Berichte des Arbeitskreises

Geographische Handelsforschung

4

Januar 1999

Redaktion: Dr. Andreas Klima, Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie
Unter den Linden 6
D-10099 Berlin
Tel.: 030-30875.660
Fax: 030-30875.656
e-mail: andreas=klima@rz.hu-berlin.de




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 4, Januar 1999

Inhalt
Seite

Liste der Mitglieder des Arbeitskreises ,, GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" 3
Geographische Beitrage zur Bewertung potentieller Standorte des Einzelhandels —
oder: Ist der Umsatz an neuen Standorten vorhersagbar?
Ginter HEINRITz/Carolin ROCHELT (Miinchen) 4
Zur Raumwirksamkeit der Factory Outlet Center — empirische Forschungsergebnisse
aus Gro Bbritannien als Beitrag zur Standortdiskussion in Deutschland
Jirgen RAUH (Regensburg) 8
Das Treffen des Arbeitskreises ,, GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG* am 30./31. Oktober inBerlin
Andreas KLima (Berlin) 9
Einfuhrung eines Mitgliedsbeitrages fiir den Arbeitskreis
Frank SCHRODER (Miinchen) 10
Vorhaben des AK Geographische Handelsforschung f (ir 1999
Ginter HEINRITZ (M Unchen) 1
Unsere Schriftenreihe
Gunter HEINRITZ (M Unchen) 1u
StudienabschluRarbeiten mit arbeitskreisrelevanter Thematik undHinweise auf neuere Literatur 14
Einzugserméchtigung f ir Mitgliedsbeitrage 14



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 4, Januar 1999

Die folgende Liste enthalt die Namen und Adressen der Mitglieder des Arbeitskreises

FORSCHUNG":
Dr. Matthias
Axel

Prof. Dr. Hans-Heinrich
Prof. Dr. Klaus-Achim

Thomas
Prof. Dr. Ekkehard
Christian
Prof. Dr. Jirgen
Dr. Eva
Dr. Vera
Christiane
Prof. Dr. Hans
Dorothee
Ulrike
Prof. Dr. Ernst
Elisabeth
Stefan
Dr. Reiner
Dr. Harald
Michael

Prof. Dr. Reinhold
Prof. Dr. Barbara
Prof. Dr. Heinz
Prof. Dr. Glinter

Dr. H
Dr. Angela
Frank
Dr. Ulrich
Michael
Dr. Ralf
Dr. Kurt
Dr. Andreas
Maike
Prof. Dr. Elmar
Irene

Prof. Dr. Glinter
Prof. Dr. Jorg
Heike
Arnulf
Thomas
Prof. Dr. Giinter
Prof. Dr. Rolf
Rolf
Dr. Peter
Dr. Ralf
Prof. Dr. Herbert
Monika
Dr. Petra
Robert
Elisabeth
Anja
Prof. Dr. Ulrike
Jom
Prof. Dr. Helga
Holger
Tamara
Frank
Thomas
Prof. Dr. Giinther
Prof. Dr. Peter
Prof. Dr. Volker
Karsten
L
Christiane E.
Elke
Dr. Joachim
Dr. Jeanette

Dagmar
Oliver

Achen
Bergmann
Blotevogel
Boesler
Bollert
Buchhofer
Callies
Deiters
den Hartog-Niemann
Denzer
Folttmann
Gebhardt
Geischer
Gerhard
Giese
Gohrbandt
Gortan
Grasberger
Greiner
Greve
Grotz
Hahn
Heineberg
Heinritz
Hopfinger
Imhoff-Daniel
Jansing
Jiirgens
Karutz
Klein

Klein
Klima
Krosta
Kulke
Kuron
Loffler
Maier
Marotzki
Marquardt-Kuron
Merkel
Meyer
Monheim
Pangels
Pez

Popien
Popp
Popp
Pudemat
Piitz
Rieger
Riehr
Sailer-Fliege
Schellenberg
Schmidt
Schmitz
Schnecker
Schroder
Schulz
Schweizer
Sedlacek
Seifert
Senne
Striider
Theiss
Volkmann
Vossen

Waldhausen-
Apfelbaum

Weber
Weidlich

Geographisches Institut der Universitat Heidelberg
Institut fiir 8kologische Raumentwicklung
Geographisches Institut der Uni-GHS-Duisburg
Institut fur Wirtschaftsgeographie

Fachbereich Geographie der Universitat Marburg
Stadt- und Regionalplanung

Fachgebiet Geographie

Institut fur Wirtschaftsgeographie

Institut fiir Geographie der Universitét Leipzig
(GfK Marktforschung GmbH)

Geographisches Institut der Universitat Heidelberg
Geographisches Institut der Universitat Heidelberg
(Fachbereich Geographie der Universitat Marburg)
Geographisches Institut der Universitét GieRen

CIMA-Stadtmarketing
Institut fiir Geographie der Universitat Regensburg

EDEKA - Standortsicherungsabteilung

Geographisches Institut der Universitat Bonn

Fach Geographie der Universitat Lineburg

Institut fir Geographie der Universitét Miinster
Geographisches Institut der TU Miinchen

Zentralinstitut fir Regionalforschung (06) der Universitat Erlangen-Niirnberg
Geographisches Institut der Universitat Hannover - Abt. Wirtschaftsgeographie
Gesellschaft fiir Wirtschafts- und Beschéaftigungsforderung Wolfsburg mbH
Geographisches Institut der Universitat Kiel

GfK Marktforschung

Fachbereich Geographie der Universitat Osnabriick
Geographisches Institut der Universitat Regensburg
Geographisches Institut der HU-Berlin

Universitét Leipzig - Institut fir Geographie

Geographisches Institut der HU-Berlin

OPUS1 G.m.h.H. Unternehmensberatung

Geographisches Institut der Universitat Wiirzburg

Institut fir Geowissenschaften der Universitét Bayreuth
Universitat Frankfurt

Deutsches Seminar fiir Stédtebau und Wirtschaft
Geographisches Institut

Geographisches Institut der Universitat Mainz

Institut fiir Geowissenschaften der Universitat Bayreuth
Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroRbetriebe des Einzelhandels e.V.
Institut fir Geographie der Universitat Liineburg

DVAG Forum Region Miinchen

Geographisches Institut der TU Miinchen

Geographisches Institut der Technischen Universitat Minchen
Universitét Ltineburg - Wirtschafts- und Sozialgeographie
Geographisches Institut der Universitat Mainz

Institut fiir Landerkunde

Geographisches Institut der Universitat Heidelberg
Fachbereich Geographie der Universitat Marburg
Geographisches Institut der Universitat Heidelberg

Institut fiir Geographie der Universitét Leipzig

Anwaltshiiro Gafner, Groth, Siederer & Coll.
Stadtplanungsamt

Geographisches Institut der TU Minchen
Gemini-Area-Gruppe Standortplanung

Geographisches Institut der Universitat Koln

Institut fir Geographie der Universitdt Jena

Geographisches Institut der Universitét GieRen

EDEKA - Standortplanung

Crest Management Consultants GmbH
Geographisches Institut der Humboldt-Universitét
Institut fiir Geographie der Universitat Regensburg
Geographisches Institut der Universitat Bonn

CIMA-Stadtmarketing GmbH
Regierung von Unterfranken

Im Neuenheimer Feld 348
Weberplatz 1
Lotharstrae 65
Meckenheimer Allee 166
Fossestrate 79b
Deutschhausstra3e 10
Universitét Dortmund
Universitat Osnabriick
Meckenheimer Allee 166
Johannisallee 19a
Teichenweg 15

Im Neuenheimer Feld 348
Im Neuenheimer Feld 348
MyliusstraRe 49
Senckenbergstralie 1
Dellbriicker Strasse 169
Brienner Straf3e 45
Universitatsstrae 31
Bodelschwinghstrasse 14
Gadelander Strasse 120
Meckenheimer Allee 166
Wilschenbrucher Weg 84
Robert-Koch-StraBe 26
Arcisstrale 21
Kochstrae 4
Schneiderberg 50
Porschestrasse 49
Ludewig-Meyn-Strae 14
Nordwestring 101
Seminarstra3e 20
UniversitatsstraBe 31
Unter den Linden 6
Johannisallee 19a

