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WARUM GIBT ES DIESES GUTACHTEN?

Seit einigen Jahren erstellt Dr. Joachim Will mit seiner Unternehmensberatung ecostra
eine Markftuntersuchung mit einem Ranking, aus dem hervorgehen soll, welches
Shoppingcenter das Beste in Deutschland sei. In der medialen Berichterstattung ist
dann sogar tatsdchlich die Rede von den ,besten Shoppingcenter Deutschlands”.
Die dem Ranking zugrunde liegende Untfersuchungsmethode und die Menge der
teiinehmenden Befragten Iasst nach der Meinung vieler Immobilienexperten diese
Aussage nicht zu, noch begrindet sie in irgendeiner Weise den Titel der Studie
»~Shoppingcenter Performance Report", da zum einen nur wenige zugelassene Mie-
ter an der Befragung fteilnehmen und zum anderen die ,,Performance* eines Shop-
pingcenters sich nicht an einer einzigen Fragestellung vermessen |asst. Vielmehr
sorgt dieses Ranking fur zunehmende Irritationen im nationalen und internationalen
Marktumfeld, da es die konkrete Wirklichkeit nicht abbildet.

Wir haben es als unsere Aufgabe und Pflicht empfunden, als Sprachrohr der Han-
delsimmobilien- und Shoppingcenter Branche, diesen Missstand deutlich zu mao-
chen und im Dialog, auch mit Dr. Will, die zwingend nétige Relativierung auf das,
was es ist — eine Mieterbefragung — hinzuweisen.

Es sei hierbei auch angemerkt, dass es international keine vergleichbare BemUhung
gibt, eine so geartete aussagefdhige Untersuchung zu erstellen, da nationale wie
internationale Experten die zur Messung der Performance eines Shoppingcenters
notige Komplexitdt an Daten und Methoden fUr nicht erreichbar beurteilen und der
dafir theoretisch leistbare Aufwand sich als Nutzen nicht rechtfertigt. Als Verband
fehlt uns die zwingend ndétige Neutralitét, die das Erstellen einer solch komplexen
Untersuchung schon grundsdatzlich abverlangt.

Eine Mieterbefragung, mit welchen methodischen Ansatzen auch immer erstellt, als
solche aber klar positioniert, hat durchaus einen sinnstiftenden Orientierungscharak-
ter und wird als solche sicherlich auch das Interesse der Experten der Immobilien-
branche freffen. Geschieht diese Positionierung jedoch nicht, so n&hrt sich bestan-
dig der Zweifel an der Lauterkeit, die hinter dieser Arbeit und den Akteuren steckt.

Um unsere Haltung von neutraler und wissenschaftlich anerkannter Stelle Gberpru-
fen zu lassen, haben wir Prof. Dr. Bjorn Christensen, Professor fUr Statistik und Mathe-
matik, und Prof. Dr. Manuel Stegemann, Professor fir Marketing und Statistik, beide
Fachhochschule Kiel, gebeten, den uns seinerzeit vorliegenden Shoppingcenter
Performance Report 2018 zu begutachten.

Dieses Gutachten publizieren wir mit diesem kurzen Dossier, um allen, die die Perfor-
mance von Shoppingcentern messen und vergleichen wollen, unmissverstandlich
und wissenschaftlich nachvollziehbar aufzuzeigen, dass die Arbeit von Dr. Will und
der Unternehmensberatung ecostra kein Shoppingcenter Performance Report ist
sondern eine Mieterbefragung.
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»Zahlreiche Studien zeigen, dass in
einem derartigen Fall sowohl die
Reliabilitct (Zuverldssigkeit) als auch
die Validitdt (Giiltigkeit) einer
Messung eingeschrdnkt sind und
damit Ergebnisse nur mit grofSer
Vorsicht zu interpretieren sind.<

Gutachten zur Methodik des

Shoppingcenter Performance
Report Deutschland 2018

Die Methodik des Shoppingcenter Performance Reports (SCPR) des Beratungs-

unternehmens ecostra GmbH 2018 soll im Rahmen dieses Gutachtens hinsichtlich
der zugrundeliegenden Methodik wissenschaftlich bewertet werden. Dies erfolgt
insbesondere hinsichtlich des Anspruchs seitens der Herausgeber, dass der SCPR
ein valides Ranking der wirtschaftlichen Performance von 400 deutschen Shopping-

centern aus Mietersicht abbildet (vgl. S. 2 der Vorbemerkungen des SCPR 2018).

KURZBESCHREIBUNG DES SHOPPINGCENTER PERFORMANCE REPORTS DEUTSCHLAND 2018

Der Report, dessen Hauptbestandteil ein Ranking von 400 Shoppingcentern in
Deutschland bildet, wird seit dem Jahr 2011 jahrlich von der ecostra GmbH, einer Wirt-
schafts-, Standort- und Strategieberatung, erstellt und kostenpflichtig vertrieben.

