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Innerstadtische Shopping Center - besser als ihr Ruf!

Die Wirkungen von Shopping Centern in Innenstadten unter die Lupe genommen
Markus EPPLE (Erlangen) und Kersten PETER (Essen)

Die Fachwelt ist sich einig. Innerstadtische Shopping Center sind im Prinzip ein Gewinn fir die Innenstadte. Sie
bieten den Kommunen die Mdglichkeit, die Anziehungskraft ihrer Innenstadte zu erhdhen, die Kaufkraftbindung
zu starken und den Kunden ein besseres Angebot zu bieten, denn letztlich niitzt dies auch den bestehenden
Einkaufslagen. Die Bedingungen fiir diese positive Bewertung sind schnell genannt. Verkaufsflachengréfe,
Branchenmix, Mikrostandort und die stadtebauliche Integration des jeweiligen Shopping Centers miissen passen.
Bis hierhin herrscht Einigkeit.

Warum aber sind dann die Forschungsergebnisse (ber innerstadtische Shopping Center in den letzten Jahren
uberwiegend negativ? Dem objektiven Betrachter fallt auf, dass in den meisten Forschungsarbeiten negative
Arbeitshypothesen formuliert werden, was eine inhaltliche Vorbelastung der Verfasser befirchten 1asst. Die Art
und Weise der Beweisfiihrung bestatigt dies (leider) meist. Dabei haben diese ,Vorbelastungen* keineswegs
zwangslaufig mit der Herkunft der Auftraggeber solcher Forschungsarbeiten zu tun sondern eher mit dem
fachlichen Hintergrund der Verfasser. Planer und Stadtebauer vernachlassigen wirtschaftliche Aspekte oft und
(iberbetonen den planerischen Aspekt, wahrend Okonomen in der Regel die stadtebaulichen Gesichtspunkte
hinter die wirtschaftlichen Aspekte anstellen. Hinzu kommt eine stréfliche Verallgemeinerung der Wirkungen
innerstadtischer Shopping Center. Es wird ein massives Vordringen zu groRer, stereotyp angelegter und
suboptimal verorteter Einkaufscenter in die Innenstédte festgestellt und nachhaltiger Schaden fiir die Innenstadte
und Stadtteilcenter konstatiert!.

Offensichtlich legen allzu kritische Gutachter die Vertraglichkeitsgrenzen zu GréRe, Branchenmix und Standort
fur innerstadtische Shopping Center sehr eng an. Es wird offenkundig, prift man die Argumentation der Forscher
kritisch, dass der Wettbewerbsgedanke innerhalb von Innenstadten vollkommen ausgeblendet wird. Bestehende
Strukturen missen geschitzt werden. Wettbewerbsfahigkeit, Marktfahigkeit, Kundenorientierung oder
Innovationskraft des ansdssigen Einzelhandels spielen keine Rolle, ja sie werden durch das Prinzip des
hundertprozentigen Konkurrenzschutzes unwichtig und faktisch ausgehebelt. Wir méchten nicht bestreiten, dass
innerstadtische Shopping Center auch negative Wirkungen fur die Innenstadte zeitigen kénnen, aber nicht immer
und ganz sicher nicht ab allgemein festzulegender Verkaufsflachengrenzen.

Die Wirkungen von innerstédtischen Shopping Centern sind nicht verallgemeinerbar!

Die Wahrheit liegt in der Differenzierung. Jede Innenstadt, jedes Stadtteilzentrum ist anders. Die Unterschiede
liegen gleichwohl weniger in den Angebotsstrukturen, wo ein gewisser Grad von Uniformitat zunehmend beklagt
wird, als vielmehr in den sehr unterschiedlichen stadtebaulichen Rahmenbedingungen. Stadtgrundrisse,
Flachenpotenziale, Geb&udestrukturen, Verkehrsadern, Durchwegung und Topographie machen jedes stadtische
Zentrum unique und individuell. Hinzu kommen regionale und gesamtstadtische Rahmenbedingen, die sich in
Einzugsbereich und Wettbewerbsituation darstellen und die verfligbaren Potenziale und die Konkurrenzeinfliisse
bestimmen. Letztlich ist keine innerstadtische Situation vergleichbar mit einer anderen und damit keine Shopping
Center Ansiedlung in ihren Wirkungen auf ihr Umfeld mit einer anderen. Das gleiche Shopping Center diirfte in
verschiedenen Innenstadten aufgrund der unterschiedlichen Rahmenbedingungen in anderer Weise wirken.
Demnach sind Wirkungszusammenhange auch nicht auf jede Standortsituation in Innenstadten oder
Stadtteilzentren Ubertragbar.

Anhand von sehr unterschiedlichen Einzelféllen kdnnen wir zeigen, dass die von der Fachwelt aufgestellten
Thesen zu den Wirkungsmechanismen von innerstadtischen Shopping Centern nicht zwangslaufig gelten und
nicht immer Ubertragbar sind. Dazu liegen aktuelle Ex-Post-Analysen?, vor, die jeweils den Zustand der
betreffenden Zentren vor der Errichtung und einige Zeit nach der Erdffnung der analysierten Shopping Center
untersuchen und die Veranderungen in den jeweiligen Zentren, die sich innerhalb des betrachteten Zeitraumes
zeigen, darlegen. Eine wesentliche Schwierigkeit der Ursachenforschung liegt darin, dass nicht automatisch alle
Veranderungen im Vorher-Nachher-Vergleich auf die Errichtung des jeweiligen Shopping-Centers zuriickzufiihren
sind. Auch die Rahmenbedingungen andern sich innerhalb des Vergleichszeitraumes. Dies ist insbesondere in

"vergl. ,Positionspapier Innerstadtische Einkaufscenter”, Deutsches Institut fir Urbanistik (Hrsg) April 2006

2 Ex-Post-Analyse Berlin-Spandau, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Mai 2009; Ex-Post-Analyse Berlin-Prenzlauer Berg,
Schénhauser Allee, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Januar 2010; Ex-Post-Analyse Erlangen Innenstadt, Markt und
Standort Beratungsgesellschaft mbH, Dezember 2009.
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Berlin zu beobachten, wo innerhalb des Untersuchungszeitraumes von 1998 bis 2009 eine sehr starke
Veranderung der Einzelhandelslandschaft, insbesondere bezlglich der Errichtung von Shopping Centern,
stattgefunden hat.

Nach einer kurzen Vorstellung der Beispielfalle werden wir die Kernthesen der vorliegenden Forschungsarbeiten
an den Beispielen Uberprifen und zu Schlussfolgerungen, was die allgemeine Aussagekraft der bisherigen
Forschung angeht, gelangen.

Spandau-Arcaden in Berlin Spandau, in nicht-integrierter Mikrolage und mit voller Versorgungsfunktion
Das Stadthild der Spandauer Altstadt zeigt ein in sich geschlossenes Altstadtensemble. Die Altstadt ist bestimmt
durch einen historisch gepragten Stadtgrundriss sowie die vielféltige und kleinteilige Angebotsstruktur, nicht nur
im Einzelhandel sondern auch in der der Gastronomie, den Dienstleistungen und der medizinischen Versorgung.
Besonderes Merkmal des Stadtteilzentrums ist die stadtebauliche Geschlossenheit durch den Verlauf der
ehemaligen Befestigungsanlagen. Anziehungskréftig ist die FuBgangerzone mit attraktiven Magnetbetrieben wie
C&A oder Karstadt und dem regelméaRig stattfindenden Bauernmarkt.

Abb. 1: Standortsituation Spandau Arcaden
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Quelle: Ex-Post-Analyse Berlin-Spandau, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Mai 2009

Der jetzige Standort der Spandau Arcaden liegt sidlich des Altstadtensembles, getrennt durch die
Bahnunterfiihrung, der stark befahrenen Klosterstrafe und rund 300 Meter Distanz zum Rand der Altstadt, auf
den ersten Blick ein klassisch-negativer Fall von nicht-integriertem Mikrostandort. Mit rund 32.000 gm
Verkaufsflache verdoppelte sich die Verkaufsfliche im Spandauer Zentrum auf rund 65.000 gm. Die
Versorgungsfunktion des Zentrums umfasst den gesamten Bezirk Spandau und reicht in das éstliche Umland von
Berlin hinaus. Die Spandau Arcaden wurden im Jahr 2001 erdffnet.

Schdnhauser-Allee-Arcaden in Berlin Prenzlauer Berg, in voll integrierter Mikrolage und mit begrenzter
Versorgungsfunktion

Das Stadtbild entlang der Schonhauser Allee zwischen dem Kreuzungsbereich Bornholmer/Wisbyer Stralke und
Eberswalder/Danziger Strafle ist gepragt durch die mehrgeschossige, dichte, groRtenteils geschlossene
Bebauung. Die Schonhauser Allee ist bestimmt durch die vielfiltige und ausschlieflich kleinteilige
Angebotsstruktur. Neben Einzelhandelsangeboten, die vollig ohne GroRflachen auskommen, sind auch
Dienstleister aber insbesondere gastronomische Angebote im Zentrum etabliert. Insgesamt kann das Zentrum in
zwei Teile untergliedert werden. Der mittlere und ndrdliche Bereich ist deutlich gepragt von Einzelhandel und
Gastronomie. Der slidliche Teil, welcher im weiteren Verlauf in das Quartier rund um die Kastanienallee
Ubergeht, ist besonders gepragt von fir ein Szeneviertel typischen, teilweise alternativen Einzelhandels- und
Gastronomiestrukturen. Das Zentrum Schonhauser Allee ist als ,Besonderes Stadtteilzentrum® eingestuft.Der
Standort der Schonhauser-Allee-Arcaden ist in das Zentrum Schonhauser Allee voll integriert und verfiigt iber
die unmittelbare Anbindung an S- und U-Bahn. Das Zentrum 6ffnet sich funktional in den Erdgeschosslagen zum
Zentrum hin, indem die Ladenlokale im Erdgeschoss nicht nur durch die innere Mall sondern auch von aufien
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erschlossen werden. Zusatzlich ist ein stadtebaulich offener Teil der Arcaden parallel zu den S- Bahngleisen als
Promenade mit eigenen externen Ladeneinheiten zum Strassenbahnhaltepunkt und zur U-Bahn (als Hochbahn)
an der Schdnhauser Allee ausgelegt.

Abb. 2: Standortlage Schonhauser Allee Arcaden
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Quelle: Ex-Post-Analyse Berlin-Prenzlauer Berg, Schénhauser Allee, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH,
Januar 2010

Erlangen Arcaden in der Innenstadt von Erlangen in voll integrierter Mikrolage und erganzender
Versorgungsfunktion

Die Innenstadt von Erlangen zeigt sich, entsprechend der historisch gewachsenen Strukturen, in ihrer
Funktionsverteilung entsprechend differenziert. Die Teilung zwischen Altstadt und Hugenottenstadt ist ebenso
nachzuvollziehen wie die Weiterentwicklung des Zentrums in Richtung Siiden bis (ber den Rathausstandort
hinaus. Eine lang gezogene FuBgéngerzone verbindet Haupt- und Nurnberger Strale, erganzt um die eine oder
andere Nebenlage in den dstlich oder stdlich angrenzenden Quartieren. Die raumliche Lagendifferenzierung ist
vielfaltig und teilweise in ihrer Versorgungsfunktion stark spezialisiert. Das Einzelhandelsangebot ist geprégt
durch einige grolflachige Magnetbetriebe, einen hohen Filialistenanteil sowie einem immer noch differenzierten
und vielfaltigen Fachhandel.

Abb. 3: Standortlage Erlangen Arcaden
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Quelle: Ex-Post-Analyse Erlangen Innenstadt, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Dezember 2009
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Die Erlangen-Arcaden liegen voll integriert mit zwei Zugéngen zur 1A-Lage der Fufgéngerzone in der
Nlrnberger Stralte. Sie verfligen (iber insgesamt rund 19.500 gm Verkaufsflache, so dass die Innenstadt von
Erlangen heute einen Verkaufsflachenbestand von insgesamt 106.000 gm Verkaufsflache aufweist. Die
Versorgungsfunktion der Erlangen Arcaden innerhalb der Innenstadt kann bei diesen GroRenverhaltnissen nur
erganzender Art sein.

Der Versorgungsbereich der Innenstadt von Erlangen geht deutlich Gber das gesamte Stadtgebiet hinaus und
reicht im Norden weiter als im Stiden, wo Niirnberg und Fiirth die Ausdehnung des Einzugsbereiches begrenzen.
Die Erlangen Arcaden wurden 2007 eroffnet.

Durch die kurze Beschreibung der Beispielfalle wird klar, dass Rahmenbedingungen und Centerstrukturen
unterschiedlicher nicht sein kénnen. Neben einem nicht-integrierten, durch stadtebauliche Zasuren von der
Altstadt getrennten Shopping Center in Spandau, haben wir zwei Shopping Center mit voll integrierten
Mikrostandorten, die aber wiederum sehr unterschiedliche Funktionen fiir die jeweiligen Stadt-, bzw.
Stadtteilzentren einnehmen. Einem mit Gber 30.000 gm Verkaufsflache sehr groBem Shopping Center stehen mit
jeweils unter 20.000 gm Verkaufsflache zwei nicht ganz so grole Center gegeniber. Wahrend fiir zwei
Stadtteilzentren die Eréffnung der Shopping Center zu einer Verdoppelung der gesamten Verkaufsflache fiihrte,
erhohte sich in der Innenstadt von Erlangen der Verkaufsflachenbestand mit Erdffnung der Erlangen Arcaden um
knapp 20%.

Basierend auf den Bestandserhebungen aller Einzelhandelsbetriebe im Jahr 1998 (Berlin) bzw. 2005 (Erlangen)
wurde eine erneute Bestandserhebung in den Jahren 2008/2009 durchgefiihrt. Somit ist fir jedes Gebaude im
jeweiligen Zentrum die Nutzungsentwicklung nachvollziehbar. Gleichzeitig wurden die Veranderungen in der
Einzelhandelsnutzung im Hinblick auf Angebotsqualitat, Preisniveau, Sortiment und andere Qualitatsmerkmale
bewertet, um mogliche Trading-Down-Effekte erfassen zu konnen. Auch die Nutzungswandlung von
Einzelhandelsnutzung in andere Nutzungen (Gastronomie, Dienstleistung, Handwerk, Wohnen, etc.) wurde
systematisch erfasst, um Funktionsverschiebungen bzw. -verluste bewerten zu kdnnen. Alle Bewertungen und
Analysen erfolgten nach Straenabschnitten und ermdglichen so die Darstellung der Lagenverénderungen.
Erganzend wurden in den jeweiligen Shopping Centern die Kunden und teilweise innerhalb der Hauptlagen der
Zentren nach ihrem Einkaufs-, insbesondere nach ihrem Kopplungsverhalten befragt, um einen objektiven
MaRstab flr die funktionale Einbindung des Shopping Centers in das Stadt-/-teilzentrum zu erhalten. Mit Hilfe
dieser Datenbasis und auch der langen Betrachtungszeitraume ist eine objektive, umfassende und detaillierte
Analyse der Veranderungsprozesse in den Zentren méglich.

Sind nun die negativen Arbeitshypothesen und deren unterstellte Folgen verallgemeinerbar?

= Ist es tatsachlich richtig, dass die negativen Auswirkungen von Shopping Centern mit deren
zunehmender GroRe zwangslaufig steigen?

- Stimmt es, dass mit sinkender Integration der Mikrolage des Shopping Centers in das Zentrum die
negativen Auswirkungen auf die bestehenden Einkaufslagen notwendig wachsen?

= Muss man immer davon ausgehen, dass mit zunehmender Sortimentsiiberschneidung zwischen
Shopping Center und Bestandslagen sich die negativen Auswirkungen vergrofiern?

- Schneidet man regelmaRig potenzielle Kopplungseffekte ab, wenn eine stadtebauliche Offnung der
Shopping Center den Zentralen Einkaufsbereichen unterbleibt?

Flhren die genannten Annahmen in den hier untersuchten Fallen wirklich zu
= der Verlagerung, bzw. dem Verlust der bisherigen Haupteinkaufslagen,

= der Verschiebung von Kaufkraftstrdme zu ungunsten des Bestandes,
= Leerstanden und Trading-Down-Effekten,

= Wertverlusten von Immobilien und sinkende Mietpreisniveaus in den Zentren?

Begriff und Wirkung des Wettbewerbs werden straflich vernachlassigt! .
Es scheint, dass den vorliegenden Forschungsarbeiten ein wesentlicher Mangel anhaftet, indem
Konkurrenzwirkung und stadtebauliche Auswirkung quasi gleichgesetzt werden. Das flhrt in der praktischen
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Anwendung dieser Forschungsergebnisse dazu, dass Sortimentstberschneidungen grundsétzlich und rigoros
vermieden werden (Planwirtschaftliche Perspektive).

Begriffe wie Verdrangungswettbewerb, ruinése Konkurrenz, Kannibalisierungseffekte werden leichtfertig
verwendet, ohne zu bertlicksichtigen wo Konkurrenz aufhért und stadtebauliche Auswirkungen beginnen.
Wettbewerb in der Marktwirtschaft ist ein wichtiges Regulativ fiir die Preisfindung, die Qualitatssicherung oder flir
Innovationen. Dabei liegt das Wesen der Konkurrenz darin, dass mehrere Marktteiinehmer das gleiche tun und
im Kampf um Marktanteile sich Wettbewerbsvorteile erarbeiten. Solche Mechanismen funktionieren auch in
Innenstadten und sollten nicht leichtfertig auRer Kraft gesetzt werden. Die Definition der stadtebaulichen
Auswirkungen orientiert sich im Gegensatz dazu nicht an Konkurrenzbeziehungen zwischen Betrieben, sondern
an den Angebotsstrukturen im Zentrum. Angebotsstrukturen in Innenstadtzentren lassen sich durch Sortiments-
und Dimensionierungsmix ebenso beschreiben wie durch Multifunktionalitdt und den durch sie induzierten
Nachfragestromen (Kaufkraft-, Passanten-, Verkehrsstréme).

Sind Spandau- und Schoénhauser-Allee-Arcaden zu gro3?

In den beiden Berliner Zentren wurde die Verkaufsflache des betroffenen Zentrums durch das jeweilige Shopping
Center verdoppelt. Die Anwendung der hier kritisierten Arbeitshypothesen hatte beide Shopping Center mit der
geplanten GroRe als schadlich eingestuft. Sowohl die Spandau Arcaden als auch die Schénhauser-Allee-Arcaden
waren in der jetzigen Form nie entstanden. Die Auswertung unserer Vorher-Nachher-Untersuchung sowohl in
Spandau als im Zentrum Schonhauser Allee zeigt, dass die Funktionsfahigkeit beider Zentren durch die
Etablierung der Shopping Center nicht beeintréchtigt wurde. Die Verkaufsflichen des Einzelhandelsbestandes
liegen jeweils auf dem Niveau von 1998. In Spandau massig niedriger, in der Schénhauser Allee etwas hoher,
der BetriebsgréRenmix hat sich im Bestand kaum verandert, selbst der Branchenmix des Bestandseinzelhandels
weist nur marginale Veranderungen in beiden Zentren auf. Massiv verandert hat sich die Mieterstruktur. Die
damaligen Betreiber im Einzelhandel sind nicht mehr die von heute. Hier hat sich in beiden Zentren ein fast
vollstandiger Austausch ergeben. Diese Fluktuation filhrte jedoch weder zu einem spirbaren Wandel im
Branchenmix noch zu den befiirchteten Trading-Down-Effekten.

Abb. 4: Bestandsentwicklung in Spandau und Schonhauser Allee

' __' In einigen wenigen Lagen sind Nut-

Beriner Zemiren Spandau und Sehonhauser Allee zungsénderungen in Richtung Gas-
van 1998 bis 2009/2009 tronomie und Dienstleistungen zu
beobachten, jedoch nicht in einem

AusmaB, der Funktionsverluste im
Zentrum beflrchten lieRe. Im Ge-
genteil, die Multifunktionalitat des
Zentrums wurde gestarkt. Dieser
Transformationsprozess umfasst in
der Altstadt Spandau rund 4.900 gm

100 101
Verkaufsflache; gemessen am jetzi-
gen Verkaufsflachenbestand des
Spandauer Zentrum sind dies knapp
oo oot Arcocen oo Acecin 7,5 %. Gleichzeitig bedingt diese
Entwicklung in Spandau Altstadt
1 Sehonfevser Alee Arcaden " SpandauAreaden eine fiir Berliner Verhaltnisse sehr
Datenbasis: Eigene Bestandserhebungen 1998 sowie 2008 in Spandau und 2009 in der Schonhauser Allee nledrlge Leerstandsquoten V0n 1,4
Quelle: Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Juni 2010 %. Von diesen rund 940 gm verfi-

gen mit Aussnahme von drei La-
denlokalen alle Ladeneinheiten iber weniger als 50 gm Verkaufsflache und liegen in Nebenlagen der Altstadt.
Zwar kann insgesamt eine leicht negative Tendenz fiir die Altstadt nicht tibersehen werden. Vor dem Hintergrund
der Entwicklung des gesamten Zentrums (einschliesslich der Spandau Arcaden) kann jedoch kein negativer
Trend fiir das Spandauer Zentrum insgesamt erkannt werden. Es ist offensichtlich, dass eine ungewéhnlich hohe
Fluktuation in der Spandauer Altstadt, sicher auch als Wirkung der Arcaden, in den letzten Jahren zu beobachten
war. Diese Fluktuation und Transformation flihrte jedoch nicht zu einer auffalligen Negativentwicklung in der
Angebotssturktur.
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Die verallgemeinerte Empfehlung, die Verkaufsflachengrofen von Shopping Centern rigoros zu beschranken,
kann zu falschen Ergebnissen fiihren. Im schlimmsten Fall werden dringend notwendige Investitionen in
Innenstadten verhindert. Offensichtlich kénnen auch massive Erweiterungen des Angebotes durch Shopping
Center vertraglich oder gar niitzlich fiir den Bestandshandel in den Zentren sein.

Die Spandau Arcaden sind nicht in das Zentrum integriert?

Der Mikrostandort der Spandau Arcaden ist gepragt durch die stadtebauliche Zasur der Bahnlinie und der
KlosterstraBe. Dies sind keine optimalen Voraussetzungen fir die funktionale Integration. Hinzu kommt eine
fuBlaufige Distanz bis zum Rand der Altstadt von rund 300 m, bis in die beste Einkaufslage zum Karstadt oder
C&A dirften es eher 600 m sein, so dass auch hier die Anwendung der diskutierten Arbeitshypothesen dazu
geflhrt hatte, diesen Standort eher nicht zu realisieren.

Abb. 5: Kopplungen zwischen Spandau Arcaden und Altstadt
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allerdings ein fir die einschlagigen
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selten ’ die Distanz zwischen beiden,

sondern auch die vorgefundenen

Quelle: Kundenbefragung in den Spandau Arcaden, November 2008 Strukturen SOWOh| stédtebaulicher
Quelle:  Ex-Post-Analyse  Berlin-Spandau, = Markt und  Standort als auch angebotsstruktureller Art.

Beratungsgesellschaft mbH, Mai 2009 Ein Karstadt und ein C8A. kombi-

niert mit attraktivem Fachhandel, (iben eben eine Anziehungskraft aus, die die beschriebenen Barrieren regelma-
Rig liberwindet.

Als Bestatigung sind hier die Befragungsergebnisse in den voll integrierten Schonhauser-Allee-Arcaden zu
sehen. Hier lag die Kopplungsquote bei ,nur‘ 45% und das trotz der architektonischen Offnung und der
integrierten Mikrolage des Shopping Centers. Hier fehlen im Zentrum eindeutig die genannten stadtebaulichen
und angebotsstrukturellen Anziehungspunkte, die fir eine gréRere Zahl von Verbrauchern den Weg (iber das
Shopping Center hinaus attraktiv machen. Dass die Schénhauser-Allee-Arcaden trotzdem stédtebaulich und
funktional in das Zentrum Schonhauser Allee integriert sind, zeigen die immerhin 45% Kopplungsquote und vor
allem die Tatsache, dass nur knapp 14% der Kunden des Shopping Centers mit dem Auto, aber rund 86% mit
dem OPNV, dem Fahrrad oder zu Fu kommen, also sich vom Zentrum in die Arcaden bewegen. Zu dieser
Kopplungsrate kann die Befragung zunachst nur im Innenbereich der Arcaden gefiihrt haben.