Unter den Linden 6
Kénigstrale 68

Am Hubland
Universitatsstral3e 30
G2-14

Ellerstrae 58
Kuhlenbergstrasse 67
Saarstrae 21
UniversitatsstraBe 30
Lindenallee 41
Scharnhorststrasse 1
PestalozzistraR3e 40c
Arcisstralle 21
Arcisstrasse 21
Scharnhorststrae 1
Saarstrale 21
Schongauer Strasse 9
Im Neuenheimer Feld 348
DeutschhausstraRe 10
Im Neuenheimer Feld 348
Johannisallee 19a
Beyerstrasse 2
Martin-Luther-Ring 2-7
Arcisstrale 21

SchioR Allwer
Albert-Magnus-Platz
Lébdergraben 32
SchloRgasse 7
Offenbacher Landstrasse 70
Tondernstrasse 28
Industriestrale 26

Unter den Linden 6
Universitatsstrae 31
Meckenheimer Allee 166

Brienner StraBe 45

O 0O 0O 0U0U0O0O0UU0U0U0U0U0UU0UU0U0U0U0U0UU0UUUU0UUUU0UU0UUUUO0UUUUU0UUO0UUU0U00U0UUUU0UU0UU0UU0UUUUUUUUUUUU0 oo o oo

o

GEOGRAPHISCHE HANDELS-

69120 Heidelberg 06221-564370
12017 Dresden 0351-4679221
47057 Duisburg

53115 Bonn

30451 Hannover

35032 Marburg/Lahn 06421-28-4212
44221 Dortmund 0231-7552286
49069 Osnabriick 0541-9694266
53115 Bonn

04103 Leipzig

37574 Einbeck

69120 Heidelberg 06221-544547
69120 Heidelberg 06221-544536
60323 Frankfurt/Main 06997203111
35390 GieRen

51469 Bergisch Gladbach ~ 02202-51006
80333 Miinchen

93040 Regenshurg

50389 Kéin 0221-1491704
24539 Neumiinster 04321-985428
53115 Bonn

21335 Liineburg

48149 Miinster

80290 Miinchen

91054 Erlangen

30167 Hannover 0511-7623904
38409 Wolfsburg

24098 Kiel

90319 Nirnberg 0911-3952754
49069 Osnabriick

93040 Regenshurg

10099 Berlin 030-30875 660
04103 Leipzig 0341-9732973
10099 Berlin 030-30875 614
53115 Bonn 0228-9148844
97074 Wiirzburg

95444 Bayreuth

68159 Mannheim 0621-154414
53199 Bonn

97078 Wiirzburg 0931-284554
55099 Mainz

95444 Bayreuth 0921-552273 /.71
50968 Kéin

21335 Liineburg 04131-782691
80469 Miinchen 089-267204
80290 Miinchen 089-28922812
80290 Miinchen 089-28922667
21335 Liineburg 04131-782689
55099 Mainz 06131-3947
04329 Leipzig 0341-255-6518
69120 Heidelberg

35032 Marburg/Lahn 06421-284265
69120 Heidelberg

04103 Leipzig

14469 Potsdam 0331-2985130
04007 Leipzig 0341-1234934
80290 Miinchen 089-289-28369
53773 Hennef 02242-8705151
50923 Kéin

07740 Jena

35309 GieRen

60599 Frankfurt/M. 069-60919724
48149 Miinster 0251-846212
65760 Eschborn 06196-9309900
10099 Berlin 030-30875626
93040 Regenshurg

53115 Bonn 0228-735916
80333 Miinchen 089-55118160
97064 Wiirzburg 0931-3801282

Stand: Dezember 1998



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 4, Januar 1999

Geographische Beitrage zur Bewertung potentieller Standorte des Einzelhandels — oder: Ist der
Umsatz an neuen Standorten vorhersagbar?

Gunter HEINRITZ/Carolin RocHELT (Minchen)

» FUr den Erfolg im Einzelhandel sind drei Dinge wichtig: 1. der Standort, 2. der Standort und 3. der Standort.* (BEREKOVEN
1990, S. 351)

Ein Blick in den Wirtschaftsteil jeder guten Tageszeitung genligt, um zu wissen: Wachstum erweist sich auch im
Einzelhandel als Notwendigkeit. Einzelhandelsunternehmen, die expandieren wollen, missen also entweder bestehende
Konkurrenzstandorte (bernehmen oder aber selbst neue Standorte etablieren. Gleichzeitig werden die von
Handelsunternehmen erzielbaren Umsétze in hohem Mafe von ihren Standorten determiniert. Standortnachteile haben
deshalb unmittelbare und anhaltende ertragswirtschaftliche Konsequenzen. Fehler bei der Standortwahl sind um so
gravierender, als Standortentscheidungen kurzfristig nicht, oder nur unter erheblicher Kostenbelastung, revidierbar sind.

Gerade deshalb ist es in hohem Malfie verwunderlich, daf? viele Einzelhandelsunternehmen oft ohne weiteres bereit sind,
hohe Maklergebihren fir die Vermittlung gewiinschter Verkaufsflachen zu bezahlen, wahrend sie aber die Kosten fir eine
Standortanalyse immer noch allzu héufig scheuen. Doch ist hier auch kritisch ein Versaumnis der Geographie, der fr
Analysen raumlicher Fragen zustandigen wissenschaftlichen Disziplin, festzustellen: Sie hat sich bislang nur sehr wenig,
etwa in Kooperation mit der Betriebswirtschaftslehre, darum bemiht, die Frage nach dem an einem Standort zu
erwartenden Umsatz auf angemessen hohem Wahrscheinlichkeitsniveau beantworten zu kénnen.

Nun wird vielfach behauptet, es gabe Uberhaupt keine a priori guten oder schlechten Standorte. Der Erfolg eines
Einzelhandelshetriebes stelle sich dank eines guten Standortes also keineswegs gewissermalfien automatisch ein, sondern
hinge mindestens ebenso sehr von der Anpassung des Betriebes an den Standort ab. So erklart etwa STROBEL: , Von
entscheidender Bedeutung fir eine erfolgreiche Einzelhandelsstrategie ist nicht ausschlieRlich den fir eine Betriebsform
optimalen Standort zu finden, sondern gerade im Fachhandel die optimale Abstimmung des Marketings auf den zumeist
langfristig vorgegebenen Standort.” (1988, S. 100) Das mag fiir Ein-Betriebsunternehmen durchaus zutreffen. Einem
Filialisten aber, der weiter expandieren will, muB es schon deshalb um das Auffinden optimaler Standorte gehen, weil hier
jadie Betriebsform schon vorgegeben ist, so dal} das Marketing der einzelnen Filialen nur noch in sehr begrenztem Mal} auf
den jeweiligen Standort abstimmbar ist. Es liegt deshalb gerade fiir gréere Filialunternehmen mit mehreren 100 Betrieben
nahe, ihr schon vorhandenes Standortnetz unter die Lupe zu nehmen, um daraus Anhaltspunkte fir kinftige
Standortentscheidungen zu beziehen.

Ein konkreter Auftrag der Firma McPaper, einem deutschlandweit vertretenen Mehrbetriebsunternehmen der PBS-
Branche (Papier/Burowaren/Schreibwaren) an das Geographische Institut der TU Minchen bot die Gelegenheit zu einer
solchen Analyse. Nicht deren spezielles Ergebnis - eine Formel zur Umsatzvorhersage, die sicherlich nicht umstandslos auf
andere Branchen (ibertragen werden kann - steht im Vordergrund dieses Berichtes, sondern vielmehr der durchaus
Ubertragbare methodische Ansatz der Studie und einige allgemeine Befunde, die fur die kinftige theoretische Arbeit
hilfreich sein k dnnten.

