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Stadtteilzentren unter Stress — Ursachen und Auswirkungen der Relokalisierung

groRflachiger Betriebe des Lebensmitteleinzelhandels
Klaus ZEHNER (K6In)

Bis in die 1980er Jahre konzentrierte sich der groRflachige Lebensmitteleinzelhandel in GroRstédten im Wesentlichen auf
ein hierarchisch strukturiertes Netz von Zentren unterschiedlicher GréRe und Bedeutung. Von besonderer Bedeutung wa-
ren die Sub- oder Nebenzentren, die sich gemaR ihrer GroRe, Lage und Bedeutung einer von in der Regel drei oder vier
Hierarchiestufen zuordnen lieRen. Selbst in den Zentren der untersten Stufe, den Quartiers- oder Nahbereichszentren,
waren stets mindestens ein Teil- und ein Vollsortimenter ansassig, der die Grundversorgung der Bevdlkerung im Nahbe-
reich, d.h. in fuBlaufiger Entfernung, sicherstellte. Dieses Bild gehdrt heute der Vergangenheit an. Wahrend der zurticklie-
genden 15 Jahre hat sich das Standortnetz des groRflachigen Lebensmitteleinzelhandels erheblich verandert. So sind neue
Betriebe in dezentraler, automobilorientierter Lage entstanden, wéhrend alte Filialen in den Zentren geschlossen wurden.
Dieser Restrukturierungsprozel setzte um 1990 ein. Als erste gaben die sog. Harddiscounter des Lebensmitteleinzelhan-
dels ihre alten, angemieteten und aus betriebswirtschaftlicher Perspektive mittlerweile zu kleinen Filialen in den Stadtteil-
zentren auf. Sie wurden ersetzt durch neue, in der Regel knapp 700 gm Verkaufsflache umfassende Laden, die in Gewer-
begebieten, auf Industriebrachflachen und mindergenutzten Parzellen in ,Ortsschildlage” errichtet wurden. Die Firma Aldi
war diesbeziiglich Pionier. Kurze Zeit spater zog der grofte Konkurrent Lidl nach.

Aus Sicht der Unternehmen war diese Strategie gut nachvollziehbar. Erstens fanden sie hier, im Gegensatz zu Standorten
innerhalb der Zentren, hinreichend groBe und preiswerte Grundstiicke zum Bau moderner Filialen. Auf den in der Regel
6.000 bis 10.000 gm grofken Grundstiicken lieen sich zudem 80 bis 150 PKW-Stellplatze ausweisen. In der Praxis werden
diese zwar nur selten gleichzeitig nachgefragt, ein hinreichend groRes Parkplatzangebot ist aber, wie zahlreiche Untersu-
chungen zum Konsumentenverhalten immer wieder belegen, ein wesentlicher Standortfaktor. Ein wichtiger Pushfaktor, der
die Unternehmen veranlasste, den Standort ,Zentrum“ aufzugeben, sind die Ortsstatute. Sie untersagen den Unternehmen
eine Anlieferung vor 7 Uhr morgens. Eine spatere Belieferung der Laden hat jedoch zur Folge, dass sich zum Nachteil von
Unternehmen und Kunden Wirtschafts- und Einkaufsverkehre mischen. AuRerhalb der Wohngebiete, wo die Ortsstatute
nicht gelten, kann dagegen bereits in den frihen Morgenstunden angeliefert werden. Auferdem schlagt sich die Standort-
verlagerung vom Zentrum in eine dezentrale Lage auch im Umsatz nieder. Kunden, die ihren PKW zum Einkauf nutzen,
geben etwa das Dreifache gegenuber den Kunden aus, die ihren Einkauf zu FuRl bewaltigen bzw. das Fahrrad nutzen. Fiir
die Unternehmen bedeutet dies, dass der in Kauf genommene Verlust von Kunden im fuBl&ufigen Einzugsbereich nicht
entscheidend zu Buche schlagt.

Fur das Beispiel von Kdln Iasst sich nachweisen, dass die Reorganisation des Filialnetzes der Teilsortimenter schon weit
voran geschritten ist. Nahezu zwei Drittel der Aldi- und Lidlfilialen befinden sich heute bereits in nicht-integrierten Lagen.
Plus als drittstarkstes Unternehmen hat deutlich spéater als die Marktfiihrer Aldi und Lidl mit der Reorganisation seines Fili-
alnetzes begonnen und betreibt noch viele éltere Laden in den Zentren.

Welche Folgen hat die Umstrukturierung des Filialnetzes der Nahversorger fir die Stadtentwicklung und die Qualitat der
Nahversorgung? Mit dem Lebensmitteldiscounter verlasst ein Magnetbetrieb das Zentrum. Die damit verkniipfte Reduzie-
rung des Kundenaufkommens kann negative Auswirkungen fiir die tbrigen Einzelh&ndler haben. Vor allem Vollsortimenter
sind gefahrdet. Besonders problematisch wird die Situation, wenn die Discounter an ihren neuen Standorten zu Ankerbe-
trieben von groRRen, aber formal nicht als grofflachig eingestuften Betrieben werden. An vielen Standorten ist zu beobach-
ten, dass vor allem Textildiscounter, Getrankemarkte und Supermérkte die Nahe zu Lebensmitteldiscountern, die ein hohes
Kundenaufkommen garantieren, suchen. Eine solche Entwicklung ist vor allem auf Flachen ,alten Rechts* mdglich, d.h. dort
wo altere Baunutzungsverordnungen die Entwicklung regeln. Konkret findet hier der § 34 des Baugesetzbuches Anwen-
dung, der in bebauten Ortsteilen ein Vorhaben als zuléssig erklart, wenn es sich nach Art und MaR der baulichen Nutzung,
der Bauweise und der Grundstlcksflache, in die Eigenart der ndheren Umgebung einfiigt, die Erschliefung gesichert ist
und das Ortsbild nicht beeintrachtigt wird.

Mit anderen Worten bedeutet die Anwendung dieses Paragraphen, dass nicht grolflachige Einzelhandelsunternehmen bis
zu einer Bruttogescholflache von 1200 gm bzw. einer Verkaufsflache von 700 gm im unbeplanten Innenbereich zuldssig
sind und sich einer Regulierung weitestgehend entziehen.

Aus stadtischer Sicht muss eine derartige Entwicklung sehr kritisch bewertet werden, da sie in klarem Gegensatz zu den
Zielen der Stadtentwicklungsplanung steht. In Anlehnung an das Leitbild der kompakten Stadt bzw. der Stadt der kurzen
Wege sind die Kommunen daran interessiert, die gewachsenen Subzentren nicht nur als Einzelhandelsstandorte zu erhal-
ten und zu starken. Vielmehr sollen sie auch kiinftig die Funktion sozialer und kommunikativer Mittelpunkte erfiillen und als
stadtebauliche Mitten in den Quartieren wahrnehmbar bleiben.
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Welche Handlungsspielrdume bleiben vor diesem Hintergrund den Stadten? Grundsétzlich kann das Ziel der Standortregu-
lierung mit harten oder weichen Instrumenten verfolgt werden. Als ,harte* Instrumente sind Anderungen von Flachennut-
zungsplanen bzw. die Aufstellung von Bebauungsplénen denkbar. Dabei ist zu bedenken, dass die Anwendung formaler
Instrumente Stadtverwaltungen unter Stress setzt. Wird etwa eine Bauvoranfrage eines Handelsunternehmens, die sich auf
einen Standort im unbeplanten Innenbereich bezieht, fiir den kein Bebauungsplan existiert, abschlagig beschieden, so ist
die Kommune gezwungen einen Bebauungsplan fiir das entsprechende Gebiet aufzustellen und diesen innerhalb eines
Jahres zur Rechtskraft zu bringen. Gelingt dies nicht, so kann das Unternehmen mit groRer Aussicht auf Erfolg klagen.

Da aufgrund eingeschrankter personeller Ressourcen bei den Stadtverwaltungen dieser Weg nur in Einzelféllen einge-
schlagen werden kann, sind einige Kommunen dazu Ubergegangen, auf der Grundlage von ,weichen* Instrumenten, sog.
Nahversorgungskonzepten, Unternehmen bei der Auswahl von Standorten zu beraten. In K6In etwa wird versucht, gemein-
sam mit den Unternehmen solche Standorte zu finden, die aus unternehmerischer Perspektive akzeptabel und zugleich mit
den Zielen der Stadtentwicklung kompatibel sind. Konkret bedeutet dies, dass neue Standorte fiir den groRflachigen Le-
bensmitteleinzelhandels mdglichst in der Nahe von Zentren entstehen sollen. Priorisiert werden dabei Orte die in einem
200-Meter-Radius um ein Subzentrum liegen. Kann in einem so definierten Einzugsgebiet kein geeigneter Standort identifi-
ziert werden, so werden auch Standorte bis zu 700 Meter Entfernung akzeptiert.

Erste Erfahrungen mit dem neuen Instrument ,Nahversorgungskonzept* stimmen zuversichtlich. Stadte, die sich fiir diesen
Weg entscheiden, sollten jedoch rasch handeln. Denn der Restrukturierungsprozel ist schon weit fortgeschritten und damit
sind neue zentralortliche Strukturen produziert worden, die lange persistent bleiben werden.

PD Dr. Klaus Zehner, Geographisches Institut der Universitat zu Kdln, Albertus-Magnus-Platz, 50923 Kéin
E-Mail: k.zehner@uni-koeln.de

Stadt der kurzen Wege? Merkmale und Ursachen

der alltaglichen raumlichen Einkaufsmobilitat in Berlin
Niklas MARTIN (Berlin)

1. Einfiihrung
Die Einkaufsmobilitat hat sich aufgrund der Umstrukturierungen im Standortsystem des Einzelhandels und des Wandels im
Konsumentenverhalten in den letzten Jahrzehnten erheblich veréndert. Nahbereichsorientierte Versorgungseinkdufe wur-
den ersetzt durch preisorientierte GroReink&ufe an nicht-integrierten Standorten und erlebnisorientierte Besuche attraktiver
innerstadtischer Zentren bzw. von Shopping Centern am Stadtrand. Im Modal Split stieg dadurch der Anteil von PKW-
Fahrten, und es vergroRerten sich die Einkaufsdistanzen; die Umweltbelastungen durch Einkaufsmobilitat stiegen. Planer
und Politiker versuchen, durch Begrenzungen der Errichtung von Einzelhandelsbetrieben im Aullenbereich die Belastungen
zu reduzieren und eine Versorgung im Nahbereich zu sichern. Auch die Nachfrager wiinschen eine Nahversorgung — ob sie
diese bei Vorhandensein tatséchlich auch nutzen, ist unter Berticksichtigung der dominierenden Formen des Konsumen-
tenverhaltens (Preiskauf, Erlebniskauf, ,smart-shopping®) fraglich.
Vor dem Hintergrund der skizzierten allgemeinen Entwicklungstendenzen zielt das DF G-Forschungsprojekt ,Einkaufsmobi-
litdt* darauf ab, anhand detaillierter empirischer Daten die rdumlichen Muster und Motive der alltaglichen Einkaufsmobilitat
und deren Kopplung mit anderen Formen der Mobilitdt am Beispiel der Berliner Bevdlkerung zu analysieren. Die Ergebnis-
se liefern die Grundlage, um Mdglichkeiten und Grenzen stadtentwicklungspolitischer Mainahmen zur Versorgungssiche-
rung im Nahbereich (Leitbild ,Stadt der kurzen Wege®) zu bewerten. Das Projekt ,Einkaufsmobilitat ist eingebettet in das
koordinierte DFG-Forschungsprojekt ,Stadt der kurzen Wege®, welches in zwei weiteren Teilprojekten die Merkmale und
Ursachen der alltaglichen individuellen Mobilitdt im Wohnumfeld sowie die mit der Alltagsmobilitét in vielerlei Hinsicht ver-
kniipfte Wohnstandortwahl untersucht. Uber die teilprojekt-spezifische Betrachtung der raumlichen Verhaltensweisen hin-
aus sollen in Form einer Gesamtschau der Teilprojekte und einer Verkniipfung ihrer Ergebnisse Zusammenhénge der Mo-
bilitattsmuster ermittelt und dadurch ein tieferes Verstandnis tber Handlungsmotivationen des Mobilitatsverhaltens gewon-
nen werden.
Folgende Fragestellungen stehen im Mittelpunkt des Projekts ,Einkaufsmobilitat”;

e An welchen Angebotsstandorten werden ausgewahlte Waren zu welchen Anteilen, wie haufig und unter Nutzung

welcher Verkehrsmittel erworben? Gibt es Unterschiede zu den Ergebnissen klassischer Marktgebietsanalysen?
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e Welche Motivstrukturen liegen dem raumlichen Einkaufsverhalten zugrunde? Inwieweit werden neue, differenzierte
Einkaufsmotive erkennbar?

