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Zur zukinftigen Standortwertigkeit von Innenstadt und Stadtrand
Joachim HURTH (Wolfsburg), Falk HECKER (Wolfsburg)

Standortfragen sind immer wieder Gegenstand der Offentlichen Diskussion. Inshesondere neue
Gewerbeansiedlungen werden zwischen den Interessengruppen kontrovers diskutiert. Die Standortwertigkeiten
haben sich in den vergangenen Jahrzehnten mehrfach veréndert, oft ausgehend von Rahmenbedingungen wie
Mobilitdt oder Rechtsprechung. Die Attraktivitat eines Standortes hangt von einer Vielzahl von Faktoren ab, was
zu unterschiedlichen Perspektiven fir die Standorttypen City, Stadtrand und Wohnlage fiihrt.

1. Einfiihrung
Der Standort gilt als einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren im Handel (Liebmann/Zentes 2008, S. 493; Tietz 1993,
S. 200). Dennoch beklagt Lademann, dass die Standortpolitik in der jlingeren handelswissenschaftlichen Literatur
nicht mehr ber(icksichtigt wird (Lademann 2007, S. 145). Dies verwundert umso mehr, wenn man bedenkt, dass
Standortentscheidungen nicht nur einzelbetriebliche Relevanz besitzen, sondern auch gesamtwirtschaftliche und
gesellschaftliche Auswirkungen haben, z.B. auf raumliche Versorgung, Verkehrsstrome und Okologie (Hansen
1990, S. 178). Die 6ffentliche Bedeutung belegen zahlreiche Nachrichten (iber Unstimmigkeiten in Standortfragen
zwischen Anwohnern, Kommunen und Zentrenunternehmen, beispielsweise bei der Ansiedlung von Factory
Outlet Centern. Die Konflikte entstehen zumeist aus unterschiedlichen Erwartungen beziiglich der Auswirkungen
einer neuen Ansiedlung. Solche kdnnen sein (Mattmdller/Tunder 2004, S. 341):

e Ver&nderung des Einkaufsstétten-Wahlverhalten der Nachfrager
Auswirkungen auf die vorhandene Struktur, z.B. Umsatzriickgénge bestehender Betriebe
Verschlechterung der Versorgungssituation durch Wegfall einzelner Betriebe
Veréndertes Gewerbesteueraufkommen
Auswirkungen auf Arbeitsplatze
Entwertung bereits getétigter Infrastruktur-Investitionen
Okologische Auswirkungen, z.B. durch Fliachenversiegelung

Um Standorte systematisieren zu kdnnen, werden Standorttypen gebildet. Tietz (1993, S. 206) unterscheidet vier
Netze des Einzelhandels:

1. Das innerortliche Zentren- und Streulagennetz (City und Wohnlagen)

2. Das auRerdrtliche Zentren- und Streulagennetz (Griine Wiese)

3. Das Versand- und Direktvertriebsnetz (auch Hausverkauf und E-Commerce)

4. Das Automobil- und Tankstellennetz

Liebmann/Zentes 2008 unterteilen das primére und sekundére Netz weiter in folgende drei Typen, die die Basis
hilden fiir die folgende Betrachtung der kinftigen Standortentwicklung:

1. Integrierter Standort (Nahversorgung, wohnortnah), im Folgenden bezeichnet als Wohnlage.

2. Innenstadt-Standort (Agglomeration), im Folgenden bezeichnet als City.

3. Verkehrsorientierter Standort (autogerecht, nicht integriert), im Folgenden bezeichnet als Stadtrand.

Zusammenfassend lasst sich die Entwicklung in Deutschland nach dem zweiten Weltkrieg wie folgt beschreiben
(Zentes/Swoboda 1999, S. 94):

e Zundchst herrschte eine Dominanz der Stadtkerne und der Wohngebietslagen. Das Aufkommen der
Selbstbedienung brachte erste Veranderungen.

e Mit der zunehmenden Verbreitung des Automobils dréngten viele Angebotskonzepte auf die Griine
Wiese. Dort entstanden neue Betriebstypen, z.B. C&C-GroRhandel und SB-Warenhauser.

e Mit Fortschreiten dieses Trends kam es zu einer Revitalisierung der City. Bereits in den 60er Jahren
kannte man den Slogan ,Rettet die City".

o Parallel dazu entwickelte sich die Griine Wiese weiter. Es kam zu Mega-Malls, z.B. Centro Oberhausen,
und zu neuen, erweiterten Agglomerationen: Mdbelhaus, Baumarkt, SB-Warenhaus, Fachmarkt fiir
Unterhaltungselektronik und weitere fachorientierte Anbieter bildeten eine Einheit.

e Derzeit ist ein erneutes Comeback der Innenstadt zu beobachten. Die Bahnhtfe werden zu
Konsumtempeln ausgebaut. Brachflachen werden umgewidmet, z.B. zu neu konzipierten Markthallen.
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2. Zentrenattraktivitét
Die Betrachtung der Entwicklungsphasen der Standorttypen filhrt zu der Frage, welche Faktoren dafir
verantwortlich sind, dass die Attraktivitat eines Zentrums zu- oder abnimmt. Berekoven (1995, S. 350) fihrt
folgende (ibergeordnete Kriterien flir die Standort-Attraktivitét an:
e Gesamteindruck des Zentrums
Lage der Geschafte innerhalb des Zentrums
Dichte der Geschéftsbesetzung
Gebaudewirkung
Schaufensterwirkung
Parkmdglichkeiten
Dimensionierung der Magnetbetriebe

Damit bleibt die N&he als Faktor unberticksichtigt, obwohl es in der handelswissenschaftlichen Literatur einige
Modelle gibt, die einen Zusammenhang zwischen Einkaufsstattenwahl und Distanz zum Angebotsort unterstellen
(Nearest-Center-Hypothese). Andere fligen diesem Modell die Verkaufsflache hinzu, und gehen davon aus, dass
die Anziehungskraft mit wachsender GréRe steigt (Huff-Modell). Gegen diese einfachen Modelle wird
eingewandt, dass es auch einen Zusammenhang zwischen Warenart und Standort gibt. Demnach ist weniger die
VerkaufsflachengrolRe verantwortlich flir den zunehmenden Lebensmitteleinkauf am Stadtrand, sondern die
Preis- und Einkaufszeitvorteile. Bei Mobeln gilt jedoch: je gréRRer, desto attraktiver und bei Bekleidung ist ein
gebiindeltes Konkurrenzangebot (eine Agglomeration) wichtig (Lademann 2007, S. 161).

3. Zukunft der Standorttypen
Der Erfolg endkundengerichteter Betriebe héngt davon ab, dass sie sich nach ihren Kunden richten. In dem
MaRe, in dem die automobile Mobilitdt zunahm, wurde das Auto zu einem bestimmenden Element vieler
Besorgungen. Der fuRRlaufige Standort ist fir den Einkauf keine Voraussetzung mehr. Gleichzeitig hat der mobile
Kunde, bei dem der Anteil der Singles, Alleinerziehenden und Doppelverdiener zunimmt, wenig Zeit flir seinen
Einkauf. Deshalb bevorzugt er Einkaufsstatten, die auf dem Arbeits- oder Heimweg liegen, und die (ber
genligend Parkplatze verfligen. Je mehr auf automobile Kunden gesetzt wird, umso eher scheidet die Innenstadt
als Standort aus. Sie ist nicht auf groRe Verkehrsmengen angelegt, und ausreichende Grundstiicke stehen selten
zur Verfligung (Ortmeyer 2007, S. 552). Wahrend die City aufgrund der Verlagerung der Wohnorte an Bedeutung
verlor, hat die Bevolkerungswanderung wegen der grof3en Mobilitdt weniger Auswirkungen auf die Zentren am
Stadtrand. Andererseits missen diese Zentren ihre eigene Frequenz schaffen und brauchen deshalb einen
aggressiven Leistungsprogramm-Mix (Tietz 1993, S. 209).
Ein bedeutender Einflussfaktor fiir Standortansiedlungen sind die rechtlichen Rahmenbedingungen. Je mehr
Betriebe an den Stadtrand abwanderten, desto restriktiver wurden die Genehmigungen. Dennoch haben die
gesetzlichen Bestimmungen ihre Ziele nur begrenzt erreicht. Die Bevorzugung kleiner Verkaufsflachen flihrte
beispielsweise zu einer beschleunigten Verbreitung von Diskontern. Die Abweisung von Innenstadtansiedlungen
der Filialbetriebe und der Versuch, dort mittelstdndische Strukturen zu erhalten, hat zu Ausweichbewegungen an
den Stadtrand gefiihrt. Der derzeit geltende politische Wille ist weiter gegen den Stadtrand und wird in
Verbindung mit einer geséttigten Nachfrage dazu fiihren, dass die Verkaufsflachen am Stadtrand in Zukunft
stagnieren werden. Gleichzeitig wird es zu einem Flachenriickbau kommen. Die Baumérkte der ersten
Generation finden keine Nachnutzungen mehr. Es kommt zu Leerstand oder Abriss.
Wichtige Trends der aktuellen Stadtentwicklung sind folgende:

e Kommunale Einzelhandelskonzepte tragen zu einer systematischen Entwicklung der Innenstadt bei.

o CitymarketingmalRnahmen werden geblndelt und gestérkt. Innerstédtische Events nehmen zu, z.B. im

Rahmen der Initiative ,Lebendige Stadt.”
o Einkaufszentren, Freizeiteinrichtungen und neue Nutzungen wie Gesundheitscenter werden zunehmend
integriert. Brachflachen werden umgewidmet, so ehemalige Kasernen.

Ob ein Shopping-Center tatséchlich zur Attraktivitatssteigerung der Innenstadt beitrdgt, hangt von seiner
Integration in das Umfeld ab. In vielen Stadten haben die neuen Center die Funktion der Warenh&user
Ubernommen. In dem Male, wie diese Marktanteile verloren, konnten die Shopping-Center profitieren. Dariiber
hinaus sind sie oft Impulsgeber fir VerbesserungsmalBnahmen. Andererseits sind auch negative Wirkungen
mdglich, so eine Zunahme der Leerstande in der Umgebung des Centers und eine Verlagerung attraktiver
Anbieter in das Zentrum.
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Ein weiterer Innenstadt-férdernder Trend ist der zu kleinen Verkaufsflachen. So eroffnet C&A mit Avanti auf 1.500
bhis 3.000 gm einen Wettbewerber fir die bekannten Textildiskonter. Darliber hinaus entstehen neue
Angebotskonzepte in groRen Bahnhdfen, wo sie neben der zentralen Lage und der zunehmenden Frequenz von
groRRzligigeren Ladendffnungszeiten profitieren.
Ein hemmender Faktor fiir die Innenstadt ist die Miethéhe. Aufgrund von steigenden Mieten wurde Wohnnutzung
verdrangt. Als eine weitere Konsequenz siedelten sich Billiganbieter an, die auf geringe Kosten und hohen
Umschlag setzen, und ein Trading down des Umfeldes bewirkten. Gleichzeitig wurden die Arbeitsstétten aus den
Zentren in Vororte verlagert. Parallel dazu entwickelten sich neue Angebotsformen, die am Stadtrand
ausreichend groRe Flachen vorfanden. Die City hat ihre Funktion als Vollversorger in der Folge zunehmend
aufgegeben und sich spezialisiert.
Die Zukunft der Innenstadt ist die postmoderne Stadt, in der man lebt und arbeitet. Der Kunde will kaufen, leben,
arbeiten und wohnen maglichst nah beieinander. Die Nutzungsvielfalt muss erhéht werden. Konsequenz ist, dass
junge Familien wieder verstérkt in und um die Stadte ziehen.
Mit Wohnlage ist hier die Stadt gemeint. Der Rickzug aus der Flache (aus den Ddérfern) ist im Zuge der
Optimierung der Filialnetze bereits abgeschlossen. Die citynahe Wohnlage kann umfassen:
¢ Neben- und Vorstadtzentren
e Dezentrale Wohnlagen
Die wichtigsten Trends bei Wohnlagen sind:
e Die Diskonter drdngen mit immer grofReren Verkaufsflachen auf verkehrsorientierte Standorte in
Streulagen.
e grolflachige Betriebe mit Baumarktbedarf, Textilien oder Tierbedarf besetzen Brachflachen auRerhalb
integrierter Lagen. Diese Ansiedlungen sind trotz bestehender Hirden nur schwer zu verhindern, da
alternativ oft nur der Leerstand bleibt.

Die Diskonter gehen zunehmend dazu Uber, altere, kleinere Filialen zu schlieRen und in nicht-integrierten Lagen
moderne, gréfiere Laden zu errichten. Verlierer sind die gewachsenen, traditionellen Subzentren, die ochne den
Ankerbetrieb Diskonter schnell an Bedeutung verlieren. Dariiber hinaus ist der Aufbau weiterer nicht-integrierter
Lagen aus 6kologischer Sicht problematisch, da mehr Zentren anzufahren sind, und sich das Angebot weiter von
den Wohnorten entfernt. Vorteilhaft ist fir die Diskonter, dass eine Ansiedlung im ungeplanten Innenbereich der
Stadte bis zu einer Verkaufsfldche von 700 gm zulassig ist. Die wohnortnahe Versorgung der Bevélkerung wird
durch diese Regelung erschwert, da auf 700 gm Verkaufsfliche kein vollstandiges Supermarktsortiment
darstellbar ist. Dafiir sind nach allgemeiner Auffassung 1.500 bis 2.000 gm nétig.

Der zentrale Vorteil der Wohnlage ist die Nahe zu den Verbrauchern. In Befragungen gibt die Halfte an, den
Grundbedarf in Wohnndhe und wenn mdglich in einem Geschéft erledigen zu wollen. Dass dennoch ein groRerer
Teil weiter entfernt einkauft, liegt vorrangig am fehlenden Kopplungspotenzial, zu geringem Angebot oder zu
hohen Preisen (Heinritz/Klein/Popp 2003, S. 148).

Neben den Diskontern drédngen auch andere Formate in die Vororte. Ikea plant erstmals kleinere
Innenstadtfilialen. Edeka versucht mit ,Nah und Gut* eine Renaissance von Tante Emma in Form eines City-
Marktes fir schnellen, frischen Einkauf. Markant operiert in diesem Segment mit ,Ihr Kaufmann® (100-300 gm)
und ,Nah & Frisch* (300-600 gm) und Rewe mit ,Citymarkt."

Aufgrund der zunehmenden Zeitknappheit der Bevolkerung und durch die Vergreisung der Gesellschaft werden
wohnortnahe Konzepte wieder an Bedeutung gewinnen.

4. Fazit und Ausblick
Zusammenfassend wird von folgenden Entwicklungen ausgegangen:
e Der Einzelhandel in der Innenstadt zieht sich immer mehr auf die la-Lage zuriick. Dort entstehen
weitere Center, auch in mittleren Stadten.
e Am Stadtrand werden nur noch vereinzelt Flachen genehmigt. Bestehende Center werden modernisiert.
Kleinere, &ltere Bausubstanzen werden umgewidmet oder stillgelegt.
o Diskonter, kleine Supermérkte und einige Nonfood-Anbieter wie Textildiskonter werden zunehmend
Streulagen besetzen, um wieder naher am Kunden zu sein.

Die Verkaufsflache wird insgesamt weiter wachsen, wahrend sich die Flachenanteile nur noch leicht verschieben
(vgl. Tabelle 1).
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Tabelle 1: Verkaufsflachenstruktur des Einzelhandels in Deutschland von 2008 bis 2015

Verkaufsflachenanteil in % Umsatzanteil in %

2008 2015 2008 2015
City 36 38 40 43
Wohnlage 29 32 29 32
Stadtrand 35 30 31 25

100 100 100 100

Quelle: Eigene Schatzungen auf Basis von Tietz 1992, Lademann 1999.

Bei der vorliegenden Diskussion wurde entsprechend der Abgrenzung zu Beginn der Online-Handel nicht
beriicksichtigt. Er ist der einzige Bereich des Handels, der in den letzten Jahren einen kontinuierlichen
Bedeutungszuwachs erfahren hat. Inzwischen werden bereits etwa 5 % der einzelhandelsrelevanten Waren und
Dienste Uber das Internet abgewickelt. Die Auswirkungen auf die stationdren Standorte sind derzeit nur schwierig
abzuschatzen. Fir die stationdren Anbieter wird es darauf ankommen, die Mdglichkeiten des virtuellen Einkaufs
mit denen der L&den zu verknipfen.
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Innerstadtischer Einzelhandel und das Kreuz mit Gro3veranstaltungen
Thomas SCHENK (Aichtal)

Dieser Artikel beruht auf der Dissertation ,Katholiken- und Kirchentage als touristische Events®, publiziert im
August 2007.

Einleitung

GroRveranstaltungen sind langst ein beliebtes Mittel der Stadte, Kaufkraft anzuziehen und sich im Licht der
Medien zu zeigen. Katholiken- und Kirchentage gehéren zu den &ltesten GroRveranstaltungen in Deutschland
und ziehen jedes Jahr mehrere Zehntausend Glaubige an. Die austragenden Stidte beteiligen sich an den
Veranstalterkosten mit nicht unerheblichen Summen. Eine wesentliche Forschungsfrage dieser Arbeit war es, wie
sich Events dieser Art auf Gastronomie, Hotellerie und Einzelhandel auswirken. Im Bereich des Einzelhandels
zeigten sich dabei unerwartete Effekte.
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Untersuchungsgegenstand

Auf der Grundlage zweier empirischer Untersuchungen, die auf dem Katholikentag 2004 in Ulm (16. — 20- Juni
2004, ca. 100.000 Besuchertage) und auf dem evangelischen Kirchentag 2005 in Hannover (25. — 29. Mai 2005,
ca. 350.000 Besuchertage) durchgefihrt wurden, beleuchtet die Untersuchung wesentliche Aspekte der
touristischen Raumwirksamkeit solcher Events. Dabei bildeten die regionalokonomischen Wirkungen einen
Schwerpunkt.

Methode

In fast allen empirischen Studien zu GroRveranstaltungen wird der Okonomische Nutzen anhand der
Gasteausgaben bestimmt. In der vorliegenden Arbeit wurden neben den Gésten auch die Anbieter interviewt,
also Hoteliers, Gastronomen und Einzelhandler.

1.) Nachfrageseitige Untersuchung
Sowohl beim Katholiken- als auch beim Kirchentag wurden jeweils rund 1.000 Gésteinterviews durchgefiihrt, die
u.a. die Ausgabenhdhe und -struktur zum Gegenstand hatten.