Wenn hier von Standorten die Rede ist, so wird darunter nicht lediglich ein Ort mit gegebenen Eigenschaften verstanden,
an demein Unternehmen Produktionsfaktoren einsetzt, um Leistungen zu erbringen (so z.B. BIBERSTEIN 1989, S. 10 oder
MULLER-HAGEDORN 1993, S. 110), da bei einem solchen Verstandnis die Wechselwirkungen zwischen dem Unternehmen und
seiner Umwelt unberlcksichtigt bleiben wirden. Der Begriff Standort soll weiter gefalt werden und alle wirtschaftlichen
Verbindungen einer Unternehmung zu ihrer Umwelt (wie Konkurrenzsituation, Nachfrage, Struktur und Verkehrslage) mit
beriicksichtigen (vgl. BIENERT 1996, S. 12). Ein Standort soll deshalb als ,System aller angebots- und nachfragerelevanten
Faktoren des Einzugsgebietes” verstanden werden, und umfalit demnach:

Die Nachfrageseite:
1. Das quantitative Einzugsgebiet.

a) mengenmanig inklusive der Ein- und Auspendler;
b) wertmaRig das Nachfragepotential (also die Verbrauchsausgaben bereinigt um die Kaufkraftunter-
schiede);

2. Die soziodemographische Struktur (Zielgruppenstruktur), Verbraucherverhalten, Einkaufsverhalten.
Die Angebotsseite:

1. Wertbewertsintensitat und damit die Kaufkraftabschdpfung,
2. Wettbewerbsstruktur und damit Wettbewerbsverhalten und sich daraus ergebende Nischen.
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Die Geschaftslage:

1. mit Passantenfrequenz als Einkaufsfrequenz, Verkehrsfrequenz und Berufsfrequenz,

2. mit Zielgruppenagglomeration fiir bestimmte Bereiche durch das Vorhandensein bestimmter Institutionen oder
bedarfsdeckender Faktoren (Arzte, Schulen ...);

3. mit Wetthewerbsagglomerationen die zur Lenkung von Zielgruppen dienen (vgl. STROBEL, 1988, S. 102 ff.).

Je nach Angebots- und Nachfragestruktur konnen Standorte verschiedenen Typen zugeordnet werden. Die von Strobel
(1988, S. 105) getroffene Unterscheidung von wohn-, passanten- und verkehrsorientierten Standorttypen trégt der
Tatsache Rechnung, dal ,nicht nur die Produkteigenschaft, sondern auch Bedarfsanldsse und Kundenverhalten
bestimmte Standorte fur bestimmte Sortimente begiinstigen oder benachteiligen.,

Um nun nicht nur auf gut Gliick alle mdglichen Faktoren und deren Einflu} auf den Umsatz einer Filiale zu priifen, schien es
sinnvoll, zun&chst die Kunden dieser Branche bzw. des angebotenen Sortimentes und die wichtigsten Bedarfsanl&sse naher
ins Auge zu fassen.

Speziell fur die PBS-Branche lassen sich bezliglich Bedarfsanla® und Kundenverhalten selbstverstandlich nur sehr stark
vereinfachende Aussagen machen. So gibt es im Bereich dieser Branche (auf Mc-Paper-Niveau) zweifellos sowohl
,Zielkunden®, die preisorientiert ihren Einkauf planen, was fir verkehrsorientierte, gut erreichbare Standorte spricht. Doch
ebenso gibt es ,Stammkunden®, bzw. Kunden, die einen Dringlichkeits-, VergeRlichkeits- oder Ersatzbedarf decken, was
fur Wohn- bzw. Arbeitsplatz-orientierte Standorte und damit fir eine méglichst grofe Nahe des Anbieters zum Kunden
spricht.

Doch der grofte Teil des Umsatzes verdankt sich zweifellos Kunden, die zwar ,im Kopf‘ haben, daR sie PBS-Artikel
bendtigen, fiir die es jedoch nur selten eine Rolle spielt, wo sie diese Artikel kaufen. Sie werden vielmehr spontan eben dort
mitgenommen, wo sie gerade angeboten werden. Mit Ausnahme sehr hoch spezialisierter Fachgeschéfte lebt die PBS-
Branche deshalb zu einem Grof3teil von Laufkundschaft und bendtigt daher passantenorientierte Standorte.

Einen wesentlichen Standortfaktor stellt auch fir die PBS-Branche das Kopplungspotential des Standortumfeldes, d.h., die
Mdglichkeit, aus der raumlichen Nahe zu anderen Anbietern und Einrichtungen positive externe Effekte zu erzielen, dar.
Von Bedeutung ist jedoch im PBS-Bereich weniger das Sortiment der Geschafte in der Nachbarschaft als deren
Kundenfrequenz.

Um die These, daR der Geschéftserfolg einer McPaper-Filiale in erster Linie von Laufkundschaft abhangig sei, tiberprifen
zu konnen, war es naheliegend, simultan an allen McPaper-Standorten Passanten (d.h. alle Personen, die am Geschéaft
vorbeigehen), Besucher (d.h. alle Personen, die die Filiale betreten) und Kunden (d.h. alle Personen, die im Laden etwas
kaufen) zu zahlen. Gez &hlt wurde am 18. April 1997 gleichzeitig in und vor allen Filialen.

Insgesamt ist anzumerken, dafl die McPaper-Filialen innerhalb der einzelnen Standorttypen selten ,mittendrin® liegen,
sondern sehr oft am Rand der Geschéftsgebiete. Gezahlt worden ist direkt vor den Filialen und nicht in den zentralen
Lagen der jeweiligen Einkaufsgebiete. Die Passantenzahlen diirfen daher nicht mit einer Z&hlung gleichgesetzt werden, die
darauf abzielt, das durchschnittliche Passantenaufkommen innerhalb eines Geschaftsgebietes insgesamt zu erfassen.

Sechs Standorttypen

Die Gber 300 vorhandenen McPaper-Standorte wurden aufgrund theoretischer Voriberlegungen und verschiedener
Hypothesen sechs verschiedenen Typen zugeordnet: Geschaftsstrafien, Fullgéngerzonen und Einkaufszentren, jeweils in
den Neuen und den Alten Bundeslandern. Diese Zuordnung hat sich nach den Zahlungen und Berechnungen als sinnvoll
erwiesen: In Bezug auf die formelrelevanten Faktoren sind sich die Filialen innerhalb der einzelnen Gruppen wesentlich
&hnlicher als die Gruppen untereinander sind.

Die Zéahlergebnisse fur die sechs Standorttypen sind in Tabelle 1 zusammen mit den dazugehdrigen Mittelwerten fir
Umsatz (relativiert), Verkaufsflache, Wochendffnungszeit und Einkaufsbetrag je Kunde zusammengestellt.
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Geschafts- | Geschafts- | FuBgéanger- | FuRganger- | Einkaufs- | Einkaufs-

Mittelwerte West | Cost' | west | ‘oot | “West | ‘ot
Standorte 35 81 47 60 37 35
Umsatz/m2 (relativiert) 100 76 86 86 94 100
Umsatz 1996 (relativiert) 100 60 83 72 85 76
Verkaufsflache in m2 138 112 137 118 125 107
Wochendffnungszeit in Stunden 54 50 52 52 57 59

Einkaufsbetrag je Kunde in DM 8,13 8,29 7,53 7,62 7,24 8,18
Passanten pro Stunde** 280 120 502 244 333 455
Besucher pro Stunde 44 24 44 31 51 59
Kunden pro Stunde 28 15 26 18 26 28
Kundenanteil an Passanten** 10 13 5 7 8 6
Besucheranteil an Passanten** 16 20 9 13 15 13
Kundenanteil an Besuchern 64 63 59 58 51 47

**FUr die Berechnung der Kunden- und Besucheranteile an den Passanten sind die ,grobsten Ausrei3er, gestrichen worden. Die Werte fur

Passanten pro Stunde sind daher geringer als in Wirklichkeit gezéhlt wurde.
Tabelle 1: Mittelwerte ausgewahlter Faktoren an den verschiedenen Standorttypen

Es ist sicherlich keine Uberraschung, daB die Filialen in den Alten Bundeslandern héhere Umsétze aufweisen, als die in den
Neuen Bundeslandern. Bemerkenswert deutlich aber werden die Schwéchen der Geschaftsstralen in den Innenstédten der
Neuen Lander. Sie zeigen sich nicht nur in der Flachenleistung, sondemn gerade auch im Passantenaufkommen.