Damit ist eindrucksvoll bewiesen, dass die Empfehlung, Randlagen von Shopping Centern in Innenstédten
grundsétzlich zu vermeiden, zu sehr verallgemeinert und zur Verhinderung von sinnvollen Investitionen in
Innenstadten flihren kann.

Zur Uberpriifung der Befragungsergebnisse wurde im Juni 2010, eine weitere Passantenbefragung im Zentrum,
aber aulerhalb der Schdnhauser Allee-Arcaden auf der Promenade und auf der Schonhauser Allee durchgefihrt,
die den sehr hohen Integrationsgrad der Arcaden in das Zentrum Schonhauser Allee belegt. In der Juni
Befragung gaben knapp 65% der befragten Passanten an, in der Regel sowohl Betriebe in den Arcaden als auch
Betriebe aulerhalb, was den hohen Integrationsgrad der Schénhauser Allee Arcaden bestatigt. Nur 6,4% der
Befragten besuchen ausschlieRlich Betriebe in den Arcaden und lassen das restliche Zentrum
auflen vor.
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Die Anziehungskraft der Schdnhauser Allee-Arcaden nitzt also den (brigen Betrieben im Zentrum. Integrierte
und sich zum Zentrum offnende Shopping Center konnen erhebliche Synergiepotenziale zugunsten der
umliegenden Betriebe erzeugen.

Abb. 6: Kopplungsquote in der Schénhauser Allee

Wenn Sie zum einkaufen hierher kommen, besuchen
Sie in der Regel...

... ausschiiefdlich Betriebe innerhalb der

Schonhauser Allee Arcaden? 64%

... sonwohl Betriebe aul3erhalb als auch innerhalb

der Schonhauser Allee Arcaden? 64,7%

... ausschiiefdich Betriebe auferhalb der

Schonhauser Allee Arcaden? 51%

... weder Betriebe innerhalb noch aul3erhalb der

Schonhauser Allee Arcaden 38%

Passantenbefragung Schonhauser Allee; 8. bis 10.Juni 2010; N=706

Quelle: Ex-Post-Analyse Berlin-Prenzlauer Berg, Schénhauser Allee, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH,
Januar 2010

Die Erlangen-Arcaden bieten nicht Neues und zeigen zu groRRe Sortimentsiiberschneidungen?

Der Branchenmix der Erlangen-Arcaden ist gepragt durch die typischen innenstadtrelevanten Sortimente wie
Bekleidung, Schuhe, Uhren, Schmuck, Optik und Blicher. Auch Lebensmittel waren bereits vor den Arcaden in
der Innenstadt von Erlangen ansassig. Neu fir die Innenstadt war nur das Saturn Elektrokaufhaus. In jeder
Branche haben die Erlangen-Arcaden einen erheblichen Verkaufsflachenzuwachs geschaffen. Teilweise sind
sogar namhafte und groBe Handelsunternehmen aus Innenstadtlagen in die Arcaden umgezogen. Deutliche
Sortiments(iberschneidungen zwischen den Erlangen-Arcaden und den Bestandsbetrieben der Innenstadt sind
nicht zu bestreiten.

Abb. 7: Investitionsstau und dessen Aufldsung in Erlangen (vor Arcadeneréffnung)

Miillexr

! Raumlichkeiten wiel zu klein
Ladeniokal zu klein Wetthewerbsfahighkeit in

Esprit ten in Planung
Iﬁt Raumlichkeiten zu grok Frage gestellt
3 Etage nicht genutzt

A RUPPERT

CRAMER & CO|

Wermieter! Eigentimer
hat Umbauplane
Kindigung steht an

Ladenlokal zu klein ERLANGEN ARCADEN
dringender Erweiterungsbadarf Bauphase lauft

Aftraktive Ladenfiache Abschluss steht bevor
Umbau dringend notwendig

Filiale wird aufgrund won Konzermpalitik

tAufkauf durch Schlecker) geschlossen

Quelle: Ex-Post-Analyse Erlangen Innenstadt, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Dezember 2009
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Haben diese Sortimentstiberschneidungen nun zu negativen stadtebaulichen Auswirkungen geflhrt? Eindeutig
nein! Freigewordene Flachen wurden durch Umziige unmittelbar qualitativ gleichwertig bzw. besser wieder
besetzt. Die Eréffnung der Erlangen-Arcaden hat einen Investitionsschub in der Innenstadt ausgeldst, der die
eigentliche Investition der Arcaden splirbar aufstockte. Leerstande, Lagenverschiebungen oder gar -verluste, wie
in den besprochenen Arbeitshypothesen vermutet, gab es bis heute in der Innenstadt von Erlangen nicht.

Abb. 8: Investitionsstau und dessen Auflésung in Erlangen (nach Arcadenerdffnung)

4 Rupprecht

Buchhandliung

[:I.]::]E P EEBEt EnUME ST Mg Innenumbau und Neugestaltung

- Einzug Oplik MNahe Einzug Buchhandlung Rupprecht
RS Umnzug in shem. KEL
Kaomplettsanierung

Wiederdffnung 3 Etage

RIS B W

Leerstand, da Immabilie
derzeit in einem Fond
nicht wieiterentwickelt wird

Eusting? family § e hiry P ERLANGENARCADEN.

Warme- und Fassaden-
sanierung durch Eigentimer — ERLANGEN ARCADEN
Einzug Ernstig’s Familiy CRAMER & CO Aufnahme der Umzugswiligen

Komplette Entkernung des Gebaudes Iﬂ: e
Sanierung i eI @

Umzug Cramer&Co
Einzug neuer Mieter: Butlers, Mango

Quelle: Ex-Post-Analyse Erlangen Innenstadt, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Dezember 2009

Offensichtlich wurde ein jahrelanger Investitionsstau in der Innenstadt von Erlangen durch die Erlangen-Arcaden
aufgelést. Trotz der massiven Branchenlberschneidung bieten die Erlangen-Arcaden augenscheinlich viel
Neues, sonst ware der Besucherandrang nicht so groB. Diese Art des Einkaufs in einer Shopping Mall,
angenehm klimatisiert und attraktiv prasentiert, war fiir die Erlanger Verbraucher neu und eine willkommene
Ergénzung der Absatzformen. Die Innenstadt von Erlangen hat aus Sicht der Verbraucher eine Attraktion
gewonnen und der Bestandseinzelhandel, sofern er markigemal agierte, hat von der Investition in die Erlangen-
Arcaden profitiert.

Die Uberschneidungen im Branchenmix haben in der Innenstadt von Erlangen zu positiven Konkurrenzwirkungen
und daraus resultierenden Zusatzinvestitionen gefiihrt. Sortimentsiiberschneidungen zu vermeiden, ware in
Erlangen die falsche Strategie im Umgang mit einem Shopping Center gewesen.

Das Mietpreisniveau in der Innenstadt Erlangens ist mit Eréffnung der Erlangen-Arcaden gesunken?

Eine beklagte negative Folge der Ansiedlung von Shopping Centern ist der Wertverlust von innerstadtischen
Immobilien und eines damit verbundenen Riickgangs der Mietpreise. Das Negative dieser erforschten
Folgewirkung von neuen Shopping Centern in Innenstadten ist nicht unmittelbar eingéngig. Selbstverstandlich
sind Immobilienbesitzer negativ berihrt, wenn der Wert ihrer Immobilie sinkt. Aber wurde nicht gerade von
Stadtplanern die Uberhitzung des Vermietungsmarktes in den letzten Jahrzehnten in den Einkaufslagen beklagt?
War es nicht die besorgte Fachwelt, die auf die mangelnde Vielfalt und Uniformitat der Angebote in den Toplagen
aufmerksam machte. Hier wurde eine Wirkungskette aufgezeigt, die davon ausging, dass attraktive Fachhandler
die steigenden Mieten nicht mehr finanzieren konnten und statt dessen einférmige und profitorientierte Filialisten
die besten Lagen in Konsumschlauche und Konsumentenrennstrecken verwandeln wiirden.

Mancher Toplage in GroRstédten kdnnte im Hinblick auf ihren Geschaftsbesatz nichts Besseres passieren, als
sinkende Mieten. Im Ubrigen hat in Erlangen, trotz der deutlichen VergroRerung des Flachenangebotes in der
Innenstadt durch die Erlangen Arcaden, der Mietpreis nur leicht nachgegeben, bewegt sich aber nach wie vor auf
hohem Niveau.

Pladoyer fur Individualisierung der Shopping Center Diskussion

Wir konnten zeigen, dass Verallgemeinerung schadet. Die empfohlenen Regeln zur Begrenzung von
Verkaufsflachen, von (iberschneidungsfreien Sortimenten und der Vermeidung von Randlagen innerstadtischer
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Shopping Center sind nicht grundsatzlich falsch, aber eben auch nicht in jedem Fall richtig. Auf den Einzelfall
kommt es an!

Bei aller Liebe zur stidtebaulichen und oft historischen Gestalt unserer gewachsenen mitteleuropéischen
Innenstadte und der Kenntnis des enormen Wertes, den sie darstellen. Sie benétigen regelmafige Auffrischung
und Wandlung. Sie sind und waren stets in erster Linie Wirtschaftsstandorte in denen Profit erzielt wurde. Sie
sind keine Museen, in denen kleinteilige und malstabliche Nutzungsstrukturen unter allen Umstanden bewahrt
werden miissen und stadtebauliche sowie architektonische Standpunkte das MaR aller Dinge sind. Stilvolle und
gezielte Malstabsbriche waren immer schon ein Mittel der fruchtbaren Weiterentwicklung der Innenstadte.

Auf die individuelle Berlicksichtigung des Einzelfalles kommt es an. Pauschale Verdammung oder grenzenlose
Expansion innerstadtischer Shopping Center sind falsch. Sie stellen die Extrempositionen der agierenden
Interessengruppen dar, beriicksichtigen aber, wie so h&ufig in der Stadtplanung, sofern es um
Einzelhandelsfragen geht, die Interessen der Verbraucher nicht. Ein rigoroses Beschneiden der innerstadtischen
Shopping Center Expansion ohne eine ergebnisoffene individuelle Prifung ist kurzsichtig, denn unsere
Innenstéadte bendtigen Investitionen mehr denn je!

Dipl.-Geogr. Markus Epple, Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Hugenottenplatz 1, 91054
Erlangen; E-Mail: Markus.Epple@marktundstandort.de, Tel.: 09131/973769-20

Bw. Kersten Peter, mfi Management fiir Immobilien AG, Bamler Strasse 1, 45141 Essen

E-Mail: K.Peter@mfi.eu, Tel.: 0201/82081-901

Wie viele Shopping-Center vertragt eine EinkaufsstraRe?

Die Auswirkungen der Shopping-Center in der Berliner Schlof3stralRe auf die umgebende
Einzelhandelsstruktur.

Britta KASTNER (Berlin)

1. Einleitung

Die Auswirkungen eines innerstadtischen Shopping-Centers auf den bestehenden Einzelhandel werden in der
Literatur und Offentlichkeit kontrovers diskutiert. Einerseits verspricht ihre Ansiedlung eine Starkung des
innerstadtischen Einzelhandels gegenuber nicht integrierten Standorten auf der griinen Wiese. Shopping-Center
kénnen Folgeinvestitionen in die Bestandsstruktur auslésen und eine Aftraktivitdtssteigerung des gesamten
innerstadtischen Handelsstandortes nach sich ziehen. Die groRe Hoffnung, die mit einer innerstadtischen Lage
fir ein Einkaufscenter einhergeht, liegt in einer vermehrten Anziehungskraft vor allem neuer Kunden, die nicht
nur das Shopping-Center, sondern auch die Einzelhé@ndler in den bestehenden Einkaufslagen aufsuchen. Ein
solcher Besucheraustausch dient der Starkung des gesamten innerstadtischen Geschaftsbereichs. Andererseits
wird befiirchtet, dass durch die Konkurrenz eines professionell gefiinrten Centers eine existenzielle Gefahr fiir
den umgebenden traditionellen Einzelhandelsbesatz entsteht. Durch den gewahlten Standort, die Grofe und den
Branchenmix eines innerstadtischen Einkaufscenters werden neue Strukturen geschaffen, die fiir den
bestehenden Einzelhandel oft einen gravierenden Eingriff darstellen. So ergeben sich statt der erhofften positiven
Auswirkungen vielfach Nachteile fiir die gewachsenen Handelslagen, z. B. infolge eines Kaufkraftabzugs durch
das Einkaufscenter und die Verschiebung urspriinglicher Passantenstrdme, die zu sinkenden Mietpreisen,
Leerstand und qualitativ minderwertigen Folgenutzungen flihren konnen. Aufler Frage steht dabei, dass die
Akzeptanz der Shopping-Center bei den Konsumenten sehr hoch ist und sie einen aus Kundensicht wesentlichen
Bestandteil der Einzelhandelslandschaft bilden (vgl. DSSW 2008, S. 11; TENKHOFF 2005, S. 26 f.).

2. Das Fallbeispiel SchloRstraRe - Zielsetzung und Methodik der Untersuchung

In der Berliner Schlofistralle, einer 1a-Lage die den Einzelhandelsschwerpunkt des Bezirks Steglitz-Zehlendorf
bildet, existieren drei Shopping-Center auf einem Abschnitt von nicht einmal 1,5 Kilometern (vgl. Karte 1). Ein
viertes Center befindet sich momentan im Bau. Als Deutschlands erstes geschlossenes Einkaufszentrum eroff-
nete 1970 das ,Forum Steglitz* am nordlichen Ende der SchloBstraBe. UmbaumaBnahmen zur Modernisierung
des Centers, mit denen auch eine Erweiterung der Verkaufsflache (auf insgesamt 32.000 m?) einherging, erfolg-
ten von 2005 bis 2007. Nur durch eine Querstralle getrennt entstand 2007 unmittelbar neben dem ,Forum Steg-
litz* das 16.200 m? groRe ,Schloss-Strassen-Center* auf dem Gelande eines ehemaligen Hertie-Kaufhauses. Am
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entgegen gesetzten Ende der SchloRstrale befindet sich seit 2006 das mit 36.000 m? gréfite Shopping-Center im
Untersuchungsgebiet: ,Das Schloss".

Diese ungewdhnlich hohe Dichte an Einkaufszentren innerhalb einer StralRe wirft die Frage nach der Vertréaglich-
keit der Center mit dem kleinteiligen Einzelhandel auf. Welche Auswirkungen sind die Folge fiir den umgebenden
Einzelhandel, nicht nur in der SchloRstrale, sondern auch in den angrenzenden Nebenstraken? Die diesem
Artikel zugrunde liegende Diplomarbeit betrachtet am Fallbeispiel der Schlofistrae die Entwicklung des Einzel-
handels an diesem Standort Uber einen Zeitraum von fiinf Jahren (2005-2009), in welchen auch die Ansiedlung
von zwei der drei Shopping-Center fallt. Das Ziel der Arbeit bestand darin festzustellen, ob sich positive Entwick-
lungen fiir den ansassigen Einzelhandel identifizieren lassen, die auf eine gelungene Integration der Center hin-
deuten oder ob sich eher negative Tendenzen abzeichnen, die ein Nebeneinander von Shopping-Centern und
gewachsener Einkaufslage vermuten lassen.

Mit der Ansiedlung eines Shopping-Centers ergeben sich zwangslaufig Veranderungen fiir die innerstadtische
Handelslage. Ob die Folgen eher positiver oder negativer Art sind, hangt zu einem GroRteil von der Integrations-
fahigkeit der Center in die bestehende Einzelhandelsstruktur ab. Dementsprechend wurden in einem ersten
Schritt aus der Literatur abgeleitete Integrationskriterien fir jedes der drei Shopping-Center iberprift (vgl. DIFU
2008, S. 20; DSSW 2008, S. 29):

« Standort der Shopping-Center

« Distanz der Shopping-Center zur bestehenden Einzelhandelslage

« Bauliche Struktur der Shopping-Center

« GroRe der Shopping-Center

« Branchen- und Betriebsformenmix der Shopping-Center.

AnschlieBend erfolgte eine Untersuchung der Auswirkungen, die sich aus der Ansiedlung bzw. Erweiterung der
Shopping-Center in der Schlostrale auf die vorhandene Einzelhandelsstruktur ergeben haben. Folgende Indi-
katoren wurden auf eine Veranderung innerhalb des Betrachtungszeitraums 2005 bis 2009 untersucht:

« Leerstand

« Filialisierungsgrad

« Anteil der Leitbranchen

« Einzelhandelsmieten.

In diesem Zusammenhang wurde eine raumlich differenzierte Betrachtung zwischen der Schlofstralie als Haupt-
einkaufsstrafle und den umgebenden NebenstralRen vorgenommen. Ferner erfolgte ein Vergleich der Shopping-
Center bezlglich der genannten Indikatoren, um auch die Konkurrenzsituation der Center untereinander zu er-
fassen. Zur Beantwortung der aufgeworfenen Fragestellungen wurden verschiedene Methoden genutzt. Fir die
Analyse der Einzelhandelssituation erfolgten u. a. eine Vorortbegehung und die Auswertung von Kartierungsda-
ten. Fir letztere wurden Datensétze des Immobilienmaklers ENGEL & VOLKERS verwendet. Das Unternehmen
erfasste die Nutzungsstruktur des Untersuchungsgebiets flir den Zeitraum 2005 bis 2008. Fur das Jahr 2009
wurden in einer Kartierung die Daten von Uber 800 Geschaften der Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienst-
leistungsbranche zusatzlich erhoben. Durch die Betrachtung tber den Zeitraum von fiinf Jahren hinweg werden
Aussagen zu Veranderungen innerhalb der Einzelhandelsstruktur méglich. Zudem wurden mehrere offene, leitfa-
denorientierte Experteninterviews mit zentralen Akteuren — u. a. aus dem Schlossstrassen-Management, dem
Bezirksstadtrat, langjahrig ansassigen Einzelh@ndlern und Center-Managern — geflihrt, um die Untersuchungser-
gebnisse zu reflektieren und mdgliche Erklarungsansatze herauszustellen.

3. Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

3.1 Uberpriifung der Integrationskriterien

An einem Ende der SchloRstraBe liegen das ,Forum Steglitz“ sowie das ,Schloss-Strassen-Center®, an dem
entgegen gesetztem StraRenende hat das Einkaufszentrum ,Das Schloss® seinen Sitz. Alle drei Shopping-Center
befinden sich in zentraler Lage und damit in optimaler Nahe zum Hauptgeschaftsbereich der SchloRstralle,
wenngleich das ,Schloss-Straen-Center* durch eine kleine Querstrale von diesem getrennt liegt. Die Anord-
nung der Center entlang der StralRe entspricht dem Knochenprinzip und gilt als ideal, da sich in diesem Fall die
1a-Lage zwischen zwei anziehungsstarken Polen in einem Gleichgewicht befindet. (vgl. BRUNE 2006, S. 61;
Popp 2002, S. 143f). Beim ,Forum Steglitz* sowie dem ,Schloss* kénnen einige Aspekte konstatiert werden, die
auf eine angestrebte Verbindung mit der gegebenen Einkaufslage hindeuten (z. B. AuRengastronomie und nach
auBen orientierte Einzelhandelsbetriebe). Diese Aspekte sind beziiglich einer Offnung der Center nach auRen als
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positiv zu bewerten (vgl. Bild 1). Dennoch sind bei jedem der drei Einkaufscenter abgeschlossene Seitenfronten
(vgl. Bild 2) vorhanden, die zu einer Beeintrachtigung des Einzelhandels in den angrenzenden Nebenstralien
fihren kénnen.

Abb. 1: AuBengastronomie vor dem ,Forum Steglitz* Abb. 2: abgeschlossene Seitenfront des ,Forum
Steglitz*

Quelle: eigene Fotos

Beziiglich der Dimensionierung der Shopping-Center kénnen negative Auswirkungen fiir das Untersuchungsge-
biet nicht ausgeschlossen werden. Gemessen an den Grenzwerten aus der Literatur haben alle drei Einkaufs-
center zu starken bis massiven Verkaufsflachenzuwéchsen (16 bis 36 %) in der innerstadtischen Geschaftslage
gefiihrt und kdnnen aufgrund ihrer GroRe nahezu unabhangig vom umgebenden Einzelhandel existieren.
Tendenziell war in zwei der Einkaufszentren (,Forum Steglitz*, ,Das Schloss®) zum Eréffnungszeitpunkt eine
weitgehende Branchenvollstandigkeit festzustellen. Ebenso verfiigen die innerstédtischen Strallen uber ein fast
vollstandiges Branchenangebot, so dass sowohl zwei der Shopping-Center als auch die Geschéftsstrallen dies-
beziiglich als relativ autark bezeichnet werden kdnnen. Nur das ,Schloss-Strassen-Center* wies zur Erdffnung
einige fehlende Branchen auf. Durch einen Vergleich der Branchenstruktur wurde deutlich, dass die Schwer-
punkte im Branchenangebot der neuen bzw. erweiterten Shopping-Center mit denen der bereits vorhandenen
Geschafte stark Ubereinstimmen. Diese Angebotsdopplung erscheint problematisch fiir eine erfolgreiche Einglie-
derung der Shopping-Center, da sie zu einer Verscharfung der Konkurrenzsituation beitragt.

Die Untersuchung der Betriebsformenstruktur hat gezeigt, dass sowohl die innerstadtischen Straflen als auch die
Shopping-Center eine groRe Affinitat zu traditionellen Betriebstypen aufweisen. Moderne Betriebsformen waren
im Untersuchungsgebiet schon vor der Centeransiedlung bzw. -erweiterung vorhanden. Durch die neuen Center-
geschafte haben sich zwar neue und groRflachige Betriebsformen in der Schlofistralle angesiedelt, es erfolgte
aber vor allem eine quantitative Erweiterung der bereits vorhandenen Betriebstypen.

Im Vergleich der Einkaufszentren nimmt das ,Schloss-Strassen-Center” beziiglich der Anbindung und Geschlos-
senheit gegentliber dem Umfeld die schwachste Position ein. Es verfligt, neben dem Haupt- und Nebeneingang,
tiber keinerlei verbindende Nutzungen zur Umgebung, wie auRengastronomische Einrichtungen oder nach aulen
liegende Ein- und Ausgénge der Geschafte. Das ,Forum Steglitz* hat seit fast 40 Jahren seinen Sitz in der
SchloRstralRe, daher ist trotz einiger Einschrankungen in Bezug auf die Integrationskriterien von einer gewissen
Verbundenheit und Akzeptanz der Konsumenten gegentiber dem Center auszugehen. ,Das Schloss* als grofites
Shopping-Center in der Strafle kann aufgrund seiner Verkaufsflachengrofe und dem geschaftsstraienahnlichen
Branchenmix ebenfalls nicht als optimal integriert bezeichnet werden. Obwohl teilweise sehr gute Ansétze vor-
handen sind, gestaltet sich die Integrationsfahigkeit der drei Shopping-Center insgesamt nicht ideal. Dennoch
schien aufgrund der positiven Ausgangssituation der SchloRstrale, die als 1a-Lage sowohl in der Vergangenheit
als auch gegenwaértig zu den wirtschaftlich starken und bedeutendsten Einzelhandelsstandorten Berlins zahit
sowie durch die stabilisierend wirkende Anordnung der Shopping-Center entlang der Strale, ein allgemeiner
Abwertungstrend infolge der Centeransiedlungen unwahrscheinlich.

