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1. Einleitung

.Noch schdner kdnnen wir Ingolstadt nicht machen. Aber ab 29.9. noch attrakti-
ver.” Diese ganzseitige Anzeige lie3 Value Retail am 29. September im Donau-
kurier schalten, als nach langjahrigem Tauziehen das Factory Outlet Center
.Ingolstadt Village“ schliel3lich ertffnet werden konnte. Fiur Oberbirgermeister
Dr. Alfred Lehmann ein Glucksfall fur die Stadt: ,Fur die Stadt Ingolstadt bedeutet
das FOC einen Zuwachs an Kaufkraft. Es bedeutet neue Arbeitsplatze, es ist eine
Chance fir die Ingolstadter Tourismusforderung. Das FOC gehort zu den Mosaik-
steinchen, mit denen Ingolstadt sich anschickt, zu einer der zukunfts- und wachs-
tumsstarksten Stadte in Deutschland zu werden.” Andere sind da nicht ganz
seiner Meinung: ,Ich war schon als Abgeordneter des Bayerischen Landtages
gegen das FOC, weil ich darin eine Bedrohung des Einzelhandels sehe.”, sagt
Christian Knauer, Landrat des Landkreises Aichach-Friedberg. Auch Hubert
Faltermeier, Landrat des Landkreises Kehlheim, sorgt sich um den Einzelhandel in
den Innenstadten und um die Senioren: ,Wenn Trends wie FOC zunehmend den
Innenstadten das Wasser abgraben, dann bleiben vor allem die Senioren in den

“ Der Donaukurier-Redakteur Martin Schwarz-

kleineren Stadten auf der Strecke.
ott ist da ganz anderer Meinung und findet, der Einzelhandel sollte das FOC als
Chance begreifen: ,Denn mit dem FOC im Gewerbegebiet entsteht den hiesigen
Geschaftsleuten unterm Strich keine Konkurrenz, sie haben stattdessen eine

groRRe Chance.*

Die Griinen haben naturgemaf noch ein ganz anderes Problem
mit dem Hersteller-Direktverkaufszentrum: ,Das FOC bringt enorme, neue Ver-
kehrsbelastungen mit sich. [...] Sparsamer Flachenverbrauch, Klima-, Umwelt-

und Larmschutz werden wieder einmal nicht beachtet*

, schimpft Petra Kleine,
Stadtratin der Grinen. Auf den ersten Blick scheint jedenfalls nur eine eindeutige
Aussage Uber das Factory Outlet Center moglich: Es handelt sich um einen
Streitfall. Verbraucher, Betreibergesellschaft, Hersteller, Stadt und Hotel- und
Gaststattenverband auf der einen Seite, Landeseinzelhandelsverband, IN-City,
Bund Naturschutz und ver.di auf der anderen Seite; die Politiker der unter-

schiedlichen Parteien sind auf beide Lager verteilt. So titelt der Donaukurier auch

! Alle Zitate aus: Donaukurier: Was sagen die Nachbarn aus den umliegenden Landkreisen? In:
Donaukurier, 29. September 2005

% Schwarzott, Martin: Aus meiner Sicht. In: Donaukurier, 29. September 2005

® Kleine, Petra: Kontra: Ingolstadt ist schon jetzt besonders belastet. In: Donaukurier,

12. Dezember 2002



am Tag nach der Eroffnung des Streitobjektes: ,Das Ende eines ,Glaubenskri-

ges™.

In dieser Arbeit soll nun versucht werden, das vorwiegend emotional diskutierte
Thema Factory Outlet Center sachlich zu beleuchten. Dabei stellt sich als erstes
die Frage: Was ist Uberhaupt ein FOC? Diese in Deutschland kaum etablierte
Angebotsform wird zunachst untersucht und von &ahnlichen Betriebstypen abge-
grenzt, um eine eindeutige Basis fur die Analyse zu schaffen. Darauf folgen eine
kurze Zusammenfassung der Geschichte des FOCs in den USA, in Europa und in
Deutschland, sowie ein Vergleich zwischen amerikanischen und deutschen
Hersteller-Direktverkaufszentren, um die Entwicklung dieses Betriebstyps darzu-
stellen. Anschliel3end wird das hiesige Factory Outlet Center ,Ingolstadt Village*
unter den gleichen Kriterien untersucht, mit denen die Angebotsform allgemein
dargestellt wurde. Danach kommen die Befuirworter und Gegner des Hersteller-
Direktverkaufszentrums zu Wort. Ihre Argumente werden unter logischen Aspek-
ten genau untersucht und bewertet. Anschlielend werde ich versuchen, die
Argumente abzuwégen und die Frage zu klaren: FOC - Fluch oder Segen fir
Ingolstadt? Warum es zwolf Jahre gedauert hat, bis das Factory Outlet Center
gebaut werden konnte, wird im néchsten Gliederungspunkt erértert, in dem das
Raumordnungsverfahren beschrieben wird. Hier wird auch geklart, inwieweit ein
Hersteller-Direktverkaufszentrum wie ,Ingolstadt Village* mit den raumordneri-
schen Leitvorstellungen in Deutschland vereinbar ist und wie die Raumordnung
mit Hilfe eines Stadtebaulichen Vertrages und anderer Mittel daftir sorgen kann,
dass ein Factory Outlet Center mdglichst vertraglich angesiedelt wird. Abschlie-
Bend mochte ich anhand der Erfahrungen mit anderen Hersteller-
Direktverkaufszentren mogliche Auswirkungen des FOCs auf Ingolstadt darstellen
und meine personliche Meinung zum Thema ,Ingolstadt Village* erlautern.



2. Factory Outlet Center allgemein

2.1 Begriffsbestimmung ,Factory Outlet Center*

In Deutschland gibt es derzeit (noch) keine allgemein anerkannte Definition des
Begriffs ,Factory Outlet Center“. Die deutsche Ubersetzung dieser Angebotsform
lautet ,Hersteller-Direktverkaufszentrum®. Darunter versteht man eine ,Zusam-
menfassung (Center) einer Mehrzahl von Ladengeschaften (Outlet Stores), in
denen die Hersteller als Ladenbetreiber — losgelost von der Fabrikationsstatte —

ihre Waren direkt an den Endverbraucher verkaufen*t

. Ein Factory Outlet Center
ist dem grof3flachigen Einzelhandel zuzuordnen.

Da die Betriebsform des ,Factory Outlet Centers* (FOC) in Deutschland noch
relativ unbekannt ist, soll zunachst eine genauere Bestimmung des Begriffs durch
eine Zusammenstellung der Merkmale eines FOCs erfolgen.

Aufgrund der Ahnlichkeiten zu anderen Betriebsformen, wie z.B. dem Einkaufs-
zentrum oder dem Fabrikverkauf, fallt eine Abgrenzung der Angebotsformen oft
schwer. Deshalb folgt im Gliederungspunkt 2.1.9 der Versuch einer Unterschei-

dung dieser Angebotsformen.

Mit Hilfe folgender Auswabhlkriterien soll das Konzept des ,Factory Outlet Centers*”
charakterisiert werden®:

- Standort

- Gebaude

- Verkaufsflache

- Sortiment

- Preisstellung

- Serviceleistung

- Zusatzliche Dienstleistungseinrichtungen

* Prof. Dr. Moench, Christoph: Leitsatze zum Thema Factory Outlet Center, S. 22
®Vgl. Lausberg, Isabell: Factory Outlet Center (FOC) als neue Angebotsform in Deutschland — eine
institutionenorientierte Analyse, S. 9



2.1.1 Standort

Nach den Standorten lassen sich Factory Outlet Center in drei verschiedene
Typen untergliedern:

- FOCs, die zwischen zwei (oder mehr) Verdichtungsraumen liegen

- So genannte ,Drive-By“-Standorte, die in der Nahe von viel befahrenen

Stral3en liegen

- FOCs, die in der Nahe von Tourismuszentren liegen
Neben den oben genannten Faktoren, die die Wahl des Makrostandorts beeinflus-
sen, gibt es weitere Voraussetzungen, die fur die Wahl des Mikrostandortes
entscheidend sind.
Die Standorte von FOCs liegen ,,zumeist dezentral und auf3erhalb von Wohngebie-

ten und Ballungszentren*®

. Diese Lage wird oft als Ansiedlung auf der ,Griinen
Wiese" bezeichnet. Sie zeichnet sich durch gute Erreichbarkeit und Verkehrsan-
bindung aus, was Kunden aus einem maoglichst gro3en Einzugsgebiet zum FOC
locken soll. Aufgrund des grol3en Flachenbedarfs, sowohl fur die Raumlichkeiten
als auch fur die Parkplatze, suchen die Betreiber von Factory Outlet Centern nach
kostengunstigen, groR3flachigen Standorten. Des Weiteren meiden sie die unmit-
telbare Néhe zu den Innenstadten, um Konkurrenz und Konflikte mit dem traditio-

nellen Einzelhandel so weit wie méglich zu vermeiden.’

2.1.2 Gebaude

Die Gebaudekomplexe, in denen die Factory Outlet Center untergebracht sind,
lassen sich ebenfalls in drei Arten unterscheiden:

- bereits vorhandene Immobilien, die friher anderweitig genutzt wurden, wie
z.B. stillgelegte Fabrikgebaude, ehemalige Lagerhallen, Hafengebaude
oder Militdreinrichtungen

- ehemalige Shopping Center, die Konkurs angemeldet haben (fast aus-
schlie3lich in den USA)

- Gebaude, die eigens fur das FOC errichtet wurden.

® Lausberg, S. 10
” Alles nach Lausberg, S. 10



Auch die Art der Architektur lasst sich dreiteilen. Es gibt:

Reihenzentren (Strip Center). Diese
Outlets sind héaufig S- oder U-férmig um
den Parkplatz angeordnet, um die
= Konsumenten an allen ,Stores* vorbei-

zufuhren.

Geschlossene Center (Malls), die sich

nach aufRen hin nicht von herkdmmli-

chen Einkaufszentren unterscheiden.

Klnstliche Stadte (Outlet Villages), bei
denen die Ladeneinheiten entlang einer

FuRgangerzone angelegt sind.?

Abb. 3 Outlet Village

2.1.3 Verkaufsflache

In den USA betragt die durchschnittliche Verkaufsflache eines Factory Outlet
Centers 16 500 m?. In Europa sind es 11 250 m®. Ein Hersteller-Direktverkaufs-
zentrum beinhaltet normalerweise zwischen 60 und 100 Ladeneinheiten Das
GroRenspektrum der Fachgeschafte erstreckt sich zwischen 40 und 600 m?.° Mit
diesen Verkaufsflachen sind die FOCs dem grol¥flachigen Einzelhandel

8 Alles nach Dr. Will, Joachim: Einzelhandel im Saarland 2015 — Quo Vadis?, S. 9
® Nach Industrie- und Handelskammer Potsdam: Was ist ein Factory Outlet Center? (Internet)



zuzurechnen. Grof3flachigkeit beginnt dort, wo die Obergrenze der traditionellen
Einzelhandelsbetriebe, die der Versorgung der anwohnenden Bevélkerung dienen,

liegt. Diese Grenze wird bei etwa 700 m? Verkaufsflache angesetzt.*

2.1.4 Sortiment

60 — 70% des Sortiments eines FOCs bestehen aus Beklei-
dung (Damen-, Herren-, Kinder- und Sportbekleidung).
Daneben entfallen 10 — 20% auf Schuhe und andere
Lederwaren. AuRerdem werden Glas, Porzellan, Keramik,
Haushaltswaren und Heimtextilien, Bulcher, Elektrowaren,
Tontrager, Geschenke sowie Schmuck und Parfimerieartikel
angeboten.'

In der Regel werden in FOCs keine ,vollstandigen und
aktuellen Kollektionen“'?, sondern Restposten, Auslauf-
modelle, Uberproduktionen oder Waren zweiter Wahl
verkauft.

Die meisten Hersteller-Direktverkaufszentren sind so

genannte ,Markendacher®, d.h. innerhalb einer Ladenein-

heit werden ausschlieflich Produkte einer Marke verkauft. &8 Wl
Das Konzept eines FOCs baut auf die hohe Anziehungs- app. 4 FOC-Sortiment
kraft einzelner Marken auf. Daher verfliigen die meisten

«14 (Ankermieter), in der Regel groRRe internatio-

Center Uber einige ,anchor tenants
nale Markenhersteller. Je mehr bekannte Marken in einem Factory Outlet Center
vertreten sind, desto grofRer ist sein Einzugsgebiet. In einem FOC gibt es keinen
Betriebstypenmix, alle Geschéafte sind Outlet Stores. Bezlglich Sortimentsbreite
und Sortimentstiefe ist zu sagen, dass das Angebot innerhalb einer Ladeneinheit
relativ begrenzt ist. Innerhalb eines Geschaftes gibt es nur eine bestimmte Art von
Waren (beispielsweise Schuhe) und diese Waren sind haufig in nicht allen Gro3en
oder Farben vorhanden. Die Sortimentstiefe lasst sich durch das Nebeneinander
verschiedener Geschafte erhohen; so erhohen mehrere Schuhgeschafte das

Angebot an Schuhen. Durch den Branchenmix in den Centern wird die

% Nach Lausberg, S. 12
™ Nach Lausberg, S. 12
2 Industrie- und Handelskammer Potsdam: Was ist ein Factory Outlet Center?
13 f
Dr. Will, S. 9
1 Lausberg, S. 13



Sortimentsbreite vergrofRert; so gibt es neben Schuhgeschaften beispielsweise
auch Modegeschafte.™

2.1.5 Preisstellung

Die Preise im Factory Outlet Center liegen im Normalfall 30% bis 50% unter dem
Normalverkaufspreis. Um dieses Preisniveau aufrechtzuerhalten und das ,(Nied-
rig-)Preisimage“*® beizubehalten, vereinbaren die Betreiber dies haufig mit den
Herstellern im Mietvertrag. Man muss jedoch feststellen, dass das Preisniveau in
einem FOC nicht unbedingt niedrig ist, sondern die Preise fur die (teuren) Waren
lediglich unter denen des gewohnlichen Einzelhandels liegen. Wenn man bedenkt,
dass es sich dabei haufig um Waren zweiter Wahl oder Restposten handelt, sind
die Angebote durchaus vergleichbar mit den Preisnachlassen oder Schlussverkau-

fen des traditionellen Einzelhandels.

2.1.6 Serviceleistungen

Ursprunglich fand in Factory Outlet Centern keine Beratung der Kunden statt, das
System ging eher in Richtung Selbstbedienung. Im Laufe der Zeit hat sich dieses
Konzept jedoch gewandelt. Die Serviceleistungen eines FOCs unterscheiden sich
heute in punkto Beratung, Mdoglichkeiten verschiedener Zahlungsweisen und
Umtauschmadglichkeiten kaum mehr vom Facheinzelhandel. Das Verkaufspersonal

ist im Normalfall ebenso gut ausgebildet, wie im traditionellen Einzelhandel.*’

2.1.7 Zusatzliche Dienstleistungseinrichtungen

Wie in herkdmmlichen Einkaufszentren, findet man in Factory Outlet Centern
mittlerweile auch Angebote der Gastronomie, wie Restaurants, Bars und Cafés,
und Freizeitmoglichkeiten, wie Multiplexkinos, Wellnessbereiche oder Fitnessstu-
dios. Daneben gibt es aber auch Kinderspielplatze oder Hundebetreuung. Immer
haufiger werden Hersteller-Direktverkaufszentren auch als Veranstaltungsort fur
Konzerte, Ausstellungen oder andere kulturelle Veranstaltungen, sowie fir

saisonal wechselnde Attraktionen, wie z.B. Weihnachtsmarkte, genutzt.