In innerstédtischen GeschaftsstralRen ist das Passantenaufkommen in den Alten Bundeslandern mehr als doppelt so hoch
wie inden Neuen, in FuRgéngerzonen ziemlich genau doppelt so hoch. Dementsprechend werden in den GeschéaftsstralRen
der Neuen Bundeslénder im Mittel nur 60 Prozent der absoluten Umsétze des Westens erzielt, in Fu3gangerzonen liegen die
Umsétze im Osten an die 15 Prozent unter denen im Westen, was die erhdhte Kaufbereitschaft der Passanten in
FulRgéngerzonen der Neuen Bundeslénder verdeutlicht.

Anders sieht es in den Einkaufszentren aus: Hier ist die Passantenfrequenz im Osten um fast ein Drittel hoher als im
Westen, gleichzeitig ist die Umsatzleistung im Osten dennoch um gute zehn Prozent geringer als die der westlichen
Einkaufszentren. Doch die 6stlichen Einkaufszentrenfilialen kommen eher an die Leistungen im Westen heran als in
Geschaftsstralien und FuBgangerzonen. Die héhere Passantenfrequenz bestatigt den Erfolg der neu geplanten Shopping-
Center in den neuen Bundeslandern.

Nicht unberticksichtigt bleiben darf die Tatsache, daR die Datenbasis fir Passanten-, Besucher- und Kundenzahlen sehr
schmal ist, da sich die Erhebungen auf einen einzigen Tag konzentriert hatten. An diesem Tag standen vier zehnmin(itige
Z&hltakte fir die Messung der Passantenfrequenz/Besucherzahlen, bzw. zwei einstiindige Z&hltakte zur Messung von
Besucher- und Kundenzahlen zur Verfugung. Zweifel an der Aussagekraft der gewonnenen Werte waren somit nicht nur
naheliegend, sondemn geradezu zwingend. Jedermann kennt ja die von saisonalen bzw. im Zeitverlauf variierenden
Einflissen oder dem Wetter ausgehenden Schwankungen der Einkaufsaktivitaten, so daf es eigentlich hoffnungslos
scheint, mit Zahlergebnissen eines einzigen Tages die Normalitdt der Umsétze erfassen zu kdnnen. Da uns aber fir jede
Filiale sowohl die Héhe des Jahresumsatzes 1996, der durchschnittliche Betrag eines Kassenbons als auch die Zahl der
Offnungsstunden sowie die Verkaufsflache bekannt waren, bot sich die Méglichkeit zu priifen, wie verallgemeinerungsfahig
die erhobene Relation Kunden zu Passanten tatséchlich ist.

Formel zur Umsatz-Absch étzung

Die zugrunde liegende Formel ist denkbar einfach: Aus dem durch die Verkaufsflaiche (VK) geteilten Produkt der
Kundenanzahl pro Stunde (K/h), des standorttypischen Einkaufshetrages pro Kunde (DM/K) und der Jahreséffnungszeit
in Stunden (h/a) ergibt sich ein Wert fiir den Umsatz pro Quadratmeter (DM/m?), der mit dem realen Wert von 199
verglichen werden kann.
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Modell zur Basisformel:

K/h mal DM/K ma h/a dividiert durch VK = Prognose-Umsatz pro
Quadratmeter

Die in dieser Formel eingesetzte Kundenzahl hatten wir dadurch erhalten, dal wir von der Zahl der Passanten pro Stunde
ausgegangen sind und sie mit dem beobachteten standorttypischen Kundenanteil an den Passanten multipliziert haben. (Die
wirklich gezé&hlten Kundenanzahlen zu verwenden, wdre im Hinblick auf eine Formel fiir potentielle Neustandorte sinnlos
gewesen, denn gez ahlt werden kénnen dort nur Passanten.)

Die Abweichungen zwischen den jeweils errechneten und den im vorangegangenen Jahr tatsachlich erreichten Umsatzen
fallen so knapp aus, daB3 daraus wohl der Schiuf? gezogen werden darf, daR die am Erhebungstag ermittelten Passanten-,
Besucher- und Kundenzahlen offenbar wirklich ,normale Verhéltnisse wiedergeben. Zur Ermittlung des Z&hltages wurden
ubliche Regeln bericksichtigt, beispielsweise, dal} kein Feiertag davor oder danach kommt, daf keine Ferienzeit ist, auch
nicht in der Woche davor oder danach und in Bezug auf McPaper speziell, dal3 der Schulanfang zeitlich weit entfernt liegt.
Positiv beeinfluBt war das Z&hlergebnis sicherlich auch dadurch, da am Zahltag in ganz Deutschland kein Regen fiel. Der
Himmel war von Nord nach Siid zwischen leicht bedeckt und sonnig.

Die Uberprifung der Formel liefert bei den GeschaftsstraRen und den Einkaufszentren in den Alten Bundeslandern die
treffendsten Ergebnisse: Die errechneten Umsatzleistungen weichen im Schnitt um die drei Prozent von den tats&chlichen
Umsdtzen ab. Am wenigsten konform scheint das Einkaufsverhalten in den jeweiligen FuRgéngerzonen in den Neuen
Bundesléndern, wo die Abweichungen der Formelanwendung von den tatsachlichen Umsétzen im Jahr 1996 am hdchsten
waren. Dort betragen die errechneten Umsétze im Schnitt knapp 80 Prozent der tatséchlichen Leistungen. Dieses Ergebnis
spricht dennoch f {ir eine mégliche Anwendung der Formel, denn auch eine Umsatzvorhersage, die zwanzig Prozent von der
anschlieBend tatsachlich erzielten abweicht, ist sehr wertvoll, wenn es um die generelle Vorabbewertung eines potentiellen
Neustandortes geht. Insgesamt liegen die Ergebnisse der Standorte in den Alten Bundeslandern wesentlich néher an den
tatséchlichen Umsétzen als in den Neuen Bundeslandern, wo, wie erwahnt, das Einkaufsverhalten offensichtlich innerhalb
der einzelnen Standorttypen noch wesentlich weiter gestreut ist als inden Alten Bundesléndern.

Fur die einzelnen Standorttypen nimmt die Relation Passanten zu Kunden so unterschiedliche Werte an, dafl die
Treffsicherheit der Formel sich massiv verschlechtert, wenn man anstelle des standortspezifischen Kundenanteils am
Passantenstrom den fir alle Standorte errechneten Durchschnittswert einsetzen wiirde. Die Zuteilung der Standorte zu
den sechs Typen wurde damit erneut bestatigt.

Die unterschiedlich hohen Kundenanteile spiegeln vermutlich die unterschiedliche Attraktivitat der Standorttypen fir
bestimmte Kundengruppen wieder. FuBgangerzonen und Einkaufszentren werden sicherlich gezielter und vor allem zum
Erwerb von ,shopping-goods” aufgesucht als innerstadtische Geschaftsstralen, in denen das ,suscipient business”
offenbar eine gréRere Rolle spielt. Die unerwartet hohe Ubereinstimmung des errechneten mit dem tatséchlichen Umsatz
legt es nahe, die beschriebene Formel auch flir Umsatzprognosen zu verwenden, d.h., angebotene neue Standorte damit zu
bewerten. Dabei wiirde eine relativ wenig aufwendige Zahlung der Passantenstromstarke genligen, um den am jeweiligen
Standort zu erwartenden Umsatz mit hinreichender Sicherheit einschétzen zu kénnen.
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Zur Raumwirksamkeit der Factory Outlet Center — empirische Forschungsergebnisse aus
Grof3britannien als Beitrag zur Standortdiskussion in Deutschland

Jurgen RAUH (Regensburg)

Kaum ein Thema beschaftigt den Einzelhandel in Deutschland und seine Interessenvertreter, aber auch die Regionalplaner,
so stark wie der Direktverkauf der Hersteller an die Konsumenten in Form der factory outlet centers (FOCs). Die starke
Markenorientierung der factory outlet centers liefert den Ziindstoff fir die Diskussion, denn die Sortiments berschneidung
mit der Innenstadt ist damit sehr hoch.

