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Eine regional6konomische Analyse von Factory Outlet Centern am Beispiel Berlin-

Brandenburgs
Christopher BAHN (Berlin)

Der Einzelhandel in der Region Berlin-Brandenburg sieht sich einem Restrukturierungsprozess ausgesetzt, der durch zwei
ubergeordnete sektorspezifische Entwicklungen induziert wurde:

1. Derin ganz Europa vorherrschende Trend zur Ausdehnung von grof3flachigen, personalarmen Betriebsformen, die
ihre Marktanteile vornehmlich durch einen Preiswettbewerb ausbauen wollen.

2. Die im Zuge des Transformationsprozesses in den neuen Bundeslandern einsetzende Modernisierung des
gesamten Einzelhandelssektors beziglich Verkaufsstellengestaltung und interner betrieblicher Abldufe, die zu
einer erheblichen Umstrukturierung des ostdeutschen Einzelhandels fiihrte.

Diese Restrukturierung zeigt sich besonders deutlich bei der Entstehung von groRflachigen Einkaufszentren sowohl inner-
halb des Stadtgebietes von Berlin als auch auf3erhalb auf der ,Griinen Wiese®, d.h. in peripher gelegenen Randgemeinden.
Sowohl in der wissenschaftlichen Literatur als auch in der Tagespresse wird dabei diese Entwicklung unterschiedlich beur-
teilt: Wahrend die betriebswirtschaftlichen Analysen vornehmlich die Modernitét dieser neuen Betriebsform herausstellen
und die daraus erwachsenden Vorteile fiir Konsumenten und Handelsunternehmen betonen, ergibt sich aus einer volks-
wirtschaftlichen Betrachtung ein differenzierteres Bild. Neben den ohne Zweifel bestehenden Kostenvorteilen, die sich auch
in niedrigeren Endverbraucherpreisen niederschlagen, scheinen sich insbesondere bei Einkaufszentren auf der ,Griinen
Wiese" erhebliche Nachteile fur die Entwicklung benachbarter Gemeinden zu ergeben, die sich jedoch teilweise einer un-
mittelbaren 6konomischen Bewertung entziehen. Die volkswirtschaftlichen Analysen lassen sich dabei in zwei Gruppen
unterteilen, die sich erstaunlicherweise nur wenig aufeinander beziehen: Im Rahmen theoretischer Uberlegungen werden
vorrangig die Entstehung und Differenzierung von wirtschaftlichen Aktivitaten unter rdumlichen Gesichtspunkten betrachtet.
Diese regionalékonomischen Studien befassen sich daher eingehend mit der Ausbildung und Erklarung von makrodkono-
misch optimalen Produktions- und Versorgungsmustern, die, von bestimmten Basisannahmen ausgehend, deduktiv abge-
leitet werden. Hingegen werden von wirtschaftspolitischen Untersuchungen auf der Grundlage von empirisch ermittelten
oder abgeleiteten Daten Prognosen und Empfehlungen fiir die weitere raumliche Differenzierung von Einzelhandelsaktivité-
ten gegeben, die sich vorwiegend induktiv vorhersagen und nachzeichnen lassen. Fir die Erklarung und Prognose der
beobachteten und kiinftigen Entwicklung des Einzelhandelssektors insbesondere unter raumwirtschaftlichen Gesichtspunk-
ten erschien es daher sinnvoll, die empirisch belegbaren Prozesse durch raumokonomische Theorieansétze zu deuten, um
die Richtung und Dynamik des Restrukturierungsprozesses praziser beurteilen zu kénnen.

Im Rahmen der Arbeit wird daher, aufbauend auf die in der regionalékonomischen Theorie deduktiv abgeleiteten Entwick-
lungspfade, die Veranderung der Einzelhandelslandschaft in der Region Berlin-Brandenburg beschrieben und beurteilt. Der
vorgesehene Umfang dieser Analyse gestattete dabei nicht die Behandlung des gesamten Sektors, sondern nur die Kon-
zentration auf einen kleinen, aber bedeutenden Teilbereich: die raumwirtschaftliche Wirkungen von Factory Outlet Centern
(FOC) in der Region Berlin-Brandenburg. Sowohl die Wahl des Betriebstyps als auch der Region sind dabei von dem gro-
Ren oOffentlichen Interesse geleitet, das sich in der Tagespresse niedergeschlagen hat und zu anhaltenden Auseinander-
setzungen zwischen den Projektentwicklern, den Landesregierungen und Regionalplanern als auch den betroffenen Ge-
meinden Anlass gab.

Als Ergebnis der Untersuchung lasst sich festhalten, dass eine Ansiedlung von Factory Outlet Centern an nichtintegrierten
Standorten in mehrerer Hinsicht negative Auswirkungen auf die Entwicklung der betroffenen Region und hier inshesondere
auf die angrenzenden Unter- und Mittelzentren hat. Dennoch sind FOC als ein neuer Betriebstyp des Handels nicht grund-
sétzlich abzulehnen, da sie sowohl in der Sortimentsgestaltung als auch im Preis-Leistungsverhaltnis der angebotenen
Waren eine attraktive Einkaufsmoglichkeit fir die Konsumenten darstellen. Eine Restrukturierung der Distribution von Wa-
ren hat daher sowohl fiir die Produzenten als auch fiir die Konsumenten positive Auswirkungen und trégt zur makroékono-
mischen Effizienzsteigerung des Einzelhandelssektors bei. Die negativen struktur- und beschéftigungspolitischen Konse-
quenzen des durch die Ansiedlung von Factory Outlet Centern induzierten Strukturwandels kénnen daher nicht als Begriin-
dung dafur herhalten, innovative Einzelhandelskonzepte zu unterbinden. Fiir die Beurteilung der Raumvertréglichkeit dieser
Zentren ist vielmehr die Wah! des Standortes von entscheidender Bedeutung. Beobachtungen aus England haben gezeigt,
dass die Ansiedlung von groRen Einkaufszentren in unmittelbarer Nachbarschaft zu innerstédtischen Einkaufsstral3en be-
lebend fur den kleinteiligen Einzelhandel sind und durch die Anziehung von neuen Konsumenten die Attraktivitat der Stadte
erhohen. Bei der Nutzung bereits erschlossener Standorte innerhalb der Innenstadte ergeben sich auch nicht die makro-
okonomisch ineffizienten Mehrausgaben fir den Aushau der Verkehrsinfrastruktur und eine iiber die optimale Anzahl von
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Wirtschaftsstandorten hinausgehende Dispersion wirtschaftlicher Aktivitaten. Im Gegenteil ist bei einer Ansiedlung fiir die
betreffende Kommune mit einer Erhohung der Zentralitt zu rechnen. Daher kann die Ansiedlung von Factory Outlet Cen-
tern inshesondere in Stadten mit einem unzureichenden Einzelhandelsangebot empfohlen werden.

Fur die Region Berlin-Brandenburg hingegen stellt sich die Situation anders dar, da sowohl in Berlin als auch in Branden-
burg erhebliche Uberkapazitaten an Einzelhandelsfldchen bestehen und insbesondere die Zahl der bereits bestehenden
grofflachigen Einkaufszentren den prognostizierten Bedarf weit (ibersteigt. Die Errichtung von Factory Outlet Centern in
Berlin und Brandenburg erscheint daher nur dann als winschenswert, wenn bereits bestehende Einzelhandelsflachen
umgewidmet werden und eine rdumliche Anbindung an innerstédtische Einkaufsstralen der Oberzentren erfolgt. Ange-
sichts des Flacheniiberhangs ist durch Factory Outlet Center keine Kaufkraftausweitung durch Entsparen, sondern eine
Kaufkraftumlenkung zu Lasten konkurrierender Geschafte zu erwarten. Zur Vermeidung einer makrookonomisch ineffizien-
ten Umlenkung von Verkehrsstromen und zur Stabilisierung der bereits bestehenden rdumlichen Handelsdifferenzierung
empfiehlt sich die Ansiedlung von Factory Outlet Centern nur in Berlin oder den groReren Stddten in Brandenburg (Ober-
zentren). Unter diesen Vorraussetzungen sind die bisherigen Planungen, die fast ausschlielich nichtintegrierte Standorte
favorisieren, als raumwirtschatftlich ineffizient abzulehnen.

Zusammenfassung der Diplomarbeit von Dipl. — Geogr. Christopher BAHN, betreut durch Prof. Dr. Horst TOMANN, Freie
Universitat Berlin, Fachbereich Wirtschaftswissenschaft, Institut fiir Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsgeschichte,
Sitz: BoltzmannstralRe 20, 14195 Berlin, Kontakt: bahn@medea.wz-berlin.de

Vom Einkaufszentrum zur Electronic Mall?

Analyse einer neuen Vertriebsform und deren Auswirkungen auf den Einzelhandel.
Annette DURSCHLAG (Kdln)

Der Einsatz elektronischer Medien im Einzelhandel (,Online-Shopping*) stellt die Handelslandschaft vor gravierende Ver-
anderungen. Fir die Einzelhandelsunternehmen ergeben sich strategische Herausforderungen in Form von Risiken (ver-
starkte Konkurrenz) und Chancen (Erweiterung des Angebotes). Online-Shopping betrifft jedoch nicht nur die Unterneh-
men, sondern impliziert ebenso einen Bedeutungswandel der Faktoren Raum und Zeit. Werden im Zeitalter zunehmender
Informatisierung rdumliche Distanzen an Bedeutung verlieren und wird ein globaler Einzugsbereich zur Maxime der Han-
delslandschaft?

Die Untersuchung stellt die Aspekte Einzelhandel, Einkaufszentren und Internet in einen geographischen Kontext. Die Ba-
sis hierzu bildet eine Analyse von Electronic Malls (kurz E-Malls) vor dem Hintergrund stationdrer Einkaufszentren. Dabei
wird unter einer E- Mall ein internetbasiertes Shopping- und Dienstleistungszentrum unter einer zentralen URL verstanden,
in das mehrere elektronische Einzelhandelsunternehmen integriert sind (SCHMID 1995, S. 26). Eine schriftliche Befragung
unter E-Mall-Betreibern ergab?, dass die Anzahl der integrierten Unternehmen tberwiegend bei weniger als 100 Shops je
E-Mall liegt, mit einem Schwerpunkt zwischen 10 und 50 Shops. Die vorhandene Produktpalette ist insgesamt breit (durch-
schnittlich 26 Sortimentsbereiche), aber flach ausgebildet. Dabei unterscheiden sich die Sortimente in E-Malls nicht signifi-
kant von den favorisierten Online-Produkten allgemein: Die Warengruppen Biicher/Zeitschriften und Computer/Software
werden auch hier am haufigsten angeboten.

Einkaufszentrum versus Electronic Mall

Handelt es sich bei Einkaufszentren im virtuellen und realen Raum um génzlich verschiedene Konzepte, oder besitzen die
Erfahrungen und relevanten Faktoren des stationdren Einzelhandels auch im virtuellen Raum Giltigkeit? Bei einem Ver-
gleich der beiden Konzepte wird deutlich, dass die Mehrzahl der Erfolgsfaktoren (Sortimentsgestaltung, Mieter-Mix, Marke-
ting etc.) auf den virtuellen Raum Ubertragen werden kdnnen. Daher verwundert es nicht, dass 79 Prozent (eigene Erhe-
bung) der in eine E-Mall integrierten Online-Shops zusétzlich ein stationdres Geschéft betreiben und somit bereits Gber
Einzelhandelskenntnisse verfligen. Die Unterschiede der Vertriebsformen liegen bei den rdumlichen Faktoren (Flachengré-
Re, verkehrliche Erreichbarkeit, Einzugsgebiet), die bei E-Malls auf eine virtuelle Ebene transferiert und damit gréRtenteils

1 Im Rahmen der Diplomarbeit wurden zwischen August und Oktober 2000 deutsche Electronic Mall-Betreiber mit einem standardisierten
Fragebogen befragt (Vollerhebung; Ricklaufquote 46 %; Anzahl der giiltigen Fragebdgen: 28).
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bedeutungslos werden. Der Standort' des Unternehmens als Basis flir eine starke Frequenz des Geschaftes bleibt dage-
gen ein entscheidender Erfolgsfaktor, da durch die Angebotserweiterungen im Online-Shopping Orientierungsfunktionen
zunehmend an Bedeutung gewinnen. Dies bestétigt die empirische Erhebung: Etwa drei Viertel der befragten E-Mall-
Betreiber werten die Bekanntheit bzw. Markenbildung einer E-Mall als wichtigsten Vorteil der Handelsagglomeration.

Auswirkungen des Online-Shoppings

Die Einflinrung neuer Betriebs- und Vertriebsformen im Einzelhandel zieht in der Regel nachhaltige Veranderungen in der
Einzelhandelslandschaft nach sich. Es kann davon ausgegangen werden, dass auch durch das Online-Shopping direkte
und dber verschiedene Wirkungszusammenhange indirekte Wirkungen ausgelost werden?.

Aufgrund der grolReren Markttransparenz und der einfachen Durchfihrung von Transaktionen im Online-Shopping wird die
Wertschopfungskette des Einzelhandels veréndert. Fiir den traditionellen Einzelhandler besteht die Gefahr infolge von
Substitution oder Desintermediation, vollstandig aus der Handelskette ausgeschaltet zu werden. Sofern die Unternehmen
das Online-Shopping jedoch als Chance nutzen und die Absatzleistungen flexibel und effizient im realen und virtuellen
Raum einsetzen, kdnnen die Vorteile der neuen Vertriebsform ausgeschopft werden. Bedroht sind vor allem diejenigen
Unternehmen, die die neuen Entwicklungen ignorieren. In verstarktem MalRe werden sich vermutlich zuk(inftig auch Multi-
channel-Strategien mit einer Verkntipfung von Online- und Offline-Aktivitaten durchsetzen.

ST (o) 50 m
T | |58 S |gs| | 2
Q s> & 2 3R =
3 ! c
o S 2 8 S
Q 3 = o o
X = 3
Status quo D —
Desinter mediation —
Substitution D |
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Abb. 1: Wertschdpfungskette im E-Commerce
Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Loos (1998, S. 82)

Als weitere Folge des Online-Shoppings ist bereits heute eine Verstarkung der vorhandenen Trends im Einzelhandel zu
erkennen: Desintermediation des Einzelhandels (Factory-Outlet-Center), verstirkte Konkurrenz, erhohte Dynamik des
Betriebsformenwandels, zunehmende Internationalisierung.

Neben den strukturellen Wirkungen wird eine Verlagerung der Geschéftsprozesse in den virtuellen Raum auch raumwirk-
same Prozesse ausldsen. Die Ausweitung der einzelhandelsrelevanten ,Standorte’ muss zwangsléufig langfristig auch
Ruckwirkungen auf das Standortgefiige des Einzelhandels haben. Im Rahmen der Diplomarbeit werden die mdéglichen
Auswirkungen mit drei verschiedenen Ansdtzen erortert: Es werden zunéchst die drei differenzierten Standortlagen Innen-
stadt, Nebenlagen und nicht-integrierte Standorte (preis- oder erlebnisorientiert) anhand der endogenen Aspekte Betriebs-
form und Sortimentsgestaltung in ihrer Bedeutung fir das Online-Shopping geprift und anschlieBend mit dem aktuellen
Konsumentenverhalten abgeglichen. Dabei zeigt sich, dass die preisorientierten Betriebsformen an nicht-integrierten
Standorten tendenziell die hochsten Marktanteilsverluste zu verzeichnen haben werden. Dieses begriindet sich neben der
online-affinen Sortimentsgestaltung mit der fehlenden Erlebniskomponente. Stérkere Auswirkungen sind zudem auf die seit
Jahren an Bedeutung abnehmenden Nebenlagen zu erwarten, da der Vorteil einer wohnungsnahen Versorgung bei der
Méglichkeit zum komfortablen Distanzkauf in den Hintergrund gerét. Die Innenstadte sind aufgrund der urbanen Atmosphé-
re in Verbindung mit der starken Erlebnisorientierung sowie der angebotenen Sortimente weniger bedroht. Jedoch birgt der

2 Dabei ist zu berlicksichtigen, dass die Vertriebsform des Online-Shoppings noch zu jung ist, um diese Aspekte zu belegen oder ab-
schlieend zu bewerten. Es handelt sich also vor allem um logische Konsequenzen und plausible Hinweise, die insgesamt alle stark
abhangig sind von den technischen Entwicklungen, den Rahmenbedingungen des Online-Shoppings sowie der Akzeptanz durch die
Konsumenten.
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elektronische Vertrieb die Gefahr der Verengung des Warenspektrums, falls Unternehmen online-affiner Branchen kosten-
gunstigere Standorte aufsuchen oder langfristig iberwiegend im Online-Handel tatig werden. Einkaufszentren sind auf-
grund der Verbindung zwischen Convenience (One-Stop-Shopping) und Erlebniseinkauf wenig gefahrdet.