¢ |n welchem MaRe werden Nearest-Center-Bindungen i. S. der klassischen Nahversorgung durch raumlich-flexible
Orientierungen abgeldst?

e Existieren nach Lebensstil- bzw. Sozialgruppen differenzierbare Verhaltensweisen der Einkaufsmobilitat?

e Wie ist der Einfluss der gegebenen Einzelhandelsstruktur auf das rdumliche Versorgungsverhalten der Bevolke-
rung einzuschatzen?

e Welche Bedeutung besitzt die Kopplung, Parallelitdt bzw. Unverbundenheit von Einkaufsaktivitaten mit anderen
raumlichen Verhaltensweisen?

e Sind in Berlin Unterschiede hinsichtlich der rdumlichen Einkaufsorientierung in den Stadtraumen Ost-/Westberlin
erkennbar?

2. Untersuchungsdesign

Die quantitative Datengrundlage bildet eine im November/Dezember 2002 durchgefiihrte standardisierte Befragung von
rund 1.700 Personen. Unter der Annahme, dass unterschiedliche Wohngebietstypen unterschiedliche Mobilitatsstile be-
gunstigen, wurden funf Typen von Wohngebieten verschiedener baulicher Struktur und zeitlicher Entstehung als Untersu-
chungsgebiete bestimmt (Altbaugebiet iberwiegend saniert, Altbaugebiet (iberwiegend unsaniert, Kleinsiedelgebiet der
20/30er Jahre, Zeilenbauten der 50/60er Jahre, Grolwohnsiedlungen). Ausgehend von der These, dass die Mobilitdtsmus-
ter im ehemaligen Ost- und Westteil der Stadt aufgrund differenzierter Sozialstrukturen und Genese divergieren, wurde fiir
jeden dieser Typen je ein Gebiet im Osten und Westen der Stadt ausgewanhlt.

Der Annahme folgend, dass die Versorgung mit Gltern unterschiedlicher Bedarfsbereiche differenzierte raumliche Mobili-
tatsmuster erzeugt (z.B. Versorgungseinkauf im Nahbereich vs. Erlebniseinkauf in innerstadtischen Zentren), orientierte
sich das Erhebungsdesign an der Erfassung raumlicher Konsummuster fiir den Einkauf von Waren der kurz-, mittel- und
langfristigen Bedarfsbereiche. Dafiir wurden stellvertretend die fiir diese Angebotssegmente typischen Sortimente Lebens-
mittel (kurzfristig), Bekleidung (mittelfristig) und Unterhaltungselektronik (langfristig) ausgewahlt. Fir jedes dieser drei Sor-
timente wurde den Probanden die Moglichkeit gegeben, maximal finf Einzelhandelseinrichtungen und deren Adresse
(Strafle, Bezirk) zu benennen, die von ihnen genutzt werden. Fiir jedes genannte Einkaufsziel wurden weitere Daten an-
hand standardisierter Antwortkategorien erfragt: Zunachst waren die erworbenen Einkaufsmengen in Relation zu allen
Einkdufen des betreffenden Sortiments zu quantifizieren. Weiterhin wurden die Besuchshaufigkeiten, die iberwiegend
genutzten Verkehrsmittel sowie folgende Besuchsmotive fiir die aufgesuchten Einkaufsstandorte erfasst: Nahe zur Woh-
nung, Kopplung, Erreichbarkeit, Preiskauf, Angebotskauf, Erlebniskauf, Verfiigbarkeit von Bioprodukten.

Die Erfassung von Daten zu Art und Umfang moglicher raumlicher Verkniipfungen von Einkaufsaktivititen mit anderen
Erledigungen (Kopplungen) wurde mittels Wegeprotokollen gewahrleistet, die die Probanden fiir einen Stichtag ausfiillten.
In den Untersuchungsgebieten und in deren ndherem Umfeld erfolgte eine Vollerhebung des Einzelhandelsbestandes. Zu
den erfassten Merkmalen der Ladengeschafte zahlen die Verkaufsflache, die Adresse, das angebotene Sortiment, der
Filialisierungsgrad, der Betriebstyp, das Preisniveau sowie untersuchungsrelevante Lagezusammenhénge, wie zum Bei-
spiel ,Lage im Shopping-Center”. Insgesamt liegt ein Bestand von 977 Datenséatzen vor, der das Angebot der Nahversor-
gung in den Untersuchungsgebieten abbildet.

Zur Aufwertung des standardisiert-quantitativ gewonnen Datenmaterials wurden mit einer Teilmenge der Befragten (n=65)
qualitative Interviews Uber Hintergriinde des Konsumverhaltens und subjektive Komponenten der Einkaufsmotivationen
gefihrt.

3. Datenaufbereitung

Insgesamt enthalten die erfassten und auswertbaren 1.709 Fragebdgen ca. 10.300 Standortnennungen. Die Aufbereitung
dieser Daten erfolgte in einem mehrstufigen Kodierungs- und Rechercheverfahren. Nach der Sortierung der Daten wurden
zusatzliche Adressinformationen (StraBe, Hausnummer, PLZ) fir alle genannten Einkaufsziele recherchiert. Zielstellung
dieses aufwandigen Arbeitsschrittes war die Erstellung einer Datengrundlage fiir die anschlieBende Geokodierung eines
maglichst groen Teils der genannten Einkaufsziele. Nach Abschluss der Standortkodierung wurde die Bedeutung der
besuchten Geschafte hinsichtlich ihrer relativen Kaufkraftbindung in den Untersuchungsgebieten ermittelt. Dies erfolgte
durch Aggregation der fir die jeweiligen Geschafte genannten Einkaufsmengen. Im néchsten Arbeitsschritt wurde das
Datenmaterial mit Unterstiitzung durch das Deutsche Zentrum fir Luft- und Raumfahrt (DLR) geo-referenziert. Dabei wur-
den den ca. 1.400 einzelbetrieblich codierten Einkaufsstandorten WGS-84-Koordinaten zugeordnet, auf deren Grundlage
GIS-gestitzte Analysemdglichkeiten ausgefiihrt werden kdnnen. Von zentralem Interesse ist hierbei die Errechnung von
Distanzen der Einkaufsstandorte zu den Untersuchungsgebieten, anhand derer u.a. fundierte Aussagen zum Grad der
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Abldsung der Nearest-Center-Bindungen durch raumlich-flexible Konsumorientierungen getroffen werden kdnnen. Insge-
samt konnten 9.173 Nennungen (89%) adressgenau lokalisiert und geo-referenziert werden.

Fur die Quantifizierung der Nearest-Center-Orientierungen wurden alle genannten Einkaufsstandorte dahingehend Uber-
priift, ob sie als Nearest-Center-Standorte einzustufen sind oder nicht. Die Kategorie ,Nearest-Center” dient dabei als Kon-
strukt zur Ermittlung des Nahversorgungsgrades und orientiert sich im kurzfristigen Bedarfsbereich an fuRlaufiger Erreich-
barkeit der Geschafte bzw. den nachstgelegenen Discountern und Vollsortimentern. Im mittel- und langfristigen Bedarfsbe-
reich wurde das néchstgelegene (Sub-)Zentrum bzw. der nachstgelegene Fachmarkt als Definitionsgrundlage fiir Nearest-
Center-Standorte zugrunde gelegt.

Um die alltdgliche rdumliche Einkaufsmobilitat der Berliner Bevdlkerung in ihrer Komplexitat beurteilen zu kénnen, wurde
mittels clusteranalytischer Verfahren eine Typisierung der Probanden durchgefiihrt. Es konnten sieben Typen der Ein-
kaufsmobilitat identifiziert werden, die sich vorrangig hinsichtlich der genutzten Verkehrsmittel fir Versorgungsaktivitaten
und der zuriickgelegten Distanzen unterscheiden.

4. Zwischenergebnisse

4.1 Nearest-Center-Bindungen

Tabelle 1 zeigt die von den Probanden des Gebiets GroBwohnsiedlung/Ost (Marzahn-Nord) am haufigsten frequentierten
zehn Lebensmittelgeschéfte. Insgesamt binden diese Betriebe 86% der lebensmittelrelevanten Kaufkraft der befragten
Personen. Die restlichen 14% entfallen auf Einkaufsstandorte an denen die Befragten nur geringe Anteile ihrer Lebensmit-
teleinkaufe tatigen (Kaufkraftbindungsquoten < 2%).

Die starksten Orientierungen sind auf einen Discounter (Netto), einen Supermarkt (Kaisers) und einen Verbrauchermarkt
(Extra) gerichtet, die jeweils Kaufkraftbindungsquoten von 17% bis 18% realisieren und eine maximale Distanz von 700 m
zum Untersuchungsgebiet aufweisen. An vierter Position (Kaufkraftbindungsquote 11%) folgt ein SB-Warenhaus (Kaufland)
mit Standort im 2 km entfernten, stadtebaulich nicht-integrierten Kaufpark Eiche. Die ebenfalls fuRlaufig erreichbaren Anbie-
ter Lidl und Minimal zeichnen sich dagegen durch geringere Kaufkraftbindungsquoten aus.

Tab. 1: Lageparameter und Kaufkraftbindungsquoten héufig frequentierter Lebensmittelgeschafte im Untersuchungsgebiet
GroRwohnsiedlung/Ost (Marzahn-Nord)

Kaufkraft- Distanz zum Unter-
Lebensmittelgeschaft Lagezusammenhang bindungsquote |suchungsgebiet in

in Prozent * Meter
Netio Nahversorgungszentrum ,Plaza Marzahn* | 18 700
Mehrower Allee 20 gung !
Kaisers e
Raoul-Wallenberg-Stralte 18 Solitarstandort 17 180
Extra “
Mehrower Allee 20 Nahversorgungszentrum ,Plaza Marzahn* | 17 700
Kaufland Einkaufszentrum ,Kaufpark 11 2950
Landsberger Chaussee 17 Eiche* '
Lidl Néhe Nahversorgungszentrum ,Plaza 9 680
Mérkische Allee 276 Marzahn*
Aldi Nahversorgungszentrum ,Marzahner 4 1.200
Marzahner Promenade 30 Promenade* '
Aldi
Hellersdorfer Weg 34 Fachmarktzentrum 3 1.500
Minmal Nahversorgungszentrum ,Carrée Mar- 3 620
Jan-Petersen-Str. 14 zahn*
Aldi , . “
Prerower Platz 1 Shopping-Center ,Linden-Center 2 3.700
Aldi o
Landsberger Allee 277 Solitarstandort 2 4.400
* bezogen auf Einkaufsmengen in identifizierten Standorten (n = 370)

Quelle: Eigene Erhebungen.
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Die vermutete Abhéngigkeit sinkender Nearest-Center-Bindungen bei steigender PKW-Verfiigbarkeit konnte bestatigt wer-
den (Abb. 1). Ein Vergleich der Untersuchungsgebiete macht deutlich hdhere Nahversorgungsquoten bei den Bewohnern
der innerstadtischen Altbaugebiete transparent (Abb. 2). Als interessanter Befund, der sich auch in anderen Auswertungen
bestatigte, ist festzustellen, dass die Korrelationen des raumlichen Einkaufsverhaltens mit den Wohngebietstypen durchaus
starker ausgepragt sind als im Vergleich der Ost-/West-Gebiete. Allerdings gibt es offensichtlich eine Art Mindest-
Nahversorgungsquote, die auch bei sehr hoher PKW-Verfiigbarkeit nicht mehr unterschritten wird (vgl. Abb. 1: Einfamilien-
hausgebiete).