Von geographischer Seite wurden die seit 1974 in den USA und seit 1992 in GroRbritannien bekannten FOCs zuletzt vor
allem unter dem Aspekt ihrer raumordnungspolitischen Relevanz (RIEGER, 1998, MAER u.a., 1998) sowie des
Strukturwandels in einer zyklustheoretischen Betrachtungsweise (HAHN/PUDEMAT, 1998) behandelt. Es fehlt jedoch eine
auf gesicherten empirischen Grundlagen beruhende Bewertung der Raumwirksamkeit, die in einem handlungsorientierten
Ansatz Motive, Interessen und Intentionen der Beteiligten sowie das Beziehungsgeflecht zwischen den Akteuren und ihre
raumbezogenen Handlungen erfallt. Die klassische Stellung des Einzelhandels als Mittler zwischen Produktion und
Verbrauch ist durch dieses neue ,scheme“ des Handels betroffen. Der direkte Kontakt zwischen Hersteller und
Konsument bringt nicht nur Preisvorteile fiir den Verbraucher mit sich, sondern fiir die Hersteller auch eine gréRere
Gewinnspanne sowie eine ethéhte Informationstransparenz Gber den Markt und seine BedUrfnisse. Die Hersteller steigen
zwar inden Einzelhandel ein, Uberlassen es aber einem anderen Akteur, dem Betreiber, sich um einen guten Standort und
optimale Verkaufshedingungen zu kimmern. Im konventionellen Fall des Einzelhandels auRerhalb der shopping center liegen
diese strategischen Entscheidungen beim Einzelhandler allein.

Ziel der von Mai bis September 1998 durchgeflihrten empirischen Studien in GroRbritannien war zum einen, Merkmale von
.Factory Outlet Center* zu erfassen, denen Konzepte von Betreibern und Handlungsformen der Mieter zugrundeliegen.
Zum anderen sollte auch die Inanspruchnahme und Bewertung von FOCs durch die Konsumenten néher beleuchtet werden,
um so Aussagen z.B. zu Marktgebiet und Kaufkraftumlenkung zu erhalten. Gestiegenes Preis- und Markenbewul3tsein der
Verbraucher und Bereitschaft zur Mobilitat in Kombination mit einer Fokussierung auf das Einkaufserlebnis sind als
postmoderne Werte- und Verhaltenstrends wichtige Voraussetzungen fir den Erfolg von factory outlet centern. Die
Auswirkungen auf nahegelegene Stadtzentren stellt einen weiteren Fokus der Untersuchung dar, an deren Ende nicht nur
Leitlinien fir den Umgang mit FOCs in der deutschen Raumordnung, sondemn auch ihr Beitrag fir die geographische
Forschung zu diskutieren sind.

Mitte 1998 bestehen in GroRbritannien 22 FOCs mit VerkaufsflachengroRen zwischen 4.000 und 24.000 n? bei einer
DurchschnittsgroRe von 9.150 nt'. Die Betreiberkonzepte sind sehr unterschiedlich: Sie reichen von FOCs mit sehr hohen
Anteilen von Premiummarkenproduzenten und ausschlie Blicher Konzentration auf die Handelsfunktion bis zum Value Retall,
in der nicht nur der Mieteranteil an Einzelhandlern und Franchise-Nehmern hoch ist, sondern auch das Einkaufserlebnis
durch Betonung der ,leisure*-Funktion hervorgehoben wird.

Anhand der Fallstudie des im Frihjahr 1995 erffneten ,Cheshire Oaks Designer Outlet Village* in Ellesmere Port, dem
his Mitte 1998 gréfiten FOC in GroBbritannien, wurde das Verhalten und Handeln der Akteure auf der Basis umfangreicher
empirischer Erhebungen mit Befragungen von Kunden und Mietern des FOC erfat. Es erfolgte auch eine Befragung von
Einzelhandlern im Stadtzentrum des nahegelegenen Chester, das nicht nur als Fremdenverkehrsort, sondern auch als
Einkaufsort von Bedeutung fir die Grafschaft Cheshire dem nordwalisischen Flintshire und Wrexham fungiert. Gesprache
mit dem Betreibermanagement des FOCs sowie mit Planern des fir die Ansiedlung verantwortlichen Ellesmere Port &
Neston Borough Council sowie des City Council von Chester bildeten weitere Bausteine in der Bewertung der
Raumwirksamkeit des FOCs.

Eine hohe Besucherfrequenz (69.000 Besucher pro Woche) bei einem Einzugsbereich, der zu ca. 90 % innerhalb der Ein-
Stunden-Fahrzeit-Isochrone liegt, sowie ein durchschnittlicher Ausgabenbetrag von 79 DM sorgen trotz Fehlens von
grol3flachigen Magnetbetrieben und direkten Freizeitm dglichkeiten fir einen relativ groflen Zufriedenheitsgrad der Mieter im
FOC. Die Kunden schatzen nicht nur das hohe Preis-Leistungs-Verhaltnis, das sich auch in einer ansprechenden
Sortimentsprasentation und Andienungsform ausdriickt, sondern vor allem die gute Erreichbarkeit und das kostenlose
Parkplatzangebot. Gerade diese eindeutige Ausrichtung auf den motorisierten Individualverkehr ist jedoch Argument einer
veranderten Haltung der britischen Zentralregierung, die einem zunehmend restriktiven Kurs in der Genehmigung von ,out
of town“-FOCs erwarten [aRt. Der hohe Anteil an Kopplern, die sowohl das FOC als auch die Innenstadt von Chester
aufsuchen, erklart die Einstellung der innerstéadtischen Einzelhandler, die dem FOC bei anfénglich starker negativer
Beurteilung heute zunehmend neutral gegen Uberstehen. Selbst aus Sicht der innerstédtischen Einzelhéndler von Chester ist
eine reine Verhinderungsstrategie der deutschen Raumordnung im Umgang mit FOCs nicht zu empfehlen. Vielmehr zeigen
die Erfahrungen aus Grofbritannien, dal3 fallweise zu entscheiden ist und zum Beispiel Standorte am Stadtrand
mittelgroRer his kleiner Oberzentren in vertretbaren Dimensionen fiir die meisten Beteiligten positive Effekte implizieren
kdnnen.
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Das Treffen des Arbeitskreises ,,GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" am 30./31. Oktober in
Berlin

Andreas KLimvA (Berlin)

Am 30. und 31. Oktober diesen Jahres fand am Geographischen Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin das diesjahrige
Treffen der Mitglieder des Arbeitskreises , GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" statt. Das Treffen war von Herrn
Prof. Dr. Elmar KULKE, dem Leiter der Abteilung Wirtschaftsgeographie, und seinen Mitarbeitern organisiert worden. Leider
war es Herrn Kulke aufgrund dienstlicher Verpflichtungen in seinem Amt als Vizeprasident der Humboldt-Universitat nur
eingeschrénkt maglich, an der Tagung teilzunehmen.