Als Ziel des Reports wird seitens der ecostra GmbH genannt, dass den Marktteilneh-
mern in einer systematischen und Uberblickshaften Weise Informationen und Nut-
zungsmaoglichkeiten bereitgestellt werden bzgl. der wirtschaftlichen Performance von
Shoppingcentern aus Mietersicht (vgl. S. 2 der Vorbemerkungen des Shoppingcenter
Performance Reports Deutschland 2018). Die Datengrundlage fUr den Report bildet
eine Online-Umfrage unter Ansprechpartnern von Unternehmen, die als Mieter Stores
in deutschen Shoppingcentern betreiben. Die Umfrage wurde von ecostra im Zeit-
raum vom 28.06.2018 bis zum 02.09.2018 durchgefthrt.

METHODIK ZUR ERHEBUNG DER PERFORMANCE VON SHOPPINGCENTERN

Im vorliegenden Fall des SCPR wurde die Performance eines Stores in einem Shop-
pingcenter anhand einer einzigen Frage gemessen (S. 14 im SCPR 2018). In der wis-
senschaftlichen Literatur wird ein sog. Single-ltfem-Measurement nur in Ausnahmefdal-
len befUrwortet, wenn das zu messende Merkmal sehr konkret und homogen, d. h.
wenig facettenreich, ist (vgl. KuB et al. 2018, S. 99ff.; Diamantopoulos et al. 2012). Die
Performance eines Shoppingcenters ist jedoch zweifellos ein sehr heterogenes, kom-
plexes Merkmal mit verschiedenen Facetten. Es ist daher auf Basis wissenschaftlicher
Qualitatskriterien nicht empfehlenswert, dieses Merkmal mit nur einer einzigen Frage
zu messen. Zahlreiche Studien zeigen, dass in einem derartigen Fall sowohl die Reliabi-
litat (Zuverl@ssigkeit) als auch die Validitat (GuUltigkeit) einer Messung eingeschrankt
sind und damit Ergebnisse nur mit groBer Vorsicht zu interpretieren sind (vgl. z.B. Dia-
mantopoulos et al. 2012; Sarstedt, M. und Wilczynski, P. 2009).

Es ist demzufolge von einer relativ geringen Reliabilitét und Validitét bei der Messung
der Performance im Falle von Shoppingcentern auszugehen. Dies schrankt die Aussa-
gekraft der Befragung deutlich ein. FUr eine gesicherte Aussagekraft der Befragung ist
eine hdhere Messqualitédt und damit eine umfassendere Erhebung der Performance
auf Basis mehrerer, sorgféltig entwickelter ltems angebracht.

Die verwendete Frage zur Messung der Performance ist zudem kompliziert formuliert
und erfordert eine komplexe Bewertung verschiedener Faktoren seitens der Teilneh-
menden: So soll die Umsatzleistung eines einzelnen Stores in Relation zu den Standort-
kosten und gleichzeitig relativ zu anderen Stores des Unternehmens in Shoppingcen-
tern gesetzt werden. Eine derart komplexe Frage, die verschiedene Faktoren ver-
knUpft, dUrfte von Teilnehmenden unterschiedlich verstanden werden, was wiederum
zu infersubjektiv verschiedenen Bewertungsdimensionen der Teilnehmenden fGhrt.



Die Eindeutigkeit einer Fragestellung ist jedoch erforderlich, um eine intersubjektiv ge-
meinsame Verstandnisbasis zu schaffen und um die Ergebnisse vergleichbar zu ma-
chen (vgl. z.B. Moosbrugger, H. und Kelava, A. 2012, S. 65f.).

Weiterhin beinhaltet die Frage einen relativen Vergleich zu den anderen Stores des je-
weiligen Unternehmens. Dies ist methodisch als problematisch anzusehen, da jedes
teiinehmende Unternehmen eine andere Vergleichsbasis hat, insbesondere hinsicht-
lich der individuellen Standortkosten, was die Vergleichbarkeit der Bewertungen er-
heblich schmdlert. FUr den Report ist jedoch eine hohe Vergleichbarkeit besonders
wichtig, da die Shoppingcenter in eine Rangfolge auf Basis der Durchschnittsbewer-
tung mit zwei Nachkommastellen gebracht werden.