2.) Angebotsseitige Untersuchung

In einem Zeitraum von jeweils vier Wochen nach den jeweiligen Veranstaltungen wurden die Hoteliers,
Gastronomen und Einzelh&@ndler in Uim und Hannover im Hinblick auf lhre Zufriedenheit mit dem Verlauf von
Katholiken- und Kirchentag befragt. So konnten insgesamt 80 Betriebe in Ulm* und 121 Betriebe in Hannover?
befragt werden.

Ergebnisse

1.) Nachfrageseitige Untersuchung

Durch die Géstebefragungen konnten die durchschnittlichen Tagesausgaben und somit das jeweilige
Gesamtausgabevolumen der Géste berechnet werden. Insgesamt wurden durch die Veranstaltungsbesucher in
Ulm 2,7 Mio. Euro Nettoumsétze wirksam, in Hannover waren es 9,9 Mio. Euro.

Doch erst die Befragung der Anbieterseite brachte ans Licht, dass nicht alle Branchen gleichermalen profitierten.

2.) Angebotsseitige Untersuchung

Um die individuelle wirtschaftliche Betroffenheit jedes befragten Betriebes bestimmen zu konnen, wurden drei
Indikatoren gewahlt: Die Verdnderung des Umsatzes wahrend der Veranstaltungstage, die Messung der
Zufriedenheit und das zusatzlich eingestellte Personal.

Umsatz

Nach Angaben der Befragten veranderte sich der Umsatz vor allem in der Hotellerie und Gastronomie mit Werten
zwischen 17,5% und 52% positiv. Im Einzelhandel allerdings war die Feststellung zu machen, dass sowohl im
Falle Ulms als auch Hannovers der Umsatz mit etwa - 4% riicklaufig war (Abbildung 1).

Abbildung 1. Sektorale Umsatzveranderung.
Frage: ,Welche Umsatzveranderung haben Sie wéahrend des Katholikentages in Inrem Geschéft erfahren?*

60 52,0
36,9
40 28,2
17,5
X 20
0 ‘ -4,4 -4,3
0 Hotel/Pension Gastronomie Einzelhandel

‘D Katholikentag m Kirchentag ‘

Quelle: Eigene Erhebung.

1 Davon waren 14 Hotels, 24 gastronomische und 42 Einzelhandelsbetriebe.
2 Hierunter befanden sich 23 Hotels, 34 gastronomische und 64 Einzelhandelsbetriebe.



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 25, Juli 2009

Evaluation

Weil die Frage nach der Umsatzentwicklung flir viele Interviewpartner erwartungsgemaf ein Problem darstellen
wirde, sollte der Geschéftsgang zusétzlich mit Hilfe einer ,weichen Frage" eruiert werden. Bereits in der
Eingangsfrage sollten die Inhaber, Geschaftsfihrer oder Mitarbeiter ihre Zufriedenheit mit dem Umsatz wéhrend
der Veranstaltung mit Hilfe einer Skala ausdrticken, die sich zwischen minus 5 (sehr unzufrieden) und plus funf
(sehr zufrieden) bewegte (Abbildung 2)

Auch hier gab die Hotellerie die beste Bewertung ab (Ulm: 3,9 und Hannover: 3,2), gefolgt von der Gastronomie
(Ulm: 2,8 und Hannover: 2,4). Deutlich schlechter bewertete der Einzelhandel die Zufriedenheit. Hier schwankten
die Werte gerade mal um Null (Ulm: -1,0 und Hannover: +0,1). Im Vergleich zur Umsatzverénderung zeigen sich
also deutliche Analogien.

Abbildung 2: Zufriedenheit der Betriebe mit dem Geschéftsgang wahrend der Veranstaltung. 0
Frage: ,Wenn Sie einmal fiir Inr Geschaft sprechen: Wie zufrieden sind Sie persénlich mit dieser Veranstaltung?
Bitte driicken Sie Ihr Urteil in einer Zahl zwischen -5 und +5 aus!”

-1,0

Gastronomie 2.8

. 3,2
Hotel/Pension 3.9

O Katholikentag B Kirchentag

Quelle: Eigene Erhebung.

Zusatzlich eingestellte Mitarbeiter

Auch die zusétzlich eingestellten Mitarbeiter sind ein Indiz fir ein gestiegenes Geschaftsaufkommen. Allerdings
haben nur relativ wenige Betriebe von zusétzlichen Einstellungen Gebrauch gemacht: In der Gastronomie
erhdhten 19% der Betriebe in UIm und 29% der Betriebe in Hannover ihren Personalaufwand, in der Hotellerie
waren es 8,3% bzw. 14,3%. Der Einzelhandel kam im Falle Ulms ganzlich ohne zusatzliches Personal aus, in
Hannover griffen 5% der Einzelh&ndler auf zusatzliche Arbeitskréfte zuriick (Abbildung 3).

Abbildung 3: So viele Betriebe haben im Rahmen der Veranstaltungen zusétzliche Mitarbeiter eingestellt.
Angaben in %.
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14,3
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8,3
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Gastronomie Hotellerie Einzelhandel

@ Um 2004 m Hannover 2005

Quelle: Eigene Erhebung.

Es ist also unschwer zu erkennen, dass der innerstédtische Einzelhandel insgesamt keinen oder nur geringen
Nutzen aus den Events ziehen konnte, obwohl jeder Ubernachtungsgast etwa € 12,60 (Ulm) bis € 13,00
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(Hannover) pro Tag im Bereich des innerstadtischen Einzelhandels ausgegeben hatte — das ergab der
nachfrageseitige Ansatz. Tagesbesucher kamen auf etwa € 4,80 (Ulm) bis € 7,00 (Hannover).

Wieso also schlug sich das zusétzliche Umsatzvolumen, das durch die Géste der kirchlichen Veranstaltungen
generiert wurde, nicht im Umsatz des Einzelhandels nieder?

Die sektorale Betroffenheit im Einzelhandel

Zunachst einmal muss festgehalten werden, dass der Einzelhandel nicht in seiner Gesamtheit von
Umsatzriickgangen betroffen war. Immerhin 18,9% (Ulm) bzw. 26,4% (Hannover) der Betriebe konnten einen
Umsatzgewinn verbuchen: Dies waren v.a. Supermérkte, Kioske, Souvenirladen oder kostenminimierende
Bekleidungsgeschafte. Doch die Mehrheit des innerstadtischen Einzelhandels — und dies analog in Uim und
Hannover — vermeldete entweder keine Veranderung oder musste sogar Umsatzeinbriiche hinnehmen.

Im Grunde betraf dies all jene Betriebe, die von den Veranstaltungsbesuchern entweder gar nicht oder nur
marginal aufgesucht wurden. Dies waren v.a. Geschéfte des mittelfristigen und langfristigen Bedarfs: z.B.
Bekleidung, Schuhe, Warenhduser, Raumausstattung, Hausrat, Sportartikel, Biicher, Mobel, Schmuck, Optik,
Elektronik.

Stark typisiert lasst sich festhalten, dass mit steigender Fristigkeit der angebotenen Artikel auch die
Umsatzverluste wahrscheinlicher werden: Die Waren des kurzfristigen Bedarfs, wie beispielsweise Lebensmittel,
werden verstérkt nachgefragt, diejenigen des langfristigen Bedarfs, wie z.B. Optik oder Schmuck, erfahren eine
ricklaufige Nachfrage. In Tabelle 1 wird dieser Zusammenhang schematisch dargestellt.

Tabelle 1. Systematische und vereinfachte Darstellung der sektoralen Betroffenheit im Einzelhandel.
Berticksichtigt sind alle befragten Einzelhandelsbetriebe in Ulm und Hannover.

Bedarfsgruppe Handelswaren Umsatzveranderung
Souvenirs aller Art, Geschenkartikel,
Reiseandenken/-bedarf | Fotofilme Umsatzplus

Umsatzplus: Nahrungsmittel, v.a. Getrénke,
Béckerei und Obst.

Ohne Veranderung: Tabak, Zeitschriften.
Bedarfsstufe 1: | Nahrungsmittel,  Papier/Schreibwaren, | Umsatzriickgang bei Blumen, Drogerie,
kurzfristig Pharmazie, Drogerie, Blumen Pharmazie, Schreibwaren.

Umsatzplus nur bei Kostenminimierung (1-

Bedarfsstufe 2:| Bekleidung, Schuhe, Raumausstattung, | €-Shops)und Biichern. Ansonsten keine
mittelfristig Hausrat, Sportartikel, Biicher Verénderung oder Umsatzriickgang
Bedarfsstufe 3:] Mobel, Schmuck, Optik, Elektronik,

langfristig Heimwerkerbedarf Umsatzriickgang

Sonderbedarf; Computer, Kfz, Musikinstrumente, Kunst | Umsatzriickgang

Quelle: Eigene Erhebung. Kategorisierung der Bedarfsgruppen unter Riickgriff auf Heinritz u.a. 2003.3

Die Griinde fiir Umsatzverluste

Im Falle eines Umsatzriickganges konnten die Befragten mdgliche Ursachen benennen.* Dabei wurde sowohl in
Ulm als auch in Hannover immer wieder die gleiche Vermutung gedulert: Die einheimische Kundschaft bleibe
der Innenstadt fern, gleichzeitig seien die Veranstaltungshesucher keine potenziellen Kunden der jeweiligen
Betriebe.

Das Fehlen der Stammkundschaft bzw. des heimischen Publikums wurde von fast allen Befragten, die
Umsatzriickgange angaben, als Grund genannt — und das in beiden Veranstaltungsstadten®. Offenbar I6sten die

3 Vgl. Heinritz Giinter, Klein, Kurt und Popp, Monika: Geographische Handelsforschung, Stuttgart 2003, S. 33.

4 Zur Klarung dieses Zusammenhangs wurde bewusst eine offene Frage gestellt: ,Wenn Riickgang: Wo sehen Sie die Ursache dafiir?”
Die Befragten antworteten also mit eigenen Worten. Erst diese Methode erlaubte eine qualitative Ergriindung des Kontexts.

5 Katholikentag Ulm 2004: Von 15 Interviewpartnern, die sich zu ihrem Umsatzriickgang auBerten, gaben 11 als Grund die ausbleibende
einheimische und Umlandsbevélkerung an. Die restlichen vier Befragten machten die Kaufzurlickhaltung der Katholikentagsgéste dafiir
verantwortlich.
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Massen-Events eine Abschreckung auf die Einheimischen aus, die daher in den Veranstaltungstagen der
Innenstadt fernblieben.

Da die Einzelh&ndler in beiden Stadten die Beobachtung machten, dass das einheimische Publikum dem Handel
fernblieb, kann von einem regelhaften, ortsunabhangigen Verhaltensmuster ausgegangen werden, einem
Verdrangungsmechanismus, der auch fiir andere innerstadtische Massenveranstaltungen dieser Grél3enordnung
angenommen werden darf: Auf Grund einer zu erwartenden Uberfillung der Innenstadt durch die Event-Géste
meiden die Einheimischen wie auch die Umlandbewohner sozusagen ,vorsorglich“ das Zentrum. Entscheidend
ist also das Vorstellungshild, das die potenziellen Konsumenten von der gastgebenden Stadt wéhrend der
Veranstaltungstage entwickeln.

Zeitliche und rdumliche Verschiebung der Eink&ufe

Neben einer méglichen zeitlichen Verschiebung des Konsums durch die Einheimischen ist auch eine raumliche
Verdrangung vorstellbar. Mdglicherweise mieden die Bewohner Ulms und Hannovers die Innenstadte und
tatigten ihre Einkdufe in entsprechenden Betrieben im so genannten sekundéren Handelsnetz.6 Eine solche
Verdrangung konnte aber mittels dieser Studie nicht nachgewiesen werden, da lediglich Einzelhandler der
Innenstédte befragt wurden.

Selbst unter der Annahme, dass es zu raumlichen Verschiebungen des Konsums innerhalb der Stadte kam, darf
man wohl davon ausgehen, dass der Einzelhandel Ulms und Hannovers insgesamt einen geringeren
Umsatzzuwachs erfuhren, als es die nachfrageseitigen Ergebnisse erwarten lieBen. Denn selbst wenn die
Bewohner beider Stidte ihre Eink&ufe vor- oder nachgezogen bzw. rdumlich verschoben haben, muss immer
noch ber(cksichtigt werden, dass die Umlandbewohner der betreffenden Stédte wéhrend der Veranstaltungstage
womdglich eine alternative Einkaufsstadt aufsuchten.

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht der betroffenen Einzelhandelshetriebe ist von bleibenden Umsatzverlusten
auszugehen. Volkswirtschaftlich konnte auf Grund einer angenommenen, aber nicht nachgewiesenen
innerstédtischen Verschiebung der einheimischen Nachfrage eine Kompensation der Verluste in den City-Lagen
durch Umsatzgewinne in den Randlagen stattgefunden haben.

Auf jeden Fall erscheint es nach Lage der Dinge notwendig, die veranstaltungsinduzierten Verdrangungseffekte
im Einzelhandel bei der Bestimmung des wirtschaftlichen Nutzens solcher Massen-Events zu berticksichtigen.

Zusammenfassung

Im Rahmen dieser Arbeit konnte auf Grund der relativ komfortablen Fallzahlen erstmals eine systematische
Kategorisierung der Gewinner und Verlierer im Einzelhandel wéhrend innerstédtischer Events erarbeitet werden.
Doch bleibt zugegebenermalen eine wesentliche Frage offen: Ob namlich die Bevélkerung vor Ort Eink&ufe
vorzieht oder nachholt, auch wenn verschiedene informelle Gesprache mit Vertretern des Einzelhandels ergaben,
dass die entstandenen Verluste dauerhaft seien.” Ebenso ungeklart bleibt die Frage einer r&umlichen
Verlagerung der Eink&ufe.

Daher waren weitere Studien zur Verdrangung im Einzelhandel wéhrend innerstédtischer Events
wiinschenswert.8 Nur wenn die oben genannten Effekte, also Vorziehen, Nachholen und rdumliche Verschiebung
des Konsums, nachgezeichnet werden konnen, erscheint es méglich, die Umsatzgewinne im Einzelhandel unter
Beriicksichtigung der Verdrangungseffekte genauer zu beziffern.

Thomas Schenk, Expansionsleiter Firma Subway in Baden-Wiirttemberg,
Ingeborg-Bachmann-Stralel / 2, 72631 Aichtal,
E-Mail: Thomas-Schenk@gmx.net

Kirchentag Hannover 2005: Hier gaben 14 von 16 Interviewpartnern, die sich zu ihrem Umsatzriickgang dufRerten, als Grund die
ausbleibende einheimische und regionale Kundschaft an, einer nannte die StraBensperrungen, ein weiterer die Uberfiillung des Zentrums.

6 Darunter sind die verkehrsgtinstig, aber nicht zentral gelegenen Einkaufsstétten zu verstehen. Vgl. dazu Heinritz, Ginter, Klein, Kurt und
Popp, Monika: Geographische Handelsforschung, Stuttgart 2003, S. 105.

" Verwiesen sei hier auf ein Telefonat mit Frau Géller, Sprecherin des ,Kaufhof* in Ulm, am 20.07.2004: Weil viele Einkaufe im Warenhaus
keine Bedarfskdufe im engeren Sinne seien, konnten sie ohne Kompensation ausfallen. Ein Nachzugseffekt sei im Kaufhof nicht
feststellbar gewesen. Allerdings sei es denkbar, dass die einheimische Bevélkerung der Innenstadt auswich und peripher gelegene
Einkaufsstétten aufsuchte.

8 Zielfhrend erscheint eine Befragung der Einzelhandler im gesamten Stadtgebiet, also auch in den peripher gelegenen Einkaufsstatten
und -zentren. So liee sich ein rdumliches Bild einer mdglichen Nachfrageverschiebung erstellen.
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Zwischen Gentrifizierung und Kommerzialisierung — Die Entwicklung der
Einkaufslage rund um den Hackeschen Markt in der Spandauer Vorstadt in Berlin.
Susanne TSCHIRSCHKY (Bayreuth)

Die Diplomarbeit beschaftigt sich mit der Entwicklung der Geschaftslage rund um den Hackeschen Markt in
Berlin. Erste Resultate wurden bereits im Dezember 2008 (Ausgabe 24) im Bericht des AK Geographische
Handelsforschung vorgestellt. Folgender Artikel prasentiert weitere Ergebnisse und beleuchtet ndher den Wandel
des Einkaufsquartiers vor dem Hintergrund der abgelaufenen Gentrifizierung.

Gentrifizierung und Einzelhandel

Gentrifizierung steht im Zusammenhang mit der funktionalen und sozialen Aufwertung von Stadtteilen, die sich
auch in einer Veranderung der Einzelhandelsstruktur zeigt. FRANZMANN 1996 dokumentiert in KéIn-Nippes, dass
sich wéhrend des Gentrifizierungsprozesses Betriebe niederlassen, deren Sortiment deutlich auf die Gruppe der
,neuen” Bewohner — erst der Pioniere und dann der Gentrifier — ausgerichtet ist. Ein Blick auf die Kastanienallee
am Prenzlauer Berg oder die BergmannstraRe in Kreuzberg in Berlin sprechen dafiir, dass solche Entwicklungen
auch in anderen gentrifizierten Gebieten zu beobachten sind. Bisher einzigartig ist jedoch die Entwicklung der
Geschéftslage rund um den Hackeschen Markt in Berlin Mitte. Dort ist nicht nur eine Umstrukturierung des
Geschaftshestandes im Zuge der Gentrifizierung festzustellen, sondern das Gebiet etablierte sich innerhalb
weniger Jahre als ein bedeutendes Berliner Handelszentrum. Heute ist das Quartier aufgrund seines hippen und
trendigen Images international bekannt, denn das Sortiment vieler Geschafte hebt sich vom standardisierten
Angebot herkdmmlicher stadtischer Geschaftslagen ab. Dies ist auf die zahlreich in der Lage vertretenen Kiinstler
und Designer zurlickzufiihren, die oftmals ihre eigens entworfenen Waren anbieten. Dadurch entstand ein
einzigartiges Image, welches heute viele Monolabel- und Flagshipsstores nutzen, um Alleinstellungsmerkmale
bei der Positionierung ihres Unternehmens zu erlangen. In den letzten finf Jahren lieRen sich daher vermehrt
grolRe Ketten im Gebiet nieder. Die Einkaufslage rund um den Hackeschen Markt befindet sich somit zwischen
Gentrifizierung und Kommerzialisierung.