Zu dem Treffen waren etwa 50 Personen erschienen, wobei besonders bemerkenswert ist, dal die Zahl der ,Praktiker"
gegenuber dem letzten Treffen diesmal noch einmal deutlich zugenommen hatte und sich auch Personen angemeldet
hatten, die von dritter Seite auf die Tagung aufmerksam gemacht worden waren. Wir werten diese erfreuliche Tatsache
als deutlichen Hinweis darauf, dafl sich der Arbeitskreis , GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG“ auch im
aufReruniversitaren Bereich der mit Handel und ihrer Planung befal3ten Wirtschaftsunternehmen als kompetentes Gremium
Zu etablieren beginnt.

Am Freitag Morgen war dem Treffen eine Stadtexkursion durch das neue Zentrum Berlins vorausgegangen, die den
Teilnehmenden einen Eindruck Uber die tiefgreifenden Veranderungen vermitteln sollte, wie sie in den vergangenen Jahren
insbesondere im Einzelhandelsbereich der Bundeshauptstadt Berlin vonstatten gegangen sind. Trotz des etwas
ungemdtlichen Wetters an diesem Tag nahmen 22 Personen an dieser Exkursion teil.

Zu Beginn der Sitzung des Nachmittags informierte Herr Heinritz als einer der Sprecher des Arbeitskreises die
anwesenden Mitglieder dariber, daR unter Beriicksichtigung der Ergebnisse einer Mitgliederbefragung, die im April diesen
Jahres durchgefiihrt worden war, der Arbeitskreis von nun an nicht mehr unter der alten Bezeichnung ,Geographie und
Einzelhandel”, sondern nunmehr auch offiziell unter dem neuen Namen ,GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" auftreten
werde.

Den einleitenden Worten von Herrn Heinritz folgten drei Fachvortrége, in denen einmal Herr Dr. Ulrich JURGENS vom
Geographischen Institut der Universitat Kiel kundenseitige Verhaltensé&nderungen erdrterte, zum zweiten Herr Dr. Klaus
BIRKHOLZ vom Referat Raumbeobachtung des Landesumweltamtes Brandenburg landesplanerische Aspekte der
Versorgungssituation in diesem Bundesland behandelte und schlieBlich Herr Dr. Oliver WEIGEL vom Stadtplanungsamt der
Stadt Leipzig die kommunalen Einfludméglichkeiten im Rahmen der Einzelhandelsplanung thematisierte. Die einzelnen
Vortrage wurden jeweils durch eine Diskussionsrunde abgeschlossen, in denen deutlich wurde, daR die Ausfiihrungen und
Thesen der Vortragenden zum Teil durchaus kontrovers bewertet wurden.

Am Abend hatten die Arbeitskreismitglieder die Gelegenheit, sich im Brauhaus Georgsbrédu, am Ufer der Spree gelegen, zu
einer geselligen Zusammenkuntft zu treffen.
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Fur den Samstag Vormittag waren zwei weitere Fachvortrdge angesetzt, in denen zunéchst Frau Ulrike GERHARD
anhand einer von ihr durchgefiihrten Untersuchung in der kanadischen Stadt Edmonton der Frage nachging, ob
unterschiedliche Lebensstile tatséchlich mit unterschiedlichen Einkaufsverhalten in Korrelation zu setzen seien. Daran
anschlieBend berichtete Frau Prof. Dr. Barbara HAHN von der Universitdt Liineburg Uber spezifische Charakteristika
verschiedener Typen von Factory Outlet Centers inden Vereinigten Staaten.

Im AnschluR an die Fachvortrége stellten die Arbeitsgruppen , AG Passantenbefragungen®, , AG Einzugsbereiche* und
» AG Qualitative Methoden“ die sich innerhalb des Arbeitskreisese gebildet haben, Ergebnisse aus ihren bisherigen
Bemuhungen vor.

Den AbschluB der Tagung des Arbeitskreises ,, GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG hildete die Geschaftssitzung der
Mitglieder des Arbeitskreises. Diskutiert wurde vor allem die Frage, auf welche Weise sich die Ausgaben finanzieren lassen
kénnen, die im Rahmen der Tétigkeit des Arbeitskreisese in zunehmendem Umfang entstehen. So belaufen sich allein die
Kosten fir das Kopieren der , Berichte des Arbeitskreises ‘GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG'* und fir den
Postversand mittlerweile auf mehr als tausend Mark im Jahr. Uber den Finanzierungsmodus, der von den Mitgliedern des
Arbeitskreises als ,vertraglich” akzeptiert wurde, sowie (ber weitere Themen, die erdrtert wurden, informieren die
folgenden Beitrége von Herrn Schrdder und Herrn Heinritz aus Miinchen.

Einflhrung eines Mitgliedsbeitrages fiir den Arbeitskreis

Frank SCHRODER (MUnchen)

Auf der letzten Sitzung des AK am 30./31. Oktober 1998 in Berlin wurde von den Anwesenden beschlossen, eine formelle
Mitgliedschaft fiir den Arbeitskreis einzufiihren und dies mit der Erhebung eines Mitgliedsbeitrages zu koppeln. Dies erschien
zum einen notwendig, weil die Kosten, die f(ir die Mitglieder-Verwaltung, die Erstellung und den Versand des ,newsletters®
und fur die Ausrichtung der Arbeitskreistreffen anfallen, auf Dauer nicht ausschlieflich aus den Etats der jeweils
beteiligten Institute bestritten werden kénnen. Zum anderen hat die Einfuhrung unserer Schriftreihe GEOGRAPHISCHE
HANDELSFORSCHUNG unseren Finanzbedarf enorm erhoht, weil in der Anlaufphase kaum damit zu rechnen ist, daf? die
einzelnen B&nde bereits kostendeckend sind.

Der Mitgliedsbeitrag fiir Einzelpersonen wurde auf 60 DM festgelegt, der fir Institutionen auf 150 DM. Mit der Beantragung
der formellen Mitgliedschaft erwirbt das einzelne Mitglied den Anspruch auf eine Reihe von geldwerten Gegenleistungen,
deren Hohe den Mitgliedsbeitrag deutlich Giberschreitet:

Mitglieder erhalten den ,Newsletter* des AK weiterhin kostenlos und automatisch, wahrend Nicht-Mitglieder ihn
nur auf Bestellung und gegen Rechnung beziehen konnen. (Der Preis betréagt derzeit 8 DM.)

Fir Mitglieder ist die Teilnahme an allen Veranstaltungen des AK kostenlos, wéhrend sich Nicht-Mitglieder in
Zukunft an den Veranstaltungskosten werden beteiligen miissen. (Bei der Gruppenmitgliedschaft dirfen drei
Personen der jeweiligen Institution kostenlos teilnehmen.)

Jedem Mitglied steht pro Jahr ein Gratis-Exemplar der GEOGRAPHISCHEN HANDELSFORSCHUNG zu, das unter den
verfligharen Banden frei gewahlt werden kann. (In jedem Jahr wird es zwei Neuerscheinungen geben.)

Jedes Mitglied hat die Mdoglichkeit, Uber das jéhrliche Gratis-Exemplar hinaus beliebig viele Bande der
GEOGRAPHISCHEN HANDELSFORSCHUNG zum Vorzugspreis zu erstehen. Dieser Vorzugspreis liegt jeweils um 25 %
unter dem regularen Preis.

Mitgliedschaft im AK ist vom 1. Januar 1999 an mdglich. Man erwirbt die Mitgliedschaft dadurch, daf man das auf der
letzten Seite abgedruckte Formular ausfillt und an Herrn Dr. Peter Pez in Lineburg schickt. Herr Pez ist in Berlin neu in
das Sprechergremium gew&hlt worden und wird sich in Zukunft um Mitgliedschaften und Finanzen des AK kiimmern. Die
Erteilung einer Einzugsermé&chtigung ist zwingende Voraussetzung fir die Mitgliedschaft, da andere Zahlungsmodalitéten
zu unvertretbarem Verwaltungsaufwand fihren wiirden.
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Vorhaben des AK Geographische Handelsforschung flir 1999

Gunter HEINRITZ (Miinchen)

Wir haben uns im AK darauf geeinigt, einmal jahrlich eine Plenarsitzung anzuberaumen. In den Jahren, in denen ein
Geographentag stattfindet, soll diese Sitzung jeweils an dem Arbeitskreistag des Kongresses stattfinden. Das wird auch
im kommenden Jahr wohl wieder der Donnerstag, also der 7.10.98, sein, an dem wir uns in Hamburg wieder ganzt&gig
treffen wollen. Inhaltlich sollen auf diesem Treffen die Ergebnisse der drei derzeit aktiven Arbeitsgruppen in unserem
Arbeitskreis vorgetragen und zur Diskussion gestellt werden.

