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Verbrauchermarkte in Shopping Centern —
eine Standortstrategie mit Zukunft?

Eine Untersuchung ausgewahlter Objekte der Edeka Siidbayern
unter besonderer Beriicksichtigung des Impulskaufverhaltens
Christian EDER (Miinchen)

Diese Diplomarbeit beschaftigt sich mit Verbrauchermérkten, die ihren Standort in einem Einkaufszentrum gewahlt haben.
Dies ist keine klassische Lage fir diese Betriebsform; iiberwiegend sind Verbrauchermérkte vor allem in Wohngebieten oder
auf der Griinen Wiese zu finden. Durch den anhaltenden Wandlungsprozess des deutschen Lebensmittelmarktes, charakte-
risiert durch einen schrumpfenden Anteil des Nahrungs- und Genussmittelsektors an den Ausgaben der Privathaushalte und
die Verschiebung der Marktanteile bei Umsatz und Verkaufsflache hin zu Discountern ist diese Betriebsform gezwungen,
innovativ zu agieren, um die Reifephase zu verlangern und nicht einen Verlust an Flachen- und Marktanteilen hinnehmen zu
mussen.
Aus dieser Ausgangssituation entwickelte sich die grundlegende Fragestellung, ob Verbrauchermérkte in Shopping Centern
ahnliche Handlungsmerkmale wie Objekte an den anderen Standorten besitzen und wie sie sich an das erlebnisorientierte
Umfeld Einkaufszentrum anpassen bzw. davon profitieren. Von besonderem Interesse sind hierbei Aspekte, die die Kunden-
struktur betreffen:
e Haben Verbrauchermérkte in Shopping Centern ihre Handlungsparameter gegeniiber klassischen Standorten ver-
andert?
e  Wie hoch ist der Anteil von Impuls- gegentber den Plankdufern? Zeigen sich zwischen diesen beiden Gruppen Un-
terschiede hinsichtlich des Einkaufsbetrags sowie der Préferenzen beim Einkauf des taglichen Bedarfs?
e Wie intensiv ist die Austauschbeziehung zwischen Verbrauchermarkt und anderen Betrieben im Shopping Center?
Mit welchen Branchen bestehen Kopplungsheziehungen?
Durch die groRziigige Kooperationsbereitschaft der Edeka Siidbayern GmbH konnte Zugang sowohl zu Daten als auch
Untersuchungsobjekten gewonnen werden.
Zu Beginn der Arbeit wurden alle Shopping Center in Bayern hinsichtlich dort ansassiger groflachiger Lebensmittelbetriebe
analysiert. Diese Untersuchung ergab, dass 37 von 40 Centern solch ein Geschaft beherbergen, 27 davon haben einen
Verbrauchermarkt integriert.

Sortimentsgestaltung von Verbrauchermarkten in Shopping Centern

Olympia-Einkaufszentrum
(N=24.620)

Riem Arcaden (N=24.138)

durchschnittl. Verbrauchermarkt
(N=27.726)

) 404

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

O Frischwaren O TK/Eis & Trockensortiment @ Nonfood | ®Nonfood II

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der Edeka Stidbayern GmbH sowie Euro-Handelsinstitut 2004

In acht Objekten findet sich neben einem LM-Vollsortimenter zudem noch ein Discounter. Durchschnittlich belegen grof3fla-
chige Lebensmittel-Betriebsformen 10,5% der Verkaufsflache eines Einkaufszentrums und stellen damit als Ankermieter ein
bedeutendes Element im Branchenmix dar, vor allem fiir den kurzfristigen Bedarfsbereich.

Bei der Aufschliisselung des Sortiments von ausgewdéhlten Verbrauchermarkten in Shopping Centern zeigt sich bei ver-

5
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gleichbarer Artikelanzahl ein wesentlich gréf3eres Angebot an Nahrungs- und Genussmitteln (ca. 11.000 Artikel gegeniiber
7.100 in einem durchschnittlichen Verbrauchermarkt), dafiir ist das Nonfood II-Sortiment gegentiber der klassischen Sorti-
mentsstruktur eines Verbrauchermarktes deutlich reduziert (ca. 6.700 Artikel gegeniiber 12.200), was sich durch die Konkur-
renz von vielen spezialisierten Geschaften im direkten Umfeld erklaren lasst. Durch Experteninterviews mit den Marktleitern
der Verbrauchermérkte wurde zudem festgestellt, dass dort vor allem hochpreisige und exotische Artikel sowie Spezialitten
besonders stark nachgefragt werden.

Um die aufgeworfenen Fragestellungen bzgl. der Kundenstruktur beantworten zu kdnnen, wurde eine Point-of-Sale-
Befragung mit einem standardisierten Fragebogen konzipiert. Als Untersuchungsstandorte wurden drei Objekte im slidbaye-

rischen Raum festgelegt:

Untersuchungsobijekte fiir die PoS-Befragung

(%] (%]
3 S e S
5 £E | £ £ £ £ g £
O & Z 7 2 o Sl 3 S o B
> % S g = } = % = 2x
= S @ 35 S 8= = el
& 28 | 538 & 23 22 oS
Olympia-Einkaufszentrum (OEZ), .
y P (0E2) 56.000 1972 | Stadtteilzentrum E center 2.117 1983
Miinchen
City-Galerie, .
y 25.000 2001 | Innerstédtisch E center 3.496 2001
Augsburg
Westpark, ) '
P 36.000 1996 | Griine Wiese E center 3.698 1996
Ingolstadt

Quelle: Eigener Entwurf 2006, nach Daten aus eigener Recherche sowie der Edeka Stidbayern

Durch diese Auswahl gelang es, verschiedene Alters- und GroRenklassen an Einkaufszentren abzudecken. Diese Objekte
reprasentieren auBerdem stellvertretend die einzelnen Standortkategorien von Shopping Centern. Auch die Verbraucher-
maérkte zeigen aufgrund ihres unterschiedlichen Alters und der verschiedenen Ladenkonzepte ein differenziertes Bild dieser
Betriebsform.

Die Kundenbefragung am Point of Sale fand in den ersten drei Wochen des November 2005 dienstags und samstags in der
Nachkassenzone der erwdhnten Verbrauchermérkte statt. Die Befragten wurden mittels einer zufélligen Stichprobenziehung
ermittelt. Es erklarten sich an den sechs Befragungstagen insgesamt 655 Personen von insgesamt 891 angesprochenen
Kunden zur Teilnahme an der Befragung bereit, was einer erfreulich hohen Quote von 73,5% entspricht.

Durchschnittsbon der befragten Kunden und des Kassensystems im Vergleich

Center Tag | Durchschnittsbon Durchschnittsbon befragte Kun- Durchschnittsbon Kassensys-
angesprochene Kun- n den (EUR) n tem (EUR) N
den (EUR)

OEZ SA 15,00 153 15,32 104 13,18 5939

DI 11,40 145 11,77 108 9,44 3590

City-Galerie SA 12,05 149 12,77 113 10,83 4430

DI 10,36 145 10,07 109 8,20 2321
Westpark SA 17,14 150 18,94 109 15,00 6324
DI 16,07 149 17,74 112 14,00 3155

Quelle: Eigene Erhebung, 2005

Die durchschnittliche Einkaufssumme aller befragten Personen betrug 14,44 EUR. Die unterschiedlich hohen Durchschnitts-
werte bei den einzelnen Untersuchungsobjekten liegen vor allem im individuellen Standort der Verbrauchermarkte innerhalb
der Shopping Center begriindet. So ist der schwéchste Markt in der City-Galerie Augsburg im ersten Stock gelegen, ohne
ebenerdige Anbindung an das direkte Wohnumfeld bzw. die Parkplatze; im Westpark Ingolstadt dagegen ist der Markt im
Erdgeschoss positioniert und hat eine ebenerdige Anbindung zu den nahegelegenen Parkplatzen vor dem Center.

359 der befragten Kunden (52,9%) gaben an, den Einkauf im Verbrauchermarkt geplant zu haben, 319 (47,1%) kauften dort
spontan ein. Impulskaufer gaben dort durchschnittlich lediglich 9,72 EUR aus, Plankaufer dagegen 18,35 EUR, was sich
nahe am vom Euro-Handelsinstitut im Jahr 2004 ermittelten Durchschnittswert von 17,05 EUR bewegt. Dieser deutliche



7 GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 21, Juli 2007

Unterschied besitzt aus betriebswirtschaftlicher Sicht grofle Relevanz, v.a. weil die Erwartung eines Verbrauchermarkt-
betreibers, zusétzliche Laufkunden zu gewinnen, zwar erfillt wird, diese jedoch deutlich geringere Umsétze verursachen und
damit nicht mit einem ,,Durchschnittskunden® in anderen Standortlagen gleichgesetzt werden kdnnen.

Bei Betrachtung der Herkunft der Befragten auf Postleitzahlebene konnte an allen drei Untersuchungsstandorten eine starke
Bindung von Kunden aus dem Kerneinzugsgebiet der Einkaufszentren (max. Fahrzeit zum Standort 5 Minuten) nachgewie-
sen werden. Zwar sind aufgrund der geringen Fallzahl der Untersuchung Zufalligkeiten nicht vollkommen ausgeschlossen,
jedoch wurde bei allen Objekten eine stabile Zahl von 40-50% der Besucher ermittelt, die in lediglich zwei Postleitzahlgebie-
ten im direkten Umfeld der Center wohnen. Des Weiteren wurde auch der Umsatzanteil auf Postleitzahlebene betrachtet;
dieser stellte sich im Vergleich zur Herkunft der Kunden beinahe deckungsgleich dar.

Bei der Frage, ob am jeweiligen Untersuchungsstandort auch GroReinkdufe von Giitern des téglichen Bedarfs getatigt wer-
den, ergab sich ein vom Standort des Shopping Centers und der Lage des Verbrauchermarktes innerhalb des Objekts ab-
hangiges Bild. Wahrend im OEZ und im Westpark 45,2% bzw. 40,7% der Befragten auch GroReinkdufe durchfihrten, waren
es in der City-Galerie lediglich 26,9%, was wiederum vornehmlich mit der Lage des Verbrauchermarktes und der Gestaltung
der Parkmdglichkeiten des Einkaufszentrums und damit verbundenen Problemen beim Warentransport begriindet ist.

Es konnte in dieser Untersuchung eine Typologie der beiden untersuchten Konsumentengruppen erarbeitet werden: Der
Impulskaufer ist junger (Medienalter 34,0 Jahre gegeniiber 47,0 Jahren bei Plankdufern) und bzgl. seiner Anspriiche an
Atmosphare, Sortimentsgestaltung und Preisniveau insgesamt preisfokussierter, kauft gerne Handelsmarken und ist bei
seinem Einkauf mehr auf Zeitersparnis bedacht. Dagegen ist der Plankaufer qualitatsorientierter und legt mehr Wert auf den
Service.

Herkunft der Befragten und Verteilung des Umsatzes, dargestellt am Beispiel Olympia-Einkaufszentrum Minchen

Firstenfeldbnck

Farstenteidtnick

Wolfratshausen Wollratshausen

Hokzkirchan

Herkunft der Befragten (n=210) 1:300.000 Verteilung des Umsatzes der Befragten (2826,98 EUR) 1:300.000
o 5 10 20 Kilomater Legende Quellen:
— Shopping Center Stiéidte [Einwohner] Anteil der Befragten Umsatzanteil .
* OEZ W > 500.000 <1,0% <1.0% Eigana Darstellung 2006
N StraBenklassen @ > 100.000 1,1% - 5.0% 1,1% - 5,0% Voktardaton
- Arfiobahn ® >50.000 # 51%-10,0% # 51%-10,0% ESRI Data & Maps 2004
— Bundesstrafle * >20.000 o 10,1% - 31.4% oF 10,1% - 34,3% s
PLZ-Gebiete *  >5.000 Eigana Erhobung, November 2005

Quelle: Eigene Darstellung 2006

Die Analyse des Kopplungsverhaltens zeigte, dass 24,7% der Befragten nur das E center besuchten, 71,9% verbanden den
Einkauf dort noch mit dem Besuch weiterer Geschéfte und Dienstleistungsbetriebe. Keine konkreten Auskiinfte gaben 3,4%.
Dabei war bei 59,7% der Befragten der Einkauf im Verbrauchermarkt die letzte Kopplungsstation, 29,6% hatten noch weitere
Stationen geplant, und 10,7% konnten noch keine exakten Auskiinfte geben.

Betriebe, mit denen die intensivsten Kopplungsbeziehungen bestanden, waren vor allem Drogerien und Apotheken sowie
andere Magnetbetriebe in den Shopping Centern. Zudem wurden auch haufig Fachmarkte im direkten Umfeld von den Be-
fragten angeflihrt. Bei Betrachtung der nach Branchengruppen differenzierten Ergebnisse wurden vor allem andere Geschéf-
te der Bereiche ,Nahrungs- und Genussmittel* sowie ,Gesundheit und Kérperpflege* genannt, was nach dem Gesetz der
Komplementaritat von TIETZ nicht verwunderlich ist. Aber auch der Bereich ,Bekleidung, Schuhe, Textilien, Lederwaren®
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wurde &hnlich haufig genannt. Dies ist unter anderem durch die groRe Anzahl von Geschaften dieser Branche in den unter-
suchten Einkaufszentren erklarbar.

Unterschieden nach Plan- und Impulské&ufern zeigten beide Gruppen ein unterschiedliches Kopplungsverhalten, wobei erste-
re eher mit Betrieben des kurzfristigen Bedarfsbereiches (NuG, Gesundheit und Kérperpflege) koppelten, Spontankdufer
dagegen haufiger mit Geschaften, die Sortimente aus dem mittel- und langfristigen Sektor anbieten.

Kopplungsverhalten der Impuls- und Plankaufer
\ \

Spontaner Einkauf
(n=481)

Geplanter Einkauf
(n=522)

Gesamt (n=1003)

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

ONahrungs- und Genussmittel O Gesundheit und Korperpflege

OBekleidung, Schuhe, Lederwaren, Textilien @ Personlicher Bedarf |

B Personlicher Bedarf 11 B Papier- und Schreibwaren, Biicher, Neue Medien
B Elektroartikel, Computer, Kommunikation B Hausrat und Wohnbedarf

@ Heimwerker- und Bastelbedarf B gemischte Waren

B Sonstiges O Dienstleistung
B Gastronomie / Freizeiteinrichtung

Quelle: Eigene Darstellung 2006

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Shopping Center fir Verbrauchermérkte die Chance bieten, in inner-
stadtische Lagen vorzudringen, die ihnen anderenfalls nicht so einfach zugénglich wéren. Zudem kann mit einem verander-
ten, auf den NuG-Bereich spezialisierten Sortiment in diesem Umfeld der Erlebnisgedanke beim Lebensmitteleinkauf in den
Vordergrund geriickt werden. Diese Schérfung des Profils weg vom Generalisten hin zum ,Food-Fachmarkt* bietet die
Chance, sich deutlicher von Discountern abzugrenzen und den Fokus weg von der Preisfihrerschaft hin zum qualitats- und
serviceorientierten Lebensmittelanbieter zu verschieben. Ob dies dann noch der Betriebsform Verbrauchermarkt entspricht
oder schon ein neues Format darstellt ist zu diskutieren. Es ist vorstellbar, dass sich dieses Konzept auch an anderen
Standorten durchsetzen wird und die hier untersuchten Mérkte als Vorreiter dieser Entwicklung fungieren.

Fur die Betreiber von Einkaufszentren stellen Verbrauchermarkte ein bedeutendes Element im Branchenmix dar, da sie fir
die Bindung der Kunden aus dem Nahbereich groRe Wichtigkeit besitzen.

Die vorliegende Untersuchung ergab jedoch auch, dass der Standort Shopping Center hinsichtlich der Kundenstruktur deut-
lich abweichende Merkmale gegentiber den klassischen Standortlagen aufweist. So ist die Mikrolage eines Verbraucher-
marktes innerhalb des Shopping Centers sehr bedeutsam. Es wurde auch nachgewiesen, dass es den dort ansassigen
Verbrauchermérkten zwar gelingt, zahlreiche Impulskéufer anzulocken, jedoch sind diese keinesfalls dem Plankaufer gleich-
zusetzen, vor allem nicht hinsichtlich der Einkaufssumme, was betriebswirtschaftlich als problematisch einzustufen ist. So ist
es schwierig, beide Konsumentengruppen gleichermalien zufrieden zu stellen. Daher wére es (iberlegenswert, sich konse-
quent auf die spezifischen Anforderungen einer dieser Kundengruppen zu fokussieren.