' Nach Lausberg, S. 13
'® L ausberg, S. 13
" Nach Lausberg, S. 14



2.1.8 Zusammenfassende Definition

Nach S. 15 des Arbeitspapiers Nr. 3 des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften
der Universitat Essen mit dem Thema ,Factory Outlet Center (FOC) als neue
Angebotsform in Deutschland — eine institutionenorientierte Analyse* soll folgende

abschlieRende Definition des Begriffs ,Factory Outlet Center* gemacht werden:

.Ein Factory Outlet Center ist eine Agglomeration von Verkaufsniederlassungen
verschiedener Hersteller in einem Gebaudekomplex, die von einer Betreiberge-
sellschaft geplant, entwickelt und gemanagt wird. Diese Angebotsform ist ferner
durch die folgenden Merkmale gekennzeichnet:

- die Gesamt-Verkaufsflache umfasst mehrere tausend Quadratmeter,

- die Ladeneinheiten des FOC werden Uberwiegend von Herstellern betrie-

ben,
- das Sortiment ist durch einen hohen Anteil an Markenware gekennzeichnet,
- die Preissetzung liegt deutlich unter der des traditionellen Einzelhandels

«18

(off-price).

2.1.9 Vergleich FOC — andere Angebotsformen

Wie bereits oben erwéahnt, gibt es haufig Probleme, Factory Outlet Center von
anderen Betriebsformen zu unterscheiden. Im Folgenden soll eine Differenzierung
der einzelnen Angebotsformen versucht werden. Da dieses komplexe Thema aber
nicht wesentlich fiir die Ziele dieser Arbeit ist, wird es relativ kurz abgehandelt.
Zunachst einmal liegt der Vergleich eines FOCs mit einem Einkaufszentrum (EKZ)
nahe. Die Betriebsformen ahneln sich in Bezug auf GroRRe, Sortiment und Koppe-
lung mit Freizeiteinrichtungen durchaus, aul3erdem sind beide geplant. Da aber
die Abgrenzung maRgeblich ist, muss man nach ,Differenzierungskriterien“*
suchen. Unterschiede finden sich beispielsweise in der Art der Ware (EKZ regular,
FOC irregulér), in der Preissetzung (EKZ on-price, FOC off-price) oder in den
Betreibern der Ladeneinheiten (EKZ handelsbetrieben, FOC herstellerbetrieben).
Besonders in Amerika verbreitet sind die so genannten ,Retail Stores®. In diesen
Geschaften, die von den Herstellern selbst betrieben werden, werden ausschliel3-

lich Markenprodukte verkauft. Im Unterschied zum Factory Outlet Center handelt

'® Lausberg, S. 15
% Lausberg, S. 17



es sich allerdings um Waren erster Wahl, die zum vollen Preis verkauft werden. In
den Vereinigten Staaten gibt es ganze Einkaufszentren, so genannte ,Retalil
Center”, die nur aus Retail Stores bestehen und von der Architektur und dem
Freizeitwert her den Factory Outlet Centern stark &hneln.

Eine weitere Angebotsform, die Ahnlichkeiten zum FOC aufweist, sind die so
genannten ,Factory-Outlets* oder ,Outlet-Stores”. Sie werden oft auch als Fabrik-,
Werks- oder Lagerkauf bezeichnet und vielfach als Vorstufe zum Factory Outlet
Center gesehen. Ahnlich wie im FOC werden die Waren dort unter dem Preisni-
veau des traditionellen Einzelhandels verkauft. Anders als im FOC werden die
Waren jedoch am Produktionsstandort des einzelnen Herstellers vertrieben. Es
findet sich also héaufig kein Branchenmix, sondern nur eine Marke auf kleinerer

Flache.?®

2.2 Geschichte des Factory Outlet Centers

Das FOC hat sich aus dem Fabrikverkauf entwickelt. Dieses oben erwahnte
Konzept ist altbekannt. Dabei waren Produktionsort und Verkaufsstelle zunachst
identisch, da in einem an den Betrieb angeschlossenen Lager die Restposten

bzw. die Waren zweiter Wahl giinstig verkauft wurden.?*

2.2.1 Entwicklung des FOCs in den USA

Das erste Factory Outlet Center, in dem Produktion
und Verkauf raumlich getrennt waren, wurde 1971 in
' Reading, Pennsylvania eroffnet. Dieses ,VF (Vanity
Fair) Factory Outlet” entstand ,aufgrund einer Stand-
ortkonzentration von Fabrikverkaufsstellen verschie-
, dener Markenartikelproduzenten in einer aufgegebe-
nen Strickfabrik“?,

In den folgenden Jahren wurden die wenigen Betriebe

dieser neuen Angebotsform hauptsachlich in den

Abb. 5 Erstes FOC

Neuenglandstaaten eroffnet, da die Hersteller

% Nach Lausberg, S. 22

L Nach Immobilien Kosmos : Factory Outlet Centers, S. 3 (Internet)

22 pyrgiotis, Anastasios: Erlebniseinkauf im Factory-Outlet-Center — Der Untergang des traditionel-
len Einzelhandels in den Innenstadten?, S. 21
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zunachst noch Wert auf die raumliche Nahe ihrer Outlets zu den Produktionsstat-
ten legten. Bis 1985 hatte sich das Netz der FOCs im Norden und Nordosten der
USA verdichtet und es begann die rdumliche ErschlieBung des Ballungsraumes
weiter westlich um die grol3en Seen. Daneben entstanden in den touristischen
Zielgebieten Floridas weitere Factory Outlet Center. Im Westen der USA existier-
ten bis dahin noch keine Hersteller-Direktverkaufszentren.

Die folgende Karte zeigt die Ausbreitung der FOCs in den USA bis zum Jahr 1991:

Ill-‘_"\-
Factory Ouflet Center in den US4 T_.) 1 IAd

@ : X
3 \1\-(

B Eroffnung bis 1930
[ Ergffnung zwaschen 1881 und 1985
L] Eraffnung zwischen 1956 und 1931

Abb. 6 Verbreitung der FOCs in den USA 1991

Das Konzept, mehrere Outlet Stores unter einem Dach zu bundeln, fand in den
Vereinigten Staaten begeisterten Anklang. Bis zum Jahr 1991 kam es zu einer
nahezu flachendeckenden Ausbreitung der Factory Outlet Center Uber das Gebiet
der USA. Bereits 1995, 20 Jahre nach der Eroffnung des ersten FOCs, waren 340
Factory Outlet Center mit mehr als 5,1 Mio. km? Gesamtverkaufsflache entstan-
den.?® Zu Beginn der 90er Jahre kam der Trend ins Stocken, seitdem ist die Zahl

der Er6ffnungen ricklaufig.

%% Immobilien Kosmos : Factory Outlet Centers, S. 5
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Die folgende Grafik zeigt die Anzahl der Erdffnungen von Hersteller-Direktver-
kaufszentren in den USA ab 1970:

Anzahl der Erdffnungen
S0
T e e i s s
T T LI Y | O
L o e e e e e e e e e e H ————— H i
A A A e e == 1 H
1T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T Jdahr
1970 1975 1980 19585 1990 1996
Abb. 7 FOC Eroffnungen in den USA

2.2.2 Entwicklung des FOCs in Europa

Angesichts dieses grof3en Erfolges ist es nicht verwunderlich, dass der Trend zum
FOC zu Beginn der 90er Jahre auch auf Europa ubergriff. Bis dahin gab es in
Europa wenig vergleichbare Angebotsformen. Das erste europdische Factory
Outlet Center ertffnete 1984 in Roubaix, nahe der belgischen Grenze. Erst 1992
setzte mit der Eroffnung des ersten Hersteller-Direktverkaufszentrums in GroR3bri-
tannien langsam die Ausbreitung dieses Betriebstyps in Europa ein. Die britischen
und franzdsischen FOCs waren allerdings wesentlich kleiner als ihre amerikani-
schen Vorbilder. Ab 1995 sorgten amerikanische, kanadische und britische
Investoren fur eine VergrofRerung und Netzverdichtung der geplanten Projekte und
trieben den Bau von Outlet Centern in anderen européischen Staaten wie Spanien
oder Schweden voran. Ende des Jahres 1998 gab es in Europa 42 Factory Outlet

Center.?*

4 Nach Pyrgiotis, S. 24 ff.
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Die folgende Karte zeigt die Ausbreitung von FOCs in Europa im Jahr 1998:
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Abb. 8

2.2.3 Entwicklung des FOCs in

Verbreitung von FOCs in Europa 1998

Deutschland

In Deutschland konnte sich das Konzept des Factory Outlet Centers lange Zeit

nicht durchsetzen. Das lag zum einen an den Widerstadnden der Einzelhandels-

verbande und der Raumplaner,
zenten. Mit der Erdffnung des
Jahr 2000 oder des Pendants in

zum anderen am mafigen Interesse der Produ-
,B5 Designer Outlet Centers* in Wustermark im
Zweibriicken Anfang des Jahres 2001 begann die

Ausbreitung der FOCs in Deutschland.®

%% vgl. Immobilien Kosmos : Factory Outlet Centers, S. 6
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Die folgende Karte zeigt den Planungsstand der FOCs in Deutschland im Jahr
1998:
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Abb. 9 Verbreitung von FOCs in Deutschland 1998

2.3 Vergleich FOC USA - Deutschland

Wie bereits oben erwahnt, entstanden die ersten Factory Outlet Center in den
USA. Wahrend das erfolgreiche Konzept auf Europa ubergriff, entwickelten sich
die FOCs in ihrer ,Heimat“ weiter: Es kam zu einer VergroRerung und Verdich-
tung. Die durchschnittliche Verkaufsflache eines FOCs in den USA liegt heute bei
16 500 m?, wahrend sie in Europa 11 250 m? betragt. Des Weiteren sind in den
Vereinigten Staaten Hersteller-Direktverkaufszentren wesentlich verbreiteter — die
Distanz eines FOCs zu einer ,Primary Trade Area“ (also einem Einzelhandelszent-
rum) ist kleiner als die in Europa Ublichen 40 bis 120 km. Ein weiterer Trend in den
USA ist, dass in einem Factory Outlet Center immer héaufiger nicht mehr Waren
der vergangenen Saison, sondern aktuelle Kollektionen angeboten werden.
Teilweise dient das FOC auch als eine Art ,Testlauf’, um den Marktwert eines

neuen Produktes zu testen, bevor es im regularen Einzelhandel erhéltlich ist.?

%% pAlles nach Lausberg, S. 33
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3. Das Factory Outlet Center ,Ingolstadt Village*

INGO L/ TADT VILLAGE

Abb. 10 Ingolstadt Village

Nach der Einfuhrung zum Thema Factory Outlet Center allgemein soll jetzt
speziell auf hiesige ,Ingolstadt Village" eingegangen werden. Aus Griinden der
Ubersichtlichkeit wird dieses FOC unter den gleichen Kriterien betrachtet, mit Hilfe

derer die Betriebsform unter 2.1 charakterisiert wurde.

3.1 Standort

Die Betreibergesellschaft Value Retail hat Ingolstadt als Standort fir ihr zweites
Hersteller-Direktverkaufszentrum im deutschen Raum aufgrund intensiver Markt-

forschungen ausgewahlt. Die folgende Karte zeigt den Standort von Ingolstadt

Village:
A7 ¢Hamburg A70 ?Berlin
® Schweinfurt ® Bayreuth Prag—>»
Bamberg ®
Wiirzburg A3 A73 A9
@ A6
<—Frankfurt ® NURNBERG
A7 A3
% Regensburg
A9 ®
A5 S (61} A3
@ Heilbronn D ° AS3
Ingolstadt
A8 LY A92
® Stuttgart B300
Um @ Augsburg @ =
@ MUNCHEN

A8 Rosenheim
[

A95

Garmisch-
a7  Partenkirchen
a

Abb. 11 Standort Ingolstadt Village
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Ingolstadt liegt im Herzen von Bayern. Fir die Betreibergesellschaft bedeutet das,
dass im Umkreis von zwei Autostunden 3,6 Millionen Menschen wohnen. Bayern

ist das wohlhabendste deutsche Bundesland, die Kaufkraft liegt weit Gber dem

deutschen und dem EU-Durchschnitt.?’

Das zeigt auch die folgende Tabelle:

Bayern | Alte Lander | Deutschland | Anteil Bayerns
Flache (km?) 70549 | 248 342 357 023 19,8%
Einwohner (Mio) 12,4 68,8 82,5 15,0%
Bruttoinlandsprdukt
Gesamt (Mrd. €) 369 1875 2108 17,5%
Je Einwohner (€) 29 858 27 248 25 562 -
Je Erwerbstatigen (€) | 58 743 56 893 54 492 -

Abb. 12 BIP Bayern - Deutschland

Wie man in dieser Tabelle sieht, hat Bayern einen grél3eren Anteil am Bruttoin-
landsprodukt (BIP) von Deutschland als an der Einwohnerzahl. Au3erdem ist zu
erkennen, dass sowohl das BIP pro Einwohner als auch das BIP pro Erwerbstati-

gen und damit die Kaufkraft hoher ist als im Rest von Deutschland.

Scott Malkin, der Chef von Value Retail, legt vor allem Wert auf eine langfristige
Strategie und sagt ,Ingolstadt befindet sich im Epizentrum einer dynamischen
Entwicklung“?®. Die folgende Statistik belegt die positive Entwicklung des Wirt-

schaftsraumes Bayern:

Bruttoinlandsprodukt real — Veranderungen in Prozent
Alte Lander
30,8
24,9
12,6

Bayern
40,4
33,7
21,0

1970-1980
1980-1990
1991-2002

Abb. 13 BIP Wachstum Bayern - Deutschland

" vgl. Informationsblatt Ingolstadt Village, S. 2
%8 Donaukurier: Value Retail halt am Standort Ingolstadt fest. In: Donaukurier, 24. Mai 2003
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Bayerns BIP ist in den letzten 30 Jahren immer schneller gewachsen als das BIP
von Gesamtdeutschland. Auch die letzten Zahlen aus dem Zeitraum von 1991 bis
2002 zeigen, dass der bayerische Wirtschaftsraum auch jetzt noch schneller
wachst als der Bundesdurchschnitt.

Neben dem Standort in einer besonders kaufkraftigen Region ist die gute Ver-
kehrsanbindung fur ein FOC sehr wichtig. Ingolstadt liegt an der Ausfahrt 61 der
A9. Die A9 ist eine Nord-Sud Autobahn, die Berlin, Leipzig und Dresden mit
Minchen verbindet und von dort aus weiter nach Italien fuhrt. Mehr als 28 Millio-
nen Pkws und 300 000 Reisebusse passieren jedes Jahr die Ausfahrt 61. Value
Retail hofft, einen Teil dieser Reisenden von der Autobahn in ihr Hersteller-
Direktverkaufszentrum zu locken.

Das folgende Bild zeigt den Verlauf der A9. Danach gehort diese Autobahn zu den
am stéarksten befahrenen in Deutschland.