Die aufgezeigten Veranderung im Einzelhandel ziehen zudem Verkehrs- und Mobilitatswirkungen nach sich. Eine vollstén-
dige Substitution des Verkehrs ist bei digitalen Gltern mdglich. Sofern es sich um nicht-digitale Guter handelt, ist vor allem
eine Verlagerung der Verkehrsstrome durch die Ausfihrung des Online-Shoppings zu erwarten: Eine Abnahme der Beliefe-
rungsfahrten an Einzelhandelsstandorte (Verkehrsreduktion) geht einher mit einer Zunahme der Belieferungsfahrten in die
Wohngebiete (Verkehrsinduktion) mit entsprechenden verkehrlichen Belastungen.

‘ Verkehrs- und Mobilitatswirkungen ‘

Nicht-digitale Guter

Verkehrssubstitution } { Verkehrsreduktion } ‘ Verkehrsinduktion J

Digitale Glter

Zunahme der
LKW-Belieferungsfahrten

Verringerung der privaten . 8
PKW-Einkaufsfahrten Steigerung der Freizeitfahrten

Verringerte Kopplung
der Einkaufsfahrten

Erledigung der Nicht-Online-
Einkéufein Wohnortnéhe

Aufhebung geographischer
Begrenzungen beim Einkauf

Weniger Fahrten durch Entbiin-
delung der Wertschopfungskette

Optimierte Logistikstrome
durch verb. Informationsfluss

Verringerung der Zunahme der
Belieferungsfahrten Belieferungsfahrten
an Einzelhandelsstandorte in Wohngebiete

Abb. 2: Verkehrs- und Mobilitatswirkungen des Online-Shoppings
Quelle:  Eigene Darstellung

Online-Shopping: Einzelhandel losgeldst von Raum und Zeit?

Die mdglichen Verkehrswirkungen des Online-Shoppings zeigen, dass eine Substitution der physischen durch eine virtuelle
Erreichbarkeit nur partiell méglich ist. Die Schnittstelle zwischen realem und virtuellem Raum (beim Online-Shopping durch
die Auslieferung der Waren) muss stets physisch tiberwunden werden. Deutlich wird dieser Aspekt auch in den begrenzten
Einzugsbereichen der E-Malls: Die Mehrzahl der E-Malls verfiigt {iber ein nationales Einzugsgebiet (eigene Erhebung),
obwohl die Mdglichkeiten des Internets grundsétzlich einen globalen Vertrieb erlauben wiirden. Dariiber hinaus sind — stra-
tegisch eher zuféllige — regionale Konzentrationen beziiglich der Shop-Anbieter in einer E-Mall vorherrschend, da sich
scheinbar die persénlichen Kontakte auch durch die Kommunikationsformen des Internets in der Praxis nicht ersetzen
lassen.

Schlieflich kann der virtuelle Raum nicht als eigensténdiger Raum betrachtet werden, denn jede im Internet durchgefiihrte
Aktion ist letztlich mit menschlichem Handeln verbunden und damit fest im realen Raum verankert. R&umliche Distanzen
werden demzufolge nicht bedeutungslos, sondern lediglich neu (im Sinne einer verénderten Distanziberwindung) bewertet.
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Hagedorn, L. (Hrsg.): Zukunftsperspektiven des E-Commerce im Handel. Frankfurt am Main, S. 177 - 217.

Loos, C. (1998): Interaktiver Online Vertrieb von Konsumgiitern. Ein Bezugsrahmen fiir Handelsunternehmen. Wiesbaden.
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Zusammenfassung der Diplomarbeit von Dipl.- Geogr. Annette DURSCHLAG, betreut durch Prof. Dr. Dietrich SoYez, Uni-
versitat Kéln, Geographisches Institut, Albertus-Magnus-Platz, 50923 Kéln, Kontakt: durschlag@web.de

Struktur und Entwicklungsdynamik des Einzelhandels in historischen Stadtzentren Nord-

und Mittelitaliens
Rolf MONHEIM (Trier)
in Zusammenarbeit mit Monica MEINI und Gianfranco SPINELLI

Der Einzelhandel ist in Italien im Vergleich zu Deutschland wesentlich traditioneller strukturiert: kleine Familienbetriebe
haben noch einen héheren Anteil, der groRbetriebliche Einzelhandel sowie Einkaufszentren breiten sich erst in jlingerer Zeit
aus. Insgesamt ist die Verkaufsflache pro Kopf geringer, die Zahl der Betriebe groer als in Deutschland (s. Monheim
2001).

Die Ausbreitung grof3flachiger Einzelhandelsbetriebe beschrankt sich fast vollstdndig auf den Stadtrand und das Umland,
wo zum Teil stadtebaulich vollkommen ungeordnete Agglomerationen von Einkaufszentren, Fachmérkten und Discountern
entstanden sind (z.B. Misterbianco bei Catania). In den Innenstédten gibt es dagegen kaum Betriebe mit (iber 500 m2 Ver-
kaufsflache; selbst die wenigen traditionellen Warenh&user (Standa, Upim, Rinascente, Coin) haben fir deutsche Verhalt-
nisse sehr bescheidene Verkaufsflachen (meist 1.000-4.000 m2). Dies ist teils auf die Persistenz des stadtebaulichen Er-
bes, vor allem aber auf eine sehr restriktive Genehmigungspolitik zurtickzuftihren.

Trotz der grofRen Beharrungskraft der historischen Zentren, die zu ihrer Identitat und damit ihrer Attraktivitét flir den Frem-
denverkehr beitragt, kann es auch in ihnen zu einer beachtlichen Entwicklungsdynamik kommen. Dabei bestehen zwischen
den St&dten wie auch innerhalb der Zentren zwischen den Geschéftslagen erhebliche Unterschiede der Modernisierung.
Dies zeigen Erhebungen in den HauptgeschaftstraRen, die von Monheim 2000 in Florenz, Verona, Padua und Modena
sowie von Meini und Spinelli in Zusammenarbeit mit Monheim 2001 in Lucca durchgefiihrt wurden (dort auch in wichtigen
Nebenlagen). In kurzen miindlichen Betriehsbefragungen wurden einige im Hinblick auf die Modernisierung aussagekréfti-
ge Merkmale erfragt, wobei die Antwortquoten zwischen knapp 90 % und 97 % (Lucca) lagen (schriftliche Umfragen sind
wegen der geringen Rucklaufquoten sehr verzerrungsanfallig).

Der folgende Werkstattbericht fasst erste Ergebnisse der noch nicht abgeschlossenen Untersuchung zusammen. In einigen
Stadten sind erganzende Betriebshefragungen geplant (es konnte noch nicht Gberall die gesamte Hauptgeschéftslage
erfasst werden. AuBerdem wurde in Lucca mit Besucherbefragungen entsprechend den von Meini (1995) und Monheim
(2001) bereits in den dbrigen Stadten durchgefiinrten Befragungen begonnen (vgl. auch Monheim 1999).

Die untersuchten Merkmale der Einzelhandelsstruktur ergeben durchweg ein Uberraschend deutliches Modernisierungs-
bzw. Traditionsgefélle. Im Branchenmix ist die heute innenstadt-typische Dominanz von Bekleidung, Schuhen, Lederwaren
und Accessoires (z.T. in denselben Betrieben kombiniert) in Verona am stérksten ausgepragt, gefolgt von Florenz. In bei-
den Stédten tragt dazu auch der massive Fremdenverkehr bei. Schmuck und Uhren kénnte man auch noch zu den Acces-
soires rechnen; bei ihnen handelt es sich um sehr traditionelle Betriebe. GroRRere Anteile sonstiger Branchen gibt es nur in
Modena und Lucca. Bei letzterem sind die unter | zusammengefassten Stral3en (Fillungo, S. Croce, Roma) mit den (ibrigen
Untersuchungsbereichen vergleichbar, wahrend unter Il nachrangige HauptgeschaftsstraBen zusammengefasst sind, die
zum Teil einen ausgeprégt traditionellen Branchenmix aufweisen. Die Nutzungsstruktur der Via Mazzini in Verona ist in der
Abbildung kartographisch veranschaulicht. Dabei ist zu berticksichtigen, dass infolge der starken Veranderungsdynamik
jede Erhebung schon nach kurzer Zeit Uberholt ist. Die Strasse weist, im Unterschied zu den meisten Einkaufsstralien in
italienischen Altstadten, neben den kleinen Geschéften auch etliche mittlere und groRere auf, die z.T. sogar mehrere
Stockwerke einnehmen.
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Norditalien Mittelitalien4
Verona Padua Modena Florenz Lucca | Lucca ll
Branche
Bekleidung 74 63 60 69 59 40
Schmuck, Uhren 13 21 10 17 9 13
Sonstiges 13 16 30 14 32 48
Verkaufsflache
bis 49 m? 31 33 51 52 56 57
50-99 m? 20 17 20 32 27 36
100-199 m? 22 30 12 7 12 8
200 m2 und mehr 27 20 18 11 5 0
Beschéftigte
1-2 15 36 53 29 47 66
35 53 36 35 55 44 26
6-10 24 18 7 8 8 8
11 und mehr? 8 9 6 8 1 0
Inhaber arbeitet mit 36 33 61 60 62 83
Betriebstyp
Einzelbetrieb 28 31 60 55 72 81
Filialist / Franchise it 62 53 38 42 26 17
Filialist auslandisch 10 16 2 4 2 2
Betriebsdauer?
bis 3 Jahre 34 24 22 17 19 18
4-10 Jahre 24 37 16 19 25 20
11-20 Jahre 17 5 18 21 15 17
21-50 Jahre 15 15 24 18 20 33
uber 50 Jahrel 11 20 20 25 22 12
N3 90 48 67 132 111 96

1 Durch einen bedauerlichen EDV-Fehler sind die entsprechenden Werte in Monheim 2001, Tab. 2, iiberhdht, was zu Lasten der {ibrigen Klassen geht.
2 Am jetzigen Standort; Griindung z.T. friher.

3 Die Branche ist fir alle Betriebe erfal3t; bei den iibrigen Merkmalen liegen fiir 3-12 % der Betriebe keine Angaben vor.

4 Florenz: ohne Via Tornabuoni (hdchstwertiges Angebot) und Ponte Vecchio; Lucca I: héchstrangige StralRen; Lucca Il: sonstige Hauptgeschéftsstra-
Ren.

In der fur kleinteilige historische Stadtzentren typischen Grolzenklasse von unter 50 m? Verkaufsfl&che liegen in Verona und
Padua nur 30 % bzw. 33 % der Betriebe, in den Ubrigen Zentren dagegen uber die Halfte, wobei die steigende Tendenz
dem Traditionalitdtsgradienten entspricht (Modena zeigt, dass es auch im Norden stark traditionelle Zentren gibt). Dies
bestatigt klar der umgekehrte Gradient der Betriebe mit mindestens 100 bzw. 200 m2 Verkaufsflache, die in der Toscana
nur sehr geringe Anteile erreichen, mit nochmals deutlicher Abnahme bei den sekundéren Haupteinkaufsstraen von Luc-
ca.

Struktur des Einzelhandels in HaupteinkaufsstraRen historischer Stadtzentren in Nord- und Mittelitalien

(Quelle: Befragung Lucca Meini/Spinelli 2001, tbrige Zentren Monheim 2000.)
Dem Gefdlle der Verkaufsfldchen entspricht logischerweise auch das der Beschaftigten. In Modena und Lucca | arbeiten in
etwa der Hélfte, in Lucca Il in zwei Drittel der Geschéfte nur 1 bis 2 Personen. Die gréf3eren Beschaftigtenzahlen in Florenz
durften auf den starken Touristenstrom in den Untersuchungsstralien zurtickzufiihren sein: die hohe Besucherfrequenz
erfordert mehr Verkaufspersonal, zumal weniger Geschéfte eine Mittagspause einlegen. Betriebe mit mehr als 5 Personen
erreichen nur in Verona und Padua eine gewisse Bedeutung, auch hier mit charakteristischer Abstufung (32 % bzw. 27 %).

Ein weiterer Modernitétsindikator ist die Mitarbeit des Betriebsinhabers. In Verona und Padua ist sie mit 36 % bzw. 33 %
die Ausnahme, in den (ibrigen Zentren mit 60-62 % die Regel, in Lucca Il mit 83 % beherrschend. Dies hangt vor allem mit
dem Betriebstyp zusammen. In den HaupteinkaufsstraRen von Verona und Padua gibt es kaum noch Einzelbetriebe - sie
wurden weitgehend in die Nebenlagen abgedréngt. Zwischen den drei traditionelleren Zentren gibt es bemerkenswerte
Abstufungen. In Florenz hat die tourismusbedingte Standortattraktivitit bereits zu einem starkeren Vordringen der Filialisten
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gefthrt als in dem deutlich weniger belebten Modena. Lucca weist das stérkste Beharrungsvermégen auf. Auslandische
Filialisten spielen bisher nur in Padua eine gewisse, wenn auch noch sehr bescheidene Rolle.
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Erdgeschossnutzung in der Via Mazzini in Verona (Kartierung M. Holzwarth 1998)

Das Alter der Betriebe kann nicht uneingeschrénkt mit der Modernisierungsdynamik gleichgesetzt werden, da auch traditio-
nelle Betriebe mit der Zeit gehen und in historischen Stadtzentren eine wichtige Grundlage der Standortattraktivitat bilden
konnen, zumal wo der Besucher speziell vom Ambiente der Geschichte angezogen wird. Es zeigt eher den Veranderungs-
druck, der vor allem von den nationalen und internationalen Filial- und Franchiseketten ausgeht (hierzu wurden zunéchst
auch Fabrikverkaufsstellen gerechnet, obwohl sie eher wie traditionelle Betriebe agieren, wenn sie z.B. Glas oder Keramik
vertreiben). Die stérkste Veradnderungsdynamik weist Verona auf, vor allem seine Via Mazzini, eine der &ltesten und attrak-
tivsten FulRgangerstralen Italiens. Jeder dritte Betrieb besteht dort hdchstens drei Jahre und stets trifft man auf Laden, bei
denen gerade ein Inhaberwechsel erfolgt (z.B. zum Zeitpunkt der Kartierung 5 %). Nur wenige Betriebe befinden sich tber
20 oder gar uber 50 Jahre an ihrem Standort (es wurde nur die Ansassigkeit am jetzigen Betriebsstandort erfasst). In Pa-
dua ist die aktuelle Dynamik geringer, dafiir bestehen entsprechend mehr Betriebe erst 4-10 Jahre; der Anteil Giber 50-
jahriger Betriebe ist mit einem Fiinftel fast doppelt so hoch wie in Verona. In den Ubrigen Zentren bestehen deutlich mehr
Betriebe seit tiber 20 Jahren (42-45 %). Der Spitzenwert iber 50-jahriger Betriebe in Florenz dirfte zum Teil das Ergebnis
einer gezielten Konservierungspolitik der Stadtverwaltung sein, die bis vor kurzem Anderungen historischer Ladenlokale
sehr erschwerte und statt dessen ein gezieltes Marketing fir deren Erhalt betreibt: so gab das Wirtschaftsreferat der Stadt
1998 in zweiter Auflage einen erheblich erweiterten Fihrer heraus, in dem 144 historische Betriebe mit Foto und Betriebs-

11



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 10, Dezember 2001

biographie auf je einer eigenen Seite dokumentiert werden — Einzelhandel ebenso wie Handwerk und Gastronomie. Alle
Texte sind zusétzlich in Englisch tibersetzt.

Bei der Bewertung der hier untersuchten historischen Stadtzentren stellt sich natirlich die Frage, welche Rolle der insbe-
sondere in Florenz und Verona sehr dominante Tourismus spielt. In Florenz legen die 1994 von Meini durchgefiihrten Pas-
santenbefragungen die Vermutung nahe, dass sich die Betriebe weitgehend auf diese Klientel spezialisiert haben und die
Hauptgeschaftsstralien zur Versorgung der ortlichen Bevélkerung eine eher geringere Rolle spielen, zumal die flachenhafte
Prasenz des Einzelhandels in Stadt und Region noch sehr grof ist (der Bereich des Luxusangebotes in der Via Tornabuoni
wurde hier nicht erfasst). In Verona zielt dagegen die Filialisierungsdynamik auch auf die einheimische — insbesondere
jiingere — Kundschatft, allerdings eher im Sinne der Transformation des Haupteinkaufsbereichs in ein ,Urban Entertainment
Center”. Diese wird noch geférdert durch die hochwertige Pflasterung der FuRgangerstralRe (1997/98) und die gastronomi-
schen Schwerpunkte an den beiden Enden der Via Mazzini, Piazza Bra und Piazza Erbe (s. Monheim 2001). So bedauer-
lich mancher Kulturkritiker diesen Trend finden mag, so wichtig ist er doch als Gegengewicht gegen die neuen Zentren
auBerhalb der Stadt, wie sie 1996 mit dem GrandeMela Shoppingland zwischen Verona und dem Gardasee und 1997
westlich von Florenz mit dem Einkaufszentrum | Gigli (70.000 m2 gla, gréRter Einzelbetrieb 15.000 m2) entstanden sind und
sich weiter ausbreiten.