Dipl.-Geogr. Christian Eden, Ludwig-Maximilian-Universitat Minchen, Department Geographie, Luisenstrale 37,
80333 Miinchen

E-Mail: eder.lics@googlemail.com

Betreuer: Prof. Dr. Gunter Heinritz, LMU Miinchen
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Betriebstypen des Bio-Lebensmittelfachhandels -

eine Standortanalyse im Stadtgebiet Miinchen
Sonja TUTSCH (Miinchen)

Die Meldungen uber den Bio-Boom in Deutschland reiRen nicht ab. Mit steigenden Umsétzen hebt sich die Bio-Branche von
der sonst eher stagnierenden Lebensmittelbranche ab. Bereits seit einigen Jahren ist sie aus ihrer Nische herausgetreten.
Doch wie verhdlt sich dabei die Entwicklung der einzelnen Betriebstypen innerhalb des Bio-Fachhandels?

Die Arbeit gibt neben der Darstellung des stationdren Bio-Facheinzelhandels in Minchen eine Beschreibung und Definition
der vorhandenen Betriebsformen sowie eine Analyse ihrer Lage. Sie beinhaltet sowohl die Erforschung der Standorte hin-
sichtlich verschiedener Standorttypen als auch die Identifikation der wichtigsten Standortfaktoren. AuRerdem vollzieht sie, so
weit mdglich, die Geschéftsaufgaben von Bio-Fachhéndlern, differenziert nach Betriebs- und Standorttypen, seit dem Jahr
2000 nach. Dabei wurden sowohl qualitative als auch quantitative Methoden angewandt. Erster Baustein bei der Erfassung
der Angebotsseite und der Geschéftslage war eine Kartierung aller Bio-Lebensmittelfachh&ndler in Minchen. AnschlieRend
wurden 20 leitfadengestiitzte Experteninterviews mit Bio-Fachhéndlern sowie Handelsberatern gefiihrt. Zur Erforschung der
Nachfrageseite war eine Kundenbefragung als dritter empirischer Baustein nétig. So konnte an jeweils vier Standorten so-
wohl das Kopplungsverhalten der Kunden als auch die zum Einkauf gewé&hlten Verkehrsmittel und die Entfernung der
Wohnorte zur Einkaufsstatte ermittelt werden. Integriert in die Kundenbefragungen fanden als Frequenzmessung Z&hlungen
der Passanten und des motorisierten Individualverkehrs statt.

Aus den in der Kartierung erhobenen Betriebs- und Standortmerkmalen der bestehenden Bio-Fachhandler in Miinchen wur-
den in Anlehnung an die Definitionen der Betriebstypen des konventionellen LEHs von HEINRITZ/KLEIN/ Popp (2003,
S. 228ff) und unter Einbeziehung der Betriebstypen der BLE (2006) sowie BAHRDT/LUDWIG/ NIERENKOTHER (2003, S. 10ff)
Bio-Supermarkt, Bio-Fachgeschaft, Bioladen und Bio-Spezialgeschéft als Betriebstypen des Bio-Fachhandels definiert. Der
Betriebstyp Bio-Discounter wird in dieser Arbeit nicht definiert, da er bis jetzt nur von wenigen Héndlern in Deutschland um-
gesetzt wird und dabei die vorhandenen Discount-Konzepte unzureichend einheitlich und zum konventionellen LEH noch
nicht vergleichbar sind.

In den letzten Jahren hat sich das zahlenmaRige Verhdltnis der Betriebstypen nachhaltig verandert. Der Betriebstyp Biola-
den war lange mit groBem Abstand am hdufigsten in Miinchen vertreten. Doch durch eine Reihe von Neuertffnungen seit
dem Jahr 2004 hat die Betriebsform Bio-Supermarkt aufgeholt (16 Bio-Supermarkte gegentiber 19 Bioldden). Denn wéhrend
bei ersterer Betriebsform ein Markt nach dem anderen 6ffnete, schlossen 21 Bioladen seit dem Jahr 2000. Das Wachstum
der Bio-Supermarkte wird besonders deutlich, wenn man deren 13 Neuerdffnungen seit dem Jahr 2000 den insgesamt nur
zwolf Eroffnungen aller anderen Betriebsformen gegeniber stellt. Die Betriehsform Bio-Fachgeschéft hat in den letzten finf
Jahren konstant zugenommen und konnte mit einer Anzahl von momentan neun Geschéften ihren Bestand in dieser Zeit
mehr als verdoppeln. Die Bio-Spezialgeschéfte (ohne Hofpfistereien und Bio-Dauermarktstande) hingegen konnten in den
letzten Jahren kaum Erdffnungen vorweisen und hatten sogar zwei Geschéftsaufgaben zu verzeichnen.

Tab. 1: Anzahl Bio-Fachhéndler nach Betriebstypen in den Jahren 2000 und 2006 in Minchen

Betriebstyp 2000 [ 2006 (Die Zahlen von 2000 sind durch Verrechnung der, wéhrend der Kartie-

Bio-S " » 16 rung erhobenen, Geschaftserdffnungen und -schlieBungen zustande
10-Supermar gekommen und beruhen auf keiner Erhebung aus dem Jahr 2000. Bei den

Bio-Fachgeschaft 3 9| Spezialgeschaften ist sowohl fiir 2000 als auch fiir 2006 zu beriicksichti-

Bioladen 34 19| gen, dass hier die Filialen der Hofpfisterei nicht berdicksichtigt wurden.)

Bio-Spezialgeschaft 10 13

Bio-Dauermarktstand k.A 9

Entsprechend den von den Bio-Supermérkten dominierten Neueréffnungen und den zahlreichen SchlieBungen der Bioladen
und Bio-Spezialgeschafte, ist seit dem Jahr 2000 kaum ein allgemeines Betriehswachstum festzustellen, wahrend sich die
Gesamtverkaufsflache hingegen deutlich vergroRert hat. Allerdings wurden die Verkaufsflachen der Bio-Supermarkte in den
letzten finf Jahren im Verhdltnis zu den bestehenden Markten nicht gréRer. Sie weisen heute noch einen Durchschnittswert
von knapp 380 m2 auf, jedoch verfiigte keiner der 23 aufgegebenen Laden tiber mehr als 70 m2. Uber die Hélfte der Laden
war sogar kleiner als 40 m2. Insgesamt lasst sich aus diesen Ergebnissen ableiten, dass die Verkaufsflachen der bestehen-
den Bio-Fachh&ndler in Minchen in den letzten Jahren im Durchschnitt deutlich groRer geworden sind und sich dieser
Trend, analog zum konventionellen LEH, auch weiterhin fortsetzen wird. Es ist allerdings anzumerken, dass bei den
Hdchstwerten der Verkaufsflaichen von Bio-Supermarkten in den letzten Jahren keine Steigerung stattgefunden hat und



10 GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 21, Juli 2007

noch nicht die Spitzenwerte des LEH erreicht wurden. Zudem besteht immer noch eine verhaltnismaRig hohe Anzahl an
Laden mit kleinen Verkaufsflachen.

Betriebstypen des Bio-Lebensmittelfachhandels

Bio-Supermérkte verfiigen im Allgemeinen tiber Verkaufsflachen ab 200 m? bis tiber 1.000 m2. Sie bieten mit in der Regel 5.000 und bis
zu mehr als 10.000 Artikeln ein Vollsortiment im Bio-NuG-Be-reich und fiihren Naturkosmetik und Naturdrogerie als weitere Fachsorti-
mente sowie teilweise Neben-sortimente aus den Bereichen Zeitung/Zeitschriften, Haushaltswaren, Spiel-/Geschenkartikel, Pflanzen
und Baby- und Kleinkinderbedarf u.a. Bei den Lebensmitteln gibt es einen Frischeschwerpunkt, oft mit einem ShopInShop-Betrieb bei
Backshops und den Fleisch- und Wursttheken. Selbstbedienung ist vorherrschend, mit untergeordneter Teilselbst- oder Fremdbedie-
nung. Die Preise liegen durchschnitt-lich unter denen kleinerer Betriebsformen. Bio-Supermarkte werden sowohl im Filialbetrieb von
regional bis bundesweit tatigen Handelsunternehmen betrieben als auch als Einzelunternehmen.

Bio-Fachgeschéfte verfugen im Allgemeinen Uber Verkaufsflachen ab 100 m?2 bis unter 200 m2. Es wird in der Regel mit bis zu 6000
Einzelartikeln ein vollstandiges Bio-NuG-Vollsortiment und Natur-kosmetik und Naturdrogerie als weitere Fachsortimente geboten, wobei
einige Warengruppen in nur flacher Gliederung vorhanden sind. Selbstbedienung ist vorherrschend, mit untergeordneter Teilselbst- oder
Fremdbedienung mit fachlicher Beratung. Bei den Lebensmitteln gibt es einen Frischeschwer-punkt, mit Bedientheken fiir Brot und
Backwaren, Kése und teilweise fir Fleisch- und Wurstwaren. Die Preise liegen durchschnittlich unter denen kleinerer Betriebsformen.
Bio-Fachgeschéfte werden in der Regel als Einzelunternehmen betrieben, aber in einzelnen Féllen auch innerhalb eines Mehrbetriebs-
unternehmens.

Bioladen verfiigen im Allgemeinen iber Verkaufsflachen bis unter 100 m2. Sie bieten mit 2000 bis 3000 Artikeln meist kein vollstdndiges
Bio-NuG-Vollsortiment an und in der Regel nur in flacher Gliederung sowie als Nebensortiment Naturkosmetik und in einigen Féllen
Naturdrogerieartikel. Selbstbedienung ist vorherrschend, mit untergeordneter Teilselbst- oder Fremdbedienung mit fachlicher Beratung.
Bedientheken gibt es fur Brot und Backwaren sowie meist filr Kése. Die Preise liegen durchschnittlich Giber denen grolerer Betriebsfor-
men. Biol&den werden meist als Einzelunter-nehmen betrieben.

Bio-Spezialgeschéfte verfiigen im Allgemeinen tiber nicht mehr als 50 m? Verkaufsflache. Sie fihren im Hauptsortiment einen Aus-
schnitt aus dem Bio-NuG-Vollsortiment in tiefer Gliederung und oftmals ergénzende Nebensortimente aus dem brigen Bio-LM-
Vollsortimentbereich. Vorherrschend ist Fremd- oder Teilselbstbedienung mit fachlicher Beratung. Die Preise sind in der Regel hoher als
bei anderen Bio-LM-Betriebsformen. Der Filialisierungsgrad ist bis auf das Bio-LM-Handwerk mit regional agierenden Betrieben niedrig.
Zu Bio-Spezialgeschaften z&hlen u.a. Bio-Metzgereien, Bio-Béckereien, Bio-Obst- und Gemuseldden sowie Bio-Feinkostladen. Eine
Unterform von Bio-Spezialgeschéften sind Bio-Dauermarktsténde.

Die beschriebene Zunahme der grof3flachigen Betriebsform Bio-Supermarkt und die starke Abnahme des kleinflachigen
Typen Bioladen spricht fir die Verdrangung der Betriebsformen mit kleineren Flachen (Bioladen) durch die Betriebsformen
mit groRen Verkaufsflachen (Bio-Supermarkte). Bisher musste, im Gegensatz zu den aufgefiinrten Bioldden und Bio-
Spezialgeschéften, kein Bio-Supermarkt wieder schlieen. Inwieweit diese Verdrdngung von Betriebstypen mit kleineren
Verkaufsfldchen durch Betriebstypen mit groRen Flachen auf die einzelnen Standortsituationen ibertragen werden kann, ist
nicht eindeutig zu klaren. Die Aussagen der interviewten Bio-Fachhéndler, insbesondere die der Geschéftsflihrer von Biola-
den, zeigen allerdings, dass in Anbetracht der erwarteten Verdichtung des Bio-Fachhandelsnetzes, vor allem durch neue
Bio-Supermérkte, eine Verdrangung bestehender kleiner L&den im Umfeld von neu eréffneten Bio-Supermarkten geflirchtet
wird.

In den letzten Jahren haben sich aber nicht nur die VerkaufsflachengrofRen verandert, sondern auch die Standortlagen. Die
vier Betriebe, die an einem Pkw-orientierten Standort gelegen sind, wurden alle erst seit dem Jahr 2000 eréffnet. Zwei von
ihnen sind Bio-Supermérkte und da flr die néchsten Jahre mit weiteren Eréffnungen von Bio-Supermarkten zu rechnen ist
und die Geschéftsflihrer von Bio-Supermarkten verstarkt auf der Suche nach neuen Pkw-orientierten Standorten sind, ist
hier mit einer weiteren Zunahme zu rechnen. Als weitere Standorttypen des Bio-Fachhandels wurden der Frequenz- und der
Nahversorger-standort abgeleitet und definiert. Einige Standorte konnten allerdings keinem einzelnen Typ zugeordnet wer-
den, so dass Mischstandorte aus zwei Typen gebildet wurden. Vorherrschende Betriebsform des Nahversorgerstandorts ist
der Bioladen aber auch Bio-Supermérkte, Bio-Fachgeschafte und Bio-Spezialgeschafte sind dort zu finden. Bei den Fre-
quenzstandorten sind die hauptsachlich vertretenen Betriebsformen Bio-Supermarkte und Bio-Spezialgeschéfte. Die Pkw-
orientierten Standorte werden vornehmlich, wie bereits dargelegt, von Bio-Supermarkten gewahit.

Der am hdufigsten vorkommende Standorttyp ist der Nahversorgerstandort. Jedoch befanden sich alle aufgegebenen Biola-
den der letzten zehn Jahre auch an diesem Standorttyp, so dass er im Verhaltnis zu den anderen Typen deutlich abgenom-
men hat. Die Anzahl der Geschéfte an einem Frequenzstandort ist in den letzten Jahren relativ konstant geblieben, wahrend
die Pkw-orientierten Standorte zugenommen haben. Sie werden wohl auch in Zukunft in Verbindung mit den Bio-
Supermédrkten an Bedeutung gewinnen. Analog werden die Nahversorgerstandorte mit der sinkenden Anzahl von Bioldden
weniger werden.

Die beobachtete Entwicklung vom Bedeutungsgewinn der Pkw-orientierten Standorte im Zusammenhang mit der Zunahme
des Betriebstyps Bio-Supermarkt entspricht der Standortfaktorenbewertung von Seiten der Handler. Hier wurde eine gute
Erreichbarkeit fiir den MIV von den Vertretern aller Betriebstypen als am wichtigsten erachtet, gefolgt von dem Standortfak-
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tor ,ausreichende Anzahl an Parkplatzen“. Aber auch einer hohen Passantenfrequenz und vielen Dienstleistungs- und Han-
delshetrieben anderer Branchen im Standortraum wurde ein sehr hoher Stellenwert eingerdumt. Als Grundvoraussetzung
wird eine geeignete Bevolkerung im Standortumfeld gesehen. Man ist sich einig, dass diese sich durch eine tiberdurch-
schnittliche Kaufkraft und ein hohes Bildungsniveau auszeichnet. Die Auswertung der soziodemographischen Merkmale der
bei der Kundenbefragung befragten Personen kommt ebenfalls zu diesem Ergebnis. In Bezug auf die anderen genannten
Standortfaktoren, die von den befragten Geschéftsfiihrern als sehr bedeutend eingeschétzt werden, ergaben sich jedoch
Aspekte, die die Wichtigkeit einzelner Faktoren relativieren. So hat die Kundenbefragung gezeigt, dass eine gute Erreichbar-
keit fur den MIV nicht gleichbedeutend mit einem hohen Anteil an Personen ist, die mit dem Pkw kommen. Viel entscheiden-
der ist, ob ausreichend Parkmdglichkeiten vorhanden sind. Am Standort mit der héchsten gemessenen Pkw-Frequenz waren
lediglich gute 10% der Kunden mit dem Pkw zum Einkaufen gefahren, wéhrend am Pkw-orientierten Standort mit Kunden-
parkplatzen, der lediglich (iber ca. ein Drittel der Pkw-Frequenz des anderen Standorts verfiigt, gute 62% mit dem Pkw ge-
kommen waren.