Entwicklung des Einzelhandels am Hackeschen Markt

KRAJEWSKI 2006 dokumentiert ausfiihrlich, die nach 1990 einsetzenden sozialen und funktionalen
Transformationsprozesse in der Spandauer Vorstadt. Er belegt, dass sich diese auch in einer qualitativen und
quantitativen Umstrukturierung des Einzelhandels zeigen. Im Jahr 2008 sind die sich zu Beginn der
Gentrifizierung niedergelassenen Betriebe, die durch ihr Unternehmenskonzept und ihre Sortimentsausrichtung
deutlich die alternative Zielgruppe der Pioniere ansprechen, nur noch vereinzelt im Quartier anzutreffen. Dies
steht in Verbindung mit einer vermehrten Ansiedlung von Kettenbetrieben in den Kernbereichen (Neue
Schénhauser StralRe; Hackescher Markt) der Einkaufslage, die im Zusammenhang mit einer Verdrangung von
Individualbetrieben durch Kettenbetriebe® steht. Dies hat zur Folge, dass sich in den Randbereichen
(Mulackstral’e, Max-Beerstral3e, Rochstrale, Steinstra3e) nicht nur ,verdréngte” Geschéfte aus dem Kernbereich
ansiedelten, sondern auch neue Laden in das Gebiet zogen. Zu ihnen zéhlen auch Designer und Kiinstler, die
oftmals in ihren Betriebsrdumen ihre Produkte selbst herstellen. Das Angebot dieser L&den ist fiir eine gehobene
his luxuriése Nachfrage bestimmt und entspricht den Konsumanspriichen der Gentrifier. Durch die zentrale Lage
in Berlin Mitte, die bauliche Aufwertung und die Etablierung als Tourismusdestination — durch die Renovierung
der Hackeschen Hofe — ist spétestens seit 2003 eine deutliche Starkung der Handelsfunktion der Geschéaftslage
festzustellen. Die Gesamtzahl der Einzelhandelshetriebe (Einzelhandel im engeren Sinn'®) im
Untersuchungsgebiet hat zwischen 2003 und 2008 von 117 auf 179 um 53% zugenommen.!! In diesem Zeitraum
nahm die Bedeutung von Bekleidungsgeschaften im Quartier um 15 Prozentpunkte zu. Dagegen verloren die
Lebensmittelgeschéfte im Untersuchungsgebiet an Bedeutung (-3 Prozentpunkte). Die Bedeutungszunahme des
Bekleidungssektors ging mit der Abnahme der Angebotsvielfalt einher. Durch die absolute Zunahme der

9 Es wird zwischen Ketten- und Individualbetrieben unterschieden. Es handelt sich dann um Kettenbetriebe, wenn das
Unternehmen mehr als fiinf Handelsbetriebe fiihrt oder Franchisenehmer ist. Individualbetriebe umfassen
Einzelhandelsunternehmen mit weniger als fiinf L&den

10 Einzelhandel im engeren Sinn umfasst die Textilbranche, Wohn- und Buroeinrichtungen, Medienartikel, Elektro/Foto,
Lebensmittel und sonstigen Einzelhandel; sonstige gewerbliche Nutzungen werden ausgeschlossen.

1 TscHIRsCHKY, S. (2008): Kreativitat als Standortfaktor im Einzelhandel: Die Entstehung eines Einzelhandels-
Szenequartiers am Beispiel der Einkaufslage im Bereich um den Hackeschen Markt in der Spandauer Vorstadt in Berlin. In:
Bericht des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung. Nr. 24. Berlin.
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gewerblichen Nutzungen erfuhr insbesondere der Bereich um den Hackeschen Markt und um die Neue
Schénhauser Strae einen Bedeutungsverlust der gastronomischen Nutzung. Durch die Etablierung als
Tourismusdestination veranderte sich die Zielgruppe und viele Betriebe sprechen heute weniger ein alternatives
bzw. studentisches Publikum an. Direkt am Hackeschen Markt eréffnen zunehmend Ketten- und Schnellimbisse.
Einige ,alteingesessene” Kneipen und Restaurants wurden durch Textilunternehmen ersetzt. Bemerkenswert ist,
dass sich die Leerstéande von 2003 bis 2008 von 41 auf 23 fast halbiert haben (relativer Anteil 15% bzw. 6%).
Dabei verringerten inshesondere die Randbereiche ihre Leerstandsquoten. In der Mulackstral’e beispielsweise
standen 2003 35% der Ladenflachen leer. 2008 betr&gt der Leerstand dort nur noch 4%.

Verénderungen der Rahmenbedingungen fir den Einzelhandel

Die abgespielten Verénderungen zeigen sich nicht nur in einem Bedeutungsverlust — bzw. -gewinn einzelner
Nutzungen. Es haben sich ebenfalls die Vorraussetzungen fir die Einzelhéndler im Quartier verandert. Dies
verdeutlicht das Ergebnis der Einzelhandlerbefragung, die im Zuge der Diplomarbeit im Jahr 20082 durchgefiihrt
worden ist. In einer offenen Frage sollten die Handler angeben, welche Rahmenbedingungen sich im Quartier
seit Bestehen ihres Geschéftes veréndert haben. Dabei knnen die Antworten nach positivem und negativem
Wert unterschieden werden. Da sich je nach Alter der Betriebe kaum Unterschiede ergeben, kann die
Altersstruktur der Betriebe bei der folgenden Betrachtung weitgehend unberiicksichtigt bleiben.

Fir 47% der Handler fand seit dem Bestehen ihres Geschéftes eine Kommerzialisierung der Einkaufslage im
negativen Sinn statt, die durch eine vermehrte Ansiedlung von Kettenbetrieben hervorgerufen wird. Die Folgen
dieser Entwicklung werden mit der Verdrdngung von ,kreativen Geschaften aus den Kernbereichen (Hackescher
Markt und Neue Schonhauser) des Gebietes und einem Austausch der ,alteingesessenen Betriehe" in
Verbindung gebracht. Die Ergebnisse der Experteninterviews bestatigen diesen Trend. ,Ich war einer der ersten
in der Alten Schdnhauser und habe das hier mit aufgebaut. Aber die steigenden Mieten haben mich dazu
gezwungen, meinen Betrieb in die Seitenstralle zu verlagern. Viele von uns haben das so gemacht oder sind
ganz aus dem Gebiet weggegangen.® Es wird von einer Banalisierung und einem Individualitatsverlust des
Standortes gesprochen, der im direkten Zusammenhang mit der zunehmenden Ansiedlung von Kettenbetrieben
steht. Allerdings sehen 7% der antwortenden Hé&ndler in der Kommerzialisierung der Lage auch
betriebswirtschaftliche Potenziale. ,Konkurrenz belebt das Geschaft und ,durch die Anziehungswirkung der
groRen Ketten kommen mehr Besucher in das Quartier* und es werden mehr Umsétze getatigt.

Fur 9% der antwortenden Handler hat sich die Einkaufsatmosphdre im Gebiet im negativen Sinn verdndert. Die
Erhohung des Passantenaufkommens wird beispielsweise mit der Abnahme von ,Gemitlichkeit” in Verbindung
gebracht. Im positiven Sinn hat sich die Atmosphare fiir 9% der antwortenden Handler durch die Etablierung des
Gebietes als ,Flaniermeile” oder ,trendiger Modestandort* gewandelt. Von ebenso starker Bedeutung wie die
Einkaufsatmosphare sind die Veranderungen des stadtebaulichen Erscheinungsbildes. Fir langer am Standort
anséssige Héndler, welche die stadtebauliche SanierungsmalRnahme miterlebt haben, steht die grundlegende
Sanierung der Geb&udesubstanz und die Aufwertung von &ffentlichen Platzen im Vordergrund. Sie sehen die
Entwicklungen (iberwiegend positiv. ,Jiingere* Betriebe sehen ihren Umsatz durch die Reduzierung des
Parkplatzangebotes und durch die laufenden BaumalRnahmen gehemmt. Auch auf der Nachfrageseite hat sich
das Gebiet gewandelt. Es kommen nicht nur deutlich mehr Besucher in das Untersuchungsgebiet, sondern auch
die Kundenstruktur hat sich ge&ndert. Dabei sehen 9% der Antwortenden darin eine negative und 5% der
Antwortenden eine positive Veranderung.

Fir knapp ein Funftel der Handler hat sich die Zusammensetzung der Kundschaft seit Bestehen ihres Ladens
stark gewandelt. In der Hauptlage um den Hackeschen Markt verénderte sich die Kundenzusammensetzung am
deutlichsten. Dort hat sich bei 39% der Betriebe die Kundenstruktur seit Bestehen des Ladens deutlich veréndert.
Die internationalen Besucher gewinnen zunehmend an Bedeutung. Dabei handelt es sich iberwiegend um ein
jungeres, weniger kaufkraftstarkes Klientel. Da ein grofRer Teil der Geschéfte dem gehobenen Preissegment
zuzuordnen ist, wird dieser Popularitatsgewinn eher kritisch beurteilt: ,Ja das hat sich schon deutlich hier
verandert. Ich spreche jetzt gar nicht so von den Laden, die sich ausgetauscht haben, sondern vor allem von dem
Publikum, das hier im Gebiet verkehrt. Die sollen bloR nicht noch so ein Billighotel hier hinstellen. Die jungen
Leute bringen einfach kein Geld mit."

12 Der Diplomarbeit liegt ein umfassendes empirisches Erhebungsdesign zu Grunde. Neben einer Nutzungskartierung des
Gebietes wurden Einzelh&ndler und Besucher befragt. Bei der schriftlichen Einzelhdndlerbefragung konnte eine
Rucklaufquote von 42% und bei der miindlichen von ein Ricklauf von 85% erzielt werden (90 bzw. 180 Betriebe). Durch
den Ruickgriff auf friihere Erhebungen von ENGEL&VOLKERS COMMERCIAL (2003) kénnen zudem strukturelle Verdnderungen
im Gebiet dargestellt werden. Durch insgesamt zwdlf Experteninterviews mit Einzelhéndlern, wird das Wissen der
Einzelhandler vor Ort in die Untersuchung miteingebunden.
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Abbildung 1: Veradnderung der Rahmenbedingungen fiir den Einzelhandel im Quartier (Mehrfachantworten in %
nach offener Frage)
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Quelle: TSCHIRSCHKY S. 2008 (Einzelhandlerbefragung 2008 n=90)

Wahrnehmung und Funktionalitdt des Gebietes

Die Entwicklung der Geschéaftslage am Hackeschen Markt wird von den Handlern Gberwiegend negativ gesehen.
Der stattgefundene Popularitatsgewinn zeigt sich auch in der unterschiedlichen Wahrnehmung des Gebietes von
Héndlern, Berlinern und Touristen. Fiir Berliner und Handler ist nicht nur das Einkaufserlebnis geringer als fiir
Touristen, sondern in ihren Augen werden auch weniger ausgefallene Produkte angeboten.3 Die fortschreitende
Kommerzialisierung bewirkt den Verlust eines Stiickes Originalitdt und Einzigartigkeit, der inshesondere von
ortskundigen Personen wahrgenommen wird. Fiir die Berliner ist das Gebiet eher touristisch als trendig. Fir sie
ist die ,Szene" — der Trendweiser von einst — bereits in andere Stadtviertel wie etwa Friedrichshain, Kreuzberg
oder Neukdlln weitergezogen.

Durch seine Bedeutung als Tourismusdestination strahlt das Quartier ein internationales Flair aus, das sich
letztendlich in der bunten Vielfalt der Besuchergruppen zeigt. Das vielseitige gastronomische, touristische und
kulturelle Angebot trégt dazu bei, dass es neben dem Einzelhandel eine Vielzahl von Anziehungspunkten gibt,
die sich letztendlich in der hohen Multifunktionalitdt der Lage zeigen. Diese Besonderheiten sind auf die
ungewodhnlichen Rahmenbedingungen zuriickzufiihren, unter denen sich die Einkaufslage entwickelt hat. Bis
heute vermittelt die Geschaftslage eher den Charme eines stadtischen Wohnquartiers als den einer international
bekannten Einkaufslage. Wegen der fehlenden Verkehrsberuhigung und der relativ schmalen Biirgersteige 1adt
die Lage nur bedingt zum ,Stadtoummeln* oder Einkaufen ein. Umso bemerkenswerter ist, dass sich trotz dieser
eher untypischen stédtebaulichen Umgebung eine solche dynamische Entwicklung des Einzelhandels vollzogen
hat. Sicherlich hat die sich in der Spandauer Vorstadt stattgefundene Gentrifizierung zur Etablierung der
Einkaufslage beigetragen und verleiht ihr bis heute einen besonderen Charme, der sich in den
Angebotsstrukturen des Handels zeigt.

18 TscHIRsCHKY, S. (2008): Kreativitat als Standortfaktor im Einzelhandel: Die Entstehung eines Einzelhandels-
Szenequartiers am Beispiel der Einkaufslage im Bereich um den Hackeschen Markt in der Spandauer Vorstadt in Berlin. In:
Bericht des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung. Nr. 24. Berlin.
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Ausblick

Steigende Mietpreise sowie die anhaltende Inwertsetzung von Gewerbeflachen deuten darauf hin, dass das
Quartier immer noch einer hohen Entwicklungsdynamik ausgesetzt ist. Dabei lassen sich zunehmend grof3e
Ketten im Gebiet nieder, die nicht mehr nur Vorteile aus dem ,kreativen“ Image ziehen, sondern sich eher
aufgrund klassischer harter Standortfaktoren wie Frequenz, Einzugsbereich etc. im Gebiet ansiedeln. Deutlich
wird dies am Beispiel der Neueréffnung des H&Ms in der Rosenthaler Stralle (Hohe Rosenhdfe) im Oktober
2008.

Daher dirfte die zentrale Lage in Berlin Mitte sowie die Entdeckung als Tourismusdestination wegen der
Renovierung der Hackeschen Hofe letztendlich die einsetzende Kommerzialisierung der Einkaufslage bewirkt
haben. Es ist fraglich, ob sich ein &hnlicher Entwicklungsverlauf auch in anderen gentrifzierten Gebieten wie
beispielsweise der Dresdner Neustadt oder dem Schanzenviertel in Hamburg abspielen kénnte. Oder ob es sich
bei der Einkaufslage um den Hackeschen Markt eher um ein Phdnomen handelt, welches bundesweit einmalig
bleibt.
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E-Mail: s_tschirschky@yahoo.de, Tel: 0179 7765613

Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung vom 19. bis
20. Juni 2009 in Regensburg

Protokoll der Mitgliederversammlung des Arbeitskreises Geographische
Handelsforschung am 20. 06. 2009 in Regensburg
Barbara HAHN (Wirzburg)

Beginn: 14:40 Uhr, Ende 15:10 Uhr
Zahl der anwesenden Mitglieder des Arbeitskreises: 17

TOP 1: BegruRung und Genehmigung der Tagesordnung
Die Tagesordnung wird einstimmig genehmigt.

TOP 2: Bericht der Sprecher durch B. Hahn

Der Arbeitskreis weist eine positive Entwicklung auf. Der Mitgliederstand liegt fir Juni 2009 bei 134
Vollmitgliedern, 25 studentischen Mitgliedern und 13 Mitgliedsinstitutionen und Gbersteigt damit die bei Griindung
des Arbeitskreises erhoffte Zahl.

TOP 3: Bericht des Schriftleiters

Die Schriftleitung wurde jingst von Herrn R. Klein (Universitt Wirzburg) an Herrn R. Piitz (Universitat Frankfurt
a. Main) (ibergeben. Die zuvor an der Universitat Wirzburg gelagerten Bénde der Schriftenreine wurden nach
Frankfurt verschickt. Die Sprecherin Frau B. Hahn dankt Herrn R. Klein (abwesend) fir die langjahrige Betreuung
der Schriftleitung.
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Es werden kontinuierlich Bande der Schriftenreihe verkauft. Der Bestand an noch vorhandenen Exemplaren der
Schriftenreihe schwankt erheblich zwischen den einzelnen Bénden. Der im vergangenen Jahr erschienene Band
14 zu Business Improvement Districts hat sich bislang sehr gut verkauft.

Fir das laufende Jahr ist die Herausgabe von zwei neuen Banden vorgesehen: Ein Sammelband zum Thema
Internationalisierung im Einzelhandel (Tagungsband zur Jahrestagung 2008 in Berlin) sowie eine Monographie
zur Internationalisierung des Discounters Aldi (Dissertation K. Acker). Beide Bande stehen kurz vor der
Fertigstellung.

Hinsichtlich Neuerscheinungen in der Schriftenreihe fiir das Jahr 2010 bestehen noch keine konkreten
Planungen. Es liegen verschiedene Angebote vor, die noch zu prifen sind. Um die Thematik Handelsimmobilien
in die Schriftenreihe zu integrieren, wird angeregt, einen Band zur Jahrestagung in Regensburg herauszubringen.
Viele Mitglieder des Arbeitskreises rufen den ihnen kostenlos als Jahresgabe zustehenden Band nicht ab. Erneut
wird darauf hingewiesen, dass der Versand der Jahresgabe nicht automatisch, sondern nur auf Anforderung
erfolgt. 2008 wurde allen Mitgliedern, die in den zwei vorausgegangenen Jahren keine Jahresgabe abgerufen
hatten, sowie allen studentischen Mitgliedern ein kostenloser Band zugesandt. Aufgrund h&ufig nicht mehr
aktueller Adressangaben der Mitglieder kam jedoch eine gréRere Anzahl an Bénden als unzustellbar zurtick.

TOP 4: Kassenbericht durch den Kassenwart P. Pez

Herr Pez legt eine Tabelle zu den Kassenvorgangen fiir den Zeitraum 21.05.2008 bis 04.06.2009 vor. Der
Kapitalbestand weist in den vergangenen Jahren eine kontinuierliche Steigerung auf. Am 04.06.2009 betrug der
Kassenstand 1.791,87€. Damit befindet sich der Arbeitskreis in einer sehr gesunden wirtschaftlichen Verfassung,
so dass auch in der nachsten Zeit keine Beitragserhthung geplant ist. Der solide Finanzbestand erlaubt zudem,
zwei Drucklegungen der Schriftenreihe pro Jahr zu finanzieren.

TOP 5: Aktivitaten 2009/2010

Die néchste Sitzung des Arbeitskreises wird auf dem Wiener Geographentag im September 2009 stattfinden.
Hier sollen v.a. Nachwuchswissenschaftler wber ihre ,work in progress® berichten. Bisher sind drei
Vortragsmeldungen eingegangen.

Die néchste Jahrestagung wird im Juni 2010 in Wiirzburg stattfinden. Ein genauer Termin steht noch nicht fest.
Hinsichtlich des Themas der Tagung gehen verschiedene Vorschldge ein, auch eine thematische Zweiteilung
wird angedacht. Das Leitungsteam der Wirzburger Tagung wird die Vorschlage priifen und Termin und Thema
bzw. Themen der Tagung den Mitgliedern des Arbeitskreises nach der Entscheidung umgehend mitteilen.

