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Abstract: Die Studie behandelt die raumlichen Strukturen des Lebensmitteleinzelhandels (LEH)
und die Situation der kleinrdumigen Nahversorgung in der Untersuchungsstadt Freiburg im Breisgau.
Zunichst wird ein Uberblick iiber die bundesweite Situation im (Lebensmittel-)Einzelhandel gegeben
und die Konzepte der o6konomischen und wirtschaftsgeographischen (Standort-)Theorien zur
raumlichen Struktur des (Lebensmittel-)Einzelhandels und dem damit verknlpften (raumlichen)
Konsumentenverhalten dargestellt. Im Hauptteil der Studie wird zuerst die Vorgehensweise der
Untersuchung diskutiert, wobei auch das Ziel im Vordergrund steht, aufzuzeigen, welche Aspekte bei
der Untersuchung von LEH- und Nahversorgungsstrukturen aus fachlicher Sicht berlicksichtigt werden
sollten. MaRgebliche Schritte der Untersuchung bestehen in einer deskriptiven Darstellung des
Angebots und der Bildung von Ausstattungsindikatoren, in kleinrdumigen Erreichbarkeitsanalysen der
Anbieter und der Identifikation von LEH-Clustern. In einer modellgestitzten Marktgebietsanalyse wird
zudem die jetzige Kaufkraftverteilung den Bedingungen einer hypothetischen Neuansiedlung in einem
unterversorgten Gebiet gegeniubergestellt. Die Ergebnisse werden vor dem Hintergrund der
bundesweiten Situation, der zu Grunde gelegten (Standort-)Theorien und der regionalen Auspragung
relevanter Standortfaktoren diskutiert. Es zeigt sich u.a., dass die Ausstattung der Untersuchungsstadt
im LEH-Bereich Uberproportional qualitits- und weniger discountorientiert ist und dass bei einer
vergleichsweise geringen Flachenausstattung gleichzeitig eine raumlich relativ gleichmaRige Verteilung
des Angebots im Stadtraum vorliegt. Eine besondere Rolle haben zudem Cluster von Lebensmittel-
Vollsortimentern und Discountern.

Keywords: Einzelhandel, Nahversorgung, Einkaufsverhalten, Standorttheorien, Standortanalyse,
Stadtplanung
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1 Einfihrung

Der Einzelhandel stellt in Deutschland, dhnlich wie in den meisten anderen Léandern der Welt, einen
Wirtschaftszweig von grolSer Relevanz dar, der sich, funktional betrachtet, in einer Mittlerrolle zwi-
schen Produktion und Konsum einordnet. Die grofite Teilbranche dieses Zweigs bildet der Lebensmit-
teleinzelhandel (LEH), dem keine geringere Rolle zukommt als die Bereitstellung von Grundbedarfsgi-
tern bzw. GUtern des tadglichen Bedarfs fir die gesamte Bevdlkerung. Die Verflgbarkeit von dement-
sprechenden Einkaufsmoglichkeiten wird allgemein als wesentlicher Faktor der Lebensqualitat ange-
sehen, wobei insbesondere der Nahe zum Wohnort eine entscheidende Bedeutung zukommt. Die
Nahversorgungl, deren zentraler Baustein der Lebensmitteleinzelhandel ist, stellt eine normative Ziel-
vorstellung in der raumlichen Planung der Bundesrepublik Deutschland dar (z.B. in den Grundséatzen
der Raumordnung® oder in den Landesraumordnungsprogrammen’).

Im Gegensatz zu vielen anderen Einrichtungen der wohnortnahen Grundversorgung (z.B. Schulen,
Krankenhauser) stellt der Lebensmitteleinzelhandel ein ausschlieRlich privatwirtschaftlich getragenes
Angebot dar, das auf der Grundlage von betriebswirtschaftlichen Tragfahigkeitsiberlegungen zustan-
de kommt. Die Erdffnung, Erweiterung oder auch SchlieRung jeder einzelnen Verkaufsstelle sind das
Ergebnis unternehmerischer (Standort-)Entscheidungen, die sich am Ziel der Erwirtschaftung von Ge-
winnen und ggf. strategischen Zielen (z.B. Ausbau der Marktprasenz) orientieren. Getrieben von einem
enormen Wettbewerb, befindet sich der (Lebensmittel-)Einzelhandel in einem konsequenten Struk-
turwandel, dessen raumliche Erscheinungsformen nicht unbedingt der Leitvorstellung einer flachen-
deckenden Nahversorgung entsprechen. Der Wandel der Betriebsformen im (Lebensmittel-)
Einzelhandel zeigt sich u.a. an einem nahezu vollstandigen Verschwinden von Fremdbedienungsladen
(,Tante-Emma-Laden”) und einer massiven Expansion von Verbrauchermarkten und Lebensmittel-
Discountern; aufgrund der damit einhergehenden Flachenanspriiche sind Standorte in Wohngebieten
in vielen Féllen nicht mehr tragbar, auch die Angebote in den Innenstadtbereichen verlieren zu Guns-
ten dezentraler Standorte (,,Griine Wiese”). Insgesamt zeigt sich zudem eine kontinuierliche Abnahme
der Zahl an Verkaufsstellen bei gleichzeitiger Zunahme der Gesamtverkaufsflache. Es liegt auf der
Hand, dass sich diese Entwicklungen im tatsachlich verfiigbaren Nahversorgungsangebot niederschla-
gen: Kleine Ortschaften, aber auch Wohngebiete in Stadten, verlieren ihre Nahversorgungsstrukturen.
Mit dem privatwirtschaftlichen Angebot brechen mitunter soziale Funktionen der etablierten Zentren
weg, denn diese sind nicht nur ein Konsumort, sondern auch ein potenzieller Treffpunkt.

Der Strukturwandel im Lebensmitteleinzelhandel und die damit einhergehenden Standortmuster sind,
sowohl aufgrund des Interesses an der (rdumlichen) Entwicklung dieses Wirtschaftszweigs als auch
aufgrund der o.g. planerischen Relevanz, Gegenstand der geographischen Handelsforschung (und —

! Vereinfachend lasst sich der Begriff der Nahversorgung als ,bewohnernahe Grundversorgung mit Waren fir
den taglichen, kurzfristigen Bedarf, insbesondere aus dem Nahrungs- und Drogeriebereich, verbunden mit dem
Vorhandensein von Dienstleistungseinrichtungen” (KUHN 2011, S. 5) definieren.

> Die Versorgung mit Dienstleistungen und Infrastrukturen der Daseinsvorsorge, insbesondere die Erreichbar-
keit von Einrichtungen und Angeboten der Grundversorgung fir alle Bevolkerungsgruppen, ist zur Sicherung von
Chancengerechtigkeit in den Teilrdumen in angemessener Weise zu gewahrleisten; dies gilt auch in diinn besie-
delten Regionen [...]“ (aus: §2 Abs. 2 Satz 3 ROG).

’2.B. Landes-Raumordnungsprogramm Niedersachsen (LROP) 2012, Landesentwicklungsprogramm Bayern (LEP)
2013.



mit anderer Gewichtung — nattrlich auch der Handelsbetriebslehre und der Stadt-/Raumplanung).
Dies zeigt sich u.a. an vielen wissenschaftlichen Studien, deren Ziel es ist, Versorgungsstrukturen zu
analysieren (z.B. BAASER/ZEHNER 2014, BAUMGARTEN/ZEHNER 2007, NEUMEIER 2014) und/oder das LEH-
Standortsystem als solches bzw. dessen raumliche Effekte zu erforschen (z.B. ANDERS 2015, JURGENS
2012 u. 2013, KRUGER et al. 2013, STEINROX 2013; einen Uberblick zur Diskussion bietet JURGENS 2014).
Parallel dazu erstellen bzw. beauftragen Stadte und Gemeinden Einzelhandels- und Nahversorgungs-
konzepte, in denen die Ist-Situation der Nahversorgung aufgearbeitet wird und daraufhin Leitlinien
erarbeitet und Potenzialgebiete ausgewiesen bzw. Ansiedlungsverbote in bestimmten Gebieten erlas-
sen werden (z.B. ACOCELLA 2012, BULWIENGESA AG 2011, LHM 2010, STADT BRAUNSCHWEIG 2010, STADT
MUNSTER 2011). Auch sind LEH-Ansiedlungen und -erweiterungen immer haufiger Gegenstand von
Vertraglichkeitsuntersuchungen, die im Zuge von Bauleit- oder Raumordnungsverfahren durchgefihrt
werden missen (hierzu z.B. WoLF 2012); dies ist einerseits auf die gestiegenen Flachenanspriiche,
andererseits auf den ausdrtcklich gewiinschten Schutz von bestehenden Nahversorgungsstrukturen
zurtckzufuhren.

Der vorliegende Projektbericht prasentiert die Ergebnisse einer Untersuchung zum Lebensmittelein-
zelhandel und den Nahversorgungsstrukturen im baden-wirttembergischen Freiburg im Breisgau (rd.
220.000 Einwohner), die an eine vom Verfasser geleitete Lehrveranstaltung gekoppelt ist (Projektse-
minar: , Projekte der Stadtentwicklung — Fallbeispiel Freiburg im Breisgau” am Geographischen Institut
der Georg-August-Universitit Gottingen, Wintersemester 2014/2015"). Die hier dokumentierten Inhal-
te stellen jedoch insofern eigenstdandige Ergebnisse dar, als dass es sich nicht um die Inhalte studenti-
scher Projektarbeiten, sondern um separat durchgefiihrte Arbeitsschritte handelt. Die Stadt Freiburg
zahlt zu den am schnellsten wachsenden Stadten Baden-Wiirttembergs; nicht nur deshalb wird sie
Uberwiegend als sehr attraktiver Einzelhandelsstandort gewertet (siehe z.B. COMFORT 2015). Erwah-
nenswert ist auRerdem die Tatsache, dass die Stadt bereits vor Jahrzenten ein Instrument zur Ver-
kaufsflachen- und Standortsteuerung im LEH eingefihrt hat (Mdrkte- und Zentrenkonzept, siehe STADT
FREIBURG 2013), was im Vergleich mit anderen Stadten eine relativ friihe Entwicklung darstellt.

Der Sinn und Zweck der vorliegenden Studie ist nicht die seminale Aufarbeitung ,neuer” Trends
und/oder regionaler Singularitaten, sondern die Untersuchung der Strukturen des Lebensmitteleinzel-
handels und der Nahversorgung im Untersuchungsgebiet nach wissenschaftlichen Kriterien und die
Diskussion dieser Strukturen im Spiegel von bundesweiten Trends und der Inhalte ,alter” und neuer
(Standort-)Theorien des Einzelhandels; eine Berlcksichtigung der lokalen Ausprdgung LEH-typischer
Standortfaktoren ist hierbei genauso notwendig wie ein, soweit moglich, Vergleich mit anderen Stad-
ten. Der zweite Hintergrund fur diese Untersuchung liegt darin, aufzuzeigen, welche Gesichtspunkte
bei der Analyse von Strukturen des Lebensmittelhandels und der Nahversorgung aus der fachlichen
Sicht des Verfassers bericksichtigt werden sollten und wie dies moglich ist. In verfahrenstechnischer
Hinsicht wird hierbei auf Modelle und Methoden aus den Bereichen der Standortanalyse® (insb. des
Einzelhandels und anderer haushaltsorientierter, stationdrer Dienstleistungen) bzw. des Geomarke-

* Der Verfasser dankt allen Studierenden, die an diesem Seminar teilgenommen haben, fur ihre aktive und kon-
struktive Mitarbeit.

> Unter dem Begriff der Standortanalyse wird meist ein ,[...] Oberbegriff fir alle Studien aufgefasst, welche sich
mit den rdumlichen Rahmenbedingungen unternehmerischer Aktivitdten beschéaftigen [...] Unternehmen nutzen
Standortanalysen als zentrales Aktionsmittel der betrieblichen Standortplanung.” (OTTMANN/LIFKA 2010, S. 4). Die
Standortanalyse bezieht sich also sowohl auf potenzielle neue Standorte als auch auf die Evaluation bestehen-
der; insbesondere im Einzelhandelskontext stehen hier kleinrdumige nachfrageseitige Faktoren (z.B. Bevolke-
rung, Kaufkraft) sowie die Wettbewerbssituation im Fokus (hierzu z.B. MULLER-HAGEDORN/NATTER 2011, S. 161ff.).



tings® zuriickgegriffen, wobei die technische Durchfihrung auf der Anwendung von Geographischen
Informationssystemen (GIS)’ beruht. Nattirlich wird in diesem Zusammenhang keinesfalls der Anspruch
auf Allgemeingultigkeit erhoben, sondern eher wird die Erarbeitung einer Diskussionsgrundlage ange-
strebt. Auch kann dieser Projektbericht weder ein kommunales Nahversorgungskonzept noch die Er-
gebnisse einer betriebswirtschaftlichen Expansionsplanung ersetzen, sondern ist eher als wissen-
schaftliche Grundlage oder Ergdnzung hierzu zu werten.

Dieser Projektbericht gliedert sich in einen allgemeinen und einen speziellen Teil: Im allgemeinen Teil
(Kap. 2) werden grob die wichtigsten Aspekte des Strukturwandels im Einzelhandel skizziert und da-
raufhin die 6konomische und rdumliche Situation des Lebensmitteleinzelhandels und die damit ein-
hergehenden Probleme im Hinblick auf die Nahversorgung naher beleuchtet. Zudem wird ein knapper
Einblick zu den (sehr heterogenen) ,alten” und neueren Ansatzen aus dem Bereich der wirtschaftsge-
ographischen bzw. 6konomischen Standorttheorien des Einzelhandels gegeben. Im speziellen Teil
werden zunachst die Ziele der Untersuchung genauer vorgestellt und das methodische Vorgehen im
Hinblick auf die Analyse der LEH- und Nahversorgungsstrukturen erklart und diskutiert (Kap. 3); in
diesem Kapitel wird demzufolge vorgestellt, welche Schritte bei derartigen Untersuchungen aus der
Sicht des Verfassers notwendig sind und wie dies im vorliegenden Fall bearbeitet wurde. Daraufhin
erfolgt die Darstellung und Interpretation der Ergebnisse (Kap. 4), wobei darauf hingewiesen werden
muss, dass hier nicht alle Ergebnisse gleichermalien berlcksichtigt werden, sondern in vielen Fallen
nur exemplarisch vorgegangen wird. Eine zusammenfassende Betrachtung und Diskussion der vorher
einzeln betrachteten Ergebnisse erfolgt zum Abschluss des speziellen Teils (Kap. 5). Der Projektbericht
schliel3t mit einem Fazit und Ausblick (Kap. 6) ab.

® Der Begriff Geomarketing ist keinesfalls mit dem der Standortanalyse identisch, wenngleich in der praktischen
Durchfithrung sehr viele Uberschneidungen existieren: ,Geomarketing analysiert aktuelle wie potenzielle Markte
nach rdumlichen Strukturen, um den Absatz von Produkten effektiver planen und messbar steuern zu kon-

nen.” (HERTER 2008, S. 7). Geomarketing erweitert also die klassische Vorstellung des Marketings und insbeson-
dere dessen wichtigsten Werkzeugs — der Marktforschung — um eine explizite (klein-)raumliche Komponente,
denn (Kunden-)Markte sind nicht nur gruppenspezifisch, sondern auch raumlich segmentierbar (wobei beides
auch kombiniert werden kann). Beispielsweise konnen Verfahrensweisen des Geomarketings in Standortanaly-
sen (bezlglich potenzieller oder bereits existierender Standorte) eingesetzt werden.

/ Geographische Informationssysteme (GIS) dienen der Erfassung, Verwaltung und Analyse von raumlichen Da-
ten (z.B. Standorte von Einrichtungen, Flachennutzungen, Wegenetze, Hohenmodell usw.) sowie deren Darstel-
lung in Form von (i.d.R.) Karten. Die Datenverwaltung erfolgt in Form von Datenbanken. Zu den typischen GIS-
Analyseformen gehdren z.B. die Verschneidung oder die rdumliche Verkniipfung verschiedener (raumlich refe-
renzierter) Datengrundlagen, die Modellierung von Wegebeziehungen in Netzwerken oder geostatistische Analy-
sen (z.B. raumliche Interpolation). Mittlerweile sind GIS-Anwendungen auch in der Standortplanung im Einzel-
handel etabliert (hierzu z.B. MULLER-HAGEDORN/NATTER 2011, S. 217ff.). Die raumlichen Analysen sowie die karto-
grafische Darstellung der Ergebnisse in der vorliegenden Untersuchung erfolgten mit GRASS GIS (Version 7.0)
(GRASS DEVELOPMENT TEAM 2015) und QGIS (Version 2.6.1) (QGIS DEVELOPMENT TEAM 2014).
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2 Hintergrund

2.1  Strukturwandel im deutschen Einzelhandel

2.1.1  Entwicklungen auf der Unternehmensseite

Wenn vom Strukturwandel im deutschen Einzelhandel und dessen Wechselwirkung mit dem Standort-
system dieses Wirtschaftszweigs gesprochen wird, wird zumeist vereinfachend die Entwicklung vom
Zeitraum von etwa 1960 bis heute betrachtet; auch erfolgt regelméaRig eine Aufteilung in die Entwick-
lungen auf der Angebots- und der Nachfrageseite, d.h. der Einzelhandelsunternehmen und ihrer Kun-
den, die faktisch die gesamte Bevélkerung umfassen (Einen ausfihrlichen Uberblick zu den Entwick-
lungen bieten z.B. HEINRITZ/PopPP 2011, JENNE 2006, KULKE 2010, SPERLE 2012). Die Angebotsseite um-
fasst die Erscheinungs- und Organisationsformen der Einzelhandelsunternehmen, wobei insbesondere
die Entwicklung der Betriebsformen (d.h. die Erscheinungsform der Einzelhandelsbetriebe im Hinblick
auf die Kombination ihrer absatzpolitischen Instrumente, z.B. Sortiments- und Preispolitik) und der
Vertriebskandle (d.h. die technische Art und Weise des Kundenkontaktes bzw. des Absatzes der Wa-
ren) im Vordergrund stehen. In diesem Zusammenhang sind insbesondere die folgenden Entwicklun-
gen zu nennen (KULKE 2010, S. 219ff.; SPERLE 2012, S. 41ff.):

o Der sog. Wandel der Betriebsformen ist gekennzeichnet durch das Aufkommen neuer und das
Stagnieren bzw. den Marktaustritt alter Betriebsformen in nahezu allen Teilbranchen. Im Le-
bensmitteleinzelhandel sind hierbei insbesondere das nahezu vollige Verschwinden der , Tan-
te-Emma-Laden” und das Aufkommen von SB-Warenhdusern (z.B. Real) und Lebensmittel-
Discountern (z.B. Aldi, Lidl) zu nennen. Im Non-Food-Einzelhandel zeigt sich der Strukturwan-
del in der zunehmenden Bedeutung von Fachmarkten (z.B. Elektrofachmarkte wie Media
Markt, Mobelfachmarkte wie IKEA, Bau- und Heimwerkermarkte wie OBJ/) zu Lasten von Fach-
geschaften. Abb. 1 zeigt die Marktanteilsentwicklung der Betriebsformen des Einzelhandels
auf der Grundlage von Daten des Handelsverbandes (HDE)

e Fin statistisch dokumentierbarer Effekt des Betriebsformenwandels ist die kontinuierliche Zu-
nahme der Gesamtverkaufsfldche, wobei gleichzeitig die absolute Zahl an Verkaufsstellen ab-
nimmt. Hieraus resultiert, dass die durchschnittliche GrolRe dieser Verkaufsstellen zunimmt,
was als Mafsstabsvergréfierung bezeichnet wird. Seit der Jahrtausendwende stagnieren zudem
die Einzelhandelsumsatze nahezu (siehe Abb. 2); bezieht man die Verkaufsflache und die da-
rauf getdtigten Umséatze aufeinander, wird deutlich, dass die durchschnittliche Fléchenproduk-
tivitét (d.h. Umsatz pro gm Verkaufsflache) des deutschen Einzelhandels sinkt.

e Auch die betriebliche Organisation der Einzelhandelsunternehmen unterliegt einem stetigen
Wandel. Vor allem durch Ubernahmen und Fusionen ist eine massive Unternehmenskonzen-
tration festzustellen. Insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel ist diese offensichtlich: Der
Umsatz im deutschen LEH konzentriert sich faktisch auf fiinf (zumindest landesweit aktive,
zumeist aber auch internationalisierte) Konzerne (Edeka Gruppe, Rewe Group, Schwarz Grup-
pe, Aldi Nord und Aldi Siid, Metro Group). Parallel dazu sind starke Internationalisierungspro-
zesse festzustellen (z.B. Expansion von Vertriebslinien der Metro Group in asiatischen Landern,
Aldiin den USA).
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Abb. 1: Marktanteile der Betriebsformen des Einzelhandels 2001-2013
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlage: HDE (2015)
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e Das Aufkommen des Onlinehandels als neuer Vertriebskanal des Einzelhandels in den 1990er
Jahren stellt eine Verdnderung zu Lasten des stationdren und insbesondere des klassischen
Versandhandels dar. E-Commerce ist mittlerweile fest etabliert, wobei seine Marktbedeutung
kontinuierlich steigt. In der Realitdt ist allerdings kein Dualismus zwischen E-Commerce und
stationdrem Einzelhandel (mehr) vorhanden, sondern stattdessen eine Verschmelzung ver-
schiedener Vertriebswege in Form von Multi-Channeling- bzw. Cross-Channeling-Konzepten;
vereinzeltet steigen sogar ehemals reine ,Pure Player” des Internethandels in den stationdren
Vertrieb ein (z.B. Zalando).

Diese angebotsseitigen Entwicklungen werden auf eine Vielzahl dulRerer und innerer Umstande (bzw.
handelsexogene und handelsendogene Faktoren) zuriickgefiihrt. Zu den handelsendogenen Faktoren
werden u.a. technische Innovationen (z.B. durch elektronische Warenwirtschaftssysteme) sowie die
sich verstarkende Kapitalkonzentration auf der Konzernebene aufgefihrt (KuLke 2010, S. 221f.). Als mit
Abstand wichtigster handelsexogener Faktor wird das (rdumliche) Einkaufsverhalten der Kunden bzw.
die dahinterstehende gesamtgesellschaftliche Entwicklung angesehen (Stichwort Kédufermarkt).

2.1.2  Entwicklungen auf der Konsumentenseite

Nach KULKE (2005, S. 10ff.) wird das (rdumliche) Einkaufsverhalten vor allem durch das verfiigbare
Einkommen der privaten Haushalte, ihre raumliche Mobilitdt, ihr (zur Verfliigung stehendes bzw. zur
Verfligung gestelltes) Zeitbudget sowie individuelle Einkaufsmotive beeinflusst. Im veranschlagten
Zeitraum sind diesbeziglich vor allem die folgenden Entwicklungen zu nennen (HEINRITZ/POPP 2011, S.
1004ff.; KULKE 2010, S. 223ff.; SPERLE 2012, S. 46ff.):

e Die bis zur Jahrtausendwende kontinuierliche Zunahme der Realeinkommen privater Haushal-
te hat den Fokus auf den Erwerb von Gitern des mittel- und langfristigen Bedarfs (z.B. Gerate
der Unterhaltungselektronik) gelenkt, deren Anteil am privaten Konsum im Fall eines Ein-
kommensanstiegs stark zunimmt. Der Anteil des Einkommens, der fir Grundbedarfsglter (v.a.
Nahrungsmittel) aufgewendet wird, sinkt demgegentber kontinuierlich. Mikrodkonomisch be-
trachtet sind Grundbedarfsgiter (bzw. Guter des mittel- und langfristigen Bedarfs) unelastisch
(bzw. elastisch), d.h. bei Steigerung des Haushaltseinkommens steigt die Nachfrage nach
ihnen im geringen (bzw. hohen) Male und unterproportional (bzw. Gberproportional) zum
Einkommen. Auch sind andere Konsummaoglichkeiten hinzugekommen (z.B. im Hinblick auf die
Freizeitgestaltung), weshalb sich die Anteile der Konsumausgaben insgesamt zu Lasten des
Einzelhandels verschieben. Dies geschieht nur teilweise auf der Grundlage freiwilliger Konsu-
mentscheidungen, denn auch die erhéhten Aufwendungen (z.B. Wohnen, Energie) schlagen
sich in einem geringeren Einkaufsbudget nieder. Abb. 3 zeigt die Anteile der privaten Konsum-
ausgaben in Deutschland von 1970 bis 2014; deutlich zu erkennen ist beispielsweise, dass
mittlerweile nur noch 13,8 % des privaten Konsums fir Nahrungs- und Genussmittel aufge-
wendet werden.

e Von besonderer Bedeutung fur das Einkaufsverhalten war die Etablierung des PKW als Mas-
senverkehrsmittel ab den 1960er Jahren (Motorisierung der Gesellschaft). Die Kunden waren
nun im Hinblick auf ihre Einkaufsstattenwahl weitgehend unabhangig und konnten problemlos
weitere Einkaufswege zurlcklegen, wobei gleichzeitig die Transportkapazitat fir die getatigten
Einkaufsglter massiv erhoht wurde. Gleichzeitig hat sich auf diesem Wege aber auch die Not-
wendigkeit von Parkplatzen beim Einkauf ergeben.

e Eng mit der Zunahme von Mdglichkeiten der Freizeitgestaltung verbunden ist das von den
Kunden vorgehaltene Zeitbudget fur den Einkauf, das in diesem Kontext kontinuierlich knap-
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per wird; insgesamt investiert der ,Durchschnittseinkdufer” einen immer geringeren Anteil
seiner Lebenszeit flr Einkdufe. Gleichzeitig erhéht sich aber der kundenseitige Anspruch hin-
sichtlich der Sortimentsbreite und -tiefe der Einzelhandelsbetriebe. Beides in Kombination re-
sultiert in einer steigenden Relevanz von Kopplungskéufen, d.h. der Verbindung des Einkaufs
bei mehreren Betrieben.