Karte 1. Bestehende und aufgegebene Standorte von Bio-Fachhandlern in Miinchen (ohne Hofpfistereien, Bio-
Dauermarktstande)
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Quelle: GfK Niirnberg 2005;MS MapPoint 2004; eigene Erhebung und Darstellung 2006

Der hohe Pkw-Anteil flihrte aber zu keinem bedeutend gréReren Einzugsgebiet als bei den beiden Nahversorgungsstandor-
ten. Dies bestatigt den Stellenwert der ,passenden” Bevélkerung im Standortumfeld als zentralen Standortfaktor nicht nur fiir
die Nahversorgerstandorte, sondern auch fiir die Pkw-orientierten. Die Bedeut-samkeit der umliegenden Bevélkerung ist nur
am zentral gelegenen Frequenzstandort, mit seinem weit reichenden Einzugsgebiet, geringer. Weiterhin ergab die Kunden-
befragung, dass der Anteil der Laufkundschaft, der spontan etwas kauft, nur sehr gering ist. Der Frequenzstandort wies
dabei mit rund 3% an Spontankdufen den zweitniedrigsten Wert auf. Entscheidender dlrfte die mit der Passantenfrequenz
im Zusammenhang stehende Anzahl der anderen Dienstleistungs- und Handelsbetriebe im Standortraum sein. In Anbetracht
der zahlreichen mit den Besuchen bei den in der Kundenbefragung untersuchten Bio-Handlern gekoppelten Einkdufe sind
weitere Geschafte im Standortraum von groBem Nutzen. Dabei sind allerdings weniger Héndler anderer Branchen und
Dienstleister vorteilhaft, sondern vielmehr die von den Geschéftsflinrern als weniger wichtig eingeschatzten Lebensmittelbe-
triebe von Bedeutung. Betriebe des konventionellen LEHs im Standortraum sind folglich ein nicht zu unterschétzender
Standortfaktor. Allerdings hat die Befragung auch gezeigt, dass die Kunden bei mangelndem Angebot im nahen Umfeld
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auch etwas weitere Strecken zuriickgelegen, um den Besuch beim Bio-Héndler mit Einkdufen bei Betrieben des konventio-
nellen LEHs oder anderen Bio-Fachhéndlern zu verbinden.In Bezug auf die von den befragten Kunden angegebenen Kopp-
lungen konnten keine aussagekraftigen Unterschiede hinsichtlich des Betriebs- (Bio-Supermarkt und Bio-Fachgeschaft) und
Standorttyps festgestellt werden. Bei der Standortfaktorenbewertung durch die Handler beziiglich der Wichtigkeit und Zufrie-
denheit am eigenen Standort, heben sich jedoch die Bioladen etwas von den anderen Betriebstypen ab. So messen die
Geschéftsflhrer der Bioladen fast allen Standortfaktoren die gréfite Bedeutung bei und sind im Hinblick auf diese auch am
unzufriedensten mit ihrer eigenen Situation. Tendenziell ist festzustellen, dass die Standortfaktoren, die in der Regel beim
zunehmenden Betriebstyp Bio-Supermarkt an den Frequenz- und Pkw-orientierten Standorten vorhanden sind, fiir die Ge-
schaftsfiihrer der Bioldden wichtiger werden. Dies zeigt sich auch darin, dass sich die meisten groRere Verkaufsflachen
wiinschen. Im Zusammenhang gesehen wiirde die Verénderung all dieser Standortfaktoren aber eine Umwandlung vom
Betriebstyp Bioladen in ein Bio-Fachgeschaft oder einen Bio-Supermarkt bedeuten. Womit ein weiterer Hinweis auf die an-
fangs beschriebene kiinftige Abnahme der Betriebsform Bioladen und die zunehmende Verbreitung der Bio-Supermarkte
gegeben ist.

Wie weit diese Entwicklung der Verdrdngung von Betriebsformen mit kleineren Verkaufsflichen mit der einhergehenden
allgemeinen VerkaufsflachenvergréRerung im Bio-Fachhandel gehen wird, ist noch nicht absehbar. Orientiert man sich an
der Entwicklung im konventionellen LEH, ist der Trend der Verkaufsflachenvergré3erung ungebrochen. Neben den Discoun-
tern waren Supermaérkte und Verbrauchermarkte mit ihrem sehr umfangreichen Sortiment die Gewinner der letzten Jahre.
Betriebsformen mit kleineren Verkaufsflachen und geringerem Angebot nehmen immer weiter ab oder sind schon vom Markt
verdrangt. Zwar verlduft die Entwicklung in der Bio-Branche in den Ansdtzen auch in diese Richtung, aber dass sie ebenfalls
so weit zu Lasten kleinerer Laden gehen wird, ist eher unwahrscheinlich. Fir deren weiteren Fortbestand spricht, dass Bio-
laden und Bio-Fachgeschéfte zum Teil in die Liicke der Tante-Emma-Laden getreten sind und das Bed(irfnis nach personli-
cher Ansprache und Beratung befriedigen. Als positiv ist ebenfalls zu werten, dass die Bio-Fachgeschéfte (100-200 m2 Vkf)
in Mlnchen in den letzten Jahren ein kontinuierliches Wachstum verzeichnen konnten und es bisher zu keinen Geschafts-
schlieBungen kam. Deswegen ist zu vermuten, dass anders als im LEH, wo Flachen unter 400 m2 wenig Chancen haben, im
Bio-Fachhandel besonders Bio-Fachgeschéfte mit Flachen um die 200 m2 weiterhin bestehen werden.

Quellen:
BAHRDT, K., LUDWIG, J., NIERENKOTHER, N. 2003: Bio-Supermérkte in Deutschland - Chancen und Entwicklungen 2003.
Frankfurt a.M.

BUNDESANSTALT FUR LANDWIRTSCHAFT UND ERNAHRUNG (BLE), GESCHAFTSSTELLE BUNDESPROGRAMM OKOLOGISCHER LAND-
BAU: Handelstypen und Konzepte. Online im Internet. URL: http://www.oekolandbau.de/haendler/infos-fuer-den-
fachhandel/handelstypen-und-konzepte/ (Stand 28.9.2006).
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Markthallenkonzepte in Bayern und deren Potenzial zur innerstadtischen Belebung
Regina PUSCHEL (Donauwdrth)

Viele Innenstédte erfahren, einhergehend mit der Suburbanisierung des (Lebensmittel-)Einzelhandels sowie einer Banalisie-
rung des verbliebenen innerstadtischen Einzelhandels durch Filialisten, neben dem quantitativen Verlust an Einkaufsmog-
lichkeiten auch den Verlust des individuellen und regionaltypischen Erscheinungsbilds. Besonders in Klein- und Mittelst&d-
ten, die aufgrund ihrer geringeren Bevélkerungszahl Gber eine begrenzte Kaufkraft verfiigen, leidet der innerstédtische Ein-
zelhandel unter dem Druck grof3fléachiger Fachmarktzentren und Gberregional agierender Shopping-Center. Aufgrund dieser
Konkurrenzsituation ist hdufig der anséssige mittelstandische Einzelhandel gezwungen zu schlieBen. Dadurch wird auch die
dortige Nahversorgungssituation beeintrachtigt. Hier sind die Kommunen, um funktionsfahige, attraktive und gesunde Innen-
stadte zu erhalten, zum Handeln aufgefordert. Die Initierung und Realisierung von RevitalisierungsmalRnahmen zéhlt zu
einer der stadtebaulichen Aufgaben der Kommunen. Eine in diesem Zusammenhang von einigen Kommunen angewandte
bzw. diskutierte Losungsmdglichkeit ist die Schaffung markthallenartiger Einkaufsstétten, von denen man sich eine Belebung
innerstadtischer Standorte verspricht. Uber solche Markthallen und ihre Belebungserfolge existieren keine veréffentlichten
Erfahrungsberichte oder Gutachten, die in der Praxis von Nutzen sein kdnnen. Um derartige Einkaufsstétten hinsichtlich
ihres innerstadtischen Belebungspotentials beurteilen zu kdnnen, muss man sie erst einmal ausfindig machen und das er-
fordert zun&chst eine Definition, um Markthallen von anderen Lebensmittelbetriebsformen bzw. Shopping-Centern abzu-
grenzen. Angesichts des auf den innerstadtischen Belebungszweck gerichteten Forschungsinteresses soll hier als Markthal-
le eine ,liberdachte Handelsstatte in innerstédtischer Lage gelten, die taglich gedffnet hat und in der an offenen Verkaufs-
stdnden mit Fremdbedienung, dem Endverbraucher (iberwiegend Frischsortimente angeboten werden. Gastronomische
Angebote erganzen dabei den Handel und der Bezahlungsvorgang geschieht direkt bei der Ubergabe der Ware*,

Bei Zugrundelegung dieser Definition konnten in Bayern sechs momentan aktiv betriebene und weitere finf in der Konzept-
findungsphase befindliche bzw. bereits geschlossene Markthallen ausfindig gemacht werden (siehe Karte). Zu den aktiv
betriebenen Objekten zahlen die ,Alte Schranne” in Nordlingen, die ,Markthalle Fissen*, die Markthalle ,,Beim Fritz" in Glinz-
burg, die ,Viktualien- und Fleischhalle* auf dem Stadtmarkt in Augsburg, die ,Griine Halle" in Firth sowie die ,Markthalle
Schweinfurt®. Bereits wieder geschlossen sind die ,Lucullus-Halle* in Passau und die ,Markthalle Coburg®“. Die ,Schranne
Dachau, das ,Markthaus” in Neuburg/Donau und die Markthalle in Hichberg befinden sich in einer erneuten Konzeptfin-
dungsphase.

Die Markthallenkonzepte wurden zunéchst einzeln hinsichtlich ihres Sortiments, des dortigen gastronomischen Angebots,
ihres Standorts, ihrer Architektur und ihrer Organisationsstrukturen dargestellt und verglichen. Die im Folgenden kurz darge-
stellten Ergebnisse basieren auf Expertengesprachen vor Ort sowie auf denen bei der Begehung der Objekte erhaltenen
Eindriucken.

Beziglich des Sortiments kann man nicht sagen, welche Sortimentsausrichtung - Spezialitaten oder Waren des téglichen
Bedarfs - fiir eine Markthalle typisch bzw.am erfolgreichsten ist. Viel wichtiger scheint hierbei dessen ,Alleinstellungsmerk-
mal* zu sein, was wiederum abh&ngig vom Standortumfeld bzw. von den Angeboten des sonstigen Einzelhandels ist. Wer-
den in der Innenstadt keine Waren des taglichen Bedarfs anderweitig angeboten, so kann auch das alleinige Angebot von
Grundnahrungsmitteln wie beispielsweise in der Markthalle ,Beim Fritz* in Ginzburg ein erfolgstrachtiges Alleinstellungs-
merkmal sein. Im Gegensatz dazu ist das Angebot in Flrth ausschliefRlich auf Feinkost und Delikatessen spezialisiert. Ein
Hinweis auf die Bedeutung des Tourismus fiir den Erfolg einer Halle gibt in Flissen das stark touristisch geprégte Sortiment
mit Souvenirs und Mitbringsel.

Gastronomische Angebote nehmen in den untersuchten Markthallen eine zunehmend dominierende Stellung ein, wodurch
der eigentliche Handel mit Frischwaren nicht selten in den Hintergrund geriickt wird. Bei sdmtlichen betrachteten Markthal-
lenkonzepten wurde von Beginn an ein Imbiss- oder sogar ein Restaurantbereich eingeplant und durchgéngig von den Ex-
perten als ein wesentlicher konzeptioneller Bestandteil bewertet. Bei einer Neuinitiierung einer Markthalle wiirde sogar nach
Aussagen einiger Experten der gastronomische Bereich noch intensiver ausfallen. Das Kundenverhalten hat sich eher zu
Gunsten des Imbissbereichs als zu Gunsten des Frischwarenhandels entwickelt. Deshalb ist es einfacher Betreiber fir Im-
bissstande, als Handler fiir den Warenverkauf zu finden.

Obwohl der Einfluss des Standorts auf den Erfolg der Halle eigentlich im Hintergrund stehen sollte, da durch sie versucht
wird, einen eher maRig oder unbelebten Standort zu revitalisieren, scheint gerade der ideale Mikrostandort ein wesentliches
Kriterium flir den Erfolg der Markthalle zu sein. Zum einen belegen die Aussagen der Experten die immense Bedeutung des
Standorts fiir die Markthalle, zum anderen ist dies an den Standorten der Objekte selbst zu erkennen: Gerade die am langs-
ten existierenden und bereits etablierten Markthallen (Nérdlingen und Firth) befinden sich in innerstadtischen Top-Lagen in
bzw. an der FuBgangerzone. Die Standorte der gescheiterten bzw. der in Konzeptfindungsphase befindlichen Markthallen
sind nicht dem Haupteinkaufsbereich zuzuordnen und befinden sich an unzureichend frequentierten Standorten, was sicher-
lich auch zum Misserfolg der Markthalle beigetragen hat.




14 GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 21, Juli 2007

Sowohl durch &uBerliche ansprechende Architektur, aber auch durch dekorative Elemente im Inneren des Gebaudes wollen
Markthallen eine emotionsgeladene Atmosphare ausstrahlen, sich dadurch vom sonstigen Einzelhandel abheben und ein
Einkaufserlebnis darstellen. Hier sei auf die Markthallen in Nordlingen und Flssen als Vorzeigebeispiel verwiesen, die sich
beide in historischen, mittelalterlichen Gebauden befinden und sich diese architektonische Besonderheit zu nutze machen.
Auch die ,Griine Halle" in Flrth sowie ein Teil der Markthalle in Glinzburg befinden sich in denkmalgeschiitzten Gebauden.
Gerade jedoch bei historischen Geb&duden kann sich der Denkmalschutz hemmend auf eine verkaufsfordernde Umgestal-
tung des Geb&udes auswirken. Bei der Innengestaltung der Markthallen konnte festgestellt werden, dass je vielféltiger und
groRer das Handler- und Warenangebot ist, umso eher sich eine natlirliche Marktatmosphare einzustellen scheint und umso
weniger eine kiinstliche standiibergreifende Dekoration nétig ist. Wahrend inshesondere die kleine Markthalle in Flissen
(329m?) sehr stark dekoriert ist und teilweise schon fast wie ein Museum wirkt, finden sich in den groRen Markthallen von
Augsburg, Firth oder Schweinfurt (alle > 1100m?) keine zusatzlichen dekorativen Elemente.

LAlte Schranne in Nordlingen* Innenansicht Markthalle in Flissen

Im Vergleich zu den meisten Freiluftmérkten sind Markthallen organisations- und arbeitsintensiver, da sie konzeptionell ins
Detail durchgeplant sind. Dadurch geht ein Stiick des provisorischen einfachen, aber charakteristischen Marktflairs verloren.
Die Organisation der Markthallen kann grundlegend unterschieden werden in 6ffentlich und privat initiierte Objekte. Bei sie-
ben (Nordlingen, Fiissen, Augsburg, Neuburg, Dachau, Coburg, Héchberg) der insgesamt elf betrachteten Markthallen kam
der RealisierungsanstoR von Seiten der kommunalen Verwaltung. Zumeist mit der Absicht, durch ihre Offnung einen Beitrag
zur Belebung des Standorts zu leisten oder dem meist im stédtischem Besitz befindlichen Geb&ude eine neue Nutzung
zuzufiihren. Bei den privat initiierten Markthallen standen wirtschaftliche Beweggriinde im Vordergrund. Nach dem Vorbild
einer friiheren, traditionellen Markthalle sind die dortigen Handler voneinander unabhéngige Standbetreiber. In zwei Fallen
(Nordlingen und Giinzburg) hat sich die Konstellation mit mehreren unabhangigen Péchtern als nicht erfolgreich erwiesen.
Aufgrund friihzeitiger Ausfélle oder auch Unstimmigkeiten unter den Handlern sahen die Hauptpéchter der Halle die Stim-
migkeit des Gesamtkonzepts in Gefahr und das Warensortiment wurde in Eigenregie iibernommen. Diese Organisations-
konstellation lasst das gesamte Konzept im Einklang erscheinen und kann sich somit positiv auf die Atmosphare auswirken.
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Andererseits steht diese Organisationsstruktur im Widerspruch zu den traditionellen Markthallen, bei denen mehrere unter-
schiedliche Handler ihre Waren unabh&ngig voneinander anpreisen und sogar durch das Angebot gleicher Sortimente kon-
kurrieren. Das Vorhandensein mehrerer unterschiedlicher Handler wird in den Markthallen in Nérdlingen und Giinzburg nur
vorgetauscht bzw. inszeniert.

Der Vergleich und die Analyse der Konzeptionen hinsichtlich ihrer Belebungswirkung wurde ergénzt durch eine Kundenbe-
fragung am Markthallenstandort Nérdlingen. Die ,Alte Schranne” in Nérdlingen kann als ein gelungenes Vorzeigeobjekt be-
zeichnet werden, bei dem auch viel Wert auf die Schaffung einer angenehmen Einkaufsatmosphare gelegt wird, durch die
sich die Markthalle vom blichen Lebensmitteleinzelhandel abhebt. Das Hauptziel der Kundenbefragung war es, die Eigen-
anziehungskraft der Halle zu ermitteln. Die Ergebnisse unterstreichen einige der bereits in den Expertengesprachen erhalte-
nen Informationen und bestérken zugleich auch die angestellten Vermutungen: Ein Grof3teil der Kundschaft generiert sich
aus Impulskaufern der bereits aufgrund des hochfrequentierten Standorts vorhandenen Passanten und nicht aus der Mag-
netwirkung der Markthalle. Eine Markthalle scheint insgesamt zu wenig Eigenanziehungskraft auszustrahlen, als dass die
Innenstadt gezielt nur deswegen aufgesucht wird.

