.
2-3 Std.
3-4 Std.
4-5 Std.
5-6 Std.
einen ganzen Tag
4. Warum waren Sie noch nie in einem Factor-Outlet-Center?
Mehrfachantwort moglich
Zu weit
Kein Interesse
Falsche GroRen
Unmodisches Angebot
Weild ich Nicht
Sonstiges:
5. Was ware Ihnen bei einem Factory-Outlet-Center-Besuch wichtig?
Guter Preis
Markenvielfalt
Markenbewusstes Einkaufen (Ich mochte Markenkleidung tragen, aber wenig Geld ausgeben)
Events
Gastronomie
Parkmoglichkeiten
Alles an einem Ort (Shoppen, Freizeit, Gastro)
Markenauswabhl
Positionierung des Outlets (Luxusmarken (Gucci), Premium (Hugo Boss), Casual (Nike))
Unterhaltung (mehr als nur Einkauf; z.B. Shows und Attraktionen wie in Freizeitparks zusatzlich)
Gute verkehrstechnische Anbindung
Urlaubstag (Feriengefthl, Familienausflug)
6. Gibt es sonst noch Griinde, wieso Sie in ein Factory-Outlet-Center fahren wiirden?

7. Woiurde die Anzahl der Stores einen Einfluss auf Ihren Besuch haben?
Ja
Nein
Egal
8. Mit wem wiirden Sie in ein Factory-Outlet-Center fahren?
Mehrfachantwort méglich
Alleine
Mit Freunden
Mit der gesamten Familie (u.a. Partner/in, Kindern, GroReltern...)
Mit dem Partner/In
Mit Kindern (nur mit Kindern)
9. Angenommen, Sie wiirden ein Factory-Outlet-Center besuchen:

Wie wiirde fir Sie ein gelungener Tag in einem Factory-Outlet-Center aussehen?
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10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ich mochte entspannt Shoppen, ohne Stress, in einer angenehmen Atmosphére

Ich mochte unterhalten werden und an maoglichst vielen Events und Aktionen teilnehmen
Ich mochte immer wieder Uberrascht/begeistert werden (vom Angebot, den Attraktionen...)
Ich mochte das Gefiihl eines Urlaubstages haben

Ich méchte moglichst viele Schndappchen machen

Wieso fahren Sie in ein Factor-Outlet-Center?

Bitte ordnen Sie zu jedem Punkt die Relevanz der Aussage von wichtig bis unwichtig zu
Guter Preis

Markenvielfalt

Markenbewusstes Einkaufen (Ich mochte Markenkleidung tragen, aber wenig Geld ausgeben)
Events

Gastronomie

Parkmoglichkeiten

Alles an einem Ort (Shoppen, Freizeit, Gastro)

Markenauswabhl

Positionierung des Outlets (Luxusmarken (Gucci), Premium (Hugo Boss), Casual (Nike))
Unterhaltung (mehr als nur Einkauf; z.B. Shows und Attraktionen wie in Freizeitparks zusatzlich)
Gute verkehrstechnische Anbindung

Urlaubstag (Feriengefiihl, Familienausflug)

Gibt es weitere Griinde, wieso Sie ein Factors-Outlet-Center besuchen?

Hat die Anzahl der Stores eines Factor-Outlet-Centers Einfluss auf lhren Besuch?

Ja

Nein

Egal

Wirden Sie auch in ein Factor-Outlet-Center fahren, wenn dort keine bekannten Mar-
ken angeboten werden wiirden?

(Bekannte Marken, wie z.B. Nike, Adidas, Burberry, Gucci, Boss...)

Ich wiirde das Factory-Outlet-Center auch besuchen, wenn dort keine groBen Marken anzutreffen sind.
Mit wem fahren Sie in ein Factory-Outlet-Center?

Mehrfachantwort moglich

Alleine

Mit Freunden

Mit der gesamten Familie (u.a. Partner/in, Kindern, GroReltern...)

Mit dem Partner/In

Mit Kindern (nur mit Kindern)

Wie sieht fir Sie ein gelungener Tag in einem Factory-Outlet-Center aus?
Ich mochte entspannt Shoppen, ohne Stress, in einer angenehmen Atmosphare

Ich mochte unterhalten werden und an maoglichst vielen Events und Aktionen teilnehmen
Ich méchte immer wieder Giberrascht/begeistert werden (vom Angebot, den Attraktionen...)
Ich mochte das Gefiihl eines Urlaubstages haben

Ich mochte moglichst viele Schndppchen machen

Was wiirde fiir Sie die Attraktivitdt eines Factory-Outlet-Centers erhhen?
Mehrfachantwort moglich

WLAN

Kinderbetreuung

Personalshopping (Professionelle Hilfe beim Einkauf auf eigene Bedurfnisse abgestimmt)
Rabattaktionen

Titenservice (Titen werden am Ausgang ,geparkt” / nach Hause geschickt)

Vielfadltiges Gastronomieangebot

Markenvielfalt

Digitale Features in den Geschaften (Apps, interaktive Schaufenster...)

Konzerte

Freizeitattraktionen (Karussell, Achterbahn, Shows, Events...)