Abb. 1: Nearest-Center-Bindungen (Lebensmittel) und PKW-Verfiigbarkeit
| | | | | |

kein PKW verfugbar

ein PKW verfiigbar |

zwei PKW verfligbar [

drei oder mehr PKW
verfligbar (=

gesamt

T T T T T T

0% 10% 20%  30%  40%  50% 60%  70%
Quelle: Eigene Erhebungen. n=1.652

Abb. 2: Nearest-Center-Bindungen (Lebensmittel) in den Untersuchungsgebieten

Altbau unsaniert Ost |

Altbau unsaniert West

Altbau saniert Ost |

Altbau saniert West [

60er Jahre Ost

60er Jahre West

Einfamilienhaus Os;

Einfamilienhaus Wes

GroBwohnsiedlung Ost -

GroBwohnsiedlung West

gesamt |-

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

Anteil der Probanden
ohne PKW im Haushalt

Anteil Nearest-
Center-Bindung

n=1.655
Quelle: Eigene Erhebungen.
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4.2 Wegekopplungen

Erste Aussagen zum Zusammenhang zwischen Einkaufsmobilitdt und Wegekopplungen lassen sich anhand der Nennun-

gen des Einkaufsmotivs ,Geschéft liegt auf dem Weg zur Arbeit / Freizeit / anderen Erledigungen* ableiten. In der Betrach-

tung des kurzfristigen Bedarfsbereichs ,Lebensmittel“ sind folgende vorlaufige Zwischenergebnisse erkennbar:

e Beiinsgesamt 15% der genannten Lebensmittelgeschafte wird das Besuchsmotiv ,Wegekopplung® genannt.

e Geschlechtsspezifische Unterschiede im Kopplungsverhalten sind nur geringfligig vorhanden (Kopplung:14% Méanner
vs. 16% Frauen).

¢ Die Betrachtung verschiedener Altergruppen weist dagegen deutliche Abhangigkeiten auf. Die Probanden der jiingsten
Altersgruppe (18-25 Jahre) nennen bei 19% ihrer Lebensmitteleinkdufe das Motiv Wegekopplung. Dieser Wert sinkt
mit zunehmendem Alter kontinuierlich bis auf 7% bei den Befragten der Altersgruppe Uber 65 Jahre.

e Auch im Hinblick auf die berufliche Aktivitat der Befragten sind deutlich abweichende Kopplungsquoten festzustellen.
Rentner, Arbeitslose und andere zur Zeit nicht Erwerbstatige verbinden nur sechs bis acht % der aufgesuchten Stand-
orte mit dem Einkaufsmotiv Wegekopplung, wahrend dies bei 16-22% der in Arbeits- oder Ausbildungsverhaltnissen
eingebundenen Probanden der Fall ist.

e Die Verkehrsmittelwahl beim Lebensmitteleinkauf zeigt ebenfalls Abhangigkeiten zum Kopplungsverhalten. Bei Nut-
zung des OPNV realisieren 27% der Befragten eine Wegekopplung, bei den zu FuB aufgesuchten Geschéften betragt
dieser Wert dagegen nur 10%.

¢ In der Differenzierung nach Untersuchungsgebieten errechnen sich Kopplungsquoten zwischen 11% (Kleinsiedlung
20er/30er West) und 18% (Zeilenbau 50er/60er West). Unterschiede hinsichtlich der Ost-/West-Gebiete sind im Rah-
men der vorlaufigen Auswertung nicht erkennbar. Es ist zu vermuten, dass die realisierten Wegekopplungen auch von
den gebietsspezifischen Angebotsstrukturen beeinflusst werden.

¢ Die Distanzen der besuchten Geschafte zum Wohnort weisen deutliche Abhangigkeiten zu den Kopplungsquoten auf.
Waéhrend Einkaufsstandorte bis 300m zum Wohngebiet lediglich zu 7% mit dem Einkaufsmotiv ,Wegekopplung* ver-
bunden werden, erhdht sich der Anteil mit zunehmender Distanz kontinuierlich bis auf 38% bei den tber 5km entfern-
ten Geschéften.

Die vorlaufigen Auswertungen lassen — ebenso wie dltere empirische Untersuchungen — vermuten, dass der tatsachliche

Anteil der Verkniipfung von Einkaufswegen mit anderen Erledigungen deutlich Gber dem Niveau des Besuchsmotivs ,Kopp-

lung* einzustufen ist. Im weiteren Projektverlauf sind daher vertiefende Auswertungen des Kopplungsverhaltens durchzu-

fihren. Dies betrifft insbesondere die Verkniipfung des Fragebogendatensatzes mit den Ergebnissen der Wegeprotokolle.

Die nachsten Arbeitsschritte werden von multivariaten Analysen des quantitativen Datenmaterials und Auswertungen der

qualitativen Interviews zu motivationalen Aspekten bestimmt. In einer Zusammenschau mit den Analysen der Teilprojekte

Wohnmobilitdt und Wohnumfeldmobilitat sollen in der abschlieBenden Projektphase Aussagen zur Umsetzbarkeit stadtent-

wicklungspolitischer Manahmen der Einzelhandels- und Zentrenentwicklung in Berlin abgeleitet werden. Dazu z&hlen z.B.

Handlungsempfehlungen zur Angebotsentwicklung in Nahversorgungslagen bestimmter Wohngebiete.

Literatur (Auswahl):

HEINRITZ, G; K.E. KLEIN und M. POPP (2003): Geographische Handelsforschung. Berlin, Stuttgart, S. 183-200.

HENSCHEL, S.; D. KRUGER. und E. KULKE (2001): Einzelhandel — Versorgungsstrukturen und Kundenverkehr. In: Institut
fir Landerkunde (Hg.): Nationalatlas der Bundesrepublik Deutschland 9. Leipzig. Heidelberg, S. 74-77.

IBRAHIM, M.F. und P.J. McGOLDRICK (2003): Shopping choices with public transport options: an agenda for the 215t cen-
tury. Aldershot. Hampshire, England ; Burlington, USA.

ZANGLER, T.W. (2000): Mikroanalyse des Mobilitatsverhaltens in Alltag und Freizeit. Berlin.

Dipl.-Geogr. Niklas Martin, Humboldt-Universitat zu Berlin, Geographisches Institut, Abteilung Wirtschaftsgeographie;
E-Mail: niklas.martin@hu-berlin.de
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Zu FuB zum Discounter, mit dem Auto zum Bioladen? - Uber die Beziehung von

umweltfreundlicher Produkt- und Verkehrsmittelwahl beim Kauf von Lebensmitteln
Julika WEIR (Berlin)

Die Berticksichtigung von &kologischen Aspekten beim Einkauf von Lebensmitteln in verschiedenen Berliner Wohngebie-
ten, und zwar sowohl bei der Produktwahl als auch bei der Wahl des Verkehrsmittels, ist Thema meines Dissertationsvor-
habens. Dieses ist eingebettet in das DFG-Graduiertenkolleg ,Stadtokologische Perspektiven einer européischen Metropo-
le — das Beispiel Berlin“. Im folgenden werden einige zentrale Fragestellungen des Forschungsprojektes sowie vorlaufige
Ergebnisse der empirischen Arbeit zur Beziehung zwischen dem Kauf umweltfreundlicher Produkte und der Wahl umwelt-
freundlicher Verkehrsmittel fiir den Einkaufsweg vorgestellt.

Der umweltorientierte Einkauf kann als einer von mehreren Aspekten eines ,Neuen Konsumentenverhaltens® angesehen wer-
den. Im Bereich Lebensmittelkonsum I&sst sich eine Zunahme des Kaufs von Bioprodukten, sowohl was die umgesetzte Men-
ge als auch was den Anteil an den Kauferlnnen angeht, feststellen. Diesem zunehmenden Umweltverhalten der Konsumentin-
nen stehen gleichzeitig steigende Umweltbelastungen durch die Zunahme an (motorisiertem) Einkaufsverkehr gegeniiber. Hier
setzt das Forschungsprojekt an, indem es der Frage nachgeht, inwiefern diese beiden Tendenzen zusammenpassen. Handelt
es sich dabei um unterschiedliche Personengruppen oder verhalt sich ein und dieselbe Person eben nur bereichsspezifisch,
d.h. entweder beim Verkehrsverhalten oder bei der Auswahl von Lebensmitteln, umweltfreundlich?

In der Forschung zu umweltfreundlichem Konsum wird als das Haupthindemis fiir den Kauf umweltfreundlicher Lebensmittel —
neben den finanziellen Aspekten - das mangelnde Angebot benannt. Dieses Phanomen wird jedoch nicht raumlich differenziert
betrachtet, maximal Stadt-Land-Unterschiede finden Berlicksichtigung. Um die Unterschiede zwischen verschiedenen Stadt-
strukturtypen festzustellen, wurden die Mdglichkeiten zum umweltfreundlichem Einkauf in unterschiedlichen Berliner Wohnge-
bieten erhoben, um tatséchliche Angebotsdifferenzen festzuhalten. Dabei soll ermittelt werden, inwiefern ein Zusammenhang
zu dem Kaufverhalten der jeweiligen Bewohnerinnen besteht. Fahren also Personen aus Gebieten mit Angebotsdefiziten mit
dem Auto zu weit entfernten Bioladen? Oder fiihren die Angebotsliicken eher dazu, dass sie keine Bioprodukte kaufen?

Zur Untersuchung dieser Fragestellungen wurden empirische Arbeiten in sechs Berliner Wohngebieten durchgefiihrt. Bei den
Untersuchungsgebieten handelt es sich um zwei hoch verdichtete, griinderzeitliche Altbaugebiete, zwei GroRwohnsiedlungen
der 1970er Jahre und zwei Gebiete mit Ein- und Zweifamilienhdusern. Jeweils ein Gebiet jeden Typs liegt im ehemaligen Ost-
teil, eines im Westteil von Berlin. Die Einzelhandelsausstattung der Gebiete, insbesondere die Méglichkeit zum Kauf umwelt-
freundlicher Lebensmittel, wurde kartiert. In den Altbaugebieten existieren eine Vielzahl an Einkaufsmdglichkeiten fiir Lebens-
mittel: Discounter, Verbrauchermérkte, kleinen SB-L&den, Gemiseléden, Béckereien und Bioladen. In den GroRwohnsiedlun-
gen beschrénken sich die Einkaufsmdglichkeiten auf wenige Supermarkte und Discounter. Fiir die Bewohnerlnnen der Einfami-
lienhausgebiete besteht in den nahe gelegenen Ortszentren ein etwas vielfaltigeres Angebot: neben Supermérkten und Dis-
countern befinden sich hier auch einige kleinere Laden. Bioprodukte werden in den GroRBwohnsiedlungen und Einfamilien-
hausgebieten nur in den Supermarkten angeboten.