Die verwendete Skala zur Bewertung ist angelehnt an ein Schulnotensystem (1 = sehr
gut bis 5 = mangelhaft), der Inhalt der Frage bezieht sich jedoch auf die monetare Si-
tuation der einzelnen Stores relativ zu den unternehmensintern vergleichbaren Stores
in Shoppingcentern. Eine Uberfihrung in ein Schulnotensystem ist zwar nicht unUblich
in Befragungen, jedoch unterliegt diese Art der Bewertung dem Einfluss der ,,individu-
ellen Strenge eines Teilnehmenden”. Informationen zu den durchschnittlichen Bewer-
tfungen eines Teilnehmenden als Indikator fir den ,,Strengegrad bei der Benotung* ei-
nes Teilnehmenden werden nicht berichtet. Bei einer relativen Betrachtung der einzel-
nen Stores innerhalb des Unternehmens sollten sich die Mittelwerte der Bewertungen
der Teilnehmenden dhneln. Ohne eine entsprechende Ausweisung ist eine Bewer-
tung dieses Aspekts nicht mdglich.

In Bezug auf die Frageformulierung und -komplexit&dt muss insgesamt aufgrund der o. g.
Ausfuhrungen von einer geringen Reliabilitdt und Validitat sowie weiterhin von einer
geringen Vergleichbarkeit der Bewertungen ausgegangen werden.

DIE AUSWAHL DER STICHPROBE'
Die Rekrutierung der Teilnehmenden erfolgt durch die Studienleiter der ecostra GmbH

Uber die unternehmensinterne Kontaktdatenbank mit Email-Adressen von Vertretern
von Filialisten, die in deutschen Shoppingcentern eingemietet sind. Die Datenbank

»Bei einer relativen Betrachtung
der einzelnen Stores innerhalb des
Unternehmens sollten sich die
Mittelwerte der Bewertungen der
Teilnehmenden dhneln. Ohne eine
entsprechende Ausweisung ist eine
Bewertung dieses Aspekts nicht
maoglich.«



»Die Anzahl an Bewertungen pro
Shoppingcenter ist fiir die Mehrheit
der 400 Center deutlich zu gering fiir
eine aussagekriiftige Statistik«

besteht seit 2011. UnterstUtzend wird Uber die Medien zur Teilnahme an der Befragung
aufgerufen. FUr die Teilnahme ist die Aufnahme in die Kontaktdatenbank der ecostra
GmbH erforderlich.

Trotz BemUhungen der ecostra GmbH zur Erstellung einer umfassenden Datenbank ist
in diesem Falle eine systematische Stichprobenverzerrung bei der Rekrutierung von
Umfrageteilnehmern nicht ausgeschlossen. Die aktfive Leserschaft der beiden Medi-
enpartner sowie Geschdftskontakte der ecostra GmbH kénnten bspw. Uberreprésen-
tiert sein, kleinere Filialisten aufgrund der schwereren Erreichbarkeit ggf. unterreprda-
sentiert. Diese sowie weitere mogliche Stichprobenverzerrungen sind jedoch ohne
ndhere Kenntnis der Datenbank sowie der Population an mdglichen Ansprechpart-
nern/Unfernehmen nicht ndher bestimmbar.

Ein weiteres methodisches Problem sind die Uber die Jahre hinweg gleichen An-
sprechpartner der Datenbank. Die Datenbank wird bei personellen Wechseln zwar
fortlaufend durch die ecostra GmbH aktualisiert, dennoch sind die Bewertungen der
Stores in den Shoppingcentern Uber die Jahre hinweg nicht unabhd&ngig. Das kann zu
einer Uberschatzung der vermeintlichen inhaltlichen Konsistenz in den Bewertungen
fUhren, die mdglicherweise eher auf die persdnliche Meinung der Antwortenden zu
den Stores (und damit auch zu den Centern) als auf objektive Einschatzungen zurGck-
zufOhren sein durfte.

Es wurden fur den SCPR 2018 rund 800 Ansprechpartner per Email angeschrieben, da-
von sind nach Angaben der ecostra GmbH etwa 600 bis 650 Email-Adressen gultig. Es
wurden 95 vollsténdige Fragebdgen von Teilnehmenden in die Analyse einbezogen
(S. 1 des SCPR 2018), die insgesamt 3.653 Store-Standorte bewertet haben. Das ergibt
durchschnittlich 38,5 Store-Bewertungen pro Teiinehmenden. Der Anteil abgebroche-
ner Befragungen liegt nach Schatzungen der ecostra GmbH bei etwa 20%. Es ist nach
RUcksprache mit der ecostra GmbH aufgrund der vielen erforderlichen Store-Bewer-
tfungen durchaus moglich, dass Filialisten mit vielen Stores die Umfrage Gberproportio-
nal haufig abbrechen oder nicht alle Stores in Shoppingcentern bewerten. Dies kdnn-
te die Repré&sentativitdt der Stichprobe wiederum verzerren.