3.2 Untersuchung der Shopping-Center-Auswirkungen

Anhand der Entwicklung und rdumlichen Verteilung des Leerstands konnen Aussagen Uber die Attraktivitat ein-
zelner Handelslagen getroffen werden. Generell ist der Leerstand in der Schlofstralie (exkl. Shopping-Center) im
betrachteten Zeitverlauf sehr niedrig (durchschnittlich 1 %). Leer stehende Flachen sind innerhalb kurzer Zeit
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wieder vermietet, was auf eine konstant attraktive Einzelhandelslage schlielen I&sst (vgl. Abb. 3). Die Neben-
straflen weisen vergleichsweise hohere und teilweise langerfristig bestehende Leerstande auf (durchschnittlich 9-
10 %). In den Jahren der Centeransiedlungen bzw. -erweiterung 2006 und insbesondere 2007 wurden in der
SchloBstrale und den Nebenstrallen die geringsten Leerstande ermittelt. Dies kdnnte als positive Reaktion auf
die Centererdffnungen interpretiert werden, infolge derer es womdglich zu einer gesteigerten Nachfrage und
Vermietung von Einzelhandelsflachen kam.

Abb. 3: Rdumliche Verteilung des Leerstands im Untersuchungsgebiet
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\
,4_/./

7
Forum Steglitx
1970; 2007 /s

32.000 m?

32

\) { S
Boulevard Berlin /77 //
voraussichtl, 20127/ = Y/
ca.76.000m* 7, &

Leerstand 2005-2009

1 Jahr
> ol - 2 Jahre
//\ "
- 3 Jahre
- 4 Jahre
2006
36.000 m?

Mafistab 1:2000
Kartengrundlage: Engel&Vdlkers 2009
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Quelle: Eigene Bearbeitung nach Engels & Vélkers 2009

Ein nicht unwesentlicher Teil der leer stehenden Geschafte in der SchloRstrale entfallt auf die dort angesiedelten
Shopping-Center. Bei genauerer Differenzierung zeigt sich, dass zwischen den Centern starke Unterschiede in
der Vermietungssituation bestehen. Wahrend ,Das Schloss* im betrachteten Zeitraum die mit Abstand niedrigs-
ten Leerstandsquoten aufweist und die Leerstandsquote im ,Forum Steglitz* in den letzten beiden Untersu-
chungsjahren bei rund neun Prozent lag, nimmt der Leerstand im ,Schloss-Strassen-Center” seit der Erdffnung
stetig zu. Fiir 2009 wurde in dem Center eine Leerstandsquote von iber 20 Prozent ermittelt.
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Ein wesentliches Merkmal attraktiver Einzelhandelsstandorte zeigt sich in einem hohen Anteil an Leitbranchen
(Bekleidung, Lebensmittel, persénlicher Bedarf) am gesamten Einzelhandelsbesatz der 1a-Lage. In der
SchloRstrale inklusive Shopping-Center bewegt sich der Leitbranchenanteil auf hohem Niveau und hat gegen-
liber 2005 keine wesentlichen Anderungen erfahren. Allerdings konnten nach Erdffnung bzw. Erweiterung der
Einkaufszentren 2006 und 2007 in der SchloRstralRe die hdchsten Leitbranchenanteile im Betrachtungszeitraum
verzeichnet werden. Als wichtigste Leitbranche hat sich in der 1a-Lage der SchloRstralle — gemessen an der
Anzahl der Geschéfte — die Bekleidungsbranche etabliert. Infolge der Centeransiedlung bzw. -erweiterung haben
sich vor allem die Geschéftsanteile des modischen Bedarfs in den Shopping-Centern deutlich erhdht. In den
Nebenstrallen sind im gesamten Zeitraum leichte jahrliche Schwankungen des Leitbranchenanteils zu verzeich-
nen; von 2005 auf 2009 ergibt sich eine Zunahme von mehr als vier Prozent.

Filialisten steigern die Anziehungskraft eines Standortes auf die Kunden im Einzugsgebiet und sind somit deutli-
ches Zeichen einer wirtschaftlich attraktiven Einzelhandelslage. Der Filialisierungsgrad ist im gesamten Untersu-
chungsgebiet von 2005 auf 2009 um 18 Prozentpunkte gestiegen. Erwartungsgemal konzentrieren sich die
Filialbetriebe hauptsachlich auf die 1a-Lage der SchloBstrale (Filialisierungsgrad: durchschnittlich 73 Prozent)
sowie die Shopping-Center, wahrend in den Seitenstraflen grofitenteils inhabergefiinrte Geschéafte ansassig sind
(Filialisierungsgrad: unter 20 Prozent). MaRgeblich sind dafiir die starkere Passantenfrequenz der Hauptge-
schaftsstrale und die dementsprechend hdheren Umsatzméglichkeiten, sowie die erheblichen Mietbelastungen
eines Standortes in 1a-Lage, die eher von Filialisten als von Einbetriebsunternehmen aufgebracht werden kon-
nen. Fir die SchloRstralle konnten — sowohl mit als auch ohne Einbezug der Geschafte in den Shopping-Centern
— in den Jahren 2006 und 2007 die hdchsten Filialisierungsquoten im Untersuchungszeitraum festgestellt werden.
Obwohl ein Anstieg des Filialisierungsgrades hier als positiv betrachtet wird, sei darauf verwiesen, dass sowohl in
der Literatur als auch durch einige der befragten Experten die starke Filialisierung als zunehmendes Problem
wahrgenommen wird, das mit einer Austauschbarkeit und Monotonie des Einzelhandelsstandorts einhergeht. In
diesem Zusammenhang ist zu bemerken, dass in der SchloRstrale nicht nur sehr viele Mehrbetriebsunterneh-
men ihren Sitz haben, sondern diese teilweise mit zwei, drei oder mehr Filialen vertreten sind (z. B. 18 Handy-
Shops von insgesamt sechs Unternehmen). Der Anteil der Filialisten, die sich innerhalb eines Einkaufscenters
befinden, ist von ca. 18 Prozent (2005) auf fast 60 Prozent (2009) gewachsen. Im Vergleich der Shopping-Center
weisen das ,Schloss* und das ,Forum Steglitz* im Betrachtungszeitraum jahrlich mit deutlich tber 80 Prozent die
hdchsten Filialisierungsquoten auf. Das ,Schloss-Strassen-Center” bleibt demgegeniiber um finf bis zehn Pro-
zentpunkte zurlick. Auch wenn ein hoher Filialisierungsgrad nicht uneingeschrankt positiv betrachtet werden
kann, ist das ,Schloss-Strassen-Center* offenbar als Standort fiir Filialunternehmen weniger attraktiv.

Mietpreise dienen als ein Indikator fir die Nachfrage nach Einzelhandelsflachen. Ein Anstieg der Mieten kann
insofern als Zeichen fiir eine wachsende Attraktivitit eines Einzelhandelsstandorts gewertet werden. In der 1a-
Lage der SchloRstralke sowie in den 1b-Lagen der Nebenstrallen konnte innerhalb des Betrachtungszeitraums
ein relativ stabiles Mietniveau festgestellt werden. Dagegen weisen die tbrigen Seitenstralen leicht sinkende
Mietpreise auf. Insgesamt hat sich von 2005 bis 2009 hinsichtlich der Einzelhandelsmieten keine raumliche Ver-
anderung der Lagestrukturen ergeben; die SchlofRstralle bildet weiterhin die 1a-Lage und auch die ibrigen Ne-
benlagen haben sich nicht verschoben. Die Ansiedlung bzw. Erweiterung der Shopping-Center hat sich in den
Einzelhandelsmieten nicht niedergeschlagen. i

Beztiglich der untersuchten Indikatoren haben sich von 2005 bis 2009 keine wesentlichen Anderungen ergeben.
Die Einzelhandelsstruktur der SchloRstrale ist innerhalb des Untersuchungszeitraums weitgehend stabil geblie-
ben. Auswirkungen der Shopping-Center kdnnen dennoch fiir die beiden Ansiedlungsjahre 2006 und 2007 ver-
mutet werden. Auch in den Nebenstralen verzeichnet der Einzelhandel eine stabile Entwicklung; ein Einfluss der
Shopping-Center-Ansiedlungen konnte hier nicht festgestellt werden. Die Geschafte in den Seitenstraflen hatten
zwar kurz nach der Eroffnung der neuen Center unter einem Passantenrlickgang zu leiden und akquirieren in
ihrer Position abseits der stark frequentierten Schlostralle nur wenig neue Kunden. Aber die kleinen, inhaber-
gefiihrten Geschéfte besetzen oft eine Angebotsnische und befinden sich daher nicht in direkter Konkurrenz zu
den Centern. Viele Geschéfte haben auflerdem im Verlauf der Jahre eine gewisse Stammkundschaft erworben.
Eine Erklarung fir die sichtbaren Vermietungsprobleme des ,Schloss-Strassen-Centers® konnte, laut den be-
fragten Experten, in der sehr dicht aufeinander erfolgten Neu- bzw. Wiederer6ffnung der drei Shopping-Center
gelegen haben, aufgrund derer die Flachennachfrage vor allem attraktiver Filialisten bereits bedient war.

4. Fazit

Am Anfang der Arbeit stand die Frage, wie viele Shopping-Center flir eine Einkaufsstrae noch vertraglich sind.
Fur die SchloRstrale lasst sich dies wie folgt beantworten: Die Existenz von drei Centern in so unmittelbarer
Nahe hat sich fir die SchloRstrale und die Nebenstrallen bisher nicht negativ ausgewirkt. Das konnte anhand
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der untersuchten Indikatoren sowie durch die Aussagen der Experten bestatigt werden. Zu bertcksichtigen bleibt
dabei, dass sich diese insgesamt positive Entwicklung innerhalb einer hochwertigen Einkaufsstrale (1a-Lage)
vollzogen hat. Eine allgemeine Ubertragbarkeit auf andere, vor allem nachrangige Geschaftsstralen besteht
daher nicht. Grundsétzlich sollten zur Beurteilung der potentiellen positiven bzw. negativen Folgen jeder Standort
und jede Centeransiedlung individuell betrachtet werden, da verallgemeinernde Aussagen spezifische lokale
Faktoren meist unberticksichtigt lassen. In der SchloRstralie ist der hohe Konkurrenzdruck zwischen den Centern
vor allem fiir diese selbst problematisch, worunter besonders das ,Schloss-Strassen-Center” zu leiden hat. Es
bleibt abzuwarten, wie sich die Situation unter dem Auftritt des vierten Shopping-Centers (geplante Erdffnung
2012) gestalten wird.
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Die Regensburger Altstadt — Shopping-Spezialisierung im Schatten zweier
Einkaufszentren
Rolf MONHEIM (Bayreuth)

Shopping Center gelten als Gefahr flr die Innenstadte. Ein wesentlicher Grund ist die Marktmacht der dort kon-
zentrierten Filialisten und des sie koordinierenden Centermanagements, die besonders dann zum Tragen kommt,
wenn die Verkaufsflache in Relation zur dbrigen Innenstadt Gberdimensioniert ist. In der Diskussion wird aller-
dings zu wenig beriicksichtigt, dass fiir die Zukunftschancen der historisch gewachsenen Innenstadt nicht nur die
Relation der Verkaufsflachen bzw. Betriebe mafigeblich ist, sondern es ganz wesentlich auf die Ausrichtung der
Angebote ankommt. In der Regel bestehen hier erhebliche Uberschneidungen zwischen dem Center und der
traditionellen Hauptgeschaftslage.

Ein Grundproblem aller Pauschalaussagen ist, dass die Vertraglichkeit entscheidend von den drtlichen Strukturen
sowie dem Verhalten von Politik, Verwaltung, Hauseigentiimern und Einzelhandlern abhangt. Vielfach dominiert
ein Beharren auf Gewohntem, das zur Norm erhoben wird. Es kommt jedoch darauf an, dass sich die Innenstadt-
akteure gemeinsam auf die Starken ihres Standortes besinnen, diese weiter entwickeln und die Schwachen be-
heben. Ein Beispiel fir diese Strategie ist die Entwicklung der Regensburger Altstadt unter dem Druck von zwei
diese flankierenden Einkaufszentren. Im folgenden Beitrag liegt der Schwerpunkt auf Verhalten und Einstellungen
der Nachfrager, wahrend das Angebot nur knapp als Rahmenbedingung dargestellt wird.
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1. Angebotsstruktur!

Regensburg ist ein ungewdhnlicher Sonderfall. Nachdem zunachst in Wirtschaftswunderzeiten eine Anpassung
der unzerstorten Altstadt an die Erfordernisse eines modernen Haupteinkaufsbereichs begonnen worden war,
besann man sich Mitte der 1960er Jahre auf den Wert des historischen Erbes. Als Konsequenz stimmte man der
Ansiedlung des Donau-Einkaufszentrums (1967 eréffnet) in 1,5 km Entfernung von der Altstadt nérdlich der Do-
nau und dessen schrittweiser Erweiterung von 16.000 gm auf rund 52.000 gm Verkaufsflache (2010) zu. Es
sollte ausdrlcklich als oberzentraler Entlastungsstandort fir die Altstadt dienen.

Da die Altstadt den expandierenden Einzelhandels-Filialisten nicht die gewtinschten Ansiedlungsmaglichkeiten
(insbes. fiir groBere Flachen) bieten konnte, ermdglichte die Stadt nach langeren Diskussionen die Ansiedlung
eines weiteren Einkaufszentrums 600 m sldlich der Altstadt auf der Riickseite des Hauptbahnhofs. 2002 erdff-
nete die mfi dort die Regensburg Arcaden mit 22.700 gm Einzelhandelsverkaufsflache (Handelsflache insgesamt
rund 33.000 gm, inklusive Gastronomie/Dienstleistungen, 2010).

Damit ist die Gesamt-Verkaufsflache der beiden Center gegeniiber den rund 78.500 gm in der eigentlichen Alt-
stadt (Sept. 2010) weitaus groRer als allgemein als vertraglich angesehen wird, zumal im (ibrigen Stadtgebiet und
naheren Umland weitere EinzelhandelsgroRbetriebe mit innenstadtrelevanten Randsortimenten liegen. Fur viele
Umlandbewohner ist das Donau-Einkaufszentrum sogar an die Stelle der Innenstadt getreten, wenn sie ,zum
Einkaufen in die Stadt fahren®. Dieser Prozess wurde dadurch beschleunigt, dass die Ankerbetriebe des Beklei-
dungssektors, C&A und Waéhrl, ihre Innendstadthduser aufgaben. Das Wohrl-Haus bot H&M 2009 die Mdglichkeit
zur Vergroferung; in dessen Gebaude folgte TK Maxx. Der Buchhandler Hugendubel siedelte in die Arcaden um;
ihm folgte nach langerem Leerstand ein attraktives Lifestyle-Einrichtungshaus (zur Nachnutzung grofflachiger
Handelsimmobilien in Regensburg s. auch Wotruba 2009). Ein wichtiger Kundenmagnet ist weiterhin in zentraler
Lage Galeria Kaufhof (ehemals Horten) mit rund 13.800 gm Verkaufsflache.

Fir die Altstadt hatten diese und weitere Verlagerungen zur Folge, dass die Verkaufsfldche 1987-2009 um 9.200
gm bzw. 11 % zuriickging. Auch die Passantenzahlen nahmen leicht ab, haben sich aber inzwischen stabilisiert.
Andererseits kam es im Gegensatz zum allgemeinen Trend zu einer Ausweitung der Hauptgeschéftslage. Die
Leerstande sind in den 1 bis 2er Geschaftslagen oft nur voriibergehend (2010 jeder dritte). 2004-2010 ist ihre
Zahl um 47 % und ihre Verkaufsfliche um 70 % zurlickgegangen. Die Nachfrage nach Ladenlokalen (bertrifft
erheblich das Angebot. Probleme entstehen durch nicht zeitgemaRe Ladenzuschnitte.

Die stadtischen Entscheidungstrager befiirworten die Einkaufszentren, um einerseits die Rolle als Oberzentrum
auszufillen und andererseits die Altstadt als ,mittelalterliches Wunder* zu erhalten. Man entschied sich dafir, der
Pflege dieser einmaligen Identitat hdchste Prioritat zu geben, wozu nicht nur die Sanierung von Gebauden, son-
dern vor allem auch die flachenhafte Verkehrsberuhigung und gestalterische Aufwertung der offentlichen Frei-
raume dienten. Der Erfolg dieser komplexen Strategien ermdglichte 2006 die Auszeichnung als ,UNESCO-Welt-
erbe".

Der Vergleich der Verkaufsflachen, wie er auch in Studien Uber Regensburg erfolgte, wird der spezifischen Situa-
tion in Regensburg nicht gerecht. Deutlich anders sieht das Bild namlich bei der Zahl der Einzelhandelsbetriebe
aus. Den 100 Betrieben im DEZ und 73 Betrieben in den Arcaden stehen in der Altstadt rund 600 Betriebe (2010)
gegentber! Dadurch entfallen auf die Innenstadt (ohne Arcaden) zwar nur 24 % der Regensburger Verkaufsfla-
che, aber 50 % der Betriebe (GMA 2008).

Die in der Altstadt gelegenen Betriebe haben zu 52 % nicht mehr als 50 gm und zu weiteren 29 % bis 100 gm
Verkaufsflache; 67 % sind Einbetriebsunternehmen, 4 % Hauptsitz von Ketten und nur 29 % Filialisten oder
Franchise-Nehmer (Wagner 2008 fiir 2008). Diese Relationen verschieben sich allerdings deutlich, wenn man die
Verkaufsflachen zu Grunde legt. Dann entfallen auf die 9 Betriebe mit tiber 1.000 gm Verkaufsflache 36 % des
Gesamtangebotes gegentiber 13 % der kleinsten und 19 % der 51-100 gm groflen Betriebe. Dabei bestehen
erhebliche Unterschiede zwischen den Geschéftslagen; in der 1a-Lage gehdren 81 % der Betriebe und 95 % der
Geschéftsflache Filialisten, in den 2er-Lagen sinken die Anteile auf 32 bzw. 28 % und in den 3er-Lagen auf 15
bzw. 16 % (Wagner 2008: 85). Dies macht gerade die Nebenlagen fiir Touristen interessant, wahrend der klassi-
sche Haupteinkaufsbereich von diesen deutlich seltener aufgesucht wird (Bédecker 2003: 77, Steinbach 1995).

' Zum Einzelhandel in Regensburg und speziell in der Altstadt gibt es zahlreiche Erhebungen und kartographische Darstellungen (z.B.
Bddecker 2003, GfK 2007, GMA 2008, Sedimeier 2006, Wagner 2008), ein Leitbild fiir den Einzelhandel in der Altstadt ,Einkaufserlebnis
Regensburger Altstadt 2020“ (Stadt Regensburg 2008) und ein umfassendes Rahmenkonzept fiir die Entwicklung des Einzelhandels in
Regensburg bis 2020 (Stadt Regensburg 2009). An der Abteilung Angewandte Stadtgeographie der Universitat Bayreuth wurden 1997 und
1998/99 anlasslich der Einfiihrung des Altstadtbusses Passanten und Betriebe befragt (Heller, Monheim 1998, Monheim, Holzwarth,
Popien 1999), im Rahmen von Exkursionen mehrfach die Innenstadtbesucher befragt sowie Diplomarbeiten zum Handel in den Nebenla-
gen (DeR 2005) und zum Einkaufsausflugsverkehr in die Altstadt (Junger, Abschluss 2011, s. auch den Beitrag in diesem Heft) betreut. Ein
ausfihrlicher Bericht unter besonderer Beriicksichtigung des Verhaltnisses Innenstadt-Einkaufszentren ist in Vorbereitung.
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Damit besteht in Regensburg eine fiir deutsche Innenstadte atypische Struktur. Sie verkdrpert das ,italienische
Modell* einer kleinteiligen Altstadt mit einer Dominanz von Klein- und Mittelbetrieben und einer geringen Rele-
vanz moderner, grolflachiger Einzelhandelsformate (s. Holzwarth, Meini, Monheim 1998, Monheim 2001a, b,
Schroder 1999). Diese Besonderheit verstarkt sich sogar noch: Gegeniiber 1994 stieg die Zahl der
Einbetriebsunternehmen weiter an (+ 12), wahrend die Filialisten / Franchisenehmer um 13 Betriebe abnahmen
und sich die Hauptsitze von Ketten halbierten (- 26). Die Groflbetriebe nahmen durch die Abwanderung in die
beiden Einkaufszentren von 14 auf 9 ab (Wagner 2008: 78, 83).

In Italien sind diese Strukturen allgemein pragend, wozu neben dem stadtebaulichen Erbe auch eine lange sehr
restriktive Regulierung des Einzelhandels beigetragen hatte, die insbesondere die Ansiedlung moderner Ange-
botsformen in den Innenstadten erheblich erschwerte (am Stadtrand breiten sie sich dagegen nahezu unkontrol-
liert aus). In Regensburg ist die Erhaltung der kleinteiligen Struktur dagegen zu erheblichem Teil Ergebnis eines
politischen Umdenkens seit Mitte der 1960er Jahre. Man sah das durch die Jahrhunderte wahrende Stagnation
und die weitgehende Verschonung von Kriegszerstorungen gepragte Erbe nicht langer als zu Uberwindende
Biirde an, sondern als Chance zur Entwicklung eines Alleinstellungsmerkmals.

Der Weg zur Herausarbeitung des Einzelhandels als Kulturerbe erfolgte tber ein Blindel von Strategien unter
Ausnutzung nationaler und europaischer Programme (s. Ederer 2009), wobei den Aufwertungsstrategien fiir den
offentlichen Raum, einschlieBlich der Auflagen zur Gestaltung der Fassaden und AuRenwerbung im Rahmen
einer Altstadtschutzsatzung, eine wesentliche Signalwirkung zukam. Dieser Weg wird durch eine systematische
Leitbilddiskussion zwischen der Stadt Regensburg, den Unternehmen, dem Stadtmarketing Regensburg und den
Birgern unterstiitzt. 2008 beschloss der Stadtrat ein Leitbild unter dem Motto ,Einkaufserlebnis Regensburger
Altstadt 2020, das sich an den Potenzialen des historischen Erbes orientiert (Stadt Regensburg 2008).
Bezeichnend fiir diese enge Verknlipfung ist, dass der 2. ,Welterbetag* 2009 unter das Motto ,Handel und Aus-
tausch® gestellt und auf den Samstag erweitert wurde. Zu dessen Vertiefung entwickelte die Stadt die Aktion
,Einkaufserlebnis Welterbe — Einzelhandel in Baudenkmalern®. Dabei wurden fir rund 50 Betriebe ,Steckbriefe®
erstellt, die ins Schaufenster gehangt und als Flyer verteilt werden konnten. Sie wurden 2010 fiir 24 L&den zum
dauerhaften Einsatz uberarbeitet.

Bei der Beurteilung des Altstadt-Handels missen vor allem qualitative Gesichtspunkte beriicksichtigt werden.
Dies betrifft nicht nur die Branchenzusammensetzung, bei der auf den Bereich Bekleidung / Textil 38 % der Ver-
kaufsflache entfallen, sondern auch die Spezialisierung. Diese wurde von Def} (2005: 130f.) fir die Nebenge-
schaftslagen untersucht, mit dem Ergebnis, dass die dortigen Betriebe zu 23 % ,innovativ‘ und (berproportional
jungeren Datums waren. Trotz des relativ geringen Anteils von Filialisten gibt es in der Innenstadt zahlreiche
Retailmarken.

Der Erfolg der Entwicklung von Angebots-Clustern zeigt sich darin, dass 41 % der Geschafte in ihrer Nachbar-
schaft den Umsatz férdernde Betriebe haben und die Zusammenarbeit zwischen Nachbarbetrieben iberdurch-
schnittlich beurteilen (Note 2,1 bei Skala 1-4, Wagner 2008: 116, 118). Teil des Clusters sind auch die etwa 250
gastronomischen Betriebe in der Altstadt, die eng mit dem Handel vernetzt sind und mit ihrem kontinuierlich er-
weiterten Angebot an Sitzen im Freien (ca. 6.000, siehe Kazig in Sedimeier et al. 2006) wesentlich zum Ambiente
des Erlebniseinkaufs beitragen, das zum Alleinstellungsmerkmal der Altstadt gegeniiber den Einkaufszentren
wird.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass in Regensburg die Ansiedlung von Einkaufszentren gezielt zur Erhal-
tung einer historisch ererbten, in Deutschland einmaligen Struktur eingesetzt wurde, die in erster Linie der Be-
wahrung der Stadtidentitat dienen soll. Diese bildet heute einen wichtigen weichen Standortfaktor flir die wirt-
schaftliche Modernisierung (kreative Unternehmen) sowie flr den wachsenden Stadtetourismus (Steinbach 1995,
Bbdecker 2003, Ederer 2009: 57f.). Dabei flhrte der Weg dahin durchaus Uber schwierige Diskussionen, die
letztlich in ein auf breites Einvernehmen gestUtztes Leitbild miindeten.

