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Greyfield Redevelopment — A New (Urbanist) Life for Obsolete U.S. Shopping Malls
Katrin WALTEMATE (Mainz)

In den vergangenen zwei Jahrzehnten ist ein zunehmender Verfall der &lteren regionalen Shopping-Center in Nordameri-
kas first-ring-suburbs, den Vororten der ersten nachkriegszeitlichen Suburbanisierungswelle, festzustellen. Hintergrund
dieser Entwicklung ist der fortschreitende urban sprawl/ und die Verbreitung neuer Einzelhandelsformate. Im Zuge dieser
Entwicklung hat sich Ende der 1990er Jahre ein neuer Trend herauskristallisiert, der darauf abzielt, unter dem Schlagwort
des Greyfield Redevelopment baufallige Shopping-Center zu sanieren und zu revitalisieren. Leitbegriffe dieses Stadtum-
baus sind Prinzipien des Zusammengehdrigkeitsgefiihls, 6kologische Nachhaltigkeit, objektspezifisch angepalites Flachen-
recycling und vielfaltige Nahverkehrsoptionen.

Die monostrukturierten Einzelhandelskomplexe sollen in kleinraumige, funktional und sozio-6konomisch gemischte Gebiete
umgebaut werden und dabei auch (,erschwinglichen’) Wohnraum entstehen lassen. GeméaR dem stadtebaulichen Leitbild
des so genannten New Urbanism (auch Neotraditionalism genannt), der sich Anfang der 1990er Jahre als Reaktion auf den
enormen Flachenverbrauch des (sub)urban sprawl in den USA herausbildete, entstehen so zunehmend kompakte und
fulgangerfreundliche Stadtviertel mit innerstadtischem ,Flair’, die sich aus Wohn-, Einzelhandels-, Biiro- und Servicefunkti-
on sowie dem Angebot éffentlicher Straen und Platze zusammensetzen (vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Phasenweise Umsetzung der Revitalisierung einer Greyfield Mall.
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In 1997, before redevelopment, Eastgate Mall Today, the mall has tumed inside-out to face the A generation of growth will eventually reclaim
in Chatanonga, Tennessee was nearly empty. street. Plans call for a town square to replace empty spaces with buildings and public places.
Parking lots sumounded a cloistered shop- part of the parking lot.
ping center.

Quelle: Congress for the New Urbanism 2001 (http://www.cnu.org/initiative_docs/Greyfield_Goldfields_vol2.pdf).

Anhand der Analyse zweier Fallbeispiele in den Vororten der Stadt Denver (,CityCenter’ in Englewood und ,Belmar’ in La-
kewood) im U.S.-Bundesstaat Colorado bietet die Diplomarbeit mit Hilfe von Informationen aus Experteninterviews einen
detaillierten Einblick in das Phanomen Greyfield Redevelopment. Von zentraler Bedeutung ist dabei, durch welche Verfah-
ren und Instrumente die stadtebaulichen Prinzipien des New Urbanism beim Bau der neuen Stadtviertel umgesetzt wurden
- sowohl in morphologischer als auch in sozialer Perspektive. Die Art und Weise der Zusammenarbeit von Stadtverwaltung
und developer in Form von public-private-partnerships spielt dabei eine entscheidende Rolle. Auf Grundlage der empiri-
schen Ergebnisse konnte herausgearbeitet werden, welche Hindernisse bei der Realisierung von Greyfield Redevelopment
auftreten sowie insbesondere dkonomische und soziale Vorteile der Sanierung von veralteten Einkaufszentren nach den
Richtlinien des New Urbanism dargestellt werden.

Wirtschaftliche Gewinne, die im Zuge der Konversion der nicht mehr rentablen, als Brachflachen zu charakterisierenden
Shopping-Malls entstehen, resultieren insbesondere aus einem wiederhergestellten Steueraufkommen und der Schaffung
neuer Arbeitsplatze, wie es CityCenter in Englewood und Belmar in Lakewood gegenwartig erfolgreich demonstrieren (vgl.
Abb. 2). Die Bildung neuer und im Gegensatz zum konventionellen American way of life integrierten und differenzierten
Arbeits-, Einkaufs- und Kulturangebote spielt bei der Umstrukturierung eine entscheidende Rolle. Es ist jedoch gerade die
Angliederung von Wohnraum, die in beiden Fallbeispielen zur urbanen Qualitét der Projekte beitrégt, indem sie diese in
grundlegendem Male von ,traditionellen’ U.S.-amerikanischen Shopping-Centern abgrenzt. Die stetige Anwesenheit von
Wohnbevdlkerung ist eine essentielle Voraussetzung dafir, die Vitalitat und Energie der neuen Stadtviertel zu férdern. In
Einklang mit den erganzenden Funktionen transformiert die Integration von Wohnraum die vormals monofunktional genutz-
ten Gelande, die nur zu bestimmten Tageszeiten belebt und die restliche Zeit verwaist waren, auferdem in aktive 24-
Stunden-Bezirke, in denen sich die unterschiedlichen Nutzungen gegenseitig verstarken.
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Abb. 2: Englewoods neues Zentrum: Ein Teil des ,CityCenter Piazza'.

e

Quelle: City of Englewood 2004.

Dementsprechend lassen 6ffentliche und kulturelle Institutionen — wie z.B. die 6ffentliche Blicherei und ein Kunstmuseum
im Stadtviertel CityCenter und eine Reihe von kulturellen Programmen im Stadtviertel Belmar — sowie diverse 6ffentliche
Platze, die nach europdischem Vorbild fir Wochenmérkte, Festivals und andere Freizeitaktivititen genutzt werden, nicht
nur attraktiven Lebensraum, sondern auch interessante, abwechslungsreiche Ziele fiir Besucher entstehen. Diese direkten
und indirekten Faktoren lenken Ressourcen zurtick in die lokale Wirtschaft und tragen im Falle Englewoods und Lakewoods
Uberdies zu steigenden Grundstiickswerten sowohl vor Ort als auch in den benachbarten Gebieten bei.

Bestandige Kritikpunkte in diesem Zusammenhang sind allerdings der gegenwartige meist geringe Anteil an ,erschwingli-
chem’ (affordable) Wohnraum sowie die hdufig sehr begrenzte Vielfalt an unterschiedlichen Wohnformen. Der Zugang zu
den (Wohn-)Vorteilen dieser Standorte ist somit fiir die Mitglieder der allgemeinen Offentlichkeit nicht uneingeschrankt
mdglich. Die Umgestaltung ehemaliger, veralteter Einkaufszentren am Beispiel von Englewoods CityCenter und Lakewoods
Belmar zeigen, daf sich der groRte Teil der Wohnungen immer noch an besserverdienende Zielgruppen richtet. Interessier-
te Birger eines eher niedrigeren sozio-6konomischen Status sind hingegen von der Méglichkeit des Wohnens ,vor Ort’
ausgeschlossen. Primare Ziele der stadtebaulichen Prinzipien des New Urbanism sind jedoch gerade die Berticksichtigung
und Schaffung vielfaltiger Wohnformen, die die Ansiedlung einer heterogenen Wohnbevélkerung bewirken sollen, da letzte-
re sowohl zur Authentizitdt des ,neuen Ortes’ als auch zum vielzitierten sense of community beitragt. Bei Greyfield-
Redevelopment-Projekten im Allgemeinen bleiben beide Faktoren bisher problematisch. Wesentliche Ursachen hierfiir sind
einseitig ausgerichtete Regulationen und Konventionen typischer Planungs- und Entwicklungseinheiten in den Vorstadten.
Um die Kapitalintensitat von unkonventionellen Projekten des New Urbanism zu verringern und diese Unternehmungen zu
effektiven Alternativen zum (sub)urban spraw! zu gestalten, bedarf es einer Anderung dieser Vorschriften.

Die Stadtverwaltungen von Englewood und Lakewood verfolgten klare Zielvorstellungen hinsichtlich der Neubelebung ihrer
jeweiligen Gemeinden und der Schaffung von Projekten mit nachhaltiger sozialer und wirtschaftlicher Entwicklungsfahig-
keit. Sie erklarten sich daher bereit, einen betrachtlichen Anteil an offentlichen Geldern zu investieren und damit die Ent-
wicklung von CityCenter und Belmar erheblich zu unterstiitzen (vgl. Transportation Research Board 2004: 335). Dies stellt
fur den Uberwiegend privatwirtschaftlich organisierten U.S.-amerikanischen Stadtebau eine Besonderheit und neue Aus-
richtung dar. So wurde die Voraussetzung fiir ein erfolgreiches public-private-partnership-Unternehmen geschaffen, das die
beiden Stadte mit privaten Bauunternehmen (developer) bildeten. Englewood sah sich dabei zunéchst mit einigen Schwie-
rigkeiten konfrontiert, die in der Zusammenarbeit mit einem typischen suburban developer begriindet lagen, dessen Inte-
ressen und Erfahrungen sich bis dato auf im Vergleich zum New Urbanism konservativen Ansatzen und Projektierungen
nach bekannten Mustern der (vor)stadtischen Zersiedelung beschrankten. Aufgrund der funktionalen Durchmischung von
Shopping-Center-Revitalisierungen entsprechend den Prinzipien des New Urbanism, die mit einer Reihe von anderen Leis-
tungen verbunden sind, sieht die amerikanische Immobilienindustrie diese Projekte gegenwértig als risikoreicher an als die
konventionellen, monostrukturierten Einkaufsméglichkeiten der Vororte (vgl. LEE und AHN 2003: 68). Die Multifunktionalitat
von CityCenter und Belmar erhoht die Komplexitat dieser Unternehmungen, da kostenginstigere standardisierte Prozedu-
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ren und Produkte bei der Umsetzung nicht angewandt werden konnten. Statt dessen bedurften die BaumaRRnahmen einma-
lige Verfahren entsprechend der lokalen Gegebenheiten und Bedingungen. Eine vollstandige Umkehr der urspriinglichen
Strukturen erforderte darliber hinaus erhebliche infrastrukturelle Investitionen und radikale Verbesserungen der Gelande.
Diese Veranderungen trugen zur Komplexitat bei und fiihrten zu Kosten, die eine 6ffentlich-private Kooperation zur Bereit-
stellung der bendtigten Geldmittel erforderlich machten.

Demnach stellt die Verwirklichung theoretischer Designprinzipien die beteiligten Akteure vor teilweise erhebliche Heraus-
forderungen. Dennoch erscheint dies eine relativ leichte Aufgabe verglichen mit der Realisierung der sozialen Funktionen,
die stadtische Zentren traditionell fir ihre Gemeinden erfiillt haben und die dementsprechend grundsatzliches Ziel der neo-
traditionellen Stadtzentren sind. Im Vergleich zur konventionellen Bebauung der nordamerikanischen Vororte reprasentie-
ren CityCenter und Belmar zweifellos zwei Modelle fiir einen attraktiveren und insbesondere nachhaltigeren Stadtebau,
dessen Grundlagen die Entstehung eines gewissen Grades an Urbanitat und Individualitat férdern. Trotz der ansprechen-
den Architektur der Projekte und den Bemiihungen beider Entwicklungsteams abwechslungsreiche Umwelten zu erschaf-
fen, demonstrieren die Fallbeispiele ebenso, dalk insbesondere die Organisation einer Reihe von formalen und informalen
offentlichen Aktivitaten oft wesentlich ist, um das Zusammengehdrigkeitsgefiihl (community spirit) anzuregen, das Stadt-
zentren gemal des New Urbanism generieren sollen. In diesem Zusammenhang wird ein wichtiger Sachverhalt deutlich,
der wiederholt von stadtischen Vertretern, Stadtplanern und Entwicklern im Kontext von Shopping-Center-Konversionen
hervorgehoben wird: Greyfield Redevelopment im Sinne neotraditionaler Prinzipien verbunden mit der Grliindung einer
grundlegenden &ffentlichen Sphare (public realm) entspricht einem stark evolutionaren Prozell. Dementsprechend wird die
Entstehung eines ausgepragten urbanen Gemeinschaftsgeistes mit groer Wahrscheinlichkeit mehrere Jahre benétigen.
Die zunehmende ,Reife’ von Projekten wie CityCenter und Belmar wird die Verwirklichung des sense of community aller-
dings gewil® fordern.

Trotz ihrer Neuwertigkeit reprasentieren die beiden Fallbeispiele jedoch bereits eines der unter den Befiirwortern des New-
Urbanism-Konzeptes zur Umwandlung von Malls meist geschatzten Ziele: die Bereitstellung einer stadtischen Alternative
fir Menschen, die die konventionellen Entwicklungscharakteristika der U.S.-amerikanischen Vorstadte zunehmend mifbilli-
gen und andere Optionen fiir die Bereiche Leben, Arbeiten, Versorgung und Freizeit begriiRen.

Ungeachtet der Herausforderungen sowie diverser gegenwartiger Unvollkommenheiten und Mangel spielt der neotraditio-
nelle, auf menschlichem Malistab basierende Stadtebau, wie STEUTEVILLE (2001: 3-3) herausstellt, bereits eine grundle-
gende Rolle bei der Auseinandersetzung mit dem typischen, zersiedelten Entwicklungsschema in den USA. In diesem
Zusammenhang gehort der Greyfield-Redevelopment-Ansatz mit groer Wahrscheinlichkeit zu den kompetentesten Kon-
zepten des New Urbanism, um das Potential dieser Reformbewegung hinsichtlich der Schaffung so genannter livable
communities und in der Konfrontation mit dem suburban sprawl/ zu demonstrieren, da er auf der Wiedernutzung bereits
existierender Strukturen in Form einer kompakten, multifunktionalen Bauart basiert. Die grundsatzlichen Strategien, die der
Ansatz impliziert, reprasentieren zudem einen Versuch, neue Konzepte einzufiihren, die insgesamt zur graduellen Entwick-
lung stadtischen und vorstadtischen Wachstums beitragen sollen (vgl. DUTTON 2000: 87; SOBEL 2002: 11).
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Jiingere Strukturentwicklungen des kanadischen Einzelhandels -

das Beispiel Vancouver
Alexa STEINFATT (Aachen)

Das unter dem Arbeitstitel ,Recent structural changes in British Columbian retailing’ laufende Dissertationsprojekt an der
RWTH Aachen befasst sich mit der Darstellung der (Nachkriegs-) Entwicklung des Einzelhandels in Kanada mit besonde-
rem Augenmerk auf British Columbia und Vancouver. Mit der Arbeit wurde Anfang 2003 begonnen und es ist geplant, das
Projekt im Herbst 2005 abzuschlieRen.

Im ersten Teil der Arbeit wird die Entwicklung des kanadischen Einzelhandels seit Anfang des 20. Jahrhunderts unter Be-
ricksichtigung gesamtkanadisch relevanter Aspekte dargestellt. Besonderes Gewicht ist dabei auf die Frage der Entwick-
lung von Standorten, Einzugsbereichen, Unternehmensgrofien und —strukturen im Zusammenspiel verschiedener exogener
Einflussfaktoren gelegt worden. Zu diesen Faktoren gehdren neben den Einfllissen der Nachfrageseite auf den Einzelhan-
del, also gesellschaftliche und demographische Veranderungen, natirlich auch die Angebotsseite mit ihren ékonomischen
Entwicklungen, Innovationen und neuen Strategien. Hinzu kommen noch die Auswirkungen der Politik und Stadtplanung
auf die Einzelhandelsstruktur eines Landes.

Mit Hilfe der genannten Einflussgrofien wurde die Evolution des kanadischen Einzelhandels von der Zeit der kleinen Ge-
mischtwarenladen Ende des 19. Jahrhunderts Uber die Dominanz der groRen Kaufhauser, den Boom der Einkaufszentren,
den Einkauf Gber das Internet, bis hin zu den Neuen Formaten, den so genannten Big Box Einzelhéndlern wie Wal-Mart in
chronologischer Reihenfolge dargelegt und diskutiert. Ziel dieser ausfilhrlichen Darstellung war es, der sehr vielféltigen
kanadischen Einzelhandelslandschaft gerecht zu werden und einen Uberblick iiber die verschiedenen Betriebstypen und
Griinde fiir ihre Entstehung zu geben - und sich nicht nur auf einzelne Phanomene, sei es regionaler oder betriebstypischer
Art, zu konzentrieren.

Die fir Gesamt-Kanada beschriebene Entwicklung wurde durch eine Untersuchung im Rahmen einer Fallstudie erganzt.
Vancouver in British Columbia wurde als Ort fiir diese konkrete Studie gewahlt, nicht nur, weil die Stadt eine sehr vielge-
staltige Einzelhandelsstruktur hat, sondern auch, weil es sich als eines der gréRten und dynamischsten kanadischen
Dienstleistungszentren als Untersuchungsgebiet anbot. Es wurde untersucht welche fiir ganz Kanada beschriebenen Rah-
menbedingungen mit denen in Vancouver ibereinstimmen und ob, beziehungsweise wo und warum, sich Besonderheiten
auftun. Bis in die 1960er Jahre unterscheidet sich die Einzelhandelsentwicklung nicht wesentlich von der in anderen kana-
dischen GroRstadten — aber mit Hilfe der vorgenommen Einzelhandelsanalyse kann gezeigt werden, dass sich unter be-
stimmten Voraussetzungen — ndmlich wenn sich die Gewichtung der beschriebenen exogenen Einflussfaktoren verschiebt
— eine Einzelhandelslandschaft entwickeln kann, die, zumindest in bestimmten Teilbereichen, fiir nordamerikanische Ver-
haltnisse eher untypisch, und damit natiirlich auch besonders interessant, ist. Zu den Besonderheiten des Einzelhandels-
systems in Vancouver zahlen der lebendige Innenstadtkern, die vielfaltigen Einkaufsmaéglichkeiten, die in den meisten
Stadtteilen sogar zu FuB erreicht werden kdnnen und vor allem der vergleichsweise geringe Anteil an groRflachigem Ein-
zelhandel.