Der Effekt durch den Ausschluss von Teilnehmenden aufgrund von weniger als drei
Stores in deutschen Shoppingcentern ist mit maximal funf Fallen pro Jahr recht be-
grenzt. Auch wird seitens der ecostra GmbH auf doppelte Ansprechpartner pro Un-
ternehmen geachtet, sodass diesbeziglich von keiner weiteren bedeutenden Verzer-
rung auf die Stichprobe ausgegangen wird.

DIE STICHPROBENGROSSE PRO SHOPPINGCENTER

Die Anzahl an Bewertungen pro Shoppingcenter ist fir die Mehrheit der 400 Center
deutlich zu gering fUr eine aussagekraftige Stafistik, sie liegt oft sogar im einstelligen
Bereich (ab S. 15 im SCPR 2018). Die durchschnittiche Anzahl an Bewertungen pro
Center liegt bei neun. Als géngige Faustregel fUr die StichprobengréBe werden in der
wissenschaftlichen Literatur oft etwa 30 Datenpunkte (d.h. Personen, Bewertungen
efc.) pro Untergruppe genannt (vgl. KuB et al. 2018, S. 204; Koschate-Fischer und
Schandelmeier 2014).2 Diese Anzahl wird in nahezu allen Fdllen selbst bei groBen
Shoppingcentern mit vielen Mietern nicht erreicht. Aufgrund einer limitierten Anzahl
von Mietern pro Center, stafistisch ausgedrickt aufgrund einer geringen Populations-
gréBe, kann durchaus argumentiert werden, dass mit einer kleineren Stichprobe
ebenfalls verwendbare Ergebnisse erzielt werden kénnen. Jedoch ist die von den Stu-
dienleitern definierte Mindestanzahl von finf Bewertungen pro Center aus stafisti-
scher Sicht unabhdngig von der PopulationsgroBe in jedem Fall deutlich zu gering fur
eine fundierte Aussage zur Leistungsfahigkeit.

Weiterhin ist zur StichprobengréBe pro Center kritisch anzumerken, dass die absolute
Anzahl an Bewertungen bei sehr unterschiedlich groBen Centern (von 10.000 bis
120.000 gm Flache) kein gutes MaB fUr die Reprasentativitat der Mieter darstellt. Ein
sehr groBes Center mit vielen Mietern kann noch weniger valide auf Basis einer Anzahl
ab funf Bewertungen beurteilt werden als ein kleines Center. Methodisch sinnvoller
wdre es dementsprechend, auch den Anteil der feiinehmenden Mieter pro Center zu



berichten und auf dieser Basis zusatzlich den Mindestanteil fUr eine Bewertbarkeit fest-
zulegen. Eine zweite Alternative dazu wére, den Anteil der Verkaufsfldche der an der
Umfrage teilnehmenden Mieter zu bestimmen und als Kriterium fUr die Bewertbarkeit
eines Centers heranzuziehen. Es sei aber angemerkt, dass beide Vorschldge nichts an
dem Problem einer mdglichen systematischen Stichprobenverzerrung dndern.

Daruber hinaus wird die Varianz der Antworten pro Center (Skala 1 bis 5) im Report
nicht angegeben, nur die im Allgemeinen recht wenig aussagekraftige Spannweite
auf der verwendeten Ser-Skala wird pro Center berichtet (ab S. 15im SCPR 2018). Die
Spannweite berUcksichtigt — im Gegensatz zur Varianz — nur die zwei exiremsten Be-
wertungen und l&sst alle anderen Bewertungen unberUcksichtigt. Daher ist sie kein
empfehlenswertes MaB fUr die Darstellung der Streuung von Bewertungen.

In Folge der fehlenden Varianzangaben pro Center ist bspw. auch die Berechnung
von Konfidenzintervallen zur Absch&tzung der Genauigkeit einer Performancebewer-
tung nicht méglich.® Auch Testverfahren zur statistischen Signifikanz von Mittelwertun-
terschieden sind aus dem gleichen Grund nicht durchfUhrbar. Mithilfe weniger An-
nahmen kann jedoch exemplarisch gezeigt werden, dass sich bei geringen Stichpro-
bengréBen im einstelligen Bereich die Mittelwerte von bspw. 3,0 und 2,5 statistisch
nicht mit ausreichender Sicherheit unterscheiden lassen.* Derartige Ungenauigkeiten
in der Messung haben jedoch auf den Rangplatz eines Shoppingcenters im Ranking
des Reports 2018 einen enormen Einfluss. So liegen bspw. 98 Rnge zwischen den Be-
wertungen 2,5 und 3,0 (einschlieBlich der Intervallgrenzen) sowie 56 Range zwischen
den Bewertungen 3,0 und 3,5 (einschlieBlich der Infervallgrenzen).