TOP 6: Sonstiges
Die Sprecherin Frau B. Hahn dankt Herrn K. Klein und Mitarbeitern fir die gute Organisation der Regensburger
Tagung.

Wiirzburg, den 21.06.2009 gez. S. Hoffmann /
B. Hahn

Kassenbericht und Mitgliederentwicklung im Arbeitskreis
Peter PEz (Llneburg)

Anlgsslich der Jahrestagung in Regensburg erlduterte Prof. Dr. Peter Pez die Entwicklung der Finanzen und den
Mitgliederstand im Arbeitskreis Geographische Handelsforschung. Die Kassenlage ist entgegen der allgemeinen
Finanzkrise bei uns immer noch als sehr gut zu beurteilen, der Arbeitskreis verfiigt iber eine solide Grundlage zur
Publikation wissenschaftlicher Erkenntnisse in seinen halbjahrlich erscheinenden Berichten und insbesondere in der
eigenen Schriftenreihe. Ein wesentlicher Grund fiir die gute Lage ist die weiterhin expansive Mitgliederentwicklung.

AK-Mitglieder, Berichte- 21 | 120 | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 22.06.09

Abonnenten 99| 99 | 00 | 01 | 02 | 03 | 04 | 05 | 06 | O7 | 08

Vollmitglieder, Personen 121 53| 71| 73| 87| 94| 98| 105| 110| 127] 125 135
Studentische Mitglieder - - - - 1 3] 11| 22| 25| 24| 24 25
Mitgliedsinstitutionen 1 2 4 4 6 7 7 9] 11| 11| 11 13
AK-Berichte-Abonnenten - 1 2 3 3 5 5 4 5 5 5 5
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Kassenvorgange 21.5.2008 — 4.6.2009 Einnahmen (€) Ausgaben (€)
Mitgliedsbeitrdge und Berichte-Abonnements, Zweiteinzug 5.120,00

2008 und Ersteinzug 2009

Provisionen AK-Schriftenverkauf 398,89

Kosten fiir Jahrestagung 2008 560,86
Druck- und Portokosten AK-Berichte 872,50
Druck- und Portokosten AK-Schriftenreihe 2.287,66
Stornokosten 6,00
Summe 5.518,89 3.727,02
Saldo +1.791,87

Appl. Prof. Dr. Peter Pez, Universitét Luneburg, Geographie, Scharnhorststral3e 1, 21335 Liineburg
E-Mail: pez@mailhost.uni-lueneburg.de

Vortragskurzfassungen

Projektentwicklung von Shoppingcentern
Jorg SCHRAMEYER (Essen)

Die Projektentwicklung von innerstadtischen Shoppingcentern ist eine der komplexesten Aufgaben in der
Immobilienbranche. Neben der komplizierten Akquirierung der erforderlichen innerstadtischen Flachen sind
verschiedenste Interessen und Gegebenheiten zu beriicksichtigen, die ein solches Projekt malgeblich
beeinflussen. Aufgabe der Projektentwicklung ist es, diese Interessen und Gegebenheiten zu erkennen, zu
formen und aufeinander abzustimmen. Es ist bereits die Regel, dass die Entwicklungszeit, also die Zeit von der
ersten Idee bis zur Baugenehmigung, die reine Bauzeit um ein vielfaches uberschreitet. Betrdgt die reine Bauzeit
durchschnittlich 22 Monate, so dauert die Entwicklungszeit hingegen oft vier Jahre und langer. Daher muss
insbesondere aus wirtschaftlicher Sicht, der Entwicklungsprozess strategisch gut geplant ablaufen, um die
Entwicklungskosten niedrig zu halten und damit im Falle des Scheiterns den Verlust zu begrenzen.

Im Nachfolgenden wird die grundsétzliche Vorgehensweise zur Entwicklung eines innerstadtischen
Einkaufszentrums erldutert und die verschiedenen Abhangigkeiten verdeutlicht.

Analyse der Makrosituation

Zur ersten Eingrenzung mdglicher Shoppingcenteransiedlungen in stadtischen Innenbereichen wird die
Makrosituation untersucht und abgewogen, d.h. es werden Stadte mit ausreichend Potential gesucht. Ein Center
mit einer Handelsflache von ca. 30.000 m2 bendtigt erfahrungsgemaR ein Einzugsgebiet zwischen 200.000 und
300.000 Einwohnern. In erster Linie werden hierzu die Einzugsgebiete der Stddte analysiert, die von bekannten
Marktforschungsinstituten bereitgestellt werden. Nach der Selektierung potentieller Stédte werden deren
Strukturdaten, wie z.B. die Kaufkraft, Zentralitdt, Arbeitslosenquote, einzelhandelsrelevanter Umsatz,
Verkaufsflachenausstattung pro Einwohner, etc. ermittelt und analysiert. Daneben muss die aktuelle und die
zukiinftige Wettbewerbssituation intensiv aufbereitet werden. Sind bereits Center vorhanden oder geplant,
mussen diese hinsichtlich Ihrer Ausgestaltung und Kundenorientierung beriicksichtigt werden.

Die regionale und (berregionale Infrastrukturanbindung sollte fiir den zukiinftigen Kunden eine sehr gute
Erreichbarkeit der Innenstadt gewahrleisten. So kann sichergestellt werden, dass auch Kunden aus dem Umland
das Center schnell erreichen kdnnen.

Ergebnis der Makroanalyse sind Stadte, die zur Ansiedlung eines innerstédtischen Shoppingcenters geeignet
sind.

Analyse der Mikrosituation

In der Mikroanalyse werden konkrete Standorte fir ein Shoppingcenter in der Innenstadt gesucht. Zunéchst wird
die gesamte Innenstadtstruktur mit den ortlichen Gegebenheiten betrachtet. Unter anderem ist zu klaren, wie die
Stadt aufgebaut ist, wo die FuBgangerzonen mit den Lauflagen sind und wie sich die Stadt in den letzten Jahren
entwickelt hat. Die ortliche Einzelhandelssituation wird in Augenschein genommen, um die aktuelle
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Wettbewerbssituation zu ermitteln und darliber hinaus Stérken und Schwéachen der Innenstadt zu finden. So ist
die Ansiedlung eines Centers fiir die Stadt ein geeignetes Mittel, schwache Innenstadtgebiete aufzuwerten und
zu starken. Fir den Standort ist es ebenfalls entscheidend, wie die Anbindung an die Geschéftslagen der
Innenstadt erfolgt, also die Lage der Ein- und Ausgénge. Ein Standort der nur wenige Meter von der
Geschéftslage entfernt ist und in der ,zweiten” Reihe liegt, kann dazu flinren, dass das Center von den Kunden
nicht angenommen wird und den gewiinschten positiven Effekt auf die Gesamtstadt nicht erreicht.

Die verkehrliche ErschlieRung des Standortes muss hinsichtlich Individualverkehr, OPNV und Anlieferung so
ausgestaltet sein, dass die Kunden schnell und unkompliziert die Center-eigenen Parkplatze erreichen kénnen.
Ebenfalls muss das Center problemlos, auch mit groBen LKWs, angeliefert werden kénnen. Unter Umsténden ist
es hierzu erforderlich, bestehende StraBen und Kreuzungen neu zu organisieren, was zum einen mit der Stadt
intensiv abzustimmen ist und zum anderen eine kalkulatorische Beriicksichtigung finden muss.

Das Hauptkriterium zur Ansiedlung eines Shoppingcenters ist die Grundstiickssituation in den Stédten. Im
Gegensatz zu Biiro- oder Wohnimmobilien dehnen sich Center vorwiegend in der Fl&che horizontal aus, um ein
funktionierendes Konzept zu ermdglichen. Idealerweise besteht ein Center aus drei Handelsebenen, UG-1.0G,
mit darunter oder dariiber liegenden Parkplatzflachen. Dadurch werden grolRe Grundstiicksflachen erforderlich,
oft weit Uber 10.000m2. Insbesondere in Stédten mit historischer Bausubstanz ist es fast unmdglich,
entsprechende Flachenzuschnitte zu finden und zu arrondieren.

Im Zuge der Grundstiicksakquirierung missen die Eigentimerverhéltnisse und die Grundbuchsituation bezuglich
der Auswirkungen und Zwénge genau geprift werden. Komplizierte Eigentumsverhéltnisse, wie z.B.
Erbgemeinschaften, erschweren oder verhindern sogar oft den Kauf erforderlicher Grundstucke.
Grunddienstbarkeiten und Baulasten, wie z.B. Wegerechte und Leitungsrechte, und vorhandene Kanéle und
Leitungen der ortlichen Versorger im Projektgebiet konnen direkte Auswirkungen auf die Planung haben und
sollten rechtzeitig hinsichtlich Umverlegungsmaglichkeiten tiberprift werden.

Auch Wohn- und Geschaftsgebaude mit einer Vielzahl an Mietern, kénnen aufgrund der schwierigen, zeit- und
kostenintensiven Entmietung zum Problem werden, und sollten realistisch im Projektterminplan und der
Kalkulation berticksichtigt werden. Weitere Untersuchungspunkte sind u.a. Denkmalschutz, Altlasten, Baugrund
und bestehendes Planungsrecht.

Parallel zu den vorgenannten Schritten werden erste experimentelle Kalkulationen erstellt, die iberwiegend auf
Erfahrungs- und Kennwerten basieren, um eine erste Einschatzung zur Wirtschaftlichkeit zu erhalten.

Planungskonzept und Kalkulation

Auf Grundlage der Ergebnisse der Mikroanalyse werden fiir die potentiellen Standorte erste Planungskonzepte
erstellt. Die Standorte werden zuerst hinsichtlich der mdglichen Flachenausgestaltung und planungs- und
baurechtlichen Gegebenheiten untersucht. Ein- und Ausgange, Wegebeziehungen, Innenstadtstrukturen,
Anlieferungen und Parkhauszufahrten sind einige der wichtigen Planungsparameter, die es in erster Linie gilt, mit
den Interessen der Stadt, der Birger, der zukiinftigen Mieter, dem Investor und dem Centermanagement in
Einklang zu bringen. Ziel ist es, die moglichen Bruttogeschoss-, Miet- und Verkaufsfldchen zu erhalten, die als
Basis fiir die Erstellung der ersten konkreteren Projektkalkulationen dienen.

Die Vermietungsspezialisten erstellen auf den ersten Konzepten ein Sortiments- und Branchenmixkonzept,
angepasst an die vorhandene Einzelhandelsausstattung der Innenstadt und im Rahmen der voraussichtlichen
realisierbaren Handelsflachen. Ziel sollte es dabei sein, das bestehende Handelsangebot zu erweitern und zu
verbessern, damit ein neuer Uberregional wirkender Einzelhandelsmagnet die Stadt als Einzelhandelsstandort fiir
den Kunden insgesamt attraktiver macht. Das Sortiments- und Branchenmixkonzept dient in Verbindung mit
ersten Mieteransprachen auch zur ersten Einschétzung der zu generierenden Mietzinsen.

Parallel dazu werden die Baukosten geschétzt, die auch schon Sonderkosten, flir z.B. Altlastenentsorgung,
Sondergriindungen und Grundwasserhaltung, beriicksichtigen sollten.

In der Kalkulation wird dann die Ertragsprognose ins Verhéltnis zu den Kosten gesetzt. Zu den Kosten gehoren
die geschatzten Aufwendungen fir die Grundstiicke, die Bau- und Baunebenkosten, Finanzierungskosten und
sonstigen Kosten.

Am Schluss des Prozessschrittes werden die Standorte gegeneinander abgewogen. Resultat ist die
Weiterverfolgung des favorisierten Standortes.

Bau- und Planungsrecht

In der Regel sieht das vorhandene Planungsrecht eine Ansiedlung eines Shoppingcenters nicht vor. Um dennoch
das erforderliche Planungsrecht zu schaffen, wird von der Stadtverwaltung ein Beschluss zur Aufstellung eines
Bebauungsplan gefasst, der den Prozess der Planungsrechtsschaffung eréffnet. Eines der wichtigsten Gutachten
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in diesem Prozess ist die Vertraglichkeits- und Auswirkungsanalyse (auch Einzelhandelsgutachten genannt) der
zusétzlichen Verkaufsflachen auf die Stadt und deren Nachbargemeinden. Dariiber hinaus sind die Offentlichkeit
und die Trager offentlicher Belange zu beteiligen und deren Einwénde ordnungsgemal’ abzuwagen. Hierzu lasst
der Vorhabentrdger in Abstimmung mit der Stadtverwaltung verschiedene Gutachten erstellen, die das Vorhaben
hinsichtlich der Auswirkungen und Umsetzungsfahigkeit priifen. Zu den Gutachten z&hlen neben den
Einzelhandelsgutachten insbesondere die Umweltpriifung, Immissions- und Verkehrsgutachten. Im weiteren
Verfahren wird die Planung verfeinert und die Resultate aus dem Aufstellungsverfahren und den Gutachten
eingearbeitet. Parallel zum 6ffentlichen Verfahren werden weitere Verhandlungen mit Grundstlickseigentiimern
und weiteren Projektbeteiligten gefilhrt. S&mtliche Erkenntnisse werden in regelméRigen Abstanden in die
Projektkalkulation eingepflegt, so dass diese im Laufe des Verfahrens bestandskréftiger und sicherer wird.

Am Ende der Projektentwicklung liegt ein rechtsgiiltiger Bebauungsplan vor, auf dessen Grundlage der
Bauantrag gestellt und eine Baugenehmigung erteilt werden kann. S&mtliche projektrelevanten Grundstiicke
sollten gesichert sein und die Finanzierung firr das Vorhaben stehen, so dass anschlieend mit der Realisierung
begonnen werden kann.

Jorg Schrameyer, Manager Projektentwicklung, mfi management fir immobilien AG, Bamlerstrae 1,
45141 Essen
E-Mail: J.Schrameyer@mfi.eu

Karstadt, Hertie und kein Ende in Sicht?

Uber die Zukunft deutscher Waren- und Kaufhausimmobilien
Benjamin POUWELS (Frankfurt am Main)

Die Warenhausunternehmen kommen nicht aus den Schlagzeilen heraus. Spatestens mit der Insolvenz von
Hertie und Karstadt hat die vielfach beschworene Krise dieser Betriebsform an Brisanz gewonnen. Um es vorweg
zu nehmen: Wir haben es hier keineswegs mit einem weiteren, vermeintlich unschuldigen Opfer der
Wirtschaftskrise zu tun. Schon lange passen Angebot und Nachfrage beziehungsweise Kaufgewohnheiten nicht
mehr zusammen. Angesichts der jetzt drohenden Standortaufgaben und Leersténde in deutschen Innenstédten
blicken nicht nur die Eigentumer der Immobilien selbst, sondern auch verbleibende Einzelhandler und
Wirtschaftsforderer mit Sorge in die Zukunft. Aufgrund der nach wie vor hohen Nachfrage nach
Einzelhandelsflachen an vielen 1A-Standorten haben Warenhausimmobilien oft aber auch ein besonderes
Potenzial. Vor allem dann, wenn sie flir alternative Nutzungen in Frage kommen.

Vom Vollversorger zum Nischenprodukt

Weitgehender Konsens besteht darin, dass die Kernidee der Warenhduser, ein breites und tiefes Sortiment fir
mdglichst jedermann anzubieten, langst Gberholt ist. Wahrend heute jeder weif3, wofiir Aldi oder H&M stehen,
sucht man bei Hertie, Karstadt & Co. eine klare Positionierung und Zielgruppendifferenzierung vergebens — der
Hauptgrund fir die Umsatzeinbriiche bei diesem Betriebstyp. Nachlassende Sortimentskompetenz sowie oft
unzureichender Service und Ambiente kommen hinzu. Manchen Warenhausunternehmen fehlt es Gberdies an
Flexibilitat beziiglich Warenangebot und Trends. Sicherlich ist das Klischee, im Winter allenfalls die Bademode
gegen Méntel auszutauschen nicht mehr gerechtfertigt. Jedoch spielen spezialisierte Textilanbieter wie Tally
Weijl oder New Yorker mit Kollektionen, die bis zu zwanzigmal im Jahr wechseln, in einer ganz anderen Liga. Die
Versuche, hier das Ruder herum zu reilen und dem Warenhaus der Zukunft ein neues Gesicht zu verleihen,
haben bislang keinen durchschlagenden Erfolg gezeigt. Ausnahmen bilden die erfolgreiche Neupositionierung
der Galeria Kaufhof am Alexanderplatz oder des Alsterhauses in Hamburg. Ein weiteres Problem stellen oft auch
die Warenhausimmobilien selbst dar: Fassaden und Schaufenster sind h&ufig nicht mehr attraktiv, die
Flachenstruktur veraltet und die grof’e Anzahl an Verkaufsebenen nicht mehr marktaddquat. Hinzu kommen
Instandsetzungsstau und zunehmender Wettbewerb mit modernen Shoppingcentern, Fachmérkten und
aufwandigen Flagship-Stores. Dieses letzte Beispiel verdeutlicht, dass die zustandigen Genehmigungsbehdérden
an der Krise von heute nicht ganz unbeteiligt sind. Im Gegenteil haben diese durch eine zu laxe
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Ausweisungspraxis in der Vergangenheit die gegenwartige Konsolidierung in gewisser Weise selbst mit
heraufbeschwort.

Konsolidierung die Zweite

In der aktuellen Diskussion um die Zukunft des Warenhaussegments wird h&ufig vergessen, dass es sich bei der
Konsolidierung letzten Endes um ein Déja-vu handelt. Bereits 1994 sind durch die Ubernahmen von Horten durch
Kaufhof und Hertie durch Karstadt auf einen Schlag zwei Wettbewerber vom Markt verschwunden - zugleich
hatten diese Ubernahmen eine Bereinigung von insgesamt 150 Warenhausstandorten zur Folge. Und auch die
aktuellen Insolvenzen lassen bereits erahnen, dass es in naher Zukunft zu einer deutlichen Reduzierung der
Warenhausstandorte in Deutschland kommen wird. Neben dem Problem der schieren Anzahl von
Warenhausstandorten ist in diesem Zusammenhang vor allen Dingen die Doppel- oder sogar Mehrfachbelegung
zu nennen. In vielen Stadten stellt sich bereits zu Recht die Frage, was mit den Warenhausobjekten geschieht,
wenn die Nutzer wegbrechen. Und was die Eigentiimer dagegen tun kénnen.