Warum hat sich Vancouver, speziell im Bezug auf den groRflachigen Einzelhandel anders entwickelt als zum Beispiel Ed-
monton, Calgary oder auch Toronto? Einen ersten Erklarungsansatz liefert die Lage der Stadt — im Westen ist sie durch
den Pazifik begrenzt, im Sliden durch die amerikanisch-kanadische Grenze und im Norden durch die Kordilleren. Die damit
einhergehende Platzknappheit hat zu einer starken Verdichtung und zu einer ausgepragten Parzellierung der Stadt gefiihrt.
So haben grof¥flachige Einzelhandler Schwierigkeiten, Gberhaupt geeignete Flachen zu finden. Dazu kommt aber noch eine
weitere Besonderheit: Wahrend allgemein davon ausgegangen wird, dass von den vorher genannten exogenen Einfluss-
faktoren die 6konomischen und angebotsseitigen die dominierenden sind, so kann am Beispiel Vancouvers und seiner drei
so genannten inneren Vororte (Vancouver and its inner suburbs) Richmond, Burnaby und North Vancouver gezeigt werden,
dass die in der Stadt Vancouver beobachtbare starke Einflussnahme der Stadtplanung auf den Einzelhandel mit dazu bei-
getragen hat, dass Vancouver eine sehr vielgestaltige Einzelhandelslandschaft mit vielen — fast européisch anmutenden -
Einkaufsstraen und nur vergleichsweise wenigen automobilorientierten grolflachigen Geschéaften entwickeln konnte. Der
Stadtrat Vancouvers und das Planungsamt haben sich speziell seit den 1970ern sehr dafir eingesetzt, dass die Bewohner
in ihren Stadtteilen nicht nur sehr gut leben kénnen, sondern dass sie, wenn (iberhaupt, nur geringe Distanzen zur Arbeit
oder zum Einkaufen zurlicklegen missen. Dieser Fokus wurde wahrend des Forschungsaufenthaltes vor Ort im Herbst
2003 in allen Experteninterviews mit Mitarbeitern und Leitern der verschiedenen Planungsabteilungen Vancouvers besta-
tigt.

Was aber in den zahlreichen Gesprachen auch deutlich wurde, ist die Tatsache, dass diese Planungsmaximen von den
Birgern Vancouvers sehr unterstiitzt werden. Somit ist neben dem Einflussfaktor Stadtplanung der zweite wichtige Aspekt
genannt: die Blirger als miindige Konsumenten — ganz allgemein also die Nachfrageseite in der Stadt. Seit den 70er Jahren
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sind die Blrger Vancouvers ganz bewusst in die Stadtplanungsprozesse mit einbezogen worden. Dadurch haben viele
Bewohner ein groRRes Wissen Uber die Krafte des Marktes erlangen kdnnen und sind so in der Lage zu entscheiden, ob sie
bestimmte Einzelhandelsformate in ihrer Stadt dulden und die Konsequenzen daraus auf sich nehmen méchten. So ist zum
Beispiel bis heute kein Geschaft des weltgroten Einzelhandlers Wal-Mart in der Stadt zu finden — wohl aber in den an-
grenzenden Vororten, die sowohl gréRere Freiflaichen zur Verfligung haben, als auch in ihren Planungsprozessen weniger
Wert auf die Vermeidung der Ansiedlung solcher groRflachigen Einzelhandler gelegt haben. Zwar hat Wal-Mart mittlerweile
Teile eines alten Bahngeléndes in Vancouver gekauft — bekommt aber seit mehr als zwei Jahren keine Baugenehmigung,
da der Stadtrat und unzahlige Bilirgerbewegungen negative Einfliisse auf vorhandene Shopping Centres und Einkaufsstra-
Ren in den angrenzenden Stadtteilen beflirchten und deswegen den Genehmigungs- und Bauprozess blockieren.

Wahrend des Forschungsaufenthaltes sind auch Fragebogenaktionen mit Kunden und Einzelhandlern in mehreren Ein-
kaufszentren und Einkaufsstraen in Vancouver, Richmond, Burnaby, sowie in North Vancouver durchgefiihrt worden.
Auch wenn die Auswertung der erhobenen Daten noch nicht ganz abgeschlossen ist und infolgedessen hier keine genau-
en, nach den unterschiedlichen Centern aufgeschliisselten, Zahlen angegeben werden sollen, so haben die Befragungen
doch eindeutig folgende Aussagen ergeben: Von den mehr als 500 befragten Kunden gab ca. die Halfte an, dass sie nicht
gerne in einer Big Box einkaufen geht. Als Hauptgriinde, warum ein Einkauf in einem solchen Geschaft als unangenehm
erachtet wird wurden folgende Argumente gebracht: diese Geschéfte sind zu gro® und zu unibersichtlich, die Atmosphare
ist nicht ansprechend (es ist zu laut, zu hell, zu unpersonlich), die Qualitdt der Ware und der Service sind schlecht. Die
Antworten auf diese Frage waren frei zu formulieren und sind in unterschiedliche Kategorien zusammengefasst worden.
Zwei immer wiederkehrende Aussagen waren besonders interessant. Mehr als zehn Prozent der Antworten konstatierten
eine generelle Abneigung gegen grolflachige (insbesondere gegen US-amerikanische) Einzelhandelsketten, und mehr als
12% der Antworten besagten, dass es den Kunden besonders wichtig sei kleine, lokale Einzelhandler zu unterstiitzen.
Griinde, die trotzdem fiir einen Besuch in einer Big Box sprachen, waren neben der raumlichen Nahe der Wohnung zu
einem Geschaft dieser Art vor allem die groRe Auswahl und der niedrige Preis der angebotenen Waren.

Diese vorlaufigen, kurzen Auszlige aus den Ergebnissen der Fragebogenaktionen und Experteninterviews unterstreichen
die vorher aufgestellte These, dass eine Verschiebung der Gewichtung der exogenen Faktoren auf den Einzelhandel, weg
von den ékonomischen, angebotsseitigen hin zu den stadtplanerischen und nachfrageseitigen dazu fiihren kann, dass sich
die Einzelhandelslandschaft einer Stadt in bestimmten Bereichen deutlich anders entwickelt als an Standorten, an denen
sich die Gewichtung der Einflussfaktoren nicht derart verschoben hat. Mit diesen Ergebnissen soll aufgezeigt werden, dass
sich ein verstarkter Eingriff der Stadtplanung auf Ansiedlung und Veranderungen des Einzelhandels und eine verstarkte
Beteiligung der Konsumenten an den Entscheidungsprozessen sehr positiv auswirken und zu einer lebendigen, vielfaltigen,
von den Blirgern mitgestalteten und akzeptierten Einzelhandelslandschaft fiihren kann.

Alexa Steinfatt, Dissertation, betreut durch Prof. Dr. A. Wieger, Geographisches Institut der RWTH-Aachen.
E-Mail: steinfatt@geo.rwth-aachen.de

Einzelhandel zwischen Eigendynamik und Steuerung - dargestellt am Beispiel

der Stadtentwicklung von Leipzig -
Maike HOPPMANN (Leipzig)

In der Dissertation wird der Einfluss des Einzelhandels auf die Stadtentwicklung Leipzigs nach der Wiedervereinigung un-
tersucht. Dabei steht die Frage im Vordergrund, wie sich Standortentscheidungen des Einzelhandels im Spannungsfeld von
Eigendynamik und Steuerung durch die Stadtplanung auf die Stadtentwicklung auswirken.

Dabei wird der Einfluss des Einzelhandels auf die Stadtentwicklung nicht ergebnisorientiert betrachtet, sondern der Prozess
der Entscheidungsfindung, der Konsensbildung und die Ursachen fiir die Standortwahl von Einzelhandelsunternehmen
werden in die Betrachtung einbezogen. So kann man den prozesshaften Charakter von Stadtentwicklung abbilden, Ent-
wicklungslinien, Trends, aber auch Fehlentwicklungen und Korrekturen nachvollziehen und auf ihre Ursachen zurlckfiihren.
Da sich die Dissertation dem Forschungsthema von den unterschiedlichen Betrachtungsebenen der drei Akteure: kommu-
nale Stadtentwicklung, Einzelhandelsunternehmen und Konsumenten nahert, bedient sie sich unterschiedlicher Methoden
zur Analyse des Prozesses der Stadtentwicklung.
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Akteure der Stadtentwicklungsplanung:

Untersuchung zweier informeller Planungsinstrumente —Stadtteilzentrenkonzept in der Fassung von 1993 und Stadtent-

wicklungsplan Zentren von 1999 mit besonderer Beriicksichtigung von:

- Starken und Schwachen der Planungsinstrumente; sie haben einen jeweils spezifischen Charakter

- Veranderung des informellen Planungsinstrumentes von einem 1993 eher idealistisch gepragten Instrument hin zu
einem 1995 wirtschaftlich orientierten Akquiseinstrument.

Akteure der Stadtentwicklungsplanung und der Einzelhandelsunternehmen:
leitfadengestlitze Expertengesprache mit Vertretern der Stadtplanung und der Leitung von Geschéaftshausern bzw. des
innerstadtischen Einkaufszentrums.

Konsumenten:
Passantenbefragungen in der City in den Jahren 1998 und 1999, sowie 1998 in den beiden randstéadtischen Einkaufs-
zentren Allee Center und Paunsdorf Center.
Die Stichproben umfassten im Jahr 1998 1600 geflihrte und auswertbare Interviews und 1999 1300. Ergédnzend wurden
aus den Jahren 2000, 2001 und 2002 Untersuchungen iber das Einkaufsverhalten in Leipzig von unterschiedlichen Auto-
ren einbezogen.
Die raumliche Verteilung der Branchen in den Hauptgeschaftsstralen der City und in den randstadtischen Einkaufszentren
wird durch Kartierungen in den Jahren 1998, 1999 und 2003 fiir die jeweiligen Befragungsstandorte dokumentiert. Ergebnis
der Branchenkartierungen ist, dass sich die HauptgeschaftsstraBen auf bestimmte Branchen spezialisiert haben. Die Bran-
chenkartierungen zeigen also, dass die City die Kriterien des Branchenmixes einer funktionierenden City erflillt. Das wird
auch subjektiv von den Konsumenten so wahrgenommen wie die Passantenbefragungen zeigen.

Ergebnisse

Ausgehend von einem dynamischen Handlungsdreieck wird die Entwicklung des Einzelhandels seit der Wiedervereinigung
beschrieben. Zentraler Untersuchungsgegenstand ist dabei die City als vorrangiger Versorgungsstandort fir die Region
Leipzig—Halle-Dessau. Seit der Wiedervereinigung war sie einem starken Wandel unterworfen: Sie verddete zunéchst
durch Abwanderung der Konsumenten zu Einzelhandelsagglomerationen an nicht integrierten Standorten. Diese Fehlent-
wicklung konnte jedoch aufgefangen und in eine positive Entwicklung umgeleitet werden.

Die Anwendung des dynamischen Systems des Handelns auf die Entwicklung des Einzelhandels und der City zeigt, dass
das Zusammenspiel von Akteuren der Planung, der Unternehmen und der Konsumenten zu einer Revitalisierung der City
gefiihrt hat. In diesem Zusammenhang werden in der Dissertation Definitionen fir eine funktionierende City und fiir Revita-
lisierung erarbeitet.

Als Kriterien flir eine funktionierende City werden Multifunktionalitat und Dichte gesetzt. Multifunktionalitat bedeutet dabei,
dass die City Ort der Versorgung mit materiellen Gitern, des gesellschaftlichen Austauschs und der Selbstdarstellung,
privater und offentlicher Dienstleistungen, von Freizeit- und Kulturangeboten und Ort mit Wohn- und Arbeitsfunktion ist.
Wenn die City diese Funktionen in einer dichten und fiir den Blrger erreichbaren Form aufweist, so resultiert daraus Attrak-
tivitat.

Ziel einer Revitalisierung ist das Wiederherstellen einer funktionierenden City im Sinne der oben gegebenen Definition.
Revitalisierung ist dabei als Prozess zu verstehen, der in einem dynamischen System stattfindet, an dem die drei Akteure
Stadtplanung, Investoren und Konsumenten vor dem Hintergrund der gegebenen gesellschaftlichen und regionalen Rah-
menbedingungen beteiligt sind.

Die Frage, ob das Zusammenspiel der drei betrachteten Akteure zu einer Revitalisierung der Leipziger City gefiihrt hat,
flihrte zu folgendem Ergebnis:

In der ersten Phase (1990 bis 1995) kam es zun&chst zu einer Verddung der City. Investoren und Konsumenten wanderten
auf die Griine Wiese ab. Die Griinde fir diese Fehlentwicklung lagen einerseits in allgemeinen Entwicklungstendenzen des
Einzelhandels, andererseits in den Standortvorteilen der Griinen Wiese gegentiber der City. Diese Entwicklung wurde von
den Vertretern der Stadtplanung nicht vorhergesehen. Das Stadtteilzentrenkonzept von 1993 hatte als ibergeordnetes Ziel,
die polyzentrale Struktur Leipzigs zu starken. Deshalb und weil es so viele Investitionsanfragen an die City gab, formulierte
man einen Entlastungsbedarf fir die City, um so Investitionen vor allem in Stadtteilzentren mit Strukturproblemen zu len-
ken. Dieser idealistische Ansatz vernachlassigte weitgehend wirtschaftliche Aspekte, die fiir die Vertreter der groRen Ein-
zelhandelsunternehmen handlungsleitend waren und heute auch noch sind. Das fiihrte dazu, dass einige Investoren ihre
Ziele eher auf der Griinen Wiese realisierten. Andere Investoren erwarben zwar Grundstiicke in der City, da die Akteure der
Stadtplanung den Planungsraum City jedoch nicht beschrieben und keine Entwicklungslinien aufzeigten, war das Potential
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der City fir die Investoren nicht klar einzuschétzen. Daher blieben bis auf einzelne Projekte gréliere Einzelhandelsinvestiti-
onen in der City in dieser Phase aus.

Die City verddete, weil die Akteure Stadtplanung, Investoren und Konsumenten ihre Ziele nicht im Einklang miteinander im
dynamischen System realisierten. Die Tatsache, dass zwei der Akteure — Investoren und Konsumenten — ihre Ziele ge-
meinsam und unabhangig vom dritten Akteur realisierten, filhrte zu einem Ungleichgewicht im und einem Ausbrechen aus
dem System. Es entwickelte sich eine negative Eigendynamik. Die Stadtplanung als dritter Akteur hatte keine Mdglichkeit
mehr, ihre Ziele umzusetzen. Sie musste ihr Handeln an die neue Situation anpassen und ihre Strategien andern, um das
System wieder in ein Gleichgewicht zu bringen und eine Revitalisierung der City zu erreichen.

In der zweiten Phase (1995 bis 1999) gelang die Revitalisierung der City. Dazu trug maRgeblich bei, dass die Akteure der
Planungsebene ihr Handeln durch neue Planungsinstrumente veranderten. Das Stadtteilzentrenkonzept von 1993 wurde
Uberpriift. Der Stadtentwicklungsplan Zentren von 1999 ber(cksichtigte durch die starkere Orientierung auf wirtschaftliche
Aspekte die Ziele des Einzelhandels. Neuen Formen des Einkaufsverhaltens wurde durch die starkere Betonung des Frei-
zeitaspektes Rechnung getragen. So wurden auch die Ziele der Konsumenten berticksichtigt.

Damit konnten Koordinationsprozesse einsetzen, die das System wieder ins Gleichgewicht brachten. Auf Seiten der Stadt-
planung gehdrt zum Koordinationsprozess die aktive Investorenakquise durch Zentrenpésse, die Beschreibung des Pla-
nungsraumes City und die Umformung der dreistufigen Hierarchie der Stadtteilzentren in eine vierstufige.

Die neue vierstufige Zentrenhierarchie wird von den Konsumenten 1999 angenommen: Die Ergebnisse der Befragungen
zeigen, dass Waren des taglichen Bedarfs eher in den Stadtteilen gekauft werden und dass der Anteil der Stadteileinkaufer
1999 im Vergleich zu 1998 zugenommen hat. Der Anteil der Befragten, die diese Waren auRerhalb von Leipzig auf der
Griinen Wiese einkaufen, hat abgenommen. Die City als Standort fir Waren des nicht tglichen Bedarfs wird in ihrer Funk-
tion durch die Konsumenten bestéatigt. Waren des nicht taglichen Bedarfs werden 1999 hauptsachlich in der City eingekauft,
erst mit groRem Abstand folgen Einkaufszentren auf der Griinen Wiese aulierhalb von Leipzig, das Paunsdorf Center und
das Allee Center.

So sind die Voraussetzungen fiir eine Revitalisierung der Leipziger City geschaffen. Die Genehmigung der GroRinvestition
innerstadtisches Einkaufszentrum ,Promenaden im Hauptbahnhof* 1996 wirkt als Motor fir die weitere Entwicklung: Die
City wird fiir Investoren wieder interessant. Es kommt nicht, wie von vielen befiirchtet, zu einer Konkurrenz zwischen inner-
stadtischem Einkaufszentrum und den Hauptgeschéftsstralien der City, sondern zu einer Funktionsteilung. Die Konsumen-
ten verbinden die beiden Einkaufsstandorte und nutzen ihr Angebot ergénzend, wobei die Anziehungskraft des innerstédti-
schen Einkaufszentrums tendenziell etwas starker ist. Die Befragungen zeigen, dass das innerstadtische Einkaufszentrum
Promenaden im Hauptbahnhof als Erganzung zur City fiir die Branchen Lebensmittel und Elektrowaren genutzt wird. Die
Hauptgeschéftsstralien werden als spezialisierte Einkaufsstandorte fiir bestimmte Branchen genutzt: Die Petersstrale und
die Hainstrafle haben sich als Bekleidungs- und Warenhausstandorte etabliert, die Grimmaische StralRe als Standort fiir
Biicher und Schreibwaren. Hauptgeschaftsstralen, die noch keine Spezialisierung erfahren haben — wie die Nikolaistralie -
kristallisieren sich als Problemstandorte mit haufigem Geschaftswechsel und geringen Aufenthaltsdauern heraus.

Als Ergebnis lasst sich festhalten, dass es in dieser zweiten Phase zu Synergieeffekten kommt, die zu einer positiven Ent-
wicklung der City insgesamt fiihren. Zahlreiche Mafinahmen der Stadtplanung zur Revitalisierung der City unterstiitzen
diese Entwicklung. Die Leipziger City gewinnt an Attraktivitat, die Konsumenten kénnen ihre Ziele verwirklichen und kehren
deshalb zurlick.

Da die Revitalisierung der City in der zweiten Phase angeschoben wird, werden viele Manahmen von der Stadtplanung
weitergeflinrt und Strategien konkretisiert. So kommt es in der dritten Phase (ab 1999) zu einer Konsolidierung der Entwick-
lung: Die Attraktivitat der City wéchst, die Konsumenten sehen die Kriterien der Multifunktionalitt und Dichte erfilllt.

Die City wird von den Konsumenten in ihrer Funktion als Ort fiir die Versorgung mit Waren des nicht taglichen Bedarfs
angenommen, sie schatzen den Branchenmix und die Angebotsvielfalt in kompakter Form. Die Befragungen zeigen, dass
gerade in der Kopplung von Orten und Wegen und in der von Téatigkeiten sowie in der Mischung von Nutzungen wie Frei-
zeit, Dienstleistungen und Gastronomie der Vorteil der City gegeniiber Einkaufszentren gesehen wird. AuBerdem schéatzen
die Befragten das Flair der Altstadt und die Atmosphére der City.