Es liegt demensprechend die Vermutung nahe, dass das Ranking sehr stark von Stor-
variablen sowie dem reinen Zufall aufgrund Ublicher Schwankungen bei kleinen Stich-
probengréBen beeinflusst wird. Dies wird auch deutlich in Tabelle 5 des Reports (ab S.
37). in der zu erkennen ist, dass vor allem dort groBe Differenzen von 0,5 bis 1,0 Noten-
punkten bei den Centern im Vergleich zum Vorjahr auffreten, wo die Stichprobengro-
Be gering ist.’ Eine valide Rangbestimmung fur ein Center ist damit aus wissenschaft-
lich-methodischer Sicht nicht moglich.

Die Studienleiter scheinen das Problem teils selbst erkannt zu haben: Es wird im Report
(S. 26 im SCPR 2018) von einer sehr groBen Spreizung der Performance-Bewertungen,
sowohl bei sehr gut platzierten also auch bei am unteren Ende platzierten Centern, be-
richtet. Diese Spreizung, die abgesehen von den berichteten Spannweiten nicht nGher
beschrieben wird, ist ein Indikator fur die Ungenauigkeit der Messmethodik und somit
auch fur die Ungenauigkeit des erstellten Rankings. Die Studienleiter rdumen korrekter-
weise ebenfalls ein, dass sich an vielen Stellen des Rankings sehr viele RGnge auf nur
eine geringe Differenz der Durchschnittsbewertungen verteilen (S. 24 des SCPR 2018).

Weiterhin suggeriert das Berichten von zwei Nachkommastellen des Mittelwertes fir
die Aufstellung der Rangfolge eine Messgenauigkeit, die mit dieser Stichprobe nicht
eingehalten werden kann. Es ware empfehlenswert, ein Center erst mit einer deutlich

' Die im Folgenden berichteten Angaben zur Stichprobenauswahl sind grofStenteils nicht im SCPR 2018 ersichtlich, son-
dern wurden freundlicherweise von der ecostra GmbH auf Nachfrage per Email am 28. Oktober 2019 bereitgestellt.

? Hierbei handelt es sich lediglich um eine sehr grobe Faustregel. Die Berechnung einer empfehlenswerten Stichpro-
bengrofie hdangt von einer Vielzahl an Faktoren sowie Annahmen ab, die je nach Einzelfall unterschiedlich sind. Je-
doch ist den Gutachtern keine wissenschaftliche Studie zu Befragungsergebnissen bekannt, bei der eine Stichpro-
bengrofie im einstelligen Bereich als ausreichend fiir belastbare Aussagen angesehen wurde.

3 Konfidenzintervalle, auch Vertrauensintervalle genannt, geben die Prazision einer Lageschitzung eines Parameters
auf Basis einer Stichprobe an. So kann bspw. fiir ein Shoppingcenter ein Intervall um den Mittelwert (als Perfor-
mance-Schitzung) der Bewertungen berechnet werden, das den ,wahren“ Parameter (in diesem Fall den wahren
Performance-Score) mit einer vordefinierten Wahrscheinlichkeit iiberdeckt. Ein Konfidenzintervall pro Center wére
im Fall der im SCPR verwendeten ordinalen Skalierung fiir Performance ebenfalls kritisierbar, aber dennoch ein
hilfreicher Indikator fiir die Genauigkeit der Performance-Schitzung.

4 Exemplarische Annahmen: Stichprobengrofie von jeweils n=9 pro Center, Mittelwerte von 2,5 und 3,0 sowie eine

Varianz von jeweils 0,75, Signifikanzniveau von 10 %. Hierbei handelt es sich um eine eher konservative Schiatzung.

»In Folge der fehlenden Varianz-
angaben pro Center ist bspw. auch
die Berechnung von Konfidenzinter-
vallen zur Abschdtzung der
Genauigkeit einer Performance-
bewertung nicht moglich. Auch
Testverfahren zur statistischen
Signifikanz von Mittelwertunter-
schieden sind aus dem gleichen
Grund nicht durchfiihrbar.<



»Da die Befragung in den Jahren
iiberwiegend von den gleichen
Ansprechpartnern der Unterneh-
men beantwortet wurde, ist eine
Konsistenz im Ranking maoglicher-
weise auch auf die personliche
Meinung der Antwortenden
zuriickzufiihren und weniger auf
eine inhaltlich valide Messung.«

»Letztlich trifft die Bezeichnung der
Studie als Performance Report
inhaltlich nur sehr bedingt zu.

Ankniipfend an die bereits
dargestellte Problematik der

Erfassung der Performance mit nur

einer einzigen Frage spiegelt sie
auch lediglich die Sichtweise der
Mieter wider. <

gréBeren Anzahl an Bewertungen in eine Vergleichsanalyse aufzunehmen und wei-
terhin anstatt eines Rankings eine grébere Klassifizierung zur Performance der Center
vorzunehmen. Dies wirde der Ungenauigkeit des derzeitigen Messverfahrens gerech-
ter werden und die Aussagekraft erndhen.