Allgemein betrachtet schlagt sich die Ausdifferenzierung der Lebensstile in einer stark indivi-
dualistisch gepragten Gesellschaft in Kundenverhaltensweisen nieder, die nur schwierig mit
generellen Erklarungsmustern zu fassen ist (was nicht bedeutet, dass es unmoglich ist, allge-
meine Trends zu quantifizieren). Einkaufsmotive® konnen sehr vielschichtig ausgepragt sein.

Ein weiteres Beispiel fir den Zuwachs an Komplexitat im Konsumentenverhalten ist ein als Po-
larisierung des Kundenverhaltens bezeichnetes Phanomen; weitgehend unabhangig vom Ein-
kommen und/oder Lebensstil werden dieselben Kunden, abhingig vom jeweilig gewiinschten
Kaufobjekt, sowohl von qualitats- als auch preisorientierten Angeboten angesprochen (z.B.
enorme Preisorientierung beim Lebensmittelkauf, Vernachlassigung des Preises und starke
Qualitatsorientierung beim Schuhkauf). Die unmittelbare Folge hiervon sind Nachfrageverluste
im ,mittleren” Angebotssegment zu Gunsten von Discountern einerseits und spezialisierten
Qualitatsanbietern andererseits. Eng damit verbunden ist die immer starker werdende Mehr-
fachorientierung (bzw. schwindende Einkaufsstdttentreue) der Kunden, insb. im Lebensmittel-
bereich
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m Bekleidung und Schuhe
m Wohnung, Wasser, Strom,
Gas u.a. Brennstoffe

m Einrichtungsgegenstande,
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Freizeit, Unterhaltung und
Kultur

m Beherbergungs- und
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m Ubrige Verwendungszwecke
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Abb. 3: Anteile der Konsumausgaben privater Haushalte 1970-2014
Quelle: Eigene Darstellung nach WIELAND (2011a), verandert und aktualisiert, Datengrundlage: STATISTISCHES
BUNDESAMT (2014) — VGR

81m (Handels-)Marketing werden Einkaufsmotive sehr unterschiedlich abgegrenzt und operationalisiert. Neben einer Preis-,
Beratungs- und Qualitatsorientierung sind beispielsweise auch Aspekte wie Convenience, Unabhangigkeit und diverse For-
men der Risikoaversion beim Kaufprozess zu bertcksichtigen (SCHRODER/WITEk 2010, S. 82ff.).
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2.1.3  Raumstrukturelle Entwicklungen

Die genannten angebots- und nachfrageseitigen Entwicklungen resultieren in einer grundlegenden
Umstrukturierung des Standortsystems im deutschen Einzelhandel (KuLke 2010, S. 220ff.; SPERLE 2012,
S. 49ff.):

o Die Etablierung des PKW im Einkaufsverkehr sorgte fur nicht weniger als die Mdglichkeit der
Entkoppelung des Einzelhandels von seinen urspriinglichen Standorten — der gewachsenen In-
nenstadt und, insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel, der Wohngebiete. Ab den 1970er
Jahren expandierte daher der Einzelhandel in Gebiete auRerhalb der geschlossenen Bebau-
ung; diese sog. ,Griine Wiese“-Standorte stellen bis heute, gemeinsam mit den Innenstadten,
die wichtigsten Einzelhandelsstandorte dar. Bedingt durch gréRere Verkaufsflachenanspriiche
— ihrerseits induziert durch die steigenden Kundenanspriche hinsichtlich der Sortimentsbreite
und -tiefe — konnten viele Innenstadte und insbesondere Wohngebiete keine Perspektiven
mehr fir Einzelhandelsansiedlungen oder -erweiterungen bieten. In der Folge wurden die de-
zentralen Standorte — zumal hinsichtlich der Bodenpreise deutlich glinstiger — bei der Expansi-
on bevorzugt

e Die raumliche Ausprdgung der MaRstabsvergroRerung stellt die Ausdiinnung des Verkaufsstel-
lennetzes dar, wobei mehrere alte (kleine) Betriebe durch einen neuen (grolRen) Betrieb sub-
stituiert werden. In Anbetracht einer gleich bleibenden Flache ist hierbei die Ausdehnung der
Marktgebiete der Betriebe bzw. Angebotsstandorte die logische Folge; umgekehrt erwdachst
aus der einzelbetrieblichen Ausdehnung der Sortimentsbreite und -tiefe bzw. der Verkaufsfla-
che die Notwendigkeit groRerer Mindestumsatze (bzw. groRerer minimal notiger Marktgebie-
te oder Kundenzahlen) (Zu aktuellen Standortanforderungen siehe auch Tab. A 1 im Anhang)

Abgesehen von dieser groben Skizzierung des sich verdndernden Standortsystems unterliegt aber
auch die Ausgestaltung der Standorte wichtigen Verdnderungen. Das wichtigste diesbeziigliche Merk-
mal ist die steigende Relevanz verschiedener Typen von Einzelhandelsagglomerationen. Nach TELLER
(2008, S. 381f.) lassen sich diese vereinfacht in nicht-geplante bzw. ,natirliche gewachsene” Agglome-
rationen (v.a. Innenstadtbereiche), kinstlich geschaffene Agglomerationen (d.h. die verschiedenen
Typen von geplanten Einkaufszentren) und einer Hybridform zwischen beidem unterscheiden; die
Abgrenzungsmerkmale bestehen hierbei vorrangig in einem (Nicht-)Vorhandensein einer zentralen
Planung und Steuerung bzw. eines gemeinsamen Aullenauftritts.

In den 1960er Jahren in Deutschland eingefiihrt, hat sich die Zahl geplanter Einkaufszentren (auch:
Shopping-Center) bis ins Jahr 2013 auf 453 erhoht (siehe Abb. 4). Aufgrund einer rigideren Genehmi-
gungspraxis der Planungsbehdérden (Einschrankung der Ansiedlungsmoglichkeiten auf der ,Grinen
Wiese”, die zunachst die bevorzugte Lage fir Shopping-Center darstellte) entstehen seit den 1990er
Jahren viele Einkaufszentren in Innenstadten bzw. an innenstadtnahen Standorten (JUNKER/KUHN 2009,
S. 53ff.). Die Beurteilung der Auswirkungen innerstadtischer Shopping-Center ist hdchst umstritten,
wobei die Beflrworter ihre Magnetwirkung fir die bestehenden Einzelhandelsstrukturen betonen und
die Gegenseite einen ruindsen Wettbewerb mit der gewachsenen Innenstadt befiirchtet (Uberblick
siehe z.B. BECKMANN et al. 2012, LADEMANN 2011).

Eine vergleichsweise neue Entwicklung ist auch das Aufkommen spezieller Einzelhandelsagglomeratio-
nen des hybriden Typs, namlich Standortkooperationen eigentlich im Wettbewerb stehender Anbieter,
wobei insbesondere Agglomerationen verschiedener Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels
(z.B. Kombination Verbrauchermarkt/Discounter) ins Auge fallen. Diese Angebotsstandorte werden
z.T. von Einzelhandelsunternehmen oder Immobilienentwicklern gezielt als solche aufgebaut, wobei
komplementdre Mieter gesucht werden; es fehlt allerdings, im Gegensatz zu Shopping-Centern, ein



dauerhaft installiertes zentrales Management (JURGENS 2013, S. 53; SCHRAMM-KLEIN 2012, S. 504f.).
Diese Agglomerationsform ist insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel von hoher Relevanz und
berlhrt somit direkt Fragen der Nahversorgung (siehe Kap. 2.2.2).
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Abb. 4: Anzahl der Shopping-Center in Deutschland 1965-2013
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlagen: JUNKER/KUHN (2009), HDE (2014)

GroRere Marktgebiete, ausgediinnte Verkaufsstellennetze und die gleichzeitige Tendenz zur raumli-
chen Ballung bzw. zur Bildung von Agglomerationen flihren notwendigerweise zu einer insgesamt
feststellbaren Polarisierung der Angebotsstandorte, die sich auf mehreren Malistabsebenen zeigt:
Einerseits beglinstigt dieser Standortwandel gréRere Stadte (bzw. Stadte hoheren raumordnerischen
Ranges) gegenlber kleinen Stadten (bzw. Stadte unteren raumordnerischen Ranges). Innerhalb der
Stddte und Gemeinden profitieren tendenziell jene Angebotsstandorte, die bereits vorher gut ausge-
stattet waren und auch ansonsten Uber eine glinstige Kombination der Standortfaktoren verfiigen;
hierzu zahlen vor allem die Innenstadtbereiche in Oberzentren, dezentral gelegene Gewerbe- und
Sondergebiete (,Grine Wiese”) und natirlich Einkaufszentren. Die Innenstadtbereiche kleiner Stadte
und Gemeinden und éltere, haufig vor allem nahversorgungsorientierte Angebotsstandorte sind dem-
gegenlber haufig von Trading-down-Prozessen betroffen, was sich u.a. in der Entwicklung der leerste-
henden Geschéftsflachen zeigt. Zudem haben — trotz unmittelbarer Kundennédhe — insbesondere Soli-
tarstandorte in Wohngebieten véllig an Bedeutung verloren (KULKE 2010, S. 227ff.; SPERLE 2012, S.
50f.). Insbesondere im Hinblick auf die Cityentwicklung werden diese Entwicklungen haufig themati-
siert, wobei der Fokus meist auf der Leerstandsproblematik liegt (siehe z.B. FUNK/MARKERT 2008, JENNE
2006).

Verstarkt wird dieser Trend noch durch den Ausbau des Online-Handels. Wie sich die Wettbewerbsbe-
ziehungen zwischen E-Commerce und stationdrem Einzelhandel im Detail darstellen und welchen
,Schaden” der letztgenannte Vertriebsweg und seine Standorte hierdurch tatsachlich nehmen wer-
den, ist allerdings ein umstrittener Diskussionsgegenstand. In jedem Fall kann allerdings perspektivisch
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von einem , Flachenschwund” ausgegangen werden, der tendenziell die weniger attraktiven Standorte
betrifft (hierzu z.B. REINK 2014, WOTRUBA 2013).

2.2 Nahversorgung im Spiegel aktueller Trends im Lebensmitteleinzelhandel

2.2.1  Zur Abgrenzung des Nahversorgungsbegriffs und der Betriebsformen des Lebensmitteleinzel-
handels

Der Begriff der Nahversorgung lasst sich nach KUHN (2011, S. 5) grundsétzlich als , bewohnernahe
Grundversorgung mit Waren fir den taglichen, kurzfristigen Bedarf, insbesondere aus dem Nahrungs-
und Drogeriebereich, verbunden mit dem Vorhandensein von Dienstleistungseinrichtungen” definie-
ren. Allerdings hat sich in den letzten Jahren die weiter ausdifferenzierte Definition von Nahversor-
gung in zwei Dimensionen durchgesetzt (ANDERS 2015, S. 221f.; KUHN 2011, S. 5f.):

e Unter der quantitativen bzw. réumlichen Dimension der Nahversorgung wird die kleinrdumige
Erreichbarkeit der Einrichtungen (v.a. Lebensmittelmérkte) verstanden, wobei davon ausge-
gangen wird, dass ein Einkauf — zumindest theoretisch — fullaufig méglich sein muss. Als
Grenze fiur eine noch zu tolerierende Distanz wird zumeist eine fuRRlaufige Entfernung von 500
bis 750 StralRlenmetern angesehen; im ldealfall sollte die Netzabdeckung mit Anbietern so
dicht sein, dass alle Haushalte innerhalb dieser Distanz versorgt sind. Diese Zielvorstellung ge-
winnt nochmals um Gewicht, wenn die Bevolkerungsentwicklung bertcksichtigt wird (Demo-
graphischer Wandel); eine alter werdende und perspektivisch weniger mobile Bevolkerung er-
fordert offensichtlich ein gut ausgebautes Nahversorgungsnetz

e Die inhaltliche oder qualitative Dimension der Nahversorgung umfasst hingegen das ausrei-
chende Angebot an nahversorgungsrelevanten Gutern; hierzu gehort insbesondere eine Viel-
falt an verfiigbaren Artikeln im Geschaft (Sortimentsbreite und -tiefe) bzw. eine Vielfalt an Be-
triebsformen (z.B. Supermarkt und LM-Discounter sowie ergdnzendes Angebot durch z.B. das
Lebensmittelhandwerk oder gewisse nahversorgungsorientierte Dienstleistungen wie z.B. Post
oder Bank). Der Hintergedanke bei dieser Definition liegt in der Ermoglichung von Kopplungs-
kaufen und der Bereitstellung einer moglichst grofsen Auswahl

Auch wenn, je nach Definitionsgrundlage, sehr unterschiedliche Angebotsformen zur Nahversorgung
gezahlt werden, ist jedoch allen Definitionen gemein, dass Lebensmittelmarkte als Kern des Nahver-
sorgungsangebotes angesehen werden. Auch beschéftigen sich Untersuchungen zur Nahversorgung in
aller Regel (nur) mit den Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels (z.B. ANDERS 2015, JURGENS
2012, KRUGER et al. 2013; zu den ,Forschungsfragen der Nahversorgung” siehe JURGENS 2014). Diese
Vorstellung wird auch dieser Untersuchung zu Grunde gelegt; sofern nicht ausdricklich anders ge-
nannt, beziehen sich die folgenden Darstellungen also auf Lebensmittelmarkte, hier auf der Grundlage
des Abgrenzungsschemas der LEH-Betriebsformen des Marktforschungsunternehmens AC Nielsen in
Supermarkte, Verbrauchermarkte und Lebensmittel-Discounter (siehe Tabelle 1). Natdrlich ist diese
Definition bei Bedarf noch weiter differenzierbar, z.B. durch die (mittlerweile in ihrer Klarheit schwin-
dende) Abgrenzung in ,Hard-Discounter” (z.B. Aldi) und ,Soft-Discounter” (z.B. Netto) oder die separa-
te Betrachtung von Bio-Supermarkten (z.B. Alnatura); im Kern sind sich jedoch alle gédngigen Betriebs-
formendefinition dhnlich bzw. entsprechen dem hier aufgezeigten Prinzip.
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VKF-GroRen

Lebensmittelmarkte nach Betriebsform [gm] Beispiele
Lebensmittelmarkte mit dem Sorti- | Klein 100 bis 399 Edeka e aktiv Markt
mentsschwerpunkt Lebensmittel Edeka e aktiv Markt

Supermarkt et ) . ’
und zusatzlichen Angeboten aus Grof 400 bis 999 | Edeka Neukauf (je nach
dem Nicht-Lebensmittelbereich GroRe)

. . . . _ 1.000 bis Rewe, Edeka Neukauf
Lebensmittelmarkte einem breiten Klein . B

Verbrau- . _ 2.499 (je nach GrolRe)

chermarkt Sortiment an Lebensmitteln und Real, Kaufland, Edeka E
Nicht-Lebensmitteln Grof* Ab 2.500 eal, Raujiana, taeka

Center, Rewe Center
Lebensmittelmarkte, deren Preis- und Sorti-
Discounter mentspolitik dem Discount-Prinzip entspre- Alle GréRen Aldi, Lidl, Netto, Penny,

chen (Dauerniedrigpreispolitik, begrenztes
Sortiment, insb. begrenzte Sortimentstiefe)

Norma

*sinngemal auch: SB-Warenhaus (z.B. Real)

Tabelle 1: Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels

Quelle: Eigene Darstellung auf der Grundlage von AC NIELSEN (2013)

2.2.2

Betriebs- und Standortentwicklungen im deutschen LEH

Der Strukturwandel im (Lebensmittel-)Einzelhandel betrifft selbstversténdlich beide Dimensionen der

Nahversorgung. Es ist jedoch insbesondere die Erreichbarkeitsdimension, die aufgrund der Ausdin-
nung des Verkaufsstellennetzes (siehe Kap. 2.1.3) notwendigerweise tangiert wird: Wie Abbildung 5
zeigt, hat sich die Zahl der Lebensmittelmarkte von rd. 160.000 im Jahr 1960 auf knapp 40.000 im Jahr
2013 verringert.
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Abb. 5: Verkaufsstellen und Verkaufsflache im Lebensmitteleinzelhandel 1960-2013
Quelle: Eigene Darstellung nach WIELAND (2011b), verandert und aktualisiert, Datengrundlagen: EHI (versch.
Jahrg.), STATISTA (2015), eigene Berechnungen
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In dieser Zeitreihe muss zwar bericksichtigt werden, dass nach 1990 auch die Anbieter in den neuen
Bundeslandern mitgezédhlt wurden und ab 2009 offensichtlich eine Neudefinition der berlcksichtigten
Markte stattgefunden hat; an der grundsatzlichen Aussage einer drastischen MaRstabsvergrofRerung,
die maligeblich auf die (kundenseitig ausdricklich nachgefragten) Sortimentsausweitungen zuriickzu-
fUhren ist, andern diese Umstdnde jedoch nichts. Es ist offensichtlich, dass sich dies auch im Erreich-
barkeitsnetz dieser Anbieter niederschldgt; insbesondere in gewachsenen Stadt- und Ortszentren,
dlteren Nahversorgungszentren und insbesondere Wohngebieten sind Lebensmittelmarkte als Versor-
gungeinrichtungen und Magnetanbieter weggebrochen. Eine fuRldufige Nahversorgung ist in vielen —
insbesondere landlichen — Gemeinden, aber auch in manchen Stadtteilen von GroRstadten, nicht
mehr gewahrleistet (Zu dieser Problematik siehe z.B. BMVBS 2013, BAUMGARTEN/ZEHNER 2007, KUHN
2011, STEINROX 2013).

Natirlich sind diese MaRstabsvergroRerung und die damit verbundene Netzausdiinnung eng mit der
Entwicklung der Marktbedeutung der verschiedenen LEH-Betriebsformen verknlpft (siehe Abbildun-
gen 6 und 7): Es sind insbesondere die kleinen Supermérkte, die im Hinblick auf ihre Markt- bzw. Um-
satzanteile und ihre Marktprdsenz enorm an Bedeutung verlieren; auf diese Betriebsform entfallen
aktuell nur noch 17,2 % aller LEH-Filialen bzw. 3,0 % des Umsatzes. Zu den Gewinnern der Entwicklung
zéhlen insbesondere die Lebensmittel-Discounter mit einem aktuellen Filialanteil von 47,9 % bzw.
einem Marktanteil von 41,4 %. An Bedeutung gewinnen zudem die kleinen Verbrauchermarkte zwi-
schen 1.000 und 2.500 gm Verkaufsflache (Zum Betriebsformenwandel im Lebensmittelbereich und
dessen wettbewerbsdkonomischen Hintergriinden siehe insbesondere LADEMANN 2013).

a7 49 50 5,1 53 56 57 59

m Discounter

Kleine Supermérkte (100
bis unter 400 gm)

m Grole Superméarkte (400
bis unter 1.000 gm)

1 | - - - - | - — mKleine Verbraucherméarkte
(1.000 bis unter 2.500 gm)

SB-Warenhauser/Grolke
Verbrauchermarkte (ab
2500 gm)

Angaben in Prozent

2005 2006 2007 2008 2009 2011 2012 2013

Abb. 6: Filialanteile im Lebensmitteleinzelhandel 2005-2013
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlagen: METRO GRoOUP (versch. Jg.)

Nicht nur steigende Kundenanspriiche schlagen sich in der Angebots- und Standortkonfiguration der
Lebensmittelmarkte nieder, sondern auch Entwicklungen auf der Ebene der Einzelhandelskonzerne:
Die Wettbewerbssituation zwischen den Handelsunternehmen ist gepragt durch eine starke Unter-
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nehmenskonzentration, die mit kontinuierlichen betrieblichen Optimierungsstrategien einhergeht. Der
Lebensmitteleinzelhandel ist hierfir ein vordringliches Beispiel, wie die aktuellen Marktanteile zeigen:
Schon seit Jahren dominieren im Wesentlichen fiinf groRe Unternehmen den LEH (Altere Daten siehe
z.B. KULKE 2010); in jungster Zeit wird sogar — mit deutlich kritischem Unterton —von den sogenannten
,The big four” gesprochen, worunter der Edeka-Verbund (u.a. Edeka, Netto), die Schwarz Gruppe (Lidl,
Kaufland), die Rewe Group (u.a. Rewe, Penny) und Aldi (Nord und Std) zusammengefasst werden, die
mittlerweile zusammen einen Marktanteil von rd. 85 % auf sich vereinen kdnnen (HEUTE.DE 2015, SPIE-
GEL ONLINE 2014). Diese Problematik schlagt sich auch in der kartellrechtlichen Debatte (iber die Uber-
nahme von Tengelmann-Filialen durch Edeka nieder, die — nachdem das Kartellamt die Ubernahme
aufgrund einer damit einhergehenden Wettbewerbsbeschrdankung zunachst untersagt hatte — bis heu-
te andauert (siehe z.B. SPIEGEL ONLINE 2015, WIRTSCHAFTSWOCHE 2015). Ausfihrliche Abhandlungen zur
Wettbewerbssituation im LEH bestehen in Form der branchenspezifischen Sektoruntersuchung des
Kartellamtes (BUNDESKARTELLAMT 2014) und der wissenschaftlichen Studie von LADEMANN (2012). Der
erhohte Wettbewerbsdruck fuhrt aber auch immer wieder zu Unternehmensinsolvenzen, wie die
Schlecker-Insolvenz im Jahr 2012 zeigt: Die Aufgabe von mehreren tausend Schlecker- und lhr Platz-
Filialen sorgte fur den Wegfall von vielen nahversorgungsorientierten Magnetbetrieben in Dorf- oder
Ortsteilzentren (siehe z.B. SUDDEUTSCHE.DE 2013).

m Discounter
Kleine Supermarkte (100 bis
unter 400 gm)

u Grofe Supermarkte (400 bis
unter 1.000 gm)

m Kleine Verbrauchermarkte
(1.000 bis unter 2.500 gm)

SB-Warenhéauser/Grofie

Verbrauchermérkte (ab
2.500gm)

Angaben in Prozent

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2013

Abb. 7: Marktanteile im Lebensmitteleinzelhandel 2004-2013
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlagen: MeTRo GRoup (versch. Jg.)

Der Trend zum Verkaufsflaichenwachstum bzw. der Sortimentsausweitung im LEH ist allerdings nicht
ohne Gegentrend, denn seit einigen Jahren erfolgt der Ausbau des Angebots sowohl bei Super- und
Verbrauchermdrkten als auch bei Discountern nicht nur in quantitativer, sondern auch in qualitativer
Hinsicht: Bedingt durch die Spezialisierung im Facheinzelhandel und der fortschreitenden Marktbe-
deutung des E-Commerce wurden die Non-Food-Sortimente (z.B. Elektronikartikel) in diesen Betriebs-
formen tendenziell verringert und gleichzeitig die Kompetenz im Kerngeschéaft ausgebaut; dies zeigt

14



sich etwa im Ausbau der Abteilungen fir (frisches und/oder regionales und/oder Bio-)Obst und Gem-
se, im Aufbau einer breiten Wein- und Feinkostabteilung oder — insbesondere bei Discountern wie Aldi
— durch eine verstarkte Einlistung von Handelsmarkenprodukten (siehe z.B. LEBENSMITTELZEITUNG.NET
2013a, 2014, 2015a,b; REwe GRoup 2011). Auf die Schlecker-Insolvenz reagierten die LEH-
Unternehmen zudem mit einem quantitativen und qualitativen Ausbau ihres Drogeriesortiments, was
einen weiteren Beitrag ihrer starkeren Fokussierung auf Grundbedarfsglter darstellt (siehe z.B. LE-
BENSMITTELZEITUNG.NET 2012a,b u. 2013b,c). In jingster Zeit ist im Zusammenhang dieser sortimentspo-
litischen Prozesse auch ein Trend zur Nachfrage nach groReren Flachen bei LM-Discountern (z.B. Lid/,
Aldi) zu verzeichnen (LEBENSMITTELZEITUNG.NET 2015c).