Als ein Ergebnis der Passantenbefragungen wird eine Kriteriensammlung fiir die Attraktivitit verschiedener Einzelhandels-
standorte aus Sicht der Konsumenten aufgestellt. Attraktivitt wird dabei in der Dissertation als eine subjektive, aber be-
schreibbare Empfindung definiert, die sich aus mehreren Aspekten zusammensetzt, die in ihrem Zusammenspiel eine posi-
tive emotionale Gesamtwirkung erzeugen. Attraktivitit setzt sich nicht additiv zusammen, sondern ist als Gesamtwirkung
nicht zerlegbar (so auch SCHRODER, 1999). Die Attraktivitat von verschiedenen Einkaufsorten setzt sich aus den Einkaufs-
standorten eigenen, spezifischen Aspekten zusammen. In der Dissertation werden Aspekte und Kriterien fiir die Attraktivitat
der Einkaufsstandorte City und Einkaufszentren aus den Ergebnissen der Passantenbefragungen zusammengestellt. Dabei
zeigt sich, dass sich die Attraktivitat der beiden Einkaufsstandorte in einigen Aspekten wesentlich unterschiedet. In der City
besteht die Attraktivitdt eher im dichten Nebeneinander verschiedener Nutzungsformen wie Freizeit, Erlebnis und soziale
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Kontakte. Aspekte wie Flair, Atmosphare und Aufenthaltsqualitat spielen eine groRe Rolle. Die Anziehungskraft der City
liegt weiter darin, dass sie einen breiten Branchenmix aufweist, der Angebotsvielfalt, aber auch Spezialisierung auf einem
eher gehobenen Niveau bietet. Eine gute Erreichbarkeit durch den OPNV trégt ebenso wie die Méglichkeit, Orte, Wege und
Tatigkeiten zu koppeln, zur Attraktivitat bei. Demgegeniiber besteht bei Einkaufszentren die Attraktivitat im Wesentlichen
darin, dass sie alles unter einem Dach anbieten. Angebotskonzentration und ein standardisierter Branchenmix auf einem
mittleren Niveau ziehen hier vor allem auf den motorisierten Individualverkehr orientierte Kauferschichten an. Mit ihrer je-
weils spezifischen Attraktivitdt ziehen die Standorte verschiedene Konsumentengruppen aus unterschiedlichen Griinden
an, sie befriedigen unterschiedliche Bedlrfnisse. Das erklart, warum das innerstadtische Einkaufszentrum und die City
Leipzig sich erganzen und sich nicht zu Konkurrenzstandorten entwickelt haben.

In der Dissertation werden aus diesen Ergebnissen Aspekte herausgearbeitet, die in Leipzig positive Entwicklungslinien
hervorgerufen haben. Daraus werden Handlungsempfehlungen abgeleitet, die in Stadten mit &hnlicher stadtebaulicher
Struktur und ahnlichen Problemen positive Handlungsansatze darstellen kdnnen. Wichtig ist dabei, dass diese Handlungs-
ansatze kein Patentrezept sein kdnnen, sondern an lokale Gegebenheiten und spezifische Problemlagen angepasst wer-
den mussen.

Als abschlielendes Ergebnis kann festgehalten werden, dass in Stadten mit polyzentraler Struktur ein hierarchischer Auf-
bau von Stadtteilzentren von Vorteil fiir die Steuerung der Ansiedlung von Einzelhandelsunternehmen ist. Dabei konnen
Einzelhandelsansiedlungen nur in stadtebauliche Problemlagen gelenkt werden, wenn die Ziele Investoren durch eine
aktive Akquise beachtet werden. Das heil’t, die Akteure der Planungsebene muissen Ansiedlungsstandorte in ihrem Poten-
tial analysieren und beschreiben. Dabei miissen auch die Ziele und Bediirfnisse der Konsumenten, also auch das Freizeit-
und Erlebnisbedurfnis beim Einkauf, beachtet werden. Ein weiteres Ergebnis ist, dass sich eine Spezialisierung von Ge-
schaftsstraen auf bestimmte Branchen positiv auf die Gesamtentwicklung der City auswirkt.

Ein zentrales Ergebnis der Dissertation ist, dass ein innerstadtisches Einkaufszentrum verstarkt Kunden in die City zieht.
Jedoch bildet es eine geschlossene Einheit, hat einen vollstandigen Branchenmix und eine eigene Attraktivitat, die sich von
der der City unterscheidet. Die reine Implantierung eines Einkaufszentrums in die City filhrt also nicht automatisch auch zu
einer Belebung derselben. Wenn man die neuen Konsumenten auch in die City locken will, muss man weitergehende MaRk-
nahmen ergreifen: Die City muss fiir sich revitalisiert und attraktiv gemacht werden. Die Dissertation hat gezeigt, dass fir
die Konsumenten Kriterien wie Atmosphare, Flair und Aufenthaltsqualitat Punkte sind, die einen Einkaufsstandort attraktiv
machen. Dazu gehdrt auch der besondere, historisch gewachsene Charakter einer City, der durch ihre Bauten und ihre
Funktion als Mittel- und Identifikationspunkt fiir die Bewohner der Stadt bestimmt ist. Das heift, die City muss an sich eine
gewisse Aftraktivitat aufweisen, damit die Einkaufsstandorte Einkaufszentrum und City miteinander verbunden und kom-
plementar genutzt werden.

Setzt man aber ein Einkaufszentrum in eine devitalisierte, verddete City ohne MalRnahmen zur Revitalisierung der City zu
ergreifen, so besteht die Gefahr, dass die Einkaufsstandorte konkurrierend zueinander genutzt werden. In diesem Fall ist
nicht davon auszugehen, dass ein Impuls fiir die Entwicklung der City vom Bau des Einkaufszentrums ausgeht.

Der Bau eines Einkaufszentrums kann also als Motor fiir eine Entwicklung der City wirken, wenn eine Revitalisierung unab-
hangig davon durch andere MaRBnahmen geférdert wird. Stadtebauliche Malnahmen wie das Schaffen von attraktiven
Ubergéngen von dem Einkaufszentrum zur City, gemeinsame WerbemaBnahmen und Events (Feste), gemeinsame Nut-
zung von Parkraum kénnen dabei eine Kopplung von Einkaufszentrum und City durch die Konsumenten unterstitzen.
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Einzelhandel in Nebengeschaftslagen historischer Innenstadte —

Das Beispiel der Regenshurger Altstadt
Thilo DER (Kulmbach)

Inhaltliches Anliegen

Nebengeschaftslagen mit ihrer spezifischen Einzelhandelslandschaft einer vornehmlich souverdnen Handlerschaft pragen
weite Teile historischer Innenstadte. Durch den Wettbewerb mit peripheren Standorten und modernen Betriebsformen ste-
hen sie unter einem erheblichen Druck, weshalb ihnen vielfach nur geringe Zukunftschancen eingerdumt werden. Anderer-
seits konnten ihnen Trends wie Reurbanisierung, Retrovertierung und Mediterranisierung, die Pluralisierung und Individua-
lisierung der Gesellschaft sowie das Streben nach individueller Abgrenzung und authentischem Erlebniskonsum neue Ent-
wicklungsimpulse geben, durch die sie auch kinftig zur Attraktivitat des Einzelhandelsstandortes Historische Innenstadt als
Kristallisationspunkt stadtischer Identifikation, als lebendiges urbanes Zentrum, als attraktive Freizeit- und Erlebnis-
konsumstatte und als vermarktbare USP beitragen.

Um diese Uberlegungen empirisch zu tiberprifen, wurden die Nebengeschéftslagen der Altstadt Regensburgs untersucht.
Die als mittelalterliches Wunder geltende Altstadt weist sehr kleinteilige stadtebauliche Strukturen mit einem weitlaufigen
Handelsbesatz auf. Die Hauptgeschaftslage ist dabei ungewdhnlich schwach ausgepragt, was nicht zuletzt auf das in nur
1,5 km Entfernung ndrdlich der Donau gelegene Donaueinkaufszentrum sowie die 2002 als City-Erweiterung auf der Sid-
seite des Hauptbahnhofes errichteten Regensburg Arcaden zurlickzuflihren ist. Auch wenn es sich damit um einen extre-
men Sonderfall handelt, dirften sich durchaus allgemeine Schllisse iber die Potenziale von Nebengeschaftslagen ziehen
lassen.

Grundlagen der Untersuchung

An eine Skizzierung der Rahmenbedingungen und des Status quo der Innenstadtentwicklung schlieft sich eine Diskussion
des City-Einzelhandels mit dem Fokus auf die hier agierenden Organisations- und Kooperationsformen an. Die theoreti-
schen Vorliberlegungen schlieBen mit der zum Teil hypothetischen Darstellung von Entwicklungsperspektiven bzw. —
szenarien fiir den Einzelhandel in innerstadtischen Nebengeschéftslagen und in historischen Innenstadten.

Ausgehend von einer sehr guten statistischen Datenbasis der Stadt Regensburg, welche auch eine prozessuale Leer-
standsanalyse ermdglichte, wurde eine umfassende schriftliche Befragung der Inhaber bzw. Geschéftsfiihrer oder Filiallei-
ter in den Nebengeschéftslagen der zentralen Altstadt durchgefiihrt. Ausgeklammert wurden die touristisch dominierten
Bereiche sowie die durch Bushaltestellen und hohes Verkehrsaufkommen gepragten Randbereiche. Erganzt wurde die
schriftliche Befragung (GG=220, Riicklauf=46%) durch funf beim Austeilen des Fragebogens miindlich gestellte Fragen
(Antwortrate>75%). Zusétzlich wurden alle L&den v. a. hinsichtlich der Kriterien Schaufenster, Verkaufsraum und Sortiment
bewertet. Diese Beobachtungen wurden durch entsprechende Fragenkomplexe im schriftlichen Fragebogen gestiitzt. Au-
Rerdem fanden 20 leitfadengestiitze Expertengesprache statt. Hierbei stand vor allem die Analyse des Systems Altstadt im
Mittelpunkt, d. h. die systematische Darstellung der maRgeblichen Einflussnahmen erganzt um die Positionen und Absich-
ten der jeweiligen Akteure.

Zur Charakterisierung der nebenlagenspezifischen Potenziale wurde der Typus des innovativen Betriebes eingefiihrt, wel-
cher nach einem aus der Gentrification-Theorie (nach FRANZMANN 1996, in: FRIEDRICHS, J., KECSKES, R. (Hrsg.): Gentrifica-
tion. Theorie und Forschungsergebnisse, S.229-258) hergeleiteten und weiterentwickelten Differenzierungsverfahren von
konservativen zu unterscheiden ist. Die gesonderte Auswertung der Befragung nach diesen Betriebstypen soll die theore-
tisch Erfolg versprechende Entwicklungsrichtung eines besonders spezialisierten und individualisierten Neben-
geschaftslageneinzelhandels priifen.

Untersuchungsergebnisse

Das zusammenfassende Urteil und wichtigste Ergebnis vorneweg: Der Nebengeschaftslageneinzelhandel ist durchaus
uberlebensfahig. Mehr noch: Er kann fiir den Standort historische Innenstadt einen wesentlichen Gunstfaktor darstellen,
indem er — eingebunden in ein multifunktionales und atmosphérisch ansprechendes Umfeld — die Erlebnisprofilierung des
Standortes wesentlich vorantreibt und diesen somit aus dem direkten Wettbewerb mit peripheren Standorten herausnimmt.
Im Untersuchungsbereich finden sich als an den Standort angepasste Betriebsform meist Fachgeschafte, die auf ihren
groftenteils unter der MindestgroRe liegenden Verkaufsflachen eine sehr starke Lebensstilausrichtung aufweisen. Diese
aulert sich in geringer Sortimentsbreite und -tiefe, stark individualisiertem Sortiment sowie ebensolcher Ladengestaltung.
Bei letzterer ergeben sich in der Schaufenstergestaltung erhebliche Mangel, wogegen die Verkaufsraumgestaltung meist
sehr attraktiv ist. Authentizitat scheint in dieser Einzelhandelslandschaft wichtiger zu sein als Professionalitat. Die Betriebe
zeigen eine hohe endogene Anpassungsfahigkeit an die Konsumentenwiinsche. Diese wird durch eine relativ hohe Fluktu-
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ationsanpassung am Standort noch erhéht, welche jedoch nur teilweise einen Austausch von Betrieben bedeutet, sondern
haufig auf eine, vom Streben nach einem besseren Mikrostandort geleitete, Verlagerung von Betrieben innerhalb der Alt-
stadt zurlickzuflihren ist. Der Standort an sich weist somit eine sehr hohe Fahigkeit auf, sich an die mitunter schnelllebigen
lebensstilbezogenen Trends anzupassen.

Die kleinteilige Verkaufsflachenstruktur verhindert in den Nebengeschéftslagen die Ansiedlung von modernen Betriebs-
formen oder gréReren Magnetbetrieben, was die Mietbelastung relativ gering hélt. Dadurch kann sich die Charakteristik
eines Riickzugsgebiets fir traditionelle Anbieter sowie flr Sortimente und Laden ohne stringentes Gewinnstreben sowie
eines Experimentierraums fiir Pionierkonzepte und Existenzgriinder herausbilden. Bei generell von Passantenfrequenz,
Branche und Vertragslaufzeit abhangiger Mietbelastungstoleranz gilt im Untersuchungsbereich eine ,Schmerzgrenze’ von
25 €/m?. In sehr gering frequentierten Bereichen mit entsprechenden Mieten bildet sich ein sehr labiler Einzelhandelsbesatz
mit extremer Abhangigkeit von Stammkundschaft heraus. Hier besteht tatsachlich die Gefahr eines Riickzugs der Einzel-
handelsnutzung, wie in den Streulagen bereits passiert. Abgeschiedene Nebengeschaftslagen sowie bestimmte Teile der
Hauptgeschéftslage weisen eine entsprechende Leerstandsentwicklung auf, welche (iber ein die Anpassungsmobilitat
unterstiitzendes MaR hinausgeht.

Die einzelnen Betriebe halten ein zwar jeweils nur flr eine kleine Nachfragergruppe interessantes Sortiment vor. In der
Summe ergibt sich jedoch ein umfassendes innerstadtisches Angebotsportfolio mit allenfalls qualitativen Schwéchen. Dabei
spielt eine Ausrichtung auf die Zielgruppe Touristen im Untersuchungsbereich keine Rolle. Vielmehr orientiert man sich mit
tendenziell héherpreisigen Sortimenten an auf Qualitat bedachter Kundschaft aus der Altstadt selbst, dem restlichen Re-
gensburg und dem Umland. Zwar dominieren mittlere und altere Zielgruppen, doch richtet sich das Angebot zunehmend an
jungerer Kundschaft aus, was angesichts des Young-Fashion-EKZ Regensburg Arcaden sowie der spateren Bedeutung
einmal verinnerlichter Konsumgewohnheiten eine notwendige Entwicklung darstellt. Trotz des tendenziellen Trading-Up
findet keine Positionierung als Exklusivstandort mit dem einhergehenden Ausschluss weiter Besuchergruppen statt. Das
Gentrifier-Potenzial wird durch eine nur teilweise vorhandene Szene-Orientierung lediglich maRig ausgeschopft. Die gesell-
schaftlichen Strukturen scheinen dem in Regensburg nur wenig Entfaltungsraum zu er6ffnen. Insgesamt ergibt sich durch
die Vielzahl der Geschéfte mit jeweils individueller Laden- und Sortimentsgestaltung zusatzlich zum Waren-Konsum die
Attraktion des Konsumierens der gebotenen Erlebnis-Atmosphére, der Buntheit und des Nonkonformismus. Dies stellt
einen wesentlichen Aspekt fiir die Attraktivitat des Erlebnisstandortes Altstadt dar.

Der Einzelhandel im Untersuchungsraum, welchem im Ubrigen auch eine arbeitsmarktpolitische Bedeutung zuzuweisen ist,
empfindet sich als kaum von peripheren Standorten beeinflusst. Die Nischenangebote alleine kénnen jedoch auch in Sum-
me keine ausreichende Passantenfrequenz erzeugen, was eine wettbewerbsfahige Hauptgeschéftslage als notwendigen
Frequenzbringer voraussetzt. Eine Profilierung der Altstadt ist jedoch ausschlieBlich (ber die Erlebnisattraktivitat der Ne-
bengeschéftslagen als Gesamtensemble méglich. Der Einzelhandel bernimmt hierbei keine dominierende, aber eine lei-
tende Funktion. Er muss dabei in eine hohe raumliche sowie auch tageszeitliche Multifunktionalitit eingebettet sein, welche
die ansprechende Hiille der historischen Bausubstanz mit urbanem Leben erfiillt. Am authentischsten und somit dem
Standort am besten angepasst scheint hierfiir eine kleinrdumige Nutzungsmischung ohne funktionale Dominanzen zu sein.
Bei der Interpretation dieser Ergebnisse miissen die spezifischen Faktoren der Regensburger Altstadt berlcksichtigt wer-
den. Zunachst spricht man auf Grund der GroRe und der Qualitat der weitgehend von Kriegszerstérungen und Sanierungen
nach funktionalistischen Stadtentwicklungsidealen verschonten Altstadt vom Mittelalterlichen Wunder oder der nérdlichsten
Stadt Italiens. Das Flair der gut erhaltenen historischen Bauten mit ihrer MaRstéblichkeit, dem architektonischen und stad-
tebau-lichen Abwechslungsreichtum sowie der Kleinteiligkeit lassen den Standort zum Wohlfiihiraum werden, zu einem
perfekten Rahmen fiir Erlebniskonsum in gewachsenen Strukturen. Diese Atmosphére ist maRgeblich einer sich seit lan-
gem um den Erhalt einer urbanen Multifunktionalitdt bemiihten Stadtentwicklungspolitik zu verdanken. Neben Einzelhandel
als innerstadtischer Leitfunktion sind gastronomische, kulturelle und touristische Nutzungen stark vertreten, wie auch
Dienstleistungen und eine relativ starke und weiter wachsende Wohnfunktion. Die altstadttypische Kleinteiligkeit hat dabei
zu einer kleinrdumigen Nutzungsmischung gefiihrt, welche vor dem Hintergrund des Erlebniskonsums als Standortvorteil
gesehen wird.

Wichtig ist auch die stadtplanerische Konditionierung des Standortes durch eine konsequente Verkehrs- und Gestaltungs-
politik. Die randliche ErschlieBung der zentralen Altstadt Regensburgs durch OPNV-Haltestellen bzw. Parkieranlagen fiihrt
die Passantenstrome durch weite Teile der Nebengeschaftslagen hindurch. Altstadt(midi)busse ergénzen dies als innere
Erschlieung. Flachendeckende FuBgéangerzonen bzw. ,Wohnverkehrsstraien* und die sukzessive gestalterische Auf-
wertung des éffentlichen Raumes schaffen einladende Aufenthalts- und Bewegungsraume.