Aus deutscher Sicht wird es interessant sein zu beobachten, wie weit sich innerstédtische Einzelhandelslandschaften weit-
gehend ohne die bei uns fiir unabdingbar gehaltenen GroRbetriebe behaupten oder sogar dynamisch weiterentwickeln
konnen. Dem Erlebniseinkauf mit seiner Betonung von Spontaneitat und Spannung kommt hier eine wichtige Funktion zu.
Dazu gehdrt auch die in Italien wesentlich liberaler gehandhabte Mdglichkeit des Sonntagseinkaufs, die selbstverstandlich
von den Shopping Centers und Hypermercati voll ausgeschopft wird (letztere sind zum Teil bereits 24 Stunden gedffnet).
Das Vordringen italienischer Lebensstile macht diesen Kulturvergleich besonders anregend. Wichtige Anstdf3e in diese
Richtung hat zweifellos Schrdders (1999) Vergleich der Einzelhandelslandschaften von Mailand, Miinchen und Birmingham
gegeben.
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Der Schutz der Innenstadt vor Einzelhandelsgro3projekten als Ziel im Landes-

entwicklungsprogramm Bayern. Ein alternativer Verfahrensvorschlag.
Gunther HEINRITZ (Miinchen)

Mehrfach hat die Bayerische Staatsregierung in den zuriickliegenden Monaten einen Anlauf unternommen, die Genehmi-
gung von Einzelhandelsgrol3projekten so zu regeln, dass deren Ausweisung sich nicht negativ auf die Innenstédte zentraler
Orte auswirken kann. Die bisher giiltige Formulierung des betreffenden Zieles im Landesentwicklungsprogramm Bayern
(LEP) lautet:

,Flachen fur Einzelhandelsgrof3projekte sollen in der Regel nur in Unterzentren und zentralen Orten hoherer Stufe ausge-

wiesen werden. Die Errichtung und Erweiterung solcher Einrichtungen sollen sich ebenso wie die Ausweisung von Flachen
auBerdem an der Versorgungsfunktion des zentralen Ortes und der GréRe des Verflechtungsbereichs orientieren. Dabei
sollen die Funktionsfahigkeit der zentralen Orte sowie die verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung im Einzugsbereich
nicht wesentlich beeintréchtigt werden."

Es soll abgeldst werden durch das folgende in Aufstellung befindliche Ziel, das im Rahmen einer Teilfortschreibung des
LEP’s sich derzeit im Anhérungsverfahren befindet. Danach soll gelten:

,Flachen fiir EinzelhandelgroRprojekte sollen in der Regel nur in Unterzentren und zentralen Orten hoherer Stufen ausge-
wiesen werden. Die Ausweisung soll in stadtebaulich integrierter Lage mit qualifizierter Anbindung an den 6ffentlichen Per-
sonennahverkehr erfolgen. Durch die Ausweisung von Flachen fir die Errichtung und Erweiterung von Einzelhandelsgrof3-
projekten soll die Funktionsféhigkeit der zentralen Orte sowie die verbrauchernahe Versorgung der Bevélkerung im Ein-
zugsbereich dieser Einrichtungen nicht wesentlich beeintrachtigt werden.

Einzelhandelsgrol3projekte durfen, soweit in ihnen

innenstadtrelevante Sortimente verkauft werden, bei Waren des kurzfristigen téglichen Bedarfs, hichstens 25 v.H.
der sortimentspezifischen Kaufkraft im Nahbereich,

Waren des sonstigen Bedarfs, hochstens 10 v.H., in Innenstadtlagen hochstens 20 v.H. der sortimentspezifischen
Kaufkraft im jeweiligen Verflechtungsbereich des innerstadtischen Einzelhandels,

nicht innenstadtrelevante Sortimente verkauft werden, hdchstens 15 v.H. der sortimentspezifischen Kaufkraft im
Einzugsbereich des jeweiligen Vorhabens

abschdpfen.

In den Stadt und Umlandbereichen Miinchen, Nirnberg/Furth/Erlangen, Augsburg und Wiirzburg (Anhang 2) kann aus-
nahmsweise bei innenstadtrelevanten Sortimenten von Waren des sonstigen Bedarfs auf héchstens 10 v.H. der Kaufkraft
von einem Viertel der Einwohner des Verflechtungsbereiches des innerstadtischen Einzelhandels der Kernstadt zurtickge-
griffen werden. In den sonstigen Stadt- und Umlandbereichen (Anhénge 2 und 5) kann bei der Weiterentwicklung eines
bestehenden EinzelhandelsgroRprojekts in einer unmittelbar an das Stadtgebiet angrenzenden Gemeinde ausnahmsweise
bei innenstadtrelevanten Sortimenten von Waren des sonstigen Bedarfs auf den Verflechtungsbereich des innerstéadtischen
Einzelhandels der Kernstadt zurlickgegriffen werden. Die Anwendung der Sétze 1 und 2 setzt voraus, dass das Gebiet der
Umlandgemeinde durch eine enge stédtebaulich, rdumlich-funktionale und verkehrsméaRige Verflechtung mit der Kernstadt
gekennzeichnet ist.

Die Ausweisung von Flachen fiir EinzelhandelsgroRprojekte in stadtebaulich nicht integrierter Lage ist in stadtebaulichen
Randlagen flir innenstadtrelevante Waren des sonstigen Bedarfs und nicht innenstadtrelevante Sortimente mdglich, wenn
geeignete integrierte Standorte fehlen."

Dagegen mdchte ich folgenden alternativen Vorschlag zur Diskussion stellen:

Die Stichworte der Begriindung der Teilfortschreibung zum Fachziel Einzelhandelsgro3projekte/FOC vom 29. Mai 2001/24.
Juli 2001 sind gewissermafen nach der historischen Abfolge ihrer Relevanz geordnet, so dass die aktuellsten und wich-
tigsten Argumente am Ende stehen. In der Tat haben die friiner besonders wichtigen Bemihungen um “verbrauchernahe®
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Versorgung etwas an Stellenwert verloren und werden, wie der Ausgang entspr. Birgerentscheide, z.B. in Mihldorf zeigt,
nur auf wenig Unterstiitzung durch die Biirger z&hlen konnen.

Anders ist dies sowohl beim Argument der Nachhaltigkeit als auch beim Ziel Stérkung der Innenstadt. Eine Innenstadt ist ja
auch nicht nur eine Agglomeration von Einzelhandelsstandorten, gleichwohl wird sie ihre Funktion als urbane Mitte, als
zentrale Bihne der stédtischen Gesellschatt, als identitatsstiftendes Symbol ohne Einzelhandel nur unzulénglich wahrneh-
men koénnen. Der mit der Teilfortschreibung des LEP angestrebte Schutz der Innenstadte ist deshalb ein in der Tat wichti-
ges Ziel.

Marktwirtschaftlichen Grundsétzen entspricht es, den Wettbewerb nicht zu behindern. Eine Behinderung des Wettbewerbs
zwischen den Innenstédten ware es, wenn diesen ihr Marktgebiet von der Planung qua ,Verflechtungsbereich des inner-
stadtischen Einzelhandels® normativ vorgegeben wiirde.

Man muf3 die Innenstadt auch nicht vor der Innenstadt schiitzen! Ihre Attraktivitdt wird ganz sicher nicht beeintréchtigt,
wenn sich dort weitere Anbieter zentrenrelevanter Sortimente mit grof3flachigen Betrieben niederlassen, im Gegenteil, ge-
rade in Mittelzentren besteht ja oft ein Mangel an (Magnet-)Betrieben mit ausreichend grolRer Verkaufsflache, die es er-
laubt, die vom Konsumenten erwartete Sortimentskompetenz zu realisieren. Es ist deshalb kontraproduktiv und mit stadte-
baulichen oder planerischen Argumenten jedenfalls nicht zu rechtfertigen, wenn die Ansiedlung grof3flachiger Betriebe mit
zentrenrelevantem Sortiment auch in der Innenstadt nur dann zuléssig sein soll, wenn eine Kaufkraftabschopfung von 20%
nicht tiberschritten wird, wie dies im jetzigen Entwurf vorgesehen ist.

Zum Schutz der Innenstadt tragt im Ubrigen auch die Begrenzung der Verkaufsflachen von Anbietern nicht-
innenstadtrelevanter Sortimente auf3erhalb der Innenstadt nichts bei. Falls man dennoch an der im Entwurf vorgesehenen
Begrenzung festhalten will ( die im Gbrigen durch die Angabe eines entsprechend groRRen Einzugshereichs des Vorhabens
so leicht zu unterlaufen ist, dass sie wohl ohnedies nicht greifen wird), miisste man sie anders begriinden.

Richtig dagegen ist zweifellos, dass um der Erhaltung bzw. Forderung der Vitalitdt und Attraktivitat der Innenstadt willen die
Ansiedlung von groRflachigen Anbietern innenstadtrelevanter Sortimente auf3erhalb der Innenstadt in Grenzen gehalten
werden muss. Was die Ausweisung innenstadtrelevanter Giter betrifft, die grundsétzlich notwendig und sinnvoll ist, so ist
doch anzumerken, dass dies je nach Zentralitét, Grof3e und Struktur der Innenstadt notwendigerweise Unterschiedliches
bedeutet. Eine (,Ulmer*) Liste tut es also nicht!

Wie kann man nun die Vertraglichkeit von groRflachigen Einzelhandelsangeboten innenstadtrelevanter Sortimente an au-
Rerhalb der Innenstadt gelegenen Standorten auf eine mdglichst nachvollziehbare und damit leicht Uberprifbare Weise
bestimmen? Die bisherigen Methoden zur Bestimmung der Vertraglichkeit sind offensichtlich unzulénglich. Sie beruhen auf
der Uberlegung, dass ein neuer groRflachiger Wettbewerber nicht zu viel Kaufkraft abschdpfen darf, um dem vorhandenen
Einzelhandel nicht die Existenzgrundlage zu entziehen. Damit sind drei GroRen zu berticksichtigen:

1. der zugrundezulegende Einzugshereich

2. die im Einzugsbereich fiir die einzelnen Sortimente vorhandene Kaufkraft(als Produkt aus Einwohnerzahl mit sorti-
mentsspezifischen jahrlichen Pro-Kopf-Ausgaben)

3. die sortimentsspezifischen durchschnittlichen Umsétze pro gm Verkaufsflache.

Die Teilfortschreibung strebt an, diese Grofen empirisch zu ermitteln. Es soll nun der ,Verflechtungsbereich des innerstad-
tischen Einzelhandels* an die Stelle des bisher herangezogenen ,soziodkonomischen Verflechtungsbereiches® treten. In
der Tat hatte letzterer insofern eher normativen Charakter, als er eben nicht die bestehenden Einkaufsbeziehungen empi-
risch abgebildet hat, sondern das synthetische Produkt einer landeskundlichen Abwagung aus den spéten sechziger Jah-
ren war, in die zahlreiche Stadt-Umland-Beziehungen, insbesondere Pendlerbeziehungen von Arbeitskréften und Schu-
lern, verkehrliche Erreichbarkeit, historische Raumbildungen u.a. eingegangen sind.

Soweit es Einzugsbereiche des Einzelhandels angeht, stimmt die wissenschaftliche Literatur darin (iberein, dass sie in der
Regel

- asymmetrische Form haben,

- keine stabilen Gebilde sind, sondern sowohl

- thythmisch pulsieren, als auch sich

- im Zeitablauf verandern und

- ein Kern —Rand -Gefélle der Intensitat der Beziehungen aufweisen.
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Hinzu kommt, dass sie sich in der Regel auch tiberlappen bzw. bei Zentren unterschiedlicher Hierarchiestufen sich tiberla-
gern, ohne dass es maglich wire, in den Uberlagerungsbereichen die Aufteilung der real vorhandenen Kaufkraft auf die
beteiligten Zentralen Orte auszurechnen. Schon das bedeutet, dass die im Genehmigungsverfahren zugrundegelegte
Kaufkraft in der Regel deutlich Gbersché&tzt wird.

Fazit: Der ,Verflechtungsbereich des innerstédtischen Einzelhandels* ist eine GréRe, die empirisch nur sehr aufwéndig und
nie ohne —prinzipiell stets angreifbare- Bearbeiter-Entscheidungen gemessen werden kann.

Auch die beiden anderen GréRen, némlich die sortimentsspezifische Kaufkraft pro Kopf sowie die sortimentsspezifische
Flachenproduktivitat sind nur auf Basis umfangreicher Erhebungen zu bestimmen und sind gleichwohl als arithmetische
Mittelwerte angesichts der real gegebenen Varianz der zugrundeliegenden Daten im konkreten Fall nur bedingt aussagefa-
hig und planungstauglich.

Der vorgesehene Weg, auf dem die Zulassigkeit einer Ansiedlung von grofflachigen Betrieben mit innenstadtrelevanten
Sortimenten auferhalb der Innenstadt beurteilt werden soll, ist damit nicht nur sehr teuer, sondern fiihrt auch auf keine
zuverldssige und problemlos dberpriifbare Entscheidungsbasis. Gesucht ist daher eine Alternative, die

-Zielkonform
-weniger aufwéndig und
-gut nachprifbar sein sollte.

Geht man nun davon aus, dass der Einzelhandel, dessen Vielfalt und Leistungskraft wesentlich zur Attraktivitat und Vitalitat
einer Innenstadt beitrdgt, nicht mehr Verkaufsflichen betreiben wird, als das angesichts des ihm erreichbaren Umsatzes
gerechtfertigt erscheint, so kann man sagen, dass die Summe der innerstéadtischen Einzelhandelsflachen gewissermalien
mit der Attraktivitdt der Innenstadt als Einzelhandelsstandort korrespondiert, auch wenn diese Attraktivitat natirlich nicht
nur aus den Verkaufsflachen, sondern insgesamt aus einer Vielzahl von Faktoren und frilherer wie aktueller Entscheidun-
gen unterschiedlicher Akteure resultiert.

Damit liegt es nahe, als MaR fir die Innenstadtvertraglichkeit grol3flachiger Einzelhandelsprojekte mit innenstadtrelevantem
Sortiment, die Standorte auf3erhalb der Innenstadt anstreben, schlicht und einfach die Relation zwischen innenstédtischen
und auBerhalb der Innenstadt liegenden Verkaufsflichen zu wahlen. Es sollten also nur so viel Verkaufsflachen fur innen-
stadtrelevante Sortimente im AuBenbereich (z.B. in Gewerbegebieten) zugelassen werden, dass die innerstadtische Struk-
tur dadurch nicht beeintrachtigt wird. Der Anteilswert im AuRenbereich gelegener Verkaufsflachen, bei dessen Uberschrei-
ten eine negative Innenstadtentwicklung zu erwarten ist, muss im Lichte bisheriger realer Erfahrungen normativ festgelegt
werden. Er liegt vermutlich zwischen 25% und 35%.

Unter der Voraussetzung, dass die Umgrenzung der Innenstadt im Rahmen entsprechender Vorgaben durch Beschluss
des jeweiligen Stadtrates ebenfalls normativ festgelegt ist (in Oberzentren z.B. iiber 100000 Einwohnern sollte, sofern ein
innerstadtisches Zentrensystem beschlossen worden ist, die zentrenrelevante Verkaufsflachen der ebenfalls parzellen-
scharf abzugrenzenden Stadtteilzentren der Innenstadtverkaufsflache hinzugerechnet werden), kénnen die fiir die Ansied-
lungsentscheidungen bendtigten Daten (d.s. die Verkaufsflachen in der Innenstadt und die der innenstadtrelevanten Sorti-
mente - inklusive der sogen. Randsortimente ! - ) auBerhalb der Innenstadt leicht und kostenguinstig empirisch ermittelt und
damit das fiir Ansiedlungsgenehmigungen verfiighare Verkaufsfldchen-Kontingent festgestellt werden.