2. Erhebungen zur Nachfrage aus Sicht der Innenstadtbesucher

Wahrend sich die Fachdiskussion meist auf die Angebotsseite konzentriert, sollen im Folgenden Verhalten und
Einstellungen der Besucher im Hinblick auf das Verhaltnis zwischen Altstadt und Einkaufszentren dargestellt
werden. Durch die mehrfachen Erhebungen ergeben sich teilweise Zeitreinen. Dabei muss allerdings darauf
hingewiesen werden, dass die Befragungen z.T. im Rahmen von Lehrveranstaltungen mit relativ kleinen Fall-
zahlen und begrenzter zeitlicher Streuung sowie an unterschiedlichen Wochentagen erfolgten und nicht nach-
traglich gewichtet werden konnten.

Die 2010 von Junger im Rahmen seiner Diplomarbeit durchgefilhrte Passantenbefragung repréasentiert durch die
uberwiegend in den Sommerferien Bayerns und Baden-W(rttembergs durchgeflihrten Interviews eine Sondersi-
tuation, die im Hinblick auf die touristische Bedeutung der Altstadt bewusst gewahlt wurde. Dadurch ist zwar die
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Vergleichbarkeit mit anderen Erhebungen eingeschrénkt, wird aber das Potenzial der Altstadt besonders deutlich
(s. auch den Beitrag von Junger in diesem Heft).

3. Herkunft der Innenstadtbesucher

Bei der Herkunft der Altstadtbesucher nimmt seit 1993 der Anteil der in Regensburg Wohnenden kontinuierlich
ab: Werktags von 66 % auf 42 % 2007 und sogar nur 27 % in den Sommerferien 2010, samstags von 70 % auf
35 % 2009 und 2010. Der Anteil der in den vier umliegenden Landkreisen Wohnenden ist von 29 % 1997 werk-
tags auf 24 % und samstags auf 19 % zurlickgegangen. Deutlich zugenommen hat demnach der Anteil aus gro-
Rerer Entfernung Kommender: werktags von 12 % auf 31 % 2007 und 49 % 2010, samstags von 13 % auf 39 %
2009 und 46 % 2010. 2010 wurden letztere zusatzlich gefragt, wo sie vorher und anschliefend tbernachtet hat-
ten. Dies ergab 42 % Tagesbesucher, 29 % in Regensburg und 29 % an sonstigen Orten Ubernachtende.

Eine 1997 gleichzeitig im Donau-Einkaufszentrum durchgefilhrte Besucherbefragung ergab dort deutlich gerin-
gere Anteile der Regensburger und entsprechend hdhere Anteile im Umland Wohnender (samstags 53 %).

4. Tatigkeiten beim Altstadtbesuch

Der Hauptzweck des Besuchs der Regensburger Altstadt war bis 2006 am haufigsten das Einkaufen. Seit 2007
verringerte sich zwar sein Anteil um ca. ein Drittel, blieb es jedoch der am wichtigste Hauptbesuchszweck. Fasst
man alle Freizeittatigkeiten zusammen, so wurden sie 1993 noch um ein Drittel weniger genannt. 2009 kamen
am Welterbetag 57 % hauptsachlich fiir Freizeittatigkeiten, darunter waren 29 % touristisch und kulturell
motivierte Besuche. 2010 kamen werktags 50 % und samstags 54 % hauptséchlich fiir Freizeittatigkeiten.
Entscheidend fiir den Charakter der multifunktionalen Innenstadt ist die Kopplung verschiedener Besuchszwecke.
Die Gesamtzahl der Tétigkeitsarten liegt bei Beriicksichtigung des Besuchs von Geschéften ohne den Zweck
Einkauf zwischen 2,0 und 2,4 — mit Ausnahme von 2010, als ein bisher noch in keiner Stadt erreichter Wert von
3,4 erreicht wurde. Dies ist auf die Ferien, den sehr hohen Anteil aus grofier Entfernung Kommender, durchge-
hend gutes Wetter und die auRerordentlich griindlichen Befragungen des Bearbeiters zuriickzuflinren.

Tab. 1: Tatigkeitsarten beim Besuch der Regensburger Altstadt und Tétigkeiten pro Person 1993-2010 (Mehr-
fachnennungen, in Prozent der Befragten)

Befragungstag Montag — Freitag Samstag insgesamt
93 97 02 07 10 |93 97 09 10 |93 97 98 10
Einkauf, Angebotsvergl. | (722) 88 54 40 65 (762) 91 41 74 160 89 75 67

Geschaft besucht? - - 26 40 26 - - 41 19 - - - 24
private Erledigung 20 28 16 19 34 9 7 12 28 17 24 21 33
Arbeit 9 15 13 15 13 1 2 8 3 7 13 10 10
dienstl. Erledigung 4 6 3 6 6 5 3 5 6 4 6 3 6
Ausbildung 3 3 3 6 3 0 1 - 1 2 2 3
Hotel, Wohnung 5 - 4 5 - 9 1 - 1 -
’;‘r'gl‘igiz:;fe'ﬂe 57 65 - - 94 |73 77 8 9 |62 68 59 93
Freizeit im Einzelnen

Bummel 38 46 36 36 65 51 62 40 70 |42 50 40 66

touristischer Bes. 5 7 7 20 39 5 7 214 34 5 6 7 38
Café, Restaurant 23 31 24 33 76 30 35 36 76 25 33 26 76

private Verabred. 18 11 1 4 25 10 9 15 26 18 10 7 25
Kultur, Kino, Sport 4 6 6 22 4 20 27 4 6 23
Zwecke / Person?) 19 24 20 23 34 |20 22 24 33 |17 24 20 34

") Einkauf nicht Zweck, 1993 - 1998 nicht gesondert erfasst

2 Einkaufen nach Wochentagen mit Mehrfachnennungen, insgesamt nur einfach

3 einschlieBlich ,Geschéft besucht’, ohne ,vielleicht noch Zweck”

4 einschlieBlich 8% ,Welterbe“ als spontane Angabe; 15% sind extra aus diesem Anlass gekommen, 20% besuchen Welterbe-
Veranstaltungen, haben das aber nicht als Zweck angegeben

Quelle: Befragungen Miiller 1993, Universitat Bayreuth 1997-2009, Junger 2010
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Einkaufe werden heute etwa ebenso haufig als zusatzliche Tétigkeit ausgelibt wie als Hauptbesuchszweck. Da-
riber hinaus geben immer mehr Innenstadtbesucher Einkaufen zwar nicht als Zweck des Besuchs an, gehen
aber dennoch in Geschafte. 2007 und 2009 waren dies ebenso viele wie die Einkaufer, namlich jeweils 40 bzw.
41 %. Es ist zu vermuten, dass einerseits das ungewohnlich vielfaltige Angebot in kleinen Laden und anderer-
seits die Ubernahme groRer Teile der ,Standard-Versorgung* durch die beiden Shopping Center die wesentlichen
Griinde dafur sind. 2010 nannten wieder mehr Personen Einkaufen als Besuchszweck. Insgesamt gingen 2010
nur 9 bzw. 7 % in kein Geschéft!

Der Anteil der Befragten mit mindestens einer Freizeittatigkeit blieb in den 1990er Jahren deutlich unter dem
Anteil der in Geschafte Gehenden; inzwischen nennen fast alle mindestens eine Freizeittatigkeit. Beriicksichtigt
man, dass meist mehrere Freizeittatigkeiten miteinander gekoppelt werden, und rechnet man Stadt- bzw.
Schaufensterbummel als eigenstandigen Besuchszweck, so lagen die Freizeittatigkeiten in der Summe schon
immer an der Spitze. 2009 am Welterbetag machten die Befragten durchschnittlich 1,3 Freizeittatigkeiten, 2010
sogar 2,3. Dabei nannten bis 2009 die meisten den Stadtbummel, gefolgt von der Nutzung des gastronomischen
Angebotes (einschlieBlich Imbiss), die ihn 2010 sogar Ubertraf. Auch kulturelle Anlasse und private Verabredun-
gen erreichten 2009/2010 mit 15-17 % beachtliche Anteile, sind sonst aber unbedeutend. Die touristische Erkun-
dung der Altstadt als Besuchszweck steigt mit der Zunahme des Anteils auRerhalb der Region wohnender Besu-
cher (s.0.).

Die stark gewachsene Bedeutung des Tourismus wird auch im Einzelhandelsgutachten der GMA (2008: 47) be-
tont. Diese schatzt 1,9 Millionen Ubernachtungsgéste und 2,9 Millionen Tagesbesucher, die von auflerhalb des
regularen zentraldrtlichen Einzugsbereichs kommen. Die Zahl der statistisch erfassten Gastelibernachtungen hat
1997 bis 2007 um 46 % zugenommen (Bayern + 14 %) — mit weiter steigender Tendenz.

Abb. 1: Zahl der beim Besuch der Regensburger Altstadt aufgesuchten Geschafte 1997-2010 (in Prozent der
Befragten, die mindestens ein Geschaft ausgesucht haben)

Montag bis Freitag @

1997 3 T ¢

1998 30 34 19 4,5

2002 24 T - . o

2010 2 L% x5 % [
Samstag

1997 27 D T 5

1998 20 33 24 22 5,1

2003 26 51
2009 24
2010 18
1-2 I 7 oder menr
Quelle: Passantenbefragungen, Universitdt Bayreuth; Grafik: Michael Wegener, 2010 © 2010 Monheim

Ein wesentliches Merkmal des Regensburger Innenstadt-Einzelhandels ist die Angebotsvielfalt. Dem entspricht
ein Besucherverhalten, bei dem die im Vordergrund vieler Handler stehenden Zielkdufer, die nur ein bestimmtes
Geschaft aufsuchen, die Ausnahme bilden (Abb. 1). Dabei nimmt der Anteil in 1-2 Geschafte Gehender werktags
von 35 auf 23 % und samstags von 27 auf 18 % ab. Umgekehrt steigt der Anteil in 7 und mehr Geschéfte Ge-
hender von 15 auf 26 % bzw. 16 auf 25 % (2009 bei schlechtem Wetter und Welterbetag nur 22 %). Die Zahl
durchschnittlich aufgesuchter Geschéfte stieg damit von 4,1 auf 5,3 bzw. 4,5 auf 5,4. Noch deutlicher zeigt sich
diese Entwicklung in der Nirnberger Innenstadt zwischen 1988 und 2009 (Monheim 2008).

Die grofRe Zahl aufgesuchter Geschéfte ist nicht zuletzt darauf zuriick zu flihren, dass viele Besucher ohne ein
festgelegtes Erledigungsprogramm zum ,Shopping“ kommen. Dies bestatigt ein 1997 und 1998 den Besuchern
am Ende der Befragung ausgehandigter schriftlicher Fragebogen, den diese nach Beendigung ihres Innenstadt-
aufenthaltes ausflillen und zuriicksenden sollten. Nur 61 % bzw. 56 % waren mit einem festen Erledigungspro-
gramm gekommen. Von diesen (=100 %) gingen aber tatsachlich 29 bzw. 31 % in mehr Geschafte als geplant
und nur 3 bzw. 8 % in weniger. Dabei besteht ein deutlicher Unterschied zwischen Regensburgern und Auswarti-
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gen: Erstere kommen seltener mit einem festen Programm, halten sich dann aber haufiger an dieses, wahrend
Umlandbewohner sich eher (iberlegen, in welche Geschafte sie gehen wollen, dann aber wesentlich haufiger
mehr Geschéfte aufsuchen als geplant.

5. Starken und Schwachen der Altstadt aus Sicht ihrer Besucher
Am Ende des Interviews wurden die Besucher der Altstadt ganz allgemein danach gefragt, was ihnen besonders
gut und was ihnen (iberhaupt nicht gefallt.

Abb. 2: Den Besuchern an der Regensburger Altstadt besonders gut gefallende Dinge

1997 V7%77\2a\Jien] 5|
1998 7727\ 2\ el ¢ |
2006
2007
2009 : = :

_ _——

20 10 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140 150 160 170 180

Anteile in %, offene Frage,
Mehrfachnennungen (max. 3 Angaben)

nichts Stadtbild, Menschen, Handel Gastronomie, Verkehr, Sonstiges,
Gebaude Flair, Ambiente Freizeit Erreichbarkeit alles
Quelle: Passantenbefragungen Universitdt Bayreuth 1996 - 2009, Grafik: Michael Wegener, 2010 © 2010 Monheim

Abb. 3: Den Besuchern an der Regensburger Altstadt (iberhaupt nicht gefallende Dinge

1997 | 41
1998 | 41
2006 [ 44
2007 [ 47
2000 | 53

60 50 40 30 20 10 0 10 20 30 40 50 60 70 80

Anteile in %, offene Frage,

Mehrfachnennungen (max. 3 Angaben) m zusammengefasst
I_‘_|
nichts Stadtbild, Menschen, Handel Gastronomie, Verkehr, Sonstiges,
Gebaude Flair, Ambiente Freizeit Erreichbarkeit alles
Quelle: Passantenbefragungen Universitat Bayreuth 1996 - 2009, Grafik: Michael Wegener, 2010 © 2010 Monheim

Eine erste, sehr aussagekraftige Information tiber die Innenstadt bildet der Anteil derjenigen, denen Uberhaupt
nichts besonders gut bzw. schlecht gefallt (Abb. 2, 3). Die Zufriedenheit mit der Altstadt zeigt sich eindrucksvoll
daran, dass nur ganz wenigen nichts besonders gut gefallt, wahrend etwa jeder Zweite nichts als besonders
negativ empfindet (ab 2006 ,keine Angabe“ nicht bertcksichtigt, wenn weder positive, noch negative Nennung).
Die Tendenz, nichts zu kritisieren, nimmt dabei stetig zu.

Als positiv stehen die in der Abbildung zusammengefassten Gesichtspunkte der (historischen) Stadtgestalt und
einzelne Gebaude mit weitem Abstand an der Spitze, am deutlichsten am Welterbetag. Etwa jedem Vierten bis
Dritten (2007 jedem Zweiten) gefallen Ambiente, Flair und Publikum besonders — also eher immaterielle Ge-
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sichtspunkte der Altstadt. Die Bereiche Handel, Gastronomie und sonstige Freizeitangebote werden angesichts
deren Bedeutung als Besuchszwecke erstaunlich selten genannt und nehmen auflerdem leicht ab (von zusam-
mengenommen 45 % 1997 auf 35 % 2009).

Da etwa jedem Zweiten nichts besonders missfallt, werden deutlich seltener Mangel genannt. An den meisten
Befragungsterminen werden am haufigsten Gesichtspunkte des Verkehrs kritisiert. 1997 vor Einflihrung des Alt-
stadtbusses die Belastung durch die Busse, spéater vor allem der Autoverkehr. Die von den Handlern oft kritisier-
ten Parkprobleme werden spontan nur von 1-5 % genannt. Jedem Flinften bis Vierten missfallen Gesichtspunkte
des auferen Erscheinungsbildes (u.a. Baustellen). Die seltene Kritik an Einzelhandel, Gastronomie und sonsti-
gen Freizeiteinrichtungen lasst auf eine weitgehende Zufriedenheit schlieRen.

Die Meinungen der Innenstadtbesucher Uber deren Starken und Schwéchen ergeben zwar ein erfreulich positives
Bild; fur den Einzelhandelsstandort Innenstadt sehr nachteilig ist jedoch, dass die Einzelhandler ihren Standort
wesentlich schlechter einschatzen — eine auch bei mehreren anderen Untersuchungen festgestelltes Verhalten.
Dies zeigte sich bei Befragungen der Einzelhandler 1997/1999. lhnen geféllt viel weniger gut und weitaus mehr
uberhaupt nicht — nur 4 % der Handler, aber 41 % der Besucher haben nichts, was ihnen (iberhaupt nicht geféllt.
Das Stadtbild wird deutlich seltener als besonders positiv und haufiger als negativ empfunden. Die Geschafte
werden haufiger positiv, aber auch negativ hervorgehoben. Spitzenreiter bei der Kritik ist jedoch, wie in allen
Stadten, die nach Auffassung der Handler schlechte Autoerreichbarkeit; sie wird von 59 % erwahnt, aber nur von
9 % der Besucher. Dariiber hinaus werden zahlreiche weitere Kritikpunkte angeflhrt. Die Handler vermitteln da-
mit eine negative Stimmung fir ihren Standort, wahrend die konkurrierenden Einkaufszentren konsequent posi-
tive Botschaften kommunizieren. Dies ist ein selbst verschuldeter Wettbewerbsnachteil.

6. Ausblick

Das in Regensburg verwirklichte ,italienische Modell* ist zwar nicht allgemein tUbertragbar. Negative Erfahrungen,
die z.B. in Bamberg und Liibeck mit dem Spannungsverhéltnis zwischen den Erwartungen vieler Einzelhandler
an ,moderne* Standortqualitdten (vor allem bei der Autoerreichbarkeit) und den Erfordernissen der Bewahrung
und Weiterentwicklung des historischen Erbes gemacht wurden, zeigen jedoch, dass der in Regensburg ge-
wahlte Weg eines intensiven Dialogs zwischen Handel und Planung bzw. Burgerschaft auf der Grundlage einer
konsequenten in Wert Setzung des historischen Erbes einschlielich des 6ffentlichen Raumes erfolgreicher ist
als das ubliche Klagen iber Einkaufszentren, eingeschrankte Entscheidungsspielraume und fehlende Parkmdg-
lichkeiten.

Das Beispiel Regensburg kann auch als Warnung vor Pauschalierungen der Auswirkungen von Shopping Cen-
tern auf Innenstadte verstanden werden. Es kommt entscheidend darauf an, die Innenstadt nicht primar unter
quantitativen Gesichtspunkten einer maximalen Standort-(Uber-)Nutzung zu sehen, sondern sie gemeinsam mit
allen Beteiligten bzw. Betroffenen positiv als unverwechselbaren Identifikationsort zu positionieren.
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Eine Frage des Stils. Die Transformation der Wiener City zum Life Style Center
Gerhard HATZ (Wien)

Einleitung

Vor allem in européischen Metropolen kdnnen historische Stadtzentren ihre dominierende Position in der inner-
stadtischen Hierarchie der Geschaftszentren behaupten (vgl. etwa BRAUN, 2002). Sie entwickeln sich dabei je-
doch zu austauschbaren globalisierten und meist auch touristischen Einkaufsdestinationen. Die Diversifizierung
des Angebotes weicht einer globalen Homogenisierung der Einzelhandelslandschaften sowohl in Bezug auf Un-
ternehmen als auch auf das Angebot. Das historische Zentrum Wiens — die Wiener City — ist hier keine Aus-
nahme. Ein Aftraktivitatsverlust der Stadtzentren durch die Reduzierung der Vielfalt und der Exklusivitit — ein
,frading down* des Standortes — wird als eine mdgliche Folge diskutiert (vgl. HEINRITZ, et al., 2003: 211ff.,
WELTEVREDEN ET. AL, 2005).

Die Analyse der aktuellen Struktur und Dynamik des Einzelhandels und der einzelhandelsbegleitenden Dienst-
leistungen in der Wiener City war das Ziel einer Erhebung der insgesamt ca. 2.900 Points of Sale von Einzelhan-
dels- und Dienstleistungsbetrieben in der Wiener City, deren Verkaufsflache in Summe knapp 324.500 m2 um-
fasst (vgl. HATZ, 2009). Die Erhebungskriterien umfassten den Betriebstyp, die Organisationsform, die Verkaufs-
flache, den Firmennamen und die Adresse des Unternehmens. Die Betriebstypen wurden nach 115 Kategorien
differenziert und in weiterer Folge zu elf Gbergeordneten Gruppen zusammengefasst. Bei leer stehenden Ge-
schaftslokalen wurde zwischen dauerhaft geschlossenen und im Umbau begriffenen Lokalen unterschieden. Die
Analyse der Veranderungen erfolgte mittels Vergleichsdaten von Standort+Markt GmbH. aus dem Jahr 1996.!
Die raumlich differenzierte Analyse erfolgte auf Basis der funktionalen Viertel, welche die Konsumlandschaft der
Wiener City strukturieren (vgl. Abb. 1).

' Bei der Erhebung von Standort+Markt GmbH aus dem Jahr 1996 blieben die Verkaufsflachen von Dienstleistungsbetrieben
unberiicksichtigt. Ein Vergleich der Verkaufsflachen von Dienstleistungsbetrieben aus den Erhebungen 1996 und 2009 konnte daher in der
Analyse nicht durchgefiihrt werden.
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FUNKTIONALE VIERTEL
WIENER CITY
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Die Wiener City

Die Wiener City ist nicht nur das hochstrangige Zentrum des Einzelhandels in Wien sondern auch das ékonomi-
sche Zentrum der Stadt ebenso wie das Zentrum der symbolischen Okonomien und Reprasentation der kulturel-
len Identitat. Die Wiener City bildet in mehrfacher Hinsicht eine nahezu perfekte Inszenierung aktueller Entwick-
lungstendenzen des Einkaufens und damit auch des Einzelhandels ab. Neben Standortfaktoren wie ausgezeich-
nete Anbindung an das offentliche Verkehrsnetz spielt die Produktion des Raumes als symbolisches und histori-
sches Zentrum der Stadt dabei eine wesentliche Rolle und entspricht dem Konzept erfolgreicher Mythotypen fiir
Konsumlandschaften. Diese beinhalten Symbole die fiir ein lokales Publikum von Bedeutung sind und gemein-
same, wie etwa identitatsstiftende, Emotionen wecken (vgl. KOZINETS R. V. ET AL. 2008: 94). Die aktuelle Produk-
tion der Wiener City als Konsumlandschaft reicht bis in die 1970er Jahre zurlick. Die Umgestaltung der Hauptein-
kaufsstralen der Wiener City in eine FuRgangerzone, gebildet von den Strallen ,Am Kohlmarkt®, ,Am Graben*
und ,Karntner Stralle”, geht auf Entwiirfe von VICTOR GRUEN zurtick, dem in die USA emigrierten und Anfang der
1970er Jahren nach Wien zuriickgekehrten ,Erfinder* der Shopping Mall. In den folgenden Jahren war die Raum-
produktion der City von zwei Phasen gepragt: Die erste Phase ab den 1970er Jahren diente der Bewahrung und
dem Schutz des historischen Ambientes. Die gesamte Wiener City wurde 1978 zur Schutzzone erklart und 2000
UNESCO Weltkulturerbe. Die entsprechenden Bestimmungen wurden im Zeitablauf detaillierter und betreffen
dabei auch etwa die Geschaftsfassaden. In der zweiten Phase ab etwa 2000 zielten planerische Malinahmen auf
die Produktion gestimmter Raume — der Inszenierung des historischen Ambientes und der Umsetzung eines
idealisierten historisierenden Einkaufsambientes. Darunter fallen etwa der ,Masterplan Licht', in Kraft seit 2007,
aber auch die Neugestaltung der HaupteinkaufsstraBen der Wiener City, etwa durch neue Oberflachengestaltung
und Beleuchtungskonzepte oder auch Bestimmungen zur Vereinheitlichung und Homogenisierung des Erschei-
nungsbild der Gastgarten. Mit dem Erlass eines ,Bettlerverbotes” im Jahr 2010 inkludiert das Design des 6ffentli-
chen Raumes nun auch dessen ,soziales Design“. Betroffen ist dabei vor allem der Bereich des Hauptgeschafts-
viertels, welches einen nahezu vollstandig kontrollierten, gestylten und inszenierten historisierten Raum des Kon-
sums darstellt. Von diesem ,privilegierten Milieu des Konsums® (LOWE, WRIGLEY, 2000: 642) profitieren neben
den global operierenden Einzelhandelsketten auch die Immobilieninvestoren. Die Spitzenmieten fiir Geschaftslo-
kale im Hauptgeschaftsviertel lagen im Jahr 2009 mit ca. 320 € / m? um mehr als ein dreihundertfaches iber
jenem von Geschaftsstralen in den untersten Hierarchiestufen, wo im Durchschnitt 10 € / m?2lukriert werden (vgl.
EHL IMMOBILIEN GMBH, 2010).