Ein interessanter standortspezifischer Trend stellt die gestiegene Relevanz von Standortkooperationen
im Lebensmitteleinzelhandel dar (siehe Kap. 2.1.3). Von besonderer Bedeutung hierbei sind insbeson-
dere die (teilweise bewusst geplanten) Kombinationsstandorte von LM-Vollsortimentern (Super- und
Verbrauchermérkte) und LM-Discountern. Dieses Phdnomen ist bereits in mehrerlei Hinsicht analysiert
worden (z.B. JURGENS 2012 u. 2013, STEGNER et al. 2010). Eine Studie der GfK Geomarketing GmbH zeigt
etwa auf, dass im Zeitraum von 2006 bis 2010 eine deutliche Tendenz zur Bildung dieses Agglomerati-
onstyps festzustellen ist; beispielsweise sind jeweils Uber ein Flnftel der Aldi- und Rewe-Méarkte be-
reits in Standortkooperationen mit der jeweilig ergdnzenden Betriebsform (Verbrauchermarkt bzw.
Discounter) lokalisiert (STEGNER et al. 2010, S. 3ff.). Zum Teil werden von den Expansionsabteilungen
der LEH-Filialisten bewusst solche Standorte gesucht (hierzu siehe insb. JURGENS 2013 und Tab. A 1im
Anhang). Die jungsten vorliegenden Zahlen bestatigten den Trend der Beliebtheit von solchen
Standortgemeinschaften, wenngleich die sortimentspolitischen MalkRnahmen — insbesondere der Dis-
counter — hierbei im Hinblick auf die positive Ergdnzungsfunktion verschiedener Betriebsformen
durchaus kritisch betrachtet werden (LEBENSMITTELZEITUNG.NET 2013d). Die Bildung von Standortkoope-
rationen eigentlich in interformalem Wettbewerb stehender Anbieter basiert ndmlich entscheidend
auf ihrer Komplementaritat zueinander bzw. ihrer geringen Substituierbarkeit (hierzu siehe auch Kap.
2.3.3); ausgehend davon kénnte — bei einer starkeren Qualitatsfokussierung der Discounter z.B. durch
Handelsmarken und Feinkost — die Substituierbarkeit von Vollsortimentern und Discountern zuneh-
men bzw. ihre Komplementaritdt schwinden, was mittelfristig gegen die gezielte Bildung derartiger
Agglomerationen sprechen wirde.

Eine sehr junge Entwicklung ist der Einzug des E-Commerce im Lebensmitteleinzelhandel: Dieser Ver-
triebskanal ist jedoch bisher nur eine Randerscheinung im Lebensmittelsektor und konzentriert sich
auf dicht besiedelte Ballungsrdume (z.B. Online-Angebote von Rewe im Raum Kéln). Der Marktanteil
des Online-Handels im Lebensmittelsegment wird derzeit bei knapp 1 % angegeben (BBE 2013).

2.3 Theoretische Erklarungsansatze

2.3.1 Theorien des Betriebsformenwandels

Die Betriebsformen- und Standortentwicklung im (Lebensmittel-)Einzelhandel ist in umfassender Wei-
se Gegenstand sehr heterogener theoretischer Ansatze, deren einzige Gemeinsamkeit darin besteht,
die dargelegten empirischen Phdnomene erkldren zu wollen. Aus der Perspektive der betriebswirt-
schaftlichen Handelsforschung bzw. Handelsbetriebslehre werden insbesondere die unterschiedlichen
Ansatze zur theoretischen Erklarung des Betriebsformenwandels herangezogen; diese Theorien be-
handeln die Entwicklung neuer und den Niedergang (bzw. in einigen Féllen auch die Stagnation) alter
bzw. bestehender Betriebsformen des Einzelhandels. Hierzu zdhlen unter anderem das Modell des
Wheel of retailing nach McNAIR (1931), die These der Dynamik der Betriebsformen von NIESCHLAG
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(1954) und der prinzipiell auf nahezu alle ,,Produkte” anwendbare Erklarungsansatz der Lebenszyklus-
theorie. Vereinfacht lassen sich die theoretischen Ansatze auch in Umwelttheorien, zyklische Theorien
und Konflikttheorien aufteilen (HEINRITZ et al. 2003, S. 46ff.; einen vertieften Uberblick zu den Theorien
des Betriebsformenwandels bietet auRerdem PURPER 2007). Eine vollstandige inhaltliche Auseinander-
setzung mit diesen Ansatzen muss — nicht zuletzt aus Platzgriinden — an dieser Stelle unterbleiben;
stattdessen soll in gebotener Kiirze auf Ansatze eingegangen werden, die einen konkreten Raumbezug
haben bzw. in der geographischen Handelsforschung prasent sind.

Unter diesen sehr heterogenen Theorien und Modellen findet sich mit den Ansdtzen zur Polarisation
der Betriebsformen eine Denkschule, die im handelsgeographischen Kontext vorherrschend ist, da sie
insbesondere fur die Erklarung der raumwirksamen Prozesse im Einzelhandel als tauglich empfunden
wird (HEINRITZ/PoPP 2011, S. 1004). Diese theoretischen Uberlegungen zielen auf das Konsumenten-
verhalten ab, das als polarisierend beschrieben wird (siehe Kap. 2.1.2). Diese Polarisierung bezieht sich
auf Anbieter mit GUtern des Grund- bzw. des Zusatznutzens, fir die die kundenseitigen Einkaufsent-
scheidungen &aullerst widersprichlich ausfallen, z.B. hinsichtlich einer extremen Preisorientierung
beim Einkauf von Lebensmitteln und einer gleichzeitigen ausgepragten Qualitdtsorientierung beim
Einkauf von Bekleidung oder Mobeln. Die Einzelhandelsunternehmen reagieren darauf, dass sie ihren
Marktauftritt auf das von ihnen gewéhlte Polaritatsextrem abstimmen; in der Folge positionieren sich
grundnutzenorientierte Betriebsformen kostenminimierend (z.B. durch giinstige Produkte) und zu-
satznutzenorientierte Betriebsformen leistungsoptimierend (z.B. durch qualitativ hochwertige Waren
und ausgebauten Service). Diese betriebliche Orientierung schlagt sich auch in der Standortwahl nie-
der, da zur Kostenminimierung auch eine Minimierung der Bodenpreise angestrebt wird; in letzter
Konsequenz folgt — modellhaft gedacht — eine standortbezogene ,Arbeitsteilung”, wobei sich gewach-
sene Innenstadte als Angebotsstandorte mit hoher Warenqualitdt und ,Grine Wiese“-Lagen als ,,low-
cost“-Standorte etablieren (HEINRITZ et al. 2003, S. 53ff.). Eng hiermit verbunden ist der haufig genann-
te ,Verlust der Mitte”, wobei die Nachfrage in beiden Polaritatsextremen (Preis- und Qualitatsorien-
tierung) steigt und Angebotsformen, die sich ,mittig” positionieren (d.h. weder extrem glinstig noch
extrem hochwertig sind), an Nachfrage verlieren (siehe hierzu auch z.B. KLEIN 1997 am Beispiel des
Bedeutungsverlustes von Kauf-/Warenh&usern).

Eng verwandt mit dem auf Betriebsformen angewandten Ansatz der Lebenszyklustheorie ist die Theo-
rie der Spiralbewegung von AGERGARD et al. (1970). Diese Theorie zielt ebenso auf das Kundenverhal-
ten als wesentliche Determinante ab; da sich dieses stetig verandert, treten regelmafig Marktllcken
auf, die von den Anbietern bedient werden. Hierbei gibt es eine Abfolge des Einsatzes der Aktionspa-
rameter von Seiten der Betriebe: So spielt die Preispolitik in der Einfihrung neuer Betriebsformen eine
entscheidende Rolle, wobei sich dieser Schwerpunkt in den folgenden Phasen in Richtung der Sorti-
ments- und Servicepolitik verlagert und schlieRlich in einer rdumlichen Anndherung an die Wohn-
standorte der Kunden (Distanzparameter) mindet. Hierdurch wird u.a. die Entwicklung von Bedie-
nungsladen im Lebensmitteleinzelhandel (, Tante-Emma-Laden”) hin zu gréleren Verbrauchermarkten
auf der ,Griinen Wiese” erklart, wobei die kleinraumigen Marktlicken wiederum durch Convenience
Stores gefiillt werden, die in unmittelbarer Kundennihe lokalisiert sind (KuLke 2013, S. 179ff.). Ahnli-
che Uberlegungen stellt LANGE (1973) in seiner Wachstumstheorie zentralértlicher Systeme an, wobei
hier die Betriebsformen- und Standortpolitik der Anbieter nur einen Aspekt von mehreren darstellt
(siehe Kap. 2.3.2).

2.3.2 Standortwahl von Einzelhandelsbetrieben und Ausbildung raumlicher Strukturen

Die Familie der ,eigentlichen” Standorttheorien des Einzelhandels ist dhnlich umfassend wie die An-
satze zum Betriebsformenwandel; haufig erfolgt hierbei eine grobe Unterteilung in Ansétze zur raum-
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lichen Verteilung von Betrieben, der Bildung von Agglomerationen, Bodenrentenmodelle sowie Mo-
delle fur raumliche (Einkaufs-)Interaktionen (siehe z.B. BROWN 1993, in veranderter Weise auch KULKE
2013). Gegenstand dieser Betrachtung sollen hier jene Theorien sein, die ausdricklich den rdumlichen
Wettbewerb im Einzelhandelssektor vor dem Hintergrund des Kundenverhaltens behandeln.

Die aus geographischer Sicht zumindest bekannteste Theorie stellt ohne Zweifel die Theorie der zen-
tralen Orte von CHRISTALLER (1933) dar, nicht zuletzt weil gewisse daraus abgeleitete Grundprinzipien
bis heute Grundlagen der deutschen Raumordnung darstellen. CHRISTALLERS Theorie, die ausdricklich
aus zeitgenossischen mikrookonomischen Theorien der Neoklassik hergeleitet ist, zielt im Kern auf das
Konsumentenverhalten ab, das sich, ebenso wie das Verhalten der Angebotsseite, unter den Pramis-
sen der Nutzenmaximierung und des rationalen ékonomischen Verhaltens gestaltet. Im Grundmodell
der Zentrale-Orte-Theorie (kurz: ZO-Theorie) wird vereinfachend davon ausgegangen, dass die Kunden
bei einem Einkauf nur ein Gut erwerben wollen (Einzweckeinkauf) und hierbei stets den nachstgelege-
nen Anbieter aufsuchen (Nearest-Center-Annahme). Die Transportkosten des Einkaufs, bedingt durch
die Zeit (Opportunititskosten) und ggf. die monetdren Kosten des Einkaufswegs, tragen hierbei die
Konsumenten, weswegen die Nachfrage nach einem Gut mit steigender Entfernung zwischen Nach-
frage- und Angebotsstandort sinkt; 6konomisch betrachtet setzt sich der Preis eines zentralen Gutes
aus dem Verkaufspreis am Angebotsstandort (Abholpreis) und den Transportkosten zusammen. Dieser
Leigentliche Guterpreis” bedingt zugleich das Konzept der Reichweite in CHRISTALLERs Theorie: Die
untere Grenze der Reichweite umfasst die Mindestnachfrage (bzw. das minimal notwendige Marktge-
biet) eines Anbieters, die fir eine betriebswirtschaftlich tragfahige Aufrechterhaltung des Angebots
notwendig ist. Die obere Grenze der Reichweite bildet das maximal mégliche Marktgebiet, bis zu des-
sen Grenze die Nachfrager das zentrale Gut gerade noch erwerben. Die Anbieter versuchen hingegen,
ihr Marktgebiet zu maximieren. Ausgehend von einer Reihe von einschrankenden Pramissen (v.a. vol-
lige Homogenitat des Raums) ergibt sich aus diesen Voraussetzungen ein Standortsystem, in dem kon-
kurrierende Anbieter die maximale Entfernung zueinander haben (Konkurrenzmeidung) und ihre
Marktgebiete eine hexagonale Form aufweisen, um den gesamten Raum abzudecken (Rdumliches
Gleichgewicht). Da es Glter verschiedener Bedarfsstufen bzw. verschiedener Reichweite gibt, die in
unterschiedlicher Intensitdt in den zentralen Orten angeboten werden, ergibt sich eine Hierarchie von
zentralen Orten mit unterschiedlich groRen Marktgebieten.

Allerdings geht CHRISTALLERs Theorie weit Uber die Erklarung von Marktgebieten bei Einzweckeinkdufen
hinaus: Es wird ndmlich auch davon ausgegangen, dass die Konsumenten ihre Transportkosten mini-
mieren und somit mehrere GUte im Zuge eines Einkaufs erwerben wollen (Kopplungskdufe); dieser
Umstand verschafft Anbietern, die sich in Agglomerationen befinden, einen deutlichen betriebswirt-
schaftlichen Vorteil aufgrund hoherer Nachfrage (Agglomerationsvorteile, genauer gesagt: Urbanisie-
rungsvorteile) und daraus resultierenden gréoReren Produktionsmengen (Steigende Skalenertrédge), die
sie wiederum in Form glnstigerer Preise an die Kunden weitergeben kénnen. Unter verschiedensten
Ausgangsbedingungen (z.B. Reduktion von Transportkosten, Trading-down oder Trading-up an einzel-
nen Angebotsstandorten etc.) fihren diese Umstdnde haufig zu einer polarisierenden Entwicklung der
Angebotsstandorte. CHRISTALLER berlcksichtigt also ausdricklich Agglomerationen verschiedenartiger
Anbieter, jedoch nicht die empirisch feststellbare raumliche Ballung eigentlich konkurrierender Betrie-
be. Die Theorie der Wirtschaftsgebiete von LOSCH (1944) verfolgt im Gegensatz zu CHRISTALLER keinen
positiv-erklarenden, sondern einen normativen Hintergedanken; die zu Grunde gelegten Annahmen
und die raumwirksamen Resultate sind aber in den wesentlichen Punkten sehr dhnlich. Hierbei muss
allerdings darauf hingewiesen werden, dass die Ableitung der Marktgebiete prinzipiell eine Adaption
des Marktmodells des monopolistischen Wettbewerbs nach CHAMBERLIN (1933) ist, worauf zumindest
LOscH auch ausdricklich Bezug nimmt; hinzu kommt, dass CHAMBERLINS Theorie zugleich selbst raum-
bezogene Aussagen macht und in bestimmten Fallen Konkurrenzmeidung und die Bildung von Agglo-

17



merationen behandelt (Eine ausfihrliche Diskussion der genannten Theorien und ihrer Bezlige zuei-
nander findet sich bei FITTKAU 2004; zur besonderen Berlcksichtigung von Agglomerationseffekten
siehe insb. WIELAND 2015).

Die Bildung von Agglomerationen und der gleichzeitige Bedeutungsverlust von Einzelstandorten ist
auch das vordringliche Thema in der Wachstumstheorie zentralértlicher Systeme von LANGE (1973),
wobei parallel stattfindende Wachstums-, Stagnations- und Schrumpfungsprozesse in einem System
von Angebotsstandorten analysiert werden; auch hier bildet das Kundenverhalten und dessen Dyna-
mik im Kontext ein Steigerungen des privaten Einkommens den Ausgangspunkt. Das Nachfrager- wie
Anbieterverhalten wird jedoch ausdricklich nicht im Sinne der Neoklassik als ,rational” angesehen,
sondern es werden insbesondere Marktunvollkommenheiten (wie z.B. unvollstdndige Information)
bertcksichtigt; das Anbieterverhalten erfolgt entsprechend der Marktphasentheorie nach HEUSS
(1965). Die wesentliche Kernaussage von LANGEs Theorie ist, dass steigende Kundenanspriche bei
einer gleichzeitig geringer werdenden Zeitinvestition flir den Einkauf zu einer Bevorzugung von Ag-
glomerationsstandorten flhren, wobei die Anbieter hierauf unterschiedlich schnell (und unterschied-
lich erfolgreich) reagieren; das Ergebnis ist auch hier in den meisten Fallen eine Polarisierung der An-
gebotsstandorte (Rdumliche Disparitdten der Angebotsstruktur), wobei noch viele weitere Aspekte in
unterschiedlicher Gewichtung bertcksichtigt werden (Eine ausfihrliche Diskussion dieser Theorie fin-
det sich bei KULKE 2013 oder WIELAND 2015).

Die interdependente Standortwahl von Einzelhandelsbetrieben und die Bildung von Agglomeration ist
zudem Gegenstand verschiedener mikrodkonomischer Ansdtze: Abgesehen davon, dass der Einzel-
handelsbezug hierbei eher metaphorischen Charakter hat, zahlt schon das Modell von HOTELLING
(1929) zu den Standorttheorien; dessen Prinzip der minimalen Differenzierung sorgt bereits fir eine
raumliche Ballung konkurrierender Anbieter. Andere Modelle sind eher informationsékonomisch fun-
diert, gehen ausdrucklich von der Vorstellung eines unvollkommenen Marktes aus und zielen auf die
unvollsténdige Information der Kunden ab, die aufgrund der Moglichkeit von Vergleichskéufen bzw.
der Reduktion von Suchkosten zur Bevorzugung von Agglomerationen fihrt (z.B. NELSON 1970, Wo-
LINSKY 1983). Ahnlich wie bereits bei CHAMBERLIN wird hier angenommen, dass sich Anbieter von Such-
glitern (z.B. Bekleidung) rdumlich ballen, wahrend Anbieter von Erfahrungsgliitern (z.B. Lebensmittel)
Konkurrenzmeidung betreiben. Ahnliche Uberlegungen werden auch in den formalisierten stadtoko-
nomischen Gleichgewichtsmodellen der New Economic Geography (NEG) angestellt (z.B. FUITA/THISSE
2002, TAKAHASHI 2013).

Zudem sind an dieser Stelle die Arbeiten von NELSON (1958) zu nennen, die der empirisch-induktiven
Standortforschung zuzurechnen sind und primér auf die Ableitung von Standortfaktoren bzw. Stand-
ortfaktorenkatalogen fir den Einzelhandel abzielen. Ausgehend von umfassenden Kundenbefragun-
gen leitet NELSON u.a. Kompatibilitatstabellen und GesetzméaRigkeiten (Theory of cumulative attraction,
Rule of retail compatibility) fur verbundene Bedarfe (d.h. agglomerationsaffine Angebotsformen auf-
grund von komplementdrem Angebot bzw. Kopplungskaufen und imperfekt substituierbarem Angebot
bzw. Vergleichskaufen) ab. Nach NELSON setzt sich der betriebswirtschaftliche Erfolg von Einzelhan-
delsunternehmen neben ihrer Eigenanziehungskraft (Generative business) auch aus positiven Agglo-
merationseffekten (Shared business) und externen Frequenzbringern (Suscipient business) zusammen.

2.3.3  Bildung von Clustern verschiedener Betriebsformen des Lebensmittelhandels

In Kap. 2.3.2 wurde dargestellt, dass die Bildung von Agglomerationen im Einzelhandel unter ver-
schiedensten Pramissen eine notwendige bzw. vorhersehbare Erscheinung ist; die Hintergriinde hier-
flr liegen im Kundenverhalten (Kopplungskdufe aus Zeitersparnis, Vergleichskaufe im Zusammenhang
eines erhdhten Anspruchs an die Auswahl). Alle genannten Theorien haben allerdings gemein, dass sie
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gerade das vordringlichste Standortphanomen im Lebensmitteleinzelhandel nicht erklaren konnen,
namlich die Ausbildung von Clustern verschiedener in interformalem Wettbewerb stehender Lebens-
mittelmarkte (Standortkooperationen, siehe Kap. 2.2.2). Ausgehend von den o.g. Uberlegungen — un-
abhangig davon ob im Sinne CHRISTALLERS oder mit Such- und Erfahrungsgltern argumentiert wird —
musste demnach eigentlich eine Konkurrenzmeidung die reguldre Strategie in der Standortpolitik von
konkurrierenden LEH-Betrieben sein; gerade dies ist jedoch in der Realitat nicht der Fall.

Offensichtlich muss also nicht nur eine Komplementaritat zwischen verschiedenen Gutern/Anbietern
bestehen (z.B. Kopplung des Besuchs eines Lebensmittelmarktes und eines Drogeriemarktes), sondern
auch zwischen verschiedenen Betriebsformen des Lebensmittelhandels, die sich in ihrer Sortiments-
breite — zumindest hinsichtlich des Lebensmittelangebotes — nahezu vollstandig Uberschneiden. Aus-
gehend von Erkenntnissen der verhaltenswissenschaftlich orientierten Marketing-Forschung (z.B.
GAURI et al. 2008, GUSBRECHTS et al. 2008, PoPkowskl LEszczyc et al. 2004, VROEGRIK et al. 2013) lasst
sich die kundenseitige Bevorzugung von Kombinationsstandorten im Lebensmitteleinzelhandel als
spezielle Form der Mehrfachorientierung unter der weiteren Pramisse der Zeiteinsparung (Reduktion
der Transportkosten bzw. Opportunitdtskosten des Einkaufs) erkldren; demnach werden aus unter-
schiedlichen Einkaufsmotiven heraus die Einkdufe bei mehreren Anbietern durchgefiihrt, wobei es aus
Zeit- bzw. Bequemlichkeitsgriinden vorteilhaft ist, wenn sich diese in unmittelbarer raumlicher Néhe
zueinander befinden. Hierflr sind im Wesentlichen zwei — unter Umstdnden miteinander kompatible —
Einkaufsstrategien verantwortlich (WIELAND 2015, S. 55ff. u. 109f.):

e Kunden bilden auf der Grundlage ihrer Erfahrungen, die sie im Rahmen ihrer Einkdufe gewin-
nen, Prdferenzen fir bestimmte Produktvarianten und/oder Marken aus, die von bestimmten
Vertriebslinien angeboten werden (z.B. Butter von Anbieter X, Nudeln von Anbieter Y). Je nach
Ausgestaltung der Praferenzen werden diese Produktvarianten bei verschiedenen Anbietern
erworben, womit der ,personliche Warenkorb” im Sinne genannter Praferenzen optimiert
wird. Dies ist insbesondere auch dann plausibel, wenn vom polarisiertem Kaufverhalten aus-
gegangen wird: Wenn beispielsweise bei einigen Grundnahrungsmitteln eine enorme Preisori-
entierung vorliegt (z.B. Brot oder Mineralwasser zu Discount-Preisen) und bei anderen eine
Qualitatsorientierung (z.B. Fleisch, Eier, Gemise), kdnnen erstere im LM-Discounter und letz-
tere im Supermarkt (ggf. auch Bio-Supermarkt) eingekauft werden. Eine auch raumliche Kom-
bination dieser Anbieter ist daher flir den Einkauf vorteilhaft

e Weiterhin kann die Mehrfachorientierung auch die Konsequenz einer strikten Preisorientie-
rung sein: Die systematische Wahrnehmung von Sonderangeboten (Cherry picking) kann
ebenso, unter der Bedingung der Reduktion der Opportunitatskosten des Einkaufsweges, dazu
flhren, dass mehrere Méarkte mit Sonderangeboten an einem Angebotsstandort aufgesucht
werden

Zumindest die erstgenannte Einkaufsstrategie ldsst sich plausibel auf die raumliche Standortkonfigura-
tion der LM-Markte Ubertragen; sie erklart insbesondere die empirisch eindeutig feststellbare raumli-
che Ballung von Vollsortimentern und LM-Discountern. Um die Komplementaritdt von Anbietern bzw.
Betriebsformen im Lebensmitteleinzelhandel zu quantifizieren, haben VROEGRIK et al. (2013) ein Mal}
hierflr entwickelt, dass sie auf den niederlandischen Markt Gbertragen; die Komplementaritdtswerte
basieren hierbei u.a. auf der Unahnlichkeit der Anbieter hinsichtlich der Ausgestaltung ihrer Pro-
duktkategorien. Hierbei zeigt sich insbesondere eine groRe Komplementaritdt des Hard-Discounters
Aldi zu anderen Anbietern, v.a. zu Vollsortimentern wie der niederlandischen Supermarktkette Albert
Heijn. Aus diesen Grinden sind bei Kombinationsstandorten aus einem Vollsortimenter und einem
(Hard-)Discounter positive Agglomerationseffekte aufgrund des o.g. Kundenverhaltens zu erwarten.
Eine Untersuchung unter Nutzung eines 6konometrischen Marktgebietsmodells auf der Grundlage
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realer Einkdufe (WIELAND 2015) zeigt, dass die rdumliche Nahe von Vollsortimentern zu Discountern
(und umgekehrt) einen positiven Einfluss auf ihre Kundenabschopfung aus ihren Marktgebieten hat. In
Kombination mit den dynamischen Uberlegungen v.a. von LANGE (1973) (siehe Kap. 2.3.2) l3sst sich so
auch die steigende Relevanz geplanter Standortkooperationen erkldren; umgekehrt kann sich aber
auch eine abnehmende Komplementaritat (z.B. durch qualitative Sortimentserweiterungen bei Disco-
untern oder einen Ausbau von Discount-Angebot bei Vollsortimentern) prinzipiell in der Standortpoli-
tik niederschlagen, was in diesem Fall eine zuklnftig sinkende Relevanz von Standortkooperationen
bedeuten kdnnte.
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3  Ziele der Untersuchung und methodisches Vorgehen

3.1 Ziele der Untersuchung

Wie im vorherigen Kapitel gezeigt wurde, ist die Nahversorgung durch Anbieter des Lebensmittelein-
zelhandels massiv von den strukturellen Umwalzungen in diesem Wirtschaftszweig betroffen, da die
Standortpolitik der Unternehmen eng mit ihrer Sortiments- und Preispolitik gekoppelt ist und der
raumliche Wettbewerb in diesem Sektor keinesfalls zu einer Gleichverteilung des Angebotes wie z.B.
im Grundmodell der Theorie der zentralen Orte von CHRISTALLER (1933) fiihrt; im Gegenteil sind raumli-
che Disparitdten des LEH-Angebotes offensichtlich eine selbstverstandliche Erscheinung, was deutliche
Asymmetrien in der nahversorgungsrelevanten Angebotsausstattung bedeutet.