Diese Regelung hétte fur sich, dass sie nicht nur auf leicht ermittelbaren Daten beruhen wiirde, sondern vor allem das
Augenmerk der kommunalen Akteure auf die Innenstadt und ihre Attraktivitat richten wiirde, da es von deren Entwicklung
abhangt, wie grol? der Spielraum fir die Ansiedlung grof3flachiger Einzelhandelsprojekte aul3erhalb der Innenstadt ist. Da-
bei sollte es im planerischen Ermessen der Gemeinden stehen, ob sie bei noch verfiigbaren Flachenkontingenten eine
Ansiedlungserlaubnis erteilen wollen oder beschlieRen, von diesem Kontingent zundchst keinen Gebrauch zu machen.

Kommunen, die auf Grund vorangegangener Entscheidungen zu Gunsten der ,Griinen Wiese® ihre Innenstadt vernachlas-
sigt haben, missten hinnehmen, dass sie im AulRenbereich keine weiteren Ansiedlungen mehr realisieren knnen, da nun
eben nicht mehr, wie bisher, jedes einzelne Ansiedlungsbegehren je fir sich und ohne Riicksicht auf die Summenwirkung
zu beurteilen ist.
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Mit der beschlussméRigen Festlegung der Grenzen der ,Innenstadt’, die in keinem Fall mit dem Begriff der ,integrierten
Lage" gleichgesetzt werden darf, wiirde man im Gbrigen dem urspriinglichen Inhalt des Begriffes ,Zentraler Ort* gerecht,
der von W. Christaller ja bewusst gewéhlt worden ist, um klarzumachen, dass damit eben nicht eine Kommune in ihrer
Gesamtheit assoziiert werden darf. Das landesplanerische Zentrale-Orte-Konzept hatte ja gerade deshalb eine so geringe
Steuerungskratft, weil die zentraldrtliche Klassifikation einer Kommune fiir inre gesamte Gemarkung gegolten hat bzw. noch

gilt.

Prof. Dr. Giinther HEINRITZ, Technische Universitat Miinchen, Geographisches Institut, Arcisstr. 21, 80290 Miinchen,
guenter.heinritz@ws.tum.de

Integration von Lehre, Forschung und Praxis in der Geographischen Handelsforschung
Jeannette WALDHAUSEN-APFELBAUM (Bonn)

1. Mdglichkeiten der Kombination von Lehre und Forschung (Gutachten)

Seit 1989 befalit sich die Arbeitsgruppe Stadt- und Handelsforschung von Prof. Dr. R. Grotz schwerpunktméafig mit For-
schungsprojekten (ber stadtische Zentren sowie zur Versorgungsstruktur und zum Versorgungsverhalten in Stadten und
Gemeinden. Dabei geht es neben dem Einkaufen auch um Dienstleistungen, Kultur, Gastronomie, Freizeit, Gesundheit
usw..

Neben privaten Investoren oder Unternehmen sind die Auftraggeber zumeist Stadte und Kommunen aus der Region
Bonn/Rhein-Sieg, mit denen seit vielen Jahren Kooperationen bestehen. Dabei gibt es zwei Formen der Zusammenarbeit:
Die Kooperation und die Auftragsarbeit.

Bei einer reinen Kooperation gibt es keine Finanzierung fiir das Projekt bis auf eine Fahrtkostenerstattung und technische
Hilfestellungen. Die Erhebungen sowie die Ausarbeitungen der Daten erfolgen nur innerhalb von Lehrveranstaltungen. Die
dort gefertigten Ergebnisse mit all ihren Stéarken, aber auch Schwachen werden den Kooperationspartnern zur Verfiigung
gestellt, oft werden sie auch von den Studierenden préasentiert.

Ergeht ein Auftrag an die Arbeitsgruppe auf der Basis eines Vertrages, so kann dieses Projekt entweder unabhangig von
Lehrveranstaltungen durchgefiihrt werden oder mit Lehrveranstaltungen verbunden sein. Ersteres ist immer dann der Fall,
wenn die zeitliche Planung nicht die Abstimmung mit der Semesterplanung zulaft, wenn die Erhebungsmethode nicht fiir
eine Lehrveranstaltung geeignet sind, wie z.B. Telefoninterviews, oder zu gro8 dimensioniert sind, wie z.B. die Befragung
von 10.000 Kunden auf insgesamt 34 Wochenmarkten in der Stadt KéIn. Ergeben sich jedoch Méglichkeiten, studentische
Lehrveranstaltungen in ein solches Projekt zu integrieren, so wird dies vordringlich angestrebt.

Mehrere Kombinationsmdglichkeiten sind dabei mdglich. Im besten Fall kann ein Projekt komplett im Rahmen einer Lehr-
veranstaltung durchgefiihrt werden. Im zweiten Fall beschéftigen sich die Studierenden nur mit dem Erhebungsteil, z.B. mit
der Betriebsbefragung, wéahrend die Haushaltshefragung auf schriftlichem Weg erfolgt. Oder im dritten Fall 1463t es die zeit-
liche Planung zu, dal zwei aufeinanderfolgende Semester zur Verfiigung stehen, so dal3 z.B. im ersten Semester die An-
gebotsseite untersucht wird und im zweiten Semester die Nachfrageseite. Der Vorteil dieser zeitlichen Aufgliederung liegt
darin, daft nach dem Vorliegen der Ergebnisse der ersten Erhebungsphase wesentliche Erkenntnisse in die zweite Erhe-
bungsphase einflieen kénnen.

Die Entscheidung, ob eine Untersuchung mit oder ohne Teilnahme von Lehrveranstaltungen durchgefiihrt wird, muB jedoch
immer eindeutig sein. Mischformen in dem Sinne, dal} ein Teil der Studierenden im Rahmen eines Seminars beteiligt ist,
ein anderer Teil die Arbeiten bezahlt erhlt, sind didaktisch ungeschickt und filhren zu Spannungen.

Die Erfahrungen haben gezeigt, daB die Studierenden es sehr begriien, in den Projektablauf mit eingebunden zu sein. Sie
wissen, dalt ihre Erhebungen gebraucht werden und haben Teil an der Konzeption und der Auswertung der Untersuchung.
Auch wenn es sich zumeist um standardisierte Befragungen handelt, so liefern die Befrager dariiber hinaus noch wesentli-
che Informationen, die ihnen bei der Befragung ,zwischen den Fragen“ gegeben werden. Da sie, wenn mdglich, in den
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gesamten Prozess der Untersuchung mit eingebunden sind, identifizieren sie sich mit der Problematik, sind hoch motiviert
und haben nicht das Gefihl, nur als ,empirische Handlanger* eingesetzt zu werden.

2. Beispiel eines integrierten Projektablaufs

2.1 Die Aufgabe

Am Beispiel des Projektes ,Die Bedeutung und Weiterentwicklung der TroCard als Kundenbindungssystem in Troisdorf*
soll die Einbindung einer Lehrveranstaltung in ein solches Drittmittelprojekt aufgezeigt werden.

Die Stadt Troisdorf, ca. 15 km &stlich von Bonn gelegen, entstand in ihren heutigen Grenzen 1969 im Zuge der kommuna-
len Neuordnung aus dem Zusammenschluf} der Stadt Troisdorf mit den beiden Orten Altenrath und Friedrich-Wilhelms-
Hitte. Die Stadt blickt auf eine lange Tradition als Industriestandort zuriick und hat sich in den letzten Jahren in einem
raschen und erfolgreichen ProzelR des Strukturwandels zusétzlich als bedeutender Dienstleistungsstandort weiterentwi-
ckelt. Die Einwohnerzahl betragt rund 74.300 Einwohner verteilt auf 37.800 Haushalte, beides mit steigender Tendenz.

Die Troisdorfer Stadtwerke haben 1999 die TroCard als Kundenbindungssystem der Stadtwerke und des Troisdorfer Ein-
zelhandels entwickelt und eingefiihrt. Durch einen 3%-Rabatt auf die Stromrechnung sowie entsprechende Rabattierungen
bei den an das System angeschlossenen Betrieben (Einzelhéndler, Gastronomen, andere Dienstleister) kénnen Punkte auf
der Karte gesammelt werden, die dann wieder bei Einkaufen oder der Inanspruchnahme von Dienstleistungen geltend
gemacht werden kénnen. Auf diese Weise soll dem starken Kaufkraftabflug in Héhe von 33% (Umsatz zu Kaufkraft) in
Troisdorf entgegengewirkt werden.

Gemeinsames Ziel der beiden Auftraggeber Stadtwerke Troisdorf GmbH und der Troisdorfer Wirtschaftsférderungs- und
Stadtmarketing GmbH Trowista war es, die Bedeutung der TroCard fiir die Troisdorfer Einzelhdndler und fiir die Kunden zu
ermitteln und Grundlagen fiir optimierte Einsatzmdglichkeiten der TroCard zu erhalten. Gleichzeitig war es das Interesse,
insbesondere der Trowista, eine aktuelle Analyse der Einzelhandelssituation und -struktur in der Troisdorfer Innenstadt zu
erlangen.

Hierzu wurden Erhebungen sowohl auf der Seite des Einzelhandels wie auch der Haushalte durchgefiihrt. Auf der Basis
dieser Erhebungen wurde eine Bewertung der bisherigen Verbreitung, Nutzung und Vermarktung der TroCard erarbeitet.

Eine Befragung der Einzelhandelsbetriebe und der einzelhandelsnahen Dienstleister lieferte zum einen betriebsstrukturelle
Daten, die u.a. Auskunft geben Uber das Alter der Betriebe, die Betriebsart, Beschéftigte, Betriebsflachen, UmsatzgroRen-
ordnungen sowie iber Wiinsche und Wertungen aus Sicht der Einzelhdndler. Zum anderen wurden bei dieser Befragung
der Einsatz von Kundenbindungssystemen, der Kenntnisgrad der TroCard, die Anteile von Kunden und Umsatzen mit der
TroCard, eine Beurteilung der Entwicklung, der Werbung und des Engagements zur Verbreitung der TroCard, die Zufrie-
denheit mit der Karte und Verbesserungsvorschlage fiir die TroCard untersucht. In der Innenstadt wurden dartiber hinaus
auch an zwei Wochentagen Groenordnungen und raumliche Verteilung der drtlichen Passantenfrequenzen erfalst.

Neben der vorgenannten Untersuchung auf der betrieblichen Seite des Einzelhandels wurde im ersten Quartal des Jahres
2001 eine Untersuchung aller Troisdorfer Haushalte im gesamten Stadtgebiet zur Nutzung der TroCard in schriftlicher Form
durchgefiihrt. Ein standardisierter Fragebogen wurde der Kundenzeitschrift der Stadtwerke, die jeder Haushalt vierteljahrig
erhalt, beigelegt. Mit dem Fragebogen wurden sowohl die tatsachlichen als auch potentielle Nutzer berticksichtigt. Bei den
Haushalten, die die TroCard bereits nutzen, standen die Nutzungsdauer und - haufigkeit des Einsatzes der TroCard, die
Zufriedenheit mit der TroCard, eine Abschatzung der Folgen fiir das eigene Einkaufsverhalten und die gewonnenen Erfah-
rungen beim Sammeln und Einldsen der Bonuspunkte im Vordergrund. Bei den dibrigen Haushalten stellte sich die Frage,
warum sie die TroCard bisher nicht nutzen und was sie von einem solchen Kundenbindungssystem erwarten.

Auf der Basis dieser Erhebungen einschlief3lich der Auswertung von Vermarktungsunterlagen der Stadtwerke wurden eine
Bewertung der hisherigen Verbreitung, Nutzung und Vermarktung der TroCard durchgefiihrt und Vorschlage zur Starkung
der Kundenbindung und - zufriedenheit entwickelt.

2.2 Die Einbindung in ein Praktikum

Die Vorgesprache zu diesem Auftrag erfolgten im September 2000, so daR bei der Projektplanung Lehrveranstaltungen des
Wintersemesters mit einbezogen werden konnten. Die Studierenden mit den Studienabschlissen Diplom und Magister
miissen in Bonn im Hauptstudium ein sog. ,Gelandepraktikum fiir Fortgeschrittene” absolvieren. Diese Lehrveranstaltung
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ist entweder als Blockveranstaltung iiber 14 Tage konzipiert oder aber flir einzelne Erhebungstage mit einem semesterbe-
gleitenden Seminar. Wesentlich ist, da3 die Teilnehmer sowohl an der Konzeption der Erhebung (Methoden, Erstellung der
Fragebdgen, Aufbau der MeRinstrumente u.a.) beteiligt sein sollen als auch eine ausfiihrliche Ausarbeitung der Daten und
Interpretation leisten missen. Bei Blockveranstaltungen schlief3t sich diese letzte Phase an den Block an.

Wenn es der Zeitrahmen zuldft, wird nach den Vorgesprachen mit dem Auftraggeber, in welchem der exakte Untersu-
chungsraum festgelegt wird, ein Betriebskataster nach Standorten und Branchen mittels Kartierung noch vor Beginn der
Lehrveranstaltung erstellt. Dadurch wird gesichert, dal? alle zu befragenden Betriebe erfalt sind und die Dimension der
Befragung deutlich ist. So wurden auch fiir die Troisdorfer Innenstadt und die gréReren Nebenzentren alle
Einzelhandelsbetriebe und einzelhandelsnahen Dienstleister nach Standorten und Branchen vorher kartiert.

Nach einer ersten Sitzung mit den Studierenden, bei der in die allgemeine Fragestellung der Untersuchung und auch in den
Untersuchungsraum eingefiihrt wurde sowie wichtige Begriffe (noch einmal) geklart wurden, erfolgte eine kleine Exkursion
in den Untersuchungsraum zusammen mit dem Wirtschaftsforderer von Troisdorf (Geograph). Ziel dieser Exkursion sollte
das Kennenlernen des Raumes und seiner engen Umgebung sein sowie nach dem ,Prinzip der originalen Begegnung* ein
In-Augenschein-nehmen der anstehenden Probleme wie Leerstand von Ladenlokalen, Zusammensetzung der Geschéfte,
Geb&udesubstanz u.a.. Die Exkursion war inhaltlich allerdings sehr viel weiter konzipiert, so daf die Teilnehmer ein Ge-
samtbild des Raumes bekamen (zentralértliche Konkurrenz u. a.). Auch wenn einige Studierende aus der Umgebung von
Bonn stammen, so kannte jedoch der groRte Teil der Teilnehmer den Untersuchungsraum nicht bzw. bekam ihn jetzt unter
ganz neuen Gesichtspunkten gezeigt.

Die Exkursion am Anfang des Seminars hat auch immer eine sehr starke gruppendynamische Komponente. Die zumeist
sehr heterogen zusammengesetzte Seminargruppe lernt sich und die Seminarleiter besser kennen, wodurch erfahrungs-
gemaR die Diskussionsbereitschaft und aktive Teilnahme nach einem solchen kleinen Ausflug stark ansteigt.

Die nachsten Sitzungen wurden dann dazu verwandt, basierend auf den Fragestellungen und Informationen, den Fragebo-
gen zu entwerfen. Dies geschah in Kleingruppenarbeit. Nachdem der Fragebogen erstellt war, wurde er dem Auftraggeber
vorgelegt und nach kleinen Anderungen im Kurs noch einmal diskutiert.

Danach konnte die Befragung technisch organisiert werden. Durch das zuvor erstellte Betriebskataster konnte jedem Stu-
dierenden eine bestimmte Anzahl an Betrieben mit exakter Adressenangabe zugeteilt werden. Wichtig dabei war vor allem
auch eine Dokumentation der Befragung, vor allem der Verweigerer und ihrer Griinde. In der Troisdorfer Innenstadt wurden
228 Einzelhandelsbetriebe und einzelhandelsnahe Dienstleister (wie Friseure oder Reinigungen) erfal3t, so dal bei einer
SeminargréRe von 12 Teilnehmern jeder Studierende etwa 19 Betriebe befragen mufite.

Parallel zu der Betriebsbefragung wurden an zuvor festgesetzten Standorten (24) zu festgesetzten Zeitpunkten (Freitag und
Samstag) Passantenzé&hlungen durchgefiihrt.

Wahrend der Befragungsaktion wurde ein Zwischentreffen terminiert, bei dem es nur darum ging, den Status-Quo abzufra-
gen, mdgliche Probleme zu l6sen und Erfahrungen auszutauschen. Parallel zur Befragung bzw. danach muf3ten die Studie-
renden dann ihre Fragebogen mittels eines eigen programmierten Eingabeprogramms EDV-gemaR bearbeiten und abge-
ben. Dieses Programm ermdglicht die Eingabe der Daten zu Hause am eigenen Rechner. So konnen die Studierenden
unabh&ngig von Tag und Uhrzeit ihre Arbeiten erledigen. Die Daten kommen via Diskette ins Institut und werden dann in
der Arbeitsgruppe zu einem SPSS-Datensatz zusammengesetzt und einer ersten Kontrolle unterzogen.