Struktur und Dynamik des Einzelhandels und der Dienstleistungen in der Wiener City 1996-2009

Die Struktur und Dynamik des Einzelhandles und der Dienstleistungen in der Wiener City wird von zwei zentralen
Entwicklungslinien gesteuert: (1) Homogenisierung und Hegemonisierung der Angebots- und Unternehmens-
struktur. (2) ,Conspicuous Consumption‘ und ,Recreational Shopping* dominieren den Strukturwandel des Einzel-
handels und der Dienstleistungen. In ihrer lokalen Auspragung Uberlagern sich diese Entwicklungslinien und
bestimmen in unterschiedlicher Intensitat den Strukturwandel in den funktionalen Vierteln der Wiener City. Sie
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kulminieren im Hauptgeschaftsviertel und leiten die komplementaren Entwicklungen in den funktionalen Vierteln
der Wiener City.

In den Jahren 1996-2009 konnte die Wiener City ihre Position als ,prime shopping location” nicht nur behaupten
sondern diese sogar ausbauen. Verbunden war damit jedoch eine ,Strukturbereinigung” der Points of Sale. In
Folge von Geschaftsiibernahmen und -zusammenlegungen hat sich die Zahl der Points of Sale im Beobach-
tungszeitraum um -18% reduziert, das Verkaufsflachenangebot um knapp +5% erhéht. Knapp 800 Geschéfte
oder mehr als ein Viertel aller Points of Sale in der Wiener City sind dem Sektor ,Fashion und Style* zuzuordnen.
Dazu gehoren etwa Modegeschafte, Juweliere oder Anbieter von Modeschmuck. lhnen folgen Restaurants und
Bars mit ca. 600 oder einem Flinftel aller Einzelhandelsl und Dienstleistungsfunktionen. Differenziert nach den
Verkaufsflachen dominieren jedoch Restaurants und Bars, gefolgt von Geschéften, welche im Bereich des
Fashion & Style Segmentes operieren (vgl. Abb. 2). Wahrend die Dynamik im Sektor ,Fashion & Style‘ priméar
durch Standort- und Unternehmenskonzentrationen gekennzeichnet ist (Rlckgang der Points auf Sale 1996-
2009: -19%, Zunahme der Verkaufsflachen 1996-2009: +10%), hat sich seit dem Vergleichsjahr 1996 die Zahl
von Restaurants und Bars in der City um 20% erh6ht und unterstreicht die Transformation der Konsumlandschaft
,Wiener City" durch ,conspicuous consumption‘ und ,recreational shopping'.

Das Ausmal der Homogenisierung und Hegemonisierung der Unternehmensstruktur wurde mittels des Anteils
der Filialen an den Points of Sales bzw. an den Verkaufsflachen abgebildet. Betragt der Anteil der Filialen an den
Points of Sale im Jahr 2009 etwas mehr als 18%, so entfallen in Bezug auf die Verkaufsflachen knapp ein Drittel
(32,7%) auf Filialbetriebe. Sektoral ist jedoch ein jedoch ein deutlicher Unterschied festzustellen. Der Anteil an
Filialen ist erwartungsgemal hoch etwa im Sektor ,Banken, Versicherungen, Immobilien und Reiseblros* (Anteil
von Filialen an Verkaufsflachen: 80%) und gering im Sektor ,Bars und Restaurants” (Anteil von Filialen an Ver-
kaufsflachen: 10%).

Die raumlich differenzierte Betrachtung zeigt sowohl in Bezug auf die Points of Sale als auch in Bezug auf die
Verkaufsflachen den hdchsten Filialisierungsgrad im Hauptgeschaftsviertel. Knapp die Halfte der Points of Sale
und zwei Drittel der Verkaufsflachen entfallen auf Filialunternehmen und kennzeichnen die Hegemonie globaler
Unternehmen in diesem zentralen Bereich der Wiener City, welche durch eine Multiplikation von wiederkehren-
den Angebotsstrukturen verstarkt wird. So waren etwa der schwedische Modekonzern \H&M* zum Zeitpunkt der
Erhebung mit 3, die Parfumeriekette ,Douglas® oder der Anbieter von Schuhmode ,Salamander’ mit jeweils 6
Filialen in der City und hier vor allem im Hauptgeschéftsviertel vertreten (H&M' mit 3, ,Salamander'mit 3 und
,Douglas’ mit 4 Filialen). Mit zunehmender Distanz zum Hauptgeschéftsviertel sinkt der Anteil der Filialen.

Abbildung 2: Einzelhandel und Dienstleistungen in der Wiener City nach Points of Sale und Verkaufsflachen
2009.
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Quelle: Eigene Erhebung
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Diversitat und Homogenisierung des Angebotes

Die Attraktivitdt von Geschaftszentren wird mit Diversitat oder der Geschéftsvielfalt des Standortes in Zusam-
menhang gebracht. Die Geschaftsvielfalt und deren Veranderung wurde mittels des Entropie Males H nach
THEIL bestimmt. Das Entropie Mal} berlicksichtigt sowohl die Zahl der Sektoren als auch die Schiefe oder
Ungleichverteilung der Sektoren in den zu Grunde liegenden Untersuchungseinheiten. (vgl. WELTEVREDEN ET.
AL., 2005). Bei einer gegeben Zahl von Sektoren n ergibt sich das Entropie-MaR aus:

H= Tp,.]@ggl: i]

Das Minimum der Entropie — bei Konzentration nur eines Sektors — betragt H=0, bei vollstandiger Entropie — der
Gleichverteilung aller Sektoren - ergibt sich der maximale Wert fur H aus log2(n). Die Bestimmung der Entropie
erfolgte an Hand der zu elf (bergeordneten Gruppen zusammengefassten Betriebstypen der Dienstleistungen
und des Einzelhandels, die Entropie auf Basis der Verkaufsflachen beschrankte sich aus erhebungstechnischen
Griinden auf die 6 Ubergeordneten Gruppen des Einzelhandels. Die Bestimmung der Entropie erfolgte auf zwei
Ebenen: der Wiener City insgesamt und differenziert nach funktionalen Vierteln.

Im Zeitraum 1996-2009 hat sich die Vielfalt der Angebotsstruktur in der gesamten Wiener City nicht verandert.
Dies betrifft sowohl die sektorale Vielfalt der Points auf Sale (1996 und 2009: H=2,8) als auch jene der Verkaufs-
flachen (1996 und 2009: H=2,2). Deutlicher wird dagegen die Reduzierung der Geschaftsvielfalt im Hauptge-
schaftsviertel. Die Entropie und damit die Diversitat oder Vielfalt des Angebotes hat sich hier in Bezug auf die
Point of Sales von H=2,4 (1996) auf H=1.9 (2009) reduziert. Noch deutlicher wird der fortschreitende Homogeni-
sierungsprozess wenn die Verkaufsflachen als Bezugsbasis herangezogen werden. Das Mal fir Entropie hat
sich im Beobachtungszeitraum um die Halfte reduziert (1996: H=1.8, 2009: H=0.9). Im Unterschied dazu schient
die Vielfalt der Angebotsstrukturen sowohl hinsichtlich der Points of Sale als auch der auf Basis der Verkaufsfla-
che in anderen funktionalen Vierteln der City konstant gebelieben zu sein. Dahinter steht jedoch ein zum Haupt-
geschéftsviertel komplementérer Strukturwandel in den einzelnen funktionalen Vierteln der Wiener City.

Abbildung 3: Entropie nach Verkaufsflachen des Einzelhandels 1996 und 2009
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Quelle: Standort+Markt GmbH (1996), eigene Erhebungen (2009), eigene Berechnungen

Shopping Style — Strukturwandel der funktionalen Viertel

Die Reduktion der Diversitat des Angebotes verlauft synchron mit der Dominanz global agierender Filialunter-
nehmen im Sektor ,Fashion & Style’, welche im Hauptgeschaftsviertel zu einer nahezu vollstandigen Homogeni-
sierung des Angebotes geflihrt hat. Knapp 70% der Einzelhandelsgeschafte (1996: 63%) und ca. 80% der Ver-
kaufsflachen (1996: 61%) im Einzelhandel kénnen 2009 im Hauptgeschéftsviertel diesem Sektor zugeordnet
werden. Davon entfallen iber 50% der Points of Sale und uber 80% der Verkaufsflachen auf Filialunternehmen.
Filialisierung filhrte jedoch nur partiell zu einem trading down’, eine raumliche Differenzierung kann festgestellt
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werden. Vor allem im Bereich ,Kérntner Stralle‘ und im angrenzenden Bereich des ,Grabens* finden sich Filialen
von Unternehmen, die auch in Shopping Malls, Einkaufszentren und Geschaftsstraen der Stadt zu finden sind.
Im Abschnitt ,Kohlmarkt' und im Nahbereich des Grabens zum Kohimarkt finden sich dagegen Filialen exklusiver
Unternehmen, welche im Hochpreissegment operieren und in der Stadt exklusiv nur an diesem Standort vertreten
sind. Damit wird die zentrale Versorgungsfunktion der City in diesem Abschnitt des Hauptgeschéftsviertels von
global operierenden Filialunternehmen ibernommen. Wéhrend die Einzelhandelsfunktionen des Hauptgeschafts-
viertels in das nérdlich angrenzende Viertel ,Tuchlauben-Stephansplatz’ expandieren ist abseits dieser zentralen
Einkaufsachse ein kontinuierlicher Riickgang von kleineren Boutiquen festzustellen (vgl. Abb. 4).
Strukturveranderung in den funktionalen Vierteln abseits des Hauptgeschéftsviertels bestatigten die zunehmende
Bedeutung des ,Styling* Faktors in der Wiener City. Die Zahl der ,Styling Dienste* wie Kosmetik Institute, Hair
Stylisten aber auch von ,Day Spa’s’ hat sich zwischen 1996 und 2009 um mehr als 60% erhdht. Parfimerien wie
etwa ,Douglas” bieten neben Kosmetikprodukten auch Hair Styling Dienste oder kosmetische Behandlungen an.
Dazu kommen Day Spa’s in filhrenden Hotels der City, die nicht nur exklusiv fir Hotelgaste zur Verfigung ste-
hen. Damit verandert eine Entwicklung aus den USA nun auch zunehmend die Konsumlandschaft der Wiener
Innenstadt. Eine Konvergenz der Konsumlandschaft der Wiener City zu Lifestyle Centers ist feststellbar. ,Life-
style Centers' zielen auf die Lebensstilbediirfnisse eines exklusiven Publikums und bieten in einer kombinierten
Form von Freizeit- und Einkaufseinrichtung als ,open air - boutique malls' ein Angebotsmix von Fashion & Style,
exklusiven Restaurants und Bars und Freizeiteinrichtungen (vgl. RUOH-NAN Y., ECKMAN M., 2009). Mit einer Er-
héhung des Anteils an den Points of Sale des Einzelhandels und der Dienstleistungen von 16% (1996) auf 27%
(2009) dominieren Restaurants und Bars im ,Freizeitviertel’, das eine komplementare Funktion zum nahegelegen
Hauptgeschaftsviertel ibernommen hat. Geschafte und Dienstleistungen, die nicht in das neue Styling Ambiente
der City passen, wandern ab. Dazu gehdren Geschéafte mit Spezialisierung auf kulturelle Interessen, wie Buch-
handler (Points of Sale -25%, Verkaufsflachen -18%), Raumausstatter (Points of Sale -21%, Verkaufsflachen -
8%) oder Filialen von Banken oder Reisebiros (Points of Sale -38%). Stabil ist dagegen der Sektor
Kunst(handwerk) und Antiquitaten’ geblieben. Knapp die Hélfte der Einzelhandelsverkaufsflachen entfallen im
Antiquitatenviertel' auf diesen Sektor. Kunstviertel zahlen zu einem der wesentlichen Designelemente von Kon-
sumlandschaften historischer Stadtzentren (ZUKIN zit. in MILES, MILES, 2004: 56). Mit zunehmender Distanz zum
Hauptgeschéftsviertel wird die Kehrseite des Strukturwandels in der Wiener City sichtbar. Der Anteil leer stehen-
der Geschéaftslokale in der Wiener City hat sich von 3% (1996) auf 7% (2009) erhéht. Im | Textilviertel* steht ein
Viertel der Geschéftslokale leer.

Abbildung 4: Raumliche Differenzierung des Sektors Fashion und Style: Anteile an Verkaufsflachen 1996 und
2009, Filialisierung 2009 nach Points of Sale und Verkaufsflachen
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Quelle: Standort+Markt GmbH (1996), eigene Erhebungen (2009), eigene Berechnungen
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,Zapping‘ im Lifestyle Center Wiener City

Aktuelle Umbauprojekte zeigen eine Fortsetzung der festgestellten Trends in den kommenden Jahren, indizieren
aber auch den Bedeutungswandel der Wiener City. In der Karntner StraBe wird 2011 ein Flagship-Store von
Peek & Cloppenburg das an diesem Standort abgerissene Biirogebaude des Ministeriums fiir Finanzen ersetzen
und das Verkaufsflachenangebot im Hauptgeschaftsviertel um 12.000 m2 erhdhen. Die geplante Erweiterung des
Hauptgeschéftsviertels an der Schnittstelle der nérdlich angrenzenden Viertel ,Tuchlauben-Stephansplatz’ und
,Universitatsviertel“ wird vom Investor Signa-Holding, operativ vor allem im Bau und Entwicklung von Einkaufs-
zentren tatig, forciert. Luxus-Hotels und exklusive Fashion & Style Anbieter in denkmalgeschiitzten historischen
Gebauden ersetzen Blironutzungen. Leitmotiv ist dabei die Produktion des Place Venddme in Paris als Raum
des Konsums. Begleitend erfolgt die Erweiterung der Fulgangerzone durch die Stadt Wien. Der Homogensie-
rung des Angebotes- und der Unternehmensstruktur wird eine Fllchtigkeit von ,space settings” entgegengesetzt.
Die Konsumlandschaft der Wiener City wird durch die Produktion wechselnder Blihnen und der ,Prostitution von
Atmosphéren* zur ,Zapping Landschaft, bestehend aus ,Inseln in den Wunschvorstellungen der Betrachter*
(MEISENHEIMER, 2004: 136ff.). Die Fliichtigkeit der ,settings", indiziert am Anteil von im Umbau befindlichen Ge-
schaften, ist im Hauptgeschaftsviertel am hdchsten. Neu realisierte Storekonzepte wie ,Ice Dunes® von ,Swatch*
oder der Flagship Store von Swarovski setzten auf variable Store-Inszenierungen. Die Produktion des exklusiven
Ambientes verlauft dabei keineswegs friktionsfrei. Die Intentionen von Stadtplanung und Immobilieninvestoren
durch Errichtung einer Tiefgarage am ,Neuen Markt‘ in unmittelbarer Nachbarschaft zur Kérntner Strale die Qua-
litdt des Standortes und damit den Wert der Immobilien zu steigern, stoRen auf Widerstand der Anrainer.
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Betriebstypen im Lebensmittelhandel und ihre weitere Ausdifferenzierung —
Weiterentwicklung der Typisierung und Chancen und Risiken der aktuellen
Entwicklung
Markus WOTRUBA (Miinchen)

Der Lebensmittelnandel (LEH) ist aufgrund seiner Umsatzbedeutung (39 % aller Einzelhandelsumséatze entfallen
auf ihn) quantitativ die wichtigste Handelsbranche in Deutschland. Er ist zudem der haufigste Anlaufpunkt fir die
Kunden, denn rund 95 % der Haushalte kaufen wenigstens einmal wochentlich Lebensmittel (vgl. BBE/IPH 2009,
78).

1. Die Betriebstypen des Lebensmittelhandels und ihre Dynamik

Der Lebensmittelhandel ist durch eine Vielzahl von Betriebstypen (synonym: Betriebsformen) gekennzeichnet.
Die Abgrenzung der Betriebsformen gegeneinander erfolgt aufgrund konstituierender Merkmale wie Sortiments-
politik, Betriebsgroe, Bedienungsprinzip und anderen Charakteristika, wobei jeweils die fiir den Betriebstyp
entscheidenden Merkmale herangezogen werden (vgl. IfH 2006, 26 f.).

Der Sortiments- und Preisgestaltung kommt dabei eine besondere Bedeutung zu. Sie dient bereits der ersten
Grobunterscheidung zwischen den so genannten Vollsortimentern (Supermarkt, Verbrauchermarkt, SB-Waren-
haus), den Discountern und den Spezialisten (wie dem Nahrungsmittelhandwerk, Obst- und Gemdiiseladen, Ge-
trankemarkten etc.).

Aufgrund der einfachen Erfassbarkeit quantitativer Merkmale, wie es die Verkaufsflache ist, hat sich darliber
hinaus die Tendenz herausgebildet, die verschiedenen Typen von Vollsortimentern auf Basis ihrer Verkaufsflache
gegeneinander abzugrenzen. Die Betriebstypen sind jedoch standig im Wandel. Bestehende Betriebstypen ent-
wickeln sich weiter und neue kommen hinzu (so genannte Betriebstypendynamik, vgl. IfH 2006, 15). Dies ge-
schieht mit einer im historischen Vergleich zunehmenden Geschwindigkeit.

Das EHI hat als Reaktion zum 1.1.1975 seine Klassifikation verandert und Verbrauchermarkte mit Verkaufsfla-
chen von 1.000 bis 1.499 m2 den Supermarkten zugeschlagen. Fiir 2007 wurden vom EHI die Verbrauchermérkte
letztmals gesondert ausgewiesen. Seitdem finden sich diese in der Kategorie ,Grolke Supermarkte” wieder (vgl.
Tabelle 1). Diese Abgrenzung bleibt gleichwohl problematisch, da sie sehr heterogene Betriebe zusammenwirft.
So werden dadurch, alleine aufgrund ihrer Flache, ganz unterschiedliche Betriebe der gleichen Klasse zugeord-
net. Im Falle der kleinen Supermarkte sind dies die mancherorts noch vertretenen Betriebe mit z.B. 400 m?, die
an der Grenze der Rentabilitat arbeiten und hochprofitable ,City-Superméarkte® die bei der Neudefinition noch
vollig unbekannt waren und heute zunehmend in den Metropolen zu finden sind.

Tab. 1: Klassifikation von Betriebstypen des LEH-Vollsortiments

Supermarkt | GroRer SM VBM SBW
DHI/EHI VK >/= 400 m? VK >/=1.500 m? VK >/=5.000 m?
ab 1975 NF-Flache </=25%
EHI VK 400 bis 2.500 m? | VK 2.500 - 5.000 VK >/=5.000 m?
ab 2008 Food, NF I, wenig m?2, Food, NF |, entfallt Food, NF |,
NF I NF I groRes NF Il Angebot
BBE- VK 400 bis 3.000 m? VK > 1.500 m? bis VK >5.000 m?,
Klassifikation 5.000 m?
</=10 % NF-Umsatz </=40 % NF-Umsatz, </=50 %, NF-Umsatz
</= 30 % NF-Flache </= 60 % NF-Flache </=75 % NF-Flache

VK: Verkaufsflache, SM: Supermarkt, VBM: Verbrauchermarkt, SBW: SB-Warenhaus

Nonfood (NF) I: Drogerieartikel, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel, Tiernahrung

Nonfood (NF) Il: Ge- und Verbrauchsguter des kurz-, mittel- oder langfristigen Bedarfs.
Quelle: DHI 0.J., EHI (2008), eigene Darstellung

Andere Supermérkte, die das Sortiment eines Marktes mit friiher 1.800 m? nun auf 2.800 m? prasentieren, sind
trotzdem nicht zu Verbrauchermérkten mutiert. Das Sortiment eines Supermarktes (Umsatzanteile: 90 %
Lebensmittel, 10 % Non-Food-Artikel), hat sich im Gegensatz zum kleineren Modell nicht verandert. Lediglich die
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Innengestaltung, Warenprasentation und Darreichungsformen wandelten sich. Neben breiteren Gangen fir
Begegnungsverkehre mit dem Einkaufswagen, Kinderwagen, Rollstuhl und Rollatoren wurden die Regalhdhen fiir
bessere Erreichbarkeit zuriickgenommen und haben so auch die Ubersichtlichkeit im Markt erhoht. Neben die
Waurst-, Fleisch- und Kasetheke ist eine Fischtheke getreten und die drei erstgenannten Bedienwaren werden
heute parallel nochmals grofziigig als vorverpackte SB-Ware (nicht zu verwechseln mit der dritten Kategorie der
ab Fabrik eingeschweillten Ware, die es noch zusatzlich zu kaufen gibt) présentiert. Dennoch finden sich diese
Supermarkte mit ihrem geringen Anteil an Nonfood II-Sortimenten nun in einer Kategorie mit den friiher als
Verbrauchermérkten titulierten Hausern wieder. Bestes Beispiel dafiir, wie die neue EHI-Klassifikation bereits bei
der Einflihrung schon wieder veraltet ist, ist der 2006 eroffnete EDEKA-Pilotmarkt in der Ingolstadter Romer-
strale, der auf 2.700 m? Verkaufsflache ausschlieBlich ein Supermarktsortiment anbietet (d.h. nur die fir nach
EHI-Klassifikation ,kleine Supermarkte® charakteristischen sehr geringen Nonfood Il Anteile aufweist und keines-
falls mit den jetzt ebenfalls unter (groRer) Supermarkt firmierenden Verbrauchermérkten gleichzusetzen ist).

Es ist daher dafir zu pladieren, dass die Einstufung eines Lebensmittelmarktes nicht primar nach der Verkaufs-
flachengrolle, sondern, wenn schon nicht maRgeblich, so zumindest doch erganzend, nach Sortimentsaufbau
vorgenommen wird. Zwar bereitet es baurechtlich noch Schwierigkeiten Lebensmittelmérkte etwa in Discounter
und Supermarkte zu differenzieren, jedoch gibt es in der Rechtsprechung Tendenzen dies auch bei der Geneh-
migung greifbar zu machen (vgl. das Urteil des BVerwG vom 17.12.2009).

Weiterhin muss die Klassifikation, insbesondere im Hinblick auf die Verkaufsflachendimensionen, regelmaRig
uberpriift und angepasst werden, denn was heute richtig ist, kann morgen schon falsch sein. Die auch in der
BBE-Klassifikation verwendete VerkaufsflachengrélRe bleibt als wichtiger Anhaltspunkt présent. Gleichwohl ist
eine Orientierung am Sortimentsaufbau zielfiihrender. Die Verkaufsflache muss daher als Unterscheidungs-
merkmal hinter dem Sortimentsaufbau zurlcktreten. Die Zusammenfassung von Verbrauchermarkten und Su-
permarkten vereinfacht zu stark und wird den Tatsachen nicht gerecht. Insbesondere bei baurechtlichen Frage-
stellungen, bei denen es regelmaBig um die Auswirkungen von Neuansiedlungen auf Zentrale Versorgungsberei-
che der Kommunen im Einzugsgebiet geht, ist aus fachlicher Sicht eine Unterscheidung erforderlich.

Ein weiteres Detail liegt in der Definition der Nonfood-Waren. Wie der Name sagt, sind darunter zunachst alle
Nicht-Lebensmittel zu fassen. Aufgrund des integralen Bestandteils der vom EHI unter Nonfood | zusammenge-
fassten Waren (Drogerieartikel, Wasch-/Putz- und Reinigungsmittel, Tiernahrung) in allen oben diskutierten Be-
triebsformen des LEH, lauft Nonfood | bei vielen Filialisten intern jedoch unter Food. Als Nonfood werden damit in
der Praxis nur die Nonfood Il Sortimente bezeichnet.