Zusammenfassend kdnnen aus der Arbeit drei wesentliche Erkenntnisse zu Markthallen an sich und zu deren Potenzial zur
innerstadtischen Belebung gewonnen werden:

1. Die Einkaufsstattenbezeichnung ,Markthalle* ist heute nicht ndher spezifiziert und lasst gentigend Interpretations-
und Ausgestaltungsfreirdume offen. Somit konnte auch kein verallgemeinerbares Konzept, wie eine heutige Markt-
halle aussieht bzw. auszusehen hat, ermittelt werden. Man kann nicht von dem Markthallenkonzept sprechen.

2. Ein an allen Markthallenkonzepten erkennbarer Entwicklungstrend ist inshesondere die Ausweitung des gastrono-
mischen Bereichs sowie des Veranstaltungswesens und sonstiger Zusatzangebote. Der eigentlich mit Markthallen
in erster Linie verbundene Verkauf von Frischwaren tritt immer mehr in den Hintergrund und ist teilweise schon gar
nicht mehr vorhanden. Eine Markthalle zum ausschlieRlichen Verkauf von Waren scheint heute nicht iberlebensfa-
hig zu sein. Selbst ein ausgefallenes Warensortiment mit absoluten Alleinstellungsmerkmalen scheint nicht geni-
gend Anziehungskraft auszustrahlen. Frischwarenorientierte Markthallenkonzepte lassen sich nur schwer mit dem
tatsdchlichen Konsumentenverhalten vereinen. Hierbei stellt sich dann die Frage, ob die Bezeichnung Markthalle,
die einige der gezeigten Objekte bewusst im Namen tragen und dadurch unterschwellig das Bild eines lebhaften
Marktes mit Frischwaren vermitteln, fir derartige Einkaufsstatten gerechtfertigt ist.

3. Unabhéngig davon, welche konzeptionellen Eigenheiten die einzelne Markthalle verfolgt, hat sich der ideale Stand-
ort in bereits gut frequentierten Lagen als ein wesentliches Erfolgskriterium herausgestellt. Diese Erkenntnis steht
eigentlich im Widerspruch zu der insbesondere von den Kommunen verfolgten Belebungsabsicht. Ein in sich stim-
miges Gesamtkonzept einer Markthalle kann einen Beitrag zur Attraktivitat des Standorts leisten. Dass mit Markt-
hallenkonzepten jedoch weniger stark frequentierte bzw. abseits des Passantenstroms gelegene Standorte neu be-
lebt werden kénnen, konnte nirgends festgestellt werden. Die Ergebnisse der Kundenbefragung am Standort in
Nordlingen weisen darauf hin, dass der Grof3teil der Kundschaft in Form von Impulskdufern nur aufgrund des be-
reits hochfrequentierten Standorts gewonnen werden konnte. Markthallenartige Handelsstéttenkonzepte scheinen
somit auf den Kunden nicht die Magnetwirkung auszustrahlen, die dazu verleiten wiirde, die Markthalle unabhangig
vom Standort aufzusuchen. Der Anteil des ,generated business” in der Markthalle ist zu gering.

Fir die Revitalisierung von Innenstédten kann es sicherlich kein Patentrezept geben, da jeder Standort historisch, stadte-
baulich und rdumlich besonderen Voraussetzungen unterliegt und von daher individuell betrachtet werden sollte. Die Ergeb-
nisse und Erfahrungen der bisher in Bayern initiierten Markthallen kénnten jedoch inshesondere fiir die Entscheidungstrager
von Nutzen sein, die sich mit der Planung oder dem Betrieb eines derartigen Objekts befassen.

Regina Puschel, Bernhard-Stocker-Str. 20, 86609 Donauwdrth
E-Mail: regina-pueschel@gmx.de
Betreuer: Prof. Dr. Gunter Heinritz, LMU Miinchen
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Einkauf auf dem Arbeitsweg?!
Hadia KOHLER

Der vorliegende Artikel beruht auf dem laufenden Dissertationsprojekt ,Wegeketten auf dem Arbeitsweg als Handlungskon-
sequenz aus stédtebaulichen MaRnahmen mit der Hauptnutzung ,Biiro* unter Berticksichtigung von Einfliissen aus Lebens-
stilen und beruflicher Sozialisation” (Arbeitstitel), welche die Autorin im Graduiertenkolleg ,Stadtdkologische Perspektiven*
(780/2) erarbeitet.

1. Einleitung
Adlershof — die ,Wissenschaftsstadt" in Berlin ist eine relativ junge Arbeitsplatzagglomeration, gelegen zwischen dem Berli-
ner Stadtzentrum und dem kinftigen GroRflughafen BBI in Schonefeld (vgl. Karte 1). Jedoch — welchen Effekt hat diese
Arbeitsplatzagglomeration auf die Raumnutzung der dort Arbeitenden?
e Inwieweit halt der Standort, abgesehen von guten Arbeitsbedingungen, fir die dort Arbeitenden und Studierenden
Einkaufs- und Freizeitangebote bereit?
e Inwiefern werden diese Angebote genutzt?
e Inwiefern gehen durch Einkaufs- und Freizeitaktivitaten der Adlershofer Arbeitsbevolkerung auf dem individuellen
Arbeitsweg Impulse auf angrenzende Stadtgebiete aus?
Die Antworten auf diese Fragen gibt Aufschluss Uber die im Sinne einer nachhaltigen Stadtentwicklung wiinschenswerten
,gelebten Nutzungsmischung* (Heydenreich 2000), einem Ansatz zur Verringerung des Verkehrsaufwandes, in Adlershof
sowie (iber die Verflechtung des Arbeitsstandortes mit anderen Stadtgebieten. Aus Einzelhandelssicht ist dies auch eine
Betrachtung Uber die Herkunft von ,Streukunden®, denn es steht nicht das Einkaufsverhalten der Wohnbevélkerung im Ein-
zugsbereich einer Einzelhandelseinrichtung, sondern dasjenige der Arbeitsbevolkerung im Mittelpunkt der Betrachtung.
Die Arbeit ordnet sich in die zeitgeographische und aktionsraumliche Forschungstradition ein. In dem hier vorgesteliten Aus-
schnitt der Arbeit geht es um Einkdufe von Lebensmitteln, die auf dem Arbeitsweg entweder direkt am Arbeitsort oder an-
derswo erledigt werden. Der Fokus liegt auf deren Haufigkeit sowie dem konkreten Ort des Lebensmittelkaufs unabhéngig
von der gekauften Menge.

2. Untersuchungsgebiete

Um den spezifischen Effekt der jungen Arbeitsplatzagglomeration Adlershof auf die Raumnutzung der dort Arbeitenden
abzuschétzen, sollte eine vergleichbare Personengruppe in einer weiteren Arbeitsplatzagglomeration befragt werden. Ad-
lershof ist einer der Standorte der Humboldt-Universitat zu Berlin (HU), so dass sich ihr Standort in Berlin-Mitte als Vergleich
anbietet. Folglich werden zwei unterschiedlich ausgestattete Arbeitsorte in Berlin, Berlin-Adlershof (duRere Stadt, nahe ei-
nem Ortsteilzentrum) und Berlin-Mitte (Innenstadt, City Ost) verglichen.

Der naturwissenschaftliche Campus der HU in Adlershof ist Teil des stadtebaulichen Entwicklungsgebietes ,Johannisthal/
Adlershof* (formal 1994 bis Ende 2006), welches auf einer innerstéadtischen Verflgungsflache umgesetzt wurde. Auf 420 ha
bestand der Anspruch, unter dem Leitbild ,europdische Stadt" einen nutzungsgemischten Stadtteil mit kompakter Siedlungs-
form, anspruchsvoller Architektur sowie einem Landschaftspark zu erbauen (vgl. BAAG 2003: 13-15). Gegenwartig arbeiten
und studieren dort Uber 18.000 Personen in mehr als 700 Unternehmen, universitdren und aul3eruniversitdren Forschungs-
einrichtungen (vgl. SenStadt 2007). Im Gegensatz dazu befindet sich das Hauptgeb&ude der HU unweit des Regierungsvier-
tels im historischen Zentrum Berlins, am ehemaligen kéniglich-kaiserlichen Prachtboulevard Unter den Linden, und in der
Nahe der Friedrichstrale.

Die Friedrichstrae ist Kern des ,Zentrumsbereich Mitte*, welcher neben dem ,Zentrumsbereich Zoo* das hdchstrangige der
Berliner Einzelhandelszentren ist. Demgegeniiber existiert in Adlershof ein Ortsteilzentrum, das ca. 1 km vom Zentrum des
HU-Campus Adlershof entfernt ist (vgl. SenStadt 1999). Dieses ist jedoch durch eine S-Bahntrasse sowie eine Schnellstralie
als stadtebauliche Barrieren vom Entwicklungsgebiet getrennt.

In beiden Gebieten stellt die Arbeitshevilkerung, in Mitte zusétzlich Touristen und Berliner aus anderen Stadtteilen, den
potenziellen Kundenstamm dar. Die Wohnbevélkerung ist in beiden Untersuchungsgebieten sehr gering (vgl. StaLa 2006),
jedoch aus unterschiedlichen Griinden: In der Wissenschaftsstadt Adlershof war vor 1990 keine Wohnbebauung vorhanden.
Aufgrund des entspannten Wohnungsmarktes in Berlin die Nachfrage fiir den urspriinglich geplanten Geschosswohnungs-
bau noch nicht fiir eine Realisierung ausreichend. Stattdessen wurden auf einigen der flir Wohnbebauung vorgesehenen
Flachen Einfamilienhduser errichtet. In Mitte ist die Wohnbevélkerung aufgrund der Zentrumsfunktion gering.

Die konkrete Einzelhandelsstruktur wurde in beiden Untersuchungsgebieten fiir ein Gebiet von rund 800 m Radius (ca. 10
Gehminuten) um den zentralen Punkt des Untersuchungsgebietes erhoben. In Adlershof bildet das Erwin-Schrédinger-
Zentrum (Rudower Chaussee 26) mit der Zentralbibliothek Naturwissenschaften und zentralen Lehrrdumen in Adlershof, in
Mitte das Hauptgeb&ude der HU (Unter den Linden 6) diesen zentralen Punkt (vgl. Weinhold 2006).
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Die fir den kurzfristigen (auch Pausen-)Bedarf wichtigen Nahrungs- und Genussmittel sind an beiden Standorten gemessen
in der Anzahl der Gelegenheiten dhnlich stark vertreten. In Mitte besteht jedoch qualitativ ein hdherwertiges Angebot als in
Adlershof.

Wie spiegelt sich dieses unterschiedliche Angebot im Einkaufsverhalten der Arbeitenden an beiden Standorten wieder?

3. Methoden und erste Ergebnisse

Im Sommer 2006 wurde eine quantitative, schriftliche Befragung von Studierenden in Adlershof und Mitte (N = 335) durchge-
fiihrt, auf der die nachfolgenden Ergebnisse beruhen. Eine Befragung der Mitarbeiterinnen ist geplant. Unter den Befragten
waren 45,4% Méanner und 54% Frauen (Differenz zu 100%: jeweils keine Angabe oder nicht eindeutige Angabe), die durch-
schnittlich 25 Jahre alt waren und knapp 4 Semester studiert hatten, also mit inrem Studienort vertraut sein sollten. Sie stu-
dierten zu 57% in Mitte und zu 42,4% in Adlershof. Das Einkommen von 76,6% der Befragten liegt unter 800 EUR im Monat.
Beziiglich des Einkaufsverhaltens fiir Lebensmittel zeigt sich folgendes Bild: Lebensmittel werden in beiden Untersuchungs-
gebieten von 80% der Befragten auch am Studienort gekauft. Hier spiegelt sich die quantitativ vergleichbare Angebotsstruk-
tur beider Standorte. Zusétzlich zu Einkdufen am Studienort wurden bis zu 3 Orte von Lebensmitteleinkdufen auf dem Weg
von oder zum Studienort (Arbeitsweg) erfragt. Der Arbeitsweg besteht aus analytischer Sicht aus ,Studienort”, ,Wohnort"
und ,Weg". Die Zuordnung erfolgte jeweils in einem Radius von 800 m Luftlinie um den Studien- bzw. Wohnort. Wenn
Wohnort UND Studienort unter 800 m von der angegebenen Einkaufsstétte entfernt sind, erfolgte die Zuordnung der Gele-
genheit zum Wohnort. Alle anderen Orte liegen auf dem ,Weg".

Abbildung 1: Ort des Lebensmitteleinkaufes (in % an der Anzahl der Nennungen, max. 3 Nennungen pro Person, N=646
Orte)

Gesamt 36,5
Adlershof 32,3
Mitte 39,2
0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘I Studienort BWeg DWohnort‘

Quelle: eigene Erhebung

86% der Befragten erledigen Lebensmitteleinkdufe in Verbindung mit ihrem Arbeitsweg in einem dieser drei Arbeitswegseg-
mente. K&ufe auf dem Weg zeigen die Impulse auf andere Stadtteile, die vom Arbeitsort ausgehen. Studierende in Adlershof
berichten die meisten Einkaufsorte am Studienort (40,7%), der damit noch vor dem Wohnort (32,3%) liegt. In Mitte sind nur
18,6% der berichteten Einkaufsorte am Studienort (vgl. Abbildung 1). Dies kann ein Hinweis darauf sein, dass in Adlershof
die Mittagsversorgung teilweise Uber Lebensmitteleink&ufe am Studienort abgedeckt wird, wohingegen Studierende in Mitte
eher langerfristige Lebensmitteleinkdufe mit ihrem Arbeitsweg verbinden. Mit dem Kaufland steht in Adlershof ein Verbrau-
chermarkt mit qualitativ wie quantitativ breit gefachertem Lebensmittelangebot zur Verfugung, das es in vergleichbarer Wei-
se in Mitte nicht gibt. In Mitte existieren dem gegeniiber mehr Lebensmittelfachgeschafte. Hervorzuheben ist der Stellenwert
des Weges fir Einkaufe. Immerhin 27,0% der Eink&ufe erledigen die Adlershofer Studierenden auf dem Weg. In Mitte sind
dies sogar 42,2%. Diese erfolgen zum Teil in Kopplung mit anderen Aktivitaten.

Die Haufigkeit des Lebensmittelkaufes in einer Einkaufsstétte gibt indirekt Aufschluss dariiber, wie relevant diese fur die
befragte Person ist. Je h&ufiger sie aufgesucht wird, desto wichtiger ist sie. Geht man z.B. davon aus, dass die meisten
Personen Lebensmittel mindestens im Wochenrhythmus kaufen, so sind mindestens wéchentlich aufgesuchte Einkaufsorte



19 GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 21, Juli 2007

wesentlicher Bestandteil der Nahrungsversorgung der Person, unabhéngig von der dort gekauften Menge. Abbildung 2 zeigt
fur Studierende aus Adlershof, dass die meisten berichteten Einkaufsorte am Wohnort (ca. 85%) oder am Studienort (ca.
65%) mindestens 1x pro Woche aufgesucht werden. Immerhin rund 55% der Einkaufsorte auf dem Weg werden min. 1x pro
Woche besucht. Dies zeigt die Bedeutung des Studienortes und des Weges flr die Lebensmittelversorgung. Selbst in Mitte
werden die Einkaufsorte am Studienort zu 45% und auf dem Weg zu rund 70% mindestens 1x in der Woche aufgesucht.

Abbildung 2: Haufigkeit des Lebensmitteleinkaufs an den berichteten Orten auf dem Arbeitsweg

Adlershof (N=248) Mitte (N=398)
Gesamtergebnis Gesamtergebnis
Wohnort Wohnort
Weg Weg
Studienort Studienort
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘I mehrmals pro Woche B 1 x pro Woche B 1-2 x pro Monat Omehrmals im Jahr Oseltener F1k.A.