Abb. 1: Entwicklung der Umsatzanteile nach Betriebsform 1980 bis 2010
M Sonstige Betriebsformen @ Warenhauser
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Quelle: BAG Handelslexikon, EHI Handel aktuell 2007/2008, &ltere Jahrgénge, Hahn Retail Real Estate Report 2008/2009;
eigene Darstellung

Alternativnutzungen fur Warenhausimmobilien gesucht

Gerade im aktuell angespannten Investmentmarkt missten Warenhausimmaobilien aufgrund ihrer im Allgemeinen
guten Standort- und Einkommensqualitaten theoretisch eine interessante Anlageklasse darstellen. Fir die
Eigentlimer und die sie finanzierenden Banken ergeben sich dennoch massive Risiken: Die Bonitat der
Warenhausbetreiber als Mieter ist massiv gesunken. Bereits insolvente Betreiber kommen mit der Forderung, die
Mieten zu kirzen; héufig droht sogar Leerstand. In jedem Fall kiindigen sich hier erhebliche Wertverluste fiir die
Immobilienbesitzer an. Eine VeraulRerung der Immobilien wird zusatzlich dadurch erschwert, dass die Nachfrage
nach groR¥flachigen Einzelhandelsflachen verteilt {iber mehrere Stockwerke sehr begrenzt ist. Was aber sind die
wirtschatftlich tragféhigen Konzepte fir Warenh&user, die kurz- oder langfristig von den Betreibern aufgegeben
werden?

Ganzheitlicher Lésungsansatz flir die Zukunft von Kauf- und Warenhdusern

Der spezifischen Ausgestaltung von Nachnutzungskonzepten sind prinzipiell keine Grenzen gesetzt. Eine
kostengiinstige Ldsung in Form eines klassischen Refurbishments konnte die Weiterentwicklung des
Warenhauses auf reduzierter Flache unter Integration eines Spezialisten beinhalten. Ambitionierte Projekte
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reichen bis hin zum Abbruch und Neubau und der Einbindung in einen neuen Gesamtkontext, z.B. durch die
Arrondierung von Nachbargrundstiicken zu einem Shopping Center. Fir welche Umstrukturierungsmafinahme
man sich letzten Endes auch entscheidet, maRgeblich ist ein an die jeweiligen objekt-, standort- und
marktseitigen Rahmenbedingungen angepasstes und individuelles Konzept. Um der Komplexitt der
Warenhausthematik ausreichend Rechnung zu tragen, miisste im Idealfall ein ganzheitlicher Losungsansatz
bestehend aus Marktanalyse, Vermietungs- und Vermarktungsleistung sowie Umbauplanungen verfolgt werden.

Machbarkeit von Revitalisierungen priifen

Im ersten Schritt werden zur Disposition stehende Warenh&user dahingehend analysiert, ob sie sich iiberhaupt
fiir eine wirtschaftlich tragféhige Revitalisierung oder Umnutzung eignen. Mit Hilfe fundierter Standort- und
Marktanalysen sowie unter Berticksichtigung der lokalen Wettbewerbssituation, des vorhandenen Mieterbesatzes
im Umfeld, des Nachfragepotenzials und der lokalen Entwicklungstrends wird die prinzipielle Machbarkeit einer
Umnutzung ausgelotet. Gleichzeitig wird die Qualitdt der Immobilien selbst auf Aspekte wie baurechtliche
Rahmenbedingungen, Flachenstruktur oder Anlieferungssituation hin untersucht. Sofern diese Analyse positiv
ausfallt und Entwicklungsansétze ergibt, werden im Anschluss verschiedene Umnutzungsvarianten mit jeweils
spezifischem Investitionsbedarf im Detail durchgespielt.

Abb. 2: Integrierter Ansatz zur Vermarktung von Warenhausern
Objektkurzanalyse / Quick Check

Identifikation der geeigneten Objekte

Standort- und Marktanalyse Objektanalyse Vermietung / Vermarktungstest
= Standort / Markt = Struktur / Funktionalitat = Erste Mieteransprache
= Wettbewerb = ErschlieBung / Andienung = Ankermieter
= Nachfragepotenziale = Stellplatze = ggf. alternative Nutzungen

Umnutzungskonzept
Flachennutzungskonzept, Branchenmix / Vermietungskonzept, Revitalisierung, Kostenermittlung
Bewertung, Wirtschaftlichkeitsberechnung

Wert- und Erloseinschatzung | Vermarktungspotenzial | Entscheidungsvorlage

Quelle: eigene Darstellung

Vermietung als Taktgeber

Da die Realisierung der jeweiligen Varianten von der erfolgreichen Nachvermietung des Objekts abhéngt,
missen bereits frilhzeitig die potenzielle Mieternachfrage und vor allem ein geeigneter GroRmieter oder
gegebenenfalls alternative Nutzungsmdglichkeiten identifiziert werden. Auf dieser Basis wird dann das konkrete,
umsetzungsfahige Umnutzungskonzept entwickelt. Es umfasst eine Kostenschatzung der mdglichen
Umnutzungsvarianten, ein Belegungskonzept mit Aufschliisselung der konkreten Flachen und Mietansétze sowie
die Einschatzung der Vermietungsféhigkeit des Planungskonzepts. Bei der Wirtschaftlichkeitsherechnung ist zu
beachten, dass selbst geringe Eingriffe in den Bestand erhebliche Kosten verursachen kénnen. Eine mdégliche
positive Mietertragsentwicklung durch die Nachvermietung muss dies mindestens kompensieren. Je nach
Standort, GréRe und weiteren Eigenschaften der Immobilie kann die Wirtschaftlichkeit deutlich variieren.

Die Zeit flir neue Konzepte drangt

Die Vielzahl der von BNP Paribas Real Estate (vormals Atisreal) begleiteten Verkédufe von Warenh&usern (mit
und ohne Mieter) zeigen, dass es einen Markt fir diese Objekte gibt. Fiir die Investoren, die sich fiir ein solches
Produkt entscheiden, ist insbesondere das teilweise erhebliche Wertsteigerungspotenzial ausschlaggebend, das
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durch die Umnutzung und Nachvermietung gehoben werden kann. Ziel ist es jedoch, nachzuweisen, wie diese
Zukunft der Warenhausimmobilie jeweils aussehen kann und was die Umnutzung kosten wird. Die
Weiterentwicklung vieler kleinerer Warenhduser zu zeitgemé&Ren Handelsimmobilien kann durchaus eine
zukunftsféhige Alternative flir Eigentlimer, Betreiber und die betroffenen Einzelhandelsstandorte gleichermalien
darstellen, wenn sie auf standortaddquaten und marktgerechten Losungen basieren. Die Zeit dréngt. Um
Warenhausimmobilien zukunftsfahig zu machen, gibt es viel zu tun.

Benjamin Pouwels, BNP Paribas Real Estate Consult GmbH, Goetheplatz 4, 60311 Frankfurt am Main
E-Mail: benjamin.pouwels@bnpparibas.com

Die Handelsimmobilie aus Sicht von Landes- und Regionalplanung
Christine STIGLBAUER (Regensburg)

Neben Angebot und Nachfrage ist die Raumplanung die dritte Bestimmungsdeterminante der gegenwartigen
Einzelhandelslandschaft. Der Blick auf den einzelnen Handelsbetrieb offenbart dabei die unterschiedlichen Denk-
schemata und Zielvorstellungen dieser drei Akteursgruppen. So liegt der Fokus der Angebots- und
Nachfrageseite vornehmlich auf der Handelsimmobilie selbst, die sich durch spezifische, auch dynamische Hand-
lungsparameter darstellt, was dem Betreiber letztendlich eine gewisse Rentabilitdt erwirtschaftet und vom
Kunden als Attraktivitdt wahrgenommen wird. Aus landesplanerischer Sicht steht nicht die Handelsimmobilie an
sich im Mittelpunkt, sondern davon ausgehende (berértlich raumbedeutsame Auswirkungen. Um diese zu
steuern sind im Landesentwicklungsprogramm (LEP) Bayern zentrale Fachvorgaben hinsichtlich Standort,
Erreichbarkeit und Dimensionierung festgesetzt, mit Hilfe derer ber die sog. landesplanerische Uberpriifung
wiederum konkret Einfluss auf die Handelsimmobilie genommen werden kann. Die GroRe des Handelsbetriebes,
baurechtlich verankert in der Regelvermutung des 8§ 11 Abs. 3 BauNVO, stellt dabei die Relevanzschwelle fir das
Eingreifen der Landesplanung dar.

Abbildung 1: Beziehungsgefiige einer Handelsimmobilie

Angebot / Nachfrage
£ i

Handelsnutzung
Fentahilitat, Attraktivitat

Handlungsparameter
Standort, Sortiment, Service, Preis

Handelsimmobilie (gemas § 11 Abs. 3 BauNV0)

Fachvorgaben [ Priifkriterien {gemif LEP)
(Makro-fMikra) Standort, Erreichbarkeit, Dimensionierung

Zentrenrelevanz

Uherdrtlich raumbedeutsame Effekte

)
U

Landesplanung

Neben dem eben skizzierten Beziehungsgefiige verfigt die Ubergeordnete Raumplanung Uber weitere
Gestaltungsmdglichkeiten zur Steuerung des Einzelhandels, die im Folgenden aufgeflihrt werden. Zunéchst
werden dazu die planerischen Beweggriinde aufgezeigt, die darlegen, warum es (berhaupt erforderlich ist, dass
die tbergeordnete Raumplanung steuernd eingreift.
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~Warum ist es erforderlich, dass die Ubergeordnete Raumplanung in die Einzelhandelslandschaft
eingreift?*

Die zentrale Aufgabenstellung der Landesentwicklung in Bayern besteht grundsétzlich darin, vorausschauend
alle raumrelevanten Planungen und MalRnahmen zu koordinieren und unterschiedliche Anforderungen an den
Raum aufeinander abzustimmen mit dem Leitziel, gleichwertige Lebensbedingungen in allen Landesteilen zu
schaffen und zu sichern. Diesem Bestreben liegt die Handlungsmaxime einer nachhaltigen rdumlichen
Entwicklung zugrunde, die 6konomische, dkologische und soziale Anforderungen gleichermaf3en berticksichtigt.

Um ein Versorgungssystem, das auf der einen Seite keine Marktliicken fiir den Verbraucher aufweist und auf der
anderen Seite die nétigen Einzugsbereiche fiir den Handel sicherstellt, zu gewahrleisten, bedient sich die Raum-
ordnung des Konzepts der Zentralen Orte. Ein hierarchisch abgestuftes Angebot soll dabei eine Versorgung mit
Gutern unterschiedlicher Bedarfsfristigkeit in zumutbarer Entfernung vom Wohnort gewahrleisten. Neben der
Sicherung einer verbrauchernahen Versorgung wird der Lenkung groRflachiger Handelsbetriebe auf geeignete
zentralortliche Versorgungsbereiche auf tiberértlicher Betrachtungsebene ein besonderer Stellenwert eingerdumt.
Die Landesplanung kommt damit dem aktuellen Wandel im Handel nach, der durch neue groR3flachige Angebots-
formen in Verbindung mit neuen Standortsystemen geprégt ist. Grundlage dazu liefert der § 11 Abs. 3 BauNVO,
demnach Einkaufszentren und grof3flachige Einzelhandelsbetriebe ab einer Geschossflache von 1.200 m? bzw.
einer Verkaufsflache von 800 m? als Einzelhandelsgrof3projekte zu beurteilen sind.
Da Einzelhandelsgrof3projekte ...

» selbst zentrumsbildend sind und die Stadtstruktur prégen,

+ die (wohnortnahe) Versorgung im Einzugsbereich beeinflussen,

+i.d.R. Einzugsbereiche iber Gemeindegrenzen hinweg haben,

* Knotenpunkte von Interaktionen sind und Verkehr generieren und

» Eingriffe in das Landschaftsbild darstellen (,Zersiedelung®) kénnen,
kénnen diese Betriebe nicht nur unwesentliche Auswirkungen auf die Verwirklichung der Ziele der Raumordnung
und Landesplanung haben und bedirfen der Steuerung auf iibergeordneter Ebene.

»Wie greift die Gbergeordnete Raumplanung in die Einzelhandelslandschaft ein?*
Zur Erflllung ihrer Entwicklungsaufgaben kann die ibergeordnete Planungsebene in Bayern
1. zusammenfassende, (bergeordnete und UGberdrtliche Raumordnungspléane (Landesentwicklungs-
programm bzw. Regionalplane) aufstellen und bei Bedarf fortschreiben,
2. raumbedeutsame Planungen und MaRnahmen im Rahmen einer landesplanerischen Uberpriifung
abstimmen sowie
3. erganzende, umsetzungs- und problemorientierte Instrumente einsetzen oder fordern.

Das Landesentwicklungsprogramm (LEP) beinhaltet einheitliche planerische Leitvorgaben fiir den gesamten
Freistaat Bayern zur Entwicklung des Einzelhandels fiir nachfolgende Planungsinstanzen (vgl. LEP 2006 (2)/(G)
B 11 1.2.1.1). Die im LEP formulierten Festlegungen der bayerischen Staatsregierung konnen dabei unterschieden
werden zwischen zu beachtenden, abwagungsfesten Zielen einerseits und zu beriicksichtigenden,
abwégungsfahigen Grundséatzen andererseits. Die Regionalpléne konkretisieren die Vorgaben des LEP auf einer
kleinraumigeren Ebene und koordinieren zwischen Uberregionaler und kommunaler Planung. Um gerade im
komplexen Beziehungsgeflecht verdichteter Stadt-Umlandbereiche, mit meist groem Konfliktpotential fur die
Gestaltung der Angebotsstrukturen, einen Interessensausgleich zu erwirken, hat die Staatsregierung die
Ausarbeitung interkommunaler Einzelhandelskonzepte als neue Positivvorgabe eingefilhrt, die auf Ebene der
Regionalplanung verbindlich aufgenommen werden kénnen (vgl. LEP 2006 (G) B 11 1.2.1.3).
Im Rahmen der Schaffung von Planungsrecht fir ein EinzelhandelsgroRprojekt verfiigt die Landesplanung dane-
ben (ber das Kontrollinstrument der landesplanerischen Uberpriifung. Dabei handelt es sich um ein Verfahren,
das eine raumvertragliche, mit landesplanerischen Erfordernissen harmonierende Lage und Dimensionierung des
Vorhabens sicherstellen soll. Gegenstand der landesplanerischen Uberpriifung ist ausschlieRlich der zu
beurteilende Einzelfall, nicht jedoch eine Bedarfspriifung oder die Frage nach Bestandsschutz fiir bestehende
Betriebe. Hinsichtlich der fachlichen Belange des Handels sind im Wesentlichen folgende drei Kriterien zu tiber-
priifen (vgl. LEP 2006 (Z) B 11 1.2.1.2):

1. Erfolgt die Ansiedlung bzw. Erweiterung an einem geeigneten Zentralen Ort?

2. Befindet sich die Ansiedlung bzw. Erweiterung in stadtebaulich integrierter Lage?

3. Liegt die sortimentsspezifische Kaufkraftabschopfung des Projekts im jeweiligen Nah- bzw.

Verflechtungs- bzw. Einzugsbereich im raumvertréglichen Spielraum?
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Die Notwendigkeit, flexibel, zeitnah und problemadaquat auf wirtschaftliche und gesellschaftspolitische
Anforderungen reagieren zu kénnen, hat dazu geflihrt, dass neben den klassischen Planinstrumenten
erganzende Gestaltungsmittel zunehmend zum Einsatz kommen. Malnahmen diesheziglich riicken
inshesondere auf regionaler, zwischengemeindlicher Ebene mehr und mehr in den Mittelpunkt. Die Erarbeitung
Regionaler Einzelhandelskonzepte (z.B. in der Region Ingolstadt im Auftrag des Regionalen Planungsverbandes)
oder die Erstellung von Teilraumgutachten (z.B. fur das Stadt-Umland Regensburg in Kooperation zwischen dem
Bay. Staatsministerium flr Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie und den betroffenen Kommunen)
kénnen als Beispiele bzw. AnstdlRe fir eine mogliche Einzelhandelssteuerung auf regionaler Betrachtungsebene
in Bayern angefuhrt werden.

Reslimee und Schlussfolgerungen

1. Offentliche Planung ist fiir eine nachhaltige (Einzelhandels-) Entwicklung im Interesse des Gemeinwohls
unerlasslich.

Im Mittelpunkt der Gberértlichen Betrachtung steht die Raumwirksamkeit und gesellschaftliche Bedeutung des
Einzelhandels sowie deren Steuerung im Interesse des Gemeinwohls. Ein Verlass allein auf die Kréfte des
Marktes reicht zur Sicherung ausgewogener und flachendeckender Versorgungsstrukturen nicht aus.

2. Offentliche Planung muss zur Erreichung ihrer Ziele auf veranderte Rahmenbedingungen reagieren.
Planerische Zielvorgaben befinden sich zunehmend in einem Spannungsfeld mit Kundenpraferenzen und
betrieblichen Uberlegungen. Betriebliche Nachfragestandards wie verkehrliche Erreichbarkeit (inshesondere fiir
den MIV) kollidieren mit der landesplanerischen Zielvorgabe stédtebaulich integrierter Lagen.

3. Um diese Steuerungswirkung kiinftig erfillen zu kénnen, besteht Handlungsbedarf.

Wahrend im l&ndlichen Raum die Sicherstellung der Nahversorgung unabhadngig von der zentralGrtlichen
Einstufung der Standortgemeinde zunehmend an Bedeutung gewinnt, riickt in Verdichtungsrdumen der Schutz
zentraler Versorgungsbereiche, insbesondere hinsichtlich des Umgangs mit innenstadtrelevanten Sortimenten, in
den Mittelpunkt.

Quellen (Literatur, Gesetzestexte und sonstige Datenquellen):

Bayerisches Landesplanungsgesetz (BayLplG) vom 16. September 1997 (in der Fassung der Bekanntmachung
vom 27. Dezember 2004).

Bayerisches Staatsministerium fur Landesentwicklung und Umweltfragen (Hrsg.) (2002): Handlungsanleitung zur
landesplanerischen Uberpriifung von EinzelhandelsgroRprojekten in Bayem.
URL: www.landesentwicklung.bayern.de/landesentwicklung/bereiche/aktuelle/handlanl.pdf

Bayerisches Staatsministerium flir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie (Hrsg.) (2005):
Teilraumgutachten Stadt und Umland Regensburg - Kurzfassung.
URL: www.regierung.oberpfalz.bayern.de/leistungen/landesplanung/instrumente/teilraum/trg_rbg.htm
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Christine Stiglbauer, Dipl.-Geographin, Regierung der Oberpfalz, Sachgebiet Raumordnung, Landes- und
Regionalplanung, 93047 Regensburg, Emmeramsplatz 8
E-Mail: Christine.Stiglbauer@reg-opf.bayern.de.