Besonders nachteilig fiir eine standortbezogene Entwicklung ist die fiir Altstadte typische extreme Zersplitterung des Immo-
bilienbesitzes. Deren Besitzer lassen sich von kurzfristigem Gewinnstreben leiten, ohne Ricksicht auf die Ausbildung einer
den Standort aufwertenden Nutzungsstruktur. Dabei besteht keine Institutionalisierung oder Koordinierung dieser so wichti-
gen Akteursgruppe. Die Akquisition der Geschéaftsraume erfolgt somit ohne eine steuernde Einflussnahme durch die Stadt-
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verwaltung oder standortbezogene Organisationen wie z.B. die Werbevereine nach dem Chaos- bzw. Zufallsprinzip. Zwar
scheint es informelle und nicht-institutionalisierte Einfliisse zu geben Es ist aber bisher nicht gelungen, diese ,Steuerung
aus dem Hintergrund“ zu identifizieren — eine fiir kiinftige Unternehmungen unter dem Governance-Gesichtpunkt wichtige
Aufgabe.

Aus der kleinrdumigen Mischnutzung und der zufélligen und kurzsichtigen Entwicklung des Nutzungsgefiiges ergibt sich
eine mangelnde Profilierung von Teilbereichen der Einzelhandelslandschaft. Erschwerend wirkt sich die aus der Menge der
Laden, der Betriebs-Fluktuation, der Weitlaufigkeit des Besatzes und der Abgeschiedenheit einzelner Bereiche von den
iblichen Laufwegen resultierende Ubersichtlichkeit aus. Dadurch ist eine konkrete Sortimentskompetenz- und Destinatio-
nen-zuweisung flr einzelne Teilbereiche nur schwer maglich. Stattdessen muss man sich mit einer allgemeinen Erlebnis-
und Freizeitkompetenz fiir Nebengeschaftslagen als Ganzes bescheiden, welche sich vor allem auf die Qualitaten als Mit-
telalterliches Wunder beschrankt, bereichert durch das Wissen um ein interessantes aber weitgehend unbekanntes Nut-
zungsgefiige. Eine Aullendarstellung als lebendiges, urbanes Zentrum hdchster Glite, mit einmaliger Freizeit- und Erlebnis-
landschaft fiir Jedermann und speziell der Individualitat der kleinrdumigen Einzelhandelslandschaft und deren Angebote
fehlt bislang - von einer aktiven Vermarktung dieses Alleinstellungsmerkmals im Standort- und Stadtewettbewerb ganz zu
schweigen. Dariiber hinaus haben sich die Akteure noch nicht auf ein gemeinsames und verbindliches Leitbild fiir die zu-
kiinftige Entwicklung der Altstadt verstandigt, wodurch es teilweise zu widerspriichlichen Botschaften kommt.

Aus dem Geschilderten ergeben sich fiir Regensburg folgende, konsensuale Handlungsansatze der Akteure. Die Strategie
der Aufwertung und Umgestaltung des offentlichen Raumes soll beibehalten werden. Der Erlebniskonsum bringt langere
Wege mit sich. Dementsprechend miissen diese angenehm gestaltet sein um eine der historischen Geb&udesubstanz
entsprechende Aufenthaltsqualitat zu bieten. Das Nahversorgungsangebot fir die lokale Bevélkerung sollte verbessert
werden, indem die héherpreisigen Spezialsortimente durch eine groRere Breite an Grundsortimenten erweitert werden.
Dréngendster Ansatzpunkt ist jedoch die Einbindung der Immobilieneigentiimer, da ohne diese das notwendige koordinie-
rende und aktiv steuernde Eingreifen in die Entwicklung der Nutzungsstruktur nicht mdglich ist (die Stadt Regensburg ist in
dieser Hinsicht aktiv, allerdings noch mit bescheidenem Erfolg).

Allgemein wurde die Entwicklungsstrategie der thematischen Clusterung gefordert. Durch eine themenbezogene Angebots-
bindelung wird ein transparentes Standortprofil geschaffen, was ein Destinationengefiihl, eine Kompetenzzuweisung sei-
tens des Konsumenten ermdglicht (z.B. ,internationale Lebensmittel* oder ,Bekleidung, Schuhe®). Auf diese Art und Weise
— natiirlich nicht trennscharf, sondern mit Uberlappungen und ,Fehinutzungen’ — gegliederte Nebengeschaftslagen gestat-
ten eine leichtere Auffindbarkeit von Angeboten und besser strukturierbare Einkaufswege. Man ist nicht mehr gezwungen
weite Strecken zurlickzulegen, wenn man eine relativ konkrete Kaufabsicht hat. Trotzdem bleiben die Mdglichkeiten des
Stadtbummels und der ,Entdeckungsreise’ erhalten. Dariiber hinaus besteht eine wesentlich bessere Vermarktbarkeit der
Nebengeschaftslagen. Dem Standortprofil entsprechend lassen sich zielgruppenspezifische und weniger komplexe Werbe-
botschaften gestalten. Dadurch ist ein Mehrebenen-Marketing der Altstadt mdglich, indem innerhalb der ansonsten als
generelle Erlebnisdestination anzupreisenden Nebengeschaftslage auf einzelne Schwerpunkte eingegangen werden kann.
Dadurch lassen sich auch schwacher besuchte Bereiche gezielt positionieren. Allerdings miisste man eine gewisse selbst-
standige Festigung solcher Cluster abwarten. Die Bewerbung eines nur fiir kurze Zeit bestandigen Clusters wiirde die
Glaubwiirdigkeit eines solchen altstadtbezogenen Marketings stark beeintrachtigen. Des Weiteren kann in einer themati-
schen Clusterung die Negativwirkung von Betriebs-Fluktuationen massiv gemildert werden, da sich ins Thema einfiigende
Neuansiedlungen nicht negativ auf das Standortprofil auswirken. Vielmehr tritt der dynamische Charakter der Nebenge-
schaftslagen in den Vordergrund, da der Uberblick {iber die ,Inhalte’ des Standorts gewahrt bleibt.

Ahnlich wie beim ,Kreativen Milieu“ oder dem ,Industrial Cluster* erweisen sich funktionierende thematische Cluster als
kaum planbar — zumindest nicht ohne BID oder ahnliche Konzepte. Allerdings lassen sich entstandene Schwerpunkte bzw.
Cluster mit Hilfe der Immobilienbesitzer kultivieren. Vor allem bei gehduften Leerstdnden bestehen gute Chancen fiir ein
Pionierprojekt. Eine erfolgreiche Positionierung und einhergehende Aufwertung eines Bereichs wirde eine Win-Win-
Situation fir die Stadt bzw. die Innenstadtbesucher und die Immobilienbesitzer bedeuten sowie eine standortbezogene
Einflussnahme auf das Vermietgebahren erleichtern.

Eine beim Stadtmarketing angesiedelte Arbeitsgruppe ,Altstadtmarketing“ bemdiht sich zur Zeit um die Koordinierung von
Marketingaktionen und die Biindelung von Werbebudgets. Mittelfristig wird jedoch ein umfassendes Citymanagement ange-
strebt. Dieses soll als zentrale Anlaufstelle fiir alle altstadtbezogenen Fragestellungen fungieren und vor allem durch Leer-
standsmanagement und Akquisekompetenz die Standortentwicklung beeinflussen. Dazu gehért auch eine vermitteinde und
koordinierende Funktion bezlglich aller beteiligten Akteure.

AbschlieRend ist bei all diesen Herausforderungen im weiteren Bemiihen um den Standort Altstadt im Allgemeinen noch-
mals zu betonen, dass die Nebengeschaftslagen in ihrer Gesamtheit das pragende Moment der Regensburger Altstadt
sind. Der eigenstandige und individuelle Einzelhandelsbesatz ist zwar in sehr attraktive gastronomische und kulturelle An-
gebote sowie Gebaude eingebettet. Er pragt diesen besonderen Standort jedoch maRgeblich. Trotzdem ist er noch nicht
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als Werbetrager verwendet worden. Zukiinftig sollte man die Nebengeschéftslagen als Erlebnisstandort darstellen und
dabei den inhaltlichen Schwerpunkt auf den kleinteiligen Einzelhandel legen. Denn gerade (ber die Einzelhandelsstruktur
der Nebengeschéftslagen besteht ein Konkurrenzvorteil gegenliber synthetisch geplanten Alternativstandorten. Dies ist
nicht nur 6konomisch von Bedeutung, sondern ermdglicht die Selbstbehauptung historischer Zentren, die als Inbild der
,europdischen Stadt auch einen weichen Standortfaktor fiir die Entwicklung kreativer Milieus bilden.

Zusammenfassung der Diplomarbeit von Dipl.-Geogr. Thilo DeR betreut durch Prof. Dr. R. Monheim, Universitat Bayreuth,
Abteilung Angewandte Stadtgeographie, Universitatsstrae 30, 95447 Bayreuth; in Kirze veréffentlicht als Heft 239 der
Arbeitsmaterialien zur Raumordnung und Raumplanung

E-Mail: thilo.dess@web.de

Dekoration statt leerer Schaufenster:

Ob sich das Konzept des Leerstandsmanagements fiir die Augsburger Innenstadt lohnt?
Claudia DILLING (MUNCHEN)

Problemlage

,Schaufenster sind auch Lebenszeichen.” (Gottwald, Cornelia 2003, 32)

EinkaufsstralRen in der Innenstadt sind schon deshalb interessant, weil ihre Schaufenster zum Einkaufsbummel einladen.
Sind aber die Schaufenster der Ladenlokale leer, senden sie eher negative Signale aus. Haufig dauern Leerstande an und
sind nicht nur ein Phdnomen von Umbau und Erneuerung. Sie kdnnen einen StraBenzug schleichend unattraktiv machen
und im schlimmsten Fall allm&hlich einen Riickgang der Lebendigkeit und der Anziehungskraft einer ganzen Stadt mit sich
bringen. Im Oberzentrum Augsburg hat, wie in anderen deutschen Innenstadten auch, der Ladenleerstand in den letzten
Jahren zugenommen. Von der City Initiative Augsburg (kurz: CIA), dem dortigen Verein fir City-Marketing wurde deshalb
das Projekt Leerstandsmanagement ins Leben gerufen, das dem Phanomen der Ladenleerstande in der Innenstadt entge-
gensteuern soll. Ziel des Projektes ist die dekorative Gestaltung der leeren Schaufenster bis zur Wiedervermietung des
jeweiligen Ladenlokals, besonders in der FuRgéngerzone. Die CIA verspricht sich durch diese Mainahme, die Attraktivitat
der Innenstadt zu erhalten, das illegale Anbringen von Werbeplakaten oder das Entstehen von Millecken zu verhindern
und damit nicht nur die Immobilie selbst, sondern auch ihre Umgebung aufzuwerten.

Vorgehen

Im Rahmen der Diplomarbeit wurde das Augsburger Leerstandsmanagement auf seine Effizienz und seine Effektivitat flr
die Stadt und alle Betroffenen (Eigentimer, Handler, Aussteller, Passanten) hin untersucht. Daflir wurden zunachst alle
innerstadtischen Leerstande aufgenommen' und der Geschéaftsfilhrer der CIA zu Zielen und Inhalten des Projektes befragt.
Zwei am Leerstandsmanagement teilnehmende Immobilien-verantwortliche? sowie fiinf vom Leerstand betroffene, nicht
teilnehmende Immobilienverantwortliche wurden im Herbst 2004 in Leitfadengesprachen (iber ihre Situation und ihre Mei-
nung zum Projekt interviewt. Erganzend dazu wurden Ladeninhaber aus der direkten Nachbarschaft von Leerstanden zu
ihrer Meinung bezliglich Leerstand und Leerstandsmanagement befragt sowie zu den jeweiligen Auswirkungen auf ihr
Geschaft. Zwei ausstellende Kiinstler konnten in Leitfadengesprachen iber das Vorgehen im Projekt und dessen Nutzen
fur sie berichten. Um die Wahrnehmung der Passanten zu erforschen, wurde zum einen durch eine vergleichende Beo-
bachtung vor vier unterschiedlichen Schaufenstern3 der Anteil der Passanten ermittelt, welcher beim Voriibergehen einen
Blick auf die Schaufenster wirft (= ,Blickzahl*), zum anderen an zwei verschiedenen Standorten die Passanten quantitativ
danach befragt, inwiefern ihnen Leerstande im Allgemeinen auffallen.

1 Alle leer stehenden Ladenlokale im Erdgeschoss, die Schaufenster besitzen (nicht nur Einzelhandler, auch Dienstleister oder Biiros
mieten sich in ebenerdigen Ladenlokalen mit Schaufenstern ein).

2|m Folgenden sind mit Immobilienverantwortlichen sowohl Immobilieneigentimer als auch —verwalter gemeint.

3 1. Fenster: Kleiner Leerstand; 2. Fenster: GroRflachiger Leerstand; 3. Fenster: Durch Leerstandsmanagement dekorierter Leerstand; 4.
Fenster: Auslage eines gedffneten Geschéftes (kein Leerstand).

4 Den Ausdruck leitet die Verfasserin von der ,Stoppzahl* her, die in der Schauwerbung zur Erfolgskontrolle verwendet wird und den
Anteil der Passanten pro Hundert zahlt, die vor einem Schaufenster stehen bleiben.

51. Standort; Einkaufsstralle mit kleinem Leerstand; 2. Standort; Einkaufsstrafte mit groRflachigem Leerstand.
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Ergebnis der Leerstandszéhlung
In der Augsburger Innenstadt standen zum Zeitpunkt der Zahlung im Juli 2004 rund 10% der Ladenlokale leer, der Anteil
lag dabei innerhalb der 2a-Nebenlagen und Randlagen deutlich hdher als in den 1er-Lagen (vgl. Tabelle 1).

Tab. 1: ZahlenmaRige Verteilung der Leerstande, Juli 2004

Standortlage Gesamtanzahl der Ladenlokale Anzahl Leerstiande innerhalb der Lagen
1a 154 6 (3,9%)
1b 261 14 (5,4%)
2a 323 41 (12,7%)
2b 172 18 (10,5%)
Randlagen 231 34 (14,7%)
Gesamt 1141 113 (9,9%)

Quelle: Eigene Erhebung.

FlachenmaRig gesehen lagen die Probleme ebenfalls nicht in den 1er-, sondern in den 2er-Lagen. Die MaRnahmen sollten
sich demnach nicht ausschlieRlich auf Leerstande in den zentralsten Lagen konzentrieren. 22% der leeren Ladenlokale
befand sich in schlechtem Zustand. Ebenso viele Leerstande waren zur Zeit der Befragung im Umbau. Allerdings waren es
nicht zwangslaufig die baulich heruntergekommen Leersténde, die erneuert wurden.

Wahrend der Untersuchung hat sich der Leerbestand der Augsburger Ladenlokale weiter verandert. Zwar sind in der In-
nenstadt unter dem Strich zwischen Juli und Oktober 2004 lediglich drei Leerstande hinzugekommen: ein Anderungsvolu-
men von 53 Ladenlokalen (25 wiedervermietete und 28 neue Leerstinde) deutet allerdings darauf hin, dass sich die Miet-
zeiten fir innerstadtische Laden immer mehr verkiirzen und sich in der Folge das Stadtbild immer schneller veréndert.

Ergebnis der Interviews

Nach Einschatzung der Immobilieneigentimer und —verwalter sowie der Ladeninhaber ist die allgemeine Leerstandssituati-
on in Augsburg problematisch, jedoch nicht kritischer als in anderen deutschen Stadten. In der Tat stehen einige andere
Stadte mit bis zu 20% Ladenleerstand im Innenstadtbereich schlechter da als Augsburg mit rund 10%. Fir die Zunahme an
Leerstanden in den letzten Jahren machen Immobilienverantwortliche und Ladeninhaber sowohl die Eréffnung der City
Galerie, des innenstadtnahen Einkaufszentrums verantwortlich, als auch die schlechte wirtschaftliche Gesamtlage und,
damit verbunden, das zaghafte Kaufverhalten der Verbraucher.

Die befragten Immobilienverantwortlichen sind im Allgemeinen (iber das Augsburger Leerstandsmanagement nicht beson-
ders gut informiert. Selbst ein Immobilienverwalter, der am Projekt teilgenommen hat, wusste zum Zeitpunkt der Befragung
uber Zweck und Vorgehen wenig Bescheid. Hier besteht also von Seiten des Veranstalters in Sachen Information noch
Handlungsbedarf. Ladeninhaber, deren leere Nachbarladen in der Vergangenheit gestaltet wurden, sind indes (iber das
Projekt informiert und begriiRen die MaRnahme.

Effizienz des Projektablaufes

Die Effizienz des Projektes hinsichtlich Leerstandsaufnahme, Kontaktierung der Verantwortlichen, Uberzeugungsarbeit,
Auswahl der Dekoration, Informationsfluss, vertragliche Rahmenbedingungen, Durchfiihrung der Dekoration und Kommuni-
kation nach aufen fallt befriedigend aus. Der Organisator kdnnte gleichwohl noch Verbesserungen vornehmen, indem er
sein Vorgehen (Auswahl der Dekoration; Ziel und Zweck des Projektes) fiir Immobilienverantwortliche transparenter gestal-
ten, seine Initiative zur Werbung von Eigentlimern fiir die Zwischennutzung verstarken und mehr Personal zur Durchfiih-
rung des Projektes zur Verfiigung stellen wiirde. Dariiber hinaus konnte er mit gezielter Offentlichkeitsarbeit (iiber das
Internet oder Uber dekorierte Schaufenster) den Biirgern signalisieren, dass etwas fiir die Innenstadt getan wird. Fir eine
standige Aktualisierung des Bestandes leerer Geschaftsraume wére eine Verstandigung der CIA beispielsweise mit der IHK
maglich, welche iber Gewerbean- und -abmeldungen informiert ist. Die vertraglichen Rahmenbedingungen der Zwischen-
nutzung kdnnten durch Festlegungen zur Reinigung/Sauberhaltung des Schaufensters sowie hinsichtlich einer néachtlichen
Beleuchtung erganzt werden.