Quelle: eigene Erhebung

Karte 1: Kauf von Lebensmitteln auf dem Weg (auf3erhalb des Studien- und Wohnortes)

Legende

45
25 Anzahl
45

m Studierende Mitte
® studierende Adlershof

1 Mitte

2 Friedrichshain — Kreuzberg

3 Pankow

4 Charlottenburg — Wilmersdorf
5 Spandau

6 Steglitz - Zehlendorf

7 Tempelhof — Schdneberg

8 Neukdlin

9 Treptow-Kdpenick

10 Marzahn — Hellersdorf

11 Lichtenberg — Hohenschénhausen
12 Reinickendorf

13 Brandenburg

Quelle: eigene Erhebung, eigene Darstellung

Fir die Frage nach den Impulsen, die vom Arbeitsstandort auf die Umgebung ausgehen, ist die Frage ob und wie oft Eink&u-
fe auf dem Weg erledigt werden, nur ein Teilaspekt. Wesentlich fiir die Stadtentwicklung ist, wo im Stadtraum Eink&ufe auf
dem Weg als Nachfragepotenziale relevant werden, denn der Arbeitsort ist fix und die Wohnorte der Befragten liegen in der
Regel nicht in der Nahe des Arbeitsortes. Die Frage ist, ob Stadtteile, die an den Arbeitsort grenzen, von der Nachfrage der
Studierenden profitieren. Insbesondere fiir den neuentwickelten Standort Adlershof ist dies interessant. Karte 1 zeigt fir
Eink&ufe auf dem Weg, dass rund 2/3 der von allen Befragten berichteten Eink&ufe im Bezirk Treptow-Kopenick und rund
1/3 derer in Neukdlin durch Adlershofer Studierende ausgeiibt werden. Daraus kann geschlossen werden, dass der Studien-
standort Adlershof inshesondere nach Treptow-Képenick und Neukélln ausstrahlt. Von den Einkaufsorten der Adlershofer
Studierenden entfallen 26,9% auf Treptow-Képenick und je 13,4% auf Neukdlin sowie Pankow. Der Anteil der von in Mitte
Studierenden berichteten Einkaufsorte liegt in diesen Bezirken bei nur 6,5% (Treptow-Kopenick) bzw. 10,7% (Neukdlln).
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Letztere kaufen vor allem in Friedrichshain-Kreuzberg (22,0%), Mitte (22,0%) und Pankow (19,6%; mit dem Ortsteil Prenz-
lauer Berg).

Folglich werden die Nachfragepotenziale der Adlershofer Studierenden in zwei Stadtrandbezirken wirksam, die von den
Studierenden aus Mitte quasi nicht aufgesucht werden. Die Studierenden in Mitte bleiben vor allem in den griinderzeitlich
gepragten Innenstadtbezirken, die als ,Studentenhochburgen” gelten.

4. Zusammenfassung und Ausblick

Ausgangspunkt ist die Frage, welchen Effekt die noch junge Arbeitsplatzagglomeration ,Wissenschaftsstadt Adlershof* auf
die Raumnutzung der dort Beschéftigten fur Einkauf und Freizeit hat. Im vorliegenden Artikel wurde der Lebensmittelkauf
herausgegriffen und dargestellt.

Beziglich der eingangs aufgeworfenen Fragen ergibt sich folgendes Bild: Sowohl Adlershof als auch Mitte bieten quantitativ
in etwa gleich viele Angebote fur Nahrungs- und Genussmittel, wobei das Angebot in Mitte qualitativ starker differenziert ist.
Die berichteten Lebensmitteleinkdufe der Studierenden in Adlershof entfallen zu 40,7% und derjenigen in Mitte zu 18,6% auf
den Studienort. Dies hangt méglicherweise damit zusammen, dass in Adlershof die Pausenversorgung teilweise durch diese
Einkaufe abgedeckt wird.

Einkaufe, die weder in unmittelbarer rdumlicher Néhe des Studien- oder Wohnortes erfolgen, wurden als Einkaufe auf dem
.Weg" definiert. Diese spiegeln die Verflechtung des Arbeitsortes mit anderen Stadtteilen wider. Die Befragen aus Mitte
suchen zwar mehr Einkaufsorte auf dem Weg auf (ca. 40% aller Orte) als die Befragten in Adlershof (ca. 30% aller Orte),
jedoch ist die rdumliche Verteilung vergleichbar: In beiden Untersuchungsgebieten liegen die meisten Orte in den Berliner
Bezirken, in denen entweder der Studienort liegt oder die an diesen angrenzen. Das bedeutet, dass die berichteten Einkauf-
sorte der Adlershofer Studierenden zu 40% in Treptow-Kdpenick und Neukéllin liegen und damit von der neu entwickelten
Wissenschaftsstadt Adlershof Impulse auf Bezirke ausgehen, die von den Studierenden aus Mitte in weitaus geringerem
MaRe aufgesucht werden.

Weitere Forschung wird analysieren, inwiefern die gefundenen Handlungsmuster z.B. mit Lebensstilgruppen korrespondie-
ren, welche Infrastrukturmerkmale (wie OPNV-Haltestellen, Shopping Center) und welche subjektiven Motivationen fir den
konkreten Ort des Einkaufs sprechen. Bereits jetzt wird deutlich, wie wichtig der Arbeitsort sowie der alltégliche Arbeitsweg
in Ergdnzung zum Wohnumfeld fiir die Versorgung mit Lebensmitteln sind.
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Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung zu Business
Improvement Districts vom 21. bis 22. Juni 2007 in Frankfurt am Main

Protokoll der Mitgliederversammlung am 22.06.2007 in Frankfurt
Barbara HAHN (Wiirzburg)

Beginn: 16.40 Uhr, Ende: 17.10 Uhr
Zahl der anwesenden Mitglieder des Arbeitskreises: 15

TOP. 1: BegriiRung und Genehmigung der Tagesordnung
Die Tagesordnung, die an die Mitglieder des AK verschickt worden war, wird einstimmig genehmigt

TOP 2: Bericht der Sprecher durch B. Hahn
Der Flyer des Arbeitskreises ist am Geographischen Institut der Universitat Wirzburg Gberarbeitet worden. Mitglieder des
Arbeitskreises kénnen den Flyer auch in groRerer Zahl per Mail bei Frau Hahn bestellen.

Seit der Tagung in Erfurt im Juni 2006 ist mit dem Methodenband, der von Herrn Klein und Herrn Rauh herausgegeben
wurde, nur ein Band der Schriftenreihe verdffentlicht worden. Es ist ein Tagungsband zu der Frankfurter Tagung geplant.
AuRerdem wird davon ausgegangen, dass im Verlauf des nachsten Jahres wieder eine Dissertation zur Veroffentlichung zur
Verfugung stehen wird. Alle Mitglieder des Arbeitskreises werden gebeten, Manuskripte, die sich evtl. fur die Schriftenreine
eignen, zur Begutachtung an die Sprecher des Arbeitskreises zu schicken.

Es wird gebeten, regelmaRig kurze Berichte Uber studentische Abschlussarbeiten und sonstige Aktivitaten zur Geographi-
schen Handelsforschung fir die Berichte des Arbeitskreises an Frau Patzold in Berlin zu senden.

TOP 3: Bericht des Schriftleiters Ralf Klein

Mit Band 13 hat der Arbeitskreis im Juni 2007 eine neue Veréffentlichung herausgegeben. Der Sammelband ,Analyseme-
thodik und Modellierung in der geographischen Handelsforschung” enthalt Beitrage zur Anwendung von GIS in der geogra-
phischen Handelsforschung, zur Modellierung von Einkaufswahrscheinlichkeiten und zur Simulation des Konsumentenver-
haltens.

Herr Klein stellt den aktuellen Bestand der noch lieferbaren Bande und die Veranderungen gegeniiber dem letzten Jahr vor.
Insbesondere von den jingeren Banden (ab Band 8) ist mit jeweils etwa 150 bis 190 Exemplaren noch eine gréRRere Anzahl
vorhanden. Von den Bénden 3 und 4 sind nur noch wenige Restexemplare verfiigbar. Zu bemerken ist, dass der Bestand im
vergangenen Jahr nur wenig zuriickgegangen ist.

Es wird vereinbart, dass jedes Arbeitskreismitglied in seinem Tétigkeitsbereich Méglichkeiten nutzt, auf die Publikationen
hinzuweisen.

TOP 4: Kassenbericht durch den Kassenwart Peter Pez
Erfreulicherweise konnte die Zahl der Mitglieder auch im vergangenen Jahr gesteigert werden. Mitgliederstand Juni. 07: 124
natirliche Personen, 24 Studierende, 11 juristische Personen

Herr Pez legt eine Tabelle zu den Kassenvorgéngen im Zeitraum 20.06.06 — 15.06.07 vor. Am 15.06.07 lag der Kassenstand
bei 4.662,16 €. In Kiirze wird allerdings die Rechnung fiir den Druck von Bd. 13 eingehen.

TOP 5: Aktivitaten 2007 und 2008

Termin und Ort fiir die ndchste Jahrestagung stehen noch nicht fest. 2006 hatte Herr Kulke angeboten, die Jahrestagung
2007 in Berlin auszurichten. Frau Hahn wird priifen, ob das Angebot noch besteht. Falls die Tagung nicht in Berlin stattfin-
den kann, steht Wiirzburg als Tagungsort zur Verfligung. Termin, Ort und Thema der Tagung werden den Mitgliedern des
Arbeitskreises schnellstmdglich per Mail mitgeteilt werden.
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AuRerdem findet auf dem Bayreuther Geographentag eine Arbeitskreissitzung statt, auf der Nachwuchswissenschatftler ihre
Arbeiten vorstellen Da es in Bayreuth zu Terminlberschneidungen kommt, findet die Sitzung nicht wie im Programm ange-
kiindigt am Samstag, d. 29. September von 14.00 bis 18.00 Uhr, sondern nur von 14.00 — 16.00 Uhr statt. Siehe hierzu
Einladung in diesem Hett.

TOP 6: Sonstiges
Es wird vorgeschlagen, eine griffigere Internetanschrift fir den Arbeitskreis anzustreben.

Die Sprecherin dankt Herrn Prof. Piitz und Mitarbeitern fir die gute Organisation der Frankfurter Tagung.

Prof. Dr. Barbara Hahn, Geographisches Institut. Universitat Wiirzburg, Am Hubland, 97074 Wirzburg
E-Mail: barbara.hahn@mail.uni-wuerzburg.de

Neues vom Arbeitskreis: Mitgliederentwicklung expansiv

Ein Splitter aus dem Bericht unseres Kassenwartes Prof. Dr. Pez von der Jahrestagung 2007 in Frankfurt; Die Mitgliederzahl hat seit der
letzten Jahrestagung 2006 in Erfurt eine kontinuierliche Aufwartsentwicklung genommen. Dabei gelingt es dem Arbeitskreis sichtlich,
sowohl Fachleute aus dem engeren Wissenschafts- als auch aus auleruniversitaren beruflichen Umfeld erfolgreich anzusprechen —
was sich ja auch immer wieder in der Teilnehmerschaft der Jahrestagungen zeigt. Auch der ,Einzugsbereich® dehnt sich aus: Nachdem
Osterreich schon seit langem dazu gehdrt, durften wir nun auch ein erstes Mitglied aus Frankreich willkommen heiRen!

AK-Mitglieder, Berichte-| 2/99 | 12/99 | 12/00 | 12/01 | 12/02 | 12/03 | 12/04 | 12/05 | 12/06 | 7/07
Abo.

Vollmitglieder, Personen 12 53 71 73 87 94 98 105 110 124
Studentische Mitglieder - - - 1 3 11 22 25 24
Mitgliedsinstitutionen 1 2 4 4 6 7 7 9 11 11
AK-Berichte-Abonnenten 1 2 3 3 5 5 4 5 5

Kurzfassung der Vortrage

BID-Entwicklung im Spannungsfeld von gesetzlichem Rahmen und lokalen Erfordernissen

— ein Situationsbericht aus Hessen
Frank HEINZE (Dortmund)

Zur Lage im Land Hessen

In den 18 Monaten seit Einrichtung des hessischen BID-Gesetzes zur ,Stérkung innerstédtischer Geschéftsquartiere” haben
sich mehrere Dutzend Stédte bzw. Stadtviertel eingehender mit den neuen gesetzlichen Méglichkeiten zur Akteursbiindelung
auseinandergesetzt. Uber vier erfolgreich eingerichtete BIDs in der GieRener Innenstadt hinaus sind BID-Initiativen in Frank-
furt-Hoechst und in der Wiesbadener Taunusstrafte zu nennen, die beide vor dem Eintritt ins Formalverfahren stehen. Fiir
letztere steht dieser Schritt bereits zum zweiten Mal an, nachdem ein erster Anlauf aufgrund eines Formfehlers und Wider-
standen im Quartier zurlickgezogen wurde. Hervorzuheben sind zudem Aktivitdten in mehreren Kasseler Innenstadtquartie-
ren. Neben diesen relativ weit gediehenen BID-Projekten gibt es eine ganze Reihe von Initiativen, die sich hinsichtlich der
Einrichtung schwerer tun als erwartet oder bislang nicht (iber ein Anfangsinteresse hinausgekommen sind. Aus Sicht der
Implementationsanalyse ist es daher interessant zu fragen, warum die Gesetzesinitiative des Landes Hessen noch nicht in
mehr Stadten zu einem Etablierung von BIDs gefilhrt hat. Antworten zeigen sich in einer landesweiten Projektrecherche und
-analyse des Biiros Heinze und Partner.
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Zeitversatz

Zundchst ist festzuhalten, dass BID-Einrichtungen aufgrund des Neuigkeitsgrads, ihrer inhaltlichen und rechtlichen Komple-
xitét sowie der Vielzahl der zu koordinierenden Interessen Zeit bendtigen. Die ersten etablierten BIDs in Deutschland hatten
einen Vorlauf von rund zwei Jahren (vgl. MENSING 2007, S. 40.). Allein mit einer zeitlichen Liicke zu argumentieren, wiirde
den Sachverhalt jedoch unzulanglich verkiirzen, zumal auch im Hamburg, dessen BID-Gesetz seit Anfang 2005 Rechtskraft
hat, bislang erst zwei BIDs eingerichtet und ,at work" sind. Um den positiven Impuls, der mit dem BID-Gesetz gemeinhin
verbunden wird (vgl. BCSD 2007; HEINZE 2007, S. 17ff.), in vollem Umfang praxiswirksam werden zu lassen, bedarf es
daher Schlussfolgerungen auf Basis einer differenzierteren Betrachtung.

Programmprobleme?

Die Erfahrungen der weiter entwickelten Projekte zeigen, dass einige inhaltliche und formelle Vorgaben des BID-Gesetzes in
Hessen — aber auch in den weitgehend ,baugleichen® Hamburger und Bremer Gesetzen — in der Projektpraxis zu Umset-
zungsschwierigkeiten filhren. Als eine der wichtigsten ist die lineare Orientierung der BID-Umlage an den Einheitswerten der
Anliegergrundstiicke zu nennen, die zu einer starken Belastung grof3erer Schiisselimmobilien fiihrt. Sind diese nicht oder
nur in geringerem Unfang zur Lastenteilung bereit, stockt der Prozess. Um ein weiteres Beispiel anzuflihren: Eine hohe
Bedeutung hat in der BID-Anbahnung auch die Handhabung von Wohneigentum innerhalb der Geschéftsquartiere. Besitzern
von Eigentumswohnungen ist immer wieder der Nutzen der MalRnahmen — insbesondere, wenn sie im werblichen Bereich
liegen — nur schwer zu vermitteln. Entsprechend hoch liegt hier das Widerspruchsrisiko.

Implementationsdefizite?

Weit gewichtiger als die programminduzierten Probleme sind gegenwartig jedoch Defizite in der Prozessanbahnung und —
steuerung. So haben z.B. st&dtische Impulsgeber von BID-Projekten immer wieder strukturschwache Quartiere vor Augen,
denen per BID zu neuer Stérke verholfen werden soll. Tatséchlich sind die Zahlungsmdglichkeiten und die Zahlungsbereit-
schaft dort vergleichsweise gering ausgeprégt. Auch sto3en stadtischerseits angestoRene Projekte schneller auf Vorbehalte
der privaten Akteure, als privat initiierte. Unabh&ngig vom Initiator wird — so die Berichte aus der Praxis — die Situation fiir
eine BID-Initiierung immer wieder klimatisch ungeeignet gewahlt oder die Akteursansprache erfolgt diffus. Die bisherigen
erfolgreichen Projekte zeichnen sich demgegentiiber durch eine klare Kommunikationsstrategie und Prozessdramaturgie
aus, innerhalb der die Quartiersanlieger systematisch angesprochen, mobilisiert und in der Konzeptentwicklung beteiligt
werden.

Fazit

Abgesehen von den skizzierten Programmproblemen, denen sich die Landesgesetzgeber in Hessen und dariiber hinaus
widmen sollten, scheint sich aufgrund der bisherigen Erfahrungen zu bestétigen, dass BID-Gesetze als Instrumente zur
Unterstiitzung von Prozessen der Selbstorganisation zu werten und einzusetzen sind. Zum einen folgt daraus, dass in der
Ansprache der Anlieger das Dialoginteresse und nicht der Zwangsaspekt im Vordergrund stehen sollte. Es ist eher das Wis-
sen, dass alle Akteure an der Finanzierung beteiligt sind, das zur Mitwirkung flinrt, als der Zwang, dem man sich beugt. Zum
anderen bedeutet dies, dass Entwicklungsinitiativen ihre Verankerung im Quartier haben miissen. Der letztgenannte Aspekt
schlief3t aber durchaus ein, dass stadtischerseits fachliche und finanzielle Rahmenbedingungen sichergestellt werden kon-
nen und sollten, um ein geordnetes Verfahren und nicht zuletzt ein qualifiziertes Ergebnis zu gewahrleisten. Dies lasst den
Anliegern Raum fiir die Entwicklung eigener Vorstellungen und vermeidet gleichzeitig deren Uberforderung.