An dieser Stelle teilte sich nun die Verantwortlichkeit fur das Projekt. In der Seminargruppe erfolgte nach einer Einfiihrung
in die statistische Software (SPSS) die Besprechung der Ausarbeitungsmethodik sowie eine Aufteilung nach Ausarbei-
tungsthemen. Es wurde in Kleingruppen gearbeitet. In einer Sitzung stellten die Arbeitsgruppen dann ihre ersten deskripti-
ven Ergebnisse vor und erlduterten inre Hypothesenbildung. In einer weiteren Sitzung wurde die komplette Auswertung der
Arbeitsgruppen présentiert. Zum Schlu wurden die Ergebnisse diskutiert und mdgliche Handlungsempfehlungen mittels
eines Rollenspiels herausgearbeitet. Damit war der Lehrteil abgeschlossen, bei dem es schwerpunktmafRig um inhaltliche
und methodische Erkenntnisse fir die Studierenden ging.

3. Weiterer Projektverlauf

Erfahrungsgeman ist die Aufbereitung der Daten durch die Studierenden aufgrund mangelnder Erfahrungen noch fehler-
haft. Zudem ist die Auswertung der Daten nicht tief genug und teilweise unsauber. Um diese Fehler zu umgehen, erfolgte
daher parallel zu den studentischen Aktivitaten die eigene Aufbereitung des Datensatzes in der Projektgruppe. Dennoch
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zeigen auch die studentischen Arbeiten schon erste wichtige Ergebnisse, die sich in der Regel in den Grundtendenzen
nicht mehr &ndern, sie lassen daher schon wichtige Schlisse zu. Einige Ideen sowohl vom Inhalt her als auch von der
Darstellung her sind durchaus geeignet, in die eigene Ausarbeitung Gbernommen zu werden.

Wahrend die Arbeit der Studierenden mit der Abgabe eines AbschluBberichtes ihrer Teilthemen abgeschlossen war, wur-
den die Daten in der Projektgruppe noch tiefer gehender verarbeitet incl. nachtraglicher Recherchen. Tabellen wurden auf
der Grundlage einer Arbeitsgliederung erstellt, die Ergebnisse im Team diskutiert und Handlungsempfehlungen formuliert.

Damit war der erste Teil des Troisdorf-Projektes abgeschlossen. In der zweiten Phase wurden alle rund 37.800 Troisdorfer
Haushalte schriftlich befragt mittels der Beilage eines Fragebogens in dem Magazin der Stadtwerke. Aufgrund der zu er-
wartenden hohen Ricklaufzahlen wurde hier ein maschinenlesbarer Fragebogen eingesetzt.

Nach AbschluBR und Auswertung der Erhebungen wurden die Ergebnisse im Projektteam gemeinsam diskutiert und Hand-
lungsempfehlungen entwickelt. Hierbei wurde immer wieder auch auf Ergebnisse zuriickgegriffen, die im Seminar erarbeitet
wurden.

Wenn die fertigen Studien o6ffentlich vorgestellt werden, haben auch die Teilnehmer der Lehrveranstaltungen die Mdglich-
keit, daran teilzunehmen. Ebenso wird ihnen - falls die Gutachten vervielféltigt werden — ein Exemplar zur Verfiigung ge-
stellt. Auf diese Weise sehen die Studierenden, welchen wesentlichen Beitrag sie zur Erstellung eines Gutachtens beige-
tragen haben und kdnnen verfolgen, welche Prozesse jetzt moglicherweise in Gang kommen.

Dr. Jeannette WALDHAUSEN-APFELBAUM, Geographisches Institut der Universitat Bonn,
Meckenheimer Allee 166, 53115 Bonn

Fachsitzung der Geographischen Handelsforschung im Rahmen des 53. Deutschen
Geographentages 2001

Einzelhandel in Transitrdumen
Einfuhrung in ein neues Forschungsfeld

Vortrag von Matthias AACHEN (Heidelberg) Kurt KLEIN (Regensburg),
Kurzfassung von Kurt KLEIN (Regensburg),

Der Vortrag behandelt erste Ergebnisse der gleichnamigen Arbeitsgemeinschaft, die unter Transitraumen Knotenpunkte im
Verkehrsnetz versteht, an denen sich Verkehrshewegungen biindeln, Reisende aufhalten und eine Filhrung der Passan-
tenstrome stattfindet. Die Standorte sind in erster Linie durch ihre verkehrliche Funktion bestimmt, weshalb der Einzelhan-
del in Transitraumen eine spezifische Konstellation von Nachfrage, Angebot und Regulation aufweist; der entscheidende
Punkt besteht in der verdnderten Interaktionsrichtung: wahrend klassischerweise die Kunden zu den Geschaften kommen,
bewegen sich hier die Geschafte auf die Kunden zu. Beispielhaft werden Flughafen und Bahnhofe behandelt und unter
folgenden Fragestellungen untersucht:

= Wovon hangt es ab, ob potentielle Kunden tatséchlich dort einkaufen?
= Wie wahlt der Einzelhandel Angebot, Sortiment, Bedienung und Preise, um seinen Umsatz zu maximieren?
= Welche Bedeutung messen die Flacheneigner dem Einzelhandel bei?

= Welcher Stellenwert hat der politisch-administrativ festgelegte Handlungsrahmen, insbesondere die langeren Laden6ff-
nungszeiten?

= |st eine planerische Bewertung solcher Standorte notwendig, z. Bsp. bei Bahnhdofen hinsichtlich ihrer stédtebaulichen
Integration?
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Einzelhandel an Flugh&fen (Kurt KLEIN)

Den nachfolgenden Ausfiihrungen liegt der landside-Einzelhandel im Munchen Airport Center (MAC) zugrunde. Er kann
jahrlich auf ein Potential von ca. 10 Mio. Passagieren, Beschéftigten und Besuchern zuriickgreifen, wobei unter den Passa-
gieren jingere Altersgruppen und einkommensstérkere Schichten Uberproportional vertreten sind. Das Kaufinteresse bzw.
der Umsatz an Transitrdumen allgemein wird beeinflult von

dem Auftreten einer geniigend grofen Menschenmenge,
dem Vorhandensein eines zum Aufenthaltszweck komplementéren Angebots,
der subjektiv empfundenen Zeitreserve, welche fiir ein Interesse an einem solchen Angebot aufgewendet werden kann;
der Zusammenballung von Menschen. Dabei ist eine gewisse Frequenz verkaufsfrdernd, jedoch Gedrénge genauso ver-
kaufsfeindlich ist wie Vereinzelung.
Hinzu kommen noch jene Passanten, welche mit ihrem Einkaufshesuch die Ladenéffnungszeiten umgehen wollen.

Rund 18 % der Passagiere kaufen, vor allem CTN, aber zunehmend auch Waren der Bedarfsstufen 2 und 3. Ein Haupt-
grund fur das Nicht-Zustandekommen eines Kaufs ist: kein Bedarf, erst an zweiter Stelle: keine Zeit. Dies weist auf Einstel-
lungsunterschiede der Anwesenden zum Flughafeneinkauf hin, welche die angegebenen EinfluigrélRen in ihrer Wahrneh-
mung und Wirksamkeit filtern. So lassen sich z. Bsp. bei den Passagieren drei Typen nachweisen, die sich sowohl in ihrer
Einstellung zum Flughafeneinzelhandel, als auch in ihrer Kaufbereitschaft und den eingekauften Waren deutlich unter-
scheiden.

Das Einzelhandelsangebot zeigt eine voll ausgebildete Bedarfsstufe 1, aber auch die Entwicklung in Richtung eines geho-
benen Innenstadtsortiments. Um dem geringen Zeitbudget der Passanten Rechnung zu tragen, werden vor allem hochwer-
tige Markenartikel angeboten, tiberdurchschnittlich qualifiziertes Personal eingesetzt und die Abfertigung an den Kassen
beschleunigt. Typisch fiir Verkehrsknotenpunkte ist neben den langen Ladendffnungszeiten und vergleichsweise hohem
Preisniveau das Nebeneinander von traditionellen Einzelh&ndlern, standortspezialisierten Weltunternehmen aus dem Duty-
Free- und CTN-Bereich und Franchise-Unternehmen von Herstellern.

Wahrend der Einzelhandel fiir die Verkehrsfunktion dieses Transitraums nachrangig ist, steigt die Bedeutung fir die Er-
tragssituation der Flugplatzbetreiber. Dabei kompensieren die Erlése aus der Vermarktung der vorhandenen Fléche und
der Verkehrsfrequenz die sinkenden Deckungsbeitrdge des Kerngeschafts.

Einzelhandel in Bahnhofen (Matthias AACHEN)

Der Einzelhandel in Bahnhofen geriet in die Aufmerksamkeit der deutschen Offentlichkeit, als im November 1997 der um-
gebaute Leipziger Hauptbahnhof eingeweiht wurde, mit einem Einkaufszentrum, das auf einer Verkaufsflache von 20.500
gm insgesamt 135 Ladenlokale enthalt und tberwiegend durch einen Immobilienfonds finanziert worden war. Die Bahn
annoncierte das Leipziger Projekt damals als den Auftakt fir eine umfassende Modernisierung der deutschen Bahnhofe,
die tiber lange Zeit vernachlassigt worden waren.

Von derzeit 5.800 Stationen in Deutschland wird jede zweite gewerblich genutzt. Die Mieterldse erreichen im Jahr etwa 420
Mio. DM. Die Stationen verfiigen — nach Angaben des Unternehmens — im Jahr iber 4,1 Mrd. Kundenkontakte, darunter
1,7 Mrd. Reisende mit zumeist nur kurzer Verweildauer und 2,4 Mrd. Besucher. Der Umsatz fiir Einzelhandel, Gastronomie
und Dienstleistungen bel&uft sich auf 2,9 Mrd. DM, die Nutzflache auf 850.000 gm.

Uber einen modifizierten Branchenmix und ein héheres Qualitatsniveau sollen vorhandene Flachen aufgewertet und neue
Flachen ausgewiesen werden, um sowohl fiir Fahrgaste aber auch fiir die (brige Bevdlkerung Anreize fiir eine starkere
Frequentierung, langere Verweildauer sowie gréReren Konsum zu schaffen. Damit einher geht eine gesteigerte Aufent-
haltsqualitat und méglicherweise liber Synergieeffekte eine Erhéhung der Nachfrage nach der eigenen Transportleistung.
Jedoch sind den Umbaumalinahmen insofern Grenzen gesetzt, als darunter nicht die Verkehrsfunktion leiden soll. Zudem
sind Handelsflachen mit Angeboten auferhalb des Reisebedarfs dem Planungsrecht unterworfen und somit genehmi-
gungspflichtig.

Die bislang unterschiedliche planungsrechtliche Bewertung betont einerseits die erhofften stadtebaulichen Impulse, ande-
rerseits die Standortkonkurrenz zum historischen Zentrum. Besonders strittig ist der vom Handel im Bahnhof genutzte
Standortvorteil der langeren Offnungszeiten, welcher gerade in Fernbahnhof auch von Geschéften mit Angeboten tiber den
eigentlichen Reisebedarf hinaus extensiv genutzt werden kann.
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Als erfolgreich sind die Projekte in Leipzig, Hannover und Kéin zu bezeichnen. Dabei nimmt Leipzig wegen seiner giunsti-
gen architektonischen Bedingungen und Finanzierungsmodalitdten sowie der Erganzungsfunktion fiir einen bislang
schwach entwickelten Innenstadteinzelhandel eine Sonderstellung ein. Hannover und Kéln weisen einen behutsameren
Sanierungsstil sowie geringeren Kommerzialisierungsgrad auf und haben deutlich kleinere Fléchen bei starkerer Betonung
der Gastronomie.

Weniger erfolgreich verlauft bisher die 1997 angekindigte Mal3nahme, innerhalb von sechs Jahren weitere 25 Stationen
umzubauen und Gber 100.000 gm neue Ladenflachen zu schaffen. Dabei ist der finanzielle Aufwand unterschétzt und der
Ertrag aus der Flachenvermarktung Gberschétzt worden, so dal? sich bislang ein erheblicher zeitlicher Ruckstand ergibt.
Auch mittlere und kleinere Bahnhdfe mit hoher Frequenz sollten sogenannte ,Service-Stores* erhalten, deren Convenience-
Konzept auf den Absatz von Waren des taglichen Bedarfs fur Pendler, Anwohner und sonstige Reisende abzielt. Eine zugi-
ge Umsetzung sollte zundchst 1000, dann nur noch 350 Stationen umfassen, wobei Ende 2000 erst 40 realisiert waren. Der
schlechte Bauzustand vieler Objekte, das hohe Preisniveau und eine maRige Nachfrage mit entsprechender Zuriickhaltung
potentieller Pachter sind hierfir u.a. mitverantwortlich.

Die strategische Linie des Konzernvorstands der Deutschen Bahn AG beriicksichtigt diese Defizite insofern, als die Kos-
tenseite stérker beachtet und gegenwartig die bisherigen Umbauprojekte auf ihre Rentabilitat hin analysiert werden, um
hieraus eine Grundlage flir ein zukinftiges professionelles Center Management zu erhalten.

Ein letztes Wort zur externen Einschatzung. Immobilienékonomen kritisieren seit jeher die suboptimale Vermarktung der
Bahnhofe, die in ihrer Fldchenproduktivitat immer noch weit unter Tankstellen und Flughé&fen liegen; Finanzanalysten kriti-
sieren die Mittelkonzentration auf Luxus-GroRstadt-Bahnhdfe, wahrend die Masse der mittleren und kleineren Stationen
verkommt, was einem Bdrsengang kaum zutrdglich sei. Der Hintergrund fiir jene Punkte kann in der weitgehend wettbe-
werbsfreien Organisationsform des Systems Schiene und der daraus resultierenden eingeschrénkten Effektivitat und Inno-
vativitat vermutet werden.

Fazit

Gesellschaftlicher Wandel und verénderte Arbeitswelt haben in den letzten Dekaden zu einer dynamischen Entwicklung
zweier themenrelevanter Faktoren gefihrt: eine Zunahme der Mobilitéat und die Veranderung des Einkaufsverhaltens. Damit
ist es nicht mehr selbstverstandlich, daf der Einzelhandel Kunden anzieht. Vielmehr werden sich Teile des Einzelhandels
dorthin bewegen miissen, wo sich Menschen ohnehin bereits aufhalten, u.a. an Verkehrsknoten.

Dort stellt sich ihm die Aufgabe, das Kundenpotential fur sein Angebot zu interessieren. Forderlich hierfur sind eine positive
Einstellung der Zielgruppen, ein zum priméren Aufenthaltszweck komplementéres Warenangebot, ein ausreichendes Zeit-
budget und kein Gedrénge. Eine Minderheit der Passanten hélt sich primér wegen der Attraktivitat des jeweiligen Objekts
fir den bequemen und schnellen Einkauf auf. Zeitliche und rdumliche Vorziige speziell bei Anwohnern (Tankstel-
le/Bahnhof) werden unter Einbeziehung von Dienstleistungen und Gastronomie ausgenutzt.

Der Einzelhandel entwickelt in Erweiterung des klassischen CTN-Kerns ein standortspezifisches Angebot mit Convenience
fir den Tageshedarf sowie ab der Hierarchieebene Fernbahnhof innenstadtahnliche Sortimentszusammenstellungen. Da-
bei gelingt besonders standortspezialisierten Anbietern eine optimierte Okonomie der kleinen Flache.

Fur die Flacheneigner Mineral6lgesellschaften und Flughafen gleichen die Einnahmen aus der Vermietung von Handelsfl&-
chen die wettbewerbsbedingt sinkende Ertragslage aus dem Kerngeschéft aus. Die Bahn nutzt derzeit das kommerzielle
Potential ihrer Bahnhofe nur suboptimal.

Als existenzieller Standortvorteil des Einzelhandels in Transitrdumen gegentiber dem stationdren Einzelhandel wird die
Befreiung vom LadenschluBRgesetz und die Lockerung der Abgabeverordnung angenommen. Diese Aussage muR aber fiir
die jeweiligen Typen differenziert werden.