Abb. 14 Autobahnkarte Deutschland
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Da Bayern nicht nur der starkste Wirtschaftsstandort, sondern auch Tourismus-
Land Nummer eins in Deutschland ist, hofft die Betreibergesellschaft naturlich,
vom Tourismus zu profitieren. Die Zahl der auslandischen Gaste erhdhte sich im
ersten Halbjahr 2005 um 4,7% auf 2,2 Millionen. Auch die Zahl der deutschen
Gaste stieg in diesem Halbjahr um 2,8% auf 4,5 Millionen an. Die zahlreichen
weil3-blauen Sehenswiirdigkeiten wie die Marchenschlésser von Konig Ludwig I,
das Munchner Hofbrauhaus, das Oktoberfest, der Nirnberger Christkindlmarkt
oder der Naturpark Bayerischer Wald locken immer mehr Besucher nach Bay-

ern.?®

Des Weiteren sollte der Standort fir ein FOC auch ausreichend Abstand zu den
Haupteinkaufslagen gro3erer Stadte wahren. Ein Hersteller-Direktverkaufszentrum
kann nicht in der unmittelbaren Nahe zur Innenstadt gebaut werden. Die Lage auf
der ,grinen Wiese" ermdglicht zum einen das dringend bengétigte ausreichende
Parkplatzangebot und sorgt zum anderen dafir, dass die Mieter des FOCs ,nicht
in Konflikt mit ihren bestehenden Vertriebslinien“*®> kommen. Somit ist eine kleine
oder mittelgrof3e Stadt zwischen den BallungsrAumen der optimale Standort fur
ein Factory Outlet Center. Ingolstadt ist ein Oberzentrum zwischen den Ballungs-
raumen Munchen, Nirnberg, Regensburg und Augsburg und ist somit hervorra-
gend geeignet. Die Lage von Ingolstadt Village im Gewerbepark Nord-Ost ist
raumlich von der Innenstadt getrennt, nahe der Autobahn A9 und ermdglicht ein

grol3es Parkplatzangebot.

3.2 Gebaude

Der Gebaudekomplex an der Marie-Curie-Stral’e, in dem Ingolstadt Village
untergebracht ist, wurde eigens fir das FOC errichtet.

Wie der Name schon sagt, ist Ingolstadt Village ein Factory Outlet Center im
.Village Style®, also eine kinstliche Stadt. Dieser Stil soll eine spezielle dorfliche
Atmosphéare und damit ein Einkaufserlebnis der besonderen Art schaffen. Die

Betreibergesellschaft beschreibt die Architektur im Village als ,eine kreative

9 Alle Angaben: Donaukurier: Amerikaner lieben Bavaria. In: Donaukurier, 19. August 2005
*pr.wil, S. 7 1.
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Hommage an den dekorativen Art-Nouveau-Stil, der mit den regionalen Traditio-

nen industriellen Designs im beginnenden 20. Jahrhundert assoziiert wird“*".

Architekturskizze 1

Dabei sollen die ,farbenprachtigen Ziermotive an den Gebauden“* fiir eine

,warme, freundliche Atmosphéare**®

sorgen. Die Betreibergesellschaft Value Retall
legt in all ihren Informationsbroschiren zu den verschiedenen Villages Wert
darauf, dass diese in einem historischen®,  traditionellen* oder ,regional typi-
schen” Baustil gehalten sind.

701 L

Abb. 16 Architekturskizze 2

Der Stil der Villages wird allerdings differenziert betrachtet. Die ,fantasievolle
Architektur* von Wertheim Village, dem Vorbild von Ingolstadt Village, ist laut
Value Retail von den ,historischen Traditionen der landestypischen frankischen
Baukunst inspiriert**. Die ,Welt* fihlte sich dann doch eher ,an Attraktionen in

«35

Vergnugungsparks in  Florida oder Paris erinnert und auch die

* |nformationsblatt Ingolstadt Village, S. 1
%2 |nformationsblatt Ingolstadt Village, S. 1
%3 |nformationsblatt Ingolstadt Village, S. 1
* Informationsblatt Wertheim Village, S. 2
% Griese, Inga: First-Class-Shopping auf dem Almosenberg. In: Die Welt, September 2004
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~SUdwestdeutsche Zeitung” dachte eher an einen ,Mix aus Disneyland und
Tausendundeiner Nacht“%.

In Ingolstadt Village (wie in den sieben anderen Value Retail Villages auch)
~gruppieren sich die Gebaude um eine unter freiem Himmel gelegene Ful3ganger-
zone und gartnerisch gestaltete Plazas“*’. Die Financial Times zeigt sich nicht
ganz so Uberzeugt von dem ,marktartigen, mit Lokalkolorit versehenen Ambien-
te“®. Sie schreibt, Wertheim Village kénne der guten alten EinkaufsstraRe von der
Atmosphare her noch nicht das Wasser reichen, aber der Kunde komme ja auch

wegen der niedrigeren Preise und nicht wegen der Architektur.*

3.3 Verkaufsflache

Die Nettomietfliche von Ingolstadt Village betragt 10 106 m?. Damit liegt das FOC
unter dem in Europa ublichen Durchschnittswert von 11 250 m?. Allerdings ist
bereits jetzt eine Erweiterung nach Westen um 2 500 m? geplant. 60% der
Nettomietflache sind bereits vermietet.*> 40 der 55 Ladeneinheiten sind belegt. Die
geplante Erweiterung soll ,zuséatzlich 20 Einzelgeschafte bringen“, die im Mai
oder Juni 2006 bezugsfertig sein sollen.

3.4 Sortiment

Die Verteilung des Sortiments in den Value Retail Villages ahnelt der der tblichen
Factory Outlet Center. 60% des Angebots entfallen auf Herren- und Damen- und
Kinderbekleidung, 20% auf Schuhe und Lederwaren. Die restlichen 20% setzen
sich aus Accessoires, Geschenken und Wohn- und Einrichtungszubehdr zusam-

men.

% Geier, Martin: Auf der Schnéppchenjagd im Disneyland am Main. In: Stidwestdeutsche Zeitung,
September 2004

%" Informationsblatt Ingolstadt Village, S. 1

% FitzGerald, Nora: Village People. In: Financial Times, 28./29. August 2004

% Nach FitzGerald, Nora: Village People. In: Financial Times, 28./29. August 2004

9 Nach Informationsblatt Ingolstadt Village, S. 1

“*! Donaukurier: Ingolstadt Village dehnt sich nach Westen aus. In: Donaukurier, 7. Juni 2005
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Die genaue Verteilung des Sortiments ist anhand des Belegungsplanes von
Ingolstadt Village zu erkennen:

SAN FRANCISCO
COFrEE CON\PANY

TOURIST INFORMATION @

&
VILLAGE REZEPTION

ZUM STIFTL = PAULANER

(),

] Mode B Lederwaren B Restsortiment

A Gastronomie B Ausstellungen O Leer

Abb. 17 Belegungsplan Ingolstadt Village



Mode

Damen-, Herren- und Kindermode
09 Sarar

11 Féraud

18 Trussardi

26 Bush / Hucke Woman
27 Donaldson

30 Oska

31 Miss Sixty / Energie
32 Carlo Colucci

33 Helly Hansen
34-35 Strenesse

36 Baumler

45 Café Coton

50-51 Socl3ty

54 Garcia

56-57 Mexx

58 Ava Woman

65-66 Gant

67 Coat Concept
70-72 vf Factory Outlet

Sport

14 Bogner

25 Venice Beach
63 Sportalm
Unterwasche

07 Wolford

28 Calvin Klein Underwear
44 Hanro
64 Huit diffusion

Abb. 18

21

Lederwaren

Schuhe

08 G.K. Mayer Shoes
12 Pancaldi

29 Rebecca Sanver

Taschen

43 Mandarina Duck
46-47 Samsonite

61 Marc Picard

Restsortiment
Wohnaccessoires
01 Rosenthal
23-24 Move

42 Cande-lite
59 Contento

Sonstiges

60 Sunglasses by Pfendt Optic
68 Nici

69 La Plata

Gastronomie
03-04 Zum Stiftl - Paulaner
38-39 San Francisco Coffee Company

Ausstellungen

13 Chic Outlet Shopping in Europe
20 Stadtmuseum Ingolstadt

52 Bayerisches Armeemuseum

Marken Ingolstadt Village

Die Auflistung der Marken zeigt, dass in Ingolstadt Village, wie auch in den

anderen Value Retail Villages, fast ausschlief3lich ,Top-Luxusmarken

werden.

«“42 yiertrieben

Wie die meisten FOCs bietet auch Ingolstadt Village keine aktuellen Waren,

sondern Produkte aus der Kollektion des Vorjahres, Restposten, Waren zweiter

Wahl und Uberproduktionen an.

2 Informationsblatt Value Retail, S. 2
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3.5 Preisstellung

Ingolstadt Village bietet Kollektionen der vergangenen Saison ,zu Preisen, die um

bis zu 60% unter den Originalpreisen liegen“*®

an. Dabei sind die Marken vertrag-
lich dazu verpflichtet, ausschlie3lich echte Restbestande zu verkaufen. Value
Retail behauptet, dass im Jahresdurchschnitt die Preise in Wertheim Village um

die Halfte niedriger seien als die Einzelhandelsrichtpreise.

3.6 Serviceleistungen

Aufgrund seiner ,Positionierung im oberen Markensegment“** legt Ingolstadt
Village Wert auf gute Serviceleistungen, wie den ,makellosen Zustand und die
tadellose Sauberkeit des Villages*®, die ,freundliche, zuvorkommende Bedienung in
den Geschéften* und den ,diskreten, aber effektiven Sicherheitsdienst“?®. Kredit-
karten werden gerne akzeptiert, Nicht-Européaern wird sogar die Mehrwertsteuer
rickerstattet. Neben den 1 100 kostenlosen Parkplatzen steht den Besuchern ein
Shuttleservice von der Altstadt zum Village zur Verfligung.

Der gegentber Einkaufszentren oder klassischen FOCs uberdurchschnittliche
Service ist auch Martin Geier von der Sudwestdeutschen Zeitung aufgefallen.
Seiner Meinung nach scheinen alle Mitarbeiter ,die Parole ,be friendly, think
positive’ verinnerlicht zu haben. Selten hat man an einer Stelle und in so vielen

Laden so viel freundliches und zuvorkommendes Personal erlebt“4.

3 Informationsblatt Ingolstadt Village, S. 1

** Informationsblatt Wertheim Village, S. 3

> Alles Informationsblatt Wertheim Village, S. 3

“ Geier, Martin: Auf der Schnappchenjagd im Disneyland am Main. In: Stidwestdeutsche Zeitung,
September 2004
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3.7 Zusétzliche Dienstleistungseinrichtungen

In Ingolstadt Village gibt es mehrere
Angebote aus der Gastronomie, das
Restaurant ,Zum Stiftl — Paulaner® und
das Cafée ,San Francisco Coffee
Company“. Daneben verfiigt das FOC
Uber einen Kinderspielplatz, Baby-
wickel- und StillrAume sowie eine
Hundbetreuung. Vermutlich wird es —
wie in  Wertheim Village - auch
.Kulturelle und saisonbedingte
Ausstellungen, Events und Unterhal-

wd?

tung“’ geben. In Bicester Village (in der

Nahe von London) findet beispielsweise

Abb. 19 Hinweisschild im Village

jahrlich ein Jazzfestival statt. Bereits
jetzt sind in leer stehenden Ladeneineinheiten des Villages Ausstellungen ver-
schiedener Ingolstadter Museen zu besichtigen.

Eine besonders wichtige Dienstleistungseinrichtung ist das Touristeninformations-
zentrum. Dort sollen die mehrsprachigen Mitarbeiter Giber lokale Sehenswirdigkei-
ten, Hotels und Restaurants informieren. Aul3erdem kann der Besucher dort
Reservierungen vornehmen lassen, Rollstihle ausleihen etc.. Nicht nur bei der
Architektur betonen die Value Retail Villages ihren ,Bezug zur Region“*®. Mit
groBem Werbeetat will man nicht nur auf sich selbst, sondern auch auf die

touristisch interessanten Aspekte der Region aufmerksam machen.

3.8 Arbeitsplatze

Direkt zur Eroffnung des FOCs am 29. September 2005 sind 300 Arbeitsplatze
entstanden, nach und nach sollen weitere 100 folgen. Davon sind 230 Vollzeit-
und 170 Teilzeit-Jobs. Daneben beabsichtigt Ingolstadt Village, an Schulen und
Hochschulen Aushange zu machen sowie mit dem Arbeitsamt und

" Informationsblatt Wertheim Village, S. 3
8 A la Carte: Chic Outlet Shopping, Wertheim Village. In: A la Carte, April 2004
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Zeitarbeitsfirmen zusammenzuarbeiten. Zusétzlich ist ein so genanntes ,Schwar-
zes Brett* im Factory Outlet Center selbst geplant. Im Village entstehen Jobs als:
Shopmanager/in, stellvertretende/r Shopmanager/in, Verkaufer/in Vollzeit, Verkau-
fer/in Teilzeit, Verkaufer/in auf Aushilfsbasis, Servicepersonal fir die Gastronomie
und Thekenkraft bzw. Koch/Kéchin.

Neben diesen direkt geschaffenen Arbeitsplatzen ergeben sich weitere Auswir-
kungen auf den regionalen Arbeitsmarkt. Es werden beispielsweise Reinigungs-
fachkrafte, Hausmeister, Sicherheitspersonal oder Gartner fur die Grinanlagen
bendtigt. AuRerdem gingen 15 Millionen der rund 65 Millionen Euro Baukosten an
Firmen aus dem Grof3raum Ingolstadt. Diese bekamen Ende Juni 2005 einen
weiteren Auftragsschub, als die ersten Mieter ihre Laden (bernahmen. Der
Innenausbau, ,angefangen vom Bodenbelag tber Wasser- und Elektroanschliisse

«49

bis hin zu den Toiletten“”™ musste in Eigenregie ibernommen werden.

3.9 Kundenzusammensetzung

Nach offiziellen Aussagen von Value Retail gehéren ihre Kunden der gehobenen
Einkommensklasse an. 49% sind Frauen, 51% Manner, was vor allem an der
hohen Anzahl Geschéftsreisender liegt. ,Der typische Kunde von Wertheim Village
ist 25 bis 45 Jahre alt, anspruchsvoll und markenbewusst, hat Spal? am Einkaufen
und weild gunstige Angebote sowie ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis zu
schatzen.“® Die Kunden verbringen iblicherweise eine bis drei Stunden im
Village. Im Wertheim Village kommen 70% der Kunden aus dem Einzugsgebiet im
Umkreis von zwei Autostunden. ,Von den fast 10 Millionen Kunden, die 2003
eines der Value Retail Villages besuchten, kamen 40% aus dem internationalen

Ausland und 60% aus dem Inland“°.