Effektivitat des Projektes

Die optische Aufwertung der Immobilie durch Dekoration gegeniiber dem Leerstand gelingt ganz offensichtlich. Darlber
sind sich Hauseigentlimer und —verwalter, Ladeninhaber und Aussteller, also alle am Leerstandsmanagement beteiligten
Akteure einig. Strittig bleibt indes die Frage, ob das Dekorieren eines leeren Schaufensters auch die gesamte Umgebung
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aufwertet. Ladeninhaber zeigen sich dieser Behauptung gegentiber kritischer als die Immobilienverantwortlichen. Es fallt
dabei das Stichwort ,relative Aufwertung®, da zwar die Umgebung nicht aufgewertet, die negative Wirkung eines Leerstan-
des aber abgeschwéacht werden kann, sofern die Dekoration ordentlich gemacht ist. Es wird mehrfach die Anregung gege-
ben, die Nachbarn der Leerstande bevorzugt ausstellen zu lassen. Das Schaufenster hatte so wieder eine Funktion und
das Nachbargeschéft kdnnte aus der Not eine Tugend machen und seine Waren an einem weiteren Ort anpreisen.

Die Abwehr von Wildplakaten gelingt nur bedingt: Obwohl dies die Hoffnung der teilnehmenden Hauseigentiimer ist, funkti-
oniert es nicht immer, und zwar dort nicht, wo die Schaufenstergestaltung lediglich einen kleinen Teil des Schaufensters
einnimmt und ein freier Einblick in den Laden bestehen bleibt.

Die durch Leerstandsmanagement dekorierten Schaufenster sind nicht zu schmuddeligen Mikrostandorten oder Miillkippen
verkommen. Bis hierhin bestatigt sich, dass das dekorative Leerstandsmanagement die Leerstande vor einer Verwahrlo-
sung schitzt. Jedoch bieten ohnehin sehr wenige Leerstande im Innenstadtgebiet von Augsburg einen heruntergekomme-
nen Anblick. Der gepflegte Zustand der Leerstéande mit dekorierten Schaufenstern kann folglich nicht oder nicht ausschlieR-
lich dem Leerstandsmanagement zugeschrieben werden.

Anhand der Blickzahl konnte festgestellt werden, dass ein durch Leerstandsmanagement dekoriertes Fenster von Passan-
ten seltener beachtet wird als ein leeres Schaufenster (vgl. Tabelle 2: 14,5% zu 19,3%). Das Ergebnis entspricht so dem
Ziel des Organisators, dass Leerstande den Passanten nicht besonders (negativ) auffallen sollen.

Tab. 2: Blickzahlen in der Augsburger Innenstadt am 22.10.04

Art des Ladenlokals Blickzahl in %
Normal dekoriertes Schaufenster 28,6%
Leerstand, groflachig, neu, mit blinkender Werbung besttickt 27,7%
Leerstand, durch Leerstandsmanagement seit 8 Monaten dekoriert 14,5%
Leerstand, klein, ohne Dekoration 19,3%

Quelle: Eigene Erhebung.

Aus dem Vergleich der vier Fenster lasst sich zudem herauslesen, dass das normal dekorierte Schaufenster von den meis-
ten Passanten wahrgenommen wird. Der groRflachige Leerstand fallt den FuRgéngern weitaus haufiger auf als der kleine.
Hier zeigt das Ergebnis, dass beziiglich groflachiger Leerstdnde dringender Handlungsbedarf besteht, auch wenn die
blinkende Werbung sicherlich zur Aufmerksamkeit der Passanten mit beigetragen hat. Gleichzeitig aber ist alarmierend,
dass fast jeder fiinfte FuRganger den kleinen Leerstand wahrnimmt. Von sich aus geben die Augsburger Innenstadtbesu-
cher allerdings nicht die Leerstdnde als wichtigstes Problemthema an, sondern vielmehr den ruhenden und flieBenden
Verkehr.

Ausweitung des Leerstandsmanagements?

Angesichts der berechtigten Kritik von Seiten einiger Immobilienverantwortlichen sowie eines Ladeninhabers, das dekorati-
ve Leerstandsmanagement ndhme sich nicht der eigentlichen Problematik an, némlich die Leerstande méglichst schnell
wiederzuvermieten, sollte Uber die Einfilhrung eines nachhaltigen Leerflichenmanagements nachgedacht werden. In Ko-
operation aller vom Leerstand Betroffenen (Stadt Augsburg, Eigentimer und Handler) mit einigen Experten wie z.B. der
IHK, der Augsburg AG, der CIA und eines unabhangigen Immobilienexperten kénnte das Problem umfassend angepackt
werden. Das Erstellen einer umfangreichen Leerstandsdatenbank mit sémtlichen Informationen Uber die einzelnen Leerfla-
chen und deren Umfeld muss dafir die Basis sein. In Stadten wie Troisdorf, Lemgo und Bielefeld wird dies bereits prakti-
ziert und eine Gewerbeflachenbdrse im Internet zur Verfigung gestellt. Eine Vermittlung aller Leerstande ist nicht zu erwar-
ten, da einige Immobilien offensichtlich strukturelle Probleme aufweisen, die durch Umbau, Renovierung oder Riickbau
geldst werden missen. Diese Probleme kdnnten aber im Leerflichenmanagement aufgedeckt und behoben werden. Fiir
private Hauseigentiimer, die die Marktmechanismen der Vermietung nicht so beherrschen wie professionelle Immobilien-
handler, kdnnte das Leerflichenmanagement mit Beratungsmdglichkeiten abhelfen.

Demgegendiber verlore das dekorative Leerstandsmanagement keineswegs seine Funktion. Vielmehr ist es als Ergénzung
zum Leerflachenmanagement zu sehen: Wahrend der Leerstandsphasen bis zum Umbau oder bis zur Wiedervermietung
der Ladenlokale kann so ein attraktives Stadtbild gewahrt bleiben.

Zusammenfassung der Diplomarbeit von Dipl.-Geogr. Claudia Dilling, betreut durch Prof. Dr. G. Heinritz, Seminar fiir
sozialwissenschaftliche Geographie an der LMU Miinchen, Luisenstr. 37, 80333 Miinchen.
E-Mail: claudiadilling@gmx.de
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Die Bestimmung der optimalen Einzelhandelsstandortalternative

mit Hilfe von Routing- und Marktpotenzialanalysen
JOrg U. SCHARFENBERGER (Landau)

1 Einleitung

Mathematisch-statistische Darstellungen galten in der Handelsforschung, insbesondere bei der Standortplanung, lange als
unzureichende Methode. Aktuelle GIS-Software ist jedoch in der Lage, durch Routinganalysen exakte Werte tber den Ein-
zugsbereich geplanter oder bestehender Einzelhandelsstandorte zu berechnen. Software zur Standortanalyse verkniipft die
Daten des GIS mit aktuellen soziobkonomischen Kennwerten, woraus sich in Verbindung mit dem berechneten Einzugsbe-
reich die an einem Standort potenziell vorliegende einzelhandelsrelevante Kaufkraft berechnen Iasst. Somit lassen sich die
Potenziale verschiedener Standortalternativen vergleichen.

Routing- und Marktpotenzialanalysen stellen eine Méglichkeit dar, den Entscheidungsprozess zugunsten einer Standortal-
ternative zu festigen. Dabei lasst die Komplexitat der Zusammenhénge und die Interdependenzen herkémmlich verwende-
ter Standortkonstrukte und —faktoren die Verwendung mathematisch-statistischer Verfahren gerade im Hinblick auf die
Langfristigkeit einer Standortentscheidung notwendig erscheinen. Die Vorgehensweise solcher Routing- und Marktpotenzi-
alanalysen soll im Folgenden erldutert werden.

2 Berechnung des Einzugsbereichs und der Routingstruktur

Die Berechnung der potenziellen Nachfrage — des anzunehmenden Umsatzes, ausgedriickt als Produkt von Bedarf und
Kaufkraft — ist das Ziel einer Marktpotenzialanalyse. Die Ergebnisse der Routinganalyse stellen deren Grundlage dar. Rou-
tinganalysen berechnen den Einzugsbereich eines Standorts, stellen diesen mit der entsprechenden Software kartogra-
phisch dar und bestimmen die im Einzugsgebiet vorliegende einzelhandelsrelevante Kaufkraft. Exakte Grenzen des Ein-
zugsbereichs, definiert als Ausschnitt der Erdoberflache, in dem die Konsumenten eines Standorts ihren momentanen
Wohnsitz haben, existieren in der Realitat jedoch nicht. Insofern kann der Einzugsbereich als der Bereich gesehen werden,
in dem der GroRteil der potenziellen Kundschaft wohnhaft ist. Unter der Annahme einer mit zunehmender Distanz - auf-
grund der (iberwiegenden Dominanz von PKW-Kunden in der Regel ausgedriickt in PKW-Fahrminuten - abnehmenden
Intensitat der Kundenbeziehung, beschreibt die Grenze des Marktgebiets somit den Bereich des Umlands eines Standorts,
jenseits deren der Anteil der dort wohnenden Kunden einen gewissen Grenzwert unterschreitet. Diese Grenze, ausgedriickt
als die maximale einfache PKW-Fahrzeit, die ein Konsument zum Erreichen des Angebotsstandorts von seinem Wohn-
standort aus bendtigt, richtet sich nach dem siedlungsstrukturellen Regionstyp und dem untersuchten Betriebstyp. In den
folgenden Ausfiihrungen wird diese auf 20 Minuten festgesetzt. Dieser Wert entspricht (iblicher Weise dem Einzugsbereich
eines SB-Warenhauses in Agglomerationsraumen.

Die Software zur Durchflinrung von Routinganalysen ordnet jeder Strale einen Punkt, meist den Mittelpunkt der Strafle, zu.
Von diesem werden samtliche, die jeweilige Stralle betreffenden Berechnungen ausgefiihrt. Zudem ist die Anzahl der in
dieser Stralle gemeldeten Einwohner gespeichert. Vereinfachend wird dieser Punkt als Ausgangspunkt aller in dieser Stra-
Re lebenden Konsumenten gesehen. Zur Berechnung der PKW-Fahrzeit ist neben den Strallenléngen die auf jeder StralRe
gangige Durchschnittsgeschwindigkeit verzeichnet. Anhand dieser Parameter kann die Software die vom geplanten Stand-
ort ausgehenden, durchschnittlich benétigten Fahrzeiten zu den umliegenden Straflenmittelpunkten berechnen. Die ermit-
telten Werte werden in der Routingstruktur zusammengefasst.

Tab. 1: Routingstruktur eines beliebigen Standorts

Routingzone Anzahl Straen Einwohner Einwohner in % EH-Index
Von 0 bis 5 min. 50 10.000 2,5 105,5
Von 6 bis 10 min. 400 70.000 17,5 105,5
Von 11 bis 15 min. 1.200 170.000 42,5 105,3
Von 16 bis 20 min. 1.800 150.000 37,5 104,9
Summe/ 3.450 400.000 100,0 105,2

Quelle: Eigene Darstellung.

Das berechnete Einzugsgebiet wird, wie im dargestellten Beispiel (Tab. 1) zu sehen, in Fahrzeitenintervalle von jeweils 5
Minuten unterteilt. Grund dafiir sind die mit zunehmender Entfernung vom Standort abnehmenden Marktanteile sowie un-
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terschiedlich ausfallende Werte der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft (EH-Index). Zudem ist die Wahrscheinlichkeit eines
Einkaufs am betrachteten Standort umso geringer, je hoher die von einem Konsumenten bendétigte Fahrzeit ausfallt. Diese
Tatsache ist bei den spater beschriebenen Marktpotenzialanalysen von groRer Bedeutung.

3 Numerischer Index und Arealitatsanalyse

Der auf den Werten der Routingstruktur basierende Numerische Index zeigt an, ob es im berechneten Einzugsgebiet im
Verhéltnis zum Bundesdurchschnitt mehr oder weniger Outlets gibt. Bei Werten unter (Uiber) dem Indexwert 100 sind weni-
ger (mehr) der in die Analyse einbezogenen Betriebstypen vorhanden als im Bundesdurchschnitt.

Eine dem Numerischen Index ahnliche Form ist die Arealitatsanalyse. Hierbei flieRt nicht die Anzahl, sondern die jeweilige
Verkaufsflache der im Einzugsgebiet vorhandenen Einzelhandelsstandorte in die Analyse ein. Die Arealitat definiert sich als
die durchschnittliche Summe der Verkaufsflache [m?] im Einzugsbereich je dort wohnender 10.000 Einwohner. Je nach
Betriebstyp sind im Bundesdurchschnitt unterschiedliche Werte vorhanden, welche bei der Berechnung des Arealitatsindex
als Basiswert gelten. Auch bei der Arealitat zeigen Werte kleiner (gréRer) 100 unterdurchschnittlichen (uberdurchschnittli-
chen) Besatz an. Somit féllt das Potenzial eines Standorts umso besser aus, je geringer die Werte beider Indizes sind.

In beide genannten Indexwerte flieRen die am jeweiligen Standort vorherrschenden bzw. die fiir das Einzugsgebiet berech-
neten Standortfaktoren, insbesondere die Erreichbarkeit, die Kaufkraft (EH-Index), sowie die Konkurrenzsituation ein. Zwi-
schen den Standortauspragungen bezlglich Erreichbarkeit und Konkurrenz bestehen jedoch deutliche Interdependenzen.
Je besser die Erreichbarkeit eines Standorts, umso schneller kann von diesem auch die vorhandene Konkurrenz erreicht
werden. Je besser die allgemeine Verkehrssituation in der weitraumigen Umgebung, desto weiter dehnen sich die Einzugs-
gebiete einzelner Verkaufsstatten aus und umso hoher fallen ceteris paribus die Uberschneidungen dieser Einzugsgebiete
aus.

4 Routingindex und gewichteter Routingindex

Die beschriebenen Werte der Arealitdt und des Numerischen Index geben hinreichenden Aufschluss iber die im Einzugs-
gebiet eines Standorts vorherrschende Konkurrenzsituation. Einzelne Standorte lassen sich durch das bloRke Berechnen
beider Werte jedoch nur bedingt miteinander vergleichen. Besitzt keiner der Standorte bei beiden Kennziffern signifikant
geringere und folglich bessere Werte, ist die betriebswirtschaftlich erfolgversprechendste Alternative nicht eindeutig zu
bestimmen. Um dies zu ermdglichen, wurde der Routingindex entwickelt.

Routingindex = Einwohner im Einzugsgebiet * (1+(1- Numerziv(c)gerlndex ) (1 +(1_Ar%gmt

)

Je geringer (hoher) die einzelnen Indexwerte eines Standorts, umso héher (geringer) stellt sich dessen potenzielle Anzie-
hungskraft, ausgedrickt durch den Arealitatsindex, bzw. dessen ,Notwendigkeit innerhalb seines Einzugsgebiets in Form
des Numerischen Index dar. Deswegen wird das positive (negative) Potenzial beider Indexwerte, ausgedriickt als die Diffe-
renz von 1 (Indexwert, entspricht 100,0) abzliglich des vorhandenen Indexwerts, zum Durchschnittswert (1, entspricht
100,0) hinzuaddiert und mit der absoluten Zahl der im Einzugsgebiet lebenden Einwohner multipliziert. Das Potenzial ein-
zelner Standorte I&sst sich somit besser vergleichen.

Der Routingindex nimmt dabei den Einfluss beider Indexwerte als gleich stark an. Die Konkurrenzsituation wird jedoch
starker durch das Vorhandensein relevanter Konkurrenzbetriebe, als durch die GroRe deren Verkaufsflache(n) beeinflusst.
Einer Gewichtung beider Indexwerte resultieren folglich realitatsnahere Werte, vorausgesetzt der Wert des Numerischen
Index wird starker gewichtet als die Arealitat. Uber die ideale, die Realitdt am besten abbildende Gewichtung kénnen keine
Angaben gemacht werden. Ein Gewichtungsfaktor von s = 0,7 diirfte die Bedeutung des Numerischen Index wohl ausrei-
chend hervorheben.

s * NumerischerIndex + (1— s) * Arealitdit

Gewichteter Routingindex = E* (1 + (1 -
100

)

E: Einwohner im Einzugsgebiet
s: Gewichtungsfaktor, 0 < s <1

Durch die Berechnung des (gewichteten) Routingindex wird das Problem der nur schwer abschétzbaren raumlichen Wir-
kung innerhalb des Einzugsbereichs bestehender Konkurrenzbetriebe gréRtenteils geldst, wenngleich auBerhalb des be-
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rechneten Einzugsgebiets lokalisierte Betriebe auf diese Art nicht in den Numerischen Index und den Arealitatsindex ein-
flieRen. Diese sollten bei einer Standortentscheidung nicht auBer Acht gelassen werden.

5 Marktpotenzialanalyse

Beim Prozess der Standortplanung ist neben der Wirkung bereits vorhandener Konkurrenzbetriebe die im berechneten
Einzugsgebiet vorliegende einzelhandelsrelevante Kaufkraft von groRer Bedeutung. Um einen Uberblick iiber diese zu
erhalten, flieRen bei Marktpotenzialanalysen die Einzelhandelsindizes jeder Routingzone in die Berechnungen ein. Gewich-
tet man die Einwohnerzahl einer jeden Routingzone mit dem darin vorliegenden Einzelhandelsindex [(2) x (5) / 100] (siehe
Tab. 2), erhélt man das durchschnittliche Marktpotenzial.

Tab. 2: Marktpotenzialanalyse eines beliebigen Standorts

Einwohner typischer Markt-Einwohner markt- Einwohner  markt-anteilig,
Routingzone igesamt anteil anteilig EH-Index igewichtet mit EH-Index
0 bis 5 min. 10.000 30,00% 3000 105,5 3165
6 bis 10 min. 70.000 10,00% 7000 105,5 7385
11 bis 15 min. 170.000 4,00% 6800 105,3 7160
16 bis 20 min. 150.000 1,50% 2250 104,9 2360
Summe 400.000 - 19.050 - 20.071

Quelle: Eigene Darstellung.

Da allerdings fiir jede Routingzone unterschiedliche, mit zunehmender Fahrzeit abnehmende typische Marktanteile zu
erwarten sind, liefert eine zusatzliche Gewichtung mit den jeweiligen Marktanteilswerten realitdtsnahere Werte [(6) = (2) x
(5) x (3) / 100]. Die in Tab. 2 verwendeten typischen Marktanteilswerte stellen lediglich Richtwerte dar und sind je nach
betrachtetem Regions- und Betriebstyp unterschiedlich zu wahlen.

Die beschriebene Vorgehensweise ,normiert* gewissermalien die im Einzugsbereich lebende Bevélkerungszahl hinsichtlich
ihrer einzelhandelsrelevanten Kaufkraft durch Gewichtung der Einwohnerzahl mit dem jeweiligen Einzelhandelsindex. Mit-
tels Multiplikation mit dem typischen Marktanteil erhélt man folglich die Anzahl (20.071) der am Beispielstandort tatséchlich
einkaufenden ,Normké&ufer*.