Die grundsatzliche Umkehr der Bewegungsrichtung vom Einzelhandel als Kunden anziehender Zentralpunkt zum Einzel-
handel, der zum potientellen Kunden wandert, hétte einen tiefgreifenden Bedeutungsverlust fiir das vorhandene Standort-
netz zur Folge. Zumindest verzeichnet das sekundére Netz durch den Tankstellenverkauf jetzt schon Kundengewinne auf
Kosten des priméren Netzes. Allerdings fehlt eine differenzierte Bewertung der einzelnen Objekte durch Stadtebau und
Raumordnung, weil die Uberwachung der Einhaltung der Abgabeverordnung (Tankstellen) bzw. die Dimensionierung der
Verkaufsflachen auf Landesebene bislang dem Arbeits- und Sozialressort zugeordnet ist. Dabei zeigt gerade der Bahnbe-
reich die Notwendigkeit einer differenzierten Bewertung: So wird der Fernbahnhof als multifunktionales, integriertes Objekt
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in variabler Konkurrenz zur City gesehen, dem andererseits Sympathien ob seiner stadtebaulichen Impulse entgegenge-
bracht werden. Regionalbahnhdfe und Tankstellen kénnen wiederum unter dem Blickwinkel einer zeitgemé&Ren Nahversor-
gung gesehen werden.

Hinweis: Die ndachste Sitzung der Arbeitsgemeinschaft ist fir Samstag, 12. Januar 2002, in Heidelberg
vorgesehen. Sie soll sich besonders mit der Zukunft des Einzelhandels in Bahnhdfen befassen. Néhere
Auskinfte erteilen alle Mitglieder, inshesondere K. Klein, Regensburg (e- mail-Adresse:
kurt.klein@geographie.uni-regensburg.de)

PD Dr. Kurt KLEIN, Universitat Regensburg, Institut fiir Geographie 93040 Regensburg,
kurt.klein@geographie.uni-regensburg.de

Strategische Allianzen zur Branchenmixoptimierung und flr ein Fl&chenmanagement in

den Innenstéadten: Kénigsweg oder Sackgasse?
Volker SALM (Miinchen)
Kurzfassung des Vortrags gehalten am 53. Deutschen Geographentag 2001

Bereits im Jahre 1965 beklagte Alexander Mitscherlich in seinem Werk ,Die Unwirtlichkeit der St&dte — Anstiftung zum
Unfrieden” die Egoismen der Haus- und Grundstiickseigentiimer, die eine ganzheitliche Entwicklung zusammenhéngender
innerstadtischer Areale erschweren oder gar unmdglich machen. So alt das Problem ist, so lange wéhrt auch die Suche
nach geeigneten Lésungen, die umfassende und nachhaltige Qualifizierungsstrategien fiir unsere Innenstadte ermdglichen.
In die Entwicklung der Innenstadt ist natirlich nicht nur die Gruppe der Haus- und Grundstiickseigentimer involviert. Die
Gewerbetreibenden, die kommunale Verwaltung und Politik aber auch die Stadtplaner, Architekten und Gutachter tragen
Verantwortung fiir eine sinnvolle Entwicklung. Das Zusammenspiel der unterschiedlichen Akteure bereitet vieler Orten
allerdings Probleme. In der Mehrzahl der vom Geographischen Institut der TU Miinchen begutachteten Stadte ist es bspw.
um das Verhaltnis zwischen innerstédtischem Handel und der kommunalen Verwaltung nicht zum Besten gestellt. Aber
auch die Entwicklungsvorstellungen der Stadtplaner und Architekten sind haufig wenig kongruent mit den Entwicklungsvor-
stellungen jener, die sich um eine wirtschaftliche Entwicklung der innerstadtischen Zentren bemiihen. Nicht selten flihrt das
fehlende Zusammenspiel der Akteure dazu, dass sich die Abwértsspirale aus Vorwirfen, fehlender Kommunikation und
Inaktivitat weiter verstarkt.

In den USA hat man eine ganz spezielle Form der strategischen Allianzen gefunden, um die angesprochene Abwartsspirale
zu unterbrechen: die Business Improvement Districts, kurz BID’s genannt. Hier wird die Zusammenarbeit zwischen Eigen-
timern, Gewerbetreibenden und der Kommune auf eine rechtsverbindliche Basis gestellt. Aufgrund der rechtlichen Rah-
menbedingungen lasst sich das Konzept der BID’s hier zu Lande nicht in dieser Form realisieren.

Welche Formen der strategischen Allianzen zur Optimierung des Branchenmixes sind also in Deutschland denkbar und
sinnvoll?

Der Weg zu einem optimalen Branchenmix setzt zundchst einmal voraus, dass realistische und fundierte Vorstellungen
bezlglich eines optimalen Branchenmixes existent sind. Dies beinhaltet nicht nur grundlegende Vorstellungen dariber,
welche Branchen und Betriebe am Standort vertreten sein sollten, sondern auch dariiber, wo diese sinnvoller Weise ange-
siedelt werden sollten und auch konnten. Derart fundierte Vorstellungen lassen sich in der Regel nur auf der Grundlage
umfangreicher Analysen, also Bestandserhebungen, Frequenzmessungen und Kundenbefragungen, gewinnen. Eine ent-
sprechende Qualitat der Analysen und Schlussfolgerungen vorausgesetzt, kénnen nun verlassliche Hinweise auf unter-
oder (iberbesetzte Branchen, fehlende Magnetbetriebe und standortraumliche Entwicklungstendenzen gegeben werden.
Auf dieser planerisch-perspektivischen Ebene sollte m.E. eine erste strategische Allianz gebildet werden, némlich die Alli-
anz unterschiedlicher Fachplanungen.

In Milheim an der Ruhr hat man versucht, eine solche Konzeption mittels einer recht umfassenden Allianz umzusetzen.
Diese strategische Allianz sah die Vermietung der Gewerbeflachen der einzelnen Eigentimer an eine Managementgesell-
schaft vor, die dann ihrerseits die Fl&chen unter Optimierung des Branchenmixes zentral weitervermieten sollte. Das Aus-
scheren eines Eigenttimers hat hier zum Scheitern der GesamtbemUihungen gefiihrt.
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Lassen Sie uns im folgenden (iber eine weitere — aus meiner Sicht realistischere Form — der strategischen Allianzen nach-
denken. Ich nenne Sie die objektorientierten strategischen Allianzen. Sie verfolgen einen weniger umfassenden Ansatz und
lassen sich im tbrigen ganz prima unter den von Karl Ganser gepréagten perspektivischen Inkrementalismus einordnen.

Der Fokus liegt auf der einzelnen Immobilie, einer bestimmten Fléche oder noch Kleiner, einem bestimmten Ladenlokal. Auf
der Grundlage eines umfassenden Gesamtkonzeptes wurden hierfiir Entwicklungsvorstellungen erarbeitet, die nun im
direkten Diskurs mit den Eigentiimern, aktuellen und potentiellen Betreibern und der Kommune umgesetzt werden sollen.
Die Diskussion in kleiner Runde hat zum Ziel, dass sich jeder mit den Vorstellungen der anderen Beteiligten auseinander-
setzt und ein umsetzungsféhiger Konsens gefunden werden kann. Dies kann die Thematisierung eines akzeptablen Mietni-
veaus fur beide Seiten oder die Vorbereitung der Bauinfrastruktur gemaf den Anforderungen des kinftigen Mieters bein-
halten. Auch die gemeinsame Suche von Eigentimern und Kommune nach geeigneten Mietern — etwa in enger Zusam-
menarbeit mit der Wirtschaftsférderung — stellt eine mdgliche Form der Zusammenarbeit dar.

Dies ist ein Weg, der momentan in vielen Stadten angestrebt und begangen wird. Motor fiir dieses Bemiihen um strategi-
sche Allianzen ist in den meisten Fallen ein eingesetzter ,Kiimmerer*, nennen wir ihn mal City-Manager. Auch Planungsbii-
ros bernehmen diese Aufgabe. Unwahrscheinlich ist, dass die Initiative zur Bildung einer strategischen Allianz aus den
Reihen der kommunalen Verwaltung oder der beteiligten privaten Akteure erwdchst bzw. ,autark” aufrecht erhalten wird.

Sofern diese Allianzen sich in ein abgestimmtes Gesamtkonzept einordnen lassen und nicht zu unkoordinierten Einzel-
maflinahmen fiihren, wiirde ich sie zur Zeit als den Konigsweg flir ein innerstadtisches Flachenmanagement bezeichnen.
Irrationalitaten lassen sich auch damit nicht ausschlie3en, der Good-will der Eigentiimer ist nach wie vor das begrenzende
Kriterium. Diesen auf wissenschaftlich-argumentativer Ebene herbeizufiihren ist eine schwierige und ganz sicher nicht in
allen Féllen losbare Aufgabe. Fir die Initiatoren oder Moderatoren solcher Prozesse ist deshalb der Informations- und Er-
fahrungsaustausch untereinander eine entscheidende GroRe. Dazu mdchte die Arbeitsgruppe ,Strategisches Immobilien-
management in Innenstadten” anregen und beitragen.

Dipl. — Geogr. Volker SALM, Technische Universitat Miinchen, Geographisches Institut, Arcisstr. 21, 80290 Miinchen,
volker.salm@ws.tum.de

Standortfaktoren im elektronischen Einzelhandel
Sven HENSCHEL (Berlin)
Kurzfassung des Vortrags gehalten am 53. Deutschen Geographentag 2001

Der elektronische Einzelhandel verbindet sich mit den Merkmalen eines zeit- und standortunabhangigen Auftritts. Diese
Merkmale gelten nur in eingeschranktem MafRe, da der elektronische Einzelhandel nicht vollig losgeldst von rdumlichen
Strukturen funktioniert. Es existieren Schnittstellen zum realen physischen Raum fir die Anbieter- und die Nachfragerseite.
Diese liegen einerseits in der Versandfahigkeit der Produkte sowie andererseits im Zugang zu elektronischen Medien und
deren Leistungsfahigkeit.
Die Anbieterseite verfolgt mit dem elektronischen Einzelhandel im Wesentlichen die Anbahnung eines Geschéftsabschlus-
ses, in dem die Transaktionen mittels elektronischer Medien erfolgen. Auf Grund der Digitalisierfahigkeit und damit der
Versandfahigkeit der Produkte ergeben sich zwei grundlegende Ziele des E-Commerce im B2C Bereich:

Der direkte online-Verkauf, d.h. die vollstdndige Geschéftsabwicklung mittels elektronischer Medien. Dabei kann

unterscheiden werden in:

einschlieBlich des Versandes der Produkte zum Empfénger mittels elektronischer Medien

ausschlief3lich des Versandes der Produkte zum Empfanger mittels elektronischer Medien

Die Anbahnung des Geschafts durch gezielte Informationsbereitstellung, die dann zum Kauf in einem stationaren

Geschaft oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung fiihren.
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Das Transaktionsschema des elektronischen Einzelhandels verdeutlicht unterschiedliche Zielbeziehungen und ihre Umset-
zung.

Transaktionen im elektronischen Einzelhandel

Finanzdienstleister,
/ - \
<
Nachfrager i
> Anbieter

. stationére

L Filiale

Lieferant ¢ [ | Kommissionierzentrum <«

T

Produzent |€—

OQuelle: Idee, Entwurf Henschel 2001

Der Nachfrager nimmt mit einem bestimmten Anbieter Kontakt auf. Bei digitalisierfahigen Giitern finden Transaktionen nur
zwischen den beiden Akteuren statt. Die Zahlungsmodalitdten konnen von einem externen Finanzdienstleister abgewickelt
werden. In diesem Fall verlaufen samtliche Transaktionen mittels elektronischer Medien.

Ist das Gut nicht digitalisierfahig, bestehen fiir den Anbieter verschiedene Mdglichkeiten es dem Nachfrager zu Gbermitteln.
Dies kann Uber ein stationéres Filialnetz, iber ein Kommissionierzentrum oder direkt tiber den Produzenten? erfolgen. Es
wird ein Lieferant (intern/ extern) bestimmt. Bis zu diesem Punkt der Transaktion verlauft der Prozel mittels elektronischer
Medien.

Ein weiterer Aspekt ist die Informationsbereitstellung seitens des Anbieters, die dann den Nachfrager zu einem Kauf im
stationdren Einzelhandel fiihren kann.

Die Auslieferung des Gutes durch den Lieferanten oder der Kauf im stationdren Einzelhandel stellen dann einen Medien-
bruch dar und sind ab dieser Situation wiederum abhdngig von Standortfaktoren im realen physischen Raum.

Standortfaktoren

Die Gliederung der Standortfaktoren im elektronischen Einzelhandel kann grundsétzlich auf zwei Ebenen erfolgen. Neben
dem realen physischen Raum existieren noch Standortfaktoren die den virtuellen Raum betreffen. Die wesentlichen Stand-
ortfaktoren im physischen realen Raum sind das Einzugsgebiet, d.h. welche Zielgruppe erreicht das Angebot und wo lokali-
siert sich diese. Liefergebiet und Grenzen der Logistik wie zeitgenaue, qualitdtsgerechte Belieferung von sensiblen Produk-
ten beispielsweise Frischeprodukten stellen haufig einen limitierenden Faktor dar.

Die interne Struktur der Internetseiten, die Qualitat der Datenverbindung, der Inhalte, der Verknlpfungen und die Transpa-
renz der durchgefiihrten Aktionen fiir den Nachfrager besitzen wesentlichen Einflul? fur einen erfolgreichen Auftritt im elekt-
ronischen Einzelhandel. Zusatzlich erfahren Kopplungspotentiale und integrierte Dienstleistungen wie weiterfuhrende Bran-
chen- und Produktinformationen oder Reparatur- und Wartungsservice, zusammengefalit unter dem Stichwort Zusatznut-
zen, eine grol3e Bedeutung.

3 Anbieter und Produzent kénnen identisch sein
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Realer physischer Raum Virtueller Raum

Einzugsgebiet Makrolage
Liefergebiet Mikrolage
Logistik URL (Uniform Resource Locator)
Internetseiten Navigatoren
Schnelligkeit Suchmaschinen
Navigation Portale
Sicherheit Stadtinformationssysteme
Kopplungspotential Einzelunternehmen
integrierte Dienstleistungen

Tab.:1 Standortfaktoren des elektronischen Einzelhandels
Quelle: eigene Untersuchungen

Zunehmende Relevanz erhalten die Standortfaktoren im virtuellen Raum. Die Standorte der Anbieter definieren sich tiber
die URL (Uniforme Resource Locator). Die rasante Zunahme von URL-Adressen zwingt den Nachfrager zur Nutzung von
bestimmten Navigatoren im Internet, die eine vermeintliche Ordnung und Struktur in die Vielzahl von Adressen bringt und
diese fiir den Nutzer ordnet und teilweise redaktionell aufbereitet. Die Makrolage driickt einerseits grundsatzliche Entschei-
dungen bei der Domainnutzung (.de, .com, .org, usw.) und andererseits durch welche Navigatoren der Anbieter zu finden
ist. Die Mikrolage meint den Rangplatz und die Stellung innerhalb dieser Navigatoren. Eine bekannte URL (bspw. Marken-
name) an sich stellt schon einen positiven Standortfaktor dar. Als Navigatoren arbeiten verschiedene Betreiber mit unter-
schiedliche Zielsetzungen.

Reichweiten ausgewahlter Navigatoren

Art der Navigatoren Reichweiten Beispiele

Suchmaschinen, Verzeichnisse weltweit AltaVista, Lycos, Metager,
Google, Yahoo, Qualigo

Provider national T-online, Compuserve

Portale national Evita, oekocity, easyfind

(branchen- oder themenbezogen)
Stadtinformationssysteme regional, lokal Berlin, Bremen, Leipzig, Gistrow
Einzelunternehmen Abhéngig des Bekanntheitsgrades Amazon, Otto, Dell

und der Zielsetzung

Tab.2: Die Reichweiten ausgewahlter Navigatoren
Quelle: eigene Untersuchungen

Durch die unterschiedlichen Reichweiten nehmen die Navigatoren eine jeweils spezifische zentrale Funktion ein. Ahnlich
der Zentrenstruktur im realen Raum etablieren sich Zentren héherer und niederer Rangordnung. Dies betrifft nur die Anzahl
und Ordnung der URLs. Das heif3t Navigatoren erlangen zunehmend eine gréf3ere Bedeutung. Sie sind hierarchisch ge-
gliedert und tibernehmen zentrale Funktionen im virtuellen Raum. Der Anbieter sollte sich bei der Positionierung seines
elektronischen Einzelhandels im Netz unterschiedlicher Navigatoren, entsprechend seines Einzugsgebiets und seiner po-
tentiellen Zielgruppe bedienen, denn die schnelle Erreichbarkeit der URL wird von der Nutzung der jeweiligen Navigatoren
stark beeinfluft.