Value Retail hat es mir nicht gestattet, eine Kundenbefragung im FOC durchzufih-
ren. Um eine ,Belastigung” ihrer Kunden zu vermeiden, werden Auftrage zur
Kundenbefragung ausschliel3lich an professionelle Institute vergeben. Die regiona-
le Kundenzusammensetzung von Ingolstadt Village wurde deshalb durch eine

Zahlung von Autokennzeichen auf dem Parkplatz ermittelt. Die acht Zahlungen zu

9 Donaukurier: Ingolstadt Village dehnt sich nach Westen aus. In: Donaukurier, 7. Juni 2005
*% |nformationsblatt Wertheim Village, S. 3
*! Informationsblatt Value Retail, S. 2
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verschiedenen Tageszeiten und Wochentagen, in die jeweils 200 Autos aufge-
nommen wurden, brachten die Erkenntnis, dass 77% der Kunden aus dem

Umkreis von eine Stunde Fahrzeit kommen. (Zu der Zahlung: siehe Anhang)

Das Einzugsgebiet wurde gemald der Untersuchung von GfK (Gesellschaft fur
Konsum- und Absatzforschung) und GMA (Gesellschaft fur Markt und Absatzfor-
schung) (zur Untersuchung: siehe 4.2.1) in drei Zonen unterteilt: Zone | umfasst
Kunden bis zu einer halben Stunde Fahrzeit, Zone Il bis zu einer Stunde Fahrzeit

und Zone Il alle Kunden mit mehr als einer Stunde Fahrzeit.

Die drei Zonen sind in der folgenden Bayernkarte mit Autokennzeichen dargestellt:

[1Zone | B Zone Il B Zone 1l

Abb. 20 Zonenmodell Autokennzeichen
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Die Gesamtverteilung der Kunden Uber einen Zeitraum von drei Monaten sieht aus

wie folgt:

Kundenzusammensetzung gesamt

Zone ll
23,0%

Zone |
43,2%

Zone ll
33,8%

Abb. 21 Kundenzusammensetzung gesamt

Es lasst sich eine unterschiedliche Verteilung der Kunden nach Zonen auf vormit-
tags (11 Uhr) und nachmittags (15 Uhr) feststellen, die die folgende Grafik veran-

schaulicht:

Kundenzusammensetzung
Vormittag - Nachmittag

50%
45%
40% -
35%
30%
25%
20%
15%-+
10% -

5% -

0%

O Vormittag

@ Nachmittag

Zone | Zone ll Zone lll

Abb. 22 Kundenzusammensetzung Vormittag - Nachmittag
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Offensichtlich haben die Kunden aus den weiter entfernten Zonen Il und Il einen
Einkaufstag eingeplant, mit dem sie bereits vormittags beginnen. Bei einer Stunde
Fahrzeit ist es kein Problem, um 11 Uhr in Ingolstadt zu sein. Die Kunden haben
einen langeren Zeitraum furs Einkaufen eingeplant und kommen somit bereits
vormittags. Kunden aus der Zone | dagegen, die weniger als eine halbe Stunde
Anfahrt haben, kdnnen sich auch spontan am Nachmittag oder nach der Arbeit

entscheiden, ins FOC zu fahren.

Die Kundenverteilung unter der Woche unterscheidet sich ebenfalls von der am
Wochenende:

Kundenzusammensetzung
Werktag - Wochenende

50%
45% -
40% -
35%
30%
25%
20% A
15% -
10%

5% -

0%

O Werktag

@ Wochenende

Zone | Zone ll Zone i

Abb. 23 Kundenzusammensetzung Werktag - Wochenende

Es ist logisch, dass die Kunden aus Zone Il und lll, die einen langeren Anfahrts-
weg zum FOC haben, das Wochenende bevorzugen. Wer dagegen in der ndheren
Umgebung von Ingolstadt wohnt, zieht es vor, das Hersteller-

Direktverkaufszentrum unter der Woche, wenn es leerer ist, zu besuchen.

Eine Grafik, die die Zahl der Besucher direkt nach der Eréffnung und im Zeitraum
danach vergleicht, hat sich als nicht sinnvoll herausgestellt. Grund dafir ist der zu
kurze Zeitraum zwischen der Eroffnung des Factory Outlet Centers und der
Facharbeitsabgabe. Der Zeitraum des grofdten Interesses der naheren Anwohner
auf ein FOC wird als Neugierdezeitraum bezeichnet. Im Allgemeinen wird dieser

Neugierdezeitraum auf die ersten drei Monate nach der Eroffnung eines
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Hersteller-Direktverkaufszentrums festgelegt. Wahrend dieser Zeit stromen die
interessierten Anwohner Uberdurchschnittlich stark in ein Factory Outlet Center.
Da Ingolstadt Village am 29. September 2005 eroffnet hat, endet der Neugierde-
zeitraum Ende Dezember. Da nur meine beiden Messungen Anfang Januar knapp
aulRerhalb des Neugierdezeitraums liegen, ist ein Vergleich der Kundenzusam-
mensetzung innerhalb des Neugierdezeitraums und danach nicht mdglich.

Insgesamt ist die Kundenzusammensetzung nach der Zahlung von Autokennzei-
chen differenziert zu betrachten. Dass die meisten Kunden aus dem Umkreis einer
halben Stunde Fahrzeit kommen, bedeutet nicht automatisch, dass diese Kunden
auch viel im FOC kaufen und der Einzelhandel in dieser Region die grof3ten
UmsatzeinbufRen hinnehmen muss. Gerade Besucher, die einen kurzen Anfahrts-
weg haben, verlassen das Village vermutlich haufiger, ohne etwas gekauft zu
haben. Sie koénnen einfach nur aus Neugierde vorbei schauen und sich Zeit
lassen, um zu Uberlegen, ob sie bei einem Schnappchen ,zuschlagen“ sollen, da
sie jederzeit wieder nach Ingolstadt Village fahren kénnen, wenn sie sich doch
entschlieBen sollten, etwas zu kaufen. Wer dagegen einen weiten Weg auf sich
genommen hat, in der Hoffnung ein Schnappchen zu machen, wird eher etwas
kaufen, um den Anfahrtsweg zu rechtfertigen. Somit ermdéglicht die Z&ahlung von
Autokennzeichen nur einen Schluss auf die Kundenzusammensetzung des FOCs

und nicht auf die Auswirkungen auf den Einzelhandel in der Region.
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4. Argumente fir und gegen ein Factory Outlet Cente  r

Im Vorfeld des Beschlusses, in Ingolstadt ein Hersteller-Direktverkaufszentrum zu
errichten, kam es zu so genannten ,Glaubenskriegen“ zwischen Politikern der
verschiedenen Couleurs, Stadtrdten aus Ingolstadt und den Stadten aus dem
Umland, der Betreibergesellschaft, dem Bund Naturschutz, dem Einzelhandels-
verband, der Gewerkschaft ver.di, dem Hotel- und Gaststattenverband und nicht
zuletzt der Burger. Im Folgenden sollen die Argumente der verschiedenen Seiten

zusammengefasst und bewertet werden.

4.1 Befurworter des FOCs und deren Argumente
4.1.1 Stadt Ingolstadt

Da fur die Stadt Ingolstadt eine Reihe von Vorteilen bei der Eréffnung eines FOCs

zu erwarten ist, stand sie immer an der Spitze der Beflirworter.

Zunachst einmal wirkt sich das Factory Outlet Center positiv auf die wirtschaftliche
Gesamtsituation Ingolstadts aus. ,Die Neuansiedelungen von auf3en halten sich
wie in vielen vergleichbaren Stadten auch in Ingolstadt in Grenzen. Aul3erhalb der
Kfz-Branche und der Mineraldlindustrie ist Ingolstadt in den Kopfen vieler Stand-
ortentscheider nicht ausreichend prasent“. Ingolstadt braucht also neue, positive
Impulse auf Bekanntheit und Image. Diese Impulse kbnnen vom FOC ausgehen.
Durch die neue Vertriebsform hebt Ingolstadt sich von anderen Stadten ab. Value
Retail macht fir Ingolstadt als Standort weltweit kostenloses Marketing, wovon
das Image der Stadt und alle Wirtschaftszweige profitieren. Oberbirgermeister
Dr. Alfred Lehmann verspricht sich vom Factory Outlet Center auch, ,dass wir
einen Teil der Kaufkraft, die wir jetzt an Minchen, Nurnberg, Augsburg und
Regensburg verlieren, wieder an Ingolstadt binden kdnnen und dass uns neue

«53

Kaufkraft von aufRen zuflie3t*°. Somit wirde das FOC zu insgesamt mehr

Wohlstand in Ingolstadt fihren.

*2 |ngolstadter Anzeiger: Ingolstadt kann vom FOC nur profitieren. In: Ingolstadter Anzeiger,

20. November 2002

*3 Dr. Lehmann, Alfred: Pro: Fur wirtschaftliche Gesamtentwicklung sehr wichtig. In: Donaukurier,
12. Dezember 2002
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Neben dem Handel soll Ingolstadt Village auch den Tourismus fordern. Im Village
wurde ein Tourismusbiro eingerichtet, das die Besucher auf die Schonheiten
Ingolstadts und der Umgebung aufmerksam machen soll. Kdmen mehr Touristen
in die Region 10 (die Landkreise Eichstatt, Neuburg-Schrobenhausen, Pfaffenho-
fen a.d. llm und die kreisfreie Stadt Ingolstadt) konnten sich Hotels und Gaststat-
ten Uber groRere Einnahmen freuen, auch der Einzelhandel in den Innenstadten
wlrde profitieren. Zudem ergénzt sich das FOC sehr gut mit der bereits intensiv
betriebenen Tourismusforderung durch die Audi AG, die den Trend zur Selbstab-
holung forciert.

Bestatigt wird die Erwartung durch die Erfahrungen von Wertheim Village, das seit
2001 besteht. Dort hat sowohl der Durchreiseverkehr als auch die Zahl der
Ubernachtungen zugenommen. Ein Teil der Besucher des FOCs kommt also dem
regionalen Tourismus zu Gute. Daher zahlt auch der Bayerische Hotel- und
Gaststattenverband zu den Befurwortern des Factory Outlet Centers.

Ein weiterer Vorteil fur die Stadt Ingolstadt ist die Entstehung neuer Arbeitsplatze
durch die Ansiedelung des Hersteller-Direktverkaufszentrums. Neben den Voll-
und Teilzeitkraften, die im Village arbeiten, waren die Arbeitsplatze zu nennen, die
bei der Betreiberfirma Value Retail selbst durch die Verlagerung des Firmensitzes
nach Ingolstadt entstehen. Aul3erdem entsteht ein positiver Beschéaftigungseffekt
fur die ortlichen Gewerbebetriebe beim Bau der Geb&ude, der Errichtung von
Parkflachen und Grinanlagen, und der spateren Unterhaltung des Centers.
Schlief3lich sind noch die neu entstehenden Arbeitsplatze im Tourismusbereich zu
nennen. Durch die Umsatzeinbul3en im traditionellen Einzelhandel werden aber
auch Arbeitsplatze verloren gehen.

Auf Basis der von der GfK ermittelten Zahlen haben Prof. Joachim Genosko und
Prof. Christoph Nuber von der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat Ingolstadt
ein Gutachten erstellt. Danach entstehen durch das FOC 418 Voll- und Teilzeitar-
beitsplatze. Weitere 278 Arbeitsplatze schaffen der Dienstleistungsbereich, der mit
dem FOC im Zusammenhang steht, und der Tourismusbereich. Insgesamt sollen
durch das Hersteller-Direktverkaufszentrum 696 Arbeitsplatze entstehen. Abzig-
lich der 141 Stellen, die im traditionellen Einzelhandel verloren gehen werden,

bleibt also ein Zuwachs von 554 Arbeitsplatzen.>*

** vgl. Donaukurier: FOC soll 554 neue Arbeitsplatze bringen. In: Donaukurier, 2. Februar 1999
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Diese Arbeitsplatze sollen vor allem Frauen, die in Ingolstadt aufgrund der
Dominanz der Automobil- und Mineraldlindustrie arbeitsmarkttechnisch bisher
eher benachteiligt waren, zu Gute kommen.

Deshalb hat auch das Landesarbeitsamt Bayern die positiven Beschaftigungsef-
fekte, die durch das FOC entstehen, begriiRt.>

4.1.2 Kunde, Hersteller von Luxusartikeln, Betreibe  rgesellschaft

Die Kunden gehdren ebenfalls zu den Befurwortern des Factory Outlet Centers.
Dies zeigte sich beim Birgerentscheid Uber die Ansiedelung: Fast 78% der
Wahler stimmten fir die Errichtung eines Hersteller-Direktverkaufszentrums in
Ingolstadt. Die Verbraucher profitieren dabei vor allem von der hochwertigen
Markenware, die zu gunstigeren Preisen als im normalen Einzelhandel angeboten
wird. Neben dem Erfolgserlebnis der ,Schnappchenjager”, Preisvorteile errungen
zu haben, ist auch die Zeitersparnis durch die Zusammenfassung verschiedener
Geschafte in einem Center als Vorteil zu nennen. Nicht zuletzt ist der Wandel zum
.Erlebniseinkauf ein Grund fur die positive Aufnahme eines FOCs. Einkaufen wird

haufig als Freizeiterlebnis betrachtet und soll in schéner Atmosphare stattfinden.

Auch die Hersteller der Luxusartikel profitieren von exklusiven Factory Outlet
Centern. Value Retail wirbt auf seiner Homepage damit, dass ihre Villages
.Modeh&dusern und Herstellern von Luxusartikeln neue, exponierte Geschéftsum-
gebungen an strategischen Standorten in ganz Europa“ bieten, ,in denen sie
Uberschusswaren an markenbewusste Konsumenten verkaufen kénnen“®. John
Quinn, Deutschlandgeschéftsfiihrer von Value Retail, betrachtet es als Aufgabe
seines Unternehmens, Firmen dabei zu helfen, ,ihre Uberschussbestéande zu
reduzieren, ohne ihre Hauptverkaufsschienen negativ zu beeinflussen. Und das in
einem Umfeld, das ihrem Image entspricht und ihre Exklusivitat wahrt*>”.

Nicht zuletzt profitiert naturlich auch die Betreibergesellschaft durch den betriebs-
wirtschaftlichen Gewinn an den Hersteller-Direktverkaufszentren. Value Retail ist

neben der Miete mit 12% am Umsatz der Laden beteiligt.

*® Alle Angaben aus: Dr. Lehmann, Alfred: Pro: Fur wirtschaftliche Gesamtentwicklung sehr wichtig.
In: Donaukurier, 12. Dezember 2002

und Ingolstadter Anzeiger: Ingolstadt kann vom FOC nur profitieren. In: Ingolstadter Anzeiger,

20. November 2002

*® value Retail: Exzellente Marken, exzellente Preise, exzellente Standorte (Internet)

> Bayerische Staatszeitung: Restpostenverkauf von Markenherstellern (Internet)
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4.2 Gegner des FOCs und deren Argumente
4.2.1 Einzelhandelsvertreter Ingolstadts und tbrige Stadte

In gleichem Malie, wie die Stadt Ingolstadt von der Ansiedelung eines Factory
Outlet Centers zu profitieren hofft, beflirchten die Vertreter der lbrigen Stadte
benachteiligt zu werden. Sie haben Angst, dass das FOC zu viel Kaufkraft aus
ihren Stadten und Gemeinden abzieht und durch die Verscharfung der Wettbe-
werbssituation Einzelhandelsbetriebe schlieRen missen. Daraufhin kame es zu
Arbeitsplatz- und Attraktivitatsverlusten in diesen Stadten und zur Verddung der
Innenstadte. Den gleichen Effekt beflrchtet der Einzelhandel in der Ingolstadter

Innenstadt.

Eine Studie der Gesellschaft fir Konsum- und Marktforschung (GfK) beschéftigt
sich mit den Auswirkungen eines Hersteller-Direktverkaufszentrums in Ingolstadt
auf den Umsatz des Einzelhandels im Einzugsgebiet des FOCs. Die GfK ist eines
der renommiertesten Marktforschungsinstitute in Deutschland. Miteigentiimer ist

der Einzelhandelsverband.