Literatur:

BCSD (Hrsg.) 2007: Business Improvement Districts. Vom ,0b?* zum ,Wie?*, Schriftenreihe Nr. 3. Aachen.

MENSING, M. 2007: Praxisprojekte im Uberblick. In: BCSD (Hrsg.) 2007, S. 39 - 45.

HEINZE, F. 2007: BIDs in der Quartiersentwicklung. Einsatzmdglichkeiten und -bedingungen aus Sicht der Neuen Politi-
schen Okonomie. In: RaumPlanung, Heft 130, S. 17 - 22.

Frank Heinze, Heinze und Partner, Studwall 29, 44137 Dortmund
E-Mail: Dortmund@heinze-und-partner.de
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Umsetzung des hessischen BID-Konzepts in GieRRen
Ernst GIESE, Jasmin RACK (GieRen)

Die Stadt Giel3en nimmt in der derzeitigen Diskussion um die Einrichtung von BIDs als Instrument zur Entwicklung innerstéad-
tischer Geschéftszentren eine Vorreiterrolle ein. Sie gehért nicht nur zu den ersten Stadten in Deutschland, die dieses Kon-
zept anzuwenden versucht, sondern tut dieses auch in einem umfanglichen Sinn: Zwischen Oktober 2006 und Januar 2007
wurden in der GielRener Innenstadt vier rechtlich und organisatorisch eigenstandige BIDs gegriindet, die nahezu das gesam-
te innerstadtische Geschéftszentrum von Giefl3en iberspannen.

Da das innerstédtische Geschaftszentrum Giel3ens relativ groR ist, ergibt sich eine deutliche Differenzierung einzelner Ge-
schéftsbereiche insbesondere hinsichtlich GroRRe, stadtebaulicher Gestaltung, Geschaftsstruktur, Kundenwahrnehmung,
Finanzvolumen sowie Entwicklungspotentialen und Handlungserfordernissen. Diese Unterschiede haben unter Berticksichti-
gung der Eigentiimerinteressen und der Konsenshildung innerhalb der Quartiere zur Entwicklung der BIDs Katharinenviertel,
Marktquartier, Seltersweg und Theaterpark gefihrt.

Die GieRener BIDs in der Innenstadt Zur Ubernahme der Aufgabentragerschaft wurden eigenstandige
e ' IR fo507  Vereine gegriindet, die grofRe Mitgestaltungsmaglichkeit flir die
Immobilieneigentiimer tber die gesetzliche Beteiligung hinaus bie-
ten und gleichzeitig die Integration und Beteiligung der Einzelhandler
am BID-Prozess ermdglichen. Die Planungs- und Durchflihrungs-
kontrolle verbleibt bei den sich aktiv engagierenden Vereinsmitglie-
dern. Darliber hinaus arbeiten die BIDs unter dem Dach des ge-
meinsamen Slogans ,Giellen entdecken® zusammen, um die Vortei-
le der r&dumlichen und funktionalen Verflechtungen zwischen den
Quartieren zu nutzen. Ziel ist es, die Stadt GielRen insgesamt als
Einkaufsstandort zu stérken und gleichzeitig tiber Managementleis-
tungen und Servicedienstleistungen Kostenvorteile fiir die Mitglieder
zu erreichen.

Nachdem in GieRen die grundsétzlichen Fragen der rechtlichen und
organisatorischen Umsetzung der Vorgaben des
INGE-Gesetzes geldst sind, stellt sich angesichts des Aufwandes
und der den Abgabepflichtigen entstehenden Kosten die Frage, wie
die Erfolgswirksamkeit der BID-MalRnahmen nachgewiesen werden
kann. Eine systematische Evaluierung und Erfolgskontrolle dient
dabei dem Aufgabentrager zur Leistungsdokumentation, zur Prob-
lemevaluation und zur Rechtfertigung seines Handelns. Den Abga-
bepflichtigen erbringt die Erfolgskontrolle den Nachweis iiber Effek-
tivitdt und Effizienz des Einsatzes der Finanzmittel. Belegbare Erfol-

-
R

PEA 4 ____-s'_e"tefs“f"_eg <\ _ _~ge konnen auch die Verhandlungsposition gegeniiber der Kommune
RS P A\ A2 W 2 ~. starken und der Kommunalverwaltung als Kontrollinstrument dienen.
Quelle: IHK GieRen-Friedberg N Fiir die GieRener BIDs wurde in leitfadengestiitzten Experteninter-

views mit Mitgliedern der BID-Vereine ein Indikatoren-Set erarbeitet,
das flr eine solche Erfolgskontrolle in den GieRener BIDs geeignet sein soll. In den Interviews wurden insbesondere aus
dem Stadtmarketing bekannte Indikatoren den Befragten zur Bewertung vorgelegt sowie nach weiteren geeigneten Indikato-
ren gefragt.
Im Rahmen der Interview-Auswertung ergaben sich vier Kategorien von Indikatoren die sich nach der Bewertung durch die
Experten unterscheiden. Mit Ausnahme der Kategorie 4, deren Indikatoren als wenig bis nicht relevant bewertet wurden,
kénnen die Indikatoren als hoch relevant bis relevant bewertet werden. Die zentralen Indikatoren der Erfolgsmessung sind
nach Expertenmeinung die Umsatzentwicklung, die Entwicklung der Immobilienwerte sowie die Realisierung der Mal3nah-
menkataloge. Weitere relevante Indikatoren sind z. B. Passantenfrequenz, Zahl leerstehender Geschéfte/ Umfang leerste-
hender Verkaufsflachen, Entwicklung der Ladenmieten oder die Anzahl der Veranstaltungen. Insgesamt ergibt sich unter
Berlicksichtigung der von den Experten selbst eingebrachten Erfolgsindikatoren ein Set mit 21 Indikatoren. Diese unter-
scheiden sich teilweise deutlich nach ihrem Erhebungsaufwand und werden héufig stark durch gesellschaftliche, rechtliche
und konjunkturelle Entwicklungen beeinflusst. Sofern solche Indikatoren BID-bezogen interpretiert werden, sind sie um den
Effekt dieser allgemeinen Entwicklungen zu bereinigen.
Aufgrund des vielfaltigen Nutzens einer systematischen Erfolgskontrolle ist diese in den BIDs empfehlenswert, auch wenn
sie zeit- und kostenintensiv ist. Sie dient der Rechtfertigung und Nachsteuerung. Auf sie sollte aber auch als Motivationsin-
strument nicht verzichtet werden.
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Das Interesse der Hauseigentiimer und Einzelh&@ndler an einer Erfolgskontrolle ist dabei hach Expertenmeinung unterschied-
lich. Die Eigentimer sind eher daran interessiert, eine Erfolgskontrolle durchzufiihren, wahrend die von der BID-Abgabe
nicht betroffenen Einzelh&@ndler infolge einer zu erwartenden zusétzlichen Belastung weniger geneigt scheinen, sich an einer
solchen Kontrolle zu beteiligen. Allerdings sei auch das personliche Engagement der Hauseigentiimer eher begrenzt. Man
erwartet vielmehr fir die finanzielle Beteiligung eine Gegenleistung der Einzelhéndler. Diese wird letztendlich von den Mit-
gliedern der BID-Vereine erbracht werden mussen. Da diese aber sowohl personell als auch hinsichtlich Methodenkenntnis
und Auswertungsaufwand eine vollstandige Erfolgsmessung nur schwer leisten konnen, wird es erforderlich sein, zumindest
Teile der Erfolgsmessung an externe Experten zu vergeben.

Obwohl fiir alle vier BIDs die gleichen Indikatoren einsetzbar sind, ist ein Vergleich der Entwicklungen in den BIDs nur mit
Vorsicht durchfiihrbar, da diese hinsichtlich GréRe, Struktur und Potentialen sehr unterschiedlich sind. BezugsgroRe der
Erfolgsmessung sollte aufgrund der hohen Individualitdt der BIDs und angesichts der fehlenden Vergleichsmdglichkeiten
daher die Ausgangssituation in den BIDs selbst sein. Um eine solche Erfolgskontrolle betreiben zu kénnen, ist es erforder-
lich, bereits in der Startphase der BIDs die Mdglichkeiten und Erfordernisse der Projekt-Evaluation zu bedenken sowie ein
aussagekraftiges Indikatoren-Set zu definieren und den Ausgangs-Status der fraglichen Erfolgsindikatoren festzuhalten.

Ernst Giese, Institut fiir Geographie, JLU GiefRen, Schlossgasse 7, 35390 GieRen
E-Mail: ernst.giese@geogr.uni-giessen.de

Jasmin Rack, Neue Anlage 7a, 63543 Neuberg

E-Mail: jasmin.rack@geoqr.uni-giessen.de

Was wollen, was sollen und was kénnen BIDs leisten:
Motivation und Beteiligung in BIDs
Anette VOLLMER (Hamburg)

Dieser Beitrag untersucht im Wesentlichen zwei Fragen: a) wie ist der auf Grundeigentiimer beschrénkte Akteurskreis und b)
wie ist die interne Entscheidungsstruktur der Zahlenden aus politiktheoretischer Sicht zu beurteilen.

Die Erwartungshaltung gegeniiber dem Einsatz des Instrumentes Business Improvement District BID ist meist ambivalent.
Einerseits ist es ein 6konomisches Instrument, das einer (6konomisch interpretierten) Aufwertung des entsprechenden Ge-
bietes dienen soll. Aufwertung kann aber auch eine Starkung der urbanen Qualitdten heilRen. Die Trennung ist unscharf:
,Flair* soll auch den ékonomischen Zwecken dienen, Kundenfrequenz und Umsatz zu erhéhen — sonst wirden Shopping-
Center nicht danach trachten, dieses zu kopieren. Hier nehmen die EKZ Anleihen an den typisch stadtischen Qualitaten.
Sollen nun aber BIDs dazu dienen, die Vorzige der EKZ zu kopieren (sauber, sicher, wettergeschiitzt) oder sollen sie sich
auf die Betonung der stédtischen Stérken konzentrieren?

1. Was wollen BIDs leisten: Vergleich der beiden Hamburger BIDs

Die beiden ersten deutschen BIDs, Neuer Wall und Bergedorf, sind sehr unterschiedlich. Dies zeigt sich schon auf der raum-
lichen Ebene: Der Neue Wall ist eine Geschéftsstralle der Hamburger City, also kein ganzes Quartier. Der BID Sachsentor
umfasst dagegen fast die gesamte Bergedorfer City. Bergedorf ist ein Bezirk Hamburgs und ist aus historischen Griinden
sehr eigenstandig.

Ein Vergleich der jeweiligen Antragstexte macht deutlich: Der BID Neuer Wall hat sich zum Ziel gesetzt, die Qualitit des
offentlichen Raumes in punkto Gestaltung und Service an die Qualitt der Geschéfte anzupassen. Ziel dabei ist eine Ver-
besserung der Aufenthaltsqualitdt fur Kunden und eine Sicherung der Immobilienwerte (http://www.bid-
neuerwall.de/cms/upload/pdffantrag_bid_neuer_wall.pdf). Ich stelle hier die — zugespitzte — These auf, dass diese MalRnah-
men viele Elemente eines Shopping-Centers kopieren: durchgestylt entsprechend dem exklusiven Image, sauber und sicher
— fehlt nur noch der Wetterschutz.

Der BID Bergedorf dagegen zielt auf eine Attraktivitatssteigerung der Bergedorfer Innenstadt fiir Kunden, Besucher und
Bewohner ab und erst in zweiter Linie auf eine Verbesserung der Rahmenbedingungen fir Einzelhandelsbetriebe
(http://www.bid-1.de/pdf/antragstellung.pdf). Bergedorf bezieht sich also ausdriicklich auf seine Stadtqualitdten, seine Urba-
nitét, die es in Abgrenzung zum (geplanten) EKZ betonen und stérken will.

Ein vergleichender Blick auf Budget, Anzahl Grundstiicke und Grundeigentiimer zeigt, dass der BID Neuer Wall ein héheres
Budget und einen héheren Hebesatz hat als der BID Bergedorf, und deutlich weniger Grundeigentiimer umfasst. Klassifiziert
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man die geplanten MafRnahmen des BID Neuer Wall und des BID Bergedorf in Kategorien, ergibt sich folgendes Bild: Der
BID Neuer Wall gibt einen Grof3teil der eingenommenen Beitrage flr die bauliche Umgestaltung und Verschénerung des
StralRenraumes aus, wahrend Bergedorf einen Grofteil seines Budgets fiir die Erarbeitung eines Konzepts zur strategischen
Ausrichtung vorsieht.

Abbildung 1: Manahmen der BID Neuer Wall und Bergedorf
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Man kann natlrlich nicht 1:1 von den anteiligen Budgets auf die jeweilige Ausrichtung schlieBen, dennoch zeigt die Tendenz,
die jeweiligen Schwerpunkte liegen. Diese Hinweise sollen die Bandbreite der Ambivalenz aufzeigen. Bemerkenswert ist
dabei, dass beide auf dem gleichen Hamburger Gesetz basieren

Offen bleiben muss die Frage, ob die BIDs ihre jeweiligen Ziele mit den gewahiten Manahmen und dem gewahlten Instru-
ment BID erreichen kdnnen — das gilt insbesondere firr Bergedorf.

Was sollen und kdnnen BIDs leisten: Anspruch und Wirklichkeit

2. Was sollen BIDs leisten?

Entstehungskontext: BIDs sind nicht einfach so iiber den groRen Teich geschwappt ...

Bereits seit den 70er Jahren gibt es in Deutschland Werbegemeinschaften, Citymarketing und Interessengemeinschaften.
Von Anfang haben alle mit dem gleichen Problem zu kdmpfen: die sog. Trittbrettfahrer. Die meisten der von diesen Initiati-
ven bereit gestellten Giiter haben den Charakter eines Kollektivgutes — und deswegen kann niemand, auch diejenigen, die
nicht zahlen, von deren Nutzung ausgeschlossen werden. Der soziale Zwang mitzumachen ist in aller Regel nicht ausrei-
chend. Will man nicht beliebig viele Ressourcen dafiir einsetzen, die Trittbrettfahrer doch noch zum Zahlen zu bewegen,
wurde nach Mdglichkeiten gesucht, externen Zwang auszuilben. Die Business Improvement Districts scheinen dafiir die
Ldsung zu sein.

Was sollen BIDs aus Sicht von Politik und Verwaltung leisten bzw. nicht leisten?

In Bezug auf die Ambivalenz der Erwartungen ist ein Vergleich zwischen 6ffentlichen AuRerungen und der Formulierung der
Gesetzesbegrindungen aufschlussreich.

Der Erste Birgermeister der Stadt Hamburg, Ole von Beust, bemerkte anldsslich der Einweihung des BID Neuer Wall: ,Dies
ist ein Modell, von dem alle profitieren — die Biirger, die Wirtschaft und die Stadt* (Wachsende Stadt: Blirgermeister Ole von
Beust weiht BID Neuer Wall ein“, Pressemitteilung vom 01.06.2006).

Auch der damalige Bausenator Dr. Michael Freytag wies anldsslich des Beginns des BID Bergedorf darauf hin, dass von
dem Privatengagement ,nicht nur die 6rtlichen Grundeigentiimer und Handler, sondern alle Besucher und Bewohner* profi-
tieren wirden (,Bundesweite Premiere: Erster ,Business Improvement District* (BID) in Bergedorf*, Pressemitteilung vom
23.02.2005).

BIDs seien also nicht nur gut fiir die 6konomischen Akteure, sondern dariiber hinaus auch gut fir die Stadt und ihre Birger.
Was findet sich davon im Gesetz wieder? Die Begriindung in 81 liest sich so: ,zur Férderung der Wirtschaft und zur Verbes-
serung der Versorgung der Bevolkerung mit Waren und Dienstleistungen (Gesetz zur Stérkung der Einzelhandels- und
Dienstleistungszentren (GSED), §1) kénnen BIDs eingerichtet werden. Ahnlich auch der Wortlaut in Bremen und Schleswig-
Holstein (Bremisches Gesetz zur Stérkung von Einzelhandels- und Dienstleistungszentren, Gesetz (iber die Einrichtung von
Partnerschaften zur Attraktivierung von City-, Dienstleistungs- und Tourismusbereichen (PACT-Gesetz), jeweils 81), wah-
rend Hessen immerhin darauf hinweist, dass BIDs auch ,zur Starkung der Funktion der Innenstédte” beitragen kénnen (Ge-
setz zur Starkung von innerstadtischen Geschéftsquartieren (INGE), 81).
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Die Bundeslénder haben dieses Instrument also nicht dafiir geschaffen, die Stadte in ihrer Urbanitét zu stérken. Die BIDs
sollen die Wirtschaft, genau genommen: den Einzelhandel, stérken. Dies kann nattirlich mittelbar zur Starkung der Stadt
beitragen.