DIE INTERPRETATION DER ERGEBNISSE

Es wird seitens der Studienleiter an verschiedenen Stellen im Bericht (z.B. ab S. 24 des
SCPR 2018) betont, dass die Ergebnisse in verschiedener Hinsicht eine hohe Konstanz
zu den Vorjahren aufweisen. Diese kann — wie im Abschnitt zur Auswahl der Stichpro-
be bereits erlGutert — bei genauerer Betrachtung auch eine Folge der Methodik und
weniger der inhaltlichen Konsistenz der Messung sein: Da die Befragung in den Jahren
Uberwiegend von den gleichen Ansprechpartnern der Unternehmen beantwortet
wurde, ist eine Konsistenz im Ranking moglicherweise auch auf die persénliche Mei-
nung der Antwortenden zurGckzufUhren und weniger auf eine inhaltlich valide Mes-
sung. Unferschiede zwischen den bewerteten Stores kdnnen moglicherweise prag-
nant auf interstorespezifische Unterschiede zwischen den Ansprechpartnern je Store
in der Auffassung Uber die Fragestellung (vgl. ersten Aspekt) mit mehreren Dimensio-
nen erklért werden und weniger mit objektiven Unterschieden zwischen den Stores.
Eine die Methodik und das Reporting betreffende Fragestellung ist zudem, inwiefern
die im Ranking aufgefUhrten Center vergleichbar sind. Das Hauptaugenmerk wird auf
das nicht kategorisierte Ranking aller Center gelegt, das zu Beginn des Reports (ab S.
15 im SCPR 2018) dargestellt wird und auf dessen Basis die Hauptschlussfolgerungen
gezogen werden. Die Sonderauswertung fur Bahnhofe und Flugh&fen (ab S. 35 des
SCPR 2018) erscheint sinnvoll, ebenso wie die Gruppierung der Center nach Ge-
schaftsfldche in drei Klassen (dargestellt in den Tabellen 6 bis 8 ab S. 49). Jedoch bleibt
der Eindruck, dass eine feinere Kategorisierung nach thematischen Schwerpunkten
und der Lage (z.B. I&ndlich, stadtisch wegen der unterschiedlichen Standortfaktoren)
zwecks einer besseren Vergleichbarkeit empfehlenswert ist. Die wesentlichen Schluss-
folgerungen kénnen dann aus dem Vergleich dhnlicherer Center gewonnen wer-
den.t

Letztlich trifft die Bezeichnung der Studie als Performance Report inhaltlich nur sehr
bedingt zu. AnknUpfend an die bereits dargestellte Problematik der Erfassung der Per-
formance mit nur einer einzigen Frage spiegelt sie auch lediglich die Sichtweise der
Mieter wider. Insofern kann der Titel der Studie als Performance Report leicht missver-
standen werden. Die Studie entspricht eher dem Charakter einer Mieterzufrieden-
heitsbefragung. Es sei aber angemerkt, dass die Studienleiter diese Problematik aktiv
aufgreifen und an verschiedenen Stellen (erstmalig auf S. 1 der Vorbemerkung des
SCPR 2018) deutlich machen, dass es sich um eine wirtschaftliche Bewertung aus Mie-
tersicht handelt.

FAZIT ZUR METHODIK DES SHOPPINGCENTER PERFORMANCE REPORTS DEUTSCHLAND 2018

Die Validitat und Reliabilitdt des SCRP 2018 ist aus wissenschaftlich-methodischer
Sicht als relativ gering einzuschdatzen. Dies liegt in erster Linie an der Messung der Per-
formance sowie der StichprobengréBe. Nachrangig kann auch nicht ausgeschlossen
werden, dass durch die Stichprobenauswahl Verzerrungen in Bezug auf die Repra-
sentativitat vorliegen.

Der Single-ltem-Ansatz zur Messung der Performance ist nicht empfehlenswert. Die
Uneindeutigkeit der Frage sowie die hohe Komplexitdt machen die Bewertungen in-
tersubjektiv schwer vergleichbar.

5 In aufsteigender Reihenfolge vom Rangplatz 2018: Chemnitz — Neefepark (n=5), Nordhausen - Siidharz Galerie (n=5),
Baden-Baden - Shopping Cité (n=6), Stuttgart — Carré Bad Cannstatt (n=5), Berlin — Allee-Center (n=8), Krefeld —
Schwanenmarkt (n=9), etc.

¢ Die Bestimmung der Kriterien zur Kategorisierung vergleichbarer Shoppingcenter bedarf fachliches Expertenwis-

sen und wird dementsprechend in diesem Gutachten nicht tiefergehend thematisiert.