Weiterhin ist der Rangplatz innerhalb des Navigators von Bedeutung, denn nach dem Durchsuchen von 40-60 aufgelisteten
URLs (Adressen) brechen die meisten Nutzer den Suchvorgang ab. Das heift die vordersten Rangplatze innerhalb einer
Kategorie oder bei gangigen Suchbegriffen erhalten durch ihre exponierte Stellung die gréfite Bedeutung. Allerdings sind
gute Standorte filr Eintrdge bei den Navigatoren begrenzt, vergleichbar mit 1a- oder 1b-Lagen im realen physischen Raum.
Diese Standorte stellen einen Wert dar.

Dipl. Geogr. Sven HENSCHEL, Humboldt-Universitat Berlin, Geographisches Institut, Unter den Linden 6, 10099 Berlin, Sitz:
Chausseestr. 86, sven.henschel@rz.hu-berlin.de
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E-tailing vs. Retailing: Technologie — Kultur - Raum
(Bericht Uber ein laufendes DFG-Projekt)
Dirk DUCAR (Miinchen)
Kurzfassung des Vortrags gehalten am 53. Deutschen Geographentag 2001

Electronic Commerce im Internet ist seit Mitte der 90er Jahre ein an Bedeutung gewinnender Bereich des Einzelhandels,
der sich in wesentlichen Aspekten stark von traditionellen Handelsformen unterscheidet. Die von ihm zu erwartenden Aus-
wirkungen auf den stationéren Einzelhandel werden bisher meist (iber die Verlagerung von Kaufkraftfstromen und davon
abgeleitete Umsatz- und Beschéftigungsriickgénge beschrieben. Dieser quantitative Zugang blendet eine Reihe wesentli-
cher Aspekte aus. Ihm ist ein Ansatz gegeniiberzustellen, der (iber die Untersuchung qualitativer Aspekte des Handels im
Web und die dabei implizierten kulturellen Prozesse eine Interpretation und Auslotung der Entwicklung des stationéren
Einzelhandels anstrebt.

Dem Projekt E-Tailing versus Retailing liegt die Frage zu Grunde, warum das Aufkommen internetbasierter Formen des
Electronic Commerce eine entscheidende Rolle fiir die Entwicklung des stationéren Einzelhandels spielt. Sie wird am Bei-
spiel des Musikgeschaftes, also der Vermarktung und dem Handel mit Musikprodukten, insbesondere Musiktontrégern,
bearbeitet, da diese besonders gut fur Vertrieb und Vermarktung via Internet geeignet sind.

Fur den Online-Handel gelten vollig neue Rahmenbedingungen, die sich vom stationdren Handel stark unterscheiden.
Abgesehen von Produktspezifischen Aspekten sind folgende Punkte besonders ausschlaggebend. Die Kombination von
alten und neuen Erlésquellen erméglicht neue Erlgsstrategien im Online-Geschéft. Zudem kommt es mit Online-Auktionen
oder elektronischen Marktplétzen zu einer Renaissance elastischer Formen der Preishildung. Dem Internet kommt aber
nicht nur Bedeutung als neuer Transaktions- sondern auch als Informations- und Kommunikationsmedium zu, was u.a. den
Informationsvorsprung der Handlerseite merklich reduziert, sich aber auch auf alle Bereiche der Wertschdpfung auswirkt.
Es entstehen zunehmend komplexe virtuelle Distributionsnetzwerke und Wertschépfungssysteme in denen der Konsument
eine zunehmend aktive Rolle einnimmt. Sowohl bei Produkterstellung und Packaging als auch bei der digitalen Distribution
von Produkten oder bei deren Vermarktung spielen die Verbraucher - oft auch ohne das Einverstandnis von Handlern und
Produzenten - eine immer wichtigere Rolle.

Um die Bedeutung des Online-Handels fiir den station&ren Handel zu verstehen ist zundchst die Frage zu beantworten, wie
aus technischen Innovationen Technologien entstehen. Hier kommen hdufig deterministische Perspektiven zum Einsatz.
Betrachtet man technische Innovation als Katalysator, der die Umsetzung neuer Formen gesellschatftlicher Praxis ermog-
licht aber nicht bedingt, ist die Inwertsetzung des WWW als Akt sozialer Konstruktion zu begreifen. In einem Aushand-
lungsprozess, der alle beteiligten Akteure einschlielt, wird determiniert, wie beispielsweise in Zukunft Einzelhandel im
Internet aussieht. Es ist davon auszugehen, dass sich Im WWW Akteursnetzwerke ausbilden, die sich in Rollenverteilung
und Machtstrukturen wesentlich vom traditionellen Einzelhandel unterscheiden. Insbesondere die neue Rolle des Konsu-
menten ist hier von Interesse.

Betrachtet man Konsum als Teil kultureller Praxis in einer sich wandelnden Gesellschaft, in der Konsumgiiter Attribute zur
individuellen Identifikation und kollektiven Distinktion sind, l&sst sich Konsum nattirlich nicht auf den Erwerb und Verbrauch
von Produkten reduzieren sondern umfasst auch eine Vielzahl von Informations- und Kommunikationsakte vor und nach
dem Erwerb. Die Art der einzelhandelsrelevanten Kommunikationsprozesse im WWW kann als Indikator fir das Aufkom-
men einer neuen Konsumentenkultur gedeutet werden, die auch zu verénderten Anspriichen an den stationéren Einzel-
handel fuhrt und seine Weiterentwicklung erforderlich macht.

Begreift man das Verhdltnis, in dem virtueller und materieller Raum stehen als Prozess der Koevolution kommt man zu
einer relationalen Sichtweise der Verbindungen zwischen Technologie, Zeit, Raum und sozialem Leben. Physischer und
virtueller Raum entwickeln sich gemeinsam im Prozess der Umstrukturierung kapitalistischer politisch-6konomischer Sys-
teme. Daher ist anzunehmen, dass der elektronische Einzelhandel nicht einfach eine sukzessive Substituierung des statio-
naren Einzelhandels bewirkt, sondern einen Innovationsschub bei der Entwicklung von Unternehmenskonzepten und stati-
ondren Formaten auslost.

Diese an den drei Schlagworten Technologie — Kultur — Raum entwickelten Perspektive auf die Frage nach dem Verhaltnis
von internetbasiertem und stationdrem Einzelhandel ist der konzeptionelle Rahmen des Projektes. Die laufende Empirie
umfasst eine Kombination von quantitativen und qualitativen Ansatzen und beinhaltet sowohl reaktive als auch nichtreakti-
ve Erhebungsverfahren.

Dipl. — Geogr. Dirk DUCAR, Geographisches Institut der Technischen Universitat Minchen, Arcisstr. 21, 80290 Miinchen,
e-mail: dirk.ducar@geo.wiso.tu-muenchen.de
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Protokoll des Treffens der Lenkungsgruppe am 2. Oktober 2001 in Leipzig
Frank SCHRODER (Minchen)

Am Rande des Geographentages in Leipzig traf sich die Lenkungsgruppe unseres Arbeitskreises zu einer kurzen Bespre-
chung. An der Besprechung nahmen neben den Angehdrigen der Lenkungsgruppe auch mehrere andere Mitglieder des
Arbeitskreises teil.

Folgende Fragen wurden diskutiert bzw. entschieden:

1. Die Lenkungsgruppe stimmt dem Vorschlag unseres ,Kassenwartes®, Herrn Pez, zu, bei der Umstellung der Mit-
gliedsbeitrage von DM auf € nicht auf-, sondern abzurunden (vgl. Beitrag Pez in diesem Heft).

2. Die Lenkungsgruppe wird von Herrn Heinritz und Herrn Loffler dartiber unterrichtet, dass unsere Schriftenreihe
vom 1. Januar 2002 an nicht mehr am Geographischen Institut der TU Miinchen, sondern am Geographischen In-
stitut der Universitat Wirzburg produziert wird (vgl. den ausfiihrlichen Beitrag Schrdder in diesem Heft). Es wird
beschlossen, dass die Produktion (verbunden mit der Schriftleitung und der federflinrenden Herausgeberschaft) in
Zukunft generell nach sechs produzierten Banden an ein anderes Institut wandern soll.

3. Frau Hahn und Herr Loffler bieten an, unserer nachste Jahrestagung bei sich in Wiirzburg auszurichten. Als unge-
fahrer Zeitpunkt wird der Herbst 2002 festgelegt. Der genaue Termin muss von Frau Hahn und Herrn Loffler noch
gefunden werden.

4. Die Diskussion des mdglichen Leitthemas der Jahrestagung flihrte zu keinem eindeutigen Ergebnis, jedoch gibt es
mehrere Diskussionsbeitrage, die anregen, sich einmal mit den politischen und planerischen MaBnahmen zu be-
schaftigen, die in unterschiedlichen Regionen zum Schutz der Innenstédte ergriffen oder erwogen werden. Frau
Hahn und Herr Loffler werden sich weitere Gedanken machen und diese mit den Mitgliedern der Lenkungsgruppe
abstimmen.

Dr. Frank SCHRODER, Technische Universitat Miinchen, Geographisches Institut, Arcisstralie 21, 80290 Miinchen,
frank.schroeder@ws.tum.de

Termin der Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung 2002

Die néachste Jahrestagung findet statt vom

28. November bis 30. November 2002
im Geographischen Institut der Universitat Wirzburg.

Das Thema sowie detaillierte Angaben zum Programm werden in der n&chsten Ausgabe der Berichte des Arbeitskreises
Geographische Handelsforschung mitgeteilt bzw. kdnnen demndchst von der Homepage des Geographischen Instituts der
Universitat Wiirzburg abgerufen werden (http://www.uni-wuerzburg.de/geographie/start.html)

Arbeitsgemeinschaften innerhalb des Arbeitskreises

AG E-Commerce
Dirk DucAR (Miinchen) Jiirgen RAUH (Miinchen)

Auf dem 53. Geographentag in Leipzig hat sich die Arbeitsgruppe E-Commerce im Arbeitskreis Geographische Handelsfor-
schung formiert. Sie wird auch mit dem Arbeitskreis Kommunikation und Telekommunikation in enger Kooperation stehen.

Die Arbeitsgruppe E-Commerce ist eine Plattform flir Wissenschaftler und Praktiker aus dem deutschsprachigen Raum, die
sich mit dem netzbasierten Handel und seinen Auswirkungen auf raumliche Strukturen und Prozesse sowie auf soziale
Gruppen und neue Formen der Raumaneignung befassen. Auf der einen Seite umfasst das den Bereich der Transaktionen
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und den der Warendistribution, auf der anderen Seite aber auch den der Online-Information und —Kommunikation, die zur
Anbahnung und Aushandlung on- und offline getétigter Geschéfte fihrt.

Jeder, der sich mit den rdumlichen Implikationen dieser Phdnomene beschaftigt, ist herzlich eingeladen, sich an der AG E-
Commerce zu beteiligen, egal ob hierbei eine eher kulturelle oder wirtschaftliche Perspektive verfolgt wird.

Ab sofort wird von den Mitgliedern der AG eine Datenbank mit einem kommentierten Literaturverzeichnis zum Thema ,E-
Commerce” aufgebaut. Hierzu wird in den ndachsten Wochen am Geographischen Institut der TUM eine Homepage mit
Online-Eingabemadglichkeit aufgebaut auf der Basis von LIDOS. Diese Datenbank soll nur den aktiven Mitgliedern der AG
zur Verfiigung stehen. AulRerdem wird Uber diese Homepage ein Austausch Uber relevante Institutionen und Veranstaltun-
gen eingeleitet.

Né&chstes Jahr gibt die Arbeitsgruppe E-Commerce einen Sammelband zum Thema internetbasierter Handel heraus, der in
der Reihe Geographische Handelsforschung erscheinen wird. Er soll Aufsatze vereinen, die sich mit den Auswirkungen von
Electronic Commerce auf rdumliche Strukturen und Prozesse befassen. Wissenschattler, die an entsprechenden Projekten
arbeiten, kdnnen sich an der Veroffentlichung mit einem Aufsatz beteiligen.

Ende 2002 wird die AG in Miinchen eine Tagung mit einem stadtgeographischen Schwerpunkt veranstalten. Hierbei sollen
auch praktische Bezlige hergestellt werden.

Die Arbeitsgruppe E-Commerce steht unter der federfiihrenden Leitung von Dipl.-Geogr. Dirk Ducar und Prof. Dr. Jirgen
Rauh, die beide am Geographischen Institut der Technischen Universitat Miinchen tatig sind.

Dipl-Geogr. Dirk DUCAR; Dr. Jurgen RAUH, Technische Universitat Miinchen, Geographisches Institut, Arcisstr. 21,
80290 Minchen,

Neues von der Schriftenreihe GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG
Frank SCHRODER (Miinchen)

Wechsel der Schriftleitung und der federfiihrenden Herausgeberschaft

Nach sechs Bénden, die unter der Verantwortung von Herrn Heinritz (federfihrende Herausgeberschaft) und Herrn Schro-
der (Schriftleitung) in Miinchen produziert wurden, ,wandert* unserer Schriftenreine zum 1. Januar 2002 nach Wiirzburg
und wird dort von Herrn Léffler (als federfihrender Herausgeber) und von Herrn Klein (als Schriftleiter) betreut.

Herr Loffler (guenter.loeffler@mail.uni-wuerzburg.de) und Herr Klein (ralf.klein@mail.uni-wuerzburg.de) haben die Arbeit
bereits aufgenommen und produzieren derzeit den Band 7 der Reihe, wahrend in Minchen noch der Band 6 produziert
wird (Details zu den Banden weiter unten).

Fur die Mitglieder andert sich durch den Wechsel des Produktionsortes nur zweierlei:

Die kostenlosen Jahresgaben und die verbilligten Biicher zum Mitgliederpreis kdnnen (ab Januar 2002!) nur noch in Wiirz-
burg und nicht mehr in Miinchen bestellt werden. Informationen zu den Veroffentlichungen der Schriftenreihe (einschl. Be-
stellmdglichkeit) sind unter dem Link ,Publikationen* der Homepage des Geographischen Instituts der Universitat Wiirzburg
abrufbar (http://www.uni-wuerzburg.de/geographie/start/html)

Manuskripte fur die Schriftenreihe sollten fortan an Herrn Loffler und nicht mehr an Herrn Heinritz gesandt werden.

Es ist geplant, dass auch in Wirzburg — wie vorher in Miinchen — sechs Bande produziert werden, bevor die Reihe aber-
mals in die Verantwortung eines anderen Instituts tibergeht.

Zukunftige Bénde

Wie oben erwahnt, werden derzeit bereits zwei neue Bande produziert:

Band 6: eine Monographie von Monika Popp unter dem Arbeitstitel ,Innenstadtnahe Einkaufszentren — Chance oder Gefahr
fir die Innenstéadte?*

Band 7: eine Monographie von Barbara Hahn: ,50 Jahre Shopping Center in den USA*. Evolution und Marktanpassung."
Aus organisatorischen Griinden wird der Band 7 friiher als der Band 6 erscheinen — voraussichtlich im Friihjahr 2002.
Erfreulicherweise gibt es auch schon relativ konkrete Plane iber diese beiden Bande hinaus. Zwei Arbeitsgruppen aus
unserem Arbeitskreis haben bereits angekiindigt, dass sie innerhalb eines Uberschaubaren Zeitraums ,marktgerechte*
Sammelbande zu ihren jeweiligen Themen werden vorlegen kénnen.

Trotz des fortgeschrittenen Stadiums der Planungen bleibt die Reihe jedoch weiterhin offen fiir alle qualitativ hochwertigen
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Manuskripte, da es doch zu den vordringlichsten Zielen unserer Reihe gehort, den zersplitterten Markt fiir (gute) Arbeiten
aus der geographischen Handelsforschung zu monopolisieren. (Ein Ziel, dem wir im Gbrigen bereits recht nahe gekommen

sind).