Die GfK hat den Einzugsbereich des FOCs in drei Zonen eingeteilt (siehe 3.9). Bei
dem Gutachten wurde von einem ,worst case“-Szenario ausgegangen, d.h.
denkbare positive Auswirkungen des FOCs auf Ingolstadt und die Region (wie
Forderung des Tourismus, langfristiger Imagegewinn etc.) wurden nicht bertck-
sichtigt. Die Ergebnisse des Gutachtens sehen aus wie folgt:

Umsatzlenkungen des FOCs aus den Zentren der Zonen | und Il

Stadt Umsatz in Millionen DM | Umsatz in %
Zone | | Ingolstadt -9,76 4,1%
Eichstatt -0,47 4,1%
Neuburg -1,89 3,4%
Pfaffenhofen -0,92 3,4%
Zone |l | Schrobenhausen -0,69 3,4%
Augsburg -4,34
Dachau -0,26
Freising -0,45
Kehlheim -0,22
Milnchen -21,45 1,1%
Nurnberg -4,99
Regensburg -2,29

Abb. 24 Umsatzlenkungen in den Zonen | und Il
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Die folgende Grafik veranschaulicht die Kaufkraftabfliisse:

Umsatzverlust der Stadte in den Zonen | und Il

Ingolstadt
Eichstatt
Neuburg
Pfaffenhofen
Schrobenhausen
Augsburg
Dachau
Freising
Kehlheim
Miinchen
Nirnberg

Regensburg ‘ : : : : : : : : :
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Millionen DM

Abb. 25 Umsatzverlust in den Zonen | und Il

Die Munchner Innenstadt hat mit 21,45 Millionen Mark die absolut hochsten
Kaufkraftabfliisse zu verkraften. Prozentual trifft das die Munchner Einzelhandler
aber nur mit einem Minus von 1,1%. Der Ingolstadter Einzelhandel wird einen
Umsatz von 9,76 Millionen DM an das FOC verlieren, das sind 4,1%. Prozentual
gesehen sind Eichstatt mit einem Minus von 4,1%, Schrobenhausen mit 3,5% und
Neuburg und Pfaffenhofen mit jeweils 3,4% verhaltnismalig stark betroffen. Die
Kaufkraftabflisse in Augsburg, Nurnberg und Regensburg sind zwar absolut
gesehen beachtlich, fallen dort prozentual aber kaum ins Gewicht.

Da Umsatzumlenkungen bis 10% als raumordnerisch und stadtebaulich vertretbar
gelten, stuft das Gutachten das FOC als ,raumvertraglich® ein. Eine kritische

Grenze wird erst ab 20% erreicht.

Der Verdacht, dass Ingolstadt Village sein Sortiment im Laufe der Zeit von der
exklusiven Hochpreisschiene zunehmend auf das Mittel- und Niedrigpreissegment
ausrichten und damit den innerstadtischen Einzelhandel schadigen kénnte, ist
ebenfalls unbegriindet. Der Stadtebauliche Vertrag (siehe 5.2.5), den die Stadt
Ingolstadt mit der Betreiberfirma Value Retail geschlossen hat, stellt sicher, dass
das Sortiment des FOCs dauerhaft aus hochwertigen Markenartikeln besteht, die

nicht (mehr) im normalen Einzelhandel erhéltlich sind.
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Ein Vergleich der Daten aus der Handels- und Gaststattenzahlung 1993 mit den
prognostizierten Verkaufsflachen und Umsatzzahlen des FOCs hat ergeben, dass
die Umsatzahlen pro Beschéftigten beim FOC um etwa 37% hoéher sind als beim
Einzelhandel in Bayern. Das heif3t, im Factory Outlet Center werden weniger
Arbeitskrafte bendétigt als im herkébmmlichen Einzelhandel (etwa 25% weniger
Arbeitsplatze bei gleichem Umsatz). Laut dem GfK Gutachten werden Umsatz und
Arbeitsplatze jedoch Uber eine groR3e Flache gesehen abgezogen. Somit profitiert
Ingolstadt als Standort des Hersteller-Direktverkaufszentrums auf3erordentlich,
wéahrend die Ubrigen Stadte und Gemeinden im Einzugsgebiet nur leichte Einbu-

Ren hinnehmen missen.

Die Befurchtungen der Einzelhandler in Ingolstadt und den anderen Stadten im
Einzugsgebiet erweisen sich also als tbertrieben, wenn nicht sogar als unbegrin-
det.®

4.2.2 Umweltschutzvertreter

Neben den wirtschaftlichen Beflirchtungen sprechen vor allem umweltbezogene
Grinde gegen die Ansiedelung eines FOCs. Dabei werden Flachenversiegelung,
Zersiedelung der Landschaft sowie Larm- und Abgasbelastung durch ein erhdhtes

Verkehrsaufkommen genannt.

Dazu ist zu sagen, dass die Frage der Umweltvertraglichkeit im Rahmen des
Bauleitplanverfahrens gepruft und ein Umweltbericht erstellt wurde (siehe 5.2.7).
Hinsichtlich des Verkehrsaufkommens muss man berlcksichtigen, dass ein Teil
der Kunden des Hersteller-Direktverkaufszentrums nicht allein wegen des Ein-
kaufs nach Ingolstadt kommt, sondern sich als Audi-Selbstabholer, Tourist oder
Geschaftsreisender ohnehin bereits vor Ort oder auf der Durchreise auf der A9
befindet.

Als weiteres Gegenargument wird die Gefahr der Nachfolge zahlreicher FOCs

genannt, wenn erst einmal eines fertig gestellt ist. Zur so genannten

%% Alles nach: Schels, Helmut: Factory Outlet Center (FOC) Ingolstadt: Zusammenfassung und
Bewertung des Diskussionsstandes sowie Konfliktldsungsmdéglichkeiten, S. 3 ff.

und Engasser, Ottmar: Gutachten stuft FOC als ,raumvertraglich* ein. In: Donaukurier,

2. Februar 1999
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.Dammbruchtheorie” ist zu sagen, dass das Bauleitplanverfahren fir Ingolstadt
Village gezeigt hat, wie kompliziert die Ansiedelung eines solchen Hersteller-
Direktverkaufszentrums ist. Wenn ein weiteres Factory Outlet Center in der Néhe
eines bereits Errichteten geplant ware, wiirde es die Regierung von Oberbayern
im Rahmen einer landesplanerischen Beurteilung fur nicht raumvertraglich

erklaren (siehe 5.1).

4.3 Abwagung

Wie aufgezeigt wurde, gibt es eine Reihe von Argumenten, die fur bzw. die gegen
die Ansiedelung eines Hersteller-Direktverkaufszentrums in Ingolstadt sprechen.
Meiner Meinung nach uUberwiegen die Vorteile deutlich. Das Gutachten der GfK
hat gezeigt, dass die Befurchtungen der Einzelhandler in Ingolstadt und der
anderen Stadte im Einzugsgebiet des FOCs unbegriindet sind und das Fabrikver-
kaufszentrum raumordnerisch vertraglich ist. Es wurde ein Umweltgutachten
erstellt, das beweist, dass die Auswirkungen von Ingolstadt Village auf die Larm-
und Abgasbelastungen nicht dramatisch waren, zumal es in einem Gewerbegebiet
liegt. Der Stadtebauliche Vertrag sorgt daflir, dass das Factory Outlet Center auch
dauerhaft raumordnerisch und stadteplanerisch vertraglich bleibt.

Naturlich erfahren die Innenstadte durch die Ansiedelung des FOCs eine neue
Konkurrenz- und Wettbewerbssituation. Die Innenstadte mussten das Factory
Outlet Center aber auch ,als Chance begreifen“®. Die Chance besteht darin, die
eigenen Starken auszubauen und zu verbessern. Die Stadt Neuburg plant mehr
Parkplatze im Zentrum, eine echte Ful3gdngerzone, Werbung und gemeinsame
Ladenschlusszeiten. In einem personlichen Gesprach nannte der Ingolstadter
Oberburgermeister Dr. Lehmann mir die Ambitionen Ingolstadts, die Attraktivitat
der Innenstadt zu erhéhen. Dies soll durch eine Verschonerung der Stadt, wie
bereits am Rathausplatz geschehen und am Munster geplant, zusatzliche ginstige
Parkplatze am Volksfestplatz und die Einfihrung der ,Semmeltaste” (der kostenlo-
sen 20-mindtigen Parkzeit) geschehen. Des Weiteren wies Herr Dr. Lehmann auf
der Verein IN-City hin, dessen Ziel es ebenfalls ist, die Innenstadt attraktiver zu

machen.

* Donaukurier: Einzelhandler wollen sich risten bis zum FOC-Start im August 2004. In: Donauku-
rier, 7. Februar 2003
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Resumee: In Deutschland besteht die Nachfrage nach Factory Outlet Centern.
Wenn das FOC nicht hier kAme, kdme es andernorts und Ingolstadt konnte nicht

von den neuen Arbeitsplatzen, dem Kaufkraftzufluss, der Tourismusférderung und

dem Imagegewinn profitieren.
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5. Das Factory Outlet Center aus Sicht der Raumplan  ung

Da nur der Begriff ,Raumordnung” gesetzlich definiert ist, gibt es keine verbindli-
che Definition fur ,Raumplanung“. Raumplanung stellt einen Uberbegriff dar, der
alle planerischen MalRBhahmen und deren raumliche Auswirkungen (von der
Quartiers-, tber die Stadt- und Regional-, bis hin zur Landesplanung) umfasst. Die
Raumplanung schliel3t sowohl die gesetzlichen Planungsverfahren (wie die
Bauleitplanung) als auch informelle Planungsprozesse ein.

Die Aufgabe der Raumplanung ist es, raumliche Anforderungen auf den unter-
schiedlichen Ebenen (Stadtteil, Stadt, Region, Land, Staat) und in Bezug auf die
unterschiedlichen Aspekte (Verkehr, Umwelt, Bevolkerung, Wirtschaft) abzustim-
men. Sie soll Konflikte ausgleichen und Vorsorge fir zukinftige Raumnutzung
treffen. Es wird eine nachhaltige Raumentwicklung angestrebt, die die sozialen,
wirtschaftlichen und 6kologischen Anspriche auf den Raum miteinander in
Einklang bringt. Die freie Entfaltung der Personlichkeit soll gewahrleistet, die
naturlichen Lebensgrundlagen geschitzt und entwickelt, die wirtschaftlichen
Standortvoraussetzungen geschaffen, die langfristigen Gestaltungsmdglichkeiten
offen gehalten, die Vielfalt der Teilraume gestéarkt und gleichwertige Lebensver-

haltnisse in allen Teilraumen hergestellt werden.®

5.1 Bauleitplanverfahren

Vor der Realisierung des Projektes ,Factory Outlet Center” war ein sehr komplexer
Abstimmungsprozess auf der Ebene eines Raumordnungsverfahrens und eines
ortlichen Bauleitplanverfahrens erforderlich. Vom Beschluss des Stadtrates am
27. September 1990, den Flachennutzungsplan fur das heutige Gebiet des FOCs
zu andern, bis zur landesplanerischen Beurteilung der Regierung von Oberbayern
am 6. Marz 2003, die die Errichtung eines Hersteller-Direktverkaufszentrums im
Gewerbepark Nord-Ost zuliel3, sind mehr als 12 Jahre vergangen. Im Rahmen
eines Bauleitplanverfahrens wurde nach zahlreichen Anderungen, offentlichen
Auslegungen, rechtlichen Streitereien und Gesetzesdnderungen schlief3lich die
Ansiedelung eines Factory Outlet Centers ermoéglicht. Dieser Prozess soll im

Folgenden so kurz wie moglich zusammengefasst werden.

® Nach Wikipedia, der freien Enzyklopadie: Raumplanung (Internet)
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5.1.1 Anderung des Flachennutzungsplanes 1990

Am 27. Marz 1990 beschloss der Stadtrat der Stadt Ingolstadt, den Flachennut-
zungsplan aus dem Jahre 1978 fur das Gebiet nordlich von Mailing, sid-6stlich
der Esso Raffinerie und westlich der StaatsstraRe 2231 zu andern. Die ehemals
als Industriegebiet ausgewiesene Flache sollte als Sondergebiet genutzt werden.
Dadurch wollte die Stadt Ingolstadt ihr Gewerbeflachenangebot optimieren und die
Konzentration von Einzelhandelsgrof3projekten im Bereich des Gewerbegebietes
Sud-Ost entgegenwirken. Da das Gewerbegebiet an der Manchinger Stral3e zu
erheblichen Verkehrsbelastungen gefuhrt hatte, plante man, die Standorte fir
Einzelhandelsgro3projekte zu dezentralisieren.

Am 7. Oktober 1993 genehmigte der Stadtrat den Bebauungsplan Nr. 714, in dem
das Gebiet im Gewerbepark Nord-Ost als Sondergebiet fir Einzelhandelsgrol3-
projekte, Dienstleistungen und Verwaltung ausgewiesen war. Am 15. November
1994 genehmigte auch die Regierung von Oberbayern die Anderung des Fla-
chennutzungsplanes fur das Gebiet.

Der rot markierte Teil der folgenden Karte zeigt das Sondergebiet im Gewerbepark
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Abb. 26 Sondergebiet im Gewerbepark Nord-Ost
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5.1.2 Klage der der Nachbarstadte 1998

Es hatte nun also zur Ansiedelung eines Hersteller-Direktverkaufszentrums
kommen konnen, wenn die Stadte Eichstatt, Pfaffenhofen, Schrobenhausen und
Neuburg a. d. Donau nicht am 15. April 1998 beim Bayerischen Verwaltungsge-
richtshof ein Normenkontrollverfahren gemaf § 47 VwGO gegen den Bebauungs-
plan Nr. 714 eingelegt hatten. Der Stadt Ingolstadt wurde vorgeworfen, gegen das
Gebot der materiellen interkommunalen Abstimmung verstof3en und damit
zugleich das Abwagungsgebot verletzt zu haben. Die Stadte Eichstatt, Pfaffenho-
fen, Schrobenhausen und Neuburg a. d. Donau befirchteten Kaufkraftabfliisse
aus ihrem Einzugsgebiet und eine Schadigung des Einzelhandels der Innenstadte.
Ihrer Meinung nach hat die Stadt Ingolstadt diese Belange bei der Ausweisung
des Sondergebietes nicht mit einbezogen, was gegen das Gebot der Abwagung
versto3t. Die Stadt Ingolstadt ist dazu verpflichtet, alle privaten und offentlichen
Belange anzuhotren und abzuwagen, bevor sie einen Bebauungsplan annimmt. Da
die Stadte der Meinung waren, dass die im schlimmsten Fall zu erwartenden
versorgungsstrukturellen Auswirkungen der Neuansiedelung eines FOCs auf die
Stadte und Gemeinden in der Region nicht ausreichend ermittelt und abgewogen
worden waren, legten sie Klage ein.

Am 3. Mai 1999 erklarte der Bayerische Verwaltungsgerichtshof den Bebauungs-
plan Nr. 714 fiur nichtig, da die Stadt Ingolstadt bei der Ausweisung des Sonder-
gebietes dem Gebot der materiellen interkommunalen Abstimmung nicht gentigt
hatte.