6 Fazit

Routing- und Marktpotenzialanalysen sind ein Instrument zur Vorausberechnung der zu erzielenden Umséatze an einem
Standort. Sie lassen durch ihre Ergebnisse die Standortalternativen hinsichtlich ihres betriebswirtschaftlichen Erfolgs mit-
einander vergleichen und machen es somit mdglich, den erfolgversprechendsten Standort zu benennen. Allerdings ist es
auch durch die beschriebenen Methoden nicht méglich, alle gegenwartig und zukinftig den Erfolg eines Einzelhandels-
standorts bestimmenden Faktoren zu erfassen. Speziell im Hinblick auf die Unsicherheit zukiinftiger Entwicklungen, insbe-
sondere der Konkurrenzsituation, der Erreichbarkeit und der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft im berechneten Einzugsbe-
reich, kann ein langfristiger betriebswirtschaftlicher Erfolg des Standorts nicht garantiert werden. Im Falle einer Standort-
entscheidung lasst sich durch die beschriebenen Methoden lediglich die augenblicklich erfolgversprechendste Standortal-
ternative bestimmen.
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Dipl.-Geogr. Jorg U. Scharfenberger , Thomas-Nast-Strale 47, 76829 Landau.
E-Mail: scharfenberger-landau@t-online.de

Die Prognose von Marktgebieten am Beispiel des Mobeleinzelhandels -

das HurF-Modell auf dem Priifstand
Christian KANHAURER (MUinchen)

Die Diplomarbeit beschaftigt sich mit mathematischen Modellen, die bei der Markt- und Standortanalyse von Einzelhan-
delsbetrieben Verwendung finden. Sie entstand in Zusammenarbeit bzw. im Auftrag der BBE Handelsberatung in Miinchen.
Die Idee resultierte aus der vorherrschenden Problematik in der praktischen Beratertatigkeit, dass bei Marktgebietsabgren-
zungen und Umsatzprognosen die Berechnungen zwar offiziell mit einem Verweis auf die bekannten Modelle — insbeson-
dere das Modell von HUFF — legitimiert werden, die detaillierten Einzelergebnisse aber meist unplausible Werte darstellen
und deshalb in der Regel lieber unter Verschluss gehalten werden.

Zu Beginn der Arbeit werden die verschiedenen Verfahren zur Abgrenzung von Marktgebieten vorgestellt, wobei der Fokus
aufgrund der Themenstellung auf die theoretischen Ansétze gelegt wurde. Der Einsatz von mathematischen Modellen zur
Abgrenzung von Marktgebieten hat eine lange Tradition. Bereits im 17. Jahrhundert begannen Sozialwissenschaftler Mo-
delle der Physik als Analogien auf soziale Phanomene zu Ubertragen. In der Handelsgeographie fanden diese 'social phy-
sics’ 1931 Eingang, als REILLY mit seinem 'Gesetz der Einzelhandelsgravitation’ erstmals das Newtonsche Gravitationsge-
setz auf den Einzelhandel der Stadte und deren Anziehungskraft auf die Wohnorte der Konsumenten anwendete. CONVER-
SE entwickelte dieses Modell weiter. In deterministischer Art und Weise wurden Nachfrageorte bestimmten Zentren zuge-
ordnet, ehe HUFF diesen Ansatz 20 Jahre spater aufgriff, um ihn um ein probabilistisches Element zu erweitern. Mit der
Attraktivitt des betrachteten Angebotsstandortes und der Attraktivitdten sé@mtlicher Wettbewerber sowie den Entfernungen
zwischen allen Angebots- und Nachfrageorten beriicksichtigt dieses Modell eine Reihe der wesentlichen Determinanten
des rdumlichen Konsumentenverhaltens. Mittels einer aus dem physikalischen Gravitationsansatz abgeleiteten mathemati-
schen Verknupfung dieser Einflussfaktoren wird fur jeden Nachfrageort die Wahrscheinlichkeit berechnet, mit der die Kon-
sumenten den betrachteten Einzelhandelsstandort aufsuchen. Diese Wahrscheinlichkeit kann auch als Marktanteil in dem
betreffendem Nachfragegebiet interpretiert werden.

In der Wiedergabe exakter Marktsituationen stoRt das Modell aufgrund (Uberwiegend) bekannter Defizite aber an seine
Grenzen, weswegen zahlreiche Versuche unternommen wurden, dass Modell in seiner Vorhersagegenauigkeit zu optimie-
ren. Sowohl die Kritik an dem Modell als auch die bisherigen Ansatze der Verbesserung stellen daher den Schwerpunkt
des theoretischen Teils dieser Arbeit dar. Nach Meinung des Autors setzten diese Verbesserungsvorschlage aber meist an
falscher Stelle an.

Das Modell von HUFF geht von einer hyperbolisch sinkenden Abnahme der Marktanteile mit der Entfernung aus, wodurch
die tatséchlichen Verhaltnisse nur unzureichend abgebildet werden. Es soll gezeigt werden, dass die entscheidende
Schwéche dieses Modells in der mathematischen Verknlipfung der verwendeten — das Einkaufsverhalten der Konsumenten
reprasentierenden — Variablen liegt.

Zur Verifizierung dieser Behauptung wurde eine zweigeteilte Beweisflihrung gewahlt. In einem ersten Schritt wurde eine
Regressionsrechnung an 37 Mdbelhdusern durchgefiihrt, deren Umsatzdaten nach PLZ-Gebieten zur Verfigung standen.
Es konnte nachgewiesen werden, dass andere Funktionen existieren, insbesondere die s-formige Normalverteilungsfunkti-
on, welche die tatsachlichen Marktanteilswerte wesentlich besser approximieren und dementsprechend das raumliche
Verhalten der Konsumenten besser beschreiben kénnen. In der Abbildung 1 wird dieser Vergleich beispielhaft an einem
Mabelhaus veranschaulicht.

Es ist zu erkennen, dass der optimale Verlauf der Potenzfunktion bei unplausibel hohen Anfangswerten beginnt. Da im
Nahbereich aber bereits wesentliche Teile des Gesamtumsatzes generiert werden, wirkt sich dieser systematische Fehler
umso gravierender aus. Es folgt eine Unterschatzung der beobachteten Werte im mittleren Entfernungsbereich, welche
erklart dass der Gesamtumsatz durch das HUFF-Modell trotzdem oft recht gut getroffen wird. Im weiteren Verlauf gibt es
kaum nennenswerte Unterschiede zwischen den Kurven. Die s-formige Kurve beginnt dagegen bei realistischen Anfangs-
werten des Marktanteils und liegt im kompletten Entfernungsbereich durchwegs mittig innerhalb der gestreuten Werte. Die
Verwendung eines s-formigen Regressionsmodells fiihrte deshalb in 90% aller Untersuchungsfalle zu einer exakteren Wie-
dergabe der realen Werte als die Potenzfunktion aus dem Gravitationsansatz, wobei der Unterschied umso signifikanter
ausfiel, je groRer das betrachtete Mébelhaus und je hoher die Anzahl an statistischen Gebietseinheiten war.
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Abb. 1: Bestimmtheitsmale ausgewahlter Regressionsgleichungen im Vergleich
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In einem zweiten Schritt wurde dann eine solche s-formige Entfernungsfunktion in das bisherige Modell von HUFF integriert.
Anhand von zwei — in ihrer Untersuchungsstruktur sehr heterogen angelegten — Beispielféllen wurde diese modifizierte
Modellversion mit der unveranderten Version verglichen und den tatsachlichen Verhaltnissen gegenubergestellt. Als Bewer-
tungsmafistabe dienten die Summe der quadrierten Abweichungen zwischen den prognostizierten und den beobachtbaren
Marktanteilswerten nach PLZ-Gebieten, die Genauigkeit in der Schatzung der Hohe des Gesamtumsatzes sowie eine kar-
tographische Auswertung der Marktanteile nach Entfernung.

Obwonhl nicht in allen drei “Teildisziplinen* die Unterschiede &hnlich signifikant ausfielen, konnten doch nennenswerte Ver-
besserungen in der Prognosefahigkeit erreicht werden. Im ersten Fall eines klassischen Vollsortimentsbetriebes mittlerer
GroRenordnung flihrte die Modellmodifikation zu einer Reduzierung der Summe der quadrierten Abweichungen um 75 %.
Fir den zweiten Testdurchlauf diente der Wettbewerb zwischen groRflachigeren Wohnkaufhdusern. In diesem Beispiel
konnte durch das verénderte Modell die Differenz zwischen geschétztem und tatséchlichem Gesamtumsatz (absoluter
Schatzfehler) von rund 35 Mio. auf knapp 3 Mio. Euro reduziert werden. Die kartographische Auswertung der Marktanteile
nach Entfernung forderte in beiden Untersuchungssituationen eine sichtbar bessere Ubereinstimmung der Marktgebiete
des modifizierten Modells und der realen Situation als zwischen den realen Werten und dem traditionellen Modell zu Tage.
Somit konnte gezeigt werden, dass die Verwendung einer s-férmigen mathematischen Verkniipfung in dem Modell von
HUFF nicht nur plausibel begriindbar und empirisch belegbar ist, sondern auch in den beiden Anwendungsbeispielen zu
einer signifikanten Verbesserung der Prognosefahigkeit gefiihrt hat.

Dariiber hinaus konnten typische strukturelle Schwachstellen des HUFF-Modells ausgebessert werden. Beispielsweise
treten in der modifizierten Version die systematischen Uber- und Unterschatzungen ganz bestimmter Entfernungszonen
nicht mehr auf. Die Verwendung einer (negativen) Potenzfunktion als Entfernungsfunktion bewirkt bei dem Modell von HUFF
eine deutliche Uberschatzung der tatséchlichen Marktanteile im Nahbereich. Im mittleren Entfernungsbereich werden da-
gegen die IST-Werte in der Regel deutlich unterschatzt, so dass sich der Schatzfehler bei der Betrachtung des kumulierten
Gesamtumsatzes durchaus wieder ausgleichen kann, obwohl die Einzelergebnisse nahezu unbrauchbar sind, weswegen
sie in der praktischen Beratertatigkeit schlicht eben nicht offen gelegt werden. Auch bietet das veréanderte Modell den ent-
scheidenden Vorteil, dass am Angebotsort selbst realistische Marktanteile prognostiziert werden kdnnen, welche beim
traditionellen HUFF-Modell aufgrund der mathematischen Eigenschaften des Gravitationsansatzes gar nicht definiert sind
bzw. bei Verwendung sehr geringer Entfernungen stets zu hoch angenommen werden. SchlieBlich ist die Anfalligkeit fir
Fehler im Datenmaterial im hinsichtlich des Gesamtumsatzes sehr bedeutsamen Nahbereich wesentlich geringer, weil die
s-formige Funktion der Normalverteilung hier wesentlich glinstigere Verlaufseigenschaften zeigt (horizontaler statt vertikaler
Kurvenverlauf im Anfangsbereich).
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Ein Nachteil der vorgeschlagenen neuen Entfernungsfunktion besteht allerdings darin, dass sie zwei Parameter benétigt,
die kalibriert werden missen. Bei der Betrachtung dieser Parameter in den beiden Fallbeispielen lassen sich aufgrund der
noch viel zu geringen Fallzahl nur gewisse Gemeinsamkeiten vermuten. Die vorliegende Arbeit muss daher mit dem Ge-
danken schlieRen, dass es wiinschenswert ware, die Bedeutung und Funktionsweise der Parameter weiter zu erforschen.
Dann kénnte das vorgeschlagene Modell nicht nur in der praktischen Anwendung bestehen, sondern es wére gleichzeitig
ein Beitrag geleistet, Marktgebiete von geplanten Handelsstandorten in Zukunft zuverlassiger und praziser prognostizieren
zu kénnen.

Zusammenfassung der Diplomarbeit von Dipl.-Geogr. Christian Kanhaeusser, betreut durch Prof. Dr. G. Heinritz, Semi-
nar fiir sozialwissenschaftliche Geographie an der LMU Miinchen, Luisenstr. 37, 80333 Miinchen.
E-Mail: christian@kanhaeusser.de

Die Konsum- und Erlebniswelt Flughafen Miinchen. Ein Attraktionspunkt fiir die Bewoh-

ner der Flughafenumlandgemeinden Erding und Freising?
Katharina KNORRE (Miinchen)

Einfiihrung

LJAirport Retailing is often used as a substitute term for duty free [...]" (FREATHY & O’CONELL 1998:2). Der Einzelhandel
an Flughafen bestand lange Zeit aus dem Verkauf von Duty-Free- und CTN-Produkten (confectionery, tobacco, newspa-
pers). Doch im Jahr 1999 fiel das Duty-Free-Konzept weg und traf die europaischen Grof¥flughafen in ihrer Einkommens-
generierung empfindlich - z.B. den Amsterdamer Schiphol Airport, der ein Drittel seiner Einnahmen durch das Duty-Free-
Geschaft erzielte (FREATHY 2003:48).

Die Mehrheit der européischen Flughafenbetreiber glich den Einkommensverlust durch verschiedene Konzepte zum Aus-
bau der kommerziellen Flughafenbereiche (Einzelhandel, Gastronomie, Biirozentren, Hotels, Konferenzzentren, Freizeitein-
richtungen) aus. Seit Anfang der 1990er Jahre wurde vor allem in Einzelhandels- und Gastronomieflachen airside investiert.
Wo friiher Duty-Free-Konzepte auf wenig Flache viel Umsatz generierten, wurde im Zuge der Kommerzialisierungsstrategie
mehr Platz flir einen vielfaltigeren Branchenmix gebraucht, um das gleiche Ertragsergebnis zu erreichen (FAUDE 1999:22).
Aber auch landside, d.h. in die von jeder Person zuganglichen Flughafenbereiche, wurde investiert und attraktive Einkaufs-
und Erlebnisbereiche entwickelt. Nicht-reisende Kundengruppen sollten gewonnen und mit diesen mehr Einnahmen erzielt
werden (FREATHY 2003:51). Der Flughafen Miinchen folgte ebenfalls dieser Strategie, um sich Passagieren und Nicht-
Reisenden (vor allem Bewohnern der Flughafenumlandgemeinden) als Konsum- und Erlebniswelt zu prasentieren.

Zielsetzung

Mit Passagieren werden nach wie vor die meisten Einnahmen im kommerziellen Flughafenbereich erzielt. Diese Zielgruppe
unterliegt jedoch erheblichen Schwankungen (z.B. infolge des 11. September 2001). Deshalb werden Umlandbewohner als
Kunden immer wichtiger. Umfragen zu dieser Zielgruppe am Flughafen ergaben, dass diese den Flughafen Miinchen be-
reits zum Einkaufen und als Ausflugsziel ansteuern. Allerdings fehlten Aussagen zu den ,Nicht-Kunden® - denen, die den
Flughafen noch nicht als Einkaufs- und Erlebniswelt nutzen. Die Diplomarbeit schlie3t diese Liicke und klart ganz allge-
mein, von wem bzw. wem nicht und warum bzw. warum nicht der Standort Flughafen zum Einkaufen und in der Freizeit
genutzt wird. Zudem wurden seine (Un-)Attraktivitatsfaktoren herausgearbeitet.

Der Flughafen Miinchen

Der Betreiber des Flughafens Miinchen baut im 6ffentlich zuganglichen Teil seit Mitte der 1990er Jahre die Bereiche Ein-
zelhandel, Gastronomie und Freizeit kommerziell aus. Von ca. 200 Geschaften insgesamt befindet sich die Halfte landside.
Ein Drittel der Einzelhandelsgeschafte landside diente zum Untersuchungszeitpunkt der kurzfristigen, fast zwei Drittel der
mittelfristigen Bedarfsdeckung. Darunter sind am starksten die Branchen Bekleidung, Bicher/Medien und Geschenke ver-
treten. Im kurzfristigen Bedarfsbereich Uberwiegen Nahrungs-/Genussmittelgeschafte. Attraktive Komponenten der Erleb-
niswelt Flughafen Miinchen sind diverse Erlebnisgastronomiebetriebe, der Besucherpark sowie diverse in den Sommermo-
naten und zu Weihnachten stattfinde GroRveranstaltungen auf der Uberdachten Freiflache (10.000 m?) zwischen den Ter-
minals.
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Die Unternehmensbefragung

Der erste empirische Teil bestand in einer Leitfaden-Befragung von neun Unternehmen aus dem Einzelhandels-, Gastro-
nomie- und Dienstleistungsbereich des Flughafens Minchen. Ermittelt wurden der Stellenwert der Zielgruppe Umlandbe-
wohner im Vergleich zu anderen Kundengruppen (Passagiere, Mitarbeiter etc.) und Unternehmensmeinungen zu einer
Positionierung des Flughafens als Erlebniswelt.

Die Unternehmensbefragung zeigte, dass Passagiere fiir die Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe nach wie vor die
Hauptzielgruppe darstellen. Unter den befragten Einzelhandelsbetrieben gab es Vertreter, die eher die Umlandbewohner
als ihre Hauptzielgruppe ansahen. Umlandbewohner besuchen aus Erfahrung der Unternehmen schwerpunktméaBig am
Wochenende den Flughafen Minchen, was flir den Erlebnischarakter des Flughafens spricht. Die Attraktivitat der Konsum-
und Erlebniswelt Flughafen Miinchen kénnte aus Sicht der befragten Unternehmen durch verschiedene MaRRnahmen, be-
sonders im Veranstaltungsbereich, noch verbessert werden.