In der vorliegenden Untersuchung sollen einerseits die (raumlichen) Strukturen des Lebensmittelein-
zelhandels in Freiburg im Breisgau aufgearbeitet und andererseits die damit einhergehende Nahver-
sorgungssituation analysiert und, soweit mdglich, beurteilt werden. Vor diesem Hintergrund ist es
geboten, folgende Aspekte bzw. Fragestellungen zu berlcksichtigen:

e Im ersten Schritt muss selbstverstandlich die Erfassung aller relevanten Anbieter (d.h. Le-
bensmittelmérkte im Sinne der Definition aus Kap. 2.2.1) bzw. ihrer Standorte erfolgen (zum
Vorgehen siehe Kap. 3.2)

e Um innerhalb des Untersuchungsgebietes eine feingliederige Abbildung der Versorgung durch
Lebensmittelmarkte darzustellen, missen Versorgungsindikatoren auf der Ebene von Stadt-
teilen/-bezirken ermittelt werden (zum Vorgehen siehe Kap. 3.2)

e Die gingige Vorstellung von ausreichender Nahversorgung in quantitativer Hinsicht (siehe
Kap. 2.2.1) gibt ausdricklich ein normatives Ziel vor, namlich die kleinrdumige Erreichbarkeit
der Lebensmittelmarkte von den Wohnstandorten der Kunden innerhalb einer bestimmten
Entfernung, die — theoretisch — einen fullaufigen Einkauf ermoglicht. Es ist daher sinnvoll
bzw. notwendig, diese Erreichbarkeit im Gebiet der Untersuchungsstadt (Freiburg im Breis-
gau) abzubilden und zu analysieren, um auf dieser Basis die kleinrdumige Versorgungssituati-
on erfassen und ,weiRe Flecken” identifizieren zu kénnen. Somit wurde in dieser Untersu-
chung eine Modellierung der Erreichbarkeit der betrachteten Anbieter vorgenommen (zum
Vorgehen siehe Kap. 3.3.1)

e Die gezielte Bildung von Standortkooperationen im LEH und die steigende Relevanz von Ein-
kaufszentren und anderen Einzelhandelsagglomerationen ist empirisch feststellbar (siehe
Kap. 2.2.2) und (standort-)theoretisch erklarbar (siehe Kap. 2.3.3). Vor diesem Hintergrund ist
zu prufen, inwiefern im Untersuchungsgebiet Kombinationsstandorte vorliegen und wie diese
charakterisiert sind; insbesondere ist anhand der bisherigen empirischen Ergebnisse und der
zu Grunde gelegten Theorien eine verstarkte rdumliche Ballung komplementarer Betriebs-
formen (Vollsortimenter und Discounter) zu erwarten. Dies ist zugleich Gegenstand der Vor-
stellung einer qualitativ ausreichenden Nahversorgung, da jene Kombinationsstandorte zu-
gleich einen rdumlich geballten Betriebsformenmix darstellen. Aus diesen Griinden wurden
Cluster von Lebensmittelmarkten in Freiburg identifiziert (zum Vorgehen siehe Kap. 3.3.2)

e Uber die genannten Elemente der LEH- und Nahversorgungsanalyse hinaus wird noch ein
weiterer Untersuchungsschritt einbezogen, der sich gleichzeitig auf das sortimentsspezifische
Marktpotenzial und die Ausflullung der genannten ,weilken Flecken” bezieht: Mit einer mo-
dellgestitzten Marktgebietsanalyse ist es moglich, die Marktgebiete der vorhandenen LM-
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Anbieter darzustellen und die Auswirkungen (d.h. Kaufkraft- bzw. Umsatzumlenkungen) von —
hypothetischen — Neuansiedlungen in bisher unterversorgten Gebieten auf die bestehende
Angebotsstruktur abzuschéatzen (siehe Kap. 3.3.3). Ein solches Vorgehen findet auch in der be-
trieblichen Standortanalyse und insbesondere in der Beurteilung der Vertraglichkeit von Ein-
zelhandelsansiedlungen und -erweiterungen Anwendung

3.2  Datenerhebung und -aufbereitung

Die hier vorliegende Untersuchung behandelt schwerpunktmaRig die Angebotsseite im (raumlichen)
Markt des (Lebensmittel-)Einzelhandels. Die Grundlage aller weiteren Arbeitsschritte bildet daher
notwendigerweise die Erhebung von allen Lebensmittelmarkten (Betriebsformen Supermarkt, Ver-
brauchermarkt und LM-Discounter nach der Definition von AC Nielsen; siehe Kap. 2.2.1) in der Unter-
suchungsstadt (Freiburg im Breisgau). Die Markte wurden anhand der Websites der Unternehmen
gemeinsam mit den jeweiligen Adressen sowie (ggf. vorhandenen) weiteren Angaben (z.B. Namenser-
ganzungen, Eréffnungsjahr) aufgenommen. Die flr spatere Darstellungen und Analysen notwendige
Angabe der jeweiligen VerkaufsflachengréRe der einzelnen Verkaufsstellen (in gm) wurde anhand von
Sekundarquellen (z.B. Zeitungsartikel zur Eréffnung/Erweiterung, online verfiigbare Planungsunterla-
gen der Stadt) ermittelt, bei den jeweiligen Handelsunternehmen direkt erfragt’ oder anhand von
eigenen Begehungen erfasst. Die Betriebe wurden im Oktober 2014 erhoben, wobei die Erhebung
nochmals im Mai 2015 berprift bzw. aktualisiert wurde'®. Die fur spatere Analyseschritte notwendi-
ge Schatzung der Jahresumsatze der Betriebe wurde anhand der erhobenen VerkaufsflachengrofRen
und der durchschnittlichen Flachenproduktivitdten vorgenommen. Hierbei wurde entweder auf be-
triebsformenspezifische Durchschnittswerte (BBE 2013) oder, sofern verfligbar, auf unternehmens-
bzw. vertriebslinienbezogene Angaben (HAHN GRUPPE 2014) zuriickgegriffen.

Da die Analyse insbesondere der Nahversorgungssituation ausdricklich raumlichen Charakter hat und
GIS-gestutzt durchgefihrt wird, ist es zwingend notwendig, die Standorte der Lebensmittelmarkte als
raumlich verorteten Datensatz zu verarbeiten. Aus diesem Grund wurden die erfassten Anbieter geo-
referenziert, d.h. dem vorliegenden Datensatz wurden raumbezogene Informationen (genauer gesagt:
Koordinaten im hier verwendeten Gaufs-Kriiger-Projektionssystem) zugewiesen, wobei ein Punkt-
Shapefile erstellt wurde. Die Georeferenzierung der Betriebsstandorte erfolgte hierbei so, dass die
Standorte moglichst den tatsdchlichen Eingdngen der Lebensmittelmérkte entsprechen, um ihren Zu-
gang in kleinrdumiger Hinsicht (z.B. (ber das Wegenetz) moglichst korrekt abbilden zu kénnen.

Entsprechend dem Vorgehen in WIELAND (2011b) wurden Versorgungsindikatoren in Form von Aus-
stattungsquoten auf der Ebene der 28 (nach der offiziellen Stadtstatistik abgegrenzten) Stadtteile ge-
bildet (Betriebe bzw. Verkaufsflaiche pro 1.000 Einwohner); diese Kennzahlen erlauben — mit Ein-
schrankungen — einen Vergleich mit der bundesdeutschen Situation sowie mit anderen Stadten (siehe
z.B. GFK GEOMARKETING GMBH 2010). Das Ausmalfi der (Un-)Gleichverteilung wurde anhand des Variati-
onskoeffizienten dieser beiden Datenreihen abgebildet. Dieses normierte Streuungsmald aus der de-
skriptiven Statistik (Normierung der Standardabweichung durch das arithmetische Mittel) stellt ein
probates Mittel zur Darstellung von Ungleichheiten bzw. Ungleichverteilungen dar und wird daher

° Der Verfasser dankt denjenigen Einzelhandelsunternehmen, die fir diese Studie Informationen zur Verfigung
gestellt haben.

10 Erganzend zu den genannten Erhebungen wurden zudem alle Bio-Supermarkte, Bio-Fachgeschafte, Reform-
hauser, Drogeriemarkte und Apotheken erfasst. Die Ergebnisse dieser Sondererhebung werden im Rahmen eines
Exkurses behandelt.
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auch haufig in regionalékonomischen Studien zur Analyse des Ausmalies raumlicher Disparitdten ge-
nutzt (siehe z.B. LESSMANN 2005).

3.3  Untersuchungsschritte

3.3.1 Modellierung der kleinrdumigen Erreichbarkeit der Lebensmittelmarkte

Wie in Kap. 2.2.1 und 3.1 erldutert wurde, wird die ,,Ndhe” in der Betrachtung von Nahversorgungs-
strukturen mit einer kleinrdumigen Erreichbarkeit der betreffenden Angebotsformen Ulbersetzt. Um
diese Erreichbarkeit von Lebensmittelmarkten zu operationalisieren, wird haufig vereinfachend auf
Luftlinienradien zuriickgegriffen, die pauschal einen Einkaufsweg bzw. ein angenommenes Marktge-
biet reprasentieren sollen (z.B. GFK GEOMARKETING GMBH 2010 u. 2011; besonders haufig wird dieses
Erreichbarkeitsmodell auch in kommunalen Nahversorgungsgutachten verwendet, siehe z.B. ACOCELLA
2012, STADT MUNSTER 2011). Auch wenn es prinzipiell moglich ist, eine Luftliniendistanz anhand eines
Umrechnungsfaktors in eine durchschnittliche Wegstrecke umzurechnen (z.B. 500 m Luftlinie entspre-
chen 600 m StralRenweg), so erscheint dieses Verfahren insofern schwierig, als dass hierbei das reale
Wegenetz sowie unterschiedliche Formen von raumlichen Barrieren naturgemal nicht bericksichtigt
werden koénnen. Daher wird im vorliegenden Fall die kleinraumige Abdeckung der Nahversorger mit
Hilfe von realen Wegenetzen modelliert, so dass das Endergebnis dieser Analyse eine Aussage zur
Erreichbarkeit in Wegemetern ist (wie z.B. bei NEUMEIER 2014, WIELAND 2011b).

Dieses Erreichbarkeitsmodell erfordert den Aufbau eines Netzwerks mit realen StraRen bzw. Wegen
und eine darauf aufbauende GIS-gestitzte Netzwerkanalyse. Netzwerke im GIS bauen auf der Gra-
phentheorie auf und werden zur Modellierung von Transport- und Leitungssystemen verschiedener
Art verwendet; hierbei besteht das Netz aus Linienobjekten (Kanten), die sich an bestimmten Stellen
Uberschneiden, so dass hier eine Verbindung zwischen ihnen (Knoten) besteht. Die Kanten verfligen
Uber eine Gewichtung, die entweder durch ihre Wegeldnge und/oder andere (ggf. daraus berechnete)
Attribute (z.B. Fahrtzeiten) reprasentiert wird; auch den Knoten kénnen Eigenschaften zugewiesen
werden (z.B. Wartezeit an einer Ampel). Die tatsdchliche Wegstrecke zwischen zwei (oder mehreren)
Punkten ergibt sich dann als Summe der Langen bestimmter einzelner Streckenteile unter Berlcksich-
tigung bestimmter Hindernisse, die ebenso durch Knoten reprasentiert werden (DE LANGE 2013, S.
372ff.). Letztendlich basieren alle Web-Routenplaner ebenso wie GPS-gestlitzte Navigationssysteme
auf dieser mathematischen Modellierungstechnik.

Kennzeichnend flr derartige netzwerkbasierte Erreichbarkeitsanalysen ist die Modellierung des jewei-
ligen kirzesten Weges, ggf. unter Bericksichtigung zusatzlicher Bedingungen (z.B. Rundreisen mit
Besuch bestimmter Zielorte wie beim sog. Travelling-salesman-Problem, Optimierung der Erreichbar-
keit von Einrichtungen). Grundlage dieses Verfahrens ist der Dijkstra-Algorithmus zur Berechnung
kirzester Wege in einem Netzwerk aus Kanten und Knoten (BIiLL 2010, S. 478ff.). Im vorliegenden Fall
wurden auf der Grundlage der bestehenden Lebensmittelmarkte und des realen Wegenetzes' Er-

" Als Grundlage des Wegenetzes wurde hierbei auf die Gber den Anbieter Geofabrik 6ffentlich verfigbaren
Rohdaten des OpenStreetMap-Projektes (OSM) zuriickgegriffen, wobei der Datensatz fir das Untersuchungsge-
biet (Stadtgebiet Freiburg im Breisgau) anhand eines 1-km-Buffers um die Stadtgrenze herum extrahiert wurde.
Die ,,crowd-sourced” und Open-Source-Datengrundlage des OSM-Projektes lasst sich als aufRerordentlich gut
bezeichnen; insbesondere das Strallennetz ist, wie NEIS et al. (2012) anhand von systematischen GegenUberstel-
lungen zeigen, durchaus vergleichbar mit dem Datenbestand kommerzieller Navigationssoftware und in einzel-
nen Fallen sogar deutlich genauer. Da ja eine fulRlaufige Erreichbarkeit modelliert werden sollte, wurde der Da-
tensatz noch um alle reinen PKW-Stralen (insb. Autobahnen) bereinigt.
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reichbarkeitszonen auf der Ebene von Wegemetern berechnet. Da eine exakte Abgrenzung einer noch
akzeptablen Erreichbarkeit umstritten ist, werden hierbei vier verschiedene Erreichbarkeitszonen aus-
gewiesen (jeweils ausgehend von den Eingangen der Anbieter): bis 200 m, 200 bis 400 m, 400 bis 600
m und 600 bis 800 m. Diese Schwellenwerte orientieren sich einerseits am genannten Grenzwert von
500 Luftlinienmetern (die 600 StraBenmeter reprasentieren sollen, s.0.), andererseits aber auch am
empirisch festgestellten Einkaufsverhalten im Lebensmitteleinzelhandel: Der Modal Split im Einkaufs-
verkehr, erfasst (ber Haushaltsbefragungen, gestaltet sich aktuell dementsprechend, dass (Lebensmit-
tel-)Einkaufe bei geringen Entfernungen bis 200 m vom Wohnort aus fast ausschlieRlich fulRlaufig oder
mit dem Fahrrad getdtigt werden; ab einer Entfernung von tUber 600 m nimmt der Anteil von MIV-
Nutzern jedoch deutlich zu, wobei sich der fullaufige Anteil bei Entfernungen tGber 800 m nochmalig
fast halbiert (BMVBS 2011, S. 21ff.; siehe z.B. auch BMVBS 2013, KRUGER et al. 2013). Die Grenze von
800 m wird hier also als duRerste Obergrenze aufgefasst.

Um einen Vergleich der Wegeerreichbarkeit mit den konventionell benutzten Luftlinienradien ziehen
zu kénnen, wurden gleichzeitig 500-m-Buffer um die Anbieter gebildet und dem Ergebnis des o.g.
Erreichbarkeitsmodells gegenibergestellt.

3.3.2 Identifikation von Clustern

Standortkooperationen von Lebensmittelmarkten (insb. Vollsortimenter und Discounter) sind ein Pha-
nomen, das stetig an Relevanz gewinnt und das sich als Zusammenspiel der unternehmerischen
Standortpolitik und des Kundenverhaltens im Hinblick auf bestimmte Formen von Vergleichskdufen
interpretieren lasst (siehe Kap. 2.3.3). AuRerdem bilden gemeinsame Standorte im Lebensmittelein-
zelhandel nahezu vorbildlich die normative Vorstellung einer qualitativen Nahversorgung ab, da hier-
mit ein Betriebsformenmix an einem Angebotsstandort realisiert wird (siehe Kap. 2.2.1). Es liegt daher
nahe, diese raumokonomische Erscheinung im Hinblick auf die (standort-)theoretischen Uberlegungen
und die Analyse der Ist-Nahversorgungssituation auch in Freiburg zu untersuchen bzw. zu quantifizie-
ren. Theoretisch zu erwarten bzw. im Sinne der qualitativen Nahversorgungsdimension winschens-
wert sind dabei insbesondere Kombinationsstandorte von Vollsortimentern und Discountern.

Bisherige Untersuchungen hierzu haben sich darauf fokussiert, anhand von GIS-gestitzten Analysen
Uber eine definierte raumliche Nahe derartige Agglomerationen zu identifizieren; hierbei wurden
Schwellenwerte flr die maximale (Luftlinien-)Entfernung der Markte zueinander von 80 m (STEGNER et
al. 2010) oder 150 m (JURGENS 2012) angesetzt. Diese Analysemethodik wird auch im vorliegenden Fall
angewendet, wobei die Grenze entsprechend dem Vorgehen bei JURGENS (2012) auf 150 m gesetzt
wird; dieser hdhere Schwellenwert |asst sich damit begriinden, dass in vielen Fallen sogar bei gemein-
sam bewirtschafteten Grundstlcken (im Sinne o.g. Standortkooperationen) die Entfernung von 80 m
zwischen zwei Markten aufgrund des dazwischen liegenden Parkplatzes Uberschritten wird. Es wurden
die Luftliniendistanzen aller berlcksichtigten Anbieter zueinander ermittelt, wobei in der Identifikation
von Clustern hierbei aber nur der jeweils ndchstliegende Anbieter bertcksichtigt wurde (Nachster-
Nachbar-Prinzip), was implizit eine verzerrende Mehrfachberlcksichtigung ausschlieRt. Die Auswer-
tung erfolgte vertriebslinienspezifisch, d.h. es wurde ermittelt, wieviel Prozent der jeweiligen Kette an
Kombinationsstandorten lokalisiert sind und wie haufig welche Kombinationen vorkommen.

Hierbei muss allerdings bertcksichtigt werden, dass auf diesem Wege keine kausale Erkldrung der
einzelnen Kombinationsstandorte erfolgen kann; d.h. es wird empirisch untersucht, wie viele dieser
Agglomerationen existieren und welche Unternehmen bzw. Vertriebslinien bevorzugt in diesen aufzu-
finden sind. Es ldsst sich aber naturgemal nicht kléren, ob jede dieser Standortkonfigurationen das
Resultat bewusster betriebswirtschaftlicher (Standort-)Entscheidungen, also eine bewusst Standort-
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kooperation im o.g. Sinne, ist. Eine derartige Klarung wiirde eine (ggf. qualitative) Analyse jedes ein-
zelnen Standortes erfordern, was im vorliegenden Fall nicht geleistet werden konnte.

3.3.3 Modellierung der Marktgebiete und Kaufkraftstrome der Lebensmittelmarkte

3.3.3.1 Anwendungszweck

Das Marktgebiet von Einzelhandelsbetrieben stellt eine SchliisselgroRe in der Standortpolitik dar, da
die zu generierenden Kaufkraft- bzw. Umsatzstrome in einem wechselseitigen Zusammenhang mit der
GroRe des Angebotes (Sortimentsbreite, -tiefe und -hohe) stehen. Daher werden im Rahmen der be-
trieblichen Expansion Standortanalysen betrieben, in denen — neben einer Reihe weiterer Aspekte
(z.B. beschaffungsorientierte Gesichtspunkte wie die Anlieferungsmoglichkeiten) — das Markt- bzw.
Absatzpotenzial der (potenziellen) neuen Verkaufsstelle eruiert wird. Hierzu existieren vielerlei Mog-
lichkeiten, die von Checklisten und Scoring-Verfahren Gber Marktgebietsmodelle bis hin zu komplexe-
ren 6konometrischen Modellen reichen; die meisten dieser Methoden zielen schlussendlich auf eine
Prognose des erzielbaren Umsatzes in Abhdngigkeit der Ausprdgung von Standortfaktoren und/oder
des Kundenverhaltens ab (Uberblick siehe z.B. MULLER-HAGEDORN/NATTER 2011, S. 174ff.).

Anders als aus der Perspektive betriebswirtschaftlich orientierter Tragfahigkeitsanalysen, die eher von
einem Worst-Case-Szenario fir den Betrieb ausgehen, werden sehr dhnliche Verfahren im Rahmen
von Einzelhandelsgutachten angewendet, die auf die raumdkonomischen Auswirkungen von Einzel-
handelsbetrieben abzielen. Solche Auswirkungsanalysen (auch: Vertrdglichkeitsgutachten) werden im
Kontext von Betriebsansiedlungen oder -erweiterungen durchgefihrt, um gemaR den Vorgaben der
BauNVO (§11) und der Landesraumordnung zu prifen, ob eine neue Ansiedlung/Erweiterung negative
raumordnerische oder stddtebauliche Auswirkungen hat; diese angenommen Auswirkungen sind letzt-
lich auf Umsatzabflisse aus bestehenden Zentren zurlckzuflhren, die zu so vielen Geschaftsschlie-
Rungen flhren, dass ganze Standorte Gefahr laufen abzusterben. Die gedankliche Grundlage dieses
Vorgehens liegt also nicht in einem Wettbewerbsschutz, sondern in einer Bewahrung der bestehen-
den raumlichen Struktur (Zum Sinn von und Vorgehen bei Vertraglichkeitsgutachten siehe WoLF 2012).
Der nahversorgungsrelevante Lebensmitteleinzelhandel ist mittlerweile regelmaliig Gegenstand derar-
tiger Prifungen, da neue Anbieter aufgrund gestiegener Verkaufsflachenanspriiche zumeist die pri-
fungsrelevante Grenze der Groffidchigkeit (ab 800 gm Verkaufsflache) Uberschreiten (siehe z.B.
Standortanforderungen im Anhang, Tab. A 1). Es ist davon auszugehen, dass die Relevanz dieser Ver-
fahren zunimmt, da mittlerweile auch viele LM-Discounter diese Grenze (und sogar die z.T. vorkom-
menden Ausnahmeregelungen z.B. in der Landesraumordnung) Uberschreiten (siehe Kap. 2.2.2).

Der Kern sowohl der betrieblichen Standortanalyse als auch der Vertraglichkeitspriifung liegt aus-
dricklich nicht (nur) in einer Prognose des Gesamtumsatzes, sondern — besonders im zweiten Fall —in
einer Analyse bzw. Prognose der rdumlichen Kaufkraftstrome, d.h. der Kaufkraftzufliisse des (neuen)
Anbieters aus den Teilbereichen seines Marktgebietes (Kundenwohnorte) und der damit notwendi-
gerweise verbundenen Kaufkraftabflisse von bestehenden Anbietern bzw. Angebotsstandorten. Letzt-
lich bilden Modellrechnungen die Grundlage derartiger Beurteilungen, in denen i.d.R. zuerst die Ist-
Situation der Kaufkraftverteilung modelliert und im néchsten Schritt ein neuer Anbieter in das Stand-
ortsystem hinzugefligt wird. Aus dem Vergleich der Ist-Situation und des Ansiedlungsszenarios lassen
sich die Kaufkraftabflisse bestehender Standorte ableiten; in jedem Fall findet also eine ausdrickliche
BerUcksichtigung der regionalen Wettbewerbssituation statt.