Da nach diesem Urteil die Ansiedelung eines FOCs im Gewerbepark Nord-Ost
nicht moglich gewesen ware, ging die Stadt Ingolstadt vor dem Bundesverwal-
tungsgericht am 6. Méarz 2000 in Revision. Das Bundesverwaltungsgericht erklarte
das Urteil des Bayerischen Verwaltungsgerichtshofes vom 3. Mai 1999 jedoch fir

rechtskraftig.

5.1.3 Wiederaufnahme des Bauleitplanverfahrens 1999

Dennoch gestattete das Bundesverwaltungsgericht der Stadt Ingolstadt, das
Bauleitplanverfahren wieder aufzunehmen und ein ergadnzendes Verfahren
einzuleiten. In diesem erganzenden Verfahren sollte die interkommunale Abstim-
mung und eine umfassende Beteiligung und Abwégung beziglich des aufzustel-

lenden Bauleitplanes vorgenommen werden.
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Vom 12. April bis zum 14. Mai 1999 wurden eine Birgerbeteiligung, eine Beteili-
gung der Trager offentlicher Belange sowie eine interkommunale Abstimmung
durchgefiihrt. Die Auswahl der beteiligten Korperschaften erfolgte nach dem

Grundsatz der moglichen Betroffenheit.

5.1.4 Landesplanerische Beurteilung 2000

Die Regierung von Oberbayern leitete am 31. Marz 1998 ein Raumordnungsver-
fahren ein, da sie die Ansiedelung eines Fabrikverkaufszentrums als ein Vorhaben
von uberortlicher Raumbedeutsamkeit sah.

Im Rahmen des Raumordnungsverfahrens wurden die Gesellschaft fir Konsum-
und Marktforschung (GfK) und die Gesellschaft fir Markt- und Absatzforschung
(GMA) beauftragt, ein Strukturgutachten zu erstellen. In diesem sollten die
Auswirkungen der Ansiedelung eines FOCs auf die Wirtschaftsstruktur, das
zentralortliche Versorgungssystem, das stadtebauliche Geflige und die verbrau-
chernahe Versorgung der Bevilkerung im Einzugsbereich untersucht werden.
Sowohl GfK als auch GMA stellten fest, dass die Realisierung eines Fabrikver-
kaufszentrums von 9 800 m? raumordnerisch vertraglich ist (siehe 4.2.1).

Dennoch vertrat die Regierung von Oberbayern in der landesplanerischen Beurtei-
lung vom 30. Juni 2000 die Ansicht, dass die geplante Errichtung eines Hersteller-
Direktverkaufszentrums im Gewerbepark Nord-Ost nicht den Erfordernissen der
Raumordnung entsprache. Wichtigster Grund fur diese Aussage war der Verstol3
gegen den Beschluss des Bayerischen Ministerrates vom 6. Marz 2001, nach dem
Einzelhandelsgro3projekte ausschlief3lich an stadtebaulich integrierten Standorten
angesiedelt werden durfen. Daneben spielten auch die fehlende Anbindung an
den o6ffentlichen Personennahverkehr und die mangelnde Beriicksichtigung einer
sortimentsspezifischen Kaufkraftabschopfung eine Rolle. Folglich wurde die

Ansiedelung eines Factory Outlet Centers untersagt.

5.1.5 Neue Beschlusslage im Bayerischen Ministerrat 2001

Der Anderung der Beschlusslage im Bayerischen Ministerrat ist es zu verdanken,
dass Ingolstadt doch noch sein FOC bauen konnte. Am 20. November 2001
beschloss der Ministerrat des Freistaates Bayern einen gednderten Entwurf zur
Fortschreibung des Landesentwicklungsprogramms Bayern mit Blick auf Einzel-

handelsgroRprojekte. Die wesentlichen Anderungen der Beschlusslage im
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Ministerrat waren die Erh6éhung der maximal zulassigen Kaufkraft-
Abschopfungsquote sowie die Lockerung der erforderlichen stadtebaulichen
Integration, wonach unter bestimmten Voraussetzungen auch stadtebauliche

Randlagen akzeptiert werden kdnnen.

5.1.6 Erneute landesplanerische Beurteilung 2002

Daraufhin wurde das Bauleitplanverfahren am 18. Dezember 2001 wieder aufge-
nommen. Der Stadtrat der Stadt Ingolstadt beschloss die zulassige Gesamtver-
kaufsflache des FOCs von 9 800 m? auf 9 400 m? sowie die Verkaufsflache fiir
Bekleidung von 7 300 m? auf 6 900 m? zu reduzieren. Nach der Erdrterung und
Uberprifung des Umweltberichtes wurde die festgesetzte GeschoRflachenzanhl
von 1,5 auf 1,0 gesenkt. Die Gescholflachenzahl gibt an, wie viele Quadratmeter
Geschol3flache je Quadratmeter Grundstiicksflache zulassig sind; es handelt sich
also um die erlaubte Bebauungsdichte eines Grundstiicks. Je dichter das Gelande
des FOCs bebaut werden darf, desto groRRer ist die Verkaufsflache. Bei groRerer
Verkaufsflache steigt auch die Zahl der attraktiven Marken und damit der Besu-
cherandrang. Je mehr Besucher kommen, desto héher ist das Verkehrsaufkom-
men und folglich die Umweltbelastung. Deshalb wurde die Geschol3flachenzahl

gesenkt.

Auf der Grundlage der geanderten Beschlusslage im Bayerischen Ministerrat hat
die Regierung von Oberbayern den Bauleitplan erneut landesplanerisch tberpruft.
Dabei stellte sie am 6. Marz 2002 fest, dass die geplante Errichtung eines Herstel-
ler-Direktverkaufszentrums mit insgesamt 9 400 m? Verkaufsflache (davon max.
6 900 m? fur Bekleidung, sowie 1 000 m? fiir Schuhe und Lederwaren und
1 500 m? fir Erganzungssortimente wie Glas, Porzellan, Keramik, Heimtextilien)
am Standort Gewerbepark Nord-Ost den Erfordernissen der Raumordnung
entspricht. Die Stadt Ingolstadt muss jedoch daflir sorgen, dass eine qualifizierte
Anbindung an den offentlichen Personennahverkehr gewéhrleistet ist und dass der
zusatzliche Verkehr von den Anschlussstellen der A9 noch aufgenommen werden
kann. Nach dieser landesplanerischen Beurteilung stand der Umsetzung des
Bebauungsplanes Nr. 714 nichts mehr im Weg. Im Gewerbepark Nord-Ost konnte
ein Factory Outlet Center angesiedelt werden.
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Am 15. Dezember 2002 konnte nach Fachleuten, Politikern, Einzelhandelsvertre-

tern, Gewerkschaftern, Hoteliers, Journalisten und Richtern der einfache Blrger

seine Meinung Uber das FOC kundtun. Bei einem Birgerentscheid stimmten

19 577 Wahler fur und 6 912 Wahler gegen die Ansiedelung eines Hersteller-

Direktverkaufszentrums. Die Zustimmung lag damit bei fast 78%.°

5.2 Stadtebau und Raumordnung

Die Raumordnung stellt folgende Anforderungen an ein grof3flachiges Einzelhan-

delsprojekt: Einzelhandelsgrof3projekte

darfen nur in Unterzentren und in zentralen Orten hoherer Stufen ausge-
wiesen werden, da sie nicht der Versorgerfunktion eines Kleinzentrums
entsprechen.

durfen nur in stadtebaulich integrierter Lage errichtet werden, um die
verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung zu gewahrleisten und unné-
tigen Flachenverbrauch und den motorisierten Individualverkehr zu vermei-
den.

durfen ausnahmsweise in stadtebaulichen Randlagen ausgewiesen wer-
den, wenn in ihnen nur innenstadtrelevante Sortimente des sonstigen Be-
darfs (wie Bekleidung, Schuhe oder Lederwaren) und nicht innenstadtrele-
vante Sortimente (wie Mobel, Bodenbelage oder Baustoffe) angeboten wer-
den. Dies ist allerdings nur méglich, wenn die Gemeinde beweisen kann,
dass sie Uber keinen geeigneten stadtebaulich integrierten Standort verfugt.
missen an den offentlichen Personennahverkehr angeschlossen sein, um
die Schadstoff- und Larmbelastung zu begrenzen, den Parkplatzbedarf zu
verringern und die Erreichbarkeit durch alle Bevolkerungsgruppen zu ge-
wahrleisten.

dirfen maximal 30% der Kaufkraft des innerstadtischen Einzelhandels im
Einzugsgebiet bei innenstadtrelevanten Waren des sonstigen Bedarfs ab-
schopfen. Fur Stadte mit mehr als 100 000 Einwohner ist eine Abschop-
fungsquote von maximal 15% erlaubt, fur die Oberzentren Munchen, Nurn-

berg, Augsburg und Wirzburg maximal 10%.

®% Alle Informationen aus: Stadtplanungsamt Ingolstadt: Bebauungs- und Griinordnungsplan
Nr. 714, S. 6 ff.
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Die Landesplanung hat auch im Bezug auf Einzelhandelsgrof3projekte folgende

Aufgaben:

- Die Bedeutung der zentralen Orte und des Systems der zentralen Orte
muss aufrechterhalten werden.

- Der Einzelhandel in den Innenstadten, dem wichtigsten Standort fir die
Uberdrtlichen Versorgungsfunktionen eines zentralen Ortes, darf nicht ge-
schwacht werden. Er hat eine zentrumsbildende Magnetfunktion und be-
stimmt die Attraktivitat, regionale Ausstrahlung und damit die Bedeutung ei-
ner Stadt. Eine Verdrangung des innerstadtischen Einzelhandels fuhrt somit
zu einer Beeintrachtigung der Funktionsfahigkeit eines zentralen Ortes.

- Die Versorgung der Bevdlkerung mit Waren und Dienstleistungen muss
gewahrleistet sein. Dabei ist die Sicherung der verbrauchernahen, d.h.
wohnortnahen Versorgung der immobilen Bevélkerungsgruppen besonders
zu beachten.

- Das Verkehrsautfkommen, der Flachenverbrauch sowie die Abgas- und
Larmbelastigung sind mdoglichst gering zu halten. Eine Beeintrachtigung

des Landschaftsbildes soll vermieden werden.®?

5.2.1 System der zentralen Orte

Das System der zentralen Orte spielt im bayerischen Landesentwicklungspro-
gramm eine wichtige Rolle. Die Theorie des Systems der zentralen Orte wurde in
den 30er Jahren von dem deutschen Geographen Walter Christaller entwickelt.
Ein zentraler Ort hat Aufgaben in den Bereichen Verwaltung, Kultur, Bildungs-,
Gesundheitswesen, Handel, Dienstleistungen und Verkehr, die ihn zum Mittel-
punkt des wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Lebens eines bestimmten
Verflechtungsbereichs machen. Je komplexer die Aufgaben eines Ortes sind,
desto hoher ist seine Zentralitat, d.h. sein Bedeutungsiiberschuss gegeniber den
umliegenden Orten.®®

Als Argument gegen die Ansiedelung eines FOCs im Gewerbepark Nord-Ost
wurde aufgefiihrt, dass dieser Standort dem System der zentralen Orte wider-

spricht. Da das Hersteller-Direktverkaufszentrum ausschlief3lich hochwertige

®2 Nach Bayerisches Staatsministerium fir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie:
Handlungsanleitung zur landesplanerischen Uberpriifung von EinzelhandelsgroRprojekten in
Bayern, S. 5 ff.

% Nach Wissen.de Lexikon: zentrale Orte (Internet)
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Markenprodukte anbietet, misste es eigentlich in der Innenstadt eines Oberzent-
rums errichtet werden, da es dort am besten erreichbar ware. Factory Outlet
Center bevorzugen aber stadtperiphere oder nicht integrierte (d.h. raumlich von
der Innenstadt getrennte) Lagen.

Im System der zentralen Orte gilt Ingolstadt als Oberzentrum. Der Landesentwick-
lungsplan (LEP) Bayern von 1994 fordert fir Oberzentren konkrete Infrastruktur-
einrichtungen, wie: ,Kulturelle, schulische, universitare Einrichtungen, Sportanla-
gen sowie Gesundheits- und Sozialinstitutionen“®*. Daneben ist aber auch von
-umfassende Einkaufsmoglichkeiten zur Deckung des spezialisierten hoheren
Warenbedarfs“ die Rede. Die Erfahrungen mit bereits bestehenden Fabrikver-
kaufszentren in der Bundesrepublik Deutschland haben gezeigt, dass eine
Verbrauchernachfrage nach Factory Outlet Centern besteht. Daher erflillt die Stadt
Ingolstadt mit der Ansiedelung eines Hersteller-Direktverkaufszentrums den
besonderen Versorgungsauftrag eines Oberzentrums, das Versorgungseinrich-
tungen fir alle Konsumbediirfnisse der Bevélkerung zur Verfiigung stellen soll.®
Um seine Funktion als Oberzentrum zu erftllen und neben der ,Grundversorgung*
den langfristigen, d. h. "gehobenen” sowie den "spezialisierten, hoheren" Bedarf
zu decken, fordert der Regionalplan der Region 10 als Ziel im Bereich Handel, die
Nutzung der Standortgunst Ingolstadts fur die Ansiedlung von GroRhandelsbetrie-
ben.

Aufgrund der Anderung der Beschlusslage im Bayerischen Ministerrat ist die
Ansiedelung eines Einzelhandelsgro3projektes in Ausnahmefallen auch in
stadtebaulich nicht integrierter Lage moglich. Die groR3flachigen Einzelhandelspro-
jekte durfen allerdings keine innenstadtrelevanten Waren des kurzfristigen Bedarfs
vertreiben. Des Weiteren muss die Stadt nachweisen, dass sie Uber keinen
stadtebaulich integrierten Standort verfligt. Da diese Bedingungen in Ingolstadt
erfullt wurden, konnte das FOC in stadtebaulicher Randlage im Gewerbepark
Nord-Ost gebaut werden.

Ingolstadt Village ist also durchaus mit dem System der zentralen Orte vereinbar.

® Schels, S. 6
® vgl. Bebauungs- und Griinordnungsplan Nr. 714, S. 47
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5.2.2 Raumordnerische Leitvorstellungen

Als Grund gegen den Bau von Factory Outlet Centern wird auch aufgefihrt, dass

“66 \werden konnten, indem sich

L<saumordnerische Leitvorstellungen unterlaufen
neue Stadtzentren herausbilden. Dabei wird befiirchtet, dass Gewerbe, Dienstleis-
tungen und Wohngebiete an den Standort des FOCs nachwandern.

Dazu ist zu sagen, dass Ingolstadt Village im Gewerbepark Nord-Ost gebaut
wurde. Als Zweck fur dieses Gebiet wurde bereits im Flachennutzungsplan von
1993 die Ansiedelung von weiteren Gewerbeflachen festgelegt. Au3erdem wurde
ein Sondergebiet ausgewiesen, das fur grol3flachige Einzelhandelsprojekte oder
fur Dienstleistung und Verwaltung genutzt werden soll. Die Herausbildung eines
neuen ,Zentrums* war also geplant, um eine Dezentralisierung der Standorte fir
EinzelhandelsgroR3projekte zu erzielen (siehe 5.1.1). Aus dem selben Grund
wurden auch der Westpark und der Bereich fur Fachmaérkte im Nord-Westen des
Stadtgebietes ndrdlich des Audi-Rings angelegt.