Umlandbefragung
Im zweiten Schritt wurde die Zielgruppe Umlandbewohner analysiert mittels einer Passantenbefragung der Bewohner Er-
dings und Freisings. Beide Stadte konkurrieren mit dem Flughafen um Kunden und Ausflligler. Es wurden einerseits Ein-
stellungen und andererseits Fakten zum Konsum-/Freizeitverhalten in Bezug auf den Flughafen Mlinchen und den eigenen
Wohnort erhoben. Die 312 gefiihrten Interviews wurden getrennt nach Personen ausgewertet, die den Flughafen 2004
besucht bzw. nicht besucht hatten (ohne zu fliegen).
Dabei zeigte sich, dass die Bewohner Erdings und Freisings mehrheitlich zur Gruppe der Besucher des Flughafens Miin-
chen zu z&hlen sind (69% vs. 31% Nicht-Besucher). Die Nicht-Besucher waren vorwiegend alter und wohnten groRtenteils
in den Innenstadten Freisings und Erdings. Die Aktivitat ,Einkaufen“ nahm keinen bedeutenden Stellenwert in ihrem Frei-
zeitleben ein, dafiir mehr das Zusammensein mit Familie und Freunden. lhr Medieninteresse war weniger deutlich ausge-
pragt. Nicht-Besucher schatzten die lokalen Einkaufs- und Freizeitmdglichkeiten und die kurzen Wege in der Stadt, denn
sie waren meist zu FuB oder mit dem Rad unterwegs. Die Innenstadte wurden lediglich wegen lokaler Parkmdglichkeiten
und wegen der geringen Geschaftsvielfalt kritisiert.
Die Besucher des Flughafens Miinchen waren signifikant jinger, eher mannlich und wohnten haufiger aulerhalb der In-
nenstadte von Erding und Freising. Sie hérten haufiger Radio und lasen haufiger Tageszeitung als die Nicht-Besucher.
Auffallig war deren Vorliebe fiir Medien, die vorwiegend lokale und regionale Nachrichten verbreiten. Die Besucher waren
deutlich sport- und konsumorientierter. Einkaufen gehdrte zu ihren liebsten Konsumfreizeitaktivitaten.
Nicht alle Nicht-Besucher lehnten das Einkaufen am Flughafen ab und nicht alle Besucher befiirworteten es. Folgende
Leitthese umspannte die Umlandbefragung:
Fur die Mehrheit der Bewohner der Flughafenumlandgemeinden Freising und Erding ist der Flughafen Miinchen ein
Attraktionspunkt im Sinne einer attraktiven Konsum- und Erlebnisalternative zu den beiden Mittelzentren Freising und
Erding.
Fir 16% der 97 Nicht-Besucher und flr 38% der 215 Besucher war der Flughafen Minchen ein Attraktionspunkt im Sinne
einer attraktiven Konsum- und Erlebnisalternative. Insgesamt befiirwortete eine Minderheit von 98 Umlandbewohnern
(31%) die Konsum- und Erlebniswelt Flughafen Minchen. Somit mussten die Erwartungen, die in der Leitthese zum Aus-
druck gebracht wurden, heruntergestuft werden. Sonst lieBen die Besuchsgriinde darauf schlieRen, dass die Starke des
Flughafens im Freizeitbereich liegt. Die Versorgungs- und Dienstleistungsfunktion des Flughafens ist zu vernachlassigen.
Zu den Griinden derer, die den Flughafen als Einkaufsalternative ablehnten, gehérte das héhere Preisniveau am Flughafen
sowie dessen unginstige Lage und schlechte dulere Erreichbarkeit. Dass Einkaufen am Flughafen Miinchen teurer sei als
in Erding und Freising, stellte sich als Vorurteil heraus. Die Meinung der Besucher, die am Flughafen einkauften, zeugt
davon (vgl. Tab. 1).
Die zwei groRten Starken des Flughafens aus Sicht der positiv eingestellten Umlandbewohner waren das Geschéaftsange-
bot und die langeren Offnungszeiten, besonders am Sonntag. Weiterhin machte ihn seine Atmosphére (internationales
Flair, Faszination Fliegen) und die Uberdachung des Einkaufs- und Eventbereiches attraktiv.

Tab. 1: Befragung der Besucher, die am Flughafen gekauft haben bzw. einen Gastronomiebetrieb aufsuchten, zum Preisni-
veau Flughafeneinzelhandel/-gastronomie im Vergleich zu Erding/Freising

gleich gunsti- wei nicht | Gesamt davon von Mai — Jul. 04

BB teuer ger am Flughafen gewesen

Flughafeneinzelhandel | 27 (37%) |42 (58%) |3 (4%) |1(1%) |73 (100%) | 64 (88%)

Flughafengastronomie | 18 (26%) | 45 (64%) |6 (9%) |2 (1%) | 71(100%) | 56 (79%)

Quelle: Eigene Erhebung (Juli 2004)
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Fazit

Prinzipiell zeigte die Umlandbefragung, dass fiir die Mehrheit der Bewohner aus dem nahen Umland den Flughafen Miin-
chen sehr wohl ein Attraktionspunkt ist. Allerdings ist der Kauferanteil unter den Besuchern durch Erlebnisfokussierung im
Handels- und Freizeitbereich des Flughafens noch steigerungsfahig. Unter den Nicht-Besuchern lassen sich Potentiale
durch eine bessere Information der Attraktivitatskriterien und Imagepolitik erreichen. Doch ohne Investitionen lassen sich
die einen nicht halten und die anderen nicht neu gewinnen.

Zusammenfassend lasst sich folgendes Fazit aus der empirischen Arbeit ziehen. Auf Umlandkunden zu warten und zu
denken, die Anziehungskraft des ,Flughafens” wirde ausreichen, ist eine Strategie, die der Flughafenbetreiber und die
Handels- und Gastronomieanbieter erfreulicherweise nicht verfolgen. Der potentielle als auch der bestehende Umlandkun-
de missen umworben und zum Flughafen ,gelockt* werden. Die Einkaufswelt und die Erlebniswelt sollten nicht getrennt
gemanagt werden, da ein Umlandkunde nicht primar zum Flughafen fahren wird, um sich zu versorgen oder eine Dienst-
leistung in Anspruch zu nehmen. Der Umlandkunde sucht am Flughafen Konsumerlebnisse, die er so in den Innenstédten
nicht findet. Dazu gehéren Markengeschéfte, die Eventgastronomie in all ihren Facetten, auf ihn abgestimmte Sortimente,
Serviceangebote und Veranstaltungen, die er in den Innenstadten nicht in der auBergewdhnlichen Atmosphare geboten
bekommt.
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Die Sparkassen-Geschaftsstelle: (K)ein Auslaufmodell!
Martin BEHRENDS (Miinchen)

Auch im Zeitalter des Online-Banking bleibt die Immobilie die zentrale Schnittstelle zum Kunden. Folglich wird das Thema
Immobilienmanagement bei Sparkassen zunehmend zu einer festen Gréle in der Unternehmenssteuerung. Diese Entwick-
lung ist nicht nur auf die aktuellen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen zurlckzufiihren, sondern sie ist auch Folge der
Konzentration auf das Kerngeschéft und folglich auf den Kunden.
Zu Beginn des neuen Jahrtausends wurde vielstimmig vom ,Ende der Bankenprasenz in der Flache* gesprochen. Eine
Pressemitteilung des DSGV vom Juli 2004 zum Thema ,Online-Bankng® scheint dieses Szenario zu bestatigen. Hier heilit
es, dass die Sparkassen praktisch die Halfte der insgesamt 41 Millionen Online-Konten fiihrt. Hat also das historisch ge-
wachsene Filialnetz - eine der zentralen Grundlagen fir die Spitzenstellung der Sparkassen — ausgedient?
Entgegen allen Erwartungen ist kein Ende des stationdren Vertriebes in Sicht. Die ,Online-Angebote* werden von den
meisten Kunden nur als selbstverstandliche Erganzung des stationdren Vertriebes vor Ort erwartet und genutzt. Als die
zentrale Schnittstelle zum Kunden bleiben die Sparkassengeschaftsstellen auch in Zukunft gesetzt.
Allerdings gibt es eine Reihe von Herausforderungen, die aktuell einen tief greifenden Wandel im Kontext ,S-Immobilie
fordern. Dazu z&hlen neben der aktuellen Konsolidierung bei den Wettbewerbern und die Konzentration der Sparkassen
auf ihre Kunden und deren sich wandelnde Bed(irfnisse und Erwartungen insbesondere die nachfolgenden Aspekte:
1. Bewirtschaftungskosten
Trotz Erfolgen bei der Kostensenkung in den vergangenen Jahren, hat das Immobilien-Benchmarking-Projekt 2004
weitere deutliche Potenziale von bis zu 30 Prozent aufgedeckt (allein im Bereich ,Reinigung” rund 100 Mio. Euro).
2. Fléacheneffizienz
Die giinstigsten Flachen sind diejenigen, die nicht im Bestand gehalten werden und fiir die weder Miet- oder Opportuni-
tatskosten noch Bewirtschaftungskosten anfallen. Aktuell kommen auf einen Sparkassen-Mitarbeiter durchschnittlich
53 gm Bruttogrundflache. Vergleicht man diese Werte mit internen und externen Benchmarks ergibt sich ein Einspar-
potenzial von deutschlandweit bis zu 3 Mio. gm.
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Die Entwicklung der Geschéftsstellenanzahl in den vergangenen Jahren von iber 16.000 auf rund 15.000 im Jahr 2005
zeigt, dass eine Reihe von Instituten bereits auf diese neuen Rahmenbedingungen reagiert hat. Nachfolgend sind die we-
sentlichen Erfolgsfaktoren auf dem Weg hin zu einem zukunftsfahigen Filialnetz aufgezeigt:

Transparenz als Ausloser

Die Voraussetzung fir eine zielgerichtete Definition von MaBnahmen zur Kostenoptimierung ist die Transparenz tber Da-
ten und Fakten im Immobilienbereich und damit eine genaue Kenntnis der eigenen Starken und Schwachen.

Auf diesem Weg werden die Sparkassen von der REAL 1.S. AG mit dem seit 2001 kontinuierlich durchgefihrten ,Immobi-
lien-Benchmarking-Projekt* in den Themenfeldern Bewirtschaftungskosten, Flacheneffizienz, Flachenproduktivitét, Effizienz
des Immobilienmanagements und Zukunftsfahigkeit des Filialnetzes untersttitzt.

Die erfreulich hohe Beteiligung an dem Projekt bisher (iber 100 teiinehmenden Sparkassen aus allen Regionalverbanden
mit rund 3.800 Geschéaftsstellen zeigt den immer weiter wachsenden Stellenwert, den die Sparkassen dem Thema ,Immo-
bilie* zumessen. Gestiegen ist auch die Bereitschaft, Zeit und Ressourcen (z.B. fiir die Datenrecherche) auf dem Weg hin
zu einem professionellen und effizienten Immobilienmanagement zu investieren.

Strategie als Grundlage
In der Folge geht es darum, die aufgezeigten Potenziale zu realisieren und die hierfiir notwendigen konkreten MalRnahmen
abzuleiten, zu priorisieren und anzustoflen. Bevor allerdings isolierte Potenziale auf der operativen Ebene gehoben wer-
den, gilt es, zunéchst auf strategischer Ebene im Gesamtvorstand Ziele fiir die bankspezifisch und die nicht bankspezifisch
genutzten Immobilien zu entwickeln und auf Basis der Instituts- sowie Vertriebsstrategie eine abgestimmte Immobilienstra-
tegie zu definieren. Nachfolgende Fragen sind zum Beispiel im Rahmen einer Strategiedefinition zu beantworten:
Welche Rolle will die Sparkasse zukiinftig im Rahmen der Immobilienbewirtschaftung ibernehmen (Eigentiimer-
[Controllingfunktion oder auch operative Leistungserbringung)?
Welche Bereitstellungsform (Eigentum, Anmietung oder Entscheidung im Einzelfall) soll fiir die bankspezifisch genutz-
ten Immobilien zukiinftig gewahlt werden?
Welche Renditeziele sollen mit dem nicht bankspezifischen Immobilienbestand erreicht werden etc.
Eine Umfrage unter 35 Sparkassen-Instituten Ende des vergangenen Jahres hat aufgedeckt, wie aktuell das Thema ,Im-
mobilienstrategie® ist: 97 Prozent der befragten Institute haben erklart, dass sie keine Immobilienstrategie im Haus definiert
haben.

»,Raumliche Ndhe“ vs. ,Funktionale Ndhe*

Das Standortkonzept der ,Kundennahe* ist auch unter Berticksichtigung des veranderten Kundenverhaltens neu auszurich-
ten. Das urspriingliche Konzept basiert auf der ,raumlichen Nahe* zum Kunden. Die Folge war ein historisch gewachsenes,
engmaschiges Filialnetz, in dem die einzelnen Geschéftsstellen in ihrer Mehrheit nur geringe vertikale Unterschiede in ihrer
Funktionalitt aufgewiesen haben.

Dieses Leitbild sollte durch das Konzept der ,Funktionalen Nahe* ersetzt werden. Das heil’t, die Sparkasse orientiert sich
starker als bisher an ihren Kunden und nimmt damit auch die Vorlage der FDL/2010-Vertriebskonzeption auf. Ausgangs-
punkt dieses Konzeptes sind die unterschiedlichen Bedirfnisse des Kunden nach bestimmten Angeboten (Konsum, Arbeit,
Freizeit etc). Da uber 60 Prozent der Bankgeschéafte Kopplungsgeschéfte sind, sollte beim Standortkonzept auf eine aus-
gewogene Positionierung der Sparkasse zu diesen Angeboten geachtet werden, um auch mit einem konsolidierten Ge-
schaftsstellennetz einen Grofteil der Kunden im Geschéftsgebiet zu erreichen oder sogar neue Kundengruppen zu er-
schlieBen. Zusammengefasst heilt das: Die Sparkassen sollten mit lhren Angeboten dort sein wo die Kunden hinkommen
und zusatzlich das Angebot in den Geschaftsstellen (SB, Service, Beratung, ,weiche“ Angebote) speziell auf die Bediirfnis-
se der identifizierten Zielkunden vor Ort ausrichten.

Filialnetzoptimierung
Der Zusammenhang zwischen Flachen und Kosten wurde bereits oben umrissen. Folglich gilt es im Rahmen einer Filial-
netzoptimierung festzulegen, welche Standorte (mit welchen Angeboten) auch zukiinftig betrieben, bzw. welche Standorte
geschlossen oder zusammengelegt werden sollen.
Haufig ist die Beurteilung von Sparkassengeschéftsstellen durch persénliche Werturteile und (unternehmens-) politische
Grundsatzentscheidungen gepragt. Objektive Tatbestdnde werden dabei haufig Ubersehen. Die Beurteilung des Ge-
schaftsstellennetzes und die Ableitung konkreter MaRnahmen werden weniger willkiirlich, wenn die nachfolgenden Erfolgs-
faktoren qualitativ und quantitativ analysiert werden:

Standort- und Lagequalitét,

Markt- und Potenzialdaten,
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Wettbewerbssituation,

Baulich-/technische Daten,

Betriebswirtschaftliche Daten,

Stadt- und Regionalentwicklung.
In der Praxis hat es sich in zahlreichen Fallen bewahrt, eine Filialnetzoptimierung gemeinsam mit einem externen Berater
durchzuflihren. Im Ergebnis erhalten die Sparkassen objektivierbare Entscheidungskriterien auf deren Grundlage die kon-
kreten MalRnahmen auf Einzelobjekt- und auf Netzebene abgeleitet werden kénnen. Darlber hinaus liefern die Ergebnisse
die Grundlage fir eine geschlossene Argumentationskette gegentber den Kunden und den Entscheidungsremien.
Einfiihrung eines Inmobilienmanagements
Die Einflihrung eines professionellen Immobilienmanagements ist die Voraussetzung fiir dauerhaft niedrige Nutzungskos-
ten, bei einer gleichzeitig hohen Qualitét der Leistungserbringung und fiir den Werterhalt des eigenen Immobilienbestandes
uber die gesamte Lebensdauer sowie fiir eine rendite-/risikoorientierte Entwicklung des sparkasseneigenen Immobilienbe-
standes im Rahmen der gesamten Asset Allocation.
Auf Grundlage der vorab definierten strategischen Ziele ist eine entsprechende Organisationsstruktur fir die Teilbereiche
Facility Management und Asset Management aufzubauen und im Haus zu inthronisieren. Die Prozesse und Schnittstellen
sind zu definieren, Leistungen neu auszuschreiben und ein Immobiliencontrolling einzufilhren. Zur Unterstiitzung der Pro-
zesse ist eine entsprechende IT-Ldsung unabdingbar. Wobei bei Letzterem insbesondere die Aufwand-Nutzen-Relation zu
beachten ist. Ein klassisches Computer Aided Facility Management System (CAFM) ist nur fir wenige Sparkasse notwen-
dig.

Fazit

Die Sparkassengeschaftsstellen werden auch zukiinftig als ,Point of Sale” die zentrale Schnittstelle zum Kunden sein. Die
vorhandenen Ertrags- und Kostensenkungspotenziale gilt es zu heben und damit den Sparkassen neue Spielrdume und
Vorteile in einem sich verscharfenden Wettbewerb zu verschaffen.

Dipl.-Geogr. Martin Behrends, Projektleiter, REAL I.S. AG Miinchen.
E-Mail: Martin.Behrends@realisag.de

Potentielle Standortwirkungen von Innovationen der Informations- und Kommuni-

kationstechnologien im Lebensmitteleinzelhandel
Rezension zur Dissertation von Sven Henschel (HU Berlin)
Jirgen RAUH (Wirzburg)

Informations- und Kommunikationstechnologien (luK) haben den Veranderungsprozess im Handel in den vergangenen
Jahren mafgeblich mit bestimmt. Offensichtlich wird dies im endkundenbezogenen e-Commerce, der aber nur einen klei-
nen Teil dieser technologischen Komponente ausmacht. Vielmehr ist es das gesamte Warenwirtschaftssystem, das durch
luK umfassend veréndert wird. Die Kommunikation von digitalisierten Informationen unter Verwendung von EAN-
Strichcodes und Scannertechnologie und die Analyse dieser Informationen zu Zwecken der Beschaffung, Logistik, der
Optimierung von Betriebsablaufen und des Absatzes und Services bilden heute einen wesentlichen Erfolgsfaktor im Ein-
zelhandel. Bestimmte Organisations- und Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels haben Innovationen der luK-
Technologien rasch aufgegriffen. Es ist daher zu erwarten, dass der Einsatz von Innovationen in der Informations- und
Kommunikationstechnologie im Lebensmitteleinzelhandel nicht nur Auswirkungen auf eine Effizienzsteigerung der Beschaf-
fungs- und Absatzpolitik, sondern auch auf Standorte hat.

Sven Henschel setzt sich in seiner Dissertation, die als Band 99 der Berliner Geographischen Arbeiten erschienen ist, da-
her das viel versprechende Ziel, potenzielle Wirkungen auf Unternehmensstrukturen sowie besonders Standortwirkungen,
die von den luK-Technologien speziell auf den Lebensmitteleinzelhandel ausgehen kénnen, zu analysieren.

Der Band ist in vier Teile gegliedert. Einer sehr knapp gehaltenen Einleitung mit einer Formulierung der Zielsetzung, des
Forschungsdesign und zum Stand der Forschung folgt ein zweiter Teil, der sich liberwiegend theoretisch mit dem Lebens-
mitteleinzelhandel und seiner raumlichen Bedeutung auseinandersetzt.

Der dritte Teil widmet sich ausfiihrlich und anschaulich den einzelnen Innovationen in der luK-Technologie mit Blickrichtung
auf den Lebensmitteleinzelhandel. Uber das Warenwirtschaftssystem und der Scannertechnologie und deren raumliche
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Auswirkungen hinaus werden fiinf innovative Logistikkonzepte vorgestellt und deren Auswirkungen auf den Handel sowie
die dadurch bedingten Veranderungen der innerbetrieblichen Standortfaktoren diskutiert. Diesen Teil runden Ausfiihrungen
zu e-Commerce und deren potenziellen Standortwirkungen ab.