Obwohl die Vielzahl an Betriebstypen die Orientierung erschweren mag, ist das Ende noch nicht erreicht. Im
Ausland kennt man teilweise weitere Betriebstypen, die den Sprung nach Deutschland bisher nicht geschafft
haben. Aber auch die Dynamik auf dem deutschen Markt selbst, bringt neue oder abgewandelte Typen hervor.
Meistens handelt es sich um Weiterentwicklungen bestehender Betriebstypen. Folgende Tabelle (Tab. 2) gibt
einen Uberblick.

Tab. 2: Klassische und abgeleitete Betriebsformen im LEH

Klassische Betriebsformen des LEH Abgeleitete Betriebsformen
Lebensmittel-Handwerk (Bécker, Konditor, Metzger) | SB-Backerei
Spezialisten (Feinkost, Getrankemarkte, | Getranke-Discounter
Weinfachgeschaft, Ethnische Konzepte) Feinkost-Outlet
Wein-Fachmarkt
Supermarkt Biosupermarkt
City-Supermarkt
Hard-Discounter Softdiscounter (z.B. Lidl)
Hybrid-Discounter (z.B. Netto mit Bedientheke)
Spezialdiscounter (z.B. Frostkauf, Bon marché)
SB-Warenhaus Grof¥flachen-Discounter (Kaufland)

Quelle: eigene Darstellung

2. Vorbild Frankreich?

Aus Frankreich bekannt sind zwei Formate, deren Charakteristika sich in einem neuen Format auf dem deut-
schen Markt vereinen. Einerseits gibt es in Frankreich mit Thiriet einen Tiefkihl-Spezialisten (vgl. Abbildung 1),
der ohne eine klare Discountpositionierung unter dem Werbeclaim ,Surgelés gourmands* also , Tiefkihlkost flir
Feinschmecker” anbietet und dabei die gesamte Produktpalette von der Vorspeise bis zum Nachtisch filhrt.
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Abb. 1: Franzosischer Tiefkiihimarkt: Thiriet

Quelle: eigene Aufnahmen

Auf der anderen Seite finden sich in Frankreich verschiedene Anbieter, die sich als Extremdiscounter bezeichnen
lassen. Im Gegensatz zu Thiriet sind sie regelmaRig Nachnutzer leer stehender Handels- oder Logistikimmobilien
und legen kaum Wert auf die duflere und innere Gestaltung der Ladenlokale. Sie verkaufen Lebensmittel aus
Uberproduktion, stornierten Bestellungen oder Ware, die aufgrund einer neuen Verpackung nicht mehr im regula-
ren Handel verkauft werden soll. Dabei unterbieten sie teilweise die Preise der franzésischen Lebensmittel-
Discounter.

Oftmals handelt es sich um Produkte, die kurz vor dem Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums (MHD) stehen.
Aufgrund einer Gesetzesanderung findet sich in Frankreich seit 1984 nicht mehr das Datum des letzten legalen
Verkaufstages (date limite de vente — DLV) auf der Packung, sondern entweder ein Verfallsdatum (date limite de
consommation — DLC), nach dem ein Produkt nicht mehr verzehrt werden sollte, um gesundheitliche Beeintrach-
tigungen zu vermeiden oder ein dem deutschen MHD bzw. dem englischen ,best before* eher vergleichbares
date limite d"utilisation optimale (DLUO), nach dem der Hersteller den Verlust von Produkteigenschaften in den
Bereichen Geschmack, Nahrwert oder Konsistenz nicht ausschliet. Wahrend der Verkauf von Waren mit abge-
laufenem DLC in Frankreich illegal ist, ist ein abgelaufenes DLUO kein VerstoR gegen geltende Vorschriften
(Ecomalin 2009: 0.S.). Das DLC findet regelmaRig bei Frischeprodukten (wie Milchprodukten oder Fleisch- und
Wurstwaren) Anwendung, das DLUO ist vorwiegend bei anderen Lebensmitteln, vor allem bei Konserven, Ge-
tranken und Tiefkthlware, anzutreffen.

Unternehmen wie Ecomalin (wortlich ,schlauer Sparer®) verstehen sich als Dienstleister, die fiir die Produzenten
einen Restpostenverkauf von Lebensmitteln (destockage alimentaire) durchfihren. Dabei handelt es sich Uber-
wiegend um Markenprodukte. Die meisten der in Frankreich mittlerweile flichendeckend verbreiteten Anbieter
scheuen aufgrund der befirchteten Konflikte ihrer Lieferanten mit den regularen Abnehmern und kritischen Pres-
seberichten eine zu grolRe Publizitat. Meist agieren die verschiedenen Anbieter jeweils nur regional.

3. Extremdiscount in Deutschland

Im Rahmen dieses Artikels soll nur ein Beispiel fir ein in
Deutschland aktives Konzept des Extremdiscounts vorgestellt
werden. Die Betriebstypendynamik Iasst sich sicher nicht an
einem Einzelbeispiel festmachen, jedoch gibt es in
Deutschland mittlerweile mehrere Extremdiscount-Konzepte.
Die Firma Frostkauf — nach eigenen Angaben unabhangig von
den bestehenden Lebensmittelfilialisten auf dem deutschen
Markt — kombiniert nun Elemente des Tiefklihl-Spezialisten
Thiriet und der Extremdiscounter zum neuen Format eines
Tiefkuhldiscounters.

Die extreme Discountorientierung wird durch die Laden-
gestaltung sofort offensichtlich. Im Unterschied zu den
architektonisch  immer  aufwandigeren  Neubauten der
deutschen Discounter, findet man Frostkauf z. B. in Berlin als
Nachnutzer bestehender Kleinflachen. Auf den zweiten Blick
zeigt sich, dass bei Frostkauf auch Waren mit nur noch
: geringer  Mindesthaltbarkeit ~ angeboten  werden. Die
Quelle: Generalanzeiger Magdeburg vom 22.6.2009  \/grpackung mancher Produkte samt Auszeichnung z.B. in
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Pfund Sterling 1&sst erkennen, dass hier nicht nur fiir den deutschen Markt produzierte Lebensmittel, sondern
etwa auch Eigenmarken der britischen Supermarktkette ,Asda“ prasentiert werden. Damit werden bei Frostkauf
Elemente der franzdsischen Vorbilder Tiefkiihimarkt und Extremdiscount aufgegriffen und kombiniert.

Abb. 3: Deutscher Tiefkuhldiscounter: Frostkauf (in Berlin)

Quelle: Eigene Aufnahmen

4. Fazit

Frostkauf ist ein besonders plakatives Beispiel, fir die weiter anhaltende Ausdifferenzierung im Lebensmittelhan-
del. Regional gibt es in Deutschland weitere Beispiele, wie Bon Marché im Raum Leipzig. Daraus resultiert zu-
nachst eine weitere Verscharfung des Wettbewerbs. Ahnlich wie das Warenhaus, dessen Konzept ,Alles unter
einem Dach® in vielen Féllen keinen Anklang mehr beim deutschen Kunden findet und dessen Umsatzbasis von
der Differenzierung der Angebote angegriffen wurde, greifen auch abgeleitete Betriebsformen die Umsatzbasis
der urspriinglichen Betriebsform an.

Aus Kundensicht dagegen wird das Angebot vielféltiger. Neben Kunden, die die Angebotsfllle der Lebensmit-
telabteilung eines groRen SB-Warenhauses schatzen, gibt es auch solche, die eine Vorselektion der Angebots-
fille, wie sie Discounter oder City-Supermérkte bieten, préferieren.

Daneben bleibt Platz, fir zusatzliche Betriebstypen, die ihre Kundschaft finden werden. Discountierte Betriebs-
formen spiegeln darlber hinaus das Auseinanderdriften der Gesellschaft wieder, wie auch der Markterfolg der
Discount-Textiimérkte (Kik, TAKKO) zeigt. Aus Sicht der Stadte und Gemeinden mdgen manche der (neuen)
Betriebstypen lieber gesehen werden als andere. Fiir die Nachvermietbarkeit von Leerstdnden bieten neue Be-
triebstypen mit anderen Standortanforderungen jedenfalls eine zusétzliche Chance.

Obwohl die Frostkauf-Méarkte derzeit nur in Gebieten mit unterdurchschnittlicher Lebensmittel-Kaufkraft anzutref-
fen sind, muss dies nicht so bleiben. Immerhin betreibt die auf eine ékologie- und ernahrungsbewusste Klientel
ausgerichtete Backerei-Kette Hofpfisterei in Mlinchen zusétzlich im gentrifizierten Szeneviertel um den Gartner-
platz (,Glockenbachviertel“) einen ,Gutes von Gestern-Laden® mit signifikant vergunstigter Ware.

Einen Beitrag zur Nachhaltigkeit liefert der hier vorgestellte Verkauf von Lebensmittel mit nur noch geringer Rest-
haltbarkeit in jedem Fall. Immerhin gehen Schétzungen davon aus, dass 10-20 % aller fiir den deutschen Markt
produzierten Lebensmittel in den Mll wandern — vorwiegend um dem Kunden auch kurz vor Ladenschluss noch
die gesamte Produktpalette anbieten zu kdnnen (ARD 2008: 0.S.).
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Die Macht des Lebensmitteleinzelhandels in landwirtschaftlichen
Wertschopfungsketten — Das Beispiel Milch
Karsten LEHMANN (Berlin)

Innerhalb der landwirtschaftlichen Produktionskette bildet der Einzelhandel einen entscheidenden, meist den
entscheidenden Absatzmarkt. In den letzten Jahren sind zunehmend Proteste von Landwirten in Europa und
speziell Deutschland gegeniiber dem Handel laut geworden (u.a. Bundeskartellamt 2009; FAZ 2008). Dieser
wirde seine Machtposition zunehmend missbrauchen und so auf Kosten der Landwirte Gewinn machen.

Ob dieser Aussage zugestimmt werden kann und worin die Griinde einer solchen Entwicklung liegen, ist Inhalt
des vorliegenden Beitrags.

Produktwahl und theoretischer Ansatz

Um diese Fragestellung zu untersuchen, bietet sich die Milchwirtschaft an, da sie einerseits mit mehr als 25 %
der Verkaufserldse den groBRten Anteil an der landwirtschaftlichen Produktion hat und andererseits als homoge-
nes Gut EU-weit einheitlichen Regulierungen unterliegt und damit ideale Voraussetzungen fiir eine vergleichende
Analyse bietet. Zudem stellen die medienwirksamen Milchstreiks der letzten Jahre eindrucksvoll die politische
Brisanz und Aktualitat des Themas dar (Baurle & Windhorst 2010, S. 15; Klohn & Roubitschek 2004, S. 26).
Erlautert werden soll die Machtposition des Handels gegeniiber den landwirtschaftlichen Produzenten mit Hilfe
des Waren- und Wertschdpfungskettenansatzes von Gereffi et al. (1994; 2005). Dabei ist unter einer Wert-
schopfungskette die Anordnung der einzelnen Akteure, die an Herstellung, Distribution und Vertrieb eines Pro-
duktes beteiligt sind, zu verstehen. Das Konzept der Wertschdpfungsketten bietet beispielsweise gegentiiber dem
Filiére-Modell den Vorteil, dass die einzelnen Akteure benannt und explizit zueinander in Beziehung gesetzt wer-
den kdnnen.
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Um die Fragestellung zu Uberprifen, werden im Folgenden die Entwicklungen in der Wertschépfungskette Milch
zwischen 1990 und heute dargestellt. Bei dieser Zeitspanne kann davon ausgegangen werden, dass langfristige
Trends sichtbar geworden sind und kurzfristige Dynamiken weniger stark ins Gewicht fallen.

Die Wertschopfungskette Milch um 1990

1990 besteht die Wertschopfungskette Milch aus sechs Akteuren (siehe Abbildung 1). Die Milch wird dabei vom
Landwirt produziert, an die verarbeitenden Betriebe weitergegeben, gelangt von dort in den Grofthandel und
anschliellend in den Lebensmitteleinzelhandel (LEH), welcher das Produkt an den Konsumenten abgibt. Dabei
existiert neben der direkten Lieferung an den GroBhandel (GH) noch die Mdglichkeit eines Umweges (iber die
sogenannten Molkereizentralen. Diese sind Institutionen, welche hauptsachlich im Auftrag von kleineren regio-
nalen und genossenschaftlich organisierten Molkereien deren Produktvermarktung und Absatz (ibernehmen
(WeindIimaier 2000, S. 3f.). GrolRere Molkereien, vor allem Privatunternehmen, verzichten auf diesen Zwischen-
schritt.

Abb. 1: Die Wertschépfungskette Milch 1990

|
: Landwirt Konsument
: Landwirt Konsument
i Landwirt [wipe Molkere| se————- GH - LEH = [ Konsument
[
|
[
i
|
|

\ . .—' Konsument
Molkerei-
zentrale Konsument

Quelle: eigene Darstellung

Zwar sind die Landwirte 1990 (genauso wie in der Gegenwart) die zahlreichsten Akteure (1990: 278.000), jedoch
kann dies nicht mit Macht und Einfluss innerhalb der Wertschopfungskette gleichgesetzt werden (Gereffi et al.
2005; Nuhn 1993, S. 137). Im Gegenteil zeigt sich hier ein hdufig anzutreffendes Problem innerhalb von Wert-
schopfungsketten. Es stehen vielen Produzenten mit standardisierten Produkten wenigen Kaufern gegenliber, die
sich aufgrund ihrer oligopolistischen Marktmacht in einer iberlegenen Position befinden (kauferdominierte Kette).
So gibt es fiir die rund 280.000 Milchbauern nur ca. 200 Molkereien, die als Abnehmer fungieren kdnnen. Dabei
generieren die TOP-10 rund 31 % des Umsatzes (Statistisches Bundesamt 2010).

Diesen 200 Unternehmen wiederum steht ein stark konzentrierter (Einzel-)Handel gegenlber, bei dem die TOP-
10 bereits 62 % des Umsatzes generieren. Die Konzentration liegt also rund doppelt so hoch. Folglich kann von
den Landwirten iber die Molkerei, den Grof3- und Lebensmitteleinzelhandel ein steigender Machtgradient, ge-
messen an der Starke der eigenen Verhandlungsposition, festgestellt werden. Dabei besitzt der jeweilige Zuliefe-
rer (z.B. Molkerei) in der Regel geringere Einflussmdglichkeiten dem Kunden (z.B. Einzelhandel) gegenliber als
umgekehrt. (BELF 2000, S. 47f.; Weindlemaier 2000, S. 5-9; Salomon 1995, S. 54). Damit kann innerhalb der
Kette ein wachsender Machgradient ausgehend von den Landwirten und beim Handel endend, diagnostiziert
werden.

Die Wertschopfungskette Milch um 2010

Im Vergleich zu 1990 hat sich die Wertschopfungskette sehr verandert. Einerseits sind die Molkereizentralen
verschwunden, was durch die Ubernahme ihrer Vermarktungs- und Absatzfunktion durch die verbliebenen Molke-
reien erklart werden kann. Andererseits ist auch der Grofthandel unbedeutend geworden. Dies wiederum hat
seine Ursache in der Expansion des Einzelhandels. Durch den Aufkauf und die anschlieende Integration des
Groflhandels durch den Einzelhandel hat letzterer sein Distributionsnetz erweitert und die Aufgaben und Funktio-
nen des GroBhandels tibernommen. Dies flhrt nicht nur zu Kosteneinsparungen auf Seiten des Lebensmittelein-
zelhandels. Er kann nun auch Marktanteile hinzugewinnen, da er die ehemaligen Kunden des GrolRhandels jetzt
selbst versorgt. Dartiber hinaus ist der Einzelhandel hierdurch insgesamt machtiger geworden. (Bundeskartellamt
2009, S. 36 f.; Fahlbusch et al. 2009, S. 38). Insgesamt hat sich die Wertschopfungskette damit im Vergleich zu
1990 deutlich verkirzt (siehe Abbildung 2).

36



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 28, Dezember 2010

Auch die Landwirte sind im Rahmen des Strukturwandels (groRere Betriebe bei hoherem durchschnittlichem
Output) der Milchwirtschaft in ihrer Zahl zurlickgegangen. Rund 95.000, also ca. ein Drittel sind noch am Markt
verblieben. Diese stehen wiederum rund 150 Molkereien gegentber, wobei die TOP-10 einen Umsatzanteil von
37 % erzielen, die TOP-6 von 26 %. Der leichte Anstieg gegeniiber 1990 lasst sich durch Fusionen und die Uber-
nahme der Molkereizentralen begrinden. Der Lebensmitteleinzelhandel hat sich ebenso weiter konzentriert und
erreicht 2009 einen Wert von 90 % bei den TOP-6 (Bundeskartellamt 2009, S. 36f.; Pavel, von Schlippenbach &
Beyer 2010, S. 10f.). Der Handel ist damit mehr als dreimal so stark konzentriert wie die Molkereien, das Un-
gleichgewicht hat sich damit weiter verscharft.

Insgesamt kann also von einem relativen Machtzuwachs sowohl bei den Molkereien, aber vor allem auch beim
Handel gesprochen werden, der zu Ungunsten der Landwirte ausfiel (Bundeskartellamt 2009, S. 47; Schlecht &
Spiller 2009, S. 7; BMVEL 2008, S. 26f.; Gerlach et al. 2006, S. 35f.).

Abb. 2: Die Wertschopfungskette Milch 2010
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[Landwir| > Molkerei m———— L EH =
Landwirt
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Quelle: eigene Darstellung

Tendenzen beim Handel

Ausgehend von der eben dargestellten Entwicklung kann festgehalten werden, dass innerhalb der Wertschop-
fungskette Milch von zweierlei Trends gesprochen werden kann. Erstens lasst sich eine vertikale Integration
feststellen. Dies bedeutet, dass die Zahl der Akteursgruppen sinkt. So hat sich ihre Anzahl innerhalb von 20 Jah-
ren um ein Drittel reduziert. Dabei haben die Molkereien die Molkereizentralen (ibernommen und der Lebensmit-
teleinzelhandel den Grofthandel (vergleiche auch Abbildungen 1 und 2).

Zweitens kam es entlang der gesamten Kette zu einer starken Konzentration, gekennzeichnet durch einen teil-
weise massiven Ruckgang der Akteursanzahl je Wertschopfungsschritt. Dabei I&sst sich jedoch feststellen, dass
diese — ausgehend von den Landwirten, tber die Molkereien — in Richtung des Handels an Intensitat zunimmt, so
dass eben jener auch das hdchste MaR an Konzentration aufweist. Die Machtposition in der sich der Handel
damit befindet, ermdglicht es ihm seine eigene Position weiter zu starken und die seiner Zulieferer zu schwachen.
So kann er Molkereien, welche die hauseigenen Handelsmarken fir ihn produzieren, zwingen sie gunstiger her-
zustellen. Diese missen dem zustimmen um den Auftrag zu erhalten und damit die Auslastung inrer Kapazitaten
sicherstellen zu kénnen. Aus dem gleichen Grund gehen auch immer mehr Molkereien dazu (iber neben starken
Eigenmarken (Mller, Campina) zusétzlich Handelsmarken herzustellen. Die geringe Zahl an Einzelhandlern und
Lieferanteile einzelner Molkereien an ein Handelsunternehmen von 90 % und mehr, unterstiitzen eine solche
Entwicklung. Ist dieser Weg jedoch einmal eingeschlagen, fuhrt er zu noch hdherer Abhangigkeit von den Grof3-
auftragen des Handels.

Eine Alternative stellt die Herstellung von starken Eigenmarken dar. Diese werden vom Konsumenten nachge-
fragt und ermdglichen damit den Molkereien eine gewisse Gleichberechtigung gegeniber dem Handel. Jedoch
gibt es gegenwartig mit Danone lediglich ein milchverarbeitendes Unternehmen in Deutschland, das keinerlei
Handelsmarken produziert, was die Problematik einer solchen Strategie aufzeigt. Dariiber hinaus ist Danone ein
international agierender Lebensmittelkonzern, dessen hervorragende Kapitalausstattung es ihm ermdéglicht die
hierfir notwendigen Investitionen fiir die kostspielige Forschung und Entwicklung sowie Werbung aufzubringen
(Hans-Béckler-Stiftung 2005, S. 155).

Die wachsende Bedeutung der Handelsmarken (und in geringerem Umfang der exklusiven Premium-Marken) auf
Kosten der Mitte-Marken zeigt auch Abbildung 3. Dabei muss jedoch beachtet werden, dass diese Angaben nur
fiir den Lebensmittelhandel allgemein gelten. Altere Daten fiir den Bereich der Molkereiprodukte sind kaum ver-
figbar, jedoch kann fiir die letzten Jahre festgestellt werden, dass die Anteile der Handelsmarken hier deutlich
héher liegen und 2009 einen Wert von 69% erreichten (MIV 2010)
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Abb. 3: Anteil der Handelsmarken im Lebensmitteleinzelhandel
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Quelle: eigene Darstellung nach GfK 2010

Dariber hinaus haben technologische Entwicklungen den Handel gestarkt. Hierzu zahlt beispielsweise die fla-
chendeckende Einflihrung artikelgenauer EDV-Warenwirtschaftssysteme, welche um 2000 als abgeschlossen
gelten kann. Diese erméglichen es dem Handel festzustellen, welche Produkte gekauft werden und so das Ein-
kaufsverhalten zu analysieren. Dadurch hat sich die Verantwortung fiir die Entwicklung neuer Molkereiprodukte in
den vergangenen 20 Jahren von den verarbeitenden Unternehmen auf den Handel verschoben. Somit steigt
wiederum die Abhangigkeit der Molkereien weiter, da in den letzten Jahren lediglich im Bereich der Molkereiinno-
vationen Marktwachstum realisiert werden konnte (BELF 2000, S. 47; Weindimaier 2000, S. 9ff.; Drescher &
Maurer 1999, S. 167ff.; Friedrich 2010, S. 36; Hans-Bockler-Stiftung 2005, S. 80).

Des Weiteren wurde ebenfalls das ECR (Efficient Consumer Response) eingefiihrt. Ein Managementsystem mit
dem Ziel die Kosten entlang der gesamten Wertschopfungskette so gering wie moglich zu halten. Hierzu zahlt
beispielsweise die Verringerung der Lagerdauer und damit der Lagerhaltungskosten. Die Etablierung eines sol-
chen Systems unter der Fuhrung des Einzelhandels wird von diesem genutzt, um mit Verweis auf die ECR Zuge-
standnisse von Seiten der Molkereien zu verlangen, wie z.B. Preissenkungen, Rabatte, Werbekostenzuschlisse
oder Listungsgebiihren. Dariiber hinaus gibt der Einzelhandel auf diese Art Kosten, die er vorher selbst trug, nun
an seine Zulieferer ab. Beispielsweise ist durch die Verringerung der Lagerdauer eine Erhohung der Lieferfre-
quenz seitens der Molkereien notwendig, welche die hiermit verbundenen zusatzlichen Transportkosten haufig
allein tragen mussen (Weindlemaier 2000, S. 5-11; Gerlach et al. 2005, S. 37). Auch dies stérkt die Position des
Handels.