Ich will diese Gelegenheit nutzen, um noch einmal fir die Idee zu werben, innerhalb unseres Arbeitskreises zu konkreten
Themen kleinere Arbeitszirkel von 2, 3 oder 4 Kolleglinnen zu bilden, die gemeinsam z.B. Vorschldge zur Standardisierung
von Methoden zu erarbeiten. Da sich Initiativen aus sich selbst heraus legimentieren, bedarf es deshalb keiner
umsténdlichen ,Genehmigungsprozeduren®, wohl aber wére es schon, wenn die Sprecher des AK von solchen Initiativen
mdglichst bald erfahren wirden und durch eine Ankiindigung in unserem Zirkular interessierte Mitglieder unseres AK die
Chance erhielten, ihr Interesse an einer Mitarbeit zu bekunden. Wir hatten wir uns ja vorgenommen, dad ein gut Teil
unserer Aktivitdten im AK durch solche kleinen Gruppen vorangetrieben werden sollte. Dabei méchte ich noch einmal
unterstreichen, daf3 wir den Informationsaustausch tber unser Arbeitskreis-Rundschreiben mdglichst intensiv betreiben
sollten, was voraussetzt, dall mdglichst viele Mitglieder interessante news an Herrn Klima zur Verdéffentlichung im AK
Rundschreiben senden.

Um noch etwas weiter in die Zukunft zu schauen, sei hier schon angekindigt, daf® die fir Oktober 2000 vorgesehene
Plenarsitzung unseres AK in Minchen zum Thema ,Bewertung von Beratungsleistungen in der Handelsforschung,
stattfinden soll. Dies ist sicherlich ein Thema, das Wissenschaft, Marktforschungsunternehmen wie kommunale Politiker
und Planer gleichermalien interessiert. Dabei sollte auch der Versuch unternommen werden, den Wirkungen von Gutachten
etwas nachzuspiren. Dabei kann man wohl nicht friih genug damit beginnen, nach geeignete (Negativ- oder Positiv-
)Beispielen Ausschau zu halten, weswegen dieses Thema hier schon angek tindigt sei.

Unsere Schriftenreihe

Gunter HEINRITZ (Minchen)

Die Mitglieder unseres Arbeitskreises, die in Berlin waren, haben es schon erfahren: Der Band 1 der Schriftenreihe, die
unser Arbeitskreis neu gegriindet hat, ist ausgeliefert. Dies ist ohne Zweifel ein wichtiger Meilenstein in der jungen
Geschichte unseres Arbeitskreises. Nun muf3 sich zeigen, ob unsere Rechnung aufgehen wird.

Bekanntlich geht es uns ja darum, einzelhandelsrelevante Beitrdge aus der Geographie nicht nur innerhalb unseres Faches
zu verbreiten, sondern auch nicht geographische Zielgruppen zu erreichen. Hier hat sich Herr Schroder das grofie Verdienst
erworben, unterstiitzt von studentischen Mitarbeitern, eine Datenbank mit Adressen von potenziellen Interessenten
aufzubauen, die mittlerweile tber 1.000 Adressen umfat. Damit mu3es selbstversténdlich nicht genug sein. Hinweise auf
Geographen, die irgendwo in der Handelslandschaft beruflich tatig sind oder auf Institute, Firmen, Verb&nde und
Organisationen, die sich méglicherweise fir Beitrdge aus der Einzelhandelsgeographie interessieren, sind hier in Minchen
stets willkommen.

Um das erste Heft unserer Schriftenreine anzubieten, haben wir eine Mailing-Aktion mit ber 800 Aussendungen gestartet
und sind nun sehr gespannt, wie gro3 der Erfolg sein wird. Noch ist es f{r ein Resiimee zu friih, doch kann man jetzt schon
sagen, dal immerhin rund die Halfte aller bisher beim Verlag eingelaufenen Bestellungen von nicht geographischen
Interessenten stammen. Eher enttauschend ist, wie zdgerlich die Bestellungen von geographischen Instituten eingehen. Hier
madchte ich alle Mitglieder unseres Arbeitskreises noch einmal herzlich bitten, sich an ihrem Institut fir eine Beschaffung
durch die Institutshibliothek bzw. die UB einzusetzen. Unser Ziel sind mindestens 250 verkaufte Exemplare und in dieser
Rechnung sind mindestens 50 Bestellungen durch geographische Institute vorgesehen!

Zu den MarketingbemUhungen der Herausgeber gehdren natirlich auch Versuche, den neuen Band nicht nur in
geographischen Fachzeitschriften, sondern auch in Organen der Wirtschaftspresse rezensieren zu lassen. Dabei haben wir
doch schon eine erfreulich groRe Reihe von Zusagen erhalten.

Was das Produktionsprogramm unserer Reihe im Jahr 1999 betrifft, so sind zwei B&nde vorgesehen: Band 2 soll im
Fruhjahr erscheinen und unter dem Titel ,Standortbewertung und Bestimmung von Einzugsbereichen. Methodische
Grundfragen der geographischen Handelsforschung®, Beitrdge von CLARKE, HEINRITZ, LOFFLER und MONHEIM enthalten.
Band 3, dessen Erscheinen im Herbst vorgesehen ist, wird die Dissertation von Herrn SCHRODER aufnehmen unter dem
Titel: ,Konvergenz, Persistenz und Divergenz im Europdischen Einzelhandel - vergleichende Untersuchung in Birmingham,

n
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Mailand und Miinchen*. Die Ankindigung dieser beiden B&nde geschieht nicht nur in der Absicht, die Mitglieder des
Arbeitskreises zu informieren, die ja nach Bezahlung ihres Jahresbeitrages einen Band aus unserer Schriftenreine wahlen
kénnen, sondern sie soll auch andeuten, daf sich die Reihe zu einem respektablen Unternehmen entwickeln wird, an dem als
Autor teilzuhaben fiir alle, die sich mit geographischer Handelsforschung befassen, erstrebenswert sein mu 3. Deshalb sol
am Ende dieser Zeilen erneut die ausdriickliche Aufforderung stehen, ein entsprechendes Interesse mdglichst frihzeitig
anzuzeigen, damit wir dies in unserer weiteren Planung rechtzeitig berucksichtigen konnen. Ausdrcklich sei hier noch
einmal an die im letzten Zirkular (Seite 5-6) mitgeteilten Spielregeln erinnert, wonach Institute, die der Aufnahme
einschlagiger Arbeiten in unsere Schriftenreihe zustimmen, nicht befirchten mussen, sich damit einer Méglichkeit, ihren
Tauschverpflichtungen nachzukommen, zu vergeben, denn sie konnen die bendtigte Zahl von Exemplaren fiir die Bedienung
ihrer Tauschpartner von uns gegen eine jeweils auszuhandelnde Kostenbeteiligung erhalten.