Mittels einer Haushaltsbefragung in den Gebieten wurde das raumliche Einkaufsverhalten, die Verkehrsmittelwahl und die
Nachfrage umweltfreundlicher Lebensmittel erhoben. Sozio-demographische Daten und Lebensstilitems wurden in den Frage-
bogen integriert. In Leitfadeninterviews wurden die Befragungsinhalte vertieft, wobei Wahmehmung, Motive und Einstellungen
im Mittelpunkt standen. Die folgenden Ergebnisse stammen aus der Haushaltsbefragung, wobei die Daten aufgeteilt nach
Gebietstypen (Altbaugebiet, Growohnsiedlung, Einfamilienhausgebiet) ausgewertet wurden.

Bioladen sind nur fiir die Altbaugebiete, in denen ihr Anteil an allen genannten Haupteinkaufsstatten 8,5% betragt, von Bedeu-
tung. Von den Bewohnerlnnen der anderen Gebiete kauft gerade mal eine Person regelmaRig im Bioladen ein. Dies schlagt
sich auch in der Nachfrage nach Bioprodukten nieder: in den Altbaugebieten werden Bioprodukte zu einem sehr viel hoheren
Anteil gekautt als in den anderen beiden Gebietstypen (s. Abb. 1). Unterschiede zeigen sich zwischen den Anteilen an Biopro-
dukten bei verschiedenen Produktgruppen, wobei insbesondere Bioeier viel gekauft werden.

Eine Auswertung der Wahl der Verkehrsmittel zeigt, dass die Befragten in den Altbaugebieten zu einem sehr hohen Anteil
nicht-motorisierte Verkehrsmittel fiir den Weg zu den Einkaufsstatten verwenden (s. Abb. 2). In den GroRwohnsiedlungen le-
gen die Bewohnerlnnen viele Einkaufswege zu Ful} zuriick. Die motorisierten Verkehrsmittel werden héufig genannt, insbe-
sondere der Anteil des 6ffentlichen Nahverkehrs (OPNV) ist fiir Einkaufswege als hoch anzusehen. In den Einfamilienhausge-
bieten ist der private PKW mit Abstand das dominierende Verkehrsmittel.
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Abb. 1: Kauf von Bioprodukten nach Gebietstyp (angegeben ist der Anteil des Produkts, der in Bioqualitét einge-
kauft wird)
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Abb. 2: Verkehrsmittelwahl nach Gebietstyp (gefragt wurde fiir jede Haupteinkaufsstatte nach den in der Regel
verwendeten Verkehrsmitteln auf dem Weg dorthin)
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Zusammenfassend zeigt sich fir die Bereiche Kauf von Bioprodukten und Verkehrsmittelwahl fiir den Einkaufsweg, dass
das Verhalten der Bewohnerlnnen der drei Gebietstypen sich deutlich voneinander unterscheidet, wobei die Bewohnerin-
nen der Altbaugebiete den hdchsten Anteil an umweltfreundlichen Produkten und umweltfreundlichen Verkehrsmitteln auf-
weisen. Korrelationen zwischen dem Kauf von Bioprodukten und der Verkehrsmittelwahl zeigen jedoch keinen signifikanten
Zusammenhang innerhalb der jeweiligen Gebietstypen. Daraus kann geschlossen werden, dass Biokauferinnen weder
besonders umweltfreundlich sind, was die Wahl der Verkehrsmittel angeht, noch iberdurchschnittlich viele Wege mit dem
Auto zurlick legen, etwa um in weit entfernten Bioladen einzukaufen. Bioladen werden offensichtlich vor allem dann aufge-
sucht, wenn sie in der Nahe liegen. Wo entsprechende nahrdumige Angebote fehlen ist der Produktanteil der Bioprodukte
gering. Bezug nehmend auf die Eingangs gestellte Frage ,Zu Fuft zum Discounter, mit dem Auto zum Bioladen?* kann also
resiimiert werden, dass die Bewohnerlnnen der Altbaugebiete sowohl zum Discounter als auch zum Bioladen vorwiegend
zu Full gehen, wahrend die Bewohnerlnnen der Einfamilienhausgebiete den Weg zum Discounter meist mit dem Auto
zurlicklegen, im Bioladen in der Regel jedoch gar nicht einkaufen.

Dipl.-Ing. Julika Weif, Humboldt-Universitat zu Berlin, Geographisches Institut, Abteilung Wirtschaftsgeographie;
E-Mail: julika.weiss@rz.hu-berlin.de

Die Internet- und E-commerce-Nutzung in der Mobelbranche und ihre Auswirkungen auf
den stationaren Mobeleinzelhandel. Eine Studie am Beispiel eines mittelstandischen Mo-

beleinkaufsverbunds in Deutschland
Zusammenfassung der Diplomarbeit von Michael WINKLER durch Kurt KLEIN (Regensburg)

In seiner Stellung als Mittler zwischen Produzent und Endverbraucher ist der Handel durch die Einfihrung neuer Kommuni-
kationstechniken bedroht. Diese gestatten dem Produzenten, seine Waren direkt zu vermarkten. Der Konsument wiederum
hat die Mdglichkeit, aus dem starren Raum-Zeit-Kéfig seines beschrankten Aktionsraums und der Ladendffnungszeiten
auszubrechen. Kann nun der Handel seine Zukunftschancen durch Integration dieses neuen Vertriebsweges verbessern?
Gerade unter diesem Gesichtspunkt bieten die Rahmenbedingungen der vorliegenden Studie einen weiteren interessanten
Ansatz zur fachspezifischen Grundlagenforschung. So handelt es sich bei Mdbeln um ein Produkt, das wenig geeignet
erscheint, Uber das Internet vertrieben zu werden. Hinzu kommt, daR die hier untersuchten und in einem Einkaufsverband
zusammengeschlossenen mittelstandischen Mdébelhandler qualitativ hochwertige Produkte vertreiben, was einen bera-
tungsintensiven Verkaufsvorgang einschlieft. Dies sind eher ungiinstige Bedingungen fiir die Durchsetzung und Verbrei-
tung der Innovation des E-Commerce und des B2B. Gerade die hier vorliegende, relativ homogene Grundgesamtheit po-
tentieller Adoptoren bietet also die Chance, vorhandene theoretische Ansétze der Diffusion technischer Neuerungen zu
Uberpriifen.

Zunéachst zeigt der allgemein gefiihrte Vergleich der Vor- und Nachteile des E-Commerce gegeniiber dem stationaren Ein-
zelhandel, daf letzterer mit der Aufnahme eines Multi-Channel-Vertriebs gut beraten ware. D.h. der stationére Einzelh&nd-
ler erweitert sein traditionelles Tatigkeitsfeld um die E-Commerce-Komponente. Bereits heute schon koppeln etwa 30 % der
jeweiligen Endkunden, indem sie sich entweder im Netz informieren und im Laden kaufen oder einer Information im Laden
der nachfolgenden Order im Internet-Shop voranstellen.

Inwieweit die Mobelbranche dieser Empfehlung folgen kann, héngt nicht nur von den vertriebenen Produkten, sondern auch
der Differenzierung der Betriebsformen, dem Organisations- und Kooperationsgrad ab. Das branchenspezifisch besonders
starke Flachenwachstum wird vor allem von den Wohnwelten getragen, die in ihrer Betriebsform mit den reichlich angeglie-
derten Nebensortimenten eher Warenhausern als Fachkaufhdusern &hneln. Zusammen mit weiteren filialisierten Unter-
nehmen (z. B. IKEA und branchenfremden Firmen) vereinen die 100 groften Handelsunternehmen die eine Halfte des
Branchenumsatzes, wahrend sich die andere Hélfte die dbrigen 11.900 Unternehmen teilen. Ihnen bleibt die Spezialisie-
rung im Sortiment und damit auf Zielgruppen, was ihren Absatzmarkt einengt. Ihr betriebliches Konzept setzt auf qualitativ
hochwertige Waren und intensive Beratung, also Leistungsoptimierung. Uber Einkaufsverbande versuchen sie, ihre Markt-
macht zu blndeln, den Warenwirtschaftskreislauf und MarketingmaRnahmen kostenglinstig zu gestalten sowie weitere
Dienstleistungen (u.a. Schulungen und ggf. einen gemeinsamen Internetauftritt) unternehmensiibergreifend anzubieten.

Fur das vorliegende Beispiel der Gesellschaft fortschrittlicher Mobelhandelsunternehmen im Einkauf und Marketing (GfM)
werden diese Aktivitaten diskutiert und die Moglichkeiten im E-Business ausfihrlich behandelt. Grundlegend fiir die weitere
Untersuchung ist die Diskussion der dabei zu liberwindenden Innovationsbarrieren. Unternehmensintern kénnen fehlendes
Know how, Personal und finanzielle Engpasse als hemmend angesehen werden. Externe Hinderungsgriinde ergeben sich

13




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 15, Juli 2004

daraus, daf die Neuerung von ihrem Wesen her zweiseitiges Handeln bedingt: E-Business kann nur dann rentabel betrie-
ben werden, wenn sich méglichst viele Partner auf der Beschaffungs- und Absatzseite beteiligen.

Um hier Erfolgschancen abschétzen zu kénnen, bietet es sich an, auf das Kundenverhalten beim Mdbelkauf n&her einzu-
gehen. Diesen Ausfilhrungen wird das allgemein in der Konsumforschung akzeptierte Modell des Kaufentscheidungspro-
zesses zugrunde gelegt. Kennzeichnend fir den Kauf dieser eher selten benétigten, dafiir aber langfristig benutzten Waren
ist ein hoher Informationsbedarf, was mit einem ausgepragten Suchverhalten in einem weit aufgespannten Aktionsraum
gekoppelt ist. Dies fiihrt zu relativ niedrigen Kundenbindungsquoten der in einem Raum ansassigen Mobelh&user und um-
gekehrt zu einer Mehrfachorientierung der potentiellen Kunden in einem potentiellen Einzugsgebiet, was fiir die beiden
spater zu untersuchenden Mdébelhauser sehr gut nachgewiesen werden kann.

Die empirischen Untersuchungen verfolgen zwei zentrale Fragestellungen. Auf der Beschaffungsseite steht die Einfiihrung
des E-Business zur effizienten Abwicklung des Einkaufs und Marketings zwischen Handler und Verband im Mittelpunkt.
Hier interessiert die Diffusion dieser technischen Neuerung unter den Handlern und ihr Einflu® auf den stationaren Handel.
Absatzseitig wird die Benutzung des Internet beim Kauf anhand der Schritte des Kaufentscheidungsprozesses zerlegt und
anhand der Kunden von zwei ausgewahlten Mdbelhausern Uberpriift.