25




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 25, Juli 2009

Offentliche Planung und Handelsimmobilien aus kommunaler Sicht
Anton SEDLMEIER (Regensburg)

Einleitung

Handelsimmobilien stehen wegen ihrer herausragenden zentralen Bedeutung und Funktionen im Fokus der
Landes-, Regional- und Bauleitplanung. Die Kommune als unterste Ebene der &ffentlichen Planung kann grof3en
Einfluss auf die Handelsentwicklung nehmen, indem sie unter anderem groRziigig Flachen fiir Handelsimmobilien
in Bauleitplanen ausweist oder aber restriktiv behandelt oder Nutzungs- und Gestaltungsvorschriften erlasst.
Dabei orientiert sich die Planung grundsétzlich an den Zielen der tibergeordneten Ebene bzw. entwickelt sich aus
dieser, wenngleich auch das Gegenstromprinzip Anwendung findet, das heil’t, dass auch kommunale Positionen
Auswirkungen und Einfluss auf die Regional- bzw. Landesplanung haben kénnen.

Das Einzelhandelsrahmenkonzept als Steuerungsgrundlage der Kommune

Als wichtigstes Instrument der Steuerung stehen den Kommunen Einzelhandelsrahmenkonzepte zur Verfiigung.
Diese schaffen als fundierte und akzeptierte Grundlage zum einen eine Orientierungs- und Beurteilungsbasis fiir
die Bauleitplanung und die Beurteilung von Einzelvorhaben. Zum anderen bewirken sie Planungs- und
Investitionssicherheit fiir Einzelhandelhandler, Investoren und Grundstiickseigentimer. Diese Eigenschaften
entfaltet das Konzept dann, wenn es unter breiter Mitwirkung der relevanten Akteure erarbeitet und vom Stadtrat
beschlossen und somit als einheitliche Richtschnur bestimmt wurde. Das informelle Instrumentarium des
Einzelhandelskonzeptes wurde in seiner Notwendigkeit und Bedeutung auch im Rahmen der Novellierung des
Baugesetzbuchs (BauGB) 2007 gestérkt. Das stédtebauliche Entwicklungskonzept im Sinne des §1 (6)
Nr. 11 BauGB -zu welchem das Einzelhandelsrahmenkonzept zahlt- wird als maRgeblicher Baustein und
unterstiitzendes Element fiir die Erhaltung und Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche eingestuft.

Abbildung 1: Titelblatt Einzelhandelsrahmenkonzept

Wesentlicher Bestandteil des Regensburger
gL‘;QLgRD Einzelhandelskonzeptes ist das ,Sortiments- und Standortleitbild"
zur inhaltlichen und raumlichen Steuerung der
Einzelhandelsentwicklung, um  zum  Erhalt und  zur
Attraktivitatssteigerung  des  Einzelhandelsstandortes ,Haupt-
geschaftslage” und anderer schiitzenswerter  Standortlagen
beizutragen. Das Sortimentsleitbild der Landesplanung wird dabei
konkretisiert. AuRerdem wird versucht, eine ausgewogene und
strukturierte  Entwicklung  des  Einzelhandels bzw. der
Handelsimmobilien ~ zu  erreichen, indem z.B. einzelne
Fachmarktagglomerationen mit einem bestimmten Profil versehen
werden sollen. Um das Konzept erfolgreich umzusetzen, bedarf es
neben intensiver Beratung durch die Verwaltung insbesondere der
Unterstitzung der Betreiber des stadtischen Einzelhandels bzw. der
SRRl  [0kalen Akteure vor Ort durch ihre Aktivitaten und MaRnahmen. Das
LEotleckis i 20 seit 1997 giiltige Rahmenkonzept hat sich als Steuerungsinstrument
im Rckblick als sehr wirksam erwiesen und wird derzeit
fortgeschrieben.

Bei einem Verdichtungsraum wie dem Stadt- und Umlandbereich Regensburg, geprégt durch eine hohe Dichte
an funktionalen Beziehungen und Austauschprozessen, ist zum Abbau der Raumnutzungskonflikte gerade auch
ein regionales Einzelhandelskonzept als ergédnzendes Instrumentarium auf regionaler Ebene und als Schnittstelle
zwischen Regional- und Kommunalplanung erstrebenswert. Dieses musste dabei mit seinen Festlegungen
deutlich Uber die Regelungen des Landesentwicklungsprogramms hinausgehen. Die Notwendigkeit dessen
wurde im Teilraumgutachten Stadt und Umland Regensburg aus dem Jahr 2005 erkannt, in welchem erstmals
versucht wurde, einen ganzheitlichen Ansatz fiir den Raum mit gemeinsamen Zielen zu definieren. Mit Hilfe des
Teilraumgutachtens konnte zwar der Prozess der interkommunalen Kooperation im Rahmen der
LArbeitsgemeinschaft Lebens- und Wirtschaftsraum Regensburg” eingeleitet und organisatorisch verankert
werden. Die Umsetzung eines regionalen Einzelhandelskonzeptes scheiterte bislang jedoch am Widerstand
einiger Umlandgemeinden, die ihre kommunale Selbststandigkeit gefahrdet sehen.
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Die Zusammenarbeit 6ffentlicher Planungstréger

Verschiedene Beispiele im Raum Regensburg verdeutlichen den Handlungsspielraum und die -mdglichkeiten des
Gegenstromprinzips. So konnte beispielsweise in einem Ausnahmefall entgegen den Zielen des
Landesentwicklungsprogramms auch in einem Kleinzentrum in unmittelbarer Nachbarschaft zum Oberzentrum
Regenshurg ein groRfléchiger Einzelhandelsbetrieb der Nahversorgung realisiert werden. Aufbauend auf den
Grundlagen aus dem Teilraumgutachten wurde in Abstimmung zwischen dem Ober- und dem Kleinzentrum
sowie der Landesplanung eine einvernehmliche Lésung gefunden, wobei diese Ausnahme auch auf der Zusage
der Gemeinde beruht, kiinftig an anderer Stelle im Gemeindegebiet keine grofieren Einzelhandelsentwicklungen
mehr zuzulassen. Darliber hinaus kénnen die landesplanerischen Vorgaben aber auch im Bauplanungsrecht
konkretisiert und verscharft werden. Dies zeigt das Beispiel eines Bau- und Gartenmarktes, fiir welchen die
kommunalen Festsetzungen hinsichtlich zulassiger VerkaufsflachengrofRen und Sortimentsbeschrankungen zum
Schutz bestehender stadtebaulich integrierter Standorte deutlich ber die Forderungen der Landesplanung
hinausgehen.

In der bisher gangigen Praxis wurde die Einzelhandelsentwicklung meist sowohl durch gebietsbezogene
Sortimentsbeschrénkungen als auch Verkaufsflachenobergrenzen im Rahmen der Bauleitplanung gesteuert. Mit
Urteil des Bundesverwaltungsgerichts vom 3. April 2008 st allerdings die Festsetzung von
Verkaufsflachenobergrenzen fiir Baugebiete zur ,Vermeidung eines Windhundrennens im Bauplanungsrecht’
unzuldssig. Zukiinftig mussen sich die Regelungen wesentlich stérker auf die einzelnen Betriebe und
Grundstiicke konzentrieren. Die Steuerung des Einzelhandels wird sich damit erheblich schwieriger gestalten und
ein Ziel der Planung, ndmlich auch langfristig in gewissem Umfang Spielrdume zu ermdglichen, konterkariert.

Anton Sedlmeier, Amt fiir Stadtentwicklung, Neues Rathaus, Minoritenweg 10, 93047 Regensburg
E-Mail: Sedimeier.Anton@Regensburg.de

.Lage, Lage, Lage.“ -

Geographische Informationssysteme in der Handelsimmobilienwirtschaft
Peter POHLSCHRODER ( Hannover)

In der Immobilienbranche hat die Standortfindung und -beurteilung seit je her eine groRe Bedeutung. Unter
Beriicksichtigung eines langfristigen Anlagehorizonts nutzt die Investmentplattform Centerscape das
Geografische  Informationssystem  (GIS) zur Identifikation  nachhaltiger  Investitionsstandorte  im
Lebensmitteleinzelhandel (LEH). Was mit der Berechnung von Einzugsgebieten begann, wuchs zwischenzeitlich
zu einem Spektrum an Anwendungsbereichen von der Immobilien-Akquisition, (ber das Property- und Asset-
Management bis hin zur Portfolio-Steuerung heran. Das Beispiel zeigt die Herangehensweise, die Vorteile und
den Nutzen von GIS-Anwendungen in der Handelsimmobilienwirtschatft auf.

Das Investment:

Insbesondere die Langfristigkeit von Immobilien-Investitionen mit einem Anlagehorizont jenseits der zehn Jahre
verpflichtet zu besonderer Gewissenhaftigkeit bei der Ankaufspriifung. Anders als bei der in den letzten Jahren
weit verbreiteten Buy-and-Sell-Strategie ausléndischer Investoren gilt der zentrale Aspekt der hier beschriebenen
Analyse dem Versuch einer Prognose langfristiger Standortentwicklungen.

Der LEH-Immobilienmarkt:

Der nationale LEH-Immobilienmarkt gilt aufgrund seiner Gbersichtlichen, professionellen und bonitatsstarken
Mieterstruktur, seinem weitestgehend standardisierten Produktspektrum und einer verhaltnismaRig guten und
detaillierten Datenverfiigbarkeit bei Investoren als besonders effizient. Gegeniiber anderen Marktsegmenten, wie
beispielsweise dem Biroimmobilienmarkt, fult die Qualitt von LEH-Standorten auf einer lberschaubaren
Anzahl quantifizierbarer Kriterien. Der LEH-Immobilienmarkt eignet sich somit besonders, die Einbindung von
GIS als Grundbestandteil der nachhaltigen Standortbewertung in der Immobilienwirtschaft zu demonstrieren.
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Die GIS-Applikation:

Voraussetzung fir bundesweite Standortanalysen ist zunéchst eine einheitliche Datenkonsistenz zu allen
bendtigten Kriterien bis auf die zu untersuchende Ebene von Kreisen, Gemeinden oder StralRenabschnitten. Die
Layerstruktur der verwendeten GIS-Software ESRI ArcGis in Verbindung mit dem MarktAnalyst-Tool von infas-
Geodaten entspricht ebendieser (ibergreifenden, mehrschichtigen Analysestruktur. Sie unterstitzt sowohl die
Selektion und Auswertung nach einzelnen als auch nach kumulierten Kriterien zu beliebigen geographischen
Punkten oder Flachen.

Die Standortanalyse:

Nach einmaligem Import relevanter marktspezifischer oder firmeneigener Daten erfolgt in einem ersten Schritt die
automatisierte Auswertung aller Primdrdaten zu den jeweils fokussierten Standorten. Die Outputs reichen von
den entsprechenden Einzugsgebieten spezifischer Zielobjekte, dem lokalen Wetthewerb, liber die Darstellung
verbundener Geodaten, wahlweise in Luftbild- oder Strallenkartenansicht, bis hin zur zonenstatischen
Auswertung. Im Gegensatz zu den diversen Schritten des manuellen Verfahrens generiert ArcGIS eine
zusammenhéngende Auswertung nach einheitlichem Muster und in géngigen Dateiformaten.

Die pro-aktive Akquisition:

Uber die klassische Priifung von angebotenen Standorten (Bottom-up-Ansatz) hinaus liegt der eigentliche Mehr-
wert der GIS-Systeme jedoch nicht in der Ermittlung von Mietpreissensitivitaten, Bezugsgruppenvergleichen oder
Nachfrage-Profilen. Vielmehr versetzt es den Anwender in die Lage potentielle Anlageobjekte im Top-down-
Ansatz unter Ausschluss von intermedidren zu identifizieren. Grundlage ist ein Zielkriterienkatalog qualitats-
bestimmender,  flachendeckend  verfligbarer und  quantifizierbarer ~ Umfeldmerkmale von  LEH-
Immobilienstandorten. Hierzu wurde im Rahmen einer wissenschaftlichen Arbeit eine Vielzahl marktbeteiligter
Expansionsleiter, Projektentwickler, Immobilienwirtschaftswissenschaftler und Investoren befragt. Die Evaluation
ergab die markante Stellung weniger soziodemographischer und handelswirtschaftlicher Faktoren sowie deren
Gewichtung. Die Bewertung aller Cluster auf dieser Basis ermdglichte seinerseits ein Ranking aller
Lebensmittelmérkte nach individuellen Anlagekriterien und somit eine gezielte Identifikation potentieller
Verkaufer.

Property- und Asset-Management:

Doch erst die periodische Aktualisierung der Datengrundlagen und Analyseergebnisse zeigt mdgliche
Verénderungen und Verlagerungen. Zentrale Aspekte des Property- und Asset-Management. Ein aktives
Standort-Monitoring umfasst die Betrachtung von Umsatz- und Flachenentwicklung, die Auswertung gegebener
Betreiber-Migration oder —Expansion sowie das Tracking von Projektentwicklungen und MarktschlieBungen.
Hieraus lassen sich Riickschllisse auf produktivitats- und absatzstarke oder auch —schwache Regionen ziehen.
Essentielle Faktoren, die nicht zuletzt fir das Asset Management bei der Verhandlung von Mietvertragen, der
Einschétzung von Verlangerungsoptionen oder Mietsteigerungen, aber auch fiir ein realistisches Benchmarking
wertvoll sind.

Dem Property Management hingegen dient insbesondere die Visualisierung zusatzlicher Objektmerkmale, wie
beispielsweise objektspezifischer Bauteile und Hersteller. Sie sind Grundlage maximaler Effizienz im Rahmen der
strukturierten Vergabe von Wartungsvertragen.

Portfolio-Managament:

Die Ergebnisse aus einem Standortmonitoring sind gleichzeitig auch entscheidungs-bestimmend fiir das
Management des Portfolios. Nicht nur in der retrospektiven Analyse von Entwicklungen, vorallem die Ableitung
zukinfiger ~ Trends und  Prognosen  entscheidet  Uber  Investition  oder  Desinvestition.
Definitionen von Zielmarkten als Ausgangslage fir die Immobilien-Akquisition orientieren sich unmittelbar daran.
Die integrierte Geostatistik des GIS hilft dabei die Kernaussagen, Akzente (Cold- und Hot-Spots) und Ausreil3er
der allgemeinen Marktentwicklung zu erkennen und bietet so fundierte Vorlagen fiir wichtige strategische
Entscheidungen.

Ein Fazit:

Auch wenn die GIS-Anwendung nicht die Investitionsrechnung oder den persénlichen Eindruck vom Standort
ersetzt, so (bernimmt sie doch den wesentlichen Teil des Deskiop-Research-Prozesses.
Wie der an dieser Stelle geschlossene Kreis deutlich machen will, ist die Funktionalitdt von
Geoinformationssystemen in der Handelsimmobilienwirtschaft vom Ankauf bis zur Portfoliosteuerung vielfaltige.
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Es zeigte sich, wie die intelligente Verkniipfung verschiedenster externer Datensdtze zusammen mit internen
Erfahrungswerten und Kundendaten zu klaren, belastbaren Ergebnissen filhren kann, wéhrend es gleichzeitig
den Analyseprozess rationalisiert und dessen Qualitét steigert.

Peter Pohlschroeder, Asset Manager, Centerscape Deutschland GmbH & Co.KG, Prinzenstrale 16, 30159
Hannover

Tel: 0511 4739189-0

E-Mail: p.pohlschroeder@centerscape.de

Auswirkungen des demographischen Wandels auf die Einzelhandelsstruktur der
Wachstumsregion Miinchen und mdgliche Malinahmen zur antizipativen
Anpassung
Markus WOTRUBA (Miinchen)

Die Region Munchen gilt trotz des demographischen Wandels als Wachstumsregion (vgl. Abbildung 1).
Gleichwohl lassen sich bereits heute raumliche Veranderungen der soziodemographischen Strukturen zwischen
der Kernstadt und dem Umland erkennen, die die Nachfragemuster der Konsumenten beeinflussen (vgl.
Abbildung 2).

Abbildung 2: Wohnflachennachfrage von 2006 bis 2025

Stuitgart
Minchen

Kain

Hamburg
Frankfurt {Main)

|:| -3,0% bis unter 3,0%
[ ] 3,0% bis unter 10,0%

B 10,0% und mehr
Quelle: BBR, 2007 Quelle: IW KélIn, 2007

Damit geraten gewachsene Einzelhandelsstrukturen des suburbanen Raumes unter einen langsamen
Anpassungsdruck, der jedoch von anderen, offensichtlicheren und schneller voranschreitenden
Strukturveranderungen uberlagert wird.

Bei konkreten Projekten in der Region Munchen, zeigen sich immer wieder Fehler bei der Konzeption von
Einzelhandelsimmobilien der letzten Jahrzehnte, Defizite in der raumlichen Verteilung des Handelsangebots und
Investitionsriickstande.

Prémissen

Folgende, in empirischen Erhebungen der BBE Handelsberatung (iber lange Zeitrdume groRtenteils
ortsunabhéngig herausgearbeiteten, Pramissen liegen den folgenden Betrachtungen anhand von zwei Beispielen
in der Region Miinchen zugrunde:

29




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 25, Juli 2009

1. Das Einzelhandelsangebot der Umlandkommunen konkurriert mit dem Angebot in der Kernstadt. Es wird ein
vergleichbares Angebotsniveau (qualitativ, nicht quantitativ) vorausgesetzt. Dies bedeutet in der Praxis, dass z.B.
ein Textilh&ndler in Suburbia den gleichen Anspriichen an Warenprésentation, Ladenbau und Servicequalitét
geniigen muss, wie ein Textilhandler in der Minchner Innenstadt oder einem Miinchner Subzentrum, um
konkurrenzfahig zu sein.

2. Minchens Suburbia wéchst weiterhin. Jedoch wird das Gros des Wachstums nicht durch intraregionale
Mobilitat, sondern durch Zuzlge aus anderen Teilen der Bundsrepublik getragen. Zuziigler haben eine geringere
Bindung an den traditionellen Einzelhandel vor Ort, als langjéhrig Ortsanséssige.

3. Der Zuzug erfolgt selektiv und zeigt ortsabhangig unterschiedliche Altersmuster. Dennoch ist in vielen Fallen
der Zuzug jungerer Bevolkerungsgruppen zu beobachten. Jungere verfugen tendenziell ebenfalls (iber eine
geringere Bindung an den traditionellen Einzelhandel und favorisieren z.B. im Textilhandel die vertikalen
Konzepte.