Beteiligung: Wer mischt mit im BID?

Bei rein ,6konomischer* Ausrichtung der BIDs ist es zielflihrend, Grundeigentiimer und Einzelhdndler verbindlich zu beteili-
gen. Sollen BIDs aber zu einer Stérkung der Stadtqualitdten beitragen, ist eine Beschrénkung auf diese vorwiegend 6kono-
misch handelnden Akteure zu hinterfragen.

Im ,Mutterland“ (Das erste BID entstand 1971 in Toronto, Kanada) der BIDs, in den USA, gibt es in der Regel sog. Boards,
was vielleicht mit ,Aufsichtsrat" (ibersetzt werden kann. Das Board hat keine unmittelbar operativen Management-Aufgaben,
ist aber fur Grundsatzfragen, also die strategische Ausrichtung des BID, zustandig. Das Board ist ein eher politisch agieren-
des Organ, das u.a. die Funktion hat, unterschiedliche Interessen im jeweiligen BID-Distrikt einzubinden. Das kdnnen natir-
lich verschiedene wirtschaftliche Akteure sein, aber auch kulturelle oder soziale Einrichtungen oder Blrgerinnen. Auch in
den USA kénnen allerdings die Board-Mitglieder nur mitreden und nicht mitentscheiden, denn in der Regel sind die Boards
so besetzt, dass Grundeigentiimer die Mehrheit haben. (Houstoun 2003: Business Improvement Districts: S. 69)

Obwohl die USA Pate standen fiir die BID-Gesetze hierzulande, sind diese so konzipiert worden, dass sie mdglichst ohne
Einflussnahme seitens der Politik arbeiten kdnnen und so ,schlank” sind, dass nur Akteure mitentscheiden, die bezahlen.
Lediglich das Bremische BID-Gesetz hat von den USA-Vorbildern ein klein bisschen (ibernommen: es kann ein sog. Stand-
ortausschuss eingerichtet werden, dem mindestens Vertreter der betroffenen Grundeigentiimer, der gewerblichen und frei-
beruflichen Mieter im Innovationsbereich, der Stadtgemeinde ... und der Handelskammer ... angehdren sollten” (83 Absatz
4).

Entscheidungsbefugnisse der Grundeigentimer

BIDs sollen ein Instrument fur Grundeigentiimer sein, die Entwicklung ihrer GeschéftsstraBe zu gestalten. Also, diejenigen,

die bezahlen, sollen mitentscheiden. Aber ist das wirklich so? Hinterfragt man die Entscheidungsstrukturen, wird man auf

einige offene Fragen stoRen:

- Ein Drittel (auRer Hessen: ein Viertel) Widerspruch heif3t: die schweigende Mehrheit stimmt automatisch zu. Das hilft
natdrlich, sich zu organisieren, weil erfahrungsgeméan die Mehrheit schweigt, aber ist ein BID damit auch ausreichend le-
gitimiert?

- Diese Hurde liegt auch wahrend der Laufzeit gleich hoch: Widerspruch ist nur bei ,nicht unerheblichen* Abweichungen
vom MalRnahmen- und Finanzierungsplan (GSED 86 (2)) méglich und auch hier muss jeweils ein Drittel der Eigentiimer
widersprechen. Das heil3t aber: wenig Einspruchsmdglichkeiten im operativen Geschéft. Das BID-Management wird nur
im Hinblick auf die ,ordnungsgeméie Geschaftsfilhrung* von der Handelskammer (Hessen: Gemeinde) kontrolliert. So-
mit bleibt im taglichen Geschéft ein ,unkontrollierter* Spielraum fiir das BID-Management.

- SchlieBlich sagt das (Hamburger) Gesetz nichts dartiber aus, welche Gremien ein BID haben soll und wie diese besetzt
werden sollen — ganz im Gegensatz zu den Vorschriften beispielsweise des Vereinsgesetzes. Daran unmittelbar an-
schlieBend stellt sich die Frage: Wie kdnnen Wiinsche seitens der (weniger aktiven) Grundeigentiimer verbindlich einge-
bracht werden, wenn es keine regelméRigen ,Mitgliederversammlungen® gibt, auf denen dariiber gesprochen wird?

Es gibt dann sozusagen nur eine ,Notbremse” in Form der sog. ,sunset‘-Bestimmung (automatisches Auslaufen der BIDs

nach max. 5 Jahren).

3. Was konnen BIDs leisten

Laut Gesetz haben BIDs die Funktion, die Wirtschaft zu stérken; Biirger kommen darin nur als Kunden vor. Innerhalb einer
6konomischen Logik scheinen die BIDs hisher erfolgreich zu sein. Aus politischer oder stadtplanerischer Sicht ist es aber
durchaus berechtigt, die Frage zu stellen, ob BIDs nicht auch als Instrument zur Stérkung der urbanen Qualitaten genutzt
werden kénnten, wenn sie in ein Gesamtkonzept eingebettet werden. Viele der ékonomischen Akteure sind ja fiir den
Standort engagiert, auch Gber das Interesse an Umsétzen und Immobilienwerte hinaus. Dabei darf das BID selber aber nicht
Uberfrachtet werden; es ist jedoch denkbar, es mit anderen Malnahmen zu flankieren. Denkbar wére, die BIDs, die das
wollen, darin zu bestarken, in einen stérkeren Dialog mit kulturellen und sozialen Akteuren sowie engagierten Biirgerlnnen
zu treten.

Es spricht viel dafiir, dass BIDs die Trittbrettfahrerproblematik zu l6sen vermogen: Das Lenkungsgremium muss zwar zu
Beginn eine groRe Anstrengung unternehmen, um hinreichend viele Grundeigentimer zu iberzeugen — dann sind die
nachsten 5 Jahre erst mal abgesichert. Wollen aber nun alle, die ein Ticket geldst haben, auch mitfahren? D.h., sind mehr
Grundeigentiimer motiviert, den BID zu unterstiitzen im Vergleich zu &hnlichen Organisationen — oder haben sie es nur
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versaumt, sich dagegen auszusprechen? Die beste Antwort auf diese Frage werden die Nachfolge-BIDs liefern — als erstes
in Bergedorf, wo das BID zum August 2008 auslautft.

Auch in punkto Fahrziel sind noch Fragen offen. Das Endziel ist klar, aber der Weg dorthin kann unterschiedlich gewahlt
werden. Es muss sich erst noch zeigen, ob die Grundeigentiimer damit zufrieden sind, dass das BID-Management die Ta-
gesarbeit erledigt. Spannend wird es dann, wenn die ersten Unzufriedenheiten auftauchen. Dann wird man sehen, ob es den
BIDs gelingt, informelle Mechanismen zu entwickeln, mit denen sie Konflikte verniinftig lIdsen kénnen, oder ob dafiir formale
Regelungen notwendig sind.

Annette Vollmer, Tel.; 040/ 72542430, E-Mail: anette.vollmer@web.de

Business Improvement Districts als Beitrag zur Professionalisierung der Wirtschaftsent-
wicklung von Stadtteilen
Gisela PReY (Bochum)

Anhand von zwei Beispielen aus Nordrhein-Westfalen (NRW) werden Ergebnisse eigener empirischer Erhebungen der Jah-
re 2004 bis 2007 dargestellt, die beleuchten, welche Mdglichkeiten der Ansatz der Business Improvement Districts (BIDs) fiir
die Weiterentwicklung von MaRnahmen zur Wirtschaftsentwicklung in sog. benachteiligten Stadtteilen bietet. Diese Teiler-
gebnisse beruhen auf dem Disserationsvorhaben am Geographischen Institut an der Ruhr-Universitat in Bochum mit dem
Arbeitstitel: Business Improvement Districts. Ein neuer Ansatz der lokalen Wirtschaftsentwicklung in Deutschland. Eine
Chance fiir Stadtteilzentren? Analysiert anhand von Fallbeispielen in Nordrhein-Westfalen.

BIDs, in den 1970 Jahren in Nordamerika entwickelt, sind auch seit 2001/02 in Deutschland als Instrument zur Stabilisierung
und Revitalisierung von Quartieren, vor allem in innenstédtischen Lagen in der Diskussion. In einzelnen Bundeslandern
werden BIDs bereits per Gesetz in den Stadtentwicklungsprozess eingebunden. Einen einheitlichen Weg gibt es in Deutsch-
land jedoch nicht, viele verschiedene Ansétze, die im Kern ein BID oder BID-to-come sind, werden parallel ausprobiert.
Nordrhein-Westfalen (NRW) geht bisher den Weg der Freiwilligkeit in Form von Immaobilien- und Standortgemeinschaften
(ISG), plant jedoch noch fiir 2007 ein Gesetz. Die wesentlichen Unterschiede zwischen BIDs und ISG sind zum einem der
Organisationsgrad und zum anderen die Finanzierung. Bei BIDs werden alle Grundeigentiimer zu einer Pflichtabgabe fiir die
Entwicklung ihres Quartiers herangezogen. Im Gegensatz dazu beruht die Mitgliedschaft bei einer ISG auf einem freiwilligen
Zusammenschluss. Aus diesem Unterschied resultiert der differenzierte Organisationsgrad: Nur ca. 20 % aller relevanten
Grundeigentiimer und Gewerbetreibenden sind in der Regel in den ISG organisiert, beim BID liegt der Organisationsgrad
aufgrund der gesetzlichen Bestimmungen bei 100 %. Wé&hrend das BID ausschlieRlich durch das private Kapital der BID-
Mitglieder getragen wird, werden ISG vom Ministerium fiir Bauen und Verkehr des Landes NRW geférdert. Die ISG sind ein
Zusammenschluss von Immobilienbesitzern und Gewerbetreibenden sowie 6ffentlicher Planungstrager mit dem Ziel der
nachhaltigen Forderung ihres Gebietes. Gefdrdert werden u. a. Bestandsaufnahmen und Moderation. Das Land NRW (iber-
nimmt 60 % der Kosten bis zu einer maximalen Forderhhe von 200.000 Euro nur, wenn jeweils mindestens 10 % der restli-
chen 40 % von der Kommune sowie den Privaten getragen werden. Wie hoch die finanzielle Beteiligung der einzelnen Par-
teien dabei ist, ist nicht vorgeschrieben. Bisher stellt das Land NRW seine Anschubfinanzierung fir Gebiete in Innenstadten
oder innenstadtnahen Lagen zur Verfiigung.

BIDs sind charakterisiert durch Strategien der ,Hilfe zur Selbsthilfe®, des ,Sich-Beteiligen®, des ,Beteiligt-Werden®, ,der Mit-
verantwortung®, ,der Eigenverantwortung”. Diese Eigenschaften weisen ebenfalls Projekte der Sozialen Stadt auf. BIDs
kénnen daher einen Beitrag zur Revitalisierung von Einkaufsquartieren in sog. benachteiligten Stadtteilen leisten. In diesen
Stadtteilen stellen, neben den allgemeinen Problemen des Strukturwandels im Einzelhandel, die haufig nur subjektiv emp-
fundene Unsicherheit und unzureichende Sauberkeit, eng verbunden mit einem negativen Image eine besondere Problem-
lage dar. Fraglich ist, ob aufgrund der defizitdren wirtschaftlichen Lage in diesen Stadtteilen ein BID zu Stande kommen
kann. Umso bemerkenswerter ist es, dass KéIn-Kalk, ehemaliges Programmgebiet der ,Sozialen Stadt’, als erster Stadtteil
einen Forderantrag zur Griindung einer ISG stellt, dessen Gesamtvolumen 320.000 Euro betragen soll. Hierfir wurde im
Dezember 2006 von engagierten Kalker Bewohnern, Grundeigentiimern und Gewerbetreibenden ein Verein, die Standort-
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Gemeinschaft Kalk, gegriindet, der bereits (06.2007) 45 Mitglieder verzeichnet. Langfristiges Ziel des Vereins ist es, nach
Erlass eines BID-Gesetzes in NRW, die ISG in ein BID zu Gberfiihren.

Die Eroffnung des Einkaufszentrum (EKZ) Kéln Arcaden 2005 auf dem Gelénde der ehemaligen Chemischen Fabrik Kalk
(CFK), stellt eine grolRe Konkurrenz fiir den gewachsenen Standort der Einkaufsstralie ,Kalker HauptstralRe" dar. Der Bau
oder die Planung eines EKZ stellen nach einer bundesweiten Befragung aus dem Sommer 2006 einen h&ufigen Grund fur
die Auseinandersetzung mit der Griindung eines BID dar. Wie fortlaufende Kartierungen seit 1999 zeigen, ist nicht die Zahl
der leer stehenden Ladenlokale das Hauptproblem der Kalker Hauptstra3e, sondern die hohe Fluktuation und der geringe
Branchenmix. Die StralRe wird von Ladenlokalen dominiert, die ein Angebot mit sog. Discount- oder Billigwaren (1-Euro
Shops) offerieren. Daher sieht der Verein als ein Ziel der ISG, die Kalker Hauptstra3e wieder als Dienstleistungs- und Ver-
sorgungsort zu starken sowie Existenzen zu sichern und Immobilienwerte zu starken.

Auch in der Innenstadt-Nordstadt in Dortmund, Programmgebiet von URBAN I, hat man sich mit dem Thema BID auseinan-
der gesetzt. Bisherige Arbeiten und Diskussionen zeigen jedoch noch nicht das potenziell fiir ein BID auf. Vorerst ist man zu
dem Schluss gekommen, dass noch einige Vorarbeiten nétig sind. Daher hat das Arbeits- und Wirtschaftsbiiro (AWB) be-
reits eine Erhebung der Eigentiimer in der Dortmunder Nordstadt durchgefihrt. Nach personlicher Ansprache der vor Ort
anséssigen Eigentiimer konnte eine durch das Quartiersmanagement moderierte Eigentimerversammlung initiiert werden.
Auf der Ebene der Gewerbetreibenden konnte durch eine bewusste Herbeiflihrung eines neuen Vorstandes eine starke
Werbegemeinschaft gebildet werden, deren Vorstand nun die ethnische Mischung der Gewerbetreibenden widerspiegelt.
Durch diesen neuen Vorstand konnte, auch unter den Migrantenbetrieben, die Mitgliederzahl mehr als verdoppelt werden.
Mit der Einbindung der Wirtschaftsférderung mit einem Biiro vor Ort, der Standortsicherung und Entwicklung von Betrieben
in der Nordstadt, konnte ein weiterer Schritt in eine Professionalisierung der Stadtteilarbeit getan werden. Mit drei Projekten
(Nordhand, ein selbstfinanzierter Mikrofinanzierungs-Fonds, Nordstern, ein Existenzgriinderwettbewerb und der Beschéfti-
gungssicherung, eine QualifizierungsmalRnahme fir Mitarbeiter von anséssigen Betrieben) leistet die Wirtschaftsférderung
einen Beitrag zu einer Stabilisierung der Gewerbestruktur und beugt einer hohen Fluktuation vor.

In der dritten (2006) bundesweiten Befragung in den Programmgebieten der ,Sozialen Stadt* wurde festgestellt, dass die
Wahrnehmung des Handlungsfeldes ,Lokale Okonomie* um 25 % gegeniiber der 2. Befragung (2005) gestiegen ist. Dies
zeigt sich ebenfalls in der starkeren Implementierung in den integrierten Handlungskonzepten. Jedoch finden sich in der
Umsetzung des Handlungsfeldes Defizite. Hier belegt die ,Lokale Okonomie* nur einen mittleren Platz (11 von 20). Diese
Defizite kdnnten durch die Professionalisierung der Stadtteilarbeit in der Wirtschaftentwicklung durch BIDs verbessert wer-
den. Das BID an sich ist zundchst nur eine reine Initiative, um Kapital zu akquirieren. Erst durch die Beteiligten wird das BID
mit Inhalten gefillt. Die Inhalte des Handlungskonzeptes fiir ein BID miissen daher auch immer dem definierten BID-Bereich
angepasst sein und sollten bei sog. benachteiligten Stadtteilen flankiert werden von erganzenden Malinahmen aus dem
Bereich Sozialarbeit. Inhalte fiir einen sog. benachteiligten Stadtteil sind daher nicht kongruent mit denen eines BIDs wie
dem ,Neuen Wall“ in Hamburg.

Dipl. - Geogr. Gisela Prey, Geographisches Institut, Wirtschafts- und Sozialgeographie, Ruhr Universitdt Bochum,
UniversitatsstralRe 150, 44780 Bochum
E-Mail: giesela.prey@rub.de
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Einladung zum Arbeitskreis Geographische Handelsforschung, Deutscher Geographentag
2007 in Bayreuth

29.09.07, 14.00 bis 16.00 Uhr, Leitung Barbara Hahn (Wrzburg)

Vortrage:

Dipl. Geogr. Kristin Acker (Universitat Wirzburg):
Internationalisierung des Einzelhandels: Aldi in den USA.