Die groBtenteils sehr geringen StichprobengréBen pro Shoppingcenter sorgen, selbst
im Falle einer qualitativ sehr guten Erhebung der Perfformance, firr eine unvermeidli-
che Streuung der Performance-Bewertungen pro Center. Derartige (Zufalls-)Streuun-
gen Uben einen groBen Einfluss auf das Ranking aus, sodass eine Rangreihung statis-
tisch nicht sinnvoll erscheint.
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»Zur Abbildung der tatscichlichen

(Umsatz-)Performance eines Centers

und damit Qualitit eines Centers
reicht der SCPR nicht aus.<

Ralf-Peter Koschny CRE FRICS,
bulwiengesa AG

»Das Ranking hat fiir Marktteilnehmer,
die sich auch nur ansatzweise mit der

Methodik auseinandergesetzt haben,
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keine Aussagekraft.c

Ralf-Peter Koschny CRE FRICS,
bulwiengesa AG

Drei Fragen an:

Ralf-Peter Koschny zu den
Ergebnissen des Shopping-
center Performance Reports

Ralf-Peter Koschny, Sprecher des Vorstandes der bulwiengesa AG und dort
verantwortlich fUr die Bereiche Einzelhandel und Freizeit, bezUglich seiner
personlichen Einsch&tzung zur Methodik und den Ergebnissen des Shopping-

center Performance Reports (SCPR).

1. Ein international tétiger Investor méchte ein Shoppingcenter in Deutschland kaufen
und beabsichtigt den Shoppingcenter Performance Report auch zu Rate zu ziehen.
Welche Entscheidungshilfe bietet der SCPR aus Ihrer Sicht einem Investor?

Internationale Investoren fGhren beim Kauf eines Shoppingcenters eine commercial
und technische Due Diligence durch, die Chancen und Risiken des Objektes analy-
sieren. Der SCPR ist ein Stimmungsbild von wenigen Mietern und wird mit Sicherheit
von Investoren, die sich mit der Methode des SCPR auseinandergesetzt haben, nicht
ernst genommen. Somit bietet der SCPR keine Entscheidungshilfe. Im Gegenteil, auf-
grund des methodisch nicht abgesicherten Rankings durfte der Report mehr Fragen
aufwerfen, als das er Antworten liefert.

Das Stimmungsbild wird nur durch einen Teil der Mieter gebildet. Erfahrungsgeman
antworten die Mieter mit der héchsten Unzufriedenheit und die mit der héchsten Zu-
friedenheit und die in der Mitte fehlen. Zur Abbildung der tatsdchlichen (Umsatz-)Per-
formance eines Centers und damit Qualitét eines Centers reicht der SCPR damit nicht
aus.

2. Welche Aussagekraft hat das ermittelte Ranking?

Das Ranking hat fUr Marktteilnehmer, die sich auch nur ansatzweise mit der Methodik
auseinandergesetzt haben, keine Aussagekraft. Zur ErklGrung: Die Fallzahl ist nicht re-
prasentativ, das betrifft die gesamte Befragung wie auch die Ergebnisse, die auf ein-
zelne Center heruntergebrochen sind.

3. Welche StichprobengréBe und welche Untersuchungsmethode wiirde zu wirklich
belastbaren Ergebnissen fihren?

Wie immer kommt es auf die Art, GréBe und die Wettbewerbssituation des jeweiligen
Centers an. Wichtig ist, dass hinreichende und qualifizierte Antworten fUr das jeweilige
Center vorliegen. FUr uns hatte es eine befriedigende bis gute Aussagekraft, wenn 25
Prozent der Mieter antworten. DarUber hinaus ist zur Einsch&tzung einer Performance
auch die Qualitat der Antworten wichtig, d.h. es sollte Wert darauf gelegt werden,
dass die bedeutenden Mieter, sprich die Ankermieter, antworten.

Bisher haben sich folgende Methoden positiv fUr belastbare Ergebnisse einer Perfor-
mance fur ein Shoppingcenter herausgestellt:

* Frequenzz&hlungen im Center (TUrzdhlanlagen) im zeitlichen Ablauf (,,L&dngsschnitt-
analyse®, d.h. Uber mehrere Jahre verfolgend).

* Evaluation der Miet-Umsatz-Belastung nach Mietern und Branchen: Insbesondere
unter BerUcksichtigung der durchschnittichen FliGchenproduktivitat eines Mieters



und den Vergleich mit seinen Durchschnittswerten (Uberdurchschnittlicher/unter-
durchschnittlicher Umsatz) in Kombination mit seiner tatséchlich erzielten Effort-Rate
(Rent-to-Sales Ratio) und dem Abgleich mit einer centertypischen RSR kann ermit-
telt werden, wie sich die Anteile im Center hinsichilich eines Over- oder Underrent
darstellen. Dieses MaB ist nach wie vor das MaB aller Dinge zur Ermittlung der Cen-
ter Performance.