4. Die oft angefiihrten immobilen Alten spielen auf absehbare Zeit absolut gesehen keine wesentliche Rolle.

5. Entscheidend flir den Erfolg des suburbanen Einzelhandels sind die Einkaufsgewohnheiten der Bevélkerung,
welche durch den Kohorteneffekt starker beeinflusst werden als durch individuelle altersbedingte
Mobilitatseinschrankungen.

Die fir diesen Beitrag beispielhaft herausgegriffenen Kommunen Germering und Olching weisen bestimmte
Gemeinsamkeiten und Unterschiede auf (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Germering und Olching im Vergleich

Germering Olching
Landesplanerische Siedlungsschwerpunkt auf uberregionaler | Siedlungsschwerpunkt im Stadt-
Einstufung Entwicklungsachse Umland-Verdichtungsraum
Demographietyp Suburbaner Wohnort mit Suburbaner  Wohnort  mit
ricklaufigen Wachstumserwartungen ricklaufigen
Wachstumserwartungen
Einwohner ca. 37.000 ca. 24.500
Kaufkraftindex 120,1 115,8
Einzelhandelszentralitét 66,7 100,7
Bevdlkerungsprognose +1,3% +6,6 %
2005-2025

Quelle: BBE!CIMAIMB-Research Daten , 2008; BBR 2007; Regionalplan Miinchen.

Nicht zuletzt liegen beide Kommunen im direkten Einzugsbereich der Einzelhandelsprojekte im Miinchner
Stadtteilzentrum Pasing (Pasing Arcaden) (vgl. Abbildung 3) sowie im neu entstehenden Stadtteil Freiham
(perspektivisch 20.000 Einwohner) (vgl. Abbildung 4).

Abbildung 3: Pasing Arcaden Abb||dung 4 Fachmarktzentrum Freiham

TROMMER
WOHNBAU GMEH
Baustelle l237

Quelle: mfi AG, 2009 Quelle: Sueddeutsche.de,
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Grole Unterschiede existieren in beiden Kommunen, was das Einzelhandelsangebot betrifft. In Olching erstreckt
sich bei gegenliber Germering geringerer Einwohnerzahl und Kaufkraft ein attraktives Ortszentrum beidseits des
S-Bahnhofes. Eine besondere Starke liegt dabei im Textilbereich, in dem sich Filialisten und inhabergefihrte
Fachgeschafte auf hochstem Niveau in hoher Dichte prasentieren (vgl. Abbildung 5). Von den zwei Olchinger
Gewerbegebieten stellt sich eines ebenfalls sehr niveauvoll und mit einem Branchenfokus auf Bauen-Wohnen-
Einrichten dar. Ein grofRes Mobelhaus mit uberregionaler Attraktivitat, welches die Einzelhandelszentralitat
statistisch verzerren wirde, findet sich jedoch nicht. Das zweite Gewerbegebiet ist durch ein SB-Warenhaus mit
deutlichem Aufwertungspotenzial gekennzeichnet. Insgesamt gelingt es dem Olchinger Einzelhandel so, die
Kaufkraft der Olchinger Bevélkerung voll zu binden (Einzelhandelszentralitat 100,7).

Abbildung 5: Textilgeschaft in Olching Abbildung 6: Leerstand im Einkaufszentrum von
Germering

Quelle: eigene Aufnahme. Quelle: eigene Aufnahme.

In Germering, nach Miinchen, Ingolstadt, Rosenheim, Freising und Dachau mit rund 37.000 Einwohnern die
sechstgrofte Stadt in Oberbayern, existiert ebenfalls ein zentraler Versorgungsbereich beidseits des S-Bahnhofs.
Direkt am S-Bahnhof, an strategisch wichtiger Stelle, findet sich jedoch derzeit eine qualitative und quantitative
Liicke in Form eines kleinen Einkaufszentrums mit grofRen Leerstdnden bzw. untergenutzten Flachen (vgl.
Abbildung 6). Trotz eines ebenfalls vorhandenen Gewerbegebiets, kann Germering die Kaufkraft seiner Blrger
nur zu rund 67 % vor Ort binden. Qualitativ hochwertige Angebote finden sich trotz der hohen Kaufkraft nur
vereinzelt. Dennoch ist ein ehrgeiziges Investorenprojekt zur Revitalisierung und multifunktionalen Erweiterung
des Einkaufszentrums unter grof3er Birgerbeteiligung aus verschiedenen Griinden ins Stocken geraten. Neben
den ublichen Konkurrenzéngsten der ortlichen Einzelhdndler, gibt es in Germering eine Vielzahl anderer
Befirrchtungen (Verkehr, Griinflichenabnahme, Larmbelastung, Wegfall eines Kindergartens).

Vor dem Hintergrund der selektiven Bevélkerungsentwicklung in  beiden Kommunen zeigen sich
kohortenspezifische Herausforderungen fiir den Einzelhandel. Im Falle Olchings wird eine prognostizierte
Abwanderung von Einwohnern zu Beginn der zweiten Lebenshalfte prognostiziert. In beiden Kommunen wird
eine Zuwanderung jingerer Bevolkerung vorhergesagt.

Das Einkaufsverhalten ist gemalR der getroffenen Pramissen (vgl. oben) starker durch die Zugehdrigkeit zu einer
Kohorte gepragt, als durch individuelle, altersbedingte Verhaltensénderungen. Dies bedeutet, dass Kunden, die
seit dem Teenager-Alter bei vertikal organisierten Textilfilialisten Einkaufen, mit geringer Wahrscheinlichkeit bei
fortschreitendem Alter zu Kunden der Warenh&user oder des inhabergefiihrten Fachhandels werden.

Vergleicht man nun das durch Befragungen in beiden Orten ermittelte kohortenspezifische Einkaufsverhalten in
Olching und Germering, so zeigen sich deutliche Unterschiede. Besonders aussagekréftig sind diese in der
Leitbranche des innerstadtischen Einzelhandels, dem Textilbereich. Das hervorragende Angebot in Olching
wurde bereits erwahnt. Auch bei der geplanten Revitalisierung des Germeringer Einkaufszentrums ist dem
Textilangebot eine wichtige Rolle zugedacht.

Wahrend nun 40,5 % der Olchinger in der Altergruppe 65+ bei mdglichen Mehrfachnennungen angeben Kleidung
in Olching zu kaufen und es bei abnehmender Kéauferquote noch 5,9 % der 15-24-jahrigen sind (vgl. Tabelle 2),
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stellt sich die Situation in Germering anders dar. Dort kdnnen nur rund 33 % der Altersgruppe 65+ erreicht
werden, die Altersgruppe bis 25 fallt komplett als Kéuferpotenzial aus (vgl. Tabelle 3).

Tabelle 2: Kleidungseinkauf nach Ort und Alter in Olching

In welchem Ort kaufen Sie Kleidung? <«
(Angaben in %)

Handelsberatung

Olching

-
p—

Internet & Versand

Sonstige

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90

n =200 bis 25 Jahre = 26-39 Jahre m 40-65 Jahre m élter als 65 Jahre

Quelle: BBE, eigene Erhebung 2008.

Tabelle 3: Kleidungseinkauf nach Ort und Alter in Germering

In welchem Ort kaufen Sie Kleidung? <«
(Angaben in %)

Handelsberatung

Germering
Minchen

Internet & Versand :

Sonstige -

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

n =450 bis 25 Jahre 1= 26-35 Jahre m 36-50 Jahre m 51-65 Jahre m élter als 65 Jahre

Quelle: BBE, eigene Erhebung 2007.
Es ist angesichts der Projekte am Miinchner Stadtrand zu empfehlen, die Revitalisierung des Germeringer

Einkaufszentrums maoglichst schnell anzugehen. Damit ist keineswegs ein Flachenwettriisten gemeint, sondern
eine mafRvolle quantitative Erweiterung und entscheidende qualitative Aufwertung innerstadtischer Angebote. In
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Olching dagegen ist eine malvolle selektive Starkung derzeit unterreprasentierter Branchen im zentralen
Versorgungsbereich anzuraten, um den Branchenmix zu komplettieren und vorhandene Stérken weiter zu
stlitzen.
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Sind Konsumentenentscheidungen vorhersagbar?

Voraussetzungen und Ergebnisdimensionen einiger Analyseverfahren der Geographischen
Handelsforschung beim Einsatz als Prognosewerkzeug

Tilman A. SCHENK (Leipzig)

1. Einfihrung

Mit dem Begriff des demographischen Wandels werden vorrangig drei Entwicklungen der Bevélkerungszahl und
ihrer Zusammensetzung verbunden. Deren Auswirkungen auf das Konsumverhalten kénnen hypothesenartig
formuliert werden, eine Folgeabschétzung ist aber auch mit einigen Schwierigkeiten verbunden: Eine generelle
Abnahme der Bevdlkerungszahl aus natlrlichen Griinden, vor allem in landlichen R&umen, hat ein
entsprechendes Abschmelzen der Kaufkraft zur Folge. Dieser Prozess wird jedoch (iberlagert von
Abwanderungstendenzen und einer eventuell vorauseilenden Standortkonzentration des Einzelhandels. Ein
Ansteigen des Durchschnittsalters und Zunahme des Anteils der ,Alteren* lasst eine verstarkte Nachfrage nach
altersgerechten Angeboten vermuten. Jedoch ist hoch umstritten, welche Verhaltensweisen die Gruppe dieser
LAlteren* an den Tag legen wird: Wahrend ein groRer Teil kérperlich fit bleibt, die iiber Jahrzehnte verinnerlichten
Verhaltensweisen beibehélt und sich mit 70 kaum anders verhalten wird als mit 50, steigt ebenso die Zahl der
,Hochbetagten®, die vermutlich sehr spezielle Anforderungen an Handel und Dienstleistungen stellen werden.
SchlieRlich ist eine Ausdifferenzierung der Lebensstile und damit der Konsumgewohnheiten zu beobachten, die
sich immer stérker an individuellen Bediirfnissen statt an den sich schneller wandelnden Haushaltssituationen
orientieren. Hier ist vor allem ein Bedeutungsverlust der biographischen Ereignisse zu vermuten, wenn in
Patchwork-Familien die HaushaltsgréBe haufiger variiert und durch Selbsténdigkeit, Teilzeitarbeit und
Frihverrentung auch der Eintritt ins Rentenalter zunehmend verschwimmt. Eine aufgrund dessen postulierte
,Hybridisierung” des Konsumverhaltens (Heinritz/Klein/Popp 2005, S. 166) verstellt unter Umstanden den Blick
auf neue Erkl&rungsmuster unter verdnderten Rahmenbedingungen.

Vor diesem Hintergrund werden nun einige Analyseverfahren der Geographischen Handelsforschung zur
Erfassung des Konsumentenhandelns (Befragung) und zur Schétzung von Kaufkraftstrémen, hier namentlich
Analogie- und nutzentheoretische Modelle sowie Simulationsverfahren jeweils kurz vorgestellt und hinsichtlich
ihrer Tauglichkeit zur Vorhersage von Auswirkungen des demographischen Wandels auf die raumliche Struktur
des Einzelhandels bzw. auf ihre spezifischen Annahmen und Voraussetzungen hin untersucht.
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2. Befragungen zur Erfassung des Konsumentenhandelns

Konsumentenbefragungen kénnen nach ihrem Grad der Standardisierung, dem Ort der Befragung (Haushalt,
point-of-sale) oder dem Befragungsmedium (schriftlich, telefonisch, online) unterschieden werden. Als
Ergebnisse konnen Abh&ngigkeiten zwischen sozioGkonomischen Variablen und Konsumpraferenzen sowie
Verhaltensweisen etwa mittels Regressions- und Korrelationsverfahren ermittelt werden. Weiterhin sind
Typenbildungen durch Faktoren- und Clusteranalysen mdglich. Ein gut gelungenes Beispiel findet sich bei
Schrédl (2006), der insgesamt vier Konsumtypen beim Bekleidungseinkauf herausarbeitet: Die ,Begeisterten*
(38% der Befragten), die sich stark fir Mode und Trends interessieren und Spal? beim Einkaufen empfinden, die
Jndividualisten* (14%), die ihren Kleidungsstil vor allem als Mittel ihrer Selbstentfaltung sehen, die ,Gestressten*
(20%), bei denen wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Druck einer freie Entfaltung beim Konsumieren im Wege
steht, und schlieBlich die ,Desinteressierten” (28%), die sich wenig fur das Thema begeistern kdnnen und eher
bedarfsorientiert einkaufen. Zu dieser Familie von Verfahren gehéren auch Untersuchungen zu den
Rahmenbedingungen des Konsums, etwa zur Mobilitat. Die Studie ,Mobilitat in Deutschland” stellt einen starken
Anstieg der Verkehrsleistungen fest, an dem die Wegezwecke Freizeit und Einkauf einen bedeutenden Anteil
haben.

Gemeinsam ist solchen Untersuchungen der Charakter einer vergangenheitshetonten Momentaufnahme, da
stets nur zuriickliegendes Verhalten ausreichend valide abgefragt werden kann. Eine Prognose mit diesen
Erkenntnissen ist nur unter der Annahme mdglich, dass die ermittelten Abhdngigkeiten konstant weiter gelten.

3. Analogie- und nutzentheoretische Modelle

Starker formalistischen Charakter haben Modellbildungen fiir Kaufkraftstrome. Diese werden abgebildet anhand
der Eigenschaften eines Quell- (vorhandene Kaufkraft) und eines Zielortes (Attraktivitat) sowie eines
Distanzwiderstands zwischen diesen (L6ffler/Rauh/Schenk 2005). Eine mathematische Verkniipfung erfolgt meist
in Form eines Analogieschlusses zu Naturgesetzen wie der Gravitation. Eine besondere Herausforderung ist die
der Operationalisierung, inshesondere der Attraktivitdit des Zielortes. Welche Eigenschaften tatséchlich
verantwortlich fiir die Lenkung eines Kaufkraftstromes sind und welche Bedeutung diese fiir einzelne
Konsumenten haben, kann dabei nicht beriicksichtigt werden. Wird eine Operationalisierung als gultig
angenommen, konnen jedoch Struktureigenschaften der Quelle (z.B. Abnahme der einzelhandelsrelevanten
Kaufkraft infolge des demographischen Wandels) fiir eine Prognose der Kaufkraftstrome verandert werden, wenn
die Gbrigen GroRen und die angenommene Verknipfungsvorschrift (Gravitationsgesetz) konstant gehalten
werden.

Stéarker auf die Entscheidung einzelner Konsumenten heben nutzentheoretische Modelle ab. Sie beschreiben
diese als Abwégungsprozess zwischen Alternativen, indem eine nutzenmaximierende Absicht des Entscheiders
vorausgesetzt wird. Dieser Nutzen ergibt sich aus der Summe angenommener oder empirisch ermittelter und
gegebenenfalls durch individuelle Préferenzen gewichtete Eigenschaften der Entscheidungsalternativen. Auch
hier stellt sich die Frage der Auswahl der entscheidungsrelevanten Eigenschaften und ihrer Operationalisierung.
Ob die Entscheider die Attribute der Alternativen tatséchlich gedanklich additiv zu einem Gesamtnutzen
verkniipfen, gilt ebenso als weitgehend ungeklart. Dennoch kdnnen unter diesen Annahmen Vorausschatzungen
angestellt werden, etwa indem die Praferenzen fir einen wohnortnahen Einkauf bei zunehmendem Alter
verandert werden, wobei die Eigenschaften der Alternativen und die Verkniipfungsform konstant gehalten werden
mussen.

4. Simulationen

Simulationsverfahren, beispielsweise solche, die auf der Agententechnologie basieren, ersetzen solche
Annahmen (iber mathematische Attributverkniipfungen tber Analogieschliisse zu Naturgesetzen oder einer
Nutzenmaximierungsstrategie bei vollstandig bekannten Nutzenkomponenten durch eine Menge von qualitativ
formulierten  Entscheidungsregeln. Diese konnten aus einer Aufteilung der Kaufkraft fiir Spontan-,
Vergesslichkeits- und Versorgungseinkéufe, einer selektiven Wahrnehmung von Geschaften oder einer
Kopplung mit anderen Aktivitaten (Fahrt zum Arbeitsplatz, Freizeitaktivitaten) oder dynamischen Teilmengen
solcher Regeln bestehen. Schenk (2008) prasentiert Beispiele von Simulationen, in denen durch Agenten
dargestellte Konsumenten in verschiedenen Einkaufssituationen (vom Wohnort aus, auf dem Weg zum
Arbeitsplatz) oder verschiedenen Konsumstilen (preis-/ qualitatsbewusst) gehorchend Geschéfte fiir ihren Einkauf
auswéhlen. Hier wére denkbar, etwa in qualitativen Erhebungen Konsumenten nach ihren Erwartungen beziglich
ihres  Konsumverhaltens beim Alterwerden zu befragen und diese Erwartungen im Sinne einer
Szenarienentwicklung in Simulationsexperimenten hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf
Geschaftsfrequentierungen zu untersuchen. Diese Simulationen kénnten sogar Regeln (iber den
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demographischen Wandel selbst enthalten, was etwa ein ,Altern lassen” der Agenten wahrend der Simulation
mdglich macht. Hier darf freilich nicht vergessen werden, dass solche eher schleichend und kontinuierlich
ablaufenden Verhaltensanderungen nur schwer erhebbar sind und im Resultat auch eher in qualitativen
Ergebnisaussagen miinden.

5. Fazit

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass noch relativ wenig Gber die Veranderungen v.a. des raumlichen
Konsumverhaltens unter den Bedingungen des demographischen Wandels bekannt ist. Bekannte und erprobte
Verfahren der geographischen Handelsforschung haben immanente Vor- und Nachteile: Befragungen gelten als
,sichere” Methode und liefern detailreiche Erkenntnisse, beziehen sich jedoch stets auf Ereignisse der
Vergangenheit und sind schlecht allgemein Gbertragbar. Modellbildungen anhand von Analogieschliissen oder
Nutzenmaximierungsannahmen lassen leicht Voraussagen bei geanderten Rahmenbedingungen zu, bedienen
sich jedoch teils problematischer, wenn nicht unrealistischer Randbedingungen. Agentensimulationen sind
aufgrund ihrer Regelbasiertheit flexibler und damit besser geeignet zur Erklarung individueller
Entscheidungslogiken, genaue Prognosen etwa im Sinne von Umsatzveranderungen sind jedoch schwieriger.
Weiterhin steht eine Anwendung zum Thema demographischer Wandel und Konsum noch aus. Hier besteht noch
groRes Potenzial, die Wirtschafts- und Sozialgeographie in Richtung einer handlungsorientierten
Konsumforschung im Sinne von Deiters (2006) weiter auszubauen.
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Einladung zur Sitzung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung im
Rahmen des Deutschen Geographentages 2009 in Wien vom 19.09.-26.09.2009

Barbara HAHN (Wiirzburg)

Deutscher Geographentag Wien 18.09-26.09
Arbeitskreissitzung Geographische Handelsforschung,
Do., d. 24.09.09, 8.30-11.30 Uhr

Im Rahmen der Arbeitskreissitzung werden neue Forschungsprojekte sowie erst kurzlich abgeschlossene
Projekte vorgestellt.