Im vorliegenden Fall wurden die Marktgebiete bzw. Kaufkraftstrome der aktuell bestehenden Freibur-
ger Lebensmittelmarkte (siehe Kap. 3.2) mit Hilfe des Marktgebietsmodells von HUFF (1962, 1963,
1964) geschatzt. Der Hintergrund dieses Analyseschrittes ist zundchst einmal das Ergebnis der model-

25



lierten Marktgebiete an sich, wobei dies weniger praktischer Natur ist, sondern nur die Vorarbeit fir
einen darauf folgenden Schritt darstellt: Es wird eine Marktsimulation durchgefihrt, in der die Kauf-
kraftneuverteilung im Stadtgebiet unter Annahme der Ansiedlung eines weiteren Anbieters in einem
bestimmten (noch unterversorgten) Gebiet prognostiziert wird. Auf diese Weise lasst sich gewisser-
mallen die ,Vertraglichkeit” dieser — rein hypothetischen — Ansiedlung ermitteln. Das HUFF-Modell
wird sehr haufig als mathematische bzw. Modellgrundlage in Vertraglichkeitsgutachten angewendet
(WoLF 2012, S. 123ff.), weswegen es auch hier genutzt wird. Der Grundzige des Modells werden in
Kap. 3.3.3.2 vorgestellt, die konkrete Anwendung im hiesigen Fall in Kap. 3.3.3.3.

3.3.3.2 Das Marktgebietsmodell von HUFF

Das Marktgebietsmodell von HUFF (1962, 1963, 1964) gehort zu den raumlichen Interaktionsmodellen,
mit denen Interaktionen zwischen Quell- und Zielorten anhand bestimmter Eigenschaften dieser Orte
und der Transportkosten zwischen ihnen modelliert werden; es wurde auf der Grundlage bestehender
deterministischer Marktgebietsmodelle entwickelt und verhaltenswissenschaftlich bzw. mikrodkono-
misch fundiert. In Abgrenzung zu empirisch-induktiven Ermittlungen von Marktgebieten (z.B. durch
Point-of-sale-Befragungen) zédhlt das HUFF-Modell genau wie seine Vorldufer zu den theoretisch-
deduktiven Verfahren (Zur Entwicklung der Marktgebietsanalysen siehe z.B. FITTkau 2004, S. 72ff.).

Grundlage des Modells ist eine Nutzenfunktion der Nachfrager im Einzelhandel (siehe Formel 1), die
auf einer Reihe von Annahmen zum (rdumlichen) Konsumentenverhalten basiert (HUFF 1962, S. 15ff.):

e Der Nutzen des Besuchs eines Einzelhandelsanbieters/-standortes fir die Konsumenten setzt
sich zusammen aus der Attraktivitdt des Standortes und der zurlickzulegenden Transportkos-
ten (=Weg zum Einkauf)

e Die Attraktivitdt von Anbietern wird malgeblich durch die Breite und Tiefe ihres Sortiments
bestimmt, was wiederum durch ihre Verkaufsflaiche symbolisiert wird (Proxyvariable). Auf-
grund von steigenden Such- und Entscheidungskosten, mit denen Kunden im Geschéft bei
steigender Sortimentsbreite und -tiefe konfrontiert sind, steigt der Nutzen jedoch nur unterli-
near mit der AngebotsgroRe bzw. Verkaufsflache (Gesetz vom abnehmenden Grenznutzen).
Die Verkaufsflache wird daher unterlinear gewichtet (0 <y < 1)

e Die Transportkosten (z.B. Wegezeit), die der Kunde zum Anbieter zurlicklegen muss, wirken
sich negativ auf seine Bereitschaft aus, diesen aufzusuchen. Steigende Transportkosten bzw.
die Opportunitdtskosten des Einkaufs werden Uberlinear negativ wahrgenommen, weswegen
diese Modellvariable Gberproportional negativ gewichtet wird (|A] > 1)

14 -2
U ij Aj d J (1)
Uij = Wahrgenommener Nutzen des Anbieters j fir die Kunden am Wohnort i
A= Attraktivitat (=GroRe der Verkaufsflache) des Anbieters j
dij = Transportkosten zwischen Wohnort i und Anbieter |

L = Gewichtungsparameter der Transportkosten
v = Gewichtungsparameter der Angebotsgrole

In seiner Herleitung geht HUFF (1962, S. 14ff.) von einem probabilistischen Kundenverhalten aus, d.h.
die Entscheidung flr oder gegen den Besuchs eines Anbieters ist nicht definitiv vorhersagbar, sondern
immer nur mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit moglich. Daher wird die 0.g. Nutzenfunktion in Be-
zug gesetzt zum Nutzen aller anderen Alternativen, wobei die ZielgroRRe des Modells die jeweilige In-
teraktionswahrscheinlichkeit p; (Wahrscheinlichkeit, dass die Kunden im Nachfrageort i den Anbieter j
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aufsuchen) ist (siehe Formel 2). Diese Wahrscheinlichkeiten lassen sich auch als (lokale) Marktanteile
interpretieren und mit dem lokalen Kunden-/Kaufkraftpotenzial im jeweiligen Teilbereich des Markt-
gebietes (C) verrechnen (siehe Formel 3). Aus der Summe aller zu erwartenden Kunden-/
Kaufkraftzuflisse aus den Teilgebieten (z.B. Ortsteile, Postleitzahlengebiete) ergibt sich das gesamte
Marktgebiet bzw. der gesamte Umsatz der in die Modellierung einbezogenen Anbieter (T;, siehe For-
mel 4). Mikro6konomisch betrachtet stellt das Ergebnis des HuFF-Modells einen Endzustand der Kun-
den- bzw. Kaufkraftverteilungen im (Konsumenten-)Gleichgewicht dar (HUFF/BATSELL 1975, S. 167).

U,
Pj

T3 @
DU,
a=1

pij = Wahrscheinlichkeit, dass die Kunden im Nachfrageort i den Anbieter j aufsuchen

E; = 0;C @

]
Eij = Erwartete Kunden-/Kaufkraftzufliisse aus dem Nachfrageort i fiir den Anbieter j
Ci = Gesamtes Kunden-/Kaufkraftpotenzial am Nachfrageort i

Ty = Zﬂ: Ei

T; = Marktgebiet (bzw. Gesamtnachfragepotenzial) des Anbieters |

Das HurrF-Modell kann in diesem Kontext im Rahmen von Standortanalysen genutzt werden (MULLER-
HAGEDORN/NATTER 2011, S. 200ff.). Die Modellierung erfolgt hierbei zunachst mit Hilfe einer Interakti-
onsmatrix, in der alle Kombinationen aus Nachfrageorten (i) und Anbietern (j) abgetragen und die
jeweiligen Interaktionswahrscheinlichkeiten/Marktanteile berechnet werden; eine (karto-)grafische
Darstellung erfolgt hdufig in Form von Isowahrscheinlichkeitslinien, d.h. Linien gleicher Wahrschein-
lichkeit bzw. gleichen Marktanteils in Bezug auf die Nachfrageorte (KLEIN 2007, S. 58ff.). Das Modell ist
in vieler Hinsicht kritisiert und erweitert bzw. verbessert worden (Eine Aufstellung der wichtigsten
Kritikpunkte zeigen HUFF/BATSELL 1975, zu den Erweiterungen siehe z.B. MULLER-HAGEDORN/NATTER
2011, S. 206ff.). An dieser Stelle soll aber nur auf die konkrete Anwendung im hiesigen Fall eingegan-
gen werden, da hierbei schon einige wesentliche Probleme der Urform des Modells behoben wurden
(siehe Kap. 3.3.3.3).

3.3.3.3 GIS-gestitzte Anwendung und Modellkalibrierung

Da im vorliegenden Fall ein moglichst realistisches Modell der Marktgebiete der Lebensmittelmarkte
angestrebt wurde, war es notwendig, auf eine spezielle Erweiterung des Hurr-Modells zurlickzugreifen
bzw. zwei Verfahren zu kombinieren. Ein wesentliches Problem des Modells besteht im enormen Ein-
fluss der Gewichtungsexponenten auf die Modellergebnisse (siehe z.B. KLEIN 2007); eine addquate
Anwendung setzt also eine Modellkalibrierung, d.h. eine méglichst realitdtsnahe Anpassung der Mo-
dellparameter, voraus. Eine mogliche Losung hierbei stellt der Transfer des HuFF-Modells in ein dko-
nometrisches Modell dar, wie es mit dem Multiplicative Competitive Interaction (MCl) Model (NAKA-
NISHI/COOPER 1974) verwirklicht wurde. Hierflr sind allerdings empirische Daten zu den Einkaufsent-
scheidungen bzw. Marktgebieten im Hinblick auf die untersuchten Anbieter notwendig (Anwendungen
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siehe z.B. KuBIS/HARTMANN 2007, SUAREZ-VEGA et al. 2011 u. 2015, WIELAND 2015), was im vorliegenden
Fall nicht gegeben ist. Daher musste fir die Modellierung der Marktgebiete im vorliegenden Fall eine
andere Form von Modelloptimierung angewendet werden, die, dhnlich wie in der Pilotstudie von HUFF
(1962), auf einer iterativen Anpassung der Modellparameter basiert.

Einen Ansatz hierfir, inklusive einer theoretischen Begriindung, liefert GUSSEFELDT (2002, 2003): Hier-
bei wird davon ausgegangen, dass das HUFF-Modell in seiner Grundform einen vollkommenen Markt
im Gleichgewicht darstellt, wahrend sich in der konomischen Theorie mittlerweile die Vorstellung
eines unvollkommenen Marktes durchgesetzt hat (insb. in den raumbezogenen Modellen der NEG).
Ausgehend davon hat GUSSEFELDT einen Algorithmus zur lokalen Optimierung der Attraktivitdt entwi-
ckelt, d.h. eine systematische Anpassung des anbieterspezifischen Attraktivitatsindikators im HUFF-
Modell an die ,realen” Gegebenheiten, wobei iterativ die Abweichungen der modellierten Gesamtum-
satze der Anbieter/Standorte von den realen Umsétzen bis zu einem vorher definierten Akzeptanzwert
verringert werden. Dahinter verbirgt sich die Uberlegung, dass der anbieterseitige Ertrag bzw. Umsatz
zwar eindeutig in Abhangigkeit des (messbaren) Inputs (=GroRRe des Angebotes) verlauft, die zu Grun-
de liegende Produktionsfunktion aber 1.) unbekannt ist und 2.) von abnehmenden Grenzertrdagen aus-
zugehen ist; daraus folgt, dass sich die ,tatsachliche” Attraktivitat eines Anbieters/Standortes nicht
ausschlieRlich Gber seine ,GroRe” definieren lasst, da die einzelnen Betriebe ihre Inputs verandern
und ihre Leistungserstellung optimieren kénnen (z.B. durch Marketingaufwendungen, Veranderungen
in der Warenprasentation oder andere absatzpolitische Instrumente), ohne dass sich dies an den ob-
jektiv messbaren GroRenindikatoren (z.B. Verkaufsflache) messen lasst. Die in der theoretischen Ar-
gumentation von GUSSEFELDT angenommenen abnehmenden Grenzertrdge finden in der tatsachlichen
Einzelhandelsentwicklung ihr empirisches Pendant in der i.d.R. mit steigender Verkaufsflache sinken-
den Flachenproduktivitat, d.h. auch dieser Zusammenhang wird Uber die Modelloptimierung nach
GUSSEFELDT beriicksichtigt. Wie FITTKAU (2004) zeigt, sorgt der genannte Algorithmus fir eine beinahe
vollstandige Ubereinstimmung der Echt- und Modellwerte.

Im vorliegenden Fall wurde die lokale Optimierung der Attraktivitat im Sinne von GUSSEFELDT angewen-
det, wobei abweichend von seinem Verfahren eine Anpassung auf der Grundlage der Minimierung der
quadrierten Abweichungen vorgenommen wurde, d.h. das (theoretische) Ziel der iterativen Losung
besteht in einer Summe der Quadrate von null. Dieses Vorgehen basiert auf den Arbeiten von HUFF
(1962) und anderen (z.B. DE BEULE et al. 2014, Li/Liu 2012, MARINOV/CzAMANSKI 2012), die auf diesem
Wege — jeweils unter Nutzung verschiedener Algorithmen — allerdings nicht die Attraktivitaten opti-
mieren, sondern stattdessen den/die Gewichtungsexponenten schatzen. Der Vorteil der Kombination
dieser beiden Verfahren besteht darin, dass einerseits vertriebslinienspezifische Unterschiede in den
Flachenproduktivitdten berlcksichtigt werden kdnnen und andererseits die Zugrundelegung quadrier-
ter Residuen hohen Abweichungen eine Uberproportionale Bedeutung beimisst, wie es in der Aus-
gleichsrechnung im Sinne von GAuUss (Methode der kleinsten Quadrate) vorgesehen ist. Analog zu den
Arbeiten von GUSSEFELDT (2002, 2003) und FITTKAU (2004) wurde der Gewichtungsparameter der Dis-
tanz auf A = 2 angesetzt, was einer vergleichsweise hohen konsumentenseitigen Distanzsensibilitat
entspricht. Als Basis der HUFF-Interaktionsmatrix fungierte in diesem Fall eine Distanzmatrix fur alle
Kombinationen der i Nachfrageorte (Stadtbezirke) und j Angebotsstandorte (Lebensmittelmarkte) auf
der Grundlage des vorliegenden StraRennetzes; im Unterschied zum Netz fir die kleinrdumige Er-
reichbarkeit wurden allerdings ebenso Autobahnen als Verkehrswege bertcksichtigt.
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4 Ergebnisse

4.1  Angebot des Lebensmitteleinzelhandels

4.1.1 Verkaufsstellen und Verkaufsflaichen

Die Erhebung aller untersuchungsrelevanten Einzelhandelsbetriebe (d.h. Lebensmittelmarkte auf der
Grundlage der Nielsen-Definition) fihrt zu dem in Tabelle 2 dargestellten Ergebnis. Insgesamt umfasst
das Angebot an Lebensmittelmarkten in Freiburg im Breisgau 63 Verkaufsstellen mit einer gesamten
Verkaufsflache von 79.093 gm. Der grofRte Anteil der Verkaufsstellen entfallt auf Lebensmittel-
Discounter (rd. 42,9 %), wahrend der hochste Verkaufsflachenanteil durch groRe Verbrauchermarkte
bzw. SB-Warenhduser reprasentiert wird (rd. 36,7 %), die jedoch nur einen geringen Anteil der Ver-
kaufsstellen ausmachen (6,3 %). Der ,durchschnittliche” Freiburger Lebensmittelmarkt hat eine Ver-
kaufsflache von rd. 1.255 gm, wobei die Unterschiede zwischen den Betriebsformen erwartungsge-
mald sehr grofs sind: Die betriebsformenspezifischen Durchschnittswerte rangieren zwischen 190 gm
(Kleine Supermarkte) bis 7.250 gm (GroRe Verbrauchermarkte bzw. SB-Warenhé&user).

Lebensmittelmarkte nach Betriebsform Verkaufsstellen Verkaufsflache [gm]
(Nielsen-Abgrenzung) absolut %| absolut % | Mittelwert
Supermarkt, klein (100-399 gm) 2 3,2 380 0,5 190
Supermarkt, grofR (400-999 gm) 16 25,4 10.465 13,2 654
Verbrauchermarkt, klein (1.000-2.499 gm) 14 22,2 19.453 24,6 1.390
Verbrauchermarkt, groR / SB-Warenhaus

(ab 2.500 gm) 4 6,3 29.000 36,7 7.250
LM-Discounter 27 42,9 19.795 25,0 733
Summe 63 100,0 79.093 100,0 1.255

Tabelle 2: Angebot an Lebensmittelméarkten in Freiburg nach Betriebsform
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlagen: Eigene Erhebungen und Berechnungen, AC NIELSEN (2013)

Im Vergleich mit der bundesdeutschen Situation (Stand: 2013, siehe Kap. 2.2.2) fallt auf, dass der An-
teil kleiner Supermarkte deutlich geringer ist als im Bundesdurchschnitt (17,2 %), die Relevanz von
grofRen Supermarkten, gemessen an ihrem Anteil (25,4 %), jedoch deutlich hoher ist als dies deutsch-
landweit der Fall ist (14,4 %). Auch der Anteil der LM-Discounter an allen Verkaufsstellen ist in Frei-
burg niedriger als im gesamten Bundesgebiet (47,9 %), wahrend der Filialanteil von Vollsortimentern
ab 2.500 gm in etwa dem Gesamtniveau (5,9 %) entspricht. Insgesamt besteht in Freiburg also eine
Uberreprasentation von mittelgroRen Vollsortimentern: Fast die Halfte aller Verkaufsstellen sind gro-
Re Supermarkte oder kleine Verbrauchermarkte (summiert: 47,6 %), wahrend sie deutschlandweit nur
einen Anteil von rd. 29 % ausmachen.

Tabelle 3 zeigt das Freiburger Angebot an Lebensmittelmarkten aus der Perspektive der Zugehorigkeit
zu den Handelsunternehmen, wobei die ,big four” (Edeka-Verbund, Aldi, Schwarz Gruppe, Rewe
Group) separat dargestellt und die restlichen Anbieter unter den ,Sonstigen” summiert werden. Hier-
bei zeigt sich, dass die lokale Marktprdsenz von Vertriebslinien, die zum Edeka-Verbund gehoren, sehr
hoch ist: Auf sie entfallen 29 der 63 Verkaufsstellen, was einen Anteil von 46,0 % ausmacht; der Anteil
an der Gesamtverkaufsflache liegt allerdings aufgrund der vergleichsweise geringen Durchschnittsgro-
Re (rd. 750 gm) nur bei 27,5 %. Hierbei ist allerdings die Unternehmensstruktur dahingehend zu be-
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ricksichtigen, dass der Edeka-Verbund aus mehreren Regionalgesellschaften besteht, Beteiligungen
bzw. Tochtergesellschaften sowohl Uber diese als auch Uber die Zentrale gehalten werden und im
Vollsortiment-Bereich sowohl Markte von selbstandigen Kaufleuten als auch Markte in Regiebetrieb
subsumiert werden: Die Netto-Markte (eine Filiale in Freiburg) bilden aktuell eine 85-%-Beteiligung der
Edeka-Zentrale, wahrend die regionale Discount-Vertriebslinie Treff 3000 (sechs Filialen in Freiburg)
eine Sondervertriebsform von Edeka Siidwest darstellt (Zur Konzernstruktur siehe EDEKA ZENTRALE 2015
bzw. EDEKA SUDWEST 2015). Auch sind diverse Edeka-Supermarkte in Freiburg in der Hand selbstandiger
Kaufleute (z.B. E aktiv markt Sehrer); von einem gemeinsamen Filialnetz bzw. der Zugehorigkeit zu
einem Gesamtunternehmen i.e.S. kann hier also nur bedingt gesprochen werden. Der Standortauftritt
der Freiburger Edeka-Markte reicht von ,klassischen” Nahversorgungsbetrieben in Wohngebietslagen
(siehe Abb. 8) bis zu dezentral lokalisierten Verbrauchermarkten (£ Center, siehe Abb. 10).

Handelsunternehmen/Vertriebslinien Verkaufsstellen Verkaufsﬂa<.:he [gm]
absolut %| absolut % | Mittelwert

Aldi (Sud) Aldi 9 14,3 7.903 10,0 878
Edeka-Verbund E aktiv markt, Edeka

neukauf, E Center,
bzw. Edeka
Siidwest nah und gut, Netto,

Treff 3000 29 46,0 21.751 27,5 750
Schwarz Gruppe Kaufland, Lidl 6 9,5 9.350 11,8 1.558
Rewe Group Rewe, Penny, nahkauf 15 23,8 17.152 21,7 1.143
Sonstige 4 6,3 22.937 29,0 5.734
Summe 63 100 79.093 100 1.255

Tabelle 3: Angebot an Lebensmittelmérkten in Freiburg nach Unternehmen
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlagen: Eigene Erhebungen und Berechnungen

n

Abb. 8: Stadtteilversorgung — Edeka, Herdern Abb. 9: Stadtteilversorgung — Lidl, Haslach
Quelle: Eigene Aufnahme Quelle: Eigene Aufnahme

Auch die Rewe Group ist mit 23,8 % der Verkaufsstellen bzw. 21,7 % der Verkaufsflache in Freiburg
deutlich prdsent, was insbesondere auf die insgesamt zehn Rewe-Markte zurtckzufihren ist; auch hier
kann aber zwischen Regie- und selbstidndig gefiihrten Betrieben differenziert werden (Zur Konzern-
struktur siehe REWE GRouP 2015). Die filialisierten Markte von Aldi (Sid) und der Schwarz Gruppe
(Kaufland, Lidl) umfassen summiert einen Verkaufsstellenanteil von 23,8 % bzw. einen Flachenanteil
von 21,8 %, wobei sich die Discounter (Aldi, Lidl) sowohl in Stadtteillagen (siehe Abb. 9) als auch an
dezentral gelegenen Standorten befinden.
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Abb. 10: Dezentraler Verbrauchermarktstandort — Abb. 11: Nahversorgungsrelevantes Angebot in

E Center, Haslach-Sud Einkaufszentren — ZO, Wiehre
Quelle: Eigene Aufnahme Quelle: Eigene Aufnahme

Im Freiburger Stadtgebiet befinden sich, je nach Definition, zwei bzw. finf geplante Einkaufszentren
(Shopping-Center)™ sowie weitere Agglomerationen mit groRer Nahversorgungsrelevanz: Im 2004
erdffneten Einkaufszentrum ZO (Zentrum Oberwiehre, ca. 12.300 gm) befinden sich Markte von Rewe
und Aldi sowie ein Vitalia-Markt und seit 2015 auch ein Bio-Supermarkt von Alnatura (siehe Abb. 11).
Die 1973 eroffnete SchwarzwaldCity in der Altstadt (ca. 9.300 gm) beheimatet einen Aldi-Markt (siehe
Abb. 12). Ahnlich lange présent ist das nahversorgungsorientierte Stadtteilzentrum Einkaufszentrum
Weingarten (Eroffnung: 1974), dessen Magnetbetriebe in einem Edeka- und einen Aldi-Markt beste-
hen und dessen bauliche und Angebotsstruktur offentlich kritisch debattiert werden (siehe z.B. BADI-
SCHE ZEITUNG 2014a,b). Im Jahr 2013 wurde das neue Stadtteilzentrum Westarkaden eroffnet (7.500
gm), in dem neben einem Rewe-Markt ebenso ein Bio-Supermarkt (denn’s Biomarkt) in Betrieb ge-
nommen wurde. Die Kombination eines Vollsortimenters und eines Bio-Marktes findet sich ebenso im
2013 eroffneten Quartier Unterlinden in unmittelbarer Ndhe der Altstadt (siehe Abb. 13). Im dezentral
an der B3 gelegenen Breisgau Center (16.000 gm) bildet ein SB-Warenhaus (Real), neben einem Adler-
Modemarkt, den offensichtlichen Magnetanbieter.

Zusammenfassend ist das Angebot im Freiburger Lebensmitteleinzelhandel also vergleichsweise quali-
tdts- und weniger preisorientiert; dies zeigt sich daran, dass LM-Discounter gegenlber dem bundes-
weiten Bestand eher unter- und Vollsortimenter Uberreprasentiert sind. Diese Feststellung bezieht
sich also auf die anteilsmaRige Zusammensetzung der Betriebsformen und stellt ausdricklich keine
qualitative Bewertung des tatsdchlichen Angebots dar; der genannte Befund ist auch nur insofern
Uberhaupt glltig, sofern man noch von der Vorstellung ausgeht, dass es eine ,Arbeitsteilung” zwi-
schen den Betriebsformen gibt, in der Vollsortimenter vorrangig service- und qualitatsorientiert aus-
gerichtet sind und LM-Discounter ausschlieBlich Preiskdufer ansprechen. Es ist jedoch so, dass die
scharfen Grenzen zwischen den LM-Betriebsformen tendenziell verschwimmen, was sich beispielswei-
se am qualitativen Ausbau von Aldi aufzeigen lasst (siehe Kap. 2.2.2). Im Fall des Freiburger Angebotes
wird die Feststellung allerdings noch unterstrichen durch das nicht unwesentliche Aufkommen von
Bio-Supermarkten (siehe Kap. 4.1.3).