Aufgrund der verdnderten Beschlusslage im Bayerischen Ministerrat legte die
Regierung von Oberbayern in der landesplanerischen Beurteilung von 2002 fest,
dass die Ansiedelung eines FOCs am Gewerbepark Nord-Ost den Erfordernissen

der Raumordnung entspricht.

5.2.3 Verddung der Innenstadte

Der Einzelhandel gehort zu den traditionellen Funktionen der Innenstadte. Neben
der wichtigen Funktion der Nahversorgung beeinflusst er auch das Stadtbild, den
Verkehr und die Stadtbildung. Es wird beflirchtet, dass die Ansiedlung grof3flachi-
ger Einzelhandelseinrichtungen auf der ,Grinen Wiese“ zu einer schwerwiegen-
den Beeintrachtigung der traditionellen Funktionen der stadtischen Zentren fuhren
konnte.®” Die Ansiedelung eines Hersteller-Direktverkaufszentrums, das innen-
stadtrelevante Sortimente fuhrt, konnte zu einem Kaufkraftabfluss aus den
Innenstadten der Stadt Ingolstadt und den Umlandgemeinden fiihren. Dies wirde
zu einer Verscharfung der Wettbewerbssituation und damit letztendlich zur
SchlieBung vieler Einzelhandelsgeschafte in den Stadtkernen fihren. Dadurch

wurde die Altstadt an Attraktivitat verlieren und schlieRlich verdden.

° pyrgiotis, S. 40
® Pyrgiotis, S. 40
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Im Rahmen des Bauleitplanverfahrens wurden von der GfK und der GMA die
Auswirkungen der Ansiedelung eines Fabrikverkaufszentrums auf die Umlandge-
meinden und die Ingolstadter Innenstadt untersucht. Beide Gutachten kommen
unabhangig voneinander unter der Annahme eines ,worst case“-Szenarios zu dem
Ergebnis, dass bei dem geplanten Projekt in der GréRBe von 9 400 m? nur sehr
geringe Umsatzumlenkungseffekte anzunehmen sind (siehe 4.2.1). Nach einer
Langzeitstudie der GMA ist eine Umsatzumverteilung unter 10% zwar wettbe-
werbsrelevant, aber weder mit erheblichen stadtebaulichen noch raumordneri-

schen Folgen verbunden.®®

5.2.4 Versorgungsfunktion

Wie bereits oben erwahnt, wird beflrchtet, dass die Ansiedelung eines FOCs zur
Schliel3ung von Einzelhandelsbetrieben in den Innenstadten und damit letztendlich
zu einer Schwachung der Versorgungsfunktion der zentralen Orte fihren kénnte.
Insbesondere ,Konsumentengruppen mit Mobilititshemmnissen (alte Menschen

oder Personen mit geringem Einkommen)“®°

waren benachteiligt, da grof3flachige
Einzelhandelsstandorte auf der ,Grinen Wiese" in der Regel nur mit einem
eigenen Auto und nicht mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln erreichbar sind. Missen in
den Stadtzentren Einzelhandelsbetriebe aufgrund der Konkurrenz von FOCs

schlieen, haben diese Personen einen Versorgungsengpass.

Dabei ist zundchst zu entgegnen, dass, wie oben bereits dargelegt, die Umsatz-
umverteilung laut GfK und GMA im vertraglichen Bereich bleiben wird. Die
Schéadigung der Innenstddte wird sich also nach diesen Untersuchungen in
Grenzen halten.

Des Weiteren gibt es eine Busverbindung nach Ingolstadt Village. Zu dieser
Anbindung an den 6ffentlichen Personennahverkehr sind die Stadt Ingolstadt und
Value Retail laut der landesplanerischen Beurteilung verpflichtet. Somit ist das
FOC auch fur Konsumenten ohne eigenes Auto erreichbar.

% vgl. Bebauungs- und Griinordnungsplan Nr. 714, S. 44 ff.
% Bahn, Christopher: Eine regionalokonomische Analyse von Factory Outlet Centern am Beispiel
Berlin-Brandenburgs, S.14
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AulR3erdem ,ermdglichen Factory Outlet Center den Erwerb von hochwertigen, in
der Verbraucherbewertung sehr attraktiver Waren zu vergleichsweise gunstigen
Preisen und verbessern damit die durchschnittliche Versorgungszufriedenheit*’.

Als wichtiges Argument gegen einen Versorgungsengpass ist zu nennen, dass
Ingolstadt Village keine Guter zur Deckung des taglichen Bedarfs bereitstellt. Laut
Stadtebaulichen Vertrag (siehe 5.2.5) diurfen diese Waren im FOC nicht vertrieben
werden. Da im FOC ausschlief3lich Luxusgiter fir den gehobenen Bedarf verkauft
werden, tragt es nicht zur Deckung des Grundbedarfs bei. Der Bau des Hersteller-
Direktverkaufszentrums zielt nicht in erster Linie auf die Versorgung der regiona-
len Bevolkerung ab. Er soll vielmehr gewahrleisten, dass Ingolstadt in den Blick-
punkt kaufkraftiger Kunden aus einem grof3en Einzugsgebiet im Radius von bis zu
zwei Fahrstunden riuckt. Zusétzlich sollen Reisende und Touristen angesprochen

werden. Taglich frequentieren ca. 75 000 Fahrzeuge die Autobahn A9.

5.2.5 Stadtebaulicher Vertrag

Um das Sondergebiet dauerhaft stadtebaulich und raumordnerisch vertraglich zu
nutzen, schloss die Stadt Ingolstadt neben dem Kaufvertrag einen Stadtebauli-
chen Vertrag mit der Betreibergesellschaft Value Retail. Dieser enthalt eine
Definition der zulédssigen baulichen Nutzung des Grundstlickes, eine Begrenzung
der Verkaufsflachen, eine Festlegung unzul&ssiger Sortimente und Produktgrup-
pen sowie eine Regelung, nach der ausschliel3lich hochwertige Markenprodukte
angeboten werden dirfen. Des Weiteren klart der Vertrag die Kontrolle dieser
Regelungen sowie eine Vertragsstrafenregelung, fur den Fall, dass gegen die
Pflichten aus dem Stadtebaulichen Vertrag verstof3en wird.

Value Retail ist dazu verpflichtet, eine Verkaufsflache von insgesamt 9 400 m?
nicht zu Uberschreiten. Dabei entfallen 6 900 m? auf Bekleidung, 1 000 m? auf
Schuhe und Lederwaren und 1 500 m? auf Ergédnzungssortimente (Spielwaren,
Haushaltswaren, Glas/Porzellan/Keramik, Geschenkartikel, Hauswasche, Tisch-
wasche, Bettwaren, Gardinen sowie vergleichbare Sortimente). Innerhalb der
Produktgruppe ,Bekleidung” ist geklart, wie viele Quadratmeter Verkaufsflache auf
Damen-, Herren- und Kinderbekleidung, auf Sportartikel und Kurzwaren entfallen
durfen. Eine &hnliche Regelung gibt es fur Schuhe und Lederwaren. Die maximale
Grol3e eines Geschaftes ist ebenfalls festgesetzt.

O Bahn, S. 14
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Laut Stadtebaulichen Vertrag dirfen im FOC nur Waren zweiter Wahl, Auslaufmo-
delle, Modelle der vergangenen Saison, Restposten, Waren fur Markentestzwecke
und Ubergangsproduktionen verkauft werden. AuRerdem dirfen nur Markenpro-
dukte, also qualitativ hochwertige Produkte mit einheitlicher Aufmachung und
hohem Bekanntheitsgrad, vertrieben werden.

Der Verkauf von Waren des taglichen Bedarfs, wie z.B. Lebensmitteln, Tabak,
Zeitungen, Drogerieartikeln sowie der Verkauf von Mobeln, Elektrogeréaten,
Lampen und Werkzeugen, ist vertraglich ausgeschlossen. Ein Multiplexkino darf
nicht gebaut werden.

Value Retail ist dazu verpflichtet, darauf zu achten, dass die Mieter des FOCs sich
an den Vertrag halten. Andernfalls muss die Betreibergesellschaft eine Konventio-
nalstrafe zahlen.

Wahrend der ersten vier Jahre muss Value Retail jahrlich durch ein Fachgutachten
Uberprifen lassen, ob Ingolstadt Village nach den Regelungen des Stadtebauli-
chen Vertrages betrieben wird. In den 16 Jahren nach der Startphase ist nur noch

alle zwei Jahre die Vorlage eines solchen Gutachtens notwendig.”*

5.2.6 Verkehr

Grof3flache Einzelhandelsbetriebe auf der so genannten ,Grinen Wiese* verursa-
chen ein gesteigertes Verkehrsaufkommen. Dies kann zu einer Uberlastung des
Verkehrsnetzes fihren. Dadurch wird es erforderlich, die bereits bestehenden

Verkehrswege zu erweitern bzw. neue zu bauen und Parkplatze anzulegen.

Die Stadt Ingolstadt hat eingehend Uberpruft, ob die Kapazitaten der verkehrlichen
Anbindung an das regionale und Uberregionale Stral3ennetz fur die Ansiedelung
eines Fabrikverkaufszentrums mit einer Verkaufsflache von ca. 10 000 m? ausrei-
chend sind. Die Stadt hat das Fachinstitut GEVAS (Ingenieursgesellschaft, die
Softwareldésungen und Dienstleistungen fir Verkehrsmanagement, -planung und
-steuerung entwickelt) mit einer Kapazitatsprifung beauftragt. Diese Prufung geht
auf der Grundlage einer ,worst case“-Beurteilung von einem Maximalverkehrsauf-
kommen von 4 000 Personenkraftwagen aus, die das Fabrikverkaufszentrum zu
Spitzenzeiten (insbesondere an Freitagen und Samstagen) ansteuern. Dieses
Verkehrsaufkommen, das dem FOC zugeordnet ist, wird zu dem

" Nach Bebauungs- und Grinordnungsplan Nr. 714, S. 25 ff.
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Verkehrsaufkommen, das durch das Gewerbegebiet zu erwarten ist, hinzugerech-
net. Daruber hinaus wurde eine Prognose betreffend der Entwicklung des Ver-
kehrsaufkommens bis zum Jahre 2010 erstellt.

Laut dem Gutachten des Instituts ist die Kapazitat der Anschlussstellen Ingolstadt
Nord und Lenting ausreichend. Die Autobahnausfahrt Ingolstadt Ost wurde nicht in
die Leistungsfahigkeitsberechnung aufgenommen, da sie zur dieser Zeit noch
nicht existierte. Durch diese zuséatzliche Anschlussstelle ist aber sicherlich eine
deutliche Entlastung der Autobahnausfahrt Ingolstadt Nord zu erwarten. GEVAS
hat in die Untersuchung auch mit aufgenommen, welche verkehrlichen Auswir-
kungen auf das bestehende Verkehrssystem zur Anschlussstelle Lenting zu
erwarten sind. Nach ihrer Expertise ist davon auszugehen, dass der Anteil des
Verkehrs, der tUber den Kreisel El 38 / El 34 in Richtung Kdsching und Lenting
abfliel3t, dieses Stral3ensystem und die Ortsdurchfahrten Kdsching und Lenting
nicht in einem unvertretbaren MaRe zusétzlich belasten wird."?

Daneben wurde die Leistungsfahigkeit der ErschlieBungsknotenpunkte auch durch
das Ingenieursbiro Hoffmann-Leichter Uberprift. Ein ErschlieBungsknotenpunkt
ist eine StralRenkreuzung bzw. ein Stral3enanschluss, uUber die/den ein Gebiet an
das oOffentliche Stral3ennetz angeschlossen wird. Nach der Umrechnung der
maximal zu erwartenden Fahrtenhaufigkeiten auf Spitzenstundenbelastungen kam
das Buro zu dem Schluss, dass die Kapazitat ausreichend ist. Bei der Untersu-
chung fur das Jahr 2015 wurde von maximaler Bebauung ausgegangen. Laut
Hoffmann-Leichter werden die Knotenpunkte auch 2015 ausreichend leistungsfa-

hig sein.”

Trotz der zahlreichen Gutachten, die die Kapazitaten des bestehenden Verkehrs-
systems fur ausreichend erklarten, brach der Verkehr bei Ingolstadt Village am
Er6ffnungswochenende zusammen. Bereits kurz hinter der Abfahrt von der B 16 a
stauten sich die Autos, es ging nur noch im Schritttempo weiter. Gegen 16 Uhr
sperrte die Polizei den Kreisel und leitete den Verkehr um. Zu Erkléren ist diese
Belastung mit den 10 000 Besuchern, die am Freitag und den 15 000 Besuchern,
die am Samstag ins FOC gestromt waren. Nachdem die Neugier auf Ingolstadts

neue Attraktion gestillt ist, hat sich der Vorfall nicht wiederholt.”

2 vgl. Bebauungs- und Griinordnungsplan Nr. 714, S. 20
" vgl. Gumz, Siegmar: Verkehrsanlagen fr ein Factory-Outlet-Center
" vgl. Donaukurier: Stau am FOC: Polizei sperrt Kreisel. In: Donaukurier, 4. Oktober 2005
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5.2.7 Umwelt

Ein groRer Flachenbedarf fur Parkplatze und Verkaufsflache gehort zu den
Charakteristika von Factory Outlet Centern. ,Damit werden freie Aul3enbereichs-
grundstiicke baulich und verkehrlich in Anspruch genommen“®. Ein Hersteller-
Direktverkaufszentrum fiihrt somit zur Zersiedelung und Flachenversiegelung der
Landschaft.

AulBerdem sorgen grol3flachige Einzelhandelsbetriebe in der Peripherie fir
unnotige Flachenversiegelung: Wenn in den Innenstddten Verkaufsflachen
aufgrund der Konkurrenz zu einem FOC aufgegeben werden muissen, stehen dort
gewerblich nutzbare Flachen frei. Oft werden diese trotz vorhandener Infrastruktur
nicht mehr genutzt, die Brachflache vergrof3ert sich damit.

Da Factory Outlet Center auf der ,Griinen Wiese" zumeist nicht tber den 6&ffentli-
chen Nahverkehr erreichbar sind, verursachen sie ein zusatzliches Verkehrsauf-
kommen. FOCs sind auf den Individualverkehr zugeschnitten. Das erhohte
Verkehrsaufkommen verursacht aber eine Umweltbeeintrachtigung und Belastung

durch Larm und Abgase.

Die Stadt Ingolstadt beauftragte im Rahmen des Bauleitplanverfahrens die
Ingenieursgesellschaft Dorsch Consult mit einer Umweltvertraglichkeitsuntersu-
chung. Da das raumliche Umfeld des FOCs durch eine gewerbegebietstypische
Nutzung gepragt ist, wurde die Prifung der Umweltvertraglichkeit auf die Verein-
barung mit den Schutzgutern Luftreinheit und Schallschutz beschrankt. Die
Untersuchung von Dorsch Consult kam zu dem Ergebnis, dass die Ansiedelung
eines Fabrikverkaufszentrums mit einer Verkaufsflache von 9 400 m? weder unter
dem Gesichtspunkt des Schallschutzes noch unter dem der Luftreinheit eine
relevante Pegelveranderung verursacht. Zusatzlich wurde das Ingenieursburo fur
Schall- und Schwingungstechnik, die Fa. Accon, mit einer schalltechnischen sowie
einer lufthygienischen Untersuchung beauftragt. Das Gutachten bestatigte, dass
der Bebauungsplan die Anforderungen des Larmschutzes und der Luftreinhaltung
erfullt.