Gunstige Preise

Sonstige

Haben Sie den Eindruck, Factory-Outlet-Center versuchen Sie als Kunden zu binden?
Ja

Nein

Wairen Sie bereit, mehr Geld auszugeben, wenn mehr Erlebnisse angeboten werden
wirden (z.B. Konzerte, Muttertags-Specials, Verkaufsaktionen in den Geschaften...)
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Anhang (Fragebogen)

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.
26.

Ja

Nein

Vielleicht

Welche Art von Erlebnissen wiirden Sie sich wiinschen?

Wechselnde themenbezogene Pop-Up Welten (z.B. Themenwelt Mann: Im ganzen Outlet wiirde es Akti-
onen flir Mdnner geben; Whiskyverkostung, Zigarrenproben...)

Tutorials (Wie style ich mich richtig — Anleitung vom Profi...)

Probieraktionen

Themenwelten (z.B. Outlet-Aufbau nach Landern, mit den jeweiligen Wahrzeichen...)
Konzerte

Lesungen

Shows (Show-Cooking, Autogrammstunden mit FuBballern in einem Adidas-Store...)
Kinderkarussell, Einlaufbahn

Liveshows (wie Holiday on Ice...)

Haben sie schon einmal an einem Event in einem Factory-Outlet-Center teilgenommen

(z.B. Testaktionen, Rabattaktionen, Konzert, After-Work-Drink...)

Ja

Nein

Keine Angabe

Wie fanden Sie das Event (die Rabattaktion, Testaktion, Konzert, After-Work-Drink...)?
Gut

Schlecht

Verbesserungsvorschlag

Wieso haben Sie noch nie an einer Aktion teilgenommen?

Kein Interesse

Ich habe eine solche Aktion noch nie wahrgenommen

Ich wiirde daran teilnehmen, wenn so etwas haufiger angeboten werden wiirde

Keine Ahnung

Sonstiges

Woiirden Sie haufiger in ein Factory-Outlet-Center fahren, wenn mehr Events/Erleb-

nisse angeboten werden wiirden?

Ja

Nein

Keine Ahnung

Welche Serviceangebote wiirde Sie sich in einem Factory-Outlet-Center wiinschen?
Digitale Store Features (Interaktive Screens, Ipads, Roboter...)

Interaktive Spiegel (Zeigen Outfitoptionen, verfiihbare GréRen, 3-dimensionaler Blick...)

Interaktive Schaufenster (z.B. Kleidungsvorschau, Zusammenstellen der Outfits, Online vorbestellen...)
Personal Shopping App (stellt Angebote fiir den Kunden beim Betreten des Outlets individuell zusammen)
Gruppenangebote (z.B. Familienkundenkarte)

Kunderkarte (Sonderangebote...)

Lieferservice (Einkdufe werden nach Hause geliefert)

Factory-Outlet-Onlinestore (wo Ware auch online bestellt oder reserviert werden kann)

Tablets (z.B. mit Lageplan des Outlets...)

Selbstbedienungskassen

Ubersichtlichere Storegestaltung (weniger Ware, dafiir bessere Gestaltung)

Welche weiteren Serviceangebote wirden Sie sich noch wiinschen?

Fanden Sie es gut, wenn Factory-Outlet-Center Omni-Channel Ansatze in ihr Geschafts-

modell integrieren wiirden?

Mit Omni-Channel ist das kanaliibergreifende integrierte Einkaufen gemeint:

Das bedeutet, dass Uber jeden Kanal (Geschéft, Online, Katalog...) eingekauft werden kann. Darunter ver-
steht man auch, im stationdren Geschaft mit dem Handy im Online Shop Produkte (kanallbergreifend) zu
bestellen oder sich darlber zu informieren.

Ja

Nein

Egal
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Anhang (Fragebogen)

27.

28.

20.

30.

31.

32.

33.

34.

Welche Omni-Channel-Ansatze fanden Sie gut?
Welche Ansatze konnten Sie sich (auch wenn Sie die vorherige Frage mit Nein beant-

wortet haben) vorstellen?

Mehrfachantwort moglich

Personalisierte digitale Shopping-App, die passende Angebote und die richtigen Geschéfte fiir den jewei-
ligen Geschmack des Kunden findet

Online Shop der Factor-Outlet-Center

Click and Collect (online kaufen und dann im Geschaft abholen)

Im Laden kaufen und nach Hause liefern lassen

Click and Reserve (online im stationdren Geschaft einen Artikel reservieren und im Geschaft anprobieren
und gegebenenfalls kaufen)

Sonstige

Wirden Sie langer als einen Tag in einem Factory-Outlet-Center bleiben wollen?
Ja

Nein

Bei passendem Angebot/Events vielleicht

Wie weit wiirden Sie fiir einen Factory-Outlet-Besuch fahren?
<20km

20-50km

50-100km

100-150km

150-200km

>200km

Wie alt sind Sie?

17 oder jlinger

18-20

21-29

30-39

40-49

50-59

60 oder dlter

Keine Angabe

Sind Sie...

Mannlich

Weiblich

Keine Angabe

Wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltseinkommen netto?
0€-450€

451€-1000€
1001€-2000€
2001€-3000€
3001€-4000€

>4000€

Keine Angabe

Sind Sie...

Ledig

Verheiratet
Geschieden

Keine Angabe

Haben Sie Kinder?
Ja

Nein

Keine Angabe
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