Prof. Manfred Giillner: Anmerkungen zum SCPR 2018

Dass die Vorgehensweise bei der Erhebung der Daten des SCPR in keinster Weise irgend-
welchen Regeln der empirischen Forschung entspricht, zeigt schon ein Blick auf die publi-
zierten Ergebnisse des SCPR 2018. Da wird berichtet, dass 30,4 Prozent der Teilnehmer das
Centro Oberhausen, 11,6 das Alstertal Einkaufszentrum in Hamburg und 10,1 Prozent Ale-
xa in Berlin als Center mit den héchsten Mieten nennen.

Bei 95 Teilnehmern der ,,Studie“ entsprechen 10,1 Prozent 9,6 Teilnehmern, 11,6 Prozent
11,0 Teilnehmern. Das zeigt, wie absurd es ist, Prozentanteile hinter dem Komma anzuge-
ben. Es zeigt auch, dass es zwischen 11,6 und 10,1 Prozent eigentlich keinen Unterschied
gibt (1 Teilnehmer!) und deshalb auch nicht irgendein Unterschied suggeriert werden darf.
Generell gilt dieser Einwand fiir den gesamten SCPR; denn wenn hier auf der Basis von zum
Teil nur 5 Mietern eines Centers zwei Nachkommastellen angegeben und ein Unterschied
zwischen einem Wert von 1,56 und einem Wert von 1,57 unterstellt wird, ist das eine krasse
Irrefiihrung. In Wirklichkeit kann auf dieser Basis keine Rangfolge erstellt werden.

Bedenken bestehen gegen die Aussagefahigkeit des SCPR auch deshalb, weil in die Bewer-
tung sehr unterschiedliche Bewertungsgrundlagen einfliefSen. So schwankt die Zahl der
Teilnehmer 2018 pro Center zwischen 5 und 30, 2017 gar zwischen 5 und 35. Wihrend also
bei einer Basis von nur 5 Teilnehmern ein Teilnehmer das Ergebnis zu 20 Prozent beein-
flussen kann, hat bei 30 Teilnehmern ein Teilnehmer nur einen , statistischen Wert“ von 3
Prozent.

Generell ist eine Zahl von 5 Mietern pro Center und eine Teilnehmerzahl von 95 fiir 259
Center eine viel zu schwache Basis, um statistisch abgesicherte Ergebnisse zu erhalten.
Die im SCPR ausgewiesenen Ergebnisse fiir die einzelnen Center konnen wegen der ge-
schilderten und auch der bereits in anderen kritischen Beitrdagen diskutierten gravieren-
den methodischen Méngel keinerlei belastbare und realitdtsnahe Ergebnisse fiir ein ein-
zelnes Center liefern. Sie sind — hart formuliert — Artefakte oder Fantasiezahlen, die
ecostra mithilfe von undurchsichtigen Rechnereien produziert.

Ralf-Peter Koschny ist Sprecher
des Vorstandes der bulwiengesa
AG und verantwortlich fUr die Be-
reiche Einzelhandel und Freizeit.
Er st seit 1995 in leitender Position
bei bulwiengesa. Zuvor war er als
Stadtplaner bei FPB — Freie
Planungsgruppe Berlin GmbH und
als Projektleiter Wirtschaftsforde-
rung der Freien und Hansestadt
Hamburg beschdéftigt.

Beim GCSC Academy Bord (For-
schung/Lehre/Think Tank/Zukunfts-
fragen) verantwortet er zusam-
men mit Prof. Dr. Tobias Just
(IREBS) den Bereich Research.

»Die Vorgehensweise bei der Erhebung
der Daten des SCPR entspricht in
keinster Weise irgendwelchen Regeln
der empirischen Forschung.<

Professor Manfred Gullner,

Forsa-Institut

11



OF SHOPPING PLACES

6’ GERMAN COUNCIL

Gutachten zur Methodik des Shoppingcenter Perfformance
Report Deutschland 2018 des Beratungsunternehmens ecostra GmbH

Gutachter:
Prof. Dr. Bjérn Christensen (Professor fUr Statfistik und Mathematik)
Fachhochschule Kiel, Sokratesplatz 2, 24149 Kiel

Prof. Dr. Manuel Stegemann (Professor fur Marketing und Stafistik)
Fachhochschule Kiel, Sokratesplatz 2, 24149 Kiel

Datum des Gutachtens:
31. Oktober 2019

Auftraggeber:

German Council of Shoppingcenters e. V.
BahnhofstraBe 29, 71638 Ludwigsburg
office@gcsc.de