2 In einer Verdffentlichung der CBRE (2012) werden z.B. nur die innerstédtische SchwarzwaldCity und das Ein-
kaufszentrum Zentrum Oberwiehre (ZO) zu den Freiburger Shopping-Centern gezahlt.
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Abb. 12: Nahversorgungsrelevantes Angebot in Abb. 13: Quartier Unterlinden mit Rewe
Einkaufszentren — SchwarzwaldCity, Innenstadt und Alnatura, nahe Altstadt
Quelle: Eigene Aufnahme Quelle: Eigene Aufnahme

4.1.2 Kleinrdumige Ausstattung und Versorgungsindikatoren

Tabelle 4 schlusselt die berlcksichtigten Betriebe und Verkaufsflachen des Freiburger LEH nach den 28
(statistisch definierten) Stadtteilen auf und setzt sie in Bezug zu den jeweiligen Einwohnerzahlen; die
Bevolkerungsdaten (Stand: 31.12.2013) entstammen den offiziellen Statistiken der Stadt (Amt fir Bir-
gerservice und Informationsverarbeitung, Freiburg — Abtlg. Informationsmanagement; Medium: FRITZ-
Informationssystem). Die Versorgungsindikatoren beziehen sich jeweils auf 1.000 Einwohner. Selbst-
redend muss hierbei die Tatsache bericksichtigt werden, dass die 28 Teilrdume in erster Linie statisti-
sche Abgrenzungen sind, die notwendigerweise weder den historisch gewachsenen noch den von der
Bevolkerung empfundenen Ortsteilgrenzen Freiburgs entsprechen mussen. In der letzten Zeile der
Tabelle sind die Variationskoeffizienten als MaR fir die (Un-)Gleichverteilung der Anbieter auf Stadt-
bezirksebene angegeben.

Leider existieren kaum exakt vergleichbare Angaben zur Betriebs- und/oder Verkaufsflachenausstat-
tung in anderen, dhnlich grofRen, Stadten, da bei den einschlagigen Einzelhandels- bzw. Nahversor-
gungsgutachten regelméalig andere Abgrenzungen der betrachteten Betriebe vorgenommen werden:
Beispielsweise werden gelegentlich nicht nur Lebensmittelmarkte, sondern auch das Lebensmittel-
handwerk einbezogen; in anderen Fillen werden nur Betriebe ab einer bestimmten Grofe (z.B. ab 200
oder 400 gm) berlcksichtigt (z.B. ACOCELLA 2012). Das unterschiedliche Vorgehen in den z.T. privat-
wirtschaftlich erarbeiteten Gutachten ist natlrlich keineswegs ,falsch”, sondern richtet sich legiti-
merweise nach den jeweiligen standortbezogenen Anforderungen; es erschwert aber naturgemal’ den
Vergleich zwischen verschiedenen Stadten. Daher ist eine direkte Einschdtzung der Betriebs- oder
Flachenversorgung von Freiburg in Form eines Stadtevergleichs kaum maoglich. Ein unmittelbarer Ver-
gleich ermoglicht sich aufgrund der exakt selben Erhebungsmethodik allerdings mit der Stadt Gottin-
gen: Mit 0,36 Verkaufsstellen bzw. 527 gm Verkaufsflache pro 1.000 Einwohner (WIELAND 2011b) ver-
flgt diese knapp halb so groRe Universitatsstadt um eine quantitativ deutlich bessere Ausstattung als
Freiburg (0,29 Verkaufsstellen bzw. 362 gm pro 1.000 Einwohner); fur einen aussagekraftigen Stadte-
vergleich waren allerdings weitere Analysen auf derselben Erhebungsgrundlage notwendig.

Ein eingeschrankter Vergleich mit der bundesweiten Ausstattung ist auf der Grundlage einer Studie
der GfK Geomarketing GmbH moglich, wobei auch hier die Definition von nahversorgungsrelevanten
LEH-Betrieben von der hier genutzten abweicht: So wird dort u.a. eine durchschnittliche Ausstattung
von 0,38 gm Verkaufsflache pro Einwohner (entspricht 380 gm pro 1.000 Einwohner) fir den BBSR-
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Raumtyp der kleinen Grolistddte angegeben (GFK GEOMARKETING GMBH 2010). Die Stadt Freiburg, die
dieser Klassifikation entspricht, ist demnach geringfligig unterhalb des Gesamtwertes ausgestattet.

Lebensmittelmarkte Ausstattung pro 1.000 Einwohner
Stadtteil Verkaufsstellen VKF [gm] Verkaufsstellen VKF [gm]
11 Altstadt 7 7.760 0,92 1.015,57
12 Neuburg 0 0 0,00 0,00
21 Herdern 5 2.886 0,43 247,34
22 Zahringen 2 13.583 0,23 1.560,91
23 Brihl 3 6.500 0,40 856,39
24 Hochdorf 2 1.376 0,39 266,10
31 Waldsee 1 500 0,18 88,92
32 Littenweiler 2 1.850 0,25 235,01
33 Ebnet 0 0 0,00 0,00
34 Kappel 0 0 0,00 0,00
41 Oberau 0 0 0,00 0,00
42 Wiehre 8 7.924 0,33 325,41
43 Glnterstal 0 0 0,00 0,00
51 Stuhlinger 5 3.332 0,27 179,84
52 Mooswald 4 3.825 0,48 457,70
53 Betzenhausen 4 1.823 0,28 126,99
54 Landwasser 2 1.700 0,28 240,32
55 Lehen 0 0 0,00 0,00
56 Waltershofen 0 0 0,00 0,00
57 Mundenhof 0 0 0,00 0,00
61 Haslach 8 15.644 0,42 817,30
62 St. Georgen 1 1.400 0,08 118,12
63 Opfingen 1 1.000 0,22 224,01
64 Tiengen 1 768 0,31 236,82
65 Munzingen 1 799 0,36 284,44
66 Weingarten 3 3.123 0,28 289,01
67 Rieselfeld 2 2.300 0,20 231,90
68 Vauban 1 1.000 0,18 176,06
Gesamt 63 79.093 0,29 362,14
VK 1,14 0,80

Tabelle 4: Angebot an Lebensmittelmérkten in Freiburg nach Stadtteilen
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlagen: Eigene Erhebungen und Berechnungen, Amt fir Blrgerservice
und Informationsverarbeitung, Freiburg — Abtlg. Informationsmanagement

Ausgehend von der Stadtteilebene ldsst sich zeigen, dass die absoluten GroRen ebenso wie die Ver-
sorgungsgrade nicht unwesentlich schwanken: Die grofRte Zahl der Betriebe (acht Markte) wird in den
Stadtteilen Haslach und Wiehre erreicht, wahrend erstgenannter Stadtteil auch lber die groRte abso-
lute Verkaufsflache (15.644 gm) verflgt; dies ist insbesondere auf die dortige Prasenz mehrerer Ver-
brauchermarkte an dezentralen, PKW-orientierten Standorten zurlickzufihren (u.a. Real, E Center).
Die Daten zeigen auch, dass in acht Stadtteilen kein Lebensmittelmarkt lokalisiert ist und somit die
bevolkerungsbezogenen Indikatoren ebenso bei null liegen. Dieses auffallige Ergebnis lberrascht je-
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doch nur auf den ersten Blick, denn einerseits handelt es sich hierbei z.T. um als solche definierte
Stadtteile, die aber kaum bewohnt sind (z.B. Stadtteil 57 — Mundenhof: 48 Einwohner), andererseits
ist dies auch ein statistischer Effekt, der auf die rdaumliche Abgrenzung zurlckzufihren ist: Jeder An-
bieter ist nur einem (statistischen) Stadtteil exakt zugeordnet, unabhangig davon ob er sich moglich-
erweise auch direkt an der Grenze zu einem anderen Stadtteil befindet und von diesem die Einrich-
tung wesentlich besser erreichbar ist und daher keine Unterversorgung empfunden wird. Eine Aussage
zur tatsdchlichen Verflgbarkeit kann auf dieser Grundlage also nicht gemacht werden, sondern ist
Gegenstand der kleinrdumigen Erreichbarkeitsanalyse (siehe Kap. 4.2).

Die Versorgungsindikatoren variieren zwischen 0,00 (Stadtteile ohne LM-Markt) und 0,91 Betriebe pro
1.000 Einwohner bzw. 1.015 gm Verkaufsflache pro 1.000 Einwohner; die Maxima werden jeweils in
der Altstadt erreicht (u.a. Rewe Center, Aldi im Einkaufszentrum SchwarzwaldCity). Die Streuungsmalie
sind nur eingeschrankt interpretierbar, da der Variationskoeffizient (VK) zwar ein Minimum von null
einnimmt, aber theoretisch unendlich grof’ werden kann. Da der VK fir die Betriebe allerdings mit
1,14 hoher liegt als der flr die Verkaufsflache (0,80), lasst sich daraus die Aussage ableiten, dass die
kleinrdumige Ungleichverteilung (bzw. die raumlichen Disparitaten) der Ausstattung mit Verkaufsstel-
len groRer ist als die der Flachenausstattung. Auch hier sind nur sinnvolle Vergleiche mit Gottingen
moglich, da fur diese Untersuchungsstadt dieselben Berechnungen auf einer dhnlichen Regionalisie-
rungsgrundlage (18 Stadtbezirke) durchgefiihrt wurden (WIELAND 2011b): Ausgehend von diesen klein-
raumigen Daten ergeben sich flir Gottingen Variationskoeffizienten von 0,98 (Verkaufsstellen) bzw.
1,29 (Verkaufsflache). Abgesehen davon, dass dies flr eine starkere Streuung der Verkaufsflachen als
der Betriebe spricht, zeigt sich, dass die Verteilung des Angebots in Freiburg insgesamt etwas gleich-
maRiger ausgepragt ist als in Gottingen. Dies ist sicherlich zu einem wesentlichen Teil auf das in Frei-
burg deutlich geringer ausgepragte Angebot an Grof¥flachen in dezentralen Lagen zurlckzufihren; so
ist in Gottingen z.B. ein Real-Markt mit rd. 12.000 gm Verkaufsflache im Gewerbegebiet Lutteranger
angesiedelt, wahrend in Freiburg gar kein Anbieter dieser Dimensionierung existiert.

4.1.3 Exkurs: Weitere nahversorgungsrelevante Einzelhandelsbetriebe

Abseits der eigentlichen Untersuchung wurden auch weitere nahversorgungsrelevante Einzelhandels-
betriebe erfasst, namlich die Bio- und/oder Reformwarenanbieter (Bio-Supermarkte und
-fachgeschafte, Reformhauser), die Drogeriemarkte und die Apotheken im Stadtgebiet von Freiburg
(siehe Tabelle 5). Diese Liste kann keinen Anspruch auf Vollstdndigkeit erheben, da insbesondere die
nicht-filialisierten Biofachgeschéafte nur eingeschrankt recherchierbar sind; Verkaufsflachenangaben
waren nur fur die (i.d.R. filialisierten) Bio-Supermarkte verfligbar. Nicht bertcksichtigt wurden Anbie-
ter des Lebensmittelhandwerks (Backereien, Metzgereien). Zu den Drogeriemarkten zahlt auch eine
Miiller-Filiale in der Altstadt, die aufgrund ihrer Sortiments- und VerkaufsflachengréRe (u.a. Spielwa-
ren, Haushaltswaren, Unterhaltungselektronik) faktisch ein weiteres Kauf-/Warenhaus darstellt.

Verkaufsstellen Verkaufsflache [gm]
Anbieter nach Betriebsform absolut absolut Mittelwert
Bio-Supermarkt 8 4.220 528
Biofachgeschafte, Reformhé&user 11 k.A. k.A.
Drogeriemarkte 13 k.A. k.A.
Apotheken 75 k.A. k.A.
Gesamt 107 k.A. k.A.

Tabelle 5: Angebot an Bioanbietern, Drogerieméarkten und Apotheken in Freiburg
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlagen: Eigene Erhebungen und Berechnungen
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Insgesamt sind 107 Verkaufsstellen erfasst worden, wobei insbesondere die insgesamt acht Bio-
Supermarkte (davon vier Alnatura-Markte und eine Filiale von denn’s Biomarkt) als relevante Angebo-
te ins Auge fallen, welche die hier untersuchten konventionellen Lebensmittelmarkte ergdnzen. Diese
sind auch von hoher quantitativer Bedeutung, da sie immerhin zusammen 4.220 gm an zusatzlicher
Verkaufsflache ausmachen und mit einer durchschnittlichen Grofle von 528 gm bereits nahe an die
lokalen Supermarkte (siehe Kap. 4.1.1) heranreichen. Zudem ist erwahnenswert, dass sich die genann-
ten Anbieter z.T. auch in geplanten Einkaufszentren und anderen Agglomerationen gemeinsam mit
Vollsortimentern und LM-Discountern befinden (z.B. Kombinationen von Verbrauchermarkten und
Bio-Supermarkten in den Westarkaden und im Quartier Unterlinden). Das Einkaufszentrum ZO um-
fasst, wenn die genannten Betriebe berlcksichtigt werden, vier Lebensmittelmarkte (Rewe, Aldi, Alna-
tura, Vitalia).

4.2  Kleinrdumige Erreichbarkeit der Lebensmittelmarkte

Wie gezeigt wurde, sind Versorgungsindikatoren nur bedingt zweckmalig flr eine Aussage zur tat-
sachlichen Verfligbarkeit von Nahversorgungsanbietern. Die Karten 1 bis 5 stellen daher die kleinrau-
mige Erreichbarkeit der 63 Lebensmittelmarkte im Untersuchungsgebiet dar. Um die Anwendung und
Tauglichkeit von Luftlinienradien zu demonstrieren, zeigt Karte 1 die Erreichbarkeit der Anbieter an-
hand dieser Methode mit der etablierten Grenze von 500 m. Karte 2 stellt die Erreichbarkeit auf der
Grundlage realer Wegenetze gegeniber, wahrend in Karte 3 beide Erreichbarkeitsmodelle zum Ver-
gleich Ubereinandergelegt werden. Die Erreichbarkeitsgrenzen der StraRenmeterentfernung sind auf-
geteilt in Entfernungen von bis zu 200 m ausgehend vom jeweiligen Anbieter (grin), 200 bis 400 m
(gelb), 400 bis 600 m (hellorange) und 600 bis 800 m (dunkelorange); auf diesem Wege lassen sich die
Abstufungen visuell identifizieren. Die Karten 4 und 5 zeigen die kleinrdumige Erreichbarkeit am Bei-
spiel der Freiburger Stadtteile um Sidosten des Stadtgebietes (u.a. Oberau, Littenweiler). Die Anbieter
in den Karten sind vereinfacht differenziert in Super-/Verbrauchermarkte (hellblaue Punkte), LM-
Discounter (blaue Punkte) und SB-Warenhéauser (dunkelblaue Kasten); im vorliegenden Fall ist jedoch
die Betriebsform der jeweiligen Anbieter fir die kleinrdumige Erreichbarkeit ohnehin nebensachlich,
da mittlerweile alle genannten Angebotstypen eine vollstdndige nahversorgungsrelevante Sortiments-
breite abdecken.

Die Interpretation dieser Modellierungsergebnisse ist zunachst vergleichsweise simpel, da sie rein
visuell erfolgt: Deutlich zu erkennen ist, dass weite Teile des Stadtgebietes innerhalb der veranschlag-
ten Entfernungen liegen, d.h. im Sinne der genannten Maximalentfernungen abgedeckt sind. Da kaum
Analysen fir andere Stadte unter Berlicksichtigung von Wegenetzen verflgbar sind, ldsst sich hier nur
ein Vergleich auf der Grundlage der Luftlinienradien (Karte 1) ziehen, die regelmaRig in Nahversor-
gungsgutachten angewendet werden. Ein rein optischer Vergleich mit den Ergebnissen dieser Analyse-
form in anderen Stadten zeigt auf, dass die Abdeckung in Freiburg besser ausgestaltet ist als z.B. in
Munster (STADT MUNSTER 2011), Heidelberg (AcOCELLA 2012), Flensburg (BULWIENGESA AG 2011) oder
Braunschweig (STADT BRAUNSCHWEIG 2010). Es sind also nur wenig , weilke Flecken” auf der Karte zu
finden, wenngleich von einer rdumlichen Gleichverteilung im Sinne einer CHRISTALLER-gemaRen Vorstel-
lung eines raumlichen Gleichgewichts keinesfalls gesprochen werden kann. Eine im Hinblick auf die
Erreichbarkeitsmaxima festzustellende Unterversorgung besteht tendenziell im Nordosten Freiburgs
(Westlicher Teil der Stadtteile Zdhringen und Brihl) und den Stadtteilen Mooswald und St. Georgen.
Im letztgenannten Fall des Stadtteils St. Georgen (rd. 12.000 Einwohner) sind die Ergebnisse der Er-
reichbarkeitsmodellierung und der Versorgungsindikatoren (siehe Kap. 4.1.2) konsistent, da hier so-
wohl die Erreichbarkeit als auch die Flachenausstattung schwach ausgepragt ist.
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Der Vergleich der beiden verwendeten Erreichbarkeitsmodelle, insbesondere anhand der Karten 3 und
5, zeigt aulerdem deutlich, dass die Nutzung von Luftlinienradien nur bedingt taugliche Ergebnisse
liefert: Die 500-m-Radien bilden nur teilweise die realen Entfernungen bis 600 Strallenmeter ab, in
vielen Féllen entsprechen sie eher einer Echtdistanz von 700 bis 800 m, in Einzelfédllen sogar mehr.
Auch I3sst sich beispielhaft zeigen, wie in diesem Erreichbarkeitsmodell natirliche Barrieren aufgrund
der tatsdchlichen Wegefiihrung unbericksichtigt bleiben (z.B. sldlich des Supermarktes im Stadtteil
Littenweiler, westlich vom SB-Warenhaus in Zdhringen).

4.3  Cluster von Lebensmittelmarkten

Wie im Hintergrundkapitel dargestellt wurde, ist die Bildung von Kombinationsstandorten von LM-
Vollsortimentern und LM-Discountern ein an Relevanz gewinnendes Phdnomen, das sich im Span-
nungsfeld der Standort- und der Sortimentspolitik bewegt (Siehe Kap. 2.3.3). Zumindest bei einem Teil
dieser Kleinagglomerationen handelt es sich um gezielt aufgebaute Standortkooperationen, wobei es
durchaus Unterschiede zwischen den Unternehmen bzw. Vertriebslinien gibt: Grundsatzlich kann ge-
sagt werden, dass die Komplementaritat zwischen zwei LM-Anbietern umso héher ist, je starker sie in
ihrem Marktauftritt profiliert sind; daher sind insbesondere Agglomerationen von (Hard-)Discountern
und Vollsortimentern zu erwarten. Ausgehend von der hier genutzten Methodik nach JURGENS (2012),
wobei eine Distanzgrenze von bis zu 150 m angesetzt wird, befinden sich 20 der 63 bericksichtigten
Freiburger Lebensmittelméarkte an einem Kombinationsstandort, was einem Anteil von 31,7 % aller
Verkaufsstellen entspricht (Wird nur eine 80-m-Grenze wie bei STEGNER et al. 2010 genutzt, reduziert
sich die Zahl der Markte in Clustern auf zehn bzw. 15,9 %). Abbildung 14 zeigt die jeweiligen prozentu-
alen Anteile der Kombinationsstandorte an allen Verkaufsstellen des jeweiligen Unternehmens bzw.
der jeweiligen Vertriebslinie sowie auf der Ebene der Betriebsformen.
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Insgesamt befinden sich 25,0 % der Vollsortimenter und 40,7 % der LM-Discounter an einem Kombina-
tionsstandort. Allerdings sind hier gewaltige Unterschiede auf der Unternehmensebene zu verzeich-
nen: Abgesehen von kaum reprasentativen Fallen, in denen jeweils nur ein Markt der jeweiligen Ver-
triebslinie im Untersuchungsgebiet vorkommt (z.B. Kaufland, nahkauf), fallt auf, dass sich sieben der
neun Aldi-Filialen (77,8 %) an Kombinationsstandorten befinden. Die weiterhin sehr stark reprasentier-
ten Vollsortimenter Edeka und Rewe sind zu 15,8 % (Edeka) bzw. 40,0 % (Rewe) in Agglomerationen
mit einem anderen Lebensmittelmarkt verortet. Sehr deutlich zeigt sich hier, wie auch in den Arbeiten
von JURGENS (2012) und STEGNER et al. (2010), eine eindeutig hohere Agglomerationsneigung in der
Standortpolitik des Hard-Discounters Aldi als bei anderen Discountern.

Natdrlich ist hierbei auch wichtig zu betrachten, welche Kombinationen tendenziell prasenter sind.
Karte 6 zeigt die zehn Cluster im Freiburger Stadtgebiet, die sich aus den 20 Anbietern generieren,
aufgeschlisselt nach Kombinationstyp (bezogen auf den jeweils nachstliegenden Markt). Hier zeigt
sich deutlich die bereits angefiihrte Agglomerationsbildung der Aldi-Markte: Von den sieben agglome-
rierten Aldi-Filialen sind jeweils drei mit einem Vollsortimenter (Edeka- oder Rewe-Markt) kombiniert
(gelbe bzw. rote Punkte). Auch die anderen Kombinationsstandorte sind Uberwiegend Kopplungen von
Vollsortimentern und Discountern. Es zeigt sich also auch in Freiburg ein deutlicher Trend zur Bildung
von LEH-Clustern, wobei die Quoten agglomerierter Betriebe insbesondere von Aldi und Rewe noch
deutlich Uber denen im Bundesdurchschnitt liegen (siehe Kap. 2.2.2). Prinzipiell bestatigt sich hier
demnach die theoretisch und empirisch fundierte Annahme einer Bildung von LEH-Clustern zur Aus-
nutzung von Agglomerationsvorteilen, die auf dem Kundenverhalten bzw. der Komplementaritat zuei-
nander beruhen.
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Es ist hierbei allerdings auch anzumerken, dass die hier durchgefiihrte Analyse der Agglomerationsbil-
dung, ahnlich wie die Vorgdngerstudien, keinen kausalen Schluss auf die tatsachlich verfolgte
Standortpolitik im Hinblick auf die einzelne Verkaufsstelle zuldsst: Keinesfalls ist jeder dieser identifi-
zierten Kombinationsstandorte das Ergebnis betrieblicher Entscheidung zur gezielten Bildung eines
Clusters. Als sehr durchdacht kénnen hingegen die gemeinsamen Marktauftritte in geplanten Ein-
kaufszentren (z.B. Zentrum Oberwiehre mit Rewe und Aldi sowie Alnatura und Vitalia) angesehen wer-
den. Zudem sind auch bewusst geplante Standortkooperationen mdoglich, die mit der verwendeten
Analysemethodik nicht erfasst werden kénnen (z.B. wenn die Eingdnge der Betriebe weiter als 150 m
voneinander entfernt sind). In diesem Bereich sind also, nicht nur in Bezug auf das hiesige Untersu-
chungsgebiet, noch weitere Studien notwendig, die auch direkt an der unternehmensseitigen
Standortpolitik ansetzen. Zudem wiurde sich eine Beriicksichtigung von Bio-Supermarkten empfehlen,
wie sich auch an der Standortprdsenz dieser Betriebsformen in Freiburg zeigt; ausgehend von den o.g.
Uberlegungen zur Komplementaritit von Betriebsformen bzw. Anbietern diirfte hier insbesondere von
einer vorteilhaften Kombination mit anderen Angebotsformen auszugehen sein.

4.4  Modellierung und Prognose der Marktgebiete im Freiburger LEH

44,1 Modellergebnisse

4.4.1.1 Beispielhafte Dokumentation der Modellergebnisse

In den beiden folgenden Kapiteln sollen zunachst die Ergebnisse der Modellrechnung beispielhaft vor-
gestellt, die Funktionsweise des HUFF-Modells demonstriert und die Abbildungsqualitat des Optimie-
rungsansatzes geprift werden. Die Karten 7 und 8 dienen den ersten beiden genannten Zwecken;
darin werden die Ergebnisse der Modellrechnung anhand der Marktgebiete von zwei im Untersu-
chungsgebiet lokalisierten Lebensmittelmarkten dargestellt.