StudienabschluRarbeiten mit arbeitskreisrelevanter Thematik und
Hinweise auf neuere Literatur

Fachgebiet Geographie der Universitat Osnabrick:

BOSSMEYER, Britta/TIMMERMEISTER, Ina 1997 Auswirkungen des neuen LadenschlufRgesetzes auf das
raumzeitliche Einkaufsverhalten und die Struktur des Einzelhandels.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Deiters, abgeschlossen 1997

BRANDT, Viola 1995 Attraktivitatssteigerung von Innenstddten durch Passagen? Anforderungen an
Stadtmarketing und Stadtplanung.
Diplomarbeit, betreut von Dr. R. Klein, abgeschlossen 1995

FUNK, Thomas 1996: Standortstrategien von Einzelhandelsunternehmen beim Eintritt in neue Markte - dargestellt am
Beispiel der Lander Ostmitteleuropas.
Diplomarbeit, betreut von Dr. R. Klein, abgeschlossen 1996

KAHMANN, Christian 1997. Die Stadt Bohmte als Einkaufszentrum - Standort- und Marketinganalyse des
Einzelhandels und Dienstleistungsgewerbes.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Deiters, abgeschlossen 1997

MENZEL, Dirk 1998: Einsatz eines Geo-Informations-Systems in der Regionalplanung: Entwicklung einer GIS-
Applikation von Einzelhandelsgrof3projekten mit dem ALK/GIAP im Landkreis Osnabriick.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. N.de Lange, abgeschlossen 1998

OTTE, Roman 1998: Die Stadt Melle als Einkaufszentrum - Strukturuntersuchung des Einzelhandels unter besonderer
Berticksichtigung der Leistungsfahigkeit, Kaufkraftbindung und Angebotserweiterung in Melle-Mitte.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Deiters, abgeschlossen 1998

PIETSCH, Hans-Joachim 1996: Veranderungen der Einzelhandelsstruktur an der GrofRen StralRe in Osnabrlick.
Staatsexamensarbeit, betreut von Dr. D. Stonjek, abgeschlossen 1996

WALTER, Thomas 1995: Sicherung der wohnnahen Grundversorgung in diinnbesiedelten landlichen R&umen durch die
Regionalplanung - am Beispiel der Planungsregion Prignitz-Oberhavel (Land Brandenburg.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Deiters, abgeschlossen 1995

Geographisches Institut der Universitét Kiel:

ASMUSSEN, O. 1998: Electronic Shopping - Ein Beitrag zur Sicherung der Grundversorgung in landlichen und sub-
urbanen Raumen?
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. G. von Rohr, abgeschlossen 1998

EGLITIS, A. 1996: Veréanderungen der Versorgungssituation durch die Bereitstellung zentraler Einrichtungen inl&ndlich
gepragten R&umen der neuen Bundeslander - dargestellt am Beispiel der sdchsischen Kreise Torgau-
Oschatz und Ddbeln.

Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Bahr, abgeschlossen 1996

KRAUT, N.1996: Einzelhandel als EinfluBgrofie fir die Stadtentwicklung - dargestellt am Beispiel von Wismar.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Bahr, abgeschlossen 1996
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PROKSCH, W. 1997: Einzelhandel in den neuen Bundesléandern - Chancen und Hemmnisse fir die Entwicklung der
Rostocker Innenstadt.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Bahr, abgeschlossen 1997

TRACHTERNACH, R.1996: Nachbarschaftsladen - Konzepte, Mdglichkeiten und Realisierung.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. G. von Rohr, abgeschlossen 1996

VOGEL. L. 1996: Die Filialstandortpolitik von Banken und Sparkassen unter dem Einflu? von EDV und Tele-
kommunikationstechnik.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. G. von Rohr, abgeschlossen 1996

Geographisches Institut der Universitat Bonn:

BARTEL, Bernd 1997: Das Konsumverhalten von Touristen in Bonn - Ausgaben in Gastronomie und Einzelhandel.
Hausarbeit im Rahmen der ersten Staatsprifung fir das Lehramt fir die Sekundarstufe II, betreut von
Prof. Dr. R. Grotz, abgeschlossen im Mai 1997

BEYERSDORFER, Gabriele 1998: Der Okomarkt am Rudolfplatz in Kéln - Analyse der Anbieter und Kunden.
Hausarbeit im Rahmen der ersten Staatspriifung fir das Lehramt fir die Sekundarstufe I/, betreut von
Prof. Dr. R. Grotz, abgeschlossen im Mai 1998

GEIBEL, Jochen 1996: Ein City-Logistik-Konzept fur Dortmund. Optimierungspotentiale im Ver- und Entsorgungs-
verkehr des innerstadtischen Einzelhandels..
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. R. Grotz, abgeschlossen im Mai 1996

GROSSE ONNEBRINK, Stefan 1998 Starken-Schwéchen-Analyse des Bergheimer Stadtzentrums aus Sicht der
Einzelhéndler.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. R. Grotz, abgeschlossen im April 1998

HERMES, Klaus 1996: Das Einkaufsverhalten der Bevélkerung im kleinstédtisch-landlichen Bereich - dargestellt am
Beispiel der Gemeinde Kall.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. H. B6hm, abgeschlossen 1995/96

KEWELOH, Petra 1996: Das Einkaufsverhalten der Werler Bev élkerung.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. H. B6hm, abgeschlossen 1995/96

Malczyk, Dagobert 1995: Angebot, Nutzung und Entwicklung des Einzelhandels in Bornheim-Zentrum.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. R. Grotz, abgeschlossen 1994/95

PATER, Dietrich 1997 ,Weltladen“ als Standorte des ,fairen“ Einzelhandels. Auf dem Weg zum professionellen
Fachgeschéft?
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. R. Grotz, abgeschlossen im Juni 1997

PONISCH, Frank 1996: Auswirkungen des Strukturwandels im Einzelhandel - dargestellt am Beispiel der Stadt
Rheinbach.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. H. Toepfer, abgeschlossen 1995/96

SAUERLANDER, Barbara 1996. Das Gewerbegebiet Milheim-Karlich: Angebots- und Nachfragestrukturen unter
besonderer Ber{icksichtigung des Einzelhandels.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. Thieme, abgeschlossen 1995/96

ScHMITZ, Gaby 1995: Moers-Meerbeck-Hochstrass: Die Entwicklung der Nachfrage und Angebotsstruktur im Einzel-
handel seit Beginn der Sanierung.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. G. von Rohr, abgeschlossen im Januar 1995

SCHROEDER, Susanne 1997: Analyse und Vergleich der Entwicklung des Bonner Einzelhandels in ausgewahlten
Statistischen Bezirken in den Jahren 1983-1995 mit Hilfe eines Geo-Informationssystems.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. H. Toepfer, abgeschlossen 1996/97

THIEL, Eric 1997: Stadtmarketing - ,Konversionsmarketing: Ubertragbarkeit des kooperativen Ansatzes der
Stadtentwicklung am Beispiel der ehemaligen Garnisonsstadt Wiinsdorf.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. K.-A. Boesler, abgeschlossen 1996/97

WEBER, Torsten 1997: Konflikte in EinkaufsstralRen durch die unterschiedlichen Anspriiche verschiedener Nutzer-
gruppen.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Pohl, abgeschlossen 1996/97

WUSTMANS, Thomas 1997: Grundlagen fir eine City-Logistik in Bonn - Analyse der innerstadtischen

Einzelhandelsbelieferung.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. R. Grotz, abgeschlossen im November 1997
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Geographisches Institut der Universitét Eichstatt:

RIEHR, Anja 1998: Die neuen Ladendffnungszeiten: Akzeptanz, Auswirkungen und potentieller Beitrag zur Steigerung
der Urbanitat - am Beispiel Memmingens.
Diplomarbeit, betreut von Prof. Dr. J. Steinbach (Eichstétt), abgeschlossen im Mérz 1998

Hinweise auf neuere Literatur:
STANDORT. ZEITSCHRIFT FUR ANGEWANDTE GEOGRAPHIE 22, Heft 2, 1998 (ISSN: 0174-3635)
Enthalt Artikel zum City-Marketing Koln, zur Zentrenstruktur in Verdichtungsrdumen, zu Factory-Outlet-
Centers sowie zu regionalen Einzelhandelskonzepten.

HAHN, Barbara/PUDEMAT, Petra 1998 20 Jahre Factory Outlet Centers inden USA. Zur Ubertragbarkeit der US-
amerikanischen Erfahrungen auf die Bundesrepublik Deutschland. In: Archiv fir Kommunalwissenschaften
37, 336-353
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