Zunachst wird der Verbreitung der EDV- und Internetnutzung unter den Handelshausern der GfM nachgegangen. In einer
schriftlichen Befragung aller dem Einkaufsverband angeschlossenen Mdbelhduser konnte mit Nachfassen ein Riicklauf von
61 % erzielt werden. Die Auswertung erfolgt nach vier Entwicklungsstufen der EDV- und Internetnutzung und zeigt den
Einfluk der bereits erwahnten Ausbreitungshemmnisse: Mit zunehmender Grofle des Unternehmens (gemessen in Umsatz
bzw. Mitarbeiterzahl) verbessert sich auch die Akzeptanz des Internet. Dagegen kann die theoretische Aussage der hierar-
chischen Diffusion von technischem Fortschritt nicht bestatigt werden. Vielmehr scheint ein zeitlicher Vorsprung der im
landlichen Raum anséssigen Unternehmen gegeniber jenen in Agglomerationen und Verdichtungsrdumen bei der Internet-
Nutzung zu bestehen. DaR es sich bei den untersuchten Handlern insgesamt um eine eher zurlickhaltende Klientel handelt,
macht der Unterschied in der gegenwartigen Nutzung und der Einschatzung des E-Commerce fiir die zukiinftige Entwick-
lung deutlich, welche fiir die gesamte Mébelbranche deutlich positiver ausfallt. Die Nutzung beschrankt sich Giberwiegend
auf die Darstellung des Unternehmens und der Produkte/Dienstleistungen sowie auf die Kommunikation. Dagegen tritt die
aktive Ausrichtung wie Beschaffung/Einkauf mit 23 % sowie der Verkauf von Produkten mit 13 % deutlich in den Hinter-
grund. Der Bearbeiter bleibt aber nicht bei der Status-quo-Analyse stehen, zeigt vielmehr in der Diskussion um den virtuel-
len Marktplatz die Erweiterung der Nutzungen auf. Immer jedoch bestétigt sich, dafl eine geeignete Vorerfahrung einen
positiven Einflu auf die Teilnahmebereitschaft der Handler an gemeinsamen Aktionen des Dachverbands zur besseren
Ausschopfung der E-Commerce-Nutzung auslibt. Damit gelingt eindrucksvoll eine Bestatigung der wesentlichen Interakti-
onsbarrieren im ,wissensbasierten Zeitalter*.

Die anschliefende Untersuchung des Internetauftritts der GfM-Handelshéuser zielt zum einen auf die Kontrolle der erfrag-
ten Eigeneinschétzung der Internetnutzung und prift zum anderen ihre Eignung flir den spater zu untersuchenden Einkauf-
sentscheidungsprozeR. Als Ergebnis der Durchsicht der vorhandenen Internetseiten ergibt sich ein Gberwiegend traditionel-
ler Auftritt, der effektiver gestaltet werden kénnte. Als Inhalt (iberwiegt die Information, der Online-Verkauf von Waren ist
gering und umfaBt eher die Nebensortimente. Kundenbindende MalRnahmen sind beschrénkt auf eMail-Kontaktangebote
oder Links zu Herstellern.

Danach werden fir zwei Mitglieder der GfM in unterschiedlichen Standorttypen (l&ndlicher Raum, Agglomerationsraum)
ausgewahlte Kunden zum Einkaufsverhalten befragt. Fiir beide vertretenen Raumtypen erhélt der Bearbeiter typische de-
mographische Kennzeichen der Kundenstruktur: So berwiegt im landlichen Raum die GroRfamilie, hingegen im Agglome-
rationsraum eher die Uberalterte Familie. Dies schldgt sich auch in der Internetnutzung nieder, welche im landlichen Raum
intensiver ausfallt. Allerdings ist der Nutzungszugang im Agglomerationsraum eher fortschrittlich gestaltet. Bei der Nutzung
selbst liberwiegt der geschaftliche und undifferenziert private Gebrauch der Kommunikation, gefolgt von Information und
dem starken Anteil des Home-Banking. Hohere Einkommensbezieher neigen dabei zu einer starkeren Internetnutzung.
Betrachtet man das virtuelle Informations- und Einkaufsverhalten beziiglich Mdbelartikel, dann ergibt sich ein grofies Inte-
resse an der Vorab-Information, wobei vor allem die Hersteller-Seiten eine grofle Bedeutung haben. Dieser Informations-
wunsch (bertrifft den Online-Kaufwunsch bei weitem.

Falt man die Ergebnisse zusammen, so ergibt sich auf der Beschaffungsseite eine unterdurchschnittliche Nutzung im B2B-
Bereich deutlich. Jedoch kann hier der Einkaufsverband einen Schub zur raschen Innovationsausbreitung bewirken. Diese
Zurlickhaltung trifft man auch bei den Kunden an. Dabei zeigen sich zwar leichte Differenzierungen nach siedlungsstruktu-
rellen Typen, jedoch erweist es sich als langer Weg, bis auch Mébel als E-Commerce-fahige Ware akzeptiert wird.

Prof. Dr. Kurt Klein, Institut fir Wirtschaftsgeographie der Universitat Regensburg, 93040 Regensburg
E-Mail: kurt.klein@geographie.uni-regensburg.de
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Neue Geographien des Konsums - ein Streifzug durch die Literatur
Frank SCHRODER (Miinchen), Robert PUTZ (Osnabrick)

Das Interesse an Fragen des Konsums und der Figur des Konsumenten hat in allen Sozialwissenschaften in den letzten

10-15 Jahren geradezu explosionsartig zugenommen. Im anglo-amerikanischen Sprachraum war die Geographie fast von

Beginn an Teil dieser Bewegung und hat eine enorme Vielzahl und Vielfalt an einschlagigen theoretischen und empirischen

Arbeiten hervorgebracht (guter Uberblick bei Crewe 2000). Der Begriff des Konsums ist dabei immer weiter ausgeweitet

worden. Ebenso hat der der Umfang der fiir untersuchenswert gehaltenen Phédnomene und der niitzlich erscheinenden

Theorien ins fast unliberschaubare zugenommen. Es sind auf diese Weise — vielfach in interdisziplindrer Zusammenarbeit

mit Soziologen, Anthropologen und Historikern — zahlreiche neue ,geographies of consumption® entstanden, die als wichti-

ges, ja vereinzelt als das zentrale Element (vgl. Crang 1997) des cultural turns in der Geographie gesehen werden.

Eine ausgepragte (und wahrhaft iberfallige) Bedeutungs- und Popularitatshausse also, mit der die angelsachsischen Hu-

mangeographie) der vielfach diagnostizierten Wandlung der westlichen Gesellschaften von Produktions- zu Konsumptions-

gesellschaften nachvollzieht. Diese Wandlung lasst sich u. a. an folgenden Tatsachen festmachen:

e In der Sphare des Sozialen/Kulturellen: Die Teilnahme am und die Stellung im Produktionsprozess geben dem Einzel-
nen (wenn er denn Uberhaupt noch an diesem Prozess teilhat) keine gesicherte Identitdt mehr und entscheiden nicht
mehr Uber seine Position im sozialen Raum. Identitat und Position im sozialen Raum miissen nun in im Konsum ge-
funden, gestaltet und reprasentiert werden. Uberdies I6st Hedonismus I6st bei immer groReren Teilen der Gesellschaft
Pflichterfiillung als zentralen Wert ab. Konsum ist vielfach zum Lebensziel geworden (vgl. etwa Schulze 1992)

e In der Sphére des Okonomischen: Nicht mehr die Produzenten von Giitern und Dienstleistungen bestimmen, was
konsumiert werden kann, sondern die Konsumenten treiben die Produzenten zu immer gréRerer Produktvielfalt, zu
immer kiirzeren Produktlebenszyklen und zu immer flexiblerer Produktion. Der Konsument ist daher die zentrale Figur
des spatmodernen Kapitalismus; er muss funktionieren, damit das System funktioniert (vgl. etwa Clarke 2003)

Die neuen angelsachsischen Geographien des Konsums (die (brigens keineswegs alle von Geographen geschrieben wur-

den) sind duferst heterogen. Gemein ist ihnen in der Regel aber dreierlei:

e Die Abkehr von der analytisch-nomologischen wissenschaftstheoretischen Grundposition, die in der klassischen geo-
graphischen Handels-, Tourismus- und Freizeitforschung stets dominierte und eine Hinwendung zu hermeneutisch-
interpretativen und/oder semiotisch-(post-)strukturalistischen Positionen

* Die Erweiterung des Konsumbegriffes, der friiher an die enge Definition der neo-klassischen Okonomie angelehnt war.
Als Konsum wird nun nicht mehr der bloRe Moment des Ware-Geld-Tausches am Markt betrachtet, sondern die ge-
samt Abfolge von Erwerb, Veranderung, Gebrauch, Verbrauch und Verwertung von Giitern und Diensten

e Die moralische Rehabilitierung des Konsums. Konsum hat seinen unguten Beigeschmack verloren. Man steht ihm
entweder neutral gegeniiber oder preist ihn mit de Certeau als ,Taktik der Machtlosen®, als Medium der kulturellen und
sozialen Emanzipation (vgl. etwa Miller 1996)

e Forschungsfelder, die von den neuen Geographinnen des Konsums besonders intensiv beackert wurden, sind u.a.:
Die Interpretation des symbolischen Gehalts von Konsumlandschaften wie Malls und Freizeitparks, die psychosoziale
Bedeutung von alternativen Konsumorten (Flohmarkte, Second-Hand-Laden etc.) fiir die Konsumenten, die Frage in-
wieweit die Globalisierung von Konsumgltern zur kulturellen Homogenisierung fiihrt und die Frage, wie sich westliche
Konsummuster und -trends fiir die Regionen und Menschen entlang der ,Warenkette* (,commodity chain®) auswirken.

Der Boom des Konsums ist im angelsachsischen Sprachraum noch nicht voriiber. Allerdings gibt es in allerjlingster Zeit

mehr und mehr Kritik an den exzessiv angestellten ,consumption studies” des letzten Jahrzehnts. Diese Kritik zielt vor al-

lem auf die angeblich mangelnde gesellschaftliche Relevanz der Forschung, auf die angebliche Verharmlosung ékonomi-
scher Unterschiede in der Gesellschaft und auf die angebliche Uberhdhung des Konsums zum gesellschaftichen Allheilmit-
tel bei Ausblendung seiner personlichen, sozialen und 6kologischen Folgen.

Diese Kritik, die gewiss teilweise berechtigt ist, sollte allerdings nicht dazu fiihren, dass man die neuen angelsachsischen

Geographien des Konsums in Deutschland gar nicht erst zur Kenntnis nimmt. Ratsam hingegen wére es, die Arbeiten und

die Kritik daran aufzunehmen und die Ansatze — unter Berlicksichtigung der deutschen Forschungstraditionen — weiter zu

entwickeln.

Literatur:
CLARKE, D. B. (2003): The consumer society and the postmodern city. London u. a..

CRANG, P. (1997): Cultural turns and the (re)constitution of economic geography. In: R. LEE/ J. WILLIS (Hrsg.): Geographies
of economies. London/New York.
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MILLER, D. (1996): Consumption as the vanguard of history. In: Daniel MILLER (Hrsg.): Acknowledging consumption. London
u.a., S. 1-57.

SCHULZE, G. (1992): Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart. Frankfurt a. M. u. a..
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Geographen und Informatiker simulieren Einkaufsverhalten
Ginter LOFFLER, Jurgen RAUH (Wrzburg)

Schon seit einigen Jahrzehnten beobachten Geographen, wie sich Betriebsformen und Standortmuster des Einzelhandels
verandern. Wahrend kleinere und innenstadtnahe Laden oft von Schliefung bedroht sind, kdnnen grolle Verbrauchermark-
te in autofreundlichen Lagen (,Griine-Wiese-Standorte®) groRe Erfolge nachweisen. Welche Handelsformen abgeldst wer-
den und langsam verschwinden, welche neu entstehen, und welche davon iiberlebensfahig sind, hangt von den individuel-
len Einkaufsentscheidungen der Kunden ab. Diese Entscheidungen unter Verwendung einer Computersimulation auf der
Basis sog. Multi-Agenten-Systeme zu analysieren und nachzuvollziehen ist Inhalt eines vorerst fiir zwei Jahre von der
Deutschen Forschungsgemeinschaft geforderten Forschungsprojekts am Lehrstuhl fiir Kulturgeographie des Geographi-
schen Instituts.