Das vierte Kapitel umfasst die empirischen Arbeiten, die Sven Henschel mit Hilfe von Kartierungen und Expertengespra-
chen in den Verdichtungsraumen Hannover und Leipzig durchgefiihrt hat. Dazu werden zunachst allgemeine Standortstruk-
turen der beiden gut gewahlten Untersuchungsrdume vergleichend analysiert. Dies dient dazu, Standortnetze, die einen
hohen Besatz mit Geschéaften mit luK-Technologie aufweisen, im Hinblick auf eine allgemeine Entwicklung der Standortsys-
teme einordnen zu kdnnen. Die Ergebnisdiskussion widmet sich den Erfolgspotenzialen von luK-Technologien im Kontext
zu vorhandenen Standortsystemen mit einem Schwerpunkt auf der Ausgestaltung von Betriebsformenkonzepten in den
beiden untersuchten Regionen.

Sven Henschel greift eine in der Geographischen Handelsforschung bislang kaum gestellte Fragestellung auf, die gleich-
sam aktuell und fiir unternehmerische Entscheidung relevant ist. Der interessierte Leser hatte sich an manchen Stellen die
Verwendung aktuelleren Quellen- und Datenmaterials sowie eine eingehendere Diskussion des Forschungsstandes ge-
winscht. Entschadigt wird er aber durch eine Reihe an neuen Diskussionsbeitragen, die stringent und gut nachvollziehbar
prasentiert werden, sowie durch aussagekréaftige, meist selbst erstellte grafische Darstellungen.

Prof. Dr. J. Rauh, Sozial- und Bevolkerungsgeographie, regionalwissenschaftliche Methodenlehre, Institut fir Geographie,
Am Hubland, 97074 Wiirzburg.
E-Mail: juergen.rauh@mail.uni-wuerzburg.de

Protokoll zur Jahrestagung des AK Geographische Handelsforschung am 8. Juli 2005

in Miinchen
Frank SCHRODER (Miinchen)

1 BegriiBung und Genehmigung der Tagesordnung
Stellvertretend fiir den Sprecherrat begriiRt Herr Heinritz die Teilnehmer. Die Teilnehmer haben keine Einwande gegen die
vorgeschlagene Tagesordnung und genehmigen sie.

2 Bericht der Sprecher durch G. Heinritz

Herr Heinritz berichtet, dass zwischen den Jahrestagungen 2004 (Heidelberg) und 2005 (Minchen) die regelmafigen Akti-
vitaten des Arbeitskreises weitergelaufen sind. So ist der Band 10 der Schriftenreihe erscheinen, und das Zirkular des Ar-
beitskreises ist im Juli 2004 und im Dezember 2004 plangemaR an die Mitglieder versandt worden.

Im Herbst 2004 und im Sommer 2005 hat sich der Sprecherrat zu Strategiebesprechungen in Wirzburg getroffen. Bei der
letzten der beiden Besprechungen nahmen Frau Hahn, Herr Heinritz, Herr Kulke sowie der Schriftleiter, Herr Klein, teil.
Themen waren insbesondere die nachsten Bande der Arbeitskreis-Schriftenreihe (s. Punkt 3 dieses Protokolls) und die
personelle Neuordnung des Sprecherrates (s. Punkt 7)

3 Bericht des Schriftleiters

Herr Klein gibt einen Uberblick tiber die Lagerbestande der einzelnen Bande der Schriftenreihe. Die Bande 2 und 6 sind
vergriffen. Im Falle des Bandes 2 muss noch (iber einen etwaigen Nachdruck entschieden werden. Im Falle des Bandes 6
ist ein solcher Nachdruck bereits beschlossen — derzeit wird allerdings noch die Finanzierbarkeit dieses Vorhabens geprift.
Herr Klein berichtet auBerdem, dass aus Kostengriinden von den neuen Banden der Schriftenreihe jeweils nur noch 150
Exemplare gebunden werden. Weitere Exemplare werden erst nach vollstandigem Absatz der ersten Partie gebunden.

Die néchsten Béande sind ein Sammelband von Herrn Kulke zum Konsumentenverhalten und einer von Herrn Rauh und
Herrn Klein zu Methoden der geographischen Handelsforschung. Die Dissertation von Herrn Salm ist ebenfalls zur Verdf-
fentlichung angenommen und wird wahrscheinlich als drittnachster Band in der Schriftenreihe erscheinen.

4 Kassenbericht
Herr Pez legt den anwesenden Mitgliedern einen schriftlichen Kassenbericht vor und fiihrt aus, dass der Arbeitskreis finan-
ziell durch und durch gesund ist. Eine Erhéhung des Mitgliedsbeitrages ist daher nicht erforderlich.
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5 Bericht der Kassenpriifer

Frau Gotterbarm und Herr Salm haben die Kasse gepruft. Sie bescheinigen Herrn Pez in ihrem schriftlichen, wahrend der
Versammlung auszugsweise verlesenen Prifbericht: ,Die Rechnungslegung entspricht einer (ibersichtlichen und klaren
dulBeren Form, die Fiihrung war vorbildlich. Es ergaben sich keine Ansatzpunkte fiir Beanstandung. Die Kassenpriifer dan-
ken dem Kassenverwalter fiir eine ordnungsgeméRe Kassenfiihrung und schlagen seine Entlastung vor.”

6 Entlastung des Kassenverwalters
Herr Pez wird von den anwesenden Mitgliedern einstimmig entlastet.

7 Wahl der Sprecher

Die bisherigen Sprecher, Frau Hahn, Herr Kulke, Herr Loffler und Herr Pez kandidieren erneut. Herr Heinritz hingegen er-
klart, dass er fir das Amt des Sprechers nicht mehr zur Verfiigung steht. Fir ihn ist daher ein Nachfolger zu wéhlen. Au-
Rerdem soll nach den Vorstellungen des bisherigen Sprecherrates ein zusatzliches, ,jlingeres” Mitglied den Sprecherrat
verstarken. Fir die beiden vakanten Posten schlagt der bisherige Sprecherrat Herrn Plitz und Herrn Schrdder vor. Weitere
Vorschlage werden nicht vorgebracht. Zur Wahl stehen demnach: Frau Hahn, Herr Kulke, Herr Léffler, Herr Pez, Herr Pitz
und Herr Schréder. Diese Kandidaten werden daraufhin einstimmig zu Sprechern des Arbeitskreises gewahlt. Die Gewahl-
ten nehmen die Wahl an.

8 Aktivitaten 2006 und 2007

Herr Heinritz berichtet, dass die Jahrestagung 2006 vom 22.-24. Juni in Erfurt stattfinden wird. Das Oberthema wird ,Ein-
zelhandel und Verkehr* sein, weswegen die Tagung gemeinsam mit dem Arbeitskreis Verkehrsgeographie abgehalten
werden soll. Der Call for papers fiir diese Veranstaltung wird im Dezember-Rundbrief erscheinen.

Herr Pez, der Koordinator dieser Tagung, gibt bekannt, dass der Tagungsort ein ehemaliges Kloster sein wird, in dem auch
Ubernachtungsmdglichkeiten bestehen.

Herr Heinritz berichtet, dass im Arbeitskreis ein Workshop zum Thema Business Improvement Districts und ahnlichen Auf-
wertungsstrategien initiiert werden soll. Dazu soll zunéchst durch eine Umfrage unter den Mitgliedern festgestellt werden,
wo und von wem zu diesem Thema gearbeitet wird. Sollte der Workshop erfolgreich sein, besteht die Absicht, das Thema
auf einer gemeinsam mit einem Partner (z. B. Difu-Institut) zu veranstaltenden Tagung zu behandeln.

9 Sonstiges

Herr Heinritz weist auf die Fachsitzung zur geographischen Handelsforschung im Rahmen des Trierer Geographentages
hin, die von zwei Mitgliedern des Arbeitskreis, Frau Hahn und Frau Popp, geleitet wird.

Von mehreren Rednern werden Defizite bei der Offentlichkeitsarbeit und bei der Vermarktung der Schriftenreihe beklagt
und Verbesserungsvorschlage gemacht. So wird beispielsweise die Auflegung eines neuen Arbeitskreis-Flyers propagiert;
es wird um die Erstellung einer Mailing-Liste zur Vermarktung der Schriftenreihen-Blicher gebeten und die Neuordnung und
Aktualisierung der Arbeitskreis-Webseiten angeregt.

Der neu gewahlte Sprecherrat kiindigt an, sich demnéchst mit der gesamten Problematik zu beschéttigen.

Dr. Frank Schrader, Ludwig-Maximilian-Universitat Minchen, Sektion Geographie, Luisenstr. 37, 80333 Miinchen.
E-Mail: f.schroeder@Imu.de

Geographentag in Trier vom 1.-8. Oktober 2005, Fachsitzung 15,
Grenzenloser Einzelhandel — grenzenloser Konsum

Leitung: Prof. Dr. Barbara Hahn (Wiirzburg), Dr. Monika Popp (Miinchen)
Dienstag , 04.10.2005, 14.00-17.00 Uhr

1. John Fernie (Edinburgh): Wal-Mart in Europa: Fallstudien zur Globalisierung des gréRten Einzelhandelsunternehmens
der Welt
Part A: Wal-Mart in the UK

Ulrike Gerhard (Wrzburg):
Part B: Wal-Mart in Germany
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2. Ulrich Ermann (Erlangen): Konstruierte Konsumenten: Geographien des Konsums zwischen Schnappchenjagd und
fairem Handel

3. Frank Schroder (Miinchen): Bananen, Geld und bdse Worte — ein kulturgeographischer Blick auf deutsch-deutsche
Konsumverwicklungen

Neues aus der Schriftenreihe Geographische Handelsforschung
Ralf KLEIN (WUrzburg)

Informationen zur Schriftenreihe

Band 11 der Schriftenreihe mit dem Titel ,Dem Konsumenten auf der Spur - neue Angebotsstrategien und Nachfragemus-
ter” herausgegeben von Prof. EImar Kulke wird in Kiirze erscheinen.

Kaufzuriickhaltung der Konsumenten und dadurch stagnierende oder sich verringernde Einzelhandelsumséatze pragen
gegenwartig die Diskussion zum Einzelhandel. Unternehmen scheinen ihre einzige Uberlebensstrategie in Rabattschlach-
ten nach dem Motto ,Geiz ist geil“ zu sehen. Aber ist dies wirklich der richtige Weg, Kunden anzusprechen, und welche
Standorte und Betriebsformen kdnnen dabei tiberleben?

Unter der Bedingung hoher aber stagnierender und teilweise unsicherer Einkommen werden persdnliche Verhaltensweisen
zur starksten Strukturen und Standorte pragenden GréRe. Immer haufiger sind dabei bei jedem einzelnen Kaufer Verhal-
tenspolarisierungen zu beobachten: Kunden achten bei Grundnahrungsmitteln wie Mehl und Milch auf jeden Cent, kaufen
als ,smart-shopper” exklusive Markenprodukte dort, wo sie gerade zu Sonderpreisen zu bekommen sind, schliirfen zum
Freizeitvergniigen aus Ubersee frisch eingeflogene Austern und legen weite Entfernungen zum Erwerb verschrumpelter
Oko-Kartoffeln zuriick. Hybridisierungen bei der Orientierung auf Preis und Warengruppen sowie standig wechselnde Ein-
kaufsziele kennzeichnen die neuen Einkaufsmuster.

Der vorliegende Band untersucht diese neuen Einkaufsverhaltensweisen. Der Einfiihrungsbeitrag (E. KULKE) gibt eine U-
bersicht der das Einkaufen pragenden Determinanten. Es folgen Beitrage zur Veranderung der raumlichen Orientierungen
und der Auflésung von ,Nearest-Center-Bindungen® (N. MARTIN) sowie zum Bedeutungswandel von Motivationen, insbe-
sondere dem Oko-Einkauf (J. WEIR). Wie sich unter diesen Bedingungen neue Standorte in Transitrdumen behaupten (J.
KORN) und welchen Bedeutungsgewinn neue Distributionssysteme wie E-Commerce erlangen (S. HENSCHEL), diskutieren
die folgenden Aufsatze. - Elmar Kulke -

Anforderung der kostenlosen Jahresgabe

Auch im Jahr 2005 kdénnen die Mitglieder des Arbeitskreises ihre Jahresgabe unter den bisher erschienenen Banden (s.u.)
frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahresgabe sowie weiterer Bande zu dem erméRigten Mitgliederpreis (-25 %)
bitte schriftlich an:

PD Dr. Ralf Klein

ralf. klein@mail.uni-wuerzburg.de

Fax 0931 / 888-5556

Verfiighare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

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

Endverbraucherbezogener E-Commerce. Ausirkungen auf
10 | SCHELLENBERG, Jérn | die Angebots- und Standortstruktur im Handel und Dienst- | 2005 | 208 26,- (35,7)

leistungssektor.
9 | GOTTERBARM, Comnelia US-amerikanische Elnzelhandel§unternehmen in Deutsch- 2004 | 231 26.- (35.-)
land — Fakten, Trends und Theorien
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage zur Theorie

2003 | 101 19,- (25,-)

RAUH, Jirgen (Hrsg.) und Forschungspraxis
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50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und Markt-

7 | HAHN, Barbara
anpassung.

2002|191 | 26,-(35,")

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

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

Der gekaufte Verstand — was taugen Gutachter- und Bera-

tungsleistungen im Einzelhandel? 20011101119+ (25-)

HEINRITZ, Glnter /

4 | SCHRODER, Frank Stadteilzentren, Ladenzeilen, Ausfallstrallen. Berichte aus

den vernachlassigten Geschftslagen der Stédte. 20001110 119+ (25-)

(Hrsg).
3 | SCHRODER, Frank Englh_andelslandschgften |n" Zeiten der Internationalisie- 1999 | 186 26.- (35.-)
rung: Birmingham, Mailand, Minchen.

Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen. Metho-

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

1999136 (19 (25,)

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

* fir Mitglieder, in Klammern fir Nicht-Mitglieder

PD Dr. R. KLEIN, Universitat Wirzburg, Institut flir Geographie, Am Hubland, 97074 Wiirzburg
E-Mail: ralf klein@mail.uni-wuerzburg.de

Hinweise auf Veroffentlichungen

Hedwig Rudolph/Petra Potz/Christopher Bahn (2005): Metropolen handeln. Einzelhandel zwischen Internationalisie-
rung und lokaler Regulierung, Stadtforschung aktuell, Band 101, VS Verlag

Uber den Inhalt

§- ot : Das Forschungsprojekt untersucht die Entwicklungen des Einzelhandels in drei aus-

hristophe ' gewahlten européischen Grofstadtregionen. Die Branche gilt als einer der beschéaf-

MetrODO|eﬂ tigungsintensivsten stadtischen Dienstleistungsbereiche. Die Standortpraferenzen der

h an de| N Einzelhandelsunternehmen innerhalb des Stadtgefliiges und das Wechselspiel mit der

lokalen Regulierung des Strukturwandels stehen im Mittelpunkt der Untersuchung. Der
Fokus liegt somit auf den kommunal spezifischen Akteurskonstellationen und Gover-
nancestrukturen. Das Projekt bezieht neben Deutschland (Berlin) GroRbritannien (Lon-
don) und ltalien (Mailand) ein. Gegentiiber einem europaweit verlaufenden Strukturwan-
del im Einzelhandel lassen sich deutliche nationale Unterschiede feststellen. Darin
VaErsseaisey sern kommen, so die These des Forschungsprojektes, sowohl spezifische institutionelle
Rahmenbedingungen als auch sektorale Charakteristika zur Geltung. Grofibritannien
gilt als ein Land, in dem der Strukturwandel im Einzelhandel bereits sehr weit fortge-
schritten ist und zu einem hohen Anteil nicht integrierter Standorte gefiihrt hat.

Italien hingegen weist aufgrund einer bis vor wenigen Jahren strikt gehandhabten Kontingentierung noch eine traditionellere
kleinteilige Einzelhandelsstruktur auf. Diese ist nach einer Reform in der Handelsgesetzgebung jedoch im Umbruch. Der
deutsche Einzelhandel befindet sich auf einem mittleren Niveau; die Flachenexpansion des Einzelhandels vollzieht sich vor
allem an dezentralen Standorten.

Kontakt: Dipl.- Volkswirt Christopher Bahn, Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung GmbH, Reichpietschufer
50, D-10785 Berlin; E-Mail: bahn@wz-berlin.de
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Studienabschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autor/in
Integrationspotentiale eines Shopping-Centers am .
Laufend Hauptbahnhof — untersucht am Beispiel der Re- Prof. Dr. R. Monhsim, Dominik Steidle
Bayreuth
gensburg Arcaden
Laufend Neue Konsumwel_ten in Polen: Die Entwicklung der Prof. Dr. E. Kulke Christoph Breit
Shopping Center in Warschau
Einzelhandel in Nebengeschaftslagen historischer Prof. Dr. R. Monheim
2005 Innenstadte — Das Beispiel der Regensburger Alt- o : Thilo Dely
stadt Bayreuth
Aufwertung stadtischer Teilbereiche durch BIDs - Prof. Dr-Ina. L. Bach
2005 Eine Analyse zur Ubertragbarkeit des nordamerika- - Or-ing. L : Susanne Thomeier
) Bayreuth
nischen Instruments
2004 Revitalisierungsansatze innerstadtischer Einzelhan- Prof. Dr. E. Kulke Michael Riischer

delsstandorte
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fiken/Abbildungen per Post unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift (einschlieRlich Email) zu ibersenden.
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Mitgliedschaft

Jeder an geographischer Handelsforschung Interessierte aus dem In- und Ausland kann Mitglied des Arbeitskreises wer-
den; die Mitgliedschaft ist nicht auf Universitatsangehdrige beschrénkt. Es ist auch die Mitgliedschaft von Institutionen (Fir-
men, Behdrden etc.) mdglich. Die Mitgliedschaft wird durch Einsendung einer Einzugsermachtigung 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 mdglich.

Anmeldeformular umseitig
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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, genaue Anschrift und - wenn vorhanden - E-Mail-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.: ..o
ausflllen) O Mitgliedschaft im AK als Institution (75 Euro/Jahr);

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

Hiermit ermé&chtige(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

KONTONT.: s

DB e
Bankleitzahl: ..o durch Lastschrift einzuziehen.

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

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

Ort, Datum Unterschrift

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

Und bitte nicht vergessen:

=

M

=

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

unndtige Stornogebiihren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrage vermieden werden kdnnen!
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