Des Weiteren ist die Stadt Ingolstadt dazu verpflichtet, einen Ausgleich von
Eingriffen in Natur und Landschaft durch die Bereitstellung geeigneter Flachen zu

ermdglichen. Bei der Berechnung der fur die Ausgleichsflachen erforderlichen

> Pyrgiotis, S. 41
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Gesamtflache hat die Stadt Ingolstadt den Leitfaden des Bayerischen Staatsminis-
teriums fur Landesentwicklung und Umweltfragen zur Eingriffsregelung in die
Bauleitplanung zugrunde gelegt. Die Ausgleichsflache betragt 3,3 ha und verteilt
sich auf Feldgehdlz, Lohen, Extensivwiese, Gehblzpflanzung und Aufforstung in

Hagau, Oberhaunstadt und Zuchering.”®

5.2.8 Landschaftsbild

,Die zumeist architektonisch anspruchslos gestalteten Baukorper und ausufernden
AulRenanlagen der grof3flachigen Einzelhandelseinrichtungen sowie Art und Weise
ihrer Prasentation (Reklame- und Werbeflachen) beeintrachtigen in vielen Fallen

das Landschaftsbild erheblich*’’.

Die Betreibergesellschaft Value Retail wirde sich die Bezeichnung ,architekto-
nisch anspruchslos gestaltete Baukdrper® als Beschreibung ihrer Bauweise ,im

dekorativen Art-Nouveau-Stil“"

sicherlich verbitten. Die Hintergriinde der Architek-
tur von Ingolstadt Village wurden ja bereits unter 3.2 beschrieben.

Zur ,Art und Weise der Prasentation” des FOCs in Wertheim schreibt die ,Sud-
westdeutsche Zeitung®: ,Weil Werbetafeln an deutschen Autobahnen verpént sind,
finden bis jetzt nur Eingeweihte den Weg in das ,Village™™.

Schliefilich ist noch zu bemerken, dass die unmittelbaren Nachbarn von Ingolstadt
Village, die Esso Raffinerie und der Selgros Gro3handelsmarkt, das Landschafts-

bild starker beeintrachtigen als das Factory Outlet Center.

’® vgl. Bebauungs- und Griinordnungsplan Nr. 714, S. 49 ff.

" Pyrgiotis, S. 42

’® Informationsblatt Ingolstadt Village, S. 1

" Geier, Martin: Auf der Schnappchenjagd im Disneyland am Main. In: Stidwestdeutsche Zeitung,
September 2004
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6. Mogliche Auswirkungen des FOCs auf Ingolstadt
anhand empirischer Untersuchungen

Da Ingolstadt Village erst am 29. September 2005, also vor 4 Monaten, eroffnet
hat, ist es mir nicht moéglich, die Auswirkungen des FOCs auf den Einzelhandel in
der Ingolstadter Innenstadt und den Nachbarstadten, den Tourismus, den Ar-
beitsmarkt etc. zu untersuchen. Ich méchte aber anhand vorliegender empirischer
Untersuchungen bei anderen Factory Outlet Centern die moglichen Auswirkungen

von Ingolstadt Village darstellen.

Wie oben gezeigt wurde, muss der traditionelle Einzelhandel durch das FOC
UmsatzeinbufRen hinnehmen. Davon sind aber nicht die Innenstadte in besonde-
rem Male, sondern samtliche Betriebstypen und samtliche Lagen, betroffen.
Fachgeschafte, die besonders groRe Ubereinstimmungen mit dem Sortiment des
Factory Outlet Centers haben, haben gréRere Umsatzverluste. Darunter haben
erstaunlicherweise eher Sportgeschafte als Bekleidungsgeschafte zu leiden.
Dennoch sind bislang keine Betriebsaufgaben allein aufgrund eines FOCs fest-
stellbar. Folglich schadet ein Hersteller-Direktverkaufszentrum zwar dem Einzel-
handel; das aber in ertraglichem Mal3e. Es wird also nicht zu einer Verdédung der
Ingolstadter Innenstadt und zu einer Gefahrdung der Nahversorgung kommen.
Ingolstadt Village vertreibt ausschlie3lich hochpreisige Markenware. Da das
Qualitatsniveau sehr hoch ist, ist auch das Preisniveau hoch, was die potentielle
Kauferschicht in der Ingolstadter Bevolkerung schmalert. Die Folge ist ein niedri-
ger Kaufkraftabfluss aus den Zentren der Region. Stattdessen kann Ingolstadt mit
Hilfe des Villages Kaufkraft, die bislang in die Zentren von Miinchen, Regensburg,
Nurnberg oder Augsburg floss, an sich binden.

Je nach Verbindung zwischen Factory Outlet Center und Innenstadt kénnen die
Innenstadte sogar vom Hersteller-Direktverkaufszentrum profitieren. Es gibt
Stadte, in denen der Einzelhandel von Kopplungskaufen durch FOC-Besucher
profitieren konnte. Andere Standorte, die keine direkte Wegebeziehung zwischen
der nicht integrierten Lage des FOCs und der Innenstadt herstellen konnten,
verzeichneten keine positiven Effekte auf den Einzelhandel. Da die Touristenin-
formation von Ingolstadt Village ausdriicklich einen Besuch in der Ingolstadter
Innenstadt empfiehlt, die Verkdufer in den Ladeneinheiten angewiesen sind,
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Einkaufstipps fur die Innenstadt zu geben und eine Busverbindung zwischen dem
Village und der Stadt besteht, ist zu hoffen, dass der Ingolstadter Einzelhandel von

den Kopplungseffekten profitieren kann.®

Bezogen auf das System der zentralen Orte ist festzustellen, dass die FOC-
Standorte erhebliche Zentralitditsgewinne zu verzeichnen haben. Das bedeutet,
dass der Bedeutungstberschuss einer Stadt gegeniber den umliegenden Ge-
meinden und die Attraktivitat eines zentralen Ortes wachsen. Diese Zentralitats-
gewinne gehen allerdings nicht mit einem Zentralitatsverlust der umliegenden Orte
einher, d.h. die anderen Stéadte verlieren durch das Factory Outlet Center nicht an
Bedeutung. Ein Hersteller-Direktverkaufszentrum ist also mit dem System der

zentralen Orte und der Raumordnung vereinbar.

Bislang ist kein Arbeitsplatzabbau im Einzelhandel in den Regionen eines Factory
Outlet Centers feststellbar. Die Beschaftigungseffekte eines FOCs sind positiv, es
schafft weit mehr Arbeitsplatze als es vernichtet, so dass die Nachfrage nach
Fachkraften im Handel in diesen Gebieten haufig hoher ist als das Angebot.
Ingolstadt wird also dank des Hersteller-Direktverkaufszentrums nicht mehr,

sondern weniger Arbeitslose im Bereich Handel haben.

Der von Betreibern und Stadten haufig erwartete Anstieg des Tourismus durch ein
FOC ist bislang noch nicht nachweisbar.®*® Dem stehen die Erfahrungen von
Wertheim Village gegenuber (siehe 4.1.1). Dass die Stadt Wertheim einen
positiven Effekt auf den Tourismus erlebt hat, mag daran liegen, dass Value Retalil
die einzige Betreibergesellschaft ist, die sich auf die Koppelung von Einkaufser-

lebnis und Forderung des Tourismus spezialisiert hat.

% Nach: Autor unbekannt: Factory Outlet Center als Innovation im Handel, IV 1
8 Alle Informationen aus: Dr. Will, S.12 ff.
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7. Personliches Fazit

Einzelhandler, die sich durch ein Factory Outlet Center bedroht fuhlen, sollten
nicht vergessen, dass dieser Betriebstyp auch Nachteile fir den Kunden mit sich
bringt: Die Auswahl an Marken ist in einem FOC kleiner als in der Innenstadt. Das
Sortiment ist bei weitem nicht so grol3 wie im traditionellen Einzelhandel. Meist ist
ein Kleidungsstuck nicht in allen Grof3en verfugbar. Es werden auch Waren
verkauft, die sich im regularen Handel als ,Ladenhiter” herausgestellt haben. Die
Ware ist entweder zweiter Wahl oder aus der vergangenen Saison. Zu den
Starken des traditionellen Einzelhandels gehdren dagegen die Sortimentsbreite
und — tiefe, die kompetente Beratung, der Service und die ansprechende Waren-
prasentation. Auf diese Vorteile sollte der Einzelhandel sich besinnen und sie
durch Kundentreueprogramme und besondere Aktionen weiter ausbauen, statt
sich Sorgen Uber seine Existenz zu machen.

Auch fir die Stadt ist das FOC eine Herausforderung, die es anzunehmen gilt:
Durch die Schaffung einer Ful3gangerzone, einheitlicher Ladenschlusszeiten,
guter Busverbindungen, eines ausreichenden (kostenlosen) Parkplatzangebotes
sowie durch besondere Aktionen lasst sich die Attraktivitdt der Innenstadte

steigern.

Die bisherigen Erfahrungen haben gezeigt, dass die Diskussionen, die der
Ansiedelung eines FOCs vorangehen, haufig Ubertrieben und zu emotional sind.
Sachlich betrachtet stellen Factory Outlet Center sicherlich eine Konkurrenz fir
den traditionellen Einzelhandel dar. Sie deshalb als ,Totengraber der City* oder
.Messer im Ricken des Einzelhandels” zu bezeichnen, ist dennoch vollkommen
unangebracht. Aufgrund des hochpreisigen Sortiments und des grof3en Einzugs-
gebietes halten sich die negativen Einflisse auf den Standort in Grenzen. Ein
Stadtebaulicher Vertrag dient als Kontrollinstrument und sorgt dafir, dass Interes-
sen des traditionellen Einzelhandels und des Hersteller-Direktverkaufszentrums
weitgehend in Einklang gebracht werden kénnen. Natirlich darf man nicht verges-
sen, dass Factory Outlet Center der Umwelt schaden, zu einem erhdohten Ver-
kehrsaufkommen fuhren und die Einzelhandler schadigen kénnen. Sie stellen also
durchaus eine Gefahr da. Mit Hilfe der Raumplanung kann man diese Gefahr

durch strenge Auflagen in punkto Verkaufsflachen, Sortiment, Preisen,
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Umwelt- und Larmschutz, Verkehrsanbindung etc., allerdings moglichst klein
halten. Die komplizierte Ansiedelung von Ingolstadt Village hat gezeigt, wie
schwer es ist, eine Baugenehmigung fur ein Hersteller-Direktverkaufszentrum zu
bekommen. Deutschland wird also auch in Zukunft nicht von FOCs uberflutet

werden. Daflr wird die restriktive Politik der Raumplanung sorgen.

Zum einen bringt ein Factory Outlet Center viele Vorteile wie Wachstum,
Wohlstand, Arbeitsplatzgewinne und Zentralitadtsgewinne mit sich. Zum anderen
steigt das Bedurfnis des Verbrauchers nach dem ,Erlebniseinkauf”, da wir in einer
Freizeitgesellschaft leben. Die Verbreitung dieses Betriebstyps ist also nicht
aufzuhalten. Somit stellt sich nicht die Frage ,FOC — ja oder nein?“ sondern
vielmehr die Frage ,Wie geht es moglichst vertraglich?“. Darauf gibt es nur eine
Antwort: Die Raumplanung sorgt dafir, dass die Risiken des Factory Outlet
Centers moglichst gering gehalten werden.
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Anhang
1. 2. |3 14 |5 6. [ 7. | 8. | Ges. .
200 Autokennzeichen auf dem Parkplatz von

Zone 1 Ingolstadt Village (Platz fiir 800 Fahrzeuge)
IN 53 25 |43 |37 |54 |46 | 38 | 51 | 347 1 D ;
El 26 |16 |13 |12 |21 | 25|32 |20 165 s Ogﬂterg a92'005
ND 7 |10|6 |7 |6 |8 |10|6 |60 15 Uho er '
PAF 28 12 | 7 12 | 23 11 | 13 | 13 | 119 1W rh h der Er6ff
Gesamt | 114 | 63 | 69 | 68 | 104 | 90 | 93 | 90 | 691 (1 Woche nach der Er6ffnung)

2. Donnerstag,
ﬁiﬂne 2 3 3 |- 4 |3 3 11 |2 |19 3. November 2005,
R 6 |7 |5 |4 |3 |3 |4 |2 |34 11 Uhr )
KEH 2 1417 |2 |7 6 |7 |5 |50 (5 Wochen nach der Eréffnung)
LA 1 6 1 - 5 1 3 5 22 3. Samstag
Eg 3 ;l 471 g 5 i g ? zllg 19. November 2005,
M 14 |18 |16|35|10 |21 16|20 | 150 11 Uhr )
DAH - 1 14 |3 |a 4 12 |2 |20 ( 7 Wochen nach der Eréffnung)
FFB 1 2 1 2 3 1 2 3 15 4. Samstag
QIC é _13 g 7 g g % 3 Lllg 26. November 2005,
DLG , - _ _ . 2 |- 2 |4 15 Uhr )
DON 4 3 13 |1 |3 3 |3 |4 |24 (8 Wochen nach der Eréffnung)
i : - | 1 3 ! 1o 5. Donnerstag
22’ R e I ot ‘11 ] 55 15. Dezember 2005,
N 4 |7 |8 |6 |- |2 |10]8 |45 11 Uhr )
Gesamt | 52 |89 | 65|80 |56 |63 |63|73|541 (11 Wochen nach der Er6finung)

6. Donnerstag,
izne 3 - . . 1 13 } } 5 22. Dezember 2005,
AB - e 1|1 |2 15 Uhr
AK 1 - . . . . } . 1 (12 Wochen nach der Eréffnung)
AM 1 - -1 - 1 1- 11 |4
AN - _ 2 _ _ 1 _ _ 3 7. Samstag,
AO - - 1 _ _ . 1 . 2 7. Januar 2006,
AS 1 |1 |- |1 |- cla |- |7 11 Uhr )
B - - 1 |- 1 1 |- . 3 (14 Wochen nach der Er6ffnung)
BB - -1 - - - - - ]2

. ; ; } 8. Samstag,
gﬁ : 2 l - l - 1 |- i 14. Januar 2006,
15 Uhr

S\T\, - 3 i . 3 1 3 } il (15 Wochen nach der Eréffnung)
CHA 1 (3 |- |- |- 1 |- |- |s
CO - - 2 |- - - - - 2
D 1 -1 2 |1 1 (- |- |6
DA - - - - - 1 (1 (1 |3
DGF - - - ]2 |1 - |- |- |3
DH 1 |- |- |- ]2 |- |- |- ]2
E - 1 |- |1 |- 1 |- |- |3
EBE - 2 2 1 2 1 1 - 9
ER - - - 1 - - - 1 2
ERH - - - - - 1 |- |- |1
EU - - -2 - - |- |1 |3
F - -1 1|1 |1 |1 |- |5
FF - - - - 1 |- |4 |5
FU 1 3 8 3 1 2 - - 18
GAP 1 1 - - - 1 - 1 |4
GM - - - - 1 - - - 1
Gz 1 102 |- |- 1 ]- |1 |6
H - S I I 111 |- |2
HAS - - -1 - - - - ]
HD - - |1 l1 |- - - - ]2
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