In der von Prof. Dr. Giinter Loffler und Prof. Dr. Jiirgen Rauh gebildeten Arbeitsgruppe beschétftigen sich neben den An-
tragstellern zwei geforderte wissenschaftliche Mitarbeiter und einige studentische Hilfskrafte mit der Anwendbarkeit und
Vergleichbarkeit solcher Simulationstechniken zur Abschatzung des individuellen Einkaufsverhaltens. Dabei kooperieren
die Geographen mit der Arbeitsgruppe von Prof. Dr. Frank Puppe und Dr. Franziska Kliigl am Lehrstuhl fiir Informatik VI
(Institut fiir Informatik), die bereits seit einigen Jahren auf dem Gebiet der Multiagentensysteme und ihrer Anwendung fiir
die Simulation arbeiten.

Die Gite der Simulation individueller Entscheidungen erfordert neben leistungsfahigen Rechnern aussagekraftige Daten-
grundlagen, die aus Datenschutzgrinden auch international nur selten verfiigbar sind. Am Geographischen Institut der
Universitat Umeé (Schweden) und dem angeschlossenen Spatial Modelling Centre in Kiruna werden jedoch Daten des
schwedischen Zensus fiir verschiedene raumwissenschaftliche Anwendungsbereiche der Mikrosimulation vorgehalten. Die
langjahrige Forschungskooperation mit Prof. Dr. Einar Holm und Dr. Urban Lindgren erméglicht den Wiirzburger Geogra-
phen die Nutzung dieser Daten vor Ort, um eine Fallstudie in der Region Umea durchzufiihren. Wahrend der Forschungs-
aufenthalte in Kiruna werden die Arbeiten von Dr. Kirsten Holme unterstitzt.

Ist ein geeigneter Simulationsansatz gefunden und seine Verlasslichkeit zur Schatzung des Einkaufsverhaltens anhand der
Daten im schwedischen Untersuchungsraum nachgewiesen, hoffen die Wirzburger Projektpartner, das entwickelte Modell
auch auf deutsche Verhéltnisse (ibertragen zu kdnnen. Als Beispielraum hierfir wurde die Stadtregion Regensburg ausge-
wahlt. Damit kénnten dann auch die Auswirkungen kiinftiger Entwicklungen im Einzelhandel auf das Kundenverhalten un-
tersucht werden, was vor allem fiir die planende Kommunal- und Regionalpolitik von groBem Interesse sein diirfte. Fragen,
ob ein neues Shopping Center (berlebensfahig ist, ob dadurch bisherige Einzelhandler in ihrer Existenz gefahrdet sind,
oder wie sich die Verkehrsstrdme dadurch verandern, konnten so objektiver und eindeutiger beantwortet werden.

Weitere Informationen zu diesem Forschungsprojekt, den in der Arbeitsgruppe entstehenden Dissertationen, Diplomarbei-
ten und Publikationen kdnnen unter www.uni-wuerzburg.de/geographie/schenk.html abgerufen werde.

Prof. Dr. Giinter Léffler, Geographisches Institut der Universitat Wirzburg, Am Hubland, 97074 Wiirzburg
E-Mail: guenter.loeffler@mail.uni-wuerzburg.de
Prof. Dr. Jiirgen Rauh, Geographisches Institut der Universitat Wiirzourg, Am Hubland, 97074 Wiirzburg
E-Mail: juergen.rauh@mail.uni-wuerzburg.de
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Jahrestagung des AK Geographische Handelsforschung im Juni 2004 in Heidelberg

Hans GEBHARDT (Heidelberg)

Von Freitag, 25. Juni bis Samstag, 26. Juni 2004 fand in Heidelberg die Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische
Handelsforschung statt. Sie war dieses Jahr dem Rahmenthema Konsumentenverhalten gewidmet, doch wurden auch
generelle Themen der Einzelhandelsforschung wie die aktuelle Situation von Wal-Markt in Deutschland sowie theoretische
Konzepte neuer Geographien des Konsums behandelt. Insbesondere wurden eine Reihe von Dissertationsvorhaben lau-
fender Einzelhandels-Forschungsprojekte in Berlin, Wirzburg und Minchen vorgestellt und mit den Tagungsteilneh-
mer/innen diskutiert..

Wie in den letzten Jahren eingespielt, ging den wissenschaftlichen Vortragen eine Einflihrung zur Einzelhandelssituation in
der Tagungsregion voraus. Hierzu fand ein Vortrag von Dr. Seimetz vom Regionalverband Rhein-Neckar-Odenwald zum
derzeit in Diskussion befindlichen Zentrenkonzept der Region sowie eine von Hans Gebhardt und Jérn Schellenberg gelei-
tete Innenstadtexkursion zu Einzelhandels- und Verkehrsproblemen in Heidelberg statt.

Insgesamt haben ca. 35 Kolleginnen aus Hochschulen sowie Praktiker der Einzelhandelplanung an der Tagung teilgenom-
men. Leider dominierte diesmal der ,Hochschulanteil* sehr stark und es wird eine Aufgabe der nachsten Tagungen bleiben,
hier sowohl die Teilnahme von Vertretern der Einzelhandelsunternehmen wie auch der wirtschaftswissenschaftlichen
Nachbarwissenschaften zu starken. Die n&chste Jahrestagung des AK Geographische Handelsforschung wird im kommen-
den Jahr in Miinchen stattfinden.

Freitag, 25.06.2004

14.30 - 15.15 Einfuhrungsvortrag ,Neue Rahmenbedingungen fiir die Steuerung des GroRflachigen
Einzelhandels in einem Verdichtungsraum* durch Herrn Dr. Seimetz (stellvertr.
Verbandsdirektor, Regionalverband Rhein-Neckar-Odenwald)

15.15-17.30 Innenstadtexkursion Heidelberg: Einzelhandel und Verkehr (durch Hans Gebhardt und
Jorn Schellenberg)

17.30 - 19.30 Vortrage Doktoranden/innen (jeweils Vortrag mit anschlieBender Diskussion):
17.30-18.00: Masako Groger-Suzuki: Internationalisation of retailing, the image system of
retail centres in Tokyo and Frankfurt am Main and the consumers
18.10-18.40: Niklas Martin: Stadt der kurzen Wege? Merkmale und Ursachen
der alltglichen raumlichen Einkaufsmobilitat in Berlin
18.50-19.20: Julika Weil: Zu FuR zum Discounter, mit dem Auto zum Bioladen?

Uber die Beziehung von umweltfreundlicher Produkt- und Verkehrsmittelwahl beim Kauf
von Lebensmitteln

Samstag, 26.06.2004

08.40 - 09.20 Dr. Ulrike Gerhard / Prof. Dr. Barbara Hahn: Wal-Mart in Deutschland — Akzeptanz oder
Ablehnung eines US-amerikanischen Einzelhandlers aus Sicht der Wiirzburger Konsu-
menten

09.20-10.00 PD Dr. Klaus Zehner: Nahversorgung im Umbruch - die Ansiedlungspolitik von Lebens-
mitteldiscountern und ihre Folgen fiir die Stadtentwicklung

10.15-10.55 Sven Henschel: Potentielle Standortwirkungen von Innovationen der Informations- und
Kommunikationstechnologie im Lebensmitteleinzelhandel

10.55 - 11.35 Dr. Frank Schroder / Prof. Dr. Robert Piitz: Neue Geographien des Konsums — ein Streif-
zug durch die Literatur

11.35-12.50 Vortrage/Seminar Doktoranden/innen (jeweils Vortrag mit anschlieRender Diskussion)
11.30-12.00: Tilman A. Schenk: Langzeitbeobachtungen im stadtischen Einzelhandel:
Erkenntnisse aus Umed, Nordschweden
12.10-12.40: Heiko Schafer: Alternative Angebotsstrukturen des Lebensmitteleinzelhan-
dels und nachhaltige Stadtentwicklung — eine Simulationsstudie zum Verkehrsaufwand bei
Versorgungsfahrten am Beispiel der Stadt Umea

12.50 - ca. 13.50 Mitgliederversammlung des Arbeitskreises Handelsforschung
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Mitgliederversammlung des AK Geographische Handelsforschung in Heidelberg

Protokoll der Mitgliederversammlung
Monika Popp (Mlnchen)

TOP 1: Haushalt

Herr Pez legt den aktuellen Kassenbericht vor. Die Kassenlage kann als sehr erfreulich bezeichnet werden.

Die Zahl der Volimitglieder stagniert bei 96 seit letztem Jahr. Die neu eingefiihrte, verglnstigte studentische Mitgliedschaft
hat hingegen zu sieben neuen Mitgliedern gefiihrt.

TOP 2: Schriftenreihe

Die Schriftenreihe entwickelt sich insgesamt sehr positiv. Vor kurzem ist Band 9 ,US-amerikanische Einzelhandelsunter-
nehmen in Deutschland. Fakten, Trends und Theorien* von Cornelia Gotterbarm erschienen.

Als nachster Band ist die Dissertationen von Herrn Schellenberg geplant.

AuBerdem ist ein Sammelband zu Analysemethoden inkl. CD in Arbeit. Die Erfahrung mit dem ersten Methodenband (Band
2) hat gezeigt, dass diese Art der Publikation gerade auch von Praktikern stark nachgefragt wird. Band 2 ist bereits vergrif-
fen.

Fir den neu geplanten Sammelband ,Analysemethoden® sind bereits Beitrdge von Herrn Klein (Regensburg), Herrn Klein
(Wirzburg), Herrn Hesse (Miinchen) und Herrn Rauh (Wirzburg) in Planung. Weitere Beitrage — auch zu Analysemetho-
den der qualitativen Sozialforschung — sind willkommen. Nahere Informationen hierzu erteilen Herr Rauh oder Herr Klein
(Wirzburg).

Herr Kulke plant dartiber hinaus einen Sammelband zu neuen Einkaufsverhaltensweisen. Geplant sind Beitrage von Kulke,
Martin, Wei8, Henschel und Korn. Der Fahrplan fiir diesen Sammelband sieht vor, dass Beitrage noch bis 08/2004 einge-
reicht werden kdnnen. Der Druck des Bands ist dann fiir Anfang 2005 geplant.

Herr Heinritz regt an, Tagungen so anzulegen, dass die Beitrége in einem Sammelband erscheinen kénnen. Er selbst plant
fir seine Vorlesung im WS 04/05 fiinf bis sechs Gastvortrage, die u.U. als Sammelband erscheinen kdnnten.

Herr Heinritz bittet auBerdem, den Bestand der einzelnen Bénde beim L.1.S. Verlag zu erfragen und im nachsten Rundbrief
zu verdffentlichen.

TOP 3: Feedback zur AK-Tagung ,,Konsumentenforschung*

Herr Heinritz erinnert daran, dass der Austausch mit der Praxis zentrales Ziel bei der Griindung des AK war. Immerhin
stammt rund ein Drittel der AK-Mitglieder aus der Praxis. Auch der Kontakt und Austausch mit Nachbardisziplinen wére
wiinschenswert. Beides hat bei der Tagung in Heidelberg nicht stattgefunden.

Herr Gebhardt gibt zu bedenken, dass die Diskussion wissenschaftlicher Arbeiten und eine Ausrichtung auf die Praxis nicht
konfliktfrei im Rahmen einer Tagung unterzubringen sind.

Herr Heinritz schlagt darauthin eine Zweiteilung der Tagung bei gleichzeitiger zeitlicher Verlangerung vor. Denkbar wére
z.B. eine eintagige interne Runde mit einer anschlieRenden 1 ' -tdgigen Tagung mit erweitertem Teilnehmerkreis. Dies
wird von weiteren Mitgliedern als mégliche Lésung des Zielkonflikts gesehen.