Vortrage:

8.30 Uhr

Prof. Dr. Ulrich Jiirgens (Universitét Liineburg):

Forschungsprojekt Lebensmitteldiscounter im Kontext der new retail geography.
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9.15 Uhr

Frank Osterhage (ILS-Institut fir Landes- und Stadtentwicklungsforschung (Dortmund):

Zentrenkonzepte statt Zentrale-Orte-Konzept? Zukunftsweisende Ansétze zur rdumlichen Lenkung der
Einzelhandelsentwicklung.

10.00 Uhr

Kathrin Pétzold, M.A. (Humboldt Universitat Berlin):

Verkehrsreduzierung durch  postsuburbane Entwicklungen in  postsozialistischen  Metropolregionen?
Eine mobilitdtsanalytische Betrachtung des Einkaufsverhaltens im Umland von Berlin

10.45 Uhr

Dorothea Redeker (Strategieberaterin):

Quo vadis, Buchhandel? Zum Rollen- und Raumverstandnis stationdrer Handler im Zeitalter von E-Commerce,
Communities und Digitalisierung.

Call for Papers: Buchprojekt in der Reihe ,,Geographische Handelsforschung
Discounter und Supermarkte — interdisziplinare Betrachtungen zu einem fast
unbekannten Bereich der Handelsforschung
Ulrich JURGENS (Liineburg/ Siegen)

Im Mai 2009 fand an der Universitdt Siegen eine Tagung zum Thema ,Lebensmitteldiscounter — die (fast)
unerforschte Seite des alltaglichen Konsums* statt. Vor allem in jingerer Zeit erleben deutsche Kommunen mehr
oder weniger eine ,Discounterschwemme”, was die ungebremste Neuansiedlung oder den Umbau von
Discountern und discountierenden Supermérkten anbelangt. Die Tagung zeigte dabei auch, dass die
Raumthematik nur ein Segment der sehr viel breiter anzulegenden Diskussion um Discounter darstellt. Vor allem
die Arbeitsbeziehungen und (globalen) Wertschépfungsketten mit ihrer Frage, warum Discounter so ginstig
anbieten konnen, standen im Mittelpunkt der Tagung. Die Referenten deckten dabei folgerichtig ganz
unterschiedliche Disziplinen ab. Die Ergebnisse konnen nach Zusage der Herausgeber in einem Band der
Geographischen Handelsforschung aufbereitet werden. Weitere Autoren werden hierzu gerne eingeladen.
Interessensbekundungen bitte an ujuergen@leuphana.de, um weitere Informationen zu formalen Vorgaben zu
erhalten . Eine Abgabe von Manuskripten (ca. 20 Seiten) soll bis zum 30.11.2009 erfolgen. Bisherige Themen:

Ulrich Jurgens (Llneburg - Geographie): Aldi, Lidl & Co: Strategien, Perspektiven und raumliche Auswirkungen
deutscher Lebensmitteldiscounter

Ulrich Jlrgens: Konsumenten in Discountern — empirische Untersuchungen 2000-2008

Dieter Behr und Lisa Bolyos (Wien - Agrarwissenschaften): Landwirtschaft — Migration — Supermérkte:
Ausbeutung und Widerstand entlang der Wertschdpfungskette von Obst und Gemiise

Veronika Kneip (Siegen - Soziologie): Lebensmitteldiscounter, gesellschaftliche Verantwortungsibernahme und
(Konsumenten-)Kritik — Das Beispiel Lidl

Michael Wortmann (Surrey/Berlin - Politikwissenschaften/Marketing): Aldi - ein typisch deutsches
Geschaftsmodell? — Zum Erfolg der deutschen hard discounter

Dorothea Voss-Dahm (Duisburg/Essen - Arbeitswissenschaften): Arbeitswelt Discounter

Dominic Kloos und Ingeborg Wick (Siegburg - Arbeitswissenschaften): Arbeits- und Frauenrechte im
Discountgeschaft

Kontaktadresse:

Prof. Dr. Ulrich Jiirgens
Geographisches Institut
Universitat Kiel
Olshausenstr. 40
24098 Kiel
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Hinweis auf Veroffentlichungen: Innerstadtische Einkaufszentren — Perspektiven
und Probleme

Editorial zum neuesten Band in den Kieler Arbeitspapieren zur Landeskunde und Raumordnung
Bd. 48/2009

Ulrich JURGENS (Llineburg/ Siegen)

Der vorliegende Band greift eine Thematik auf, die kei-
nesfalls neu ist, wie WEHRHEIM (2007) in seinem Titel sug-
geriert, sondern sich erst in den letzten Jahren — und da-
s tnivers hingehend ,neu” - einer kritischeren Perspektive getffnet
Sk hat. Bis in die 1990er Jahre waren innerstadtische Ein-
kaufszentren (EKZ) im Vergleich zu den ,Griine-Wiese-
Standorten* als stadtebaulich ,gute* und allfallig positiv
besetzte GrofRbauvorhaben charakterisiert worden, um
den museal gewordenen Innenstédten eine unbekannte
Form von ,Buntheit*, Inszenierung und Atmosphére einzu-
hauchen (BRUNE 1996). Zuweilen galten und gelten sie als
architektonische Aushangeschilder einer Innenstadt. Mit
ihren monolithischen Managementqualitdten und der Ver-
handlungsmacht zum optimalen Branchenmix (fiir Ein-
kaufszentren-Betreiber und Kunden) wurden sie zu den
wichtigsten Magnetbetrieben der Innenstadt (O. V. 2008).
Die Theorie, dass das hoffnungslos zersplitterte und ato-
mistische Handlerumfeld der Einkaufszentren hiervon
gleich mit profitieren kénnte, ging jedoch nicht in jedem
Falle auf. Zuweilen funktionieren diese Einkaufszentren als
Staubsauger, a) die den PKW-orientierten Kunden in die
eigene Tiefgarage ziehen, im baulich abgeschotteten
Komplex einer introvertierten Mall umfassende Kopplungs-
potenziale an Shopping, Freizeit, Gastronomie und &ffentlichen Dienstleistungen bieten und eine Notwendigkeit
ausschlieBen, die ,Rest"-Innenstadt zu erkunden, b) sodass Ladeninhaber der gewachsenen Altstadt in die Malls
wechseln und Leerstande zuriicklassen.
Versuchen die ,organisch gewachsenen” Innenstadte mit der Imitation von Managementqualitaten der Einkaufs-
zentren auch mitzuhalten (Stichwort BIDs siehe Beitrag WOTHA und HEINBOCKEL), wurde das Ph&nomen ,Inner-
stadtische Einkaufszentren“ doch erst zu jenem Zeitpunkt verstérend, als es auf eine immer weitergehende
raumliche Expansion setzte (BRUNE u. a. 2006). Eine Welle von Einkaufszentren schwappt bis heute Uber jede
grol3e und mittelgrol3e Stadt hinweg - kleinteilig dokumentiert vom EHI (2008) (vgl. JUNKER u. a. 2008; DORHOFER
2008). Wo die Stadt bereits ein Einkaufszentrum besitzt, werden gleichwohl weitere ins Gesprach gebracht. Am
Beispiel Kiel kdnnten es mit einem bereits existenten Zentrum dann drei sein, wobei die ,Rest-City* die Laufarte-
rien darbieten konnte, um von einem Einkaufszentrum in das andere zu gelangen. Dass immer mehr Einkaufs-
zentren zudem in den Handen nur weniger Betreiber mit bekannten Filialisten und Branchenmixkonzepten liegen,
fuhrt zu einer wachsenden Monotonie und Austauschbarkeit sowohl der Einkaufszentren als auch der ,dazugehé-
rigen” Stadte. Wird immer wieder das Filialisierungsproblem in den FulRgangerzonen der groRen Stédte beklagt,
sind auch Einkaufszentren zu ,Dickschiff-Ausgaben von Filialen geworden.
Ziel des vorliegenden Bandes ist es, zumindest einiger dieser Probleme in ihrer Komplexitat aufzuzeigen, empi-
risch zu belegen und dahingehend zu abstrahieren, dass sie fiir andere Fallbeispiele in ihrem ganz spezifischen
historisch-lokalen setting ,Verwendung® finden kénnen.
Der Beitrag von JUNKER fiihrt vor allem definitorisch und quantitativ in die Materie ein, um die Besonderheiten von
Einkaufszentren und das AusmaR ihrer Entwicklung deutlich zu machen. Inwieweit innerstédtische Einkaufszent-
ren flr die ,Rest-City* vertraglich oder weniger vertraglich sind, diskutiert Popp in ihrem Artikel. Anhand eigener
und zudem vergleichender empirischer Untersuchungen in bayerischen Mittelstadten kommt sie zu einem sehr
ambivalenten Ergebnis von Einkaufszentren, und zwar jenen, die ,wirklich* in die Innenstadt integriert sind und
sowohl Kunden aufnehmen als auch abgeben und denjenigen, die als ,Schwamm® fungieren und nur geringe
Kopplung zum Umfeld erkennen lassen. Die von POPP ausgewerteten Strategiepapiere zur ,Optimierung” von

Innerstadtische Einkaufszentren
Perspektiven und Probleme
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Einkaufszentrenansiedlungen fassen die notwendigen Kriterien einer erfolgreichen EKZ-Integration in die Innen-
stadt zusammen — von Raum und Zeit losgeldste Patentrezepte stellen sie nicht dar.

Im Fallbeispiel Siegen zeigt sich (Beitrag JURGENS), dass die Innenstadt nach Ansiedlung eines innerstéadtischen
EKZ in unterschiedlich gut funktionierende Inseln zerfallen ist, wobei die Kundenstréme und -einstellungen zu
Einkaufszentrum oder Altstadt (iber einen Zeitraum von mehreren Jahren stark polarisiert worden sind. Die Ge-
schéftserfolge des Einkaufszentrums werden von der Altstadt in Marketing und Management nachgeahmt. Die
Paper zu Diren (MULLER) und Lissabon (MACHADO) resultieren aus Qualifikationsarbeiten an der Universitat

Kiel und basieren auf umfangreichen Primarerhebungen. In allen St&dten, ob grol? oder klein, sind die inner-
stadtischen EKZ in ihrer Grof3e und visuellen Ausstrahlung, in Finanzvolumen, Kaufkraftbindung und potenziellen
Arbeitskréften (fiir die Politik, fiir die Immobilienwirtschaft, fir Kunden) Symbol fiir Aufschwung, Erneuerung und
Ankunft in der Postmoderne geworden. Darin unterscheiden sich Mittelstadte wie Duren nicht von internationalen
Metropolen wie Lissabon.

Dass diese positiv belegte Symbolik von EKZ auch gegenteilig und zudem zeitlich variabel ausgelegt werden
kann (,Fall Schwerin — Noch eine Stadt wird den Einkaufszentren geopfert® in Die Welt-Online 17.12.2008; ,Ein-
kaufszentren - Deutschlands neue Paléste” in Die Welt-Online 12.03.2008), zeigen GERHARD und UNGER anhand
des offentlich geflihrten Diskurses zu einer EKZ-Planung in Wirzburg. Einerseits zieht dieser Beitrag Akteure ans
Licht, die in der EKZ-Diskussion (und nicht nur dort) als Leserbriefschreiber einer Tageszeitung, als Mitglied
eines Interessensverbandes oder als betroffener Anwohner in der Regel eher wenig Aufmerksamkeit auf sich
ziehen. Andererseits machen die Autorinnen deutlich, dass gerade diese Akteursperipherie das 6ffentliche Mei-
nungsbild (zu einer EKZ-Ansiedlung) steuern und verandern kann.

Der Artikel von WOTHA und HEINBOCKEL sucht abschlieRend nach Losungen fiir die zuweilen nicht ,bereicherten,
sondern durch EKZ ,herausgeforderten” Innenstéadte. Mit Hilfe sog. Business Improvement Districts (BIDs) wollen
die ,Rest-Citys* Werkzeuge in die Hand bekommen, die denen der EKZ ebenbiirtig sind.
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Inhalt des Bandes

Ulrich Jurgens, Kiel: Innenstédte zu Einkaufszentren? — Editorial

Rolf Junker, Dortmund: Lebendige Innenstadte durch Einkaufscenter. Trends, Einschédtzungen und Perspektiven
Monika Popp, Miinchen: Integration von Einkaufszentren. Anmerkung zu den aktuellen Positionspapieren

Ulrich Jurgens, Kiel: Innerstédtisches Einkaufszentrum versus ,Rest City‘am Beispiel Siegen

Andreas Miller, Diren: StadtCenter Diiren — Reichweitenuntersuchung des Mittelzentrums Diren unter
Beriicksichtigung eines innerstédtischen Shopping-Centers

Pedro Manuel de Sousa Machado, Hamburg: Strukturwandel des Lissaboner Einzelhandelsmarkts

Ulrike Gerhard und Inka Unger, Wirzburg: Zwischen Globalisierung und frénkischer Tradition: Der massenmediale
Diskurs um ein innerstadtisches Einkaufszentrum am Beispiel der Stadt Wirzburg

Brigitte Wotha und Barbara Heinbockel, Miinchen / Kiel: Lernen vom Erfolgskonzept Einkaufszentrum: Business
Improvement Districts — neue Formen des innerstadtischen Marketings im 6ffentlichen Raum

Bezugsadresse: Geographisches Institut der CAU
Zu Handen von Heidi Seeliger
Ludewig-Meyn-Str. 14

24098 Kiel

Tel.: 0431/880-2945

Email: seeliger@geographie.uni-kiel.de

Preis des Bandes: Euro 22,50
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autor/in

Konzentrationsprozesse hochwertiger
Einzelhandelsnutzungen in Folge der Prof. Dr. EImar Kulke,

2009 . . . Bjorn Bensch
Aufwertungsprozesse in Innenstadtquartieren am Berlin
Beispiel der Spandauer Vorstadt
Die Warenhauskrise — Ursachen, Folgen und Prof. Dr. Heiner Monheim, :

2009 - . . Fabian Kurz
mdgliche Zukunftsperspektiven Trier
Einzelhandel in Transitrdumen — der Berliner Prof. Dr. EImar Kulke, .

2008 Hauptbahnhof als Unterrichtssequenz Berlin Tobias Schulenburg

Schriftenreihe GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG

Neuer Band: Internationalisierung des Einzelhandels.

Unternehmensstrategien und Anpassungsmechanismen

Die Globalisierung, das pragende Element des
wirtschaftlichen Strukturwandels der letzten
Jahrzehnte, war lange Zeit durch Warenstréme und
. . Produktionsaktivitdten getragen. Die
|ntem?t|°nal|5|erung Internationalisierung des Einzelhandels, einem
des Einzelhandels bedeutenden Segment des Dienstleistungsbereichs,
Untemehmensstrategien und Anpassungsmechanismen verlief verhalten. Erst in jlingerer Vergangenheit
wurden die Markte fir den Dienstleistungsbereich
langsam geoéffnet. GroRe Bedeutung besalen dabei
der wirtschaftliche Transformations- und
Offnungsprozess in den Landern Ostmitteleuropas und
das 1995 von der World Trade Organisation
verabschiedete Vertragswerk ber den Handel mit
Dienstleistungen (GATS = General Agreement on
Trade in Services), so dass inzwischen
Dienstleistungsunternehmen (iber die Halfte der
internationalen Direktinvestitionen leisten. Der
vorliegende Sammelband basiert auf Vortragen, die im
Jahr 2008 wahrend der Jahrestagung des
wissenschaftlichen Arbeitskreises fir geographische
Handelsforschung zu dem Thema ,Expansion im
Einzelhandel“ am Geographischen Institut der
Humboldt Universitét in Berlin gehalten wurden.
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Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2009 kénnen die Mitglieder des Arbeitskreises ihre Jahresgabe unter den bisher erschienenen
Banden (s.u.) frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahresgabe sowie weiterer Béande zu dem ermaRigten
Mitgliederpreis (-25 %) bitte schriftlich an:

Prof. Dr. Robert Plitz

Verfiigbare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber Titel Jahr | Seiten | Preis*
Internationalisierung im Einzelhandel. Eine institutionen-
16 | ACKER, Christin theoretische Analyse der US-Expansion des deutschen 2009
Discounters Aldi (Arbeitstitel)
15 | KULKE, Elmar (Hrsg.) Internationalisierung dgs Einzelhandels. ' 2009
Unternehmensstrategien und Anpassungsmechanismen
14 | PUTZ, Robert (Hrsg.) Business Improvement Districts 2008
KLEIN, Ralf/ Analysemethodik und Modellierung in der geographischen oE
13 RAUH, Jirgen (Hrsg.) Handelsforschung. 2006 120 19-(25.)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistungen.
12 | SALM, Volker Evaluationen ihrer Verwendung in der kommunalen 2006 | 199 26,- (35,7)
Einzelhandelsentwicklung.
11 | KULKE, Elmar Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstrategien 2005 | 145 19- (25,
und Nachfragemuster.
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm:
" Auswirkungen des endverbraucherbezogenen E-Commerce
10 | SCHELLENBERG, Jorn auf die Angebots- und Standortstruktur des Einzelhandels 2005208 26,-(35)
und einzelhandelsrelevanter Dienstleistungen
.| US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen in
9 |COTTERBARM, Comelia | o v chiand — Fakten, Trends und Theorien 20031231 126 (35/)
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage zur Theorie e
8 RAUH, Jirgen (Hrsg.) und Forschungspraxis 2003|101 19-(25.)
7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und 2002 | 191 26.- (35.)
Marktanpassung.
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr fiir
6 | POPP, Monika unsere Innenstédte? Eine Vergleichsstudie mehrerer 2002 | 186 26,- (35,7)
Standorte in Bayern.
HEINRITZ, Gunter /
5 | SCHRODER, Frank Der gekaulftg Verstan_d - was tle;ugen I(})utachter- und 2001 | 101 19- (25,
(Hrsg). Beratungsleistungen im