Einschatzungen aus Sicht der Akteure

Um das bis hier gesagte zu untermauern, wurden Vertreter der verschiedenen Akteursgruppen befragt und um
eine Einschatzung der Machtverhéltnisse gebeten. Bei den Molkereien erfolgte dabei die Operationalisierung
liber die Frage: ,Wie wirden Sie die aktuelle Verhandlungsposition der Molkerei gegenliber dem Einzelhandel
charakterisieren?” bzw. ,Wie wirden Sie die Verhandlungsposition der Molkerei gegentiber dem Einzelhandel
1990 charakterisieren?”. Bei den Landwirten Uber die Frage: ,Wie wirden Sie Ihre aktuelle Verhandlungsposition
der Molkerei gegentiber charakterisieren? bzw. ,Wie wiirden Sie Ihre Verhandlungsposition der Molkerei gegen-
uber im Jahr 1990 charakterisieren?” Diese Frage wurde jeweils 1.234 Milchbauern und 106 Molkereien gestellt.
Bei 341 bzw. 24 verwertbaren Antworten ergab sich die Verteilung, die in Abbildung 4 ersichtlich wird.
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Abb. 4: Einschatzung der eigenen Verhandlungsposition gegeniiber dem eigenen Abnehmer

28

100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

I\ starker
Ogleich
B schwacher

50% -
42

40% -

30%

20% -

10% -

0% -
1990 2010 1990 2010

Landwirt Molkerei

Quelle: eigene Darstellung nach eigener Berechnung

Klar erkennbar wird in der Verteilung, dass sowohl Landwirte als auch Molkereien die Situation ahnlich einschat-
zen, wenn erstere die Situation auch etwa positiver bewerten. Demzufolge hat sich die Lage fiir alle Beteiligten
verschlechtert, durchschnittlich liegt der Anteil jener, die ihre Verhandlungsposition gegenuber ihren Abnehmern
geschwécht sehen heute mehr als zweimal so hoch als noch vor 20 Jahren. Dies zeigt deutlich den bereits skiz-
zierten Machtgradienten innerhalb der Wertschdpfungskette und seine Verscharfung in den letzten beiden Deka-
den. Dabei muss jedoch bedacht werden, dass die Akteure lediglich einmal befragt wurden, die Einschatzung der
Machtverhéltnisse also ex post erfolgte. Daher kann nicht ausgeschlossen werden, dass dies die Ergebnisse
beeinflusst. Jedoch stellen die hier vorgestellten quantitativen Resultate eine Ergénzung der zuvor dargestellten
Entwicklungen dar.

Eine Befragung des Einzelhandels konnte trotz intensiver Bemiihungen seitens des Autors nicht durchgefihrt
werden, da nach Nennung der Thematik alle Anfragen mit dem Hinweis auf die Unternehmenspolitik abgelehnt
wurden.

Fazit

Der Lebensmitteleinzelhandel steht im Verruf ein deutliches Machtiibergewicht gegeniiber den anderen Akteuren
der Landwirtschaft zu besitzen und dieses zu seinem Vorteil zu nutzen. Anhand der Wertschopfungskette Milch
wurde der Frage nachgegangen, inwieweit hier tatsachlich ein Machtungleichgewicht zu Gunsten des Handels
existiert und wie sich dieses im Verlauf der letzten 20 Jahre entwickeln konnte.

Tatsachlich kann eine Dominanz des Handels konstatiert werden, in der Literatur findet sich hierfiir der Begriff
einer kauferdominierten Wertschépfungskette. Diese Vormachtstellung ist vor allem durch die vertikale Integra-
tion des Grofthandels in das Distributionsnetz des Einzelhandels und die Konzentration innerhalb der gesamten
Wertschopfungskette selbst zu erkléren. Dariber hinaus stellen technologisch-organisatorische Entwicklungen
wie EDV-Warenwirtschaftssysteme und ECR eine weitere Ursache dar.

Auch die Befragung der Beteiligten stellt einen Machtgradienten entlang der Kette mit einer definitiven Vormacht-
stellung des Handels fest. Derzeit gibt es keine Entwicklungen innerhalb der Wertschdpfungskette Milch, die
vermuten lassen, dass sich die hier skizzierte Entwicklung in Zukunft umkehren wird.
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Internetbasierte Marketingkooperationen - Ein innovativer Standortfaktor fur
kreativen Einzelhandel in Gro3stadten? — Eine empirische Fallstudie am Beispiel
der MyCitySecret GmbH in Frankfurt am Main
Miriam MANDRYK (Marburg)

Stand der Forschung

Der Strukturwandel im Einzelhandel, der sich in einer stetig steigenden Internationalisierung und Filialisierung der
Einzelhandelslandschaft ausdriickt, setzt insbesondere kleine, inhabergefiihrte Einzelhandelsunternehmen zu-
nehmend unter Druck. Aufgrund der durch GroRkonzerne induzierten Mietpreissteigerungen in hochfrequentier-
ten Hauptgeschéftslagen werden kleine Einzelhandelsunternehmen in geringer frequentierte Nebengeschaftsla-
gen abgedrangt und koénnen haufig lediglich in rdumlichen Marktnischen weiterhin existieren. Dies flihrt zu einer,
in der Literatur haufig auch als ,Banalisierung* bezeichneten, Austauschbarkeit der Haupteinkaufslagen, die mit
dem Verlust von Vielfalt und Lokalkolorit einhergeht (vgl. KULKE 2010, S. 222; BITTER 2009, S. 236). In den
Nebengeschaftslagen hingegen etablieren sich zunehmend Einzelhandelsunternehmen, die mit Hilfe innovativer
Shop-Konzepte versuchen, sich vom standardisierten Einzelhandel abzuheben und dadurch Alleinstellungs-
merkmale zu generieren um im Wettbewerb bestehen zu kénnen (vgl. TSCHIRSCHKI 0.J., S. 1 ff.). Die angespro-
chenen Unternehmen befinden sich gegentiber Filialisten und GrolRkonzernen in Anbetracht verschiedener As-
pekte im Nachteil. Ein sehr eingeschranktes finanzielles Budget, oftmals nur gering vorhandenes Marketing-
Know-How und geringe Personalstarke beschrénken in der Regel die Umsetzung umfangreicher und regelmafi-
ger MarketingmaRinahmen. Diese sind jedoch Voraussetzung dafiir, Aufmerksamkeit zu erlangen und sich auf
Dauer im Wetthewerb behaupten zu kénnen. Diese Problematik wird durch die Standortnachteile der gering fre-
quentierten B-Lagen-Standorte dieser Unternehmen zusatzlich verstarkt. Aufgrund des hohen Wettbewerbs-
drucks kénnen sich diese Einzelhandler — haufig sind es Ein-Personen- und Kleinstunternehmen - zunehmend
weniger auf ihre eigenen Ressourcen stiitzen, wenn sie einen langfristigen Wettbewerbsvorteil erreichen wollen
(vgl. GUTKNECHT 2008, S. 185). Daher bietet es sich insbesondere flir solche Einzelhandelsunternehmen an, die
vorhandenen Ressourcen in einem kooperativen System zu biindeln, um ihre Bekanntheit zu steigern und sich
auf Dauer im Konkurrenzkampf behaupten zu kénnen.

Schon lange existieren strategische Kooperationen in unterschiedlichsten Erscheinungsformen und insbesondere
im Einzelhandel haben sie, insbesondere im Bereich der Beschaffung in Form von Vertriebskooperationen,
Franchisesystemen etc., eine lange Tradition. Doch in jingster Zeit l&sst sich ein Trend hin zu innovativen
Kooperationsmodellen beobachten, in denen sich Unternehmen branchenlbergreifend zusammenschlie3en, um
individuelle, aus einer originellen Markenkombination erwachsende Marketingbotschaften zielgruppenspezifisch
zu platzieren (vgl. GUTKNECHT 2008, S. 185).

Fragestellung der Diplomarbeit

In dieser Diplomarbeit wird anhand des Beispiels der MyCitySecret GmbH das Potenzial internetbasierter Marke-
tingkooperationen als Standortfaktor fir kreative Einzelhandelsunternehmen in den Nebengeschaftslagen von
Grofistadten untersucht. Zentral ist hierbei zunéchst die Frage, welche Standortfaktoren fiir die Ansiedlung krea-
tiver Einzelhandelsunternehmen relevant sind und welche Rolle sowohl Kooperationen, als auch Internet und
Marketing fiir diese Unternehmen spielen. Sowohl vor dem Hintergrund des Strukturwandels im Einzelhandel und
der bereits angesprochenen ,Banalisierung® der Innenstadte, als auch in Anbetracht des sich abspielenden Wan-
dels im Konsumentenverhalten, welcher sich in einem zunehmenden Streben der Konsumenten nach Individua-
litét, Originalitdt und Einkaufserlebnissen ausdrickt, werden zielgruppenspezifische, internetbasierte Marketing-
kooperationsmodelle als adiquate Anpassungsstrategie auf die sich verdndernden Rahmenbedingungen ange-
sehen. Es ist zu vermuten, dass eine gezielte Vermarktung kreativer Einzelhandelsunternehmen, die nicht aus-
schlielllich den physischen Standort als Arbeitsschwerpunkt hat, diesen jedoch in die Vermarktung mit einbe-
zieht, indirekt positive Standorteffekte generieren kann. Die zentrale Forschungsfrage der Diplomarbeit lautet
daher: ,Kdénnen internetbasierte Marketingkooperationen wie beispielsweise die MyCitySecret GmbH eine Ver-
bindung zwischen physischem und virtuellem Raum schaffen und so einen innovativen Standortfaktor fir kreative
Einzelhandelsunternehmen darstellen?*

Die Diplomarbeit ist bislang noch nicht abgeschlossen, doch liegen bereits erste Ergebnisse vor.
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Forschungsdesign

Zur Bearbeitung der Forschungsfrage wurde das Forschungsdesign der Fallstudie gewahlt, da nach grindlicher
Recherche das Konzept der MyCitySecret GmbH aufgrund der Kooperationsausgestaltung und des angebotenen
Marketing-Mix als weitgehend innovatives Kooperationsmodell fiir kreative Einzelhandelsunternehmen identifi-
ziert wurde. Daher stehen Vergleichsmadglichkeiten in nur sehr begrenztem Umfang zu Verfiigung. Zwar existie-
ren mittlerweile einige breit angelegte Studien zu den Wettbewerbswirkungen, Erfolgsfaktoren und Hemmnissen
internetbasierter Marketingkooperationen und Online-Marketingkooperationen (vgl. JOCHIMS 2006; FRITZ 2004;
ENGLERT 2000), doch beschrénken sich diese Untersuchungen vorwiegend auf die Betrachtung des virtuellen
Raumes. Der Aspekt der standortstrukturellen Wirkungen solcher Kooperationen blieb in der Forschung bislang
jedoch weitgehend unbericksichtigt, sodass hierliber zuweilen wenig bis gar keine Informationen zur Verfiigung
stehen. Mittels qualitativer Interviews, die mit Partnerunternehmen der MyCitySecret GmbH und Kunden dieser
Unternehmen durchgefiihrt wurden, und einer umfangreichen Literatur- und Internetrecherche soll in dieser Dip-
lomarbeit versucht werden, zum Erkenntnisgewinn bezuglich der standortstrukturellen Wirkungen internetbasier-
ter Marketingkooperationen fiir kreative Einzelhandelsunternehmen in Nebengeschaftslagen beizutragen. Hierflr
wurden qualitative Experteninterviews mit 15 Einzelhandelsunternehmen, die Partner der MyCitySecret GmbH
sind, und 12 episodische Interviews mit Kunden dieser Einzelhandler durchgefiihrt.

Das Beispiel der MyCitySecret GmbH

Ein innovatives Kooperationsmodell fiir kreative Einzelhandelsunternehmen stellt das der MyCitySecret GmbH in
Frankfurt am Main dar. Die Philosophie dieses Unternehmens besteht darin, besondere, unabhéngige Einzel-
handler und Dienstleister einer Stadt zu vernetzen, ihnen eine Prasentationsplattform und, mit Hilfe eines um-
fangreichen Marketing-Mix, eine professionelle Vermarktungsunterstiitzung zu bieten. Mittels dieser Vernetzung
sollen Synergien erzeugt und genutzt und Marketingbudgets geblindelt werden, um den Kooperationspartnern
Marketinginstrumente zu ermdglichen, die sie alleine nicht erbringen konnten. Hierbei wird die Marke
,MyCitySecret* als Gutesiegel fir kleinwirtschaftliche, regionale Anbieter verstanden, die aufgrund ihres besonde-
ren Produkt- und Dienstleistungsangebotes fiir das Flair der jeweiligen Stadt stehen. Das zentrale Medium der
Marketingkooperation ist das Lifestyle- und Stadtportal www.mycitysecret.com. Orientiert an den Informationsbe-
durfnissen und Suchgewohnheiten moderner Konsumenten, bietet das Webportal eine reichweitenstarke und
kosteneffiziente Mdglichkeit der zielgruppenspezifischen Platzierung der Kooperationspartner und der Verkniip-
fung verschiedener Marketing- und KommunikationsmaBnahmen.

Standortfaktoren kreativer Einzelhandelsunternehmen in Frankfurt am Main

Die mit den Kooperationspartnern der MyCitySecret GmbH durchgefhrten Interviews ergaben, dass die Stand-
ortwahl dieser Unternehmen in den meisten Fallen weniger von der vorhandenen Infrastruktur und dem unter-
nehmerischen Umfeld, als vielmehr von der persénlichen Verbundenheit mit dem Standort und dessen Wahr-
nehmung, der ortsansassigen Wohnbevélkerung, deren Kaufkraft und Lebensstilausrichtung, sowie vom Flair und
der Immobilien- und Mietpreisstruktur des jeweiligen Stadtteils beeinflusst wird. So liegt die Vermutung nahe,
dass sich insbesondere diese Einzelhandelsunternehmen bei der Standortwahl weniger an ékonomischen Fakto-
ren, denn an personlichen Motiven orientieren und mittels eines individuellen Angebotes und individueller Kon-
zepte, die sich durch sehr subjektive Kriterien wie beispielsweise Asthetik, Flair, Ambiente und Originalitat aus-
zeichnen, versuchen, Alleinstellungsmerkmale zu generieren, um im Wettbewerb konkurrieren zu kénnen. Nicht
eine hohe Kundenfrequenz, sondern vielmehr die Ansprache und langfristige Bindung eines speziellen Kunden-
klientel, welches sich durch die genannten Unternehmensmerkmale angesprochen fiihlt, scheint fiir den Erfolg
dieser Unternehmen mit verantwortlich.

Bedeutung des Internets fur den kreativen Einzelhandel

Alle befragten Unternehmen betreiben eine eigene Internetseite. Jedoch lediglich vier der 15 befragten Unter-
nehmen bieten ihren Kunden zusatzlich einen Internet-Shop. Ein GroBteil dieser Einzelhandler begriindet die
bewusste Entscheidung gegen einen Internet-Shop damit, dass ihr Sortiment aufgrund des hohen Spezialisie-
rungsgrades und der Tatsache, dass die Produktauswahl und -differenzierung dber sehr personliche und nur
schwer greifbare Kriterien erfolgt, fr den Internethandel nicht geeignet ist. Zudem erscheint der Aufwand fiir den
Betrieb eines Internet-Shops aufgrund des Mangels an Personal und Know-How, sowie fehlenden Lagerkapazi-
taten fir diese Einzelhandler zu hoch. Daher dient der eigene Internetauftritt dieser Unternehmen haufig aus-
schlielich als Présentations- und Informationsplattform und dazu, im Internet von den Kunden gefunden werden
zu kénnen.
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Die Bedeutung internetbasierter Marketingkooperationen fir kreative Einzelhandelsunternehmen in
Frankfurt am Main

Die selbststandig durchgefiihrten MarketingmaBnahmen der befragten Unternehmen beschrénken sich auf den
Versand personlicher Kundenmailings, die Durchfiihrung von Veranstaltungen und, in einigen wenigen Fallen, auf
Anzeigenschaltung in einschldgigen Stadt- und Lifestylemagazinen. Auch dies begriinden die Einzelhdndler
einerseits mit mangelndem Know-How im Marketingbereich und einem stark eingeschrankten finanziellen Bud-
get. Andererseits jedoch bekunden die Einzelhandler auch, ihre MarketingmaBnahmen nur in so geringem Malte
durchzuflihren, um den Status des Besonderen zu wahren und ihre Kunden nicht stetig mit Informationen Uber-
fluten zu wollen, um einer Uberséttigung vorzubeugen. Daher sehen die befragten Einzelhandler die
MyCitySecret GmbH in vielerlei Hinsicht als geeignetes, relativ kostenglinstiges, reichweitenstarkes und ihren
Zielgruppen entsprechendes Marketinginstrument, woraus sich auch die Beweggriinde flir den Kooperationsbei-
tritt ableiten lassen: Das Internetportal bietet ihnen eine zuséatzliche Prasentationsmoglichkeit, mit der sie sowohl
User des Portals, als auch Kunden der anderen Kooperationspartner erreichen koénnen. AuBerdem wird ihr Mar-
ketingbudget (Mitgliedsbeitrag) geblindelt, wodurch ihnen MarketingmalRnahmen sowohl im virtuellen (Web2.0,
Social Media etc., Suchmaschinenoptimierung etc.) als auch im physischen Raum (Veranstaltungen, Kundenbin-
dungsmalinahmen etc.) ermdglicht werden, die sie alleine aufgrund des Ressourcenmangels nicht durchfiihren
kénnten.

Bisherige Kooperationserfolge und Ausblick

Zwar wurde die MyCitySecret GmbH erst im April 2009 gegriindet, wodurch die Betrachtung der Nachhaltigkeit
der durchgefiihrten MalRnahmen schwierig erscheint, und auch die Auswertung der Interviews ist noch nicht
ganzlich abgeschlossen, doch lassen sich schon jetzt erste positive Effekte identifizieren, die sich in der steigen-
den Anzahl der Partnerunternehmen und Zugriffszahlen auf das Internetportal ausdriicken. Dies bedeutet, dass
die MyCitySecret GmbH zunehmend an Bekanntheit gewinnt und somit auch die Bekanntheit der Kooperations-
partner gesteigert wird. Nach Angaben der befragten Einzelhandler konnten seit dem Kooperationsbeitritt zu
MyCitySecret in vielen Fallen bereits einige Neukunden gewonnen werden. Positiv bewerten die befragten Ein-
zelhandler vor allem die Vernetzung der Partnerunternehmen, durch die auch einige neue, haufig projektbezo-
gene Kooperationen zwischen den Partnerunternehmen der MyCitySecret GmbH entstanden, die wiederum zur
Kundenaquise beitragen konnten. Nun gilt es, die weitere Entwicklung der Marketingkooperation zu verfolgen, um
die Nachhaltigkeit der durchgefihrten MalRnahmen und deren Standortwirkungen genauer analysieren zu kon-
nen. Weiterhin interessant erscheint die Frage nach der Ubertragbarkeit des Kooperationsmodells auf andere
Branchen und andere Stadte, der im Rahmen weiterer Arbeiten nachgegangen werden kénnte.
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Touristische Besucher in der Regensburger Altstadt - Zusammensetzung,
Tatigkeiten und Einstellungen

Robert JUNGER (Bayreuth)

Aus touristischer Sicht nimmt die Stadt Regensburg schon seit jeher eine besondere Stellung im ostbayrischen
Raum ein. Hauptattraktion ist nicht erst seit der Verleihung des UNESCO - Welterbetitels im Jahre 2006 die histo-
rische Altstadt mit dem Uber die Steinerne Briicke zu erreichenden Stadtteil Stadtamhof. Das besondere Ambi-
ente Regensburgs geht vor allem auf die mittelalterliche Bausubstanz zuriick. So weist keine andere deutsche
Stadt einen gréReren Bestand an romanischer und gotischer Bausubstanz auf als Regensburg. Heute verknipft
Regensburg in vorbildlicher Weise historische Bausubstanz mit einem modernen Handel.

Methodik

Die Diplomarbeit beschaftigt sich mit dem touristischen Verhalten von Besuchern der Regensburger Altstadt mit
Schwerpunkt auf dem Einkaufsverhalten. Grundgesamtheit fiir die Untersuchung sind alle Besucher ab 14 Jah-
ren. Fir die Befragung wurden acht Standorte innerhalb der Altstadt ausgewéhlt; die Interviews erfolgten zu 44%
in den modernen Hauptgeschéftslagen und zu 56% in den eher historisch geprégten (Neben-) Geschéftslagen,
was annahernd dem Besucheraufkommen entspricht. Die Befragung wurde an insgesamt elf Tagen zwischen
02.und 18.09.2010 jeweils ab 10 Uhr bis 19 Uhr durchgefiihrt. Wéhrend des liberwiegenden Teils der Befragun-
gen waren in Bayern und Baden-Wiirttemberg Sommerferien (bis einschlieBlich Mo. 13.09. bzw. Sa. 11.09.2010).
Das Ziel einen groRen Anteil an Touristen unter den Besuchern der Regensburger Altstadt zu erfassen konnte so
leichter erreicht werden. Allerdings mindert dies die Reprasentativitét fiir das Gesamtjahr.

Zunachst wurden fir alle Befragte einige Merkmale erfasst. Zielgruppe fir einen Takeaway-Fragebogen waren
dann alle Besucher, deren Wohnort zum Befragungszeitpunkt nicht in der Stadt Regensburg, den umliegenden
Landkreisen Regensburg, Cham, Kehlheim oder Schwandorf lag und die ,Einkauf* als Hauptanlass fiir den Be-
such der Regensburger Altstadt nannten bzw. die auch etwas in der Regensburger Altstadt am Befragungstag
einkauften oder mindestens in ein Geschaft gingen.

Fir die Auswertung wird unterschieden zwischen der ,weiteren Region* (Regierungsbezirke Niederbayern, Ober-
bayern, Mittelfranken sowie der verbleibende Regierungsbezirk Oberpfalz) und der ,entfernteren Region® (Wohn-
sitz aullerhalb der weiteren Region).

Es wurden insgesamt 562 Personen in der Regensburger Altstadt interviewt. Davon gehdrten 44% der Zielgruppe
an. Von diesen verweigerten nur 10 die Annahme des Fragebogens. Von den 235 verteilten Fragebdgen wurden
insgesamt 157 Fragebdgen zurlickgeschickt. Dies stellt eine Rucklaufquote von 67% dar! Fir die Auswertung
erfolgte eine Gewichtung nach Wochentag (Samstags = 22%).

Zusammensetzung der Zielgruppe

Die Zielgruppe ist durchschnittlich alter als friihere Passantenbefragungen fiir den Besucherdurchschnitt in der
Regensburger Altstadt ergeben haben. Die Besucher aus der ,weiteren Region® sind durchschnittlich 45 Jahre
alt, die der ,entfernteren Region* 50 Jahre. Gut jeder Flinfte ist Pensionar oder Rentner. Das Einkommen ist
uberdurchschnittlich. Gut die Halfte hat ein Netto-Haushaltseinkommen von mehr als 3.000 €, darunter 29% mehr
als 4.500 €.

Von den Touristen aus der weiteren Region kommen 40% zwischen 3 mal im Monat und 4 mal im Jahr und 45%
seltener; 6% sind erstmalig in der Regensburger Altstadt. Die entfernter Wohnenden kommen nur zu 13% bis zu
alle 3 Monate, zu 39% seltener und zu 48% zum ersten Mal.

Die Besuchshaufigkeit korreliert mit der Aufenthaltsdauer in der Altstadt. Besucher aus der weiteren Region blei-
ben zu 41% bis zu 3 Stunden in der Regensburger Altstadt wéhrend es bei den entfernter Wohnenden nur jeder
Vierte ist. Langer als 5 Stunden bleibt jeder vierte Besucher aus der weiteren Region und 36% der entfernter
Wohnenden. Nur 17% aus der weiteren Region und 23% der entfernter Wohnenden sind allein unterwegs, von
den Regensburgern dagegen 51% und den Umlandbewohnern 34%.

Drei Viertel der Besucher aus der weiteren Region fahren am gleichen Tag wieder nach Hause, dagegen nur
13% der entfernter Wohnenden. Soweit Letztere tibernachten, tun sie dies zu 43% in Regensburg und zu 48%
auRerhalb. Von den Ubernachtungen der Besucher erfolgten die Halfte in Hotels, aber auch gut % bei Freun-
den/Verwandten/Bekannten.
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Anlass flir den Besuch der Stadt Regensburg, Hauptzweck/Zwecke fiir Besuch der Altstadt

Die Hauptgriinde, warum die Zielgruppe nach Regensburg gekommen ist, unterscheiden sich deutlich zwischen
den naher und entfernter wohnenden Touristen. Erstere kommen jeweils zu etwa Y fir Einkdufe bzw. private
Erledigungen, fiir einen touristischen Besuch oder zum Privatbesuch. Bei Letzteren iiberwiegt der touristische
Aufenthalt mit 60% gefolgt von gut % Privatbesuchen — Einkaufe spielen als Grund keine Rolle.