Karte 7 zeigt das modellierte Marktgebiet eines SB-Warenhauses in Zahringen anhand der lokalen
Marktanteile (blau: betrachteter Anbieter, orange: alle anderen Anbieter) und des Marktvolumens
(GroRe der Kreisdiagramme) auf der Ebene der 44 Freiburger Stadtbezirke. Das grofte kleinrdumige
Marktvolumen in Hohe von rd. 18,6 Mio. € besteht im mit Abstand groRten Stadtbezirk 660 (Weingar-
ten), das geringste im Bezirk 570 (Mundenhof). Erwartungsgemal zeigen die Modellergebnisse nen-
nenswerte Kaufkraftzuflisse aus dem gesamten Stadtgebiet, wobei diese natlrlich mit steigender
Distanz (bzw. im modelltheoretischen Sinne steigenden Transportkosten) zum Anbieter abnehmen.
Insbesondere im (Std-)Westen der Kernstadt (u.a. Stadtteile Rieselfeld, Weingarten, Haslach, St.
Georgen) sind die lokalen Marktanteile vergleichsweise gering; dies ist auf die hohe Zahl von Konkur-
renzstandorten zurtckzufiihren, die sich — modelltheoretisch betrachtet — fir die Kunden aus diesen
Stadtbezirken als potenzielle Einkaufsmoglichkeiten ergeben. Entsprechend des vorgesehenen Zwecks
bertcksichtigt die HUFF-Modellierung also sowohl die kleinrdumige Nachfrage- als auch die Wettbe-
werbssituation.

Karte 8 zeigt das Marktgebiet eines in der Altstadt ansdssigen Lebensmittel-Discounters, hier darge-
stellt anhand der in Kap. 3.3.3.2 angesprochenen Isowahrscheinlichkeitslinien, d.h. Linien gleicher
Interaktionswahrscheinlichkeit bzw. gleicher lokaler Marktanteile des betrachteten Anbieters, die an-
hand der kalkulierten Wahrscheinlichkeiten raumlich interpoliert wurden (/nverse Distanzgewichtung).
Das Grundprinzip des nutzentheoretisch hergeleiteten Hurr-Modells wird hier ebenso deutlich: Die
Interaktionswahrscheinlichkeiten bzw. die Marktanteile des Discounters nehmen mit steigender Dis-
tanz und hoherem Aufkommen an Wettbewerbern unverkennbar ab; lokale Marktanteile Gber 10 %
werden nur in der Altstadt bzw. direkt angrenzenden Gebieten erreicht.
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Die Funktionsweise des insbesondere in Vertraglichkeitsgutachten und Standortanalysen popularen
HUrrF-Modells in Kombination mit einem Optimierungsalgorithmus ist also flr den vorliegenden Zweck
insofern tauglich, als dass die Modellergebnisse zumindest plausibel sind. Eine Uberpriifung der Abbil-
dungsqualitat erfolgt in Kap. 4.4.1.2. Hinzuweisen ist zudem aber noch auf die inhaltlichen Einschran-
kungen in der theoretischen Fundierung des Modells: Abgesehen davon, dass die modellierten Kauf-
kraftverteilungen einen (nur theoretisch existierenden) Endzustand beschreiben (Konsumentengleich-
gewicht), besteht zudem noch das Problem, dass diese Form des Modells zwar Wettbewerbseffekte,
aber keine positiven Agglomerationseffekte bertcksichtigt (Zu den Modelleinschrankungen siehe
HUFF/BATSELL 1975, zur Berlcksichtigung von Agglomerationseffekten im Hurr-Modell siehe insh. WIE-
LAND 2015). Agglomerationsvorteile aufgrund von Kopplungs- und Vergleichskdufen sind aber die 6ko-
nomische Basis fur die (auch in Freiburg real existierende) Bildung von Kombinationsstandorten bzw.
geplanten Standortkooperationen (siehe Kap. 4.3); eine — notwendige! — Bericksichtigung dieses Um-
standes bleibt also in der vorliegenden Analyse aus.

4.4.1.2 Abbildungsqualitat des Modells

Nachdem die Funktionsweise des Modells aufgezeigt wurde, stellt sich nun die Frage, wie gut die Ab-
bildungsqualitdt der Modellrechnung ist. In Anlehnung an die Darstellung von FITTKAU (2004) zur An-
wendung der lokalen Optimierung der Attraktivitat nach GUSSEFELDT (2002, 2003) zeigt Abbildung 15
einen Vergleich der einzelnen modellierten Anbieterumsatze vor und nach der Anwendung des in Kap.
3.3.3.3 vorgestellten Optimierungsalgorithmus. Auf der x-Achse sind die errechneten , Echt“-Umséatze
abgetragen und auf der y-Achse die modellierten (blaue Punkte: vor Optimierung, rote Kasten: nach
Optimierung). Hierbei ist deutlich zu erkennen, dass sich bei einer konventionellen HUFF-Anwendung
extrem hohe Abweichungen der Modell- von den Echtumsatzen ergeben, die (betragsmaRig) zwischen
1,2 und 253,2 % (!) reichen. Die Modelloptimierung sorgt hingegen, dhnlich wie bei FITTkAU (2004), fir
eine splrbar bessere Anpassung der Modell- an die Realumsatze.
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Den wesentlichen Aspekt bei dieser entscheidenden Verbesserung der Abbildungsqualitat bildet die
Bertcksichtigung der vertriebslinienspezifischen Flachenproduktivitat (bzw. der abnehmenden Grenz-
ertrage im Sinne von GUSSEFELDT). Wenn beispielsweise zwei LM-Discounter jeweils Gber 1.000 gm
Verkaufsflache verfiigen, waren sie bei einer impliziten Gewichtung im HUFrF-Modell von y = 1 auch
genau gleich ,attraktiv”; wenn sich hingegen ihre Flachenproduktivitdten aufgrund von sortimentspoli-
tischen Malknahmen oder anderer absatzpolitischer Instrumente deutlich unterscheiden, kann dies
naturgemal’ nicht abgebildet werden, wenn nur die Angebotsgrofie als Attraktivitatsindikator berdck-
sichtigt wird. Das hier aufgezeigte Verfahren stellt diesbezlglich eine deutliche Verbesserung dar,
wobei auch hier —in der Grafik kaum ersichtlich — Abweichungen vorkommen, die aber kaum im zwei-
stelligen Prozentbereich verortet sind. Insgesamt zeigt sich die hier vorgenommene Modellanalyse
also als ausreichend tauglich, um Aussagen zu den Marktgebieten bzw. Kaufkraftverteilungen im Un-
tersuchungsgebiet treffen zu kénnen (auch wenn das Modell nach wie vor inhaltlich empfindlich ein-
geschrankt ist, siehe Kap. 4.4.1.1).

4.4.2 Marktsimulation: Auswirkungen der Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes

4.4.2.1 Annahmen der Modellrechnung

Nachdem die Funktionsweise des Modells demonstriert und eine prinzipielle Aussagekraft attestiert
wurde, soll das optimierte Modell im Folgenden fir eine Marktsimulation verwendet werden. Préazise
gesagt sollen die Auswirkungen der Eroffnung eines neuen Lebensmittelmarktes modelliert werden,
wie es — in unterschiedlicher Form — auch Gegenstand von Auswirkungsanalysen bzw. Vertraglich-
keitsgutachten ist. Ausgehend von den Ergebnissen der Angebotsanalysen (Kap. 4.1) und insbesondere
der Modellierung der kleinrdumigen Erreichbarkeit (Kap. 4.2) soll hierbei das kontrafaktische Szenario
einer Ansiedlung eines neuen Lebensmittelmarktes im Stadtteil St. Georgen modelliert werden; wie
gezeigt wurde, ist dieser bevolkerungsreiche Stadtteil bisher deutlich unterversorgt und kénnte durch
die Er6ffnung eines weiteren Anbieters insbesondere hinsichtlich der Erreichbarkeit wesentlich besser
abgedeckt werden (siehe Karte 9).

Flr das Modellszenario gelten folgende Annahmen:

e Der neue Anbieter eréffnet an einem auch fur eine PKW-Anfahrt relativ glinstigen Standort im
St. Georgener Ortszentrum (Kreuzungsbereich Andreas-Hofer-Strale/Blumenstrale), in dem
aktuell noch andere nahversorgungsrelevante Angebot lokalisiert sind (u.a. Post, Backereien,
spezialisierter LEH)™.

e Der neue Markt verfligt Uber eine Verkaufsflache von 1.200 gm bei einer durchschnittlichen
Flachenproduktivitdt von 4.590 €/gm; eine spezielle Betriebsform wird nicht vorgegeben

e Hinsichtlich der Kaufkraftumverteilung wird von einem Worst-Case-Szenario ausgegangen: Es
wird keine neue Nachfrage generiert, sondern die Kaufkraftzufliisse des neuen Anbieters
speisen sich alleine aus Umverteilungsumsatzen zu Lasten der bestehenden Anbieter

e Die Modellergebnisse stellen den final erreichten Gleichgewichtszustand dar

e Alle anderen Ausgangsbedingungen sind konstant

" Dieser Standort ist rein fiktiv und nur aufgrund der verkehrsinfrastrukturellen Lage und der Ndhe zu bestehen-
dem Nahversorgungsangebot gewahlt bzw. als theoretisch glinstig empfunden worden; hiermit soll weder eine
ausdrickliche Ansiedlungsempfehlung ausgesprochen werden noch soll impliziert werden, dass sich hier ein in
Frage kommendes Grundstick fir die Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes befindet. Die genannten Aspekte
sind Gegenstand von unternehmensseitigen Standortanalysen, planerischen Beurteilungen seitens der Gemein-
deverwaltungen und den Moglichkeiten und Erwartungen von Grundstlckseigentimern.
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4.4.2.2 Veranderung der Marktgebiete und Neuverteilung der Kaufkraftstrome

Die wesentlichen Ergebnisse der Marktsimulation sind in den Karten 10 und 11 dargestellt: Karte 10
zeigt das Marktvolumen und die lokalen Marktanteile des hypothetischen neuen Anbieters auf der
Ebene der 44 Stadtbezirke (Darstellung wie in Karte 7). Karte 11 zeigt die durch die Ansiedlung indu-
zierten Umsatzabfllsse der anderen Lebensmittelmarkte im Untersuchungsgebiet in % ihres vorheri-
gen Jahresumsatzes gemaf der Modellrechnung.

Sehr offen zeigt sich, dass nur im Stadtbezirk St. Georgen-Nord ein grolRer lokaler Marktanteil (26,6 %)
zu verzeichnen ist, Marktanteile von Uber 1 % werden ansonsten nur in den Bezirken St. Georgen-Sid
(3,5 %) und Vauban (1,1 %) kalkuliert, wahrend sie in anderen Bezirken gegen null konvergieren (siehe
Karte 10). Dies unterstreicht die ausdrickliche Nahversorgungsfunktion des hypothetischen neuen
Anbieters, da sich die potenzielle Kundschaft fast ausschliefllich aus der unmittelbaren Umgebung
speist; wichtig zu erwdhnen ist hierbei aber auch, dass in der Modellsimulation die konsumentenseiti-
ge Distanzsensibilitat — entsprechend dem Nahversorgungsgedanken — als vergleichsweise hoch ange-
nommen wurde. Dass aus allen Stadtbezirken modellintern Kaufkraftzuflisse prognostiziert werden
(wenn auch extrem gering), ist darauf zurtickzufiihren, dass das Hurr-Modell in dieser Form keine In-
teraktionswahrscheinlichkeiten gleich null generieren kann (1 > p; > 0). Es ist zwar theoretisch mog-
lich, dass — z.B. aufgrund der Kopplung mit Freizeit- oder Arbeitszwecken oder anderen individuellen
Grinden — Kunden aus weit entfernten Stadtbezirken angezogen werden, jedoch ist dieser Aspekt des
Konsumentenverhaltens modelltheoretisch nicht ausdricklich vorgesehen; da aber das HuFr-Modell
ohnehin von probabilistischem Kundenverhalten ausgeht, lassen sich die genannten Ergebnisse der
Kaufkraftverteilung auch als implizite Berlcksichtigung dieses Umstandes interpretieren.

Entsprechend der genannten Ergebnisse und der ihnen zugrunde liegenden Pramissen fallen auch die
Umsatzabflisse der bestehenden Anbieter (Karte 11) recht deutlich aus: Die angenommene Worst-
Case-Umverteilung der Kaufkraft betrifft vorrangig Anbieter an Standorten im ndheren Umfeld, wobei
ein Abfluss von Uber 10 % nur bei einem einzigen Anbieter erreicht wird. Abfllisse oberhalb von 1 %
sind fUr weitere Anbieter in den Stadtteilen Haslach, Weingarten und Vauban zu erwarten, wahrend
die Ubrigen Markte nicht in nennenswerter Weise beeintrachtigt werden. Auch hierbei ist natirlich
der o.g. Modellgedanke zu bertcksichtigen, dass modellintern Abfllisse aus anderen Standorten not-
wendigerweise auftreten mussen, auch wenn dies nicht in allen Fallen plausibel ist (Zu den Moglich-
keiten einer ,Filterung” unplausibler Marktinteraktionen siehe z.B. KLEIN 1992).

Insgesamt zeigt sich also, dass sich durch die Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes im Freiburger
Stadtteil St. Georgen eine raumliche Versorgungslicke schlieRen lieRe und sich die dadurch induzier-
ten Umverteilungen der Kaufkraft — selbst unter der Worst-Case-Annahme — noch in einem engen
Rahmen halten wirden. Dies ist jedoch nur vor dem Hintergrund der Annahme giltig, dass das hier
verwendete HUFF-Modell mit Optimierungsalgorithmus in der Lage ist, die realen Marktgebiete an-
satzweise gut abzubilden. Obwohl die getatigten Modelldiagnosen hierflr sprechen, kénnen die
Schwdachen dieses Ansatzes nicht ignoriert werden: Abgesehen von der modellinhdrenten Gleichge-
wichtsvorstellung, wobei das HUuFF-Modell hier in der Familie der theoretisch-deduktiven Marktge-
biets- oder Marktanteils-/Marktreaktionsmodelle keinen Einzelfall darstellt, liegen mogliche Probleme
in einer Nicht-Berlcksichtigung von Agglomerationsvorteilen und bei der Nicht-Verflgbarkeit empiri-
scher Daten zu den tatsachlichen anbieterspezifischen Umsédtzen oder den empirischen Marktgebie-
ten der Lebensmittelmarkte in der vorliegenden Untersuchung. Liegen letztgenannte Daten vor,
schafft die Anwendung dkonometrischer Ansatze zur Modellparametrisierung Abhilfe, wobei hier die
theoretischen Modellannahmen mit der empirisch erfahrbaren Realitdt konfrontiert werden (MCI-
Modell-Anwendung siehe z.B. KuBIS/HARTMANN 2007, SUAREZ-VEGA et al. 2011 u. 2015, WIELAND 2015;
Diskrete Entscheidungsmodelle siehe z.B. POPkowsKI LESzczyC et al. 2004, VROEGRIK et al. 2013).

48



Legende , Huff-
Lebensmittelmarkte Mode”rechnung
(nach Betriebsform) Hochdorf

@ Super-/Verbrauchermarkt @ Modelliertes Marktgebiet

Neuer LM-Markt, St. Georgen
Lokale Marktanteile und
Marktvolumen nach
Stadtbezirken

® LM-Discounter
SB-Warenhaus

Betreffender Anbieter

(I
altershofen
Landwasser O Zéhringen
Wundenhof Lehen Mooswald Brahl
0 ®
Betzenhausen Herdern
A . o
Opfingen ') .
& Rieselfeld Neuburg
Stihlinger
Weingarten |
A
” , Altstadt
Haslach Oberau
o e
O O @ : Waldsee
Wieh
Tiengen 9 d {€are O ED)ot
©]
Georgen O |
@
Littenweiler
Vauban
Munzingen
O Kappel

interstal

Karte: Th. Wieland

Kartengrundlagen: OpenStreetMap/Geofabrik; LGL, www.|gl-bw.de 0 1 2 3 4 5 km
Datengrundlagen: Eigene Erhebungen (Mai 2015) und Berechnungen

Karte 10: Modelliertes Marktgebiet des neuen Anbieters — Lokale Marktanteile und Marktvolumen
Quelle: Eigene Darstellung



Legende

| Huff-
Modellrechnung

Umsatzabflisse (in %)

. Uber 10 % Hochdorf

© 5bis10% Modelliertes Marktgebiet
O 1bis5% Neuer LM-Markt, St. Georgen
O unter1% Umsatzabflisse bestehender

LM-Markte im Ansiedlungsfall
Betreffender Anbieter

O

Waltershofen

QLandwasser (j) O Zdhringen

Briihl
Mundenhof Lehen Mooswald

o ® &

B%hause(@ O 6rdern
Opfingen O

O O Rieselfeld Neuburg
O

O
Wﬁgarten O @ @6%

Altstadt
O qps/ach O O Oberau
O O O O O @Me s O O Wa/dsOee

Tiengen . Ebnet
Sty Georgen O O O
. Littenweiler i
Vauban
Munzingen
O Kappel

Gunterstal

Karte: Th. Wieland

Kartengrundlagen: OpenStreetMap/Geofabrik; LGL, www.|gl-bw.de 0 1 2 3 4 5 km
Datengrundlagen: Eigene Erhebungen (Mai 2015) und Berechnungen

Karte 11: Modelliertes Marktgebiet des neuen Anbieters — Umsatzabflisse bestehender Anbieter
Quelle: Eigene Darstellung




5  Zusammenfassende Betrachtung und Diskussion der Ergebnisse

Der Lebensmitteleinzelhandel in Freiburg und die damit verknlpfte Nahversorgungsausstattung sind
in der vorliegenden Untersuchung im Hinblick auf zahlreiche Aspekte untersucht worden, wobei die
Ergebnisse weitgehend konsistent sind. Insgesamt ist festzustellen, dass das Angebot an Lebensmit-
telmarkten vergleichsweise qualitdts- und weniger discountorientiert ist, was sich v.a. an einem Uber-
durchschnittlichen Aufkommen an LM-Vollsortimentern (und auch an der Prasenz vieler Bio-
Supermarkte) zeigt. Hierbei muss allerdings beriicksichtigt werden, dass die Grenzen zwischen den
lange etablierten Betriebsformen faktisch mehr und mehr verschwimmen; dies zeigt sich u.a. an sor-
timentspolitischen Malnahmen (Handelsmarken und Feinkost in Hard-Discountern, Discount-
Produktlinien in Supermarkten usw.) und damit auch an den tatsachlichen VerkaufsflachengréRen (z.B.
ist in jungster Zeit auch der Trend zu einer deutlichen VergroRerung der Discounter, insb. Aldi, festzu-
stellen). Die o.g. Einordnung des Freiburger LEH in eine , qualitativ” ausgerichtete Positionierung ist
also nur unter der Bedingung sinnvoll, dass nach wie vor tUberhaupt von einem Dualismus zwischen
qualitats- und service- bzw. preisbetonten Betriebsformen ausgegangen wird.

Auch wenn der deutschlandweit registrierte Betriebsformenwandel in Freiburg ebenso spirbar ist,
zeigt sich doch eine vergleichsweise geringe durchschnittliche VerkaufsflaichengréRe und eine — in
Relation zum Bundesdurchschnitt — recht hohe Reprdasentanz von Supermarkten und kleinen Verbrau-
chermarkten. Dies hdngt insbesondere mit der lokalen Prasenz vieler relativ kleiner Markte, die als
Filialen oder eigenstdndige Betriebe zum Edeka-Verbund gehoren, zusammen. Entgegen des festge-
stellten Trends zu einer Verkaufsflachenerweiterung der LM-Discounter zeigen sich die Anbieter dieser
Betriebsform(en) in Freiburg noch als vergleichsweise klein: Einige Aldi-Markte sowie insbesondere die
Filialen anderer Discounter (z.B. Penny) liegen deutlich unterhalb der derzeitig angesetzten Mini-
malgrolen (siehe Anhang, Tab A 1). Insgesamt erweist sich die Filialprésenz in Freiburg als sehr breit
ausgebaut, die Verkaufsflachenausstattung hingegen als relativ moderat.

Die stddtische Abdeckung im Sinne der kleinrdumigen Erreichbarkeit der Lebensmittelmérkte ist als
vergleichsweise gut ausgepragt einzustufen; es zeigen sich — anders als in vielen Stadten vergleichba-
rer GroRe — nur wenige , weilke Flecken”, da groRRe Teile der Gesamtbevolkerung innerhalb der veran-
schlagten Erreichbarkeitsradien wohnen'. Auch zeigt die Analyse der Streuung des Angebots zumin-
dest keine extremen kleinrdumigen Disparitdten der Ausstattung. Von einer gleichmaRigen Verteilung,
wie sie den Ausgangsgedanken des Grundmodells der Theorie der zentralen Orte nach CHRISTALLER
(1933) bildet und auch dem normativen Gedanken einer quantitativ bzw. rdumlich ausreichenden
Nahversorgung entspricht (siehe Kap. 2.2.1), kann jedoch keine Rede sein. Besonders hervortretend ist
eine nachweisliche Unterversorgung im stidwestlichen Stadtteil St. Georgen, die allerdings durch eine
hypothetische Ansiedlung eines neuen Anbieters weitgehend kompensiert werden kénnte, ohne dass
dies — zumindest ausgehend von der getatigten Marktsimulation — ernstzunehmende Schaden fir
andere Standorte bedeuten wiirde. Werden die Ergebnisse der hier getatigten Ausstattungs- und Ab-
deckungsanalysen den aktuellen markttypischen Standortanforderungen der Unternehmen des Le-
bensmitteleinzelhandels (siehe Anhang, Tab. A 1) gegenlbergestellt, zeigt sich durchaus ein ausrei-
chendes Nachfragepotenzial (rd. 12.000 Einwohner im Gesamtstadtteil) fiir eine Neuansiedlung in St.

" Prinzipiell ware es, wie etwa bei WIELAND (2011b), moglich, konkrete Aussagen zu den Anteilen der abgedeck-
ten Bevolkerung zu machen; hierflir waren allerdings sehr kleinrdumige Bevolkerungsdaten notwendig, die im
vorliegenden Fall nicht verfigbar waren.
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Georgen; nicht geprift werden kann hingegen in diesem Zusammenhang, ob etwa ein geeignetes
Grundsttck hierfir zur Verflgung steht.

Anders als die ,klassischen” Standorttheorien (z.B. CHRISTALLER 1933, NELSON 1958) es nahelegen wiir-
den, jedoch im Einklang mit der bundesweiten Realitat (siehe z.B. JURGENS 2012, STEGNER et al. 2010),
ist zudem eine ausgepragte Bildung von Clustern von Lebensmittelméarkten zu konstatieren. Entspre-
chend der theoretischen Erklarung von nachfrageseitigen Agglomerationsvorteilen aufgrund der Kom-
plementaritat bestimmter Betriebsformen und Vertriebslinien zueinander (siehe Kap. 2.3.3) ist insbe-
sondere eine Ballung von Super-bzw. Verbrauchermarkten und dem (Hard-)Discounter Aldi festzustel-
len. Dies ist mit den theoretischen Uberlegungen und quantitativen Analysen von VROEGRIK et al.
(2013) konsistent, die Aldi eine besonders hohe Komplementaritat zu Vollsortimentern konstatieren
(wenn auch bezogen auf die Angebotssituation in den Niederlanden, die nicht vollstandig auf den
deutschen Markt Ubertragbar ist); dass Vollsortimenter und Discounter durch ihre raumliche Nihe
zueinander profitieren, zeigt sich auch in Marktgebietsanalysen unter Nutzung 6konometrischer Mo-
delle (WIELAND 2015). Inwiefern der Trend zur Bildung von Kombinationsstandorten oder Standortko-
operationen anhalt, hangt wiederum mit dem Marktauftritt insbesondere der Discounter zusammen;
die stetige Ausweitung des qualitativ orientierten Angebots der Markte dieser Betriebsform (s.o.)
kdnnte zuklnftig ihre Komplementaritat zu Vollsortimentern schmalern.