Herr Rauh merkt an, dass auch eine Erhdhung des Turnus eine denkbare Alternative ware. Fir die Gewinnung von Prakti-
kern konnte auBerdem die Kooperation mit Firmen wie z.B. der HVB inkl. der Durchfiihrung in deren Raumen interessant
sein.

Herr Loffler stimmt einer Ausdehnung ebenfalls zu, gibt aber zu bedenken, dass dann zunehmend mit einer Ausdiinnung
der Publikums gerade in den zeitlichen Randbereichen zu rechnen ist.

Die Intensivierung von Kontakten zu Nachbardisziplinen oder auch zur Praxis kann aulRerdem durch Gastvortrage oder
Vortragsreihen an den jeweiligen Instituten erfolgen.

TOP 4: Planung weiterer Tagungen

Die nachste Jahrestagung wird vom 07.- 09.07.2005 in Miinchen zum Thema ,Einzelhandel und Immobilien” stattfinden.
Fir 2006 plant Herr Pez in Kooperation mit dem AK Verkehr eine Tagung zum Thema ,Einzelhandel und Verkehr*.

Fir den Geographentag in Trier haben Frau Hahn und Frau Popp eine Fachsitzung mit dem Titel ,Grenzenloser Einzelhan-
del — grenzenloser Konsum* eingereicht. Eine Arbeitskreissitzung wird voraussichtlich nicht stattfinden.
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TOP 5: Arbeitsgruppen im AK

Es gab / gibt mehrere Arbeitsgruppen innerhalb des AK. Einige davon haben beachtliche Ergebnisse (Sammelbande der
Schriftenreihe, geplantes Lehrbuch zur neuen Geographie des Konsums u.v.m.) hervorgebracht. Im Moment liegen die
Aktivitaten aber brach. Neue Initiativen waren wiinschenswert.

Dr. Monika Popp, Ludwig-Maximilian-Universitat Mlinchen, Sektion Geographie, Luisenstr. 37, 80333 Miinchen
E-Mail: monika.popp@ssg.geo.uni-muenchen.de

Neues aus der Schriftenreihe Geographische Handelsforschung
Ralf KLEIN (Wirzburg)

Informationen zur Schriftenreihe

Der Band 9 von Cornelia Gotterbarm Uber US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen ist inzwischen erschienen und
bereits von vielen Mitgliedern des Arbeitskreises als Jahresgabe angefordert worden. Der Themenband zu den Methoden
der Analyse von Standorten und Einzugsbereichen (Band 2) ist restlos vergriffen.

Zurzeit wird Band 10 der Schriftenreihe mit dem Titel ,'Innenstadt’ — ,Griine Wiese’ — ,Bunter Bildschirm’. Auswirkungen des
endverbraucherbezogenen E-Commerce auf die Angebots- und Standortstruktur des Einzelhandels und einzelhandelsrele-
vanter Dienstleistungen® von Jérn Schellenberg redaktionell bearbeitet und im Herbst erscheinen.

Zum Inhalt: Standortkonkurrenzen zwischen Innenstadt und ,griiner Wiese* pragen seit

Jérn Schellenberg Jahrzehnten die Einzelhandelsentwicklung in der Bundesrepublik. Stagnierende bis
. . ricklaufige Umsatze verscharfen den Wettbewerb, aus dem die Innenstadte haufig als

Innenstadt — Griine Wiese — . .

Bunter Bildschirm Verlierer hervorgehen, weiter.

ST St |n diese kritische Konkurrenzsituation greift seit einigen Jahren der Verkauf tber das

E-Commerce auf die Angebots- und Standort-

SRR EREEIEEEEN  |nternet ein. Wirtschaftsanalysten prognostizierten dem E-Commerce — haufig auf un-

relevanter Dienstleistungen

zureichende Erhebungen und Hochrechnungen gestiitzt — hohe Wachstumsraten.

Die vorliegende Studie geht auf breiter empirischer Basis der aktuellen und kiinftigen
Bedeutung von Waren- und einzelhandelsrelevanten Dienstleistungsangeboten am
,bunten Bildschirm® fiir den Endverbraucher nach und zeigt die zu erwartenden Auswir-
kungen auf die konventionelle Angebots- und Standortstruktur. Dazu wurde eine Analy-
se des Konsumentenverhaltens vorgenommen sowie Erfahrungen und Strategien von
Anbietern (Originére Internetanbieter, Hersteller, traditionelle Versandhéndler, konven-
tionelle Einzelhandler und Dienstleister) untersucht. Standardisierte Befragungen von
ca. 2.700 Konsumenten dienten neben einer Auswertung sekundarstatistischen Da-
tenmaterials (z.B. E-Mail-Newsletter, Pressemeldungen, Geschaftsberichte) als Grund-
lage fiir die Auswahl und die Inhalte der zwanzig leitfadengestitzten Experteninterviews unter Anbietern der potentiell am
starksten betroffen Branchen (Blicher, Reisen, Finanzdienstleistungen).

Die Befunde verdeutlichen, dass die Auswirkungen vielfach iiberschétzt wurden. Gleichwohl wird E-Commerce nicht folgen-
los fiir die Handels- und Dienstleistungsstruktur bleiben. Mittlerweile stellt sich aber kaum noch die Frage, inwieweit reine
Internetanbieter konventionelle Anbieter verdrangen, sondern welche Mischformen erfolgreich sein werden.

Es ist insgesamt von einer Verstarkung bestehender Trends auszugehen, da vor allem innen-stadtrelevante Sortimente im
Internet gefragt sind, und in erster Linie die bekannten Handels- und Dienstleistungskonzerne sowie Filialisten beim E-
Commerce von ihren GroRenvorteilen und der Kooperationen mit originéren Internetanbietern profitieren. Damit nimmt der
Druck auf kleinere, mittelstandische Betriebe zu. Dies gilt insbesondere an vielfach vom Riickzug der Handels- und Dienst-
leistungseinrichtungen ge(kenn)zeichneten Standorten in Dorfzentren, kleineren Innenstadten und Stadteilnebenzentren.
Die Studie schlieBt mit ersten Ansatzen zur Gegensteuerung aus der Praxis mittels internetgestitzter Dienstleistungszent-
ren.

Aktuelle Informationen zu der Schriftenreihe sind zu finden unter der URL:
http://www.geographie.uni-wuerzburg.de/ghf.html.
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Anforderung der kostenlosen Jahresgabe

Auch im Jahr 2004 kénnen die Mitglieder des Arbeitskreises ihre Jahresgabe unter den bisher erschienenen Banden (s.u.)
frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahresgabe sowie weiterer Bande zu dem ermaRigten Mitgliederpreis (-25 %)
bitte schriftlich an:

PD Dr. Ralf Klein

ralf.klein@mail.uni-wuerzburg.de

Fax 0931 / 888-5556

Verfiigbare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr | Seiten | Preis*

9 | GOTTERBARM, Cornelia US-amerikanische E|nzelhandel§unternehmen in Deutsch- 2003 | 231 26.- (35,
land — Fakten, Trends und Theorien

DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage zur Theorie

8 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) und Forschungspraxis

2003 | 101 19,- (25,-)

7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und Markt-

2002191 | 26,-(35,")
anpassung.

Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr fir
6 | POPP, Monika unsere Innenstadte? Eine Vergleichsstudie mehrerer Stand- | 2002 | 186 26,- (35,-)
orte in Bayern.

HEINRITZ, Giinter /
5 | SCHRODER, Frank
(Hrsg).

Der gekaufte Verstand - was taugen Gutachter- und Bera-

tungsleistungen im Einzelhandel? 20011101 19-(25)

HEINRITZ, Giinter /
4 | SCHRODER, Frank
(Hrsg).

Stadteilzentren, Ladenzeilen, Ausfallstraen. Berichte aus

den vernachlssigten Geschaftslagen der Stadte. 2000|110 19 (25)

Einzelhandelslandschaften in Zeiten der Internationalisie-

3 | SCHRODER, Frank rung: Birmingham, Mailand, Miinchen.

1999186 | 26,- (35,")

Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen. Metho-

2 |HEINRITZ, Ginter (Hrsg). dische Grundfragen der geographischen Handelsforschung.

1999|136 |19, (25,)

) Einzelhandel im Transformationsprozef. Das Spannungsfeld
1 |PUTZ, Robert von lokaler Regulierung und Internationalisierung am Bei- | 1998 | 278 26,- (35,7)
spiel Polen.

* fir Mitglieder, in Klammern fiir Nicht-Mitglieder

PD Dr. Ralf KLEIN, Universitat Wirzburg, Institut fir Geographie, Am Hubland, 97074 Wiirzburg
E-Mail: ralf klein@mail.uni-wuerzburg.de
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Hinweise auf Veroffentlichungen

Neues Heft (113) der RaumPlanung mit dem Schwerpunkt ,,Handel und Stadt” erschienen
Christopher BAHN (Berlin)