Tab. 1: Hauptanlass des Regensburgaufenthaltes, Hauptzweck des Besuchs der Regensburger Altstadt und
Tatigkeiten insgesamt

Angaben in % Anlass flir Besuch Haupt- Tatigkeiten

der Befragten der Stadt Regensburg besuchszweck insgesamt ")

\Wohnort weitere  entferntere | weitere  entferntere | weitere  entferntere
Region Region Region Region Region Region

lsllnkauf/Angebotsver 14 1 28 4 68 44

Geschaft besucht 2 - - - - 25 43

Jprivate Erledigung 14 1 9 1 27 28

Arbeit 3 2 2 1 9 1

-dlensltllche A 6 4 5 5 5

Erledigung

Ausbildung 1 0 1 0 5 0

Imindestens eine

Frezeitatigheit | t o ° o I

Freizeit im Einzelnen 8 0 15 6 82 79

IBummel

touristischer Besuch 26 60 23 59 49 85

Café, Restaurant 1 0 5 0 80 83

privater Besuch, 24 97 10 17 27 28

\erabredung

[Kultur, Kino, Sport 2 3 3 7 27 45

Quelle: eigene Erhebungen/Passantenbefragung 2010 (n=562)
) Zwecke insgesamt: in % der Félle der Befragten
2 Einkauf nicht Zweck

Hauptgriinde fur den Besuch der Altstadt sind fiir 37% der ndher Wohnenden Einkaufe/private Erledigungen und
flir 56% Freizeittatigkeiten. Bei den entfernter Wohnenden dominiert klar die touristische Besichtigung, Einkaufen
spielt keine Rolle.

Deutlich anders ist das Bild, wenn man alle Tatigkeiten beim Aufenthalt in der Altstadt bertcksichtigt. Insgesamt
ergeben sich 3,8 Tatigkeitsarten je Befragten aus der weiteren Region und 3,6 firr die entfernter Wohnenden.
Zwar liegt das Schwergewicht auf der Freizeit, daneben hat aber auch das Einkaufen eine beachtliche Bedeu-
tung. Gut 2/3 der néher Wohnenden nennen es ausdriicklich als Tatigkeit, weitere 25% gehen in Geschafte ohne
dass dies ein Besuchszweck ware. Die entfernter Wohnenden nennen zwar nur zu 44% Einkéufe als Zweck,
gehen aber auBerdem zu 43% spontan in Geschafte — auch sie beleben also zu 87% den Einzelhandel in der
historischen Altstadt.

Zahl der aufgesuchten Geschafte und Ausgaben in der Regensburger Altstadt

Obwohl Einkaufe kaum ein eigensténdiger Besuchsgrund sind, suchen die Touristen durchschnittlich 7,7 (weitere
Region) bzw. 5,6 Geschafte auf (entferntere Region). Von Ersteren geht gut die Halfte in 7 u. mehr Geschafte,
aber auch von den entfernter Wohnenden fast jeder Vierte.
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Die touristischen Besucher geben am Befragungstag insgesamt durchschnittlich 134 € aus'. Die Besucher der
weiteren Region geben dabei durchschnittlich 170 € aus, die entfernter Wohnenden 100 €. Auf Einkaufe entfallen
durchschnittlich 92 €2. Nur jeder Zehnte gibt nichts aus. Dabei kaufen die Besucher aus der weiteren Region flir
127 €, die Besucher der entfernteren Region dagegen nur fiir 59 € ein. Aus der weiteren Region geben 40%
mehr als 100 € aus; entfernter Wohnende 15%. Flr Gastronomie/Imbiss?® werden knapp 23 € ausgegeben — nur
jeder Zehnte gibt nichts aus! Fiir Museen/Veranstaltungen* werden nur 1,40 € ausgegeben.

Die hohen Ausgaben der in der weiteren Region Wohnenden ergeben sich u.a. daraus, dass jeder Dritte ganz
bestimmte Eink&ufe geplant hat. Die entfernter Wohnenden hatten zu 81% keine bestimmten Einkaufsplane.

In einer eigenen Frage sollte der Stellenwert der Einkaufe fiir den Altstadtbesuch geklart werden. Hier zeigen sich
deutliche Unterschiede entsprechend der Herkunft. Nur 16% der Besucher aus der weiteren Region und 2% der
entfernteren Region wollten gezielt einkaufen. Ein Beweggrund neben anderen waren die Einkaufe fir 45% der
aus der weiteren Region stammenden Touristen aber nur fiir 22% aus der entfernteren Region. Fir 1/3 der in der
weiteren Region Wohnenden und % der entfernter Wohnenden waren die Einkaufe urspriinglich kein Besuchs-
grund sondern haben sich erst wahrend des Aufenthalts ergeben.

Einstellungen

Abb. 1: Einstellungen zum Einzelhandel / Einkauf / Architektur in der Regensburger Altstadt
Die Kleinteiligkeit und das italienische Flair empfinde ich als eine willkommene Abwechslung.
67 2 (5 B
Einkaufen in der RA gewinnt fiir mich dadurch an Reiz, dass ich es mit einer interessanten Gastronomie verbinden kann.
1 T
Die Geschéfte der RA stellen fiir mich einen besonderen Reiz dar.

I % Z

Shopping in der RA ist fiir mich ein besonderes Erlebnis.

In der RA gibt es Produkte die ich sonst nicht so leicht finde.
TR %

Mir fehlen manche bekannte Marken in derAltstadt.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100%

stimme - ey p77 stimme stimme iiberhaupt
voll zu [ stimme zu [ ]teiisrteits P nicht 2 B nicht zu

Quelle: eigene Erhebungen/Takeaway-Fragebogen 2010 (n=157); Grafik: M. Wegener (2010)

Im Takeaway-Fragebogen sollten die persénlichen Meinungen zu 8 Statements angegeben werden. Die Besu-
cher der Regensburger Altstadt sind insbesondere von der Kleinteiligkeit und dem italienischen Flair der Altstadt
angetan. Hier ist mit 92% die Zustimmung am hochsten. Auch das Zusammenspiel von der attraktiven Gastro-
nomie in der Altstadt und dem Einkaufen wird von 72% als besonders reizvoll angesehen. Dabei sind Besucher
aus der weiteren Region wesentlich positiver eingestellt als die entfernter Wohnenden (82% zu zwei Dritteln). Der
Frage, ob die Geschafte der Altstadt einen besonderen Reiz darstellen, wird zu zwei Drittel zugestimmt. Wie bei
allen vorherigen Fragen ist die Ablehnung der Aussagen sehr gering und spiegelt in seiner Zustimmungsrate die
Uberaus positive Einstellung der auch aus friheren Erhebungen bekannten Aussagen von Besuchern der Re-

1 Alle Ausgaben (ohne Ubernachtung) der befragten Person und ihrer gemeinsam mit ihr wirtschaftenden Begleiter
2 Kappungsgrenze Einkaufe = 300 €

3 Kappungsgrenze Gastronomie = 50 €

4 Kappungsgrenze Museum = 10 €
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gensburger Altstadt wider, welche Uber offene Fragen befragt werden, was in der Regensburger Altstadt beson-
ders gut gefallt. Wenn sich auch vermutlich nicht jeder Befragte mit der Bezeichnung ,Shopping” identifizieren
kann, liegt auch hier eine hohe Zustimmung mit 63% vor. Bei der Frage, ob es in der Regensburger Altstadt Pro-
dukte gibt, die sonst nicht so leicht zu finden sind, ist keine eindeutige Tendenz festzustellen. Insbesondere die
entfernter Wohnenden stimmen dieser Aussage weniger zu, vermutlich da sie sich zur Halfte iberhaupt das erste
Mal in Regensburg aufhalten und so das Einzelhandelangebot weniger gut berblicken. Der Aussage, dass man-
che Marken in der Altstadt fehlen, wird von 70% widersprochen. Auch die Aussage, die Regensburger Altstadt sei
ein Einkaufsort wie andere Innenstadte, wird von 70% abgelehnt. Auf die Aussage, ob man zum Einkaufen wie-
derkommen wiirde, verneinten zwar nur 10% der Besucher aus der weiteren Region, aber gut die Halfte der ent-
fernter Wohnenden. Die geringe Wiederkommenswahrscheinlichkeit der Besucher aus entfernteren Regionen
bedeutet allerdings nicht, dass der Altstadt etwas fehlte bzw. sie nicht attraktiv genug ware. Dies zeigt die Be-
wertung des Einkaufsangebots der Altstadt mit den Schulnoten 1,96 bei Besuchern aus der weiteren Region und
1,91 bei entfernter Wohnenden. Besonders bemerkenswert erscheint, dass die Aussage, es wiirden manche
bekannte Marken fehlen, am deutlichsten abgelehnt wird.

Fazit

Die von aulerhalb des iblichen zentralértlichen Einzugsbereichs kommenden Touristen suchen die Altstadt zwar
ganz uberwiegend nicht zum Einkaufen auf, das Einzelhandelsangebot bildet aber zusammen mit der Gastrono-
mie einen wichtigen Bestandteil ihres Stadterlebens. Nur wenige gehen in iberhaupt kein Geschaft! Dabei wird
das Angebot sehr gut benotet. Obwohl das Einkaufen eher ,nebenbei* geschieht, sind die Ausgabebetrége be-
achtlich, insbesondere bei den in der weiteren Region Lebenden. Sie kennen sich besser aus, kommen haufiger
und waren am ehesten als Einkaufsausflligler im engeren Sinne zu bezeichnen.

Kurzfassung der Abschlussarbeit von Robert Junger, betreut durch Prof. Dr. Rolf Monheim, Universitat
Bayreuth, Geographisches Institut, 95440 Bayreuth
E-Mail: robertjunger@gmx.de

Call for Papers Jahrestagung des AK Geographische Handelsforschung am
16./17.06.2011 in Marburg

,Warenketten im Einzelhandel

Warenketten im Einzelhandel haben sich in den vergangenen Jahren dynamisch verandert. Dazu gehdren die
Globalisierung der Zulieferbeziehungen und die Ausbreitung privater Standards ebenso wie die zunehmende
Durchdringung der Organisation der Zulieferbeziehungen und Logistik mit IT-Systemen. Im Rahmen der
Jahrestagung des AK Geographische Handelsforschung 2011 sollen diese Entwicklungen in den Fokus der
Betrachtung gestellt werden. Dazu sind Vortrage sowohl von Wissenschaftlern als auch Praktikern erwiinscht, die
diese Veranderungen analysieren und diskutieren. In einem Varia-Block sollen dariiber hinaus aktuelle Projekte
(Qualifikationsarbeiten, Forschungsprojekte) vorgestellt werden.

Vortragsangebote mit einer Zusammenfassung (max. 500 Worter) bitten wir bis spatestens 07.01.2011 zu
senden an: Prof. Dr. Markus Hassler (hassler@staff.uni-marburg.de, 06421/2824285) oder Dr. Martin Franz
(martin.franz@staff.uni-marburg.de, 06421/2824410), Fachbereich Geographie der Philipps-Universitat Marburg.
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Studienabschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autor/in

Der Drogeriemarktsektor in Deutschland —

2010 Aktuelle Entwicklung, Expansion und Prof. Dr. Barbara Hahn Diana Ambarzumjan
Zukunftsaussichten. Eine teilnehmende Wiirzburg
Beobachtung in Aschaffenburg

2010 IKEA in Wirzburg — Auswirkungen auf den Prof. Dr. Barbara Hahn Fabi

. ) " abian Heumann

regionalen Einzelhandel Wirzburg

2010 Ethnic versus Religious Grocery Shopping Prof. DrBEIr?nar Kulke Franz Flogel
Wie viele Shopping-Center vertrégt eine

2010 Einkaufsstrae? Die Auswirkungen der Prof. Dr. Elmar Kulke Britta Kastner
Shopping-Center in der Berliner SchloBstralRe Berlin

auf die umgebende Einzelhandelsstruktur

Prof. Dr. Elmar Kulke

2010 A Healthy Mix? Benjamin Heldt

Berlin
Lebensmitteleinzelhandel und demographischer
Wandel. Versorgungssituation und Prof. Dr. Elmar Kulke .
2010 Einkaufsverhalten alterer Menschen im Bezirk Berlin Tim Riedel

Berlin-Lichtenberg

Schriftenreihe Geographische Handelsforschung
Handelsimmobilien

Neuer Band der Schriftenreihe des AK in Vorbereitung
Kurt KLEIN (Regensburg)

Handelsimmobilien ben einen betrachtlichen raumwirksamen Einfluss aus. Einzelne Vertreter sind seit der
Wende zum 20. Jahrhundert stadtebaulich stilpragend und (ibernehmen damit eine Identifikationsfunktion. Immer
schon sind sie Orte der aktiven Kommunikation, aber auch neuerdings Ersatz flr den 6ffentlichen Raum.
Weiterhin stellen Handelsimmobilien neuen Typs wie z. Bsp. Einkaufszentren die perfekt organisierte Flache fiir
eine 6konomisch optimierte Handelstatigkeit zur Verfligung.

Aus immobilienékonomischer Sicht entscheidet der Investor bereits bei der Objektplanung weitgehend (iber den
spateren dkonomischen Erfolg der Mieter. Denn nur bei diesem Typ einer Gewerbeimmobilie wird die vermietete
Flache in Umfang und Ausgestaltung direkt zur Erzielung des wirtschaftlichen Gewinns eingesetzt. Gleichzeitig
ubt die Planung einen sehr weitreichenden Einfluss von der Standortfestlegung liber die Schaffung von Baurecht
bis hin zur Flachendimensionierung und Sortimentsgestaltung aus. Letztlich filhrt dies zumindest in Deutschland
auch zu einem gewissen Wettbewerbsschutz fir HandelsgroRprojekte, welchen die institutionellen Anleger auch
aus der Erfahrung der letzten Wirtschaftskrise durch zunehmende Investitionen in Handelsimmobilien honorieren.
Die Zukunft einzelner Standortrdume ist eng verknlpft mit dem Neubau bzw. der Umnutzung ehemaliger
Handelsimmobilien. Dies zeigen insbesondere gegenwartige Umgestaltungsprozesse in und am Rand der
Innenstadte, aber auch Leerstdnde von Discountern, deren bautechnische Lebensdauer kaum diejenige der
wirtschaftlichen (bertrifft. Dabei ist das Zusammenwirken der beteiligten Akteure weder spannungsfrei noch
ausreichend transparent.

Der in Arbeit befindliche Band soll einerseits Grundlagen der Handelimmobilienforschung darstellen. Dies wird
durchgangig vom Bearbeiter ibernommen. Andererseits ist beabsichtigt, jeden Gliederungspunkt durch
geeignete Case Studies zu erganzen und realititsnah zu erlautern. Folgende (ibergeordneten Abschnitte sind
angedacht, kénnen aber noch erganzt und erweitert werden:
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1 Handelsimmobilien — ein interdisziplinares Forschungsfeld

2 Projektentwicklung und -management
- u.a. das magische Viereck aus Handel, Investor, Planung und Konsument
- Risiko-Minimierung durch Markt- und Standortanalysen
- Gibt es den perfekten Branchenmix flr Shopping-Center?

3 Akteure und ihre Perspektiven
- Bewertungen und Rankings von Standorten und Objekten durch Investoren
- Offentlich oder privat? Aneignung von Handelsimmobilien durch Besucher
und Kunden
- Planung im Zwiespalt: Wie viel Markt — wie viel Gemeinwohl?

4 Handel und Immobilie — Eigentum oder Betriebsmittel auf Zeit?
- Immobilie als strategische Anlage im Kampf um knapper werdende Standorte?
- Emeuerung, Relaunch, Wiedernutzung - eine Sisyphusaufgabe flr Eigentlimer
und Mieter

5 Zukunft der Handelsimmobilien
- Overkill durch stetes Verkaufsflachenwachstum
- Multichanneling der Konsumenten — Wie viel Immobilie wird noch gebraucht?
- Vom Distributionszentrum zum Showroom — geanderte Funktionalitat?
- Sustainability — 6konomisch, oder auch sozial und 6kologisch?

Anregungen und Beitrdge sind jederzeit willkommen und zu richten an Prof. Dr. Kurt Klein. Der Band soll bis
Ende Marz 2011 fertig gestellt werden.

Prof. Dr. Kurt Klein: Wirtschaftsgeographie und Professur fir Handelsimmobilien; Universitat Regensburg,
93040 Regensburg; Tel.: 0941-943-3618 oder E-Mail: kurt.klein@geographie.uni-regensburg.de

Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2011 konnen die Mitglieder des Arbeitskreises ihre Jahresgabe unter den bisher erschienenen
Banden (s.u.) frei wéhlen. Anforderungen der kostenlosen Jahresgabe sowie weiterer Bande zu dem erméaRigten
Mitgliederpreis (-25 %) bitte schriftlich an:

Prof. Dr. Robert Piitz

Verfugbare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr | Seiten | Preis*
Internationalisierung im Einzelhandel. Eine institutionen-
16 | ACKER, Kristin theoretische Analyse der US-Expansion des deutschen 2010 | 268 26,- (35,)
Discounters Aldi (Arbeitstitel)
KULKE, Elmar / Internationalisierung des Einzelhandels.
15 PATZOLD Kathrin (Hrsg.) | Unternehmensstrategien und Anpassungsmechanismen 2009|114 19-(257)
14 | PUTZ, Robert (Hrsg.) Business Improvement Districts 2008 | 162 19,- (25,-)
KLEIN, Ralf / Analysemethodik und Modellierung in der geographischen (oE
13 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) Handelsforschung. 2006 154 19-(257)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistungen.
12 | SALM, Volker Evaluationen ihrer Verwendung in der kommunalen 2006 | 199 26,- (35,7)
Einzelhandelsentwicklung.
11 | KULKE, Elmar Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstrategien 2005 | 145 19 (25.)

und Nachfragemuster.
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Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm:
Auswirkungen des endverbraucherbezogenen E-Commerce

10 | SCHELLENBERG, Jom | ;¢ e Angebots- und Standortstruktur des Einzelhandels 2005|208 |26~ (35,)
und einzelhandelsrelevanter Dienstleistungen
. | US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen in
9 | GOTTERBARM, Comelia Deutschland — Fakten, Trends und Theorien 2003 | 231 2. (35)
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage zur Theorie
8 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) und Forschungspraxis 20031101 119+ (25,)
7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und 2002 | 191 26.- (35.)
Marktanpassung.
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr fiir
6 | POPP, Monika unsere Innenstadte? Eine Vergleichsstudie mehrerer 2002|186 26,- (35,7)
Standorte in Bayern.
HEINRITZ, Glinter /
5 | SCHRODER. Frank Der gekauftg Verstan_d - Was taugen gutachter- und 20011101 19 (25,)
(Hrs). Beratungsleistungen im Einzelhandel’
HEINRITZ, Glinter / . . :
4 | SCHRODER, Frank jtadtellzen:ﬁn, I__adencz;elleﬂ,"fAulsfaIIstLafSeSn."Igerlchte aus 2000|110 19 (25,
(Hrsg). en vernachlassigten Geschaftslagen der Stadte.
3 |SCHRODER, Frank | Cinzelhandelslandschaften in Zeiten der 1999 (186 |26~ (35,
Internationalisierung: Birmingham, Mailand, Miinchen.
Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen.
2 | HEINRITZ, Glinter (Hrsg). | Methodische Grundfragen der geographischen 1999 | 136 19,- (25,-)
Handelsforschung.
) Einzelhandel im Transformationsprozel’. Das Spannungsfeld
1 |PUTZ, Robert von lokaler Regulierung und Internationalisierung am 1998 | 278 26,- (35,7)

Beispiel Polen.

* fiir Mitglieder, in Klammern fiir Nicht-Mitglieder

Prof. Dr. Robert Piitz, Goethe-Universitat Frankfurt am Main, Institut flir Humangeographie, Robert-Mayer-Stralie 6-8,
60325 Frankfurt am Main
E-Mail: puetz@em.uni-frankfurt.de
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Hinweise fur die Einsendung von Beitragen

o Die Redaktion bittet alle Beitrdge als Email-attachment oder auf Diskette sowie einen Ausdruck
einschlieBlich Grafiken/Abbildungen per Post unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift
(einschlieflich Email) zu iibersenden.

o Arbeitskreismitglieder aus den Universitatsinstituten werden gebeten, uns (ber abgeschlossene und
laufende Diplomarbeiten und Dissertationen zur Geographischen Handelsforschung auf dem Laufenden
zu halten, um einmal pro Jahr eine entsprechende Zusammenstellung (Autor, Titel, Jahr, Institut,
Betreuer/in) im Rundbrief veréffentlichen zu kénnen.

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die ndchsten Ausgaben
e Nr. 29 erscheint im Juli 2011, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2011
e Nr. 30 erscheint im Dezember 2011, Redaktionsschluss ist am 15. November 2011

Mitgliedschaft

Jeder an geographischer Handelsforschung Interessierte aus dem In- und Ausland kann Mitglied des
Arbeitskreises werden; die Mitgliedschaft ist nicht auf Universitatsangehdrige beschrankt. Es ist auch die
Mitgliedschaft von Institutionen (Firmen, Behdrden etc.) mdglich. Die Mitgliedschaft wird durch Einsendung einer
Einzugsermachtigung erworben, mit deren Hilfe der Jahresbeitrag von z. Zt. 30,- € fir Personen und 75,-- € fiir
Institutionen abgebucht wird. Eine Aufhebung der Mitgliedschaft ist jederzeit zum Ende eines jeweiligen Jahres
maglich. Mit der Mitgliedschaft ist

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES",

- ein kostenloser Band aus der Reihe ,GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" pro Jahr,

- ein Bezug weiterer Bande der GEOGRAPHISCHEN HANDELSFORSCHUNG zum Vorzugspreis (-25 %)

- und die kostenlose Teilnahme an Sitzungen des Arbeitskreises
verbunden. Mit der nebenstehenden Einzugsermachtigung ist auch der Bezug der ,BERICHTE DES
ARBEITSKREISES GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft moglich.

Anmeldeformular umseitig
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Erméachtigung zum Einzug von Forderungen durch Lastschriften

Zahlungsempfanger:  Arbeitskreis GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, vertreten durch
PD Dr. Peter Pez, Universitat Llineburg, Scharnhorststr. 1, D-21335 Liineburg

Vorname, Name und genaue Anschrift und - wenn vorhanden - E-Mail-Anschrift des Kontoinhabers:

Ichwinsche: O Mitgliedschaft im Arbeitskreis als Einzelperson (30 Euro/Jahr);
(bitte ankreu- O Mitgliedschaft im AK als studentische Einzelperson (10 Euro/Jahr); eingeschrieben an der

zen und ggf. HOChSChUIE: .o Matrikelnr.: .....ccccovevivrvrvininnnn,
ausfillen) O Mitgliedschaft im AK als Institution (75 Euro/Jahr);
O keine Mitgliedschaft, sondern nur Bezug der Berichte des Arbeitskreises (8 Euro/Jahr).

Hiermit ermachtige(n) ich/wir Sie widerruflich, den von mir/uns zu entrichtenden Betrag fUr den Arbeitskreis
GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG bei Falligkeit zu Lasten meines/unseres Kontos

KONMONI.: e

DB s
BankIeitzahl: ..o durch Lastschrift einzuziehen.

Wenn mein/unser Konto die erforderliche Deckung nicht aufweist, besteht seitens des kontofiihrenden Kredit-

instituts (siehe oben) keine Verpflichtung zur Einldsung. Teileinlésungen werden im Lastschriftverfahren nicht
vorgenommen.

Ort, Datum Unterschrift

Bitte senden an: PD Dr. Peter Pez, Universitat Lineburg, Scharnhorststr. 1, D-21335 Liineburg

Und bitte nicht vergessen:

Anderungen von Anschriften und Bankverbindung baldméglichst mitteilen, damit wir auf dem neuesten Stand
sind und unnétige Stornogebuhren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrage vermieden werden konnen!
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