Dipl. Geogr. Hadia Kéhler (Humboldt-Universitét zu Berlin):
Einkauf auf dem Arbeitsweg?!

Tagungen und Kongresse

Kultur und Kapital — Stadtentwicklung der kleinsten Metropole Europas
Veranstalter: DVAG-Arbeitskreise Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung
31. August — 2. September 2007 in Luxemburg

Luxemburg ist langst eine der dynamischsten Stédte Europas geworden. Als Sitz europdischer Institutionen und als Ban-
kenplatz spielt die 76 000-Einwohner-Stadt in einer Liga mit Frankfurt oder Briissel, als Kulturhauptstadt Europas stellt sie
sich in eine Reihe mit Florenz oder Berlin. Das Einzugsgebiet der wachstumsstarken Stadt reicht weicht nach Deutschland,
Frankreich und Belgien hinein, fast die Halfte der Beschéftigten in Luxemburg sind Grenzganger. Gerade in die Nachbar-
stadt Trier flieRt ein guter Teil der Kaufkraft der Luxemburger. Mit neuen Einkaufszentren versucht die Luxemburg nun, dem
entgegenzuwirken.

Né&heres zum Programm und zu den Tagungsorten, zum Tagungsbeitrag sowie zur Anmeldung finden Sie im Internet:
www.geographie.de/dvag

Business Improvement Districts — Bausteine erfolgreicher Stadtentwicklung?

Veranstalter: Deutsches Institut fiir Urbanistik (Difu) und der Freien und Hansestadt Hamburg, mit freundlicher Unterstiitzung
der Handelskammer Hamburg und des BID Neuer Wall

26./27. September 2007 in Hamburg —
mit einem Exkursionsprogramm am 28. September 2007

In Hamburg, Gief3en und Flensburg sind inzwischen die ersten BIDs angelaufen. Das Difu und die Hamburger Behérde fir
Stadtentwicklung und Umwelt nehmen dies zum Anlass flir ein Seminar mit dem Ziel, die die BID-Gesetze der L&nder néher
zu untersuchen und die Erfahrungen der BID-Initiativen auszutauschen.

Tagungsort: Handelskammer Hamburg,
Naheres zum Programm, zur Seminargebiihr sowie zur Anmeldung finden Sie im Internet: www.difu.de / Seminare
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Hamburger Forum Nahversorgung

Veranstalter: Handelskammer Hamburg, Organisation: raum + prozess, Hamburg; Stadt + Handel, Dortmund
23. Oktober 2007 in Hamburg

wir kdnnen 6ffentliche und private Akteure die Nahversorgung sichern? Welche Rolle spielen die Zentren? Mit diesen Fragen
werden sich Vertreter aus Politik und Verwaltung, aus namhaften Einzelhandelsunternehmen, aus den IHKs sowie aus der
Forschung befassen.

Tagungsort: Handelskammer Hamburg,
Néheres zum Programm, zur Seminargeblhr sowie zur Anmeldung finden Sie im Internet;
http://www.nahversorgungstag.de/

Einladung zum Wettbewerb ,,EHI-Wissenschaftspreis Handel 2008

Das EHI Retail Institute ist ein wissenschaftliches Institut des Handels, das ein
besonderes Augenmerk auf den Wissenstransfer zwischen Theorie und Praxis
legt. Mit der Verleihung des Wissenschaftspreises Handel will das EHI
hervorragende wissenschaftliche Arbeiten auszeichnen, die durch eine 2 :
hochgradige Praxisrelevanz und einen hohen Anwendungsnutzen fir den Handel i ERI-Wissenschaftspreis
gekennzeichnet sind. Wir laden deshalb Hochschullehrer aller Fachrichtungen an | Handel 2008
deutschsprachigen Hochschulen (D,A,CH) ein, herausragende, empirisch -
fundierte Arbeiten ihrer wissenschaftlichen Mitarbeiter einzureichen. Gewirdigt
werden konnen wissenschaftliche Leistungen in der handelsbezogenen Forschung wie Diplom-, Bachelor-, und Masterarbei-
ten sowie Doktorarbeiten.

Der 1. Preis fur die Kategorie ,Dissertationen” ist mit 10.000 Euro dotiert, die beiden weiteren Preise in den Kategorien ,Dip-
lomarbeiten/Universitaten* und ,Diplomarbeiten/Fachhochschulen® mit jeweils 5.000 Euro. Uber die Zuerkennung entschei-
det eine Jury, bestehend aus Vertretern deutschsprachiger Handelsunternehmen unter Vorsitz von Prof. Dr. Utho Creusen,
GF Media-Saturn Holding.

lhren Wetthewerbsbeitrag richten Sie bitte an die untenstehende Anschrift. Die Arbeiten konnen fortlaufend eingereicht wer-
den, spatestens jedoch am 30. September 2007. Es kdnnen Arbeiten eingereicht werden, die von den Hochschulen im Zeit-
raum Januar 2006 bis September 2007 begutachtet worden sind. Der Bewerbung sind folgende Unterlagen beizufiigen:

* ein Lebenslauf

+ die wissenschaftliche Arbeit in zweifacher Ausfertigung oder alternativ in
elektronischer Form

* eine Kurzfassung der Arbeit (max. 2 Seiten)

+ die Bescheinigung der Note und das Gutachten der/des Priifers

» Angaben zu Synergien fir den Handel bzw. Angaben zur Ubertragbarkeit (max. 2
Seiten)

Die Preisverleihung findet im Beisein der Hochschullehrer im Rahmen des Innovationstages Handel
am 26. und 27. Februar 2008 in Diisseldorf statt.

Bewerbungsunterlagen bitte zusenden an:

EHI Retalil Institute e.V. Homepage: www.ehi.org
z. Hd. Marlene Lohmann Telefon: 0221 /579 93 — 72
Spichernstr. 55 Telefax: 0221 /579 93 — 45

50672 Kdin E-Mail: lohmann@ehi.org
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Hinweis auf Veroffentlichungen: Von der Zentralitatsforschung zur geographischen
Handelsforschung — Neuorientierung oder Paradigmenwechsel in der Wirtschafts- und So-
zialgeographie?

Jurgen DEITERS (Osnabriick)

Das zehnjéhrigen Bestehen des Arbeitskreises ,Geographische Handelsforschung®, der aus dem Arbeitskreis ,Zentralitat*
hervorgegangen ist, gab auf der Jahrestagung 2005 in Miinchen Veranlassung zum Riickblick und zur Bewertung der jiinge-
ren Forschungsentwicklung in diesen Bereichen. Der (berarbeitete Vortrag von Prof. Dr. JURGEN DEITERS (Osnabriick) zum
Thema ,Von der Zentralitatsforschung zur geographischen Handelsforschung — Neuorientierung oder Paradigmenwechsel in
der Wirtschafts- und Sozialgeographie?* ist in DIE ERDE Heft 4/2006 jetzt (mit Verspatung) erschienen. Im Mittelpunkt steht
die Frage, ob Christallers Theorie der zentralen Orte (als Basis der Zentralitatsforschung) mit Hilfe neuerer Ansétze der
geographischen Einzelhandels- und Konsumforschung verhaltenswissenschaftlich reformuliert werden kann, oder ob man
endgiltig Abschied nehmen muss von der Vorstellung einer geordneten Siedlungsstruktur, der das — heute nicht mehr ak-
zeptable — Menschenbild des Homo oeconomicus zugrunde liegt. Der Autor gelangt zu der Einschétzung, dass das wichtigs-
te Theorem Christallers, die Hierarchie zentraler Orte, nach wie vor Giiltigkeit besitzt, dass aber Unternehmens- und Stand-
ortentscheidungen im Einzelhandel sowie das Einkaufsverhalten der Konsumenten allein verhaltens- bzw. handlungstheore-
tisch zu erklaren sind. Der Artikel ist dem Andenken an GUNTER LOFFLER gewidmet, dem die Zentralitits- und Handelsfor-
schung wichtige Impulse verdankt.

Prof. Dr. Jurgen Deiters, Professor fiir Wirtschaftsgeographie i. R., Fachgebiet Geographie der Universitat Osnabriick,
49069 Osnabriick

E-Mail: jdeiters@uos.de

Neuerscheinungen

Aktuelle Veroffentlichungen zur geographischen Handelsforschung des Lehrstuhls fiir Wirtschaftsgeographie und Regional-
entwicklung der Friedrich-Schiller-Universitéat Jena:

Diana Gotel: Die Unternehmensnachfolge im Einzelhandel und die Auswirkungen auf die Innenstédte am Beispiel der Stadt
Altenburg. Jena = Wirtschaftsgeographie+Regionalentwicklung - Berichte+Diskussionen, 2/2007

Manuel Meyer: Das Nachfolgeproblem im Einzelhandel und die Zukunft der Innenstadt am Beispiel der Mittelzentren Saale-
feld und Rudolstadt. 48 S. Jena = Wirtschaftsgeographie+Regionalentwicklung - Berichte+Diskussionen, 5/2007

Volker Hontsch, Madeleine Koch, Sabine Panzer, Frank Petrasch & Peter Sedlacek (2006): Der Einzelhandel in Stadtroda.
Vorbereitende Untersuchung fiir ein Einzelhandelskonzept. Jena = Wirtschaftsgeographie+Regionalentwicklung - Berich-
te+Diskussionen, 6/2006

Dominik Etzold, Alexander Grimm, Jurgen Leu, Bjoérn Ludwig, Daniel Riedel, Tobias Schubach & Peter Sedlacek (2006): Die
Weihnachtsmarkte in Jena und Erfurt. Jena = Wirtschaftsgeographie+Regionalentwicklung - Berichte+Diskussionen, 3/2006
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Schriftenreihe GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG

Ralf KLEIN (Wirzburg)

Anforderung der kostenlosen Jahresgabe

Auch im Jahr 2006 kénnen die Mitglieder des Arbeitskreises ihre Jahresgabe unter den bisher erschienenen Bénden (s.u.)
frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahresgabe sowie weiterer Bande zu dem erméaRigten Mitgliederpreis (-25 %)
bitte schriftlich an:
PD Dr. Ralf Klein,
E-Mail: ralf.klein@mail.uni-wuerzburg.de
Fax : 0931 / 888-5556

Verfligbare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr | Seiten | Preis*
KLEIN, Ralf/ Analysemethodik und Modellierung in der geographischen e
13 RAUH, Jirgen (Hrsg.) Handelsforschung. 2006 120 19-(25.)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistungen. Evaluati-
12 | SALM, Volker onen ihrer Verwendung in der kommunalen Einzelhandels- | 2006 | 199 26,- (35,7)
entwicklung.
11 | KULKE, Elmar Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstrategien 2005 | 145 19- (25,)
und Nachfragemuster.
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm: Auswirkun-
) gen des endverbraucherbezogenen E-Commerce auf die (ag
10 | SCHELLENBERG, Jom Angebots- und Standortstruktur des Einzelhandels und ein- 2005 208 26,-(35)
zelhandelsrelevanter Dienstleistungen
9 | GOTTERBARM, Comnelia US-amerikanische Elnzelhandelgunternehmen in Deutsch- 2003 | 231 26.- (35,
land — Fakten, Trends und Theorien
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrdge zur Theorie (o
8 RAUH, Jirgen (Hrsg.) und Forschungspraxis 2003 101 19-(25.)
7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und Markt- 2002 | 191 26.- (35.)
anpassung.
Innerstédtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr fiir
6 | POPP, Monika unsere Innenstédte? Eine Vergleichsstudie mehrerer Stand- | 2002 | 186 26,- (35,7)
orte in Bayern.
HEINRITZ, Glnter /
5 | SCHRODER, Frank Der glekaufte Vgrstapd -Ihwaz tliugen Gutachter- und Bera- 2001 | 101 19- (25.)
(Hrsg). tungsleistungen im Einzelhandel?
HEINRITZ, Glinter / , . .
4 | SCHRODER, Frank Stadtellzen:]rle.).n,_Ladenzellir_]., AlusfallstraBe.n. Berichte aus 2000 | 110 19- (25,)
(Hrsg). den vernachlassigten Geschéftslagen der Stadte.
3 | SCHRODER, Frank Einzelhandelslandschaften in Zeiten der Internationalisierung: | ;9 | 146 26.- (35.)
Birmingham, Mailand, Miinchen.
) Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen. Methodi- (or
2 |HEINRITZ, Ginter (Hrsg). sche Grundfragen der geographischen Handelsforschung. 1999 136 19-(25)
) Einzelhandel im Transformationsprozel3. Das Spannungsfeld
1 | PUTZ, Robert von lokaler Regulierung und Internationalisierung am Beispiel | 1998 | 278 26,- (35,7)

Polen.

* fur Mitglieder, in Klammern fur Nicht-Mitglieder

PD Dr. Ralf Klein, Universitdt Wirzburg, Institut fir Geographie, Am Hubland, 97074 Wiirzburg
E-Mail: ralf klein@mail.uni-wuerzburg.de

Aktuelle Informationen zur Schriftenreihe unter der URL: http://www.geographie.uni-wuerzburg.de/3!id=2492#3034
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Studienabschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autorfin
Die Auswirkungen des demographischen Wandels PD Dr. Ralf Klein
2007 auf den stéadtischen Einzelhandel am Beispiel Wiirz- ' Julia Wettemann
burg Wiirzburg
Konsumentenverhalten und Einkaufsattraktivitat bei Prof. Dr. Elmar Kulke
2007 Bau- und Heimwerkermérkten. Dargestellt am Bei- T T ' Merten Klementz
) Berlin
spiel der plaza Bau- und Gartencenter der coop e.G.
Multiagentensysteme und Datenaggregation zur
Marktgebietsabgrenzung und Umsatzprognose im Prof. Dr. Jiirgen Rauh, .
2006 Einzelhandel — untersucht am Beispiel der Wiirzburg Werner Weigelt
Funktionalregion Umea (Norschweden)
Mobilitat und Verkehr im Zusammenhang mit dem
2006 I_"ebejnsmltt.elelnkaug Berechnungen und Analysen Prof. Dr. :]urgen Rauh, Philip Ulrich
fur die Region Umea unter Verwendung von agen- Wiirzburg
tenbasierter Mikrosimulation
Dyngmlk und Managgm.ent einer hochwertlgen Cfe- Prof. Dr. Rolf Monheim. o
laufend | schéftsstralRe am Beispiel der Kaiserstral3e in Nirn- h Sonja Riippel
berg Bayreut
Dissertationen
Jahr Titel Betreuer/in Autorfin
2007 Muangentgnsysteme zur Simulation von Konsumen- |  Prof. Dr. "Jurgen Rauh, Tilman A Schenk
tenentscheidungen Wirzburg
E-Commerce bei Multi-Channel-Unternehmen. Ana-
2006 lytische Betrachtung der Informations- und Kaufstro- Prof. Dr. Jiirgen Rauh, Petra Breidenbach

me von Konsumenten und unternehmensstrategi-
sche Handlungsempfehlungen

Wiirzburg




35 GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 21, Juli 2007

Impressum
Redaktionsteam
Dr. Karin Wessel Kathrin Pétzold M. A.
Tel.: (030) 2093-6857 Tel.: (030) 2093-6834
E-Mail: Karin.Wessel@geo.hu-berlin.de E-Mail: Kathrin.Paetzold@geo.hu-berlin.de

Layout

Karsten Lehmann
Tel.: (030) 2093-6851
E-Mail: Karsten.Lehmann@geo.hu-berlin.de

Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitét zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 2093-6856

Hinweise fir die Einsendung von Beitrégen

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

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

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die nachsten Ausgaben
= Nr. 22 erscheint im Dezember 2007, Redaktionsschluss am 15. November 2007
= Nr. 23 erscheint im Juli 2008, Redaktionsschluss am 15. Juni 2008

Mitgliedschaft

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

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES",

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

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

- und die kostenlose Teilnahme an Sitzungen des Arbeitskreises
verbunden. Mit der nebenstehenden Einzugserméchtigung ist auch der Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES GEOGRA-
PHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft maglich.

Anmeldeformular umseitig
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Ermé&chtigung zum Einzug von Forderungen durch Lastschriften

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

Vorname, Name und 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 gof. HOChSChUIE: ....oovvvvi e Matrikelnr.: .....ocovvvveeccinenn,
ausftillen) O Mitgliedschaft im AK als Institution (75 Euro/Jahr);

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

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

KONONE: s

DB e
BankIeitzahl: ..........ccoviviiiiiic e durch Lastschrift einzuziehen.

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

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

Ort, Datum Unterschrift

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

Und bitte nicht vergessen:

=

=

Anderungen von Anschriften und Bankverbindung baldmadglichst mitteilen, damit wir auf dem neuesten Stand sind und unno-

tige Stornogebiihren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrage vermieden werden kdnnen!
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