Verddende Innenstédte? Das Ende der Nahversorgung? Dieser Trend ist international
RaumPlanung 113 zu verzeichnen. Die Entwicklung des Einzelhandels unterliegt seit mehreren Jahren ei-
TEEE nem massiven Strukturwandel, sichtbar in der Zunahme groRer filialisierter Handelsket-
ten, dem Ausbau von Shopping-Centern und Malls, der Entstehung immer groRerer Be-
- triebsformen. Die Individualitat innerstadtischer Versorgung durch inhabergefiihrte Ein-
P, e zelhdndler wird aufgrund des ékonomischen Drucks immer weniger gewahrleistet. Ahn-
liches gilt fiir eine flachendeckende Nahversorgung in den Stadtteilen. Die vorliegende
Ausgabe der Zeitschrift ,RaumPlanung” zeigt einige planungsrelevante Facetten des
Themenfeldes ,Handel und Stadt* auf.
Planerische und sektorbezogene Instrumente zum Umgang mit dem Handel in der Stadt
werden in Deutschland und anderen EU-Staaten unterschiedlich diskutiert und einge-
fiihrt (Potz). Okonomische Rahmenbedingungen, wie die Logik des Immobiliensektors,
beeinflussen nachdrlcklich die Reichweite dieser Instrumente (Bahn). In Deutschland
werden Instrumente wie Einzelhandelskonzepte inner- und tberortlich erstellt. Sie entstehen in freiwilliger Kooperation von
Stadtplanung und Handel, werden zunehmend aber auch als verbindliche Steuerungsinstrumente der kommunalen und
regionalen Planung diskutiert: Strategien des Stadtmarketing zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit innerstadtischer
Standorte (Birk), zur Aufwertung des Handelsstandorts Innenstadt durch kooperativ zu treffende integrierte Manahmen
(Kotzke/Stein) sowie zur planerisch verbindlichen Reglementierung des grolflachigen Einzelhandels in der Region Hanno-
ver (Priebs). Die Einschatzungen zum Masterplan Einzelhandel der Stadt Dortmund weisen auf die Notwendigkeit zur Ein-
beziehung privatwirtschaftlicher Akteure in die Entwicklung handelsbezogener Planungsinstrumente hin. Am Beispiel der
Einzelhandelsentwicklung in Polen (Walter) unter den Rahmenbedingungen einer schwachen planerischen Regulierung
wird deutlich, wie wichtig nicht nur internationale Handelsbeziehungen sind, sondern langfristig auch ein sorgfaltiger Erfah-
rungsaustausch zum Umgang mit dem Einzelhandel in der Stadt ist.
Zwei Artikel stellen einen besonderen Bezug zur Einzelhandelsgeographie her: So beschreibt Petra Potz den Strukturwan-
del im Einzelhandel in drei europdischer Metropolen: Berlin, London und Mailand. Der Strukturwandel ist durch die Wech-
selbeziehungen zwischen Handel und Stadtentwicklung beeinflusst. Die Bedingungen in den drei Metropolen zeigen, dass
sehr unterschiedliche Akteure und Steuerungsinstrumente fir den Umgang mit dem Einzelhandel in der Stadt bestehen.
Der Einzelhandel in Europa war bis etwa Ende der 1980er Jahre weitgehend ein nationales Geschéft. Als beschéaftigungsin-
tensivster Dienstleistungsbereich in Europa ist er gleichzeitig der Bereich mit der stérksten lokalen, raumlichen Bindung.
Europaweit sind zwar ahnliche Merkmale festzustellen, beispielsweise eine VergroRerung der Betriebsformate und damit
einhergehende Verlagerung von Handelsbetrieben an den Stadtrand. In den drei Metropolregionen Berlin, London und
Mailand ist die Einzelhandelsstruktur unterschiedlich ausgepragt; der Einfluss der lokalen Akteurskonstellationen und insti-
tutionellen Verflechtungen ist dafiir entscheidend.
Christopher Bahn hingegen fokussiert vor allem auf die Bedeutung des Immobiliensektors fiir den Einzelhandel und be-
nennt institutionelle Investoren als zentrale Akteure im Betriebstypenwandel. Der Strukturwandel im Einzelhandel erscheint
in der offentlichen und wissenschaftlichen Diskussion vor allem durch die veranderten Lebensstile der Konsumenten sowie
durch neue Betriebslogiken der Einzelhandelsunternehmen gesteuert. Beide Dimensionen bewirken den Siegeszug der
grof¥flachigen Betriebsformate, die Bevorzugung nichtintegrierter Standorte und die Konzentration im Einzelhandelssektor.
Zwei weitere Faktoren, die, den Strukturwandel mindestens ebenso nachhaltig vorantreiben, werden in der Debatte dage-
gen nur stiefmutterlich behandelt: die Stadt- und Regionalplanung sowie komplementare Sektoren, insbesondere der Im-
mobilien- und Kapitalmarkt. Einzelhandelsunternehmen treten zunehmend in Konkurrenz zu alternativen Investmentarten.
Die Auswirkungen der starken Abhangigkeit von den Renditeanforderungen der Kapitalmérkte Iasst sich in GroRbritannien
schon beobachten. Je stérker der Einzelhandel sich in Richtung Rendite orientierter Investments verandert, umso groRer
wird die Abhangigkeit von zyklisch verlaufenden Kapital- und Immobilienmérkten. Die Raumplanung kann auf die rdumliche
Verteilung des Einzelhandels unter diesen Bedingungen nur indirekt einwirken.

Dipl.- Volkswirt Christopher Bahn, Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung gGmbH, Reichpietschufer 50, D-
10785 Berlin; E-Mail: bahn@wz-berlin.de
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Call for Papers: Sammelband ,Neue Einkaufsverhaltensweisen” (Hrsg. E. Kulke)
Sven HENSCHEL (Berlin)

Der Band soll in der Reihe Geographische Handelsforschung erscheinen. Interessierte Autoren sind aufgerufen, sich daran
zu beteiligen! Folgende Beitrage sind bereits angemeldet:

Beitrage:
e Wandel im Konsumentenverhalten — Theorieansétze und empirischer Befund (Elmar Kulke)
e Lebensstile und Einkaufsverhalten — I6sen sich Nearest-Center-Bindungen? (Niklas Martin)
e Oko-Shopping — Motivation, Marktanteil und rdumliche Nachfragemuster beim Einkauf von Oko-Produkten
(Julika Weiss)
e Electronic-Shopping — Bedeutung und rdumliche Wirkungen des Einkaufs per Internet (Sven Henschel)
e Einzelhandel im Bahnhof — Funktion fiir Vergesslichkeitsbedarf oder Grundversorgung? (Juliane Korn)

Zur Terminplanung:
Das inhaltliche Konzept ihres Beitrages soll bis August 2004 eingereicht werden. Die Abgabe der Beitrage erfolgt im De-
zember 2004. Die Korrektur und der Druck des Sammelbandes ist fir Anfang 2005 geplant.

Folgende formale Hinweise sind zu bitte zu beachten:

- Textausfiihrung entsprechend Richtlinien der Reihe ,Geographische Handelsforschung®
- Mdglichst umfangreiche Ausstattung mit Material (Abb., Tab. usw.)

- Umfang ca. 25-30 Seiten je Beitrag

Prof. Dr. Elmar Kulke, Humboldt-Universitat zu Berlin, Geographisches Institut, Unter den Linden 6, 10099 Berlin
E-Mail: elmar.kulke@geo.hu-berlin.de

Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Studienabschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autor/in
Erreichbarkeit von Einzelhandelseinrichtungen fiir
2003 die Ost-Berliner Bevolkerung seit 1990 — Analyse mit | Prof. Dr. E. Kulke, Berlin | Sebastian Béger

einem geographischen Informationssystem

Funktion und Entwicklung des Einzelhandels in

2003 einem stadtischen Subzentrum - Das Beispiel Breite | Prof. Dr. E. Kulke, Berlin | Lars Ryssel
Strale
Luxus-Einzelhandel in deutschen Metropolen. Struk-

2003 turen hochrangiger Geschaftsstrallen an Beispielen | Prof. Dr. E. Kulke, Berlin | Pascal Ries

Berlin, Disseldorf und Frankfurt a. M.

Raumliches Versorgungsverhalten alterer Menschen

2004 im landlichen Raum Prof. Dr. E. Kulke, Berlin | Julius Menge

2004 Gewerbemieten im Einzelhandel. Prof. Dr. Léffler, Wiirzburg | Florian Althoff

Das nordamerikanische Konzept der ,Business Im-
provement Districts” (BIDs) und dessen Ubertrag-

2004 barkeit auf innerstadtische Geschéftsquartiere in Prof. Dr. Loffler, Wirzourg | Matthias Berneker
Deutschland.
Lebensmittel-Discounter in Deutschland — Geschich-

2004 te, Diffusion, Standortwahl, Regulierung und Bewer- | Prof. Dr. Loffler, Wiirzburg | Florian Hofmeister

tung eines Betriebsformates.
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2004

Einzelhandel im Rahmen einer Nachhaltigen Stadt-
entwicklung: Eine Verkehrssimulation bei alternati-
ven Angebotsstrukturen im Lebensmittel-
Einzelhandel am Beispiel der Stadt Umea.

Prof. Dr. Loffler, Wiirzburg

Heiko Schéfer

2004

Regionale und kommunale Einzelhandelskonzepte
im Vergleich — Auswirkungen groRflachiger Einzel-
handelsansiedlungen und Mdglichkeiten der kom-

munalen Steuerung.

Prof. Dr. Loffler, Wiirzburg

Stephan Kéhler

2004

Internes und externes Kopplungsverhalten — unter-
sucht am Globus-Einkaufszentrum in Forchheim

Prof. Dr. Rauh, Wiirzburg

Thorsten Zahn

2004

Mit Geomarketing zum optimierten Filialnetz — Eine
Untersuchung an ausgewahlten Standorten am
Beispiel von Coffee-Bars

Prof. Dr. Rauh, Wiirzburg

Alexander Wolfel

2004

Factory Outlet Center als neue Betriebsform im
deutschen Einzelhandel — dargestellt am Beispiel
des Designer Outlet Zweibriicken.

Prof. Dr. L. Schatzl,
Hannover

C. van de Loo

laufend

Datenqualitat kommerzieller soziodemographischer
Daten fiir den Einsatz in Geographischen Informati-
onssystemen — Untersucht am Beispiel von Einwoh-
nerdaten fiir die GIS-gestiitzte Standortplanung der
EDEKA-Gruppe.

Prof. Dr. L. Schétzl,
Hannover

N. Daser

Dissertationen

2003

US-amerikanische Einzelhandler in Deutschland.
Eine Untersuchung zur Internationalisierung de Ein-
zelhandels, unter besonderer Berticksichtigung von
Wal-Mart

Prof. Dr. B. Hahn,
Wiirzburg

Cornelia Gotterbarm

2004

Standortwirkungen von neuen Innovationen der
Innovations- und Kommunikationstechnologie im
Lebensmitteleinzelhandel

Prof. Dr. E. Kulke, Berlin

Sven Henschel

Laufend

Agentenbasierte Mikrosimulationen zur Marktge-
bietsabgrenzung und Umsatzprognose im Einzel-
handel in Funktionalregionen.

Prof. Dr. Loffler, Wiirzburg

Tilman Schenk

Laufend

Raumliche Analyse von Informations- und Waren-
stromen zwischen Intermediaren und Endkunden im
E-Commerce

Prof. Dr. Rauh, Wirzburg

Petra Breidenbach
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Impressum
Redaktionsteam
Dr. Karin Wessel Dipl.-Geogr. Sven Henschel
Tel.: (030) 2093-6857 Tel.: (030) 2093-6861
Email: Karin.Wessel@rz.hu-berlin.de Email: Sven.Henschel@rz.hu-berlin.de

Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 2093-6856

Hinweise fiir die Einsendung von Beitragen

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

= Arbeitskreismitglieder aus den Universitatsinstituten werden gebeten, uns iiber abgeschlossene und laufende Dip-
lomarbeiten und Dissertationen zur Geographischen Handelsforschung auf dem Laufenden zu halten, um einmal
pro Jahr eine entsprechende Zusammenstellung (Autor, Titel, Jahr, Institut, Betreuer/in) im Rundbrief verdffentli-
chen zu kénnen.

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die ndchsten Ausgaben
= Nr. 16 erscheint im Dezember 2004, Redaktionsschiu® am 15. November 2004
= Nr. 17 erscheint im Juli 2005, Redaktionsschluf am 15. Juni 2005

Mitgliedschaft

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

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES®,

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

- ein Bezug weiterer Bande der GEOGRAPHISCHEN HANDELSFORSCHUNG zum Vorzugspreis (-25 %)
- und die kostenlose Teilnahme an Sitzungen des Arbeitskreises

verbunden. Mit der nebenstehenden Einzugsermachtigung ist auch der Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES GEO-
GRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft méglich.

Anmeldeformular umseitig

2



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 15, Juli 2004

Ermachtigung zum Einzug von Forderungen durch Lastschriften

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

Vorname, Name und genaue Anschrift des Kontoinhabers:

Ich wiinsche: O Mitgliedschaft im Arbeitskreis als Einzelperson (30 Euro/Jahr);
(bitte ankreu- O Mitgliedschaft im AK als studentische Einzelperson (10 Euro/Jahr); eingeschrieben an der
zen und ggf. HOChSChUIE: ... Matrikelnr.: .....cooveeeiriinns
ausfiillen) O Mitgliedschaft im AK als Institution (75 Euro/Jahr);

O keine Mitgliedschaft, sondern nur Bezug der Berichte des Arbeitskreises (8 Euro/Jahr).

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

KONMONT.: bbb

01 OO OPRTOPTPOPOR
BanKIBHZaN!: ... durch Lastschrift einzuziehen.

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

instituts (siehe oben) keine Verpflichtung zur Einlésung. Teileinldsungen werden im Lastschriftverfahren nicht
vorgenommen.

Ort, Datum Unterschrift

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

Und bitte nicht vergessen:

e

=

Anderungen von Anschriften und Bankverbindung baldmaglichst mitteilen, damit wir auf dem neuesten Stand sind und

unndétige Stornogebiihren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrage vermieden werden kénnen!
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