Letzter Aufruf zur Anforderung der kostenlosen Jahresgabe — zum letzten Mal aus Miinchen

Alle Mitglieder, die im Jahre 2001 noch nicht ,ihren* kostenlosen Band aus der Schriftenreihe angefordert haben, werden
gebeten, dies bis zum Jahresende zu tun. Der Band kann frei unter allen bisher erschienenen Béanden (vgl. Tabelle) ge-
wahlt werden.
Anforderungen bitte formlos per e-mail oder Fax an:

Dr. Frank Schroder (frank.schroeder@ws.tum.de / Fax: 089/289-22804).
An diese Adresse kénnen bis zum Jahresende auch Bestellungen fiir weitere Bande gerichtet werden, die dann kosten-
pflichtig sind. Der Preis fiir Mitglieder liegt allerdings bekanntermal3en jeweils 25 % unter dem Buchhandelspreis (vgl. Ta-

belle)

Verfugbare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

Erschei- Seiten
Band | Verfasser / Herausgeber Titel nungsda- Zah Mitgliederpreis
tum
Einzelhandel im Transformationspro-
) zeR. Das Spannungsfeld von lokaler | September

GHF 1 | Robert PUTZ: Regulierung und Internationalisie- | 1998 278 51,00 DM
rung am Beispiel Polen.
Die Analyse von Standorten und

GHF 2 | Giinter HENRITZ (Hrsg.). | EINZugsbereichen. Methodische Mai 1999 | 136 36,00 DM
Grundfragen der geographischen
Handelsforschung.
Einzelhandelslandschaften in Zeiten Dezember

GHF 3 | Frank SCHRODER: der Internationalisierung: Birming- 186 51,00 DM

: N 1999

ham, Mailand, Miinchen
Stadteilzentren, Ladenzeilen, Aus-

GHE 4 Gunte__r HEINRITZ / lfrank faIIstrngn. Berichte aus den ver- Oktober 132 36,00 DM

SCHRODER (Hrsg.): nachléassigten Geschaftslagen der 2000
Stadte.
" Der gekaufte Verstand - was taugen
GHF 5 | Gunter HE'NR'TZ/Frank Gutachter- und Beraterleistungen im | Juli 2001 | 110 36,00 DM
SCHRODER (Hrsg.): :
Einzelhandel?
Dr. Frank SCHRODER, Technische Universitat Miinchen, Geographisches Institut, Arcisstralie 21, 80290 Miinchen
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Neuerscheinung: Band 7 der Schriftenreine GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG

Barbara Hahn: ,,50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und Marktanpassung.*

Shopping Center sind eine Gruppe von Geschaften, die als Einheit geplant, gebaut und gemanagt wird. Lage, Zahl und Art
der Geschéfte sind abhéngig von der Grofe des Einzugsgebiets, das es versorgt. Die ersten Shopping Center sind in den
USA in den 1920er Jahren entstanden, aber zundchst nur an wenigen anderen Orten kopiert worden. Erst in den 1950er
Jahren sind in rascher Folge immer mehr Shopping Center, die zudem auch immer groRer wurden, erdffnet worden. Stand-
ort war vor allem der suburbane Raum. Ende der 1990er Jahre gab es in den USA ca. 44.000 Shopping Center, in denen
mehr als die Halfte des Einzelhandelsumsatzes des Landes erwirtschaftet wurde.

Im Laufe der Jahrzehnte mussten sich die Shopping Center sténdig dem Markt anpassen, um dem enormen Konkurrenz-
druck und den sich wandelnden Anspriichen der Konsumenten gerecht werden zu kénnen. Seit Mitte der 1970er Jahren
sind véllig neue Typen von Shopping Centern, wie Factory Outlet Center, Value Center, Power Center, Urban Entertain-
ment Center und Hybrid Center entstanden. Die neue Typen von Shopping Centern stehen im Mittelpunkt dieses Bandes.
AuRerdem wird hinterfragt, ob die US-amerikanische Entwicklung zeitversetzt auch in Deutschland stattfinden wird. Auch
hier mlssen sich die Shopping Center dem Markt anpassen, allerdings sind die Rahmenbedingungen andere. Da bei uns
derzeit die Ansiedlung von Factory Outlet Centern nach amerikanischen Vorbild hei3 diskutiert wird, wird diesen und ihrem
zukinftigen Entwicklungspotenzial in Deutschland besondere Aufmerksamkeit geschenkt.

Bestellungen an Ralf Klein (ralf.klein@mail.uni-wuerzburg.de)

Erscheinungstermin: Februar/Marz 2002

Der Preis steht noch nicht fest. Informationen sind tiber den link ,Publikationen” auf der Homepage des Geographischen
Instituts der Universitat Wirzburg abzurufen. (http://www.uni-wuerzburg.de/geographie/start/html)

Jahr der Geowissenschaften
Aufruf zur Nennung von Aktivitaten der Arbeitskreismitglieder im Geojahr 2002

Liebe AK- Mitglieder,
sicher werden vielféltigste Veranstaltungen wie Vortrage, Ausstellungen, Exkursionen, etc. einen Beitrag zum Jahr der
Geowissenschaften 2002 leisten. Im nachsten Rundbrief Juli 2002 mdchten wir allen AK-Mitgliedern einen kleinen Uber-
blick Gber arbeitskreisrelevante Veranstaltungen im Geojahr 2002 geben. Dazu bendétigen wir die Meldung Ihrer Beitrdge
bis zum 15.Juni 2002 per e-mail an Sven Henschel (Sven.Henschel@rz.hu-berlin.de). Diese sollte folgendes enthalten:

lhren Namen und Adresse/ Institution einschlief3lich e-mail,

die Art und den Titel dieses Beitrages

den Veranstaltungsort und Zeitpunkt

Wir bedanken uns fir Ihre Mitarbeit.
Die Redaktion des Rundbriefes
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Aktuelle arbeitskreisrelevante Publikationen und Forschungsprojekte der Mitglieder

Publikationen

BLOTEVOGEL, H. H. (2001): Strukturwandel im Handel — Konsequenzen flir die Stadt. In: DEUTSCHE BAU- UND GRUND-
STUCKS-AG, UNIVERSITAT BONN (Hg.). Die Zukunft des Handels in der Stadt. Bonner Stadtebautag 2000, Bonn, S. 10-
29.

GERHARD, U. (2001): Shopping and Leisure: New Patterns of Consumer Behaviour in Canada and Germany. In: Die Erde
132, S. 205-220.

GERHARD, U. (2001): Stadt in der Stadt: Das Beispiel der West Edmonton Mall in Edmonton/Kanada. In: Praxis Geographie
5,S.8-11.

GERHARD, U. (2001): Recent Trends of Factory Outlet Centres and Downtown Arcades in German Retailing -. In: The Euro-
pean Retail Digest 29, S. 42-45.

GERHARD, U. (2001): ,Shoppen auf neuen Marktplatzen* — das Rhein-Center in Kdln-Weiden. In: WIKTORIN, D. et.al. (Hg.):
Der grof3e Koln-Atlas. KéIn (im Druck).

GERHARD, U. (2001): Wo man sich noch kennt — die Severinstral3e. In: WIKTORIN, D. et.al. (Hg.): Der grof3e Kdln-Atlas. Kéin
(im Druck).

HAHN, B. (2001): Erlebniseinkauf und Urban Entertainment Centers. In: Geographische Rundschau, 53 Jg., H.1, S.19-25.

HAHN, B. (2002): 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und Marktanpassung (Band 7 der Schriftenreihe ,Geo-
graphische Handelsforschung"),

HENSCHEL, S. (2001): E-Commerce versus stationérer Einzelhandel. In: Deben L./ van de Ven J., (Hg.) Berlin und Amster-
dam - Globalisierung und Segregation, Amsterdam, S. 67-77.

HENSCHEL S. (2001): "The Locational Effects of Innovations of the Information and Communication Technology on Food
Retailing in Germany". In: L. Schatzl and J. Revilla Diez (Eds.): Technological Change and Regional Development in
Europe, Physica-Verlag, Heidelberg (im Druck).

JURGENS, U.; GERHARD, U. (2001): Einkaufszentren in Deutschland. In: Institut fur Ladnderkunde (Hg.): Nationalatlas Bun-
desrepublik Deutschland — Dorfer und Stédte. Leipzig (im Druck).

KULKE, E. (2001): Entwicklungstendenzen suburbaner Einzelhandelslandschaften. In: BRAKE, K., DANGSCHAT, J. S., HER-
FERT, G. (Hg.): Suburbanisierung in Deutschland, Opladen, S. 57-69.

KULKE, E. (2001): Dienstleistungen. In: Lexikon der Geographie, Stuttgart.

KULKE, E. (2001): Einzelhandel. In: Lexikon der Geographie, Stuttgart.

KULKE, E. (2002): Geographie von Dienstleistungen und Einzelhandel. In: Schenk, W.; Schliephake, K. (Hg.): Einfuhrung in
die Anthropogeographie, Gotha (im Druck).

KULKE, E.; HENSCHEL, S.; KRUGER, D. (2001): Versorgungsstrukturen und Kundenverkehr. In: MAYR, A. (Hg.): Nationalatlas
Bundesrepublik Deutschland, Bd. 3 Verkehr und Kommunikation, Heidelberg, Berlin, S. 74-77.

Forschungsprojekte

Das Social Sciences and Humanities Research Council of Canada hat ein Projekt mit dem Titel “Retail Globalisation: The
Case of Walmart” genehmigt, dass von 2001 his 2005 gemeinsam von Prof. Steve Arnold (School of Business, Queen'’s
University, Kingston) und Prof. Dr. Barbara Hahn (Geographisches Institut, Universitat Wrzburg) sowie mit weiteren briti-
schen und chinesischen Kollegen bearbeitet werden wird.

Buchvorstellung

Rudolph HeDWIG (Hg.): Aldi oder Arkaden? Unternehmen und Arbeit im europdischen Einzelhandel.
Berlin: edition sigma 2001

196 Seiten, DM 29,80

ISBN 3-98404-219-2

Gekauft und verkauft wird, seit es Markte gibt, und dies in wachsendem Umfang. Doch kein Wachstum ist ohne Wandel
und kein Wandel ohne Risiko. Deshalb stellt dieses Buch die Frage nach den wesentlichen Strukturveranderungen im eu-
ropdischen Einzelhandel: Wie verandern sich Marktstrukturen, Betriebsformen, Beschaftigungsverhéltnisse, Standorte und
Kundenverhalten? Gilt fir den Handel immer noch das Motto ,All business is local*, oder ist er auf Internationalisierungs-
kurs — und wenn: als Treiber oder Getriebener? Allein das Umsatzvolumen und die Beschéaftigungsintensitdt des Einzel-
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handels machen deutlich, dass Antworten auf diese Fragen von hoher politischer Relevanz sind. In wissenschaftlicher
Perspektive geht es um die Behebung einiger Blindstellen, die sozialwissenschaftliche Forschung tber Wirtschaftsstruktu-
ren und —prozesse mit ihrer traditionellen Konzentration auf die Industrie bislang vernachlassigt hat. Drei Kernaussagen
verbinden die Beitrge: Der Einzelhandel agiert zunehmend auf européischer Ebene. Mérkte und Arbeitsmérkte sind —
auch im Einzelhandel — sozial konstruiert und politisch gestaltbar. Der Strukturwandel im Einzelhandel I&sst sich nicht auf
dkonomische und regulatorische Aspekte verkirzen — auch die Kunden haben an Macht gewonnen.

Aus dem Inhalt

Europdische Strukturen im Einzelhandel — Einleitung
Hedwig Rudolph, Anne Schiittpelz

Produktionskonzepte im européischen Einzelhandel: Deutschland, Italien, Schweden
Heike Jacobsen

Lean retailing in marktliberalen und koordinierten Wirtschaften
Susan Christopherson

Der Lebensmitteleinzelhandel als Treiber weltregionaler Warenketten
Hedwig Rudolph

Beschéftigungsentwicklungen im europdischen Einzelhandel
Anne Schiittpelz, Alev Deniz

Der européische Einzelhandel und die Regulierung von Arbeitsmérkten
Steffen Lehnhoff

Der Einzelhandel als Ressource der Stadtentwicklung in Deutschland und GroRbritannien: Ein Vergleich mit den USA
Christopher Bahn

E-Commerce und Erlebnisshopping: Revolution an der Kundenschnittstelle oder business as usual im europdischen Ein-

zelhandel?
Christopher Ddrrenbécher, Marion Dohle

(Quelle: Wissenschaftszentrum Berlin fur Sozialforschung/ edition sigma: Neuerscheinungen 2001, Berlin)

Wichtiger Hinweis fur Mitglieder: Alle runden auf — wir nicht!
Peter PEz (Luneburg)

Der Euro naht und vielerorts kommt sichtlich Bewegung in die Preisfronten. ,Psychologische Preise®, die bestimmte
Hemmschwellen nicht (iberschreiten (z. B. 9,99 statt 10,00), haben dabei eine groRe Bedeutung, weshalb es oftmals nicht
zur exakten Umrechnung von DM in Euro kommt. Ob dabei letztendlich der Trend zur aufrundenden Preiserhohung domi-
niert, wie es entgegen vielen offiziellen Stellungnahmen in der Praxis doch h&ufig genug den Anschein hat, bleibt abzuwar-
ten. Der erweiterte Lenkungsrat unseres Arbeitskreises hat jedenfalls im Rahmen des Geographentages in Leipzig be-
schlossen, mit gutem Beispiel voranzugehen und die AK-Beitrége nicht nur in ,glatte Eurowerte umzuwandeln, sondern
dabei auch durchgéngig abzurunden. Wir werden deshalb ab dem 1.1.2002 wie folgt billiger:

- AK-Mitgliedsbeitrag fiir Personen jahrlich 30 Euro (= 58,68 DM statt bisher 60 DM),
- AK-Mitgliedsbeitrag fiir Institutionen jahrlich 75 Euro (= 146,69 DM statt bisher 150 DM),
- AK-Berichte-Abonnement 8 Euro jahrlich (= 15,65 DM statt bisher 16 DM).

Noch eine dringende Bitte:
Teilen Sie mir bitte etwaige Wechsel von Anschriften und Bankverhindungen mdglichst rasch mit. Die oben genannten
Beitrage werden mit dem Lastschriftverfahren eingezogen. Kommt es wegen einer nicht mehr zutreffenden Angabe zu
einem Storno, ist dies mit einer recht hohen Geblihr belastet, die wir zu Gunsten besserer Verwendungsmdglichkeiten dem
Arbeitskreis ersparen sollten.

PD Dr. Peter Pez, Universitét Liineburg, Geographie, Scharnhorststr. 1, 21335 Liineburg, Fax: 04131/78-2692,
pez@uni-lueneburg.de
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Email; Karin.Wessel@rz.hu-berlin.de Email: Sven.Henschel@rz.hu-berlin.de
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Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 030/30 875 — 656

Hinweise fur die Einsendung von Beitragen

Die Redaktion hittet alle Beitrage als Email-attachment oder auf Diskette sowie einen Ausdruck einschlielich Gra-
fiken/Abbildungen per Post unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift (einschlieRlich Email) zu ibersenden.
Arbeitskreismitglieder aus den Universitatsinstituten werden gebeten, uns (iber abgeschlossene und laufende Dip-
lomarbeiten und Dissertationen zur Geographischen Handlesforschung auf dem Laufenden zu halten, um einmal
pro Jahr eine entsprechende Zusammenstellung (Autor, Titel, Jahr, Institut, Betreuer/in) im Rundbrief verdffentli-
chen zu kénnen.

Erscheinungstermine und Einsendefristen fur die ndchsten Ausgaben

Nr. 11 erscheint im Juli 2002, Redaktionsschluf am 15. Juni 2002
Nr. 12 erscheint im Dezember 2002, Redaktionsschlul? am 15. November 2002
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GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 10, Dezember 2001

Mitgliedschaft

Jeder an geographischer Handelsforschung Interessierte aus dem In- und Ausland kann Mitglied des Arbeitskreises wer-
den; die Mitgliedschaft ist nicht auf Universitdtsangehdérige beschréankt. Es ist auch die Mitgliedschaft von Institutionen (Fir-
men, Behdrden etc.) mdglich. Die Mitgliedschaft wird durch Einsendung einer Einzugserméachtigung erworben, mit deren
Hilfe der Jahresbeitrag von z. Zt. 30,-- Euro fiir Personen und 75,-- Euro fiir Institutionen abgebucht wird. Eine Aufhebung
der Mitgliedschatft ist jederzeit zum Ende eines jeweiligen Jahres mdglich. 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 nachfolgenden Einzugsermachtigung ist auch der Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES GEOGRA-
PHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft mdglich:

Erméchtigung zum Einzug von Forderungen durch Lastschriften

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

Vorname, Name und genaue Anschrift des Kontoinhabers:

Ich wiinsche O Mitgliedschaft im Arbeitskreis als Einzelperson (30 Euro/Jahr);
(bitte an- O Mitgliedschaft im Arbeitskreis als Institution (75 Euro/Jahr);
kreuzen) O keine Mitgliedschaft, sondern nur Bezug der Berichte des Arbeitskreises (8,--Euro/Jahr).

Hiermit erm&chtige(n) ich/wir Sie widerruflich, den von mirfuns zu entrichtenden Betrag fiir den Arbeitskreis
GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG bei Félligkeit zu Lasten meines/unseres Kontos

KONIONE.. bbbt
DBl ettt
BanKIBIZANL: .......ccveviiiiiccss s durch Lastschrift einzuziehen.
Wenn mein/unser Konto die erforderliche Deckung nicht aufweist, besteht seitens des kontofiihrenden Kredit-

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

(Ort, Datum) Unterschrift)

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