Die bisherigen Betrachtungen beziehen sich auf die Ergebnisse zum Lebensmitteleinzelhandel und der
Nahversorgung in Freiburg im Spiegel allgemeiner Trends und der Aussagen der alten und neuen
(Standort-)Theorien. Jedoch besitzen die vorliegenden Ergebnisse natirlich auch eine lokal- bzw. regi-
onalspezifische Komponente: Hierbei ist insbesondere eine glinstige Auspragung bestimmter LEH-
relevanter Standortfaktoren im Untersuchungsgebiet zu nennen, wie sie z.B. schon im Standortfakto-
renkatalog fir den Einzelhandel von NELSON (1958) zusammengetragen wurden. Dies betrifft aber
keinesfalls eine auBergewdhnlich hohe einzelhandelsrelevante Kaufkraft vor Ort, denn diese wird fur
die ,Studentenstadt” Freiburg als unterhalb des Bundesdurchschnitts (97,2) und auch unterhalb des
Durchschnitts vergleichbar groRer Stadte (97,9) angegeben (COMFORT 2015). Auch die fir GroRstadte
typische erhohte Bevolkerungsdichte kann allein kaum erklaren, wieso in Freiburg 1.) teilweise noch
Angebotsformen ,aufrecht erhalten” werden kénnen, die andernorts bereits nahezu weggebrochen
sind (z.B. Lebensmittelmarkte in Wohngebieten, vielféltiges Angebot in der Altstadt) und 2.) die Ange-
botsausstattung einen Uberhang an ,qualitativ” ausgerichteten Betriebsformen aufweist.

Besonders aufféllig ist hingegen die in vielen Quellen betonte hohe Einzelhandelszentralitadt von Frei-
burg (141,9 nach COMFORT 2015), die zu einem nicht unwesentlichen Teil auf die vergleichsweise
isolierte Lage der Stadt (gleichrangige bzw. groBere Zentren sind weit entfernt) und die Grenznéhe zu
Frankreich und vor allem der Schweiz zuriickzufiihren ist. Insbesondere die direkte Anbindung an
Schweizer Kunden, die Uber eine aullergewodhnlich hohe Kaufkraft verfiigen und in Deutschland we-
sentlich glinstigere Einkdufe (auch und insbesondere von Lebensmitteln™) tatigen konnen, ist ein na-
hezu unibertragbar gut ausgepragter nachfrageseitiger Standortfaktor (siehe z.B. CBRE 2012, COM-
FORT 2013 u. 2015, JONES LANG LASALLE 2012; zum Phdnomen des Shoppingtourismus im Allgemeinen
und dessen Relevanz siehe z.B. BBE 2014). Die Freiburger Altstadt (insb. die Kaiser-Joseph-Stral3e) ist
sehr hoch frequentiert (JONES LANG LASALLE 2012 u. 2014)™ und wird auch intensiv von Schweizer Kun-
den besucht, was sicherlich in einem wechselseitigen Zusammenhang mit dem dort vorgehaltenen

™ Die héchsten Lebensmittelpreise in Europa werden in Norwegen bzw. der Schweiz erreicht, wahrend Deutsch-
land hier nur im Mittelfeld liegt (STATISTA 2015).

1 Ausgehend von den Passantenfrequenzmessungen von JONES LANG LASALLE (2014) steht die Freiburger Kaiser-
Joseph-StraRe auf Platz 16 der meistbesuchten Einkaufsstralen Deutschlands; auf den ersten 15 Platzen befin-
den sich ausschlieRlich GeschaftsstraRen in weit groReren Stadten (v.a. Koln, Berlin, Minchen, Stuttgart).
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Angebot an Lebensmittelmarkten (u.a. grolRflachiger Rewe-Markt auf einer ehemals von Migros be-
wirtschafteten Verkaufsflache) steht'’. Die Diskrepanz zwischen den deutschen und den schweizeri-
schen Lebensmittelpreisen und der damit verbundene Shoppingtourismus (auch: Cross-Border-
Shopping) nach Deutschland und eben insbesondere Freiburg (und anderen grenznahmen Stadten
und Gemeinden) dirfte durch die faktische Aufwertung des Schweizer Frankens im Zuge der Aufhe-
bung des festen Mindestwechselkurses im Jahr 2015 weiter an Relevanz gewinnen (FAZ.NET 2015).
Zusammengefasst ist also der Standortfaktor der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft in Freiburg selbst
zwar bestenfalls durchschnittlich ausgepragt; wird jedoch das gesamte Marktgebiet der Stadt berUck-
sichtigt, wozu auch Schweizer Gemeinden gehoren, zeigen sich die diesbezlglichen Grundvorausset-
zungen als auBerordentlich vorteilhaft.

Weiterhin spiegelt sich sicherlich auch ein eher qualitativ fassbarer Standortfaktor in der Angebotssi-
tuation im Lebensmitteleinzelhandel: Die Stadt Freiburg im Breisgau ist allgemein bekannt flr eine
breit ausgeprdgte Okologisch orientierte Szene bzw. eine hohe Reprdsentanz des alternativ-
okologischen Milieus (siehe u.a. LANDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG BADEN-WURTTEMBERG 2015); hie-
rauf zielt auch ein Aspekt des Stadtmarketings ab, wonach die Stadt ausdriicklich als ,,Green City” posi-
tioniert wird. Die Angehdrigen der o.g. gesellschaftlichen Milieus stellen einen wesentlichen Anteil der
Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln, konsumieren diese Uberdurchschnittlich hdufig und sind im Allge-
meinen insbesondere beim Nahrungsmittelkauf eher qualitats- als preisorientiert (SINUS/GFK 2007).

Hinzu kommt, abseits der allgemeinen Trends und der raum- und standortékonomischen Besonder-
heiten, die politisch-planerische Komponente, d.h. die Regulierung der rdumlichen Einzelhandelsent-
wicklung durch die Stadt Freiburg im Breisgau. Hier ist zu vermerken, dass die Stadt schon vor Jahr-
zehnten eine Verkaufsflichen- und Standortsteuerung in Form des Mdrkte- und Zentrenkonzeptes
installiert hat (Aktuellste Fassung: STADT FREIBURG 2010, Uberblick zur Entwicklung siehe STADT FREIBURG
2013), womit andere Stadte erst spater begonnen haben. Es ist allerdings kaum moglich, derartige
Instrumente ernsthaft zu evaluieren, da hierflr eine einerseits kontrafaktische und andererseits klein-
raumige Szenarioanalyse notwendig waére, die sich zudem auf einen Zeitraum mehrerer Jahrzehnte
bezieht. Nicht von der Hand zu weisen ist allerdings, dass die LEH-Abdeckung in Freiburg gut ausge-
pragt ist und sich die Verkaufsflichenkonzentration in dezentralen Lagen (z.B. SB-Warenhauser) in
Anbetracht der Stadtgrofe auffallig im Rahmen halt — ob und wenn ja in welcher Form dies ein kon-
kretes Ergebnis der kommunalen Steuerung ist oder ob z.B. noch andere (bergeordnete Raumord-
nungs-/Planungsinstitutionen hierbei eine Rolle gespielt haben, ware der Gegenstand einer Feinunter-
suchung, die im vorliegenden Fall nicht vorgenommen werden konnte.

Y im Zuge der Lehrveranstaltung, an die dieses Projekt gekoppelt ist, wurden ebenso Point-of-sale-Befragungen
in der Freiburger Innenstadt durchgefihrt, in denen u.a. auch der Wohnort der Besucher erhoben wurde. Nach
den Ergebnissen dieser Erhebung kamen allein 7,5 % der befragten Innenstadtbesucher aus der Schweiz. Auf
eine nahere Darstellung der Befragungsergebnisse wurde in diesem Projektbericht allerdings verzichtet, da die
Befragung aufgrund verschiedener Faktoren (u.a. kaum zeitliche Streuung der Befragung, Sprachbarrieren bei
auslandischen Befragten usw.) nicht als reprasentativ einzustufen ist. Der hohe Anteil an Schweizer Besuchern
bzw. Kunden erscheint allerdings vor dem Hintergrund der Ergebnisse anderer Analysen durchaus als plausibel.
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6 Fazit und Ausblick

Das Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es gewesen, die Strukturen des Lebensmitteleinzelhandels
und der Nahversorgung im Untersuchungsgebiet — der Stadt Freiburg im Breisgau — nach wissen-
schaftlichen Kriterien zu untersuchen und im Spiegel von bundesweiten Trends und der Aussagen der
sehr heterogenen (Standort-)Theorien des Einzelhandels sowie der regionalen Auspragung relevanter
Standortfaktoren zu diskutieren. Hierbei zeigt sich, dass die Ausstattung der Stadt im Bereich des Le-
bensmitteleinzelhandels Uberproportional qualitdts- und unterproportional discountorientiert ist.
Auch offenbart sich eine vergleichsweise geringe Flachenausstattung bei einer gleichzeitig raumlich
relativ gleichméaRigen Verteilung des Angebots im Stadtraum von Freiburg; einen offensichtlichen
,weilen Fleck” in der Abdeckung bildet insbesondere der sidwestlich gelegene Stadtteil St. Georgen.
Eine besondere Bedeutung haben zudem Cluster von Lebensmittelmarkten, wobei insbesondere eine
auffallige Haufung an Kombinationsstandorten von Lebensmittel-Vollsortimentern und dem (Hard-)
Discounter Aldi nachgewiesen werden kann. Besondere regionalspezifische Auspragungen, die fir den
LEH relevant sind, bestehen v.a. in einer aulRergewdhnlich hohen Kaufkraft im Marktgebiet (Nahe zur
Schweiz) und der lokalen Zusammensetzung sozialer Milieus (Okologisch orientierte bzw. alternativ
gepragte Bevolkerung).

Es zeigt sich, dass der Wandel der Betriebsformen im Lebensmitteleinzelhandel auch in Freiburg deut-
lich splrbar ist, wenngleich die bisherige Entwicklung insofern abweichend hiervon verlaufen ist, als
dass LM-Discounter sowie klassische ,Griine Wiese“-Standorte (bisher?) unterdurchschnittlich repra-
sentiert sind und zudem bio-orientierter LEH einen groReren Stellenwert einnimmt als dies deutsch-
landweit der Fall ist. Hinsichtlich der normativen Vorstellung einer ausreichenden Nahversorgung im
guantitativen (raumlichen) Sinne ist zu konstatieren, dass diese aufgrund eines fast (!) flaichendecken-
den Netzes von Lebensmittelmérkten vergleichsweise gut ausgepragt ist. Die qualitative (inhaltliche)
Dimension der Nahversorgung ist insofern ausgefillt, dass alle Betriebsformen vertreten sind, wenn-
gleich in kleinrdumiger Hinsicht Defizite zu verzeichnen sind, die sich von vielen anderen Standortge-
meinden unterscheiden: Wird die Zielvorstellung einer Betriebsformenvielfalt ernst genommen, so
muss festgestellt werden, dass in einigen Gebieten nicht etwa ,qualitativ” orientiertes, sondern giins-
tiges Angebot in Form von Discountmarkten fehlt; beispielsweise ist der o.g. Stadtteil St. Georgen
namlich nicht nur hinsichtlich der Erreichbarkeit unterversorgt, sondern auch im Hinblick auf die Ver-
flgbarkeit von LM-Discountern, denn die nachstgelegenen Anbieter sind Super- und Verbraucher-
markte. Als sehr positive Beispiele fir die Auspragung der qualitativen Nahversorgung und zudem
auch aus handelswissenschaftlicher Sicht interessant zeigen sich hingegen Einkaufszentren mit einem
vielfaltigen Angebot von Vollsortimentern, Discountern und (filialisierten) Bio- bzw. Reformwarenan-
bietern sowie erganzenden Angeboten des Lebensmittelhandwerks; das Einkaufszentrum ZO steht
hierbei nahezu beispielhaft fur die Erfiillung der qualitativen Nahversorgungsdimension.

Die Ergebnisse lassen auch Aussagen hinsichtlich der Tauglichkeit ,alter” und neuer wirtschaftsgeo-
graphischer bzw. 6konomischer (Standort-)Theorien des Einzelhandels bzw. des Kundenverhaltens zu.
Es zeigt sich, dass eine in den ,klassischen” Theorien (implizit oder explizit) angenommene Konkur-
renzmeidung von LEH-Anbietern nicht der Wirklichkeit entspricht. Abgesehen von den nahezu univer-
sell anwendbaren Standortfaktoren des Einzelhandels sind es insbesondere jlingere Erkenntnisse aus
der verhaltenswissenschaftlich orientierten Marketing-Forschung zum (rdumlichen) Konsumentenver-
halten, die einen sinnvollen Beitrag zur Erklarung der empirisch feststellbaren Standortmuster im LEH
beitragen kdnnen.
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Eine weitere Motivation fir diese Untersuchung bzw. diesen Projektbericht war zudem, aus der wirt-
schafts- bzw. handelsgeographischen Sicht des Verfassers aufzuzeigen, welche Aspekte bei der Unter-
suchung von LEH- und Nahversorgungsstrukturen bertcksichtigt werden sollten und wie dies durchge-
fihrt werden kann, selbstverstandlich ohne hierbei irgendeinen Anspruch auf Allgemeingdltigkeit zu
erheben. Die Analysen, die verfahrenstechnisch im Wesentlichen der Standortanalyse bzw. dem Geo-
marketing zuzurechnen sind, umfassten hierbei sehr verschiedene Vorgehensweisen: Ausgehend von
einer Vollerhebung des relevanten Angebotes wurden Ausstattungsindikatoren gebildet, die kleinrau-
mige Erreichbarkeit der Anbieter modelliert, Cluster von Lebensmittelmarkten identifiziert und eine
Modellierung der Marktgebiete unter den derzeitigen und unter kontrafaktischen Bedingungen vor-
genommen. Hierbei hat sich u.a. gezeigt, dass Versorgungsindikatoren und Luftlinienradien zur Abbil-
dung der kleinrdumigen Verfugbarkeit von Nahversorgungseinrichtungen nur bedingt tauglich sind
und das Erreichbarkeitsmodell auf der Grundlage von Wegenetzen zu bevorzugen ist. AuRerdem wur-
den die Moglichkeiten, aber auch die hervortretenden Schwéachen des Hurr-Modells zur Modellierung
von Marktgebieten im Einzelhandel aufgezeigt. Die hiesige Verwendung dieser Verfahren und ihre
Interpretation bzw. kritische Reflexion kdnnen also auch im Hinblick auf die Konzeption von Studien
und Gutachten aus dem Bereich der Standortanalyse, der (rdumlichen) Marktforschung bzw. des
Geomarketings und der Vertraglichkeitsbeurteilung von Einzelhandelsansiedlungen im Kontext von
Bebauungsplan- und/oder Raumordnungsverfahren genutzt werden. AuBerdem wurde, was als
sprichwortlicher ,,angenehmer Nebeneffekt” bezeichnet werden kann, demonstriert, welche Aspekte
im Nahversorgungskontext mit einem insgesamt sehr niedrigen Erhebungsaufwand untersucht wer-
den kénnen.

Allerdings offenbaren sich ebenso deutliche Einschrankungen der vorliegenden Untersuchung, die, wie
die Untersuchung selbst, in zwei Dimensionen verortet sind, der wissenschaftlichen und der prakti-
schen bzw. anwendungsbezogenen. Aus der wissenschaftlichen Perspektive zeigen sich insofern Be-
schrankungen in der Aussagekraft, als dass in empirischer Hinsicht nur die Angebotsseite betrachtet
wurde: Die Grundlage der Untersuchungen waren die empirisch ermittelten Standorte der Lebensmit-
telmarkte, die notwendigerweise die Konsequenz aus unternehmerischen Standortentscheidungen
darstellen. Sowohl der GroRteil der (Standort-)Theorien des Einzelhandels als auch die hier verwende-
ten Modelle und Methoden stellen aber das (raumliche) Konsumentenverhalten, also die Nachfra-
geseite, in den Fokus (z.B. akzeptierte Maximalentfernung im Erreichbarkeitsmodell, Konsumenten-
nutzen im HUFF-Modell) — ,reales” bzw. empirisch ermitteltes Kundenverhalten wurde aber in der
vorliegenden Untersuchung nicht zu Grunde gelegt, sondern es wurde modelltheoretisch abstrahiert.
Eine enorme Aufwertung aller thematisch dhnlich oder gleich gelagerten Untersuchungen wird durch
die Erfassung des realen Einkaufsverhaltens erreicht. Im Idealfall erfolgt dies in Form von reprasentati-
ven Haushaltsbefragungen zur (rdumlichen) Einkaufsorientierung, was nicht nur eine deskriptive Funk-
tion hat, sondern auch in Form von 6konometrischen Modellen (insb. Multiplicative Competitive In-
teraction Model, Discrete Choice Model) weiterverarbeitet werden kann; derartige Anwendungen
ermdglichen sowohl eine Analyse der Wirkung von absatzpolitischen Instrumenten auf den Kundenzu-
fluss bzw. die Einkaufsentscheidungen als auch eine Moglichkeit zur empirisch gestitzten Parametri-
sierung von Modellen, die fiir Prognosen eingesetzt werden (z.B. HUFF-Modell)*®.

Weiterhin wurden, bis auf einen Exkurs und einige qualitative Anmerkungen, die Funktion der Bio- und
Reformmarkte ausgeklammert. Hier zeigt sich, gerade auch mit Blick auf andere Nahversorgungsstu-
dien, dass bisher nicht eindeutig fachwissenschaftlich geklart wurde, ob und, wenn ja, wie derartige

' Eine ausfuhrliche Auseinandersetzung mit den diesbezlglichen Mdglichkeiten findet sich in einer anderen
Untersuchung des Verfassers (WIELAND 2015).
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Angebotsformen im Kontext der Nahversorgung zu berUcksichtigen sind. In einigen Studien oder Gut-
achten werden sie bereits bedacht (wenn auch nur ab einer bestimmten VerkaufsflaichengroRe), in
anderen nicht. Es stellt sich hierbei nicht die Frage, ob die dort angebotenen Sortimente eine Nahver-
sorgungsrelevanz haben (Glter des taglichen Bedarfs), zumal die Sortimentsbreite zumindest der gro-
Reren, filialisierten Markte mittlerweile der eines konventionellen Supermarktes entspricht. Vielmehr
ist aber zu fragen, ob diese Anbieter — etwa im Hinblick auf ihr vergleichsweise hohes Preisniveau
und/oder die Adressierung nur bestimmter sozialer Milieus — wirklich ein vollstandiges Substitut fir
konventionelle LEH-Betriebsformen und somit , gleichberechtigte” Nahversorgungsanbieter darstellen
kénnen. Diese Abwagung erweist sich, gerade dann wenn man Uber das hiesige Untersuchungsgebiet
(,Green City” Freiburg) hinausschaut und es mit anderen deutschen Stadten vergleicht, keinesfalls als
einfach. Im Hinblick auf die spezifische Situation im Untersuchungsgebiet ist zudem noch auf den tag-
lichen Wochenmarkt in der Freiburger Altstadt (MinsterMarkt) als Einkaufsquelle hinzuweisen, der im
vorliegenden Fall nicht bericksichtigt wurde.

Im Hinblick auf die praktische Relevanz der vorliegenden Untersuchungsergebnisse ist anzumerken,
dass naturgemalR viele Aspekte, die flr eine stadtische Nahversorgungssteuerung oder fur die Opti-
mierung des Verkaufsstellennetzes im Rahmen der betrieblichen Expansion wichtig waren, unbertck-
sichtigt geblieben sind. Der vorliegende Bericht kann also unter keinen Umstanden ein vollstdndiges
Nahversorgungs- oder Zentrenkonzept fir Stadte und Gemeinden ersetzen (und hat auch nicht diesen
Anspruch), sondern bildet eher eine wissenschaftlich fundierte Grundlage hierfir, auf der weitere
Schritte eingeleitet werden koénnen, und/oder eine Ergédnzung fir bestehende Konzepte. Ebenso kon-
nen diese Ergebnisse den relevanten Einzelhandelsunternehmen als Entscheidungsgrundlage dienen;
eine vollstandige Standortanalyse und -konzeption ermoglichen sie aber fir sich genommen nicht, da
jedes Unternehmen spezifische Evaluationskriterien fur (bestehende und potenzielle) Standorte ver-
wendet. In praktischer Hinsicht stellen sich zum Beispiel die Fragen einerseits nach der baurechtlichen
Situation (Ist, ausgehend von bestehenden Flachennutzungsplanen und Bebauungsplanen, im unter-
versorgten Gebiet X eine Ansiedlung moglich?) und andererseits nach der tatsachlichen Verflgbarkeit
von Grundstlcken fiur eine Ansiedlung (Sind zusammenhangende Grundstliicke mit einer bestimmten
Mindestgrofse und einem adaquaten Flachenzuschnitt vorhanden? Sind die Eigentimer zum Verkauf
bereit?). Diese Fragen missen, ausgehend von den jeweiligen Institutionen, separat geklart werden.
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Aldi (Sid) 3.000 ab 750 k.A./10.000 und Umbauten fuhren wir
auch auf eigene Kosten und in
eigener Regie durch”
min. 100 Parkplatze; Lagen:
Lidl ab4.000 | 800-1.400 | 5000710000 |>Olitérstandorte, Fachmarkt-/
Einkaufszentren, zentrale La-
gen hochverdichteter Gebiete
) Norma ab 3.500 500-2.000 k.A. /k.A. k.A.
Discounter
ab 800
Netto ab 3.500 (ideal: k.A./k.A. k.A.
1.000)
ab 800 (ab “andelssandonan s nicht
Penny ab 4.500 500 in 5.000/10.000 ) s
Citylagen) zwingend ein Hinderungs-
viag grund”
Treff 3000
4, 7 k.A./3. in. Parkpla
(Edeka Stidwest) 000 ab 700 /3.500 min. 50 Parkplatze
,hochfrequente City-Lagen,
Nahversorgungs-/
Alnatura k.A. 400-800 40.000/ k.A. Fachmarktzentren, gute Stadt-
Bio- teillagen”
Supermarkt PKW-Standorte in Solitdr- und
, Kopplungslagen, in Citylagen:
denn’s k.A. 400-800 k.A./30.000 min. 10.000 Einwohner im
fuRlaufigen Umfeld
Dorfladen k.A. ab 60 1.000/1.000 Verschiedene Modelle

Tab. A 1: Standortanforderungen im Lebensmitteleinzelhandel
Quelle: Eigene Darstellung nach WIELAND (2011b), verandert und aktualisiert auf der Grundlage der Expansions-

broschiren und Websites der genannten Handelsunternehmen




	Titelei
	Wieland2015_LEH_Freiburg_Projektbericht.pdf
	I Inhalt
	II Abbildungsverzeichnis
	III Tabellenverzeichnis
	IV Kartenverzeichnis
	1 Einführung
	2 Hintergrund
	2.1 Strukturwandel im deutschen Einzelhandel
	2.1.1 Entwicklungen auf der Unternehmensseite
	2.1.2 Entwicklungen auf der Konsumentenseite
	2.1.3 Raumstrukturelle Entwicklungen

	2.2 Nahversorgung im Spiegel aktueller Trends im Lebensmitteleinzelhandel
	2.2.1 Zur Abgrenzung des Nahversorgungsbegriffs und der Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels
	2.2.2 Betriebs- und Standortentwicklungen im deutschen LEH

	2.3 Theoretische Erklärungsansätze
	2.3.1 Theorien des Betriebsformenwandels
	2.3.2 Standortwahl von Einzelhandelsbetrieben und Ausbildung räumlicher Strukturen
	2.3.3 Bildung von Clustern verschiedener Betriebsformen des Lebensmittelhandels


	3 Ziele der Untersuchung und methodisches Vorgehen
	3.1 Ziele der Untersuchung
	3.2 Datenerhebung und -aufbereitung
	3.3 Untersuchungsschritte
	3.3.1 Modellierung der kleinräumigen Erreichbarkeit der Lebensmittelmärkte
	3.3.2 Identifikation von Clustern
	3.3.3 Modellierung der Marktgebiete und Kaufkraftströme der Lebensmittelmärkte
	3.3.3.1 Anwendungszweck
	3.3.3.2 Das Marktgebietsmodell von Huff
	3.3.3.3 GIS-gestützte Anwendung und Modellkalibrierung



	4 Ergebnisse
	4.1 Angebot des Lebensmitteleinzelhandels
	4.1.1 Verkaufsstellen und Verkaufsflächen
	4.1.2 Kleinräumige Ausstattung und Versorgungsindikatoren
	4.1.3 Exkurs: Weitere nahversorgungsrelevante Einzelhandelsbetriebe

	4.2 Kleinräumige Erreichbarkeit der Lebensmittelmärkte
	4.3 Cluster von Lebensmittelmärkten
	4.4 Modellierung und Prognose der Marktgebiete im Freiburger LEH
	4.4.1 Modellergebnisse
	4.4.1.1 Beispielhafte Dokumentation der Modellergebnisse
	4.4.1.2 Abbildungsqualität des Modells

	4.4.2 Marktsimulation: Auswirkungen der Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes
	4.4.2.1 Annahmen der Modellrechnung
	4.4.2.2 Veränderung der Marktgebiete und Neuverteilung der Kaufkraftströme



	5 Zusammenfassende Betrachtung und Diskussion der Ergebnisse
	6 Fazit und Ausblick
	V Literaturverzeichnis
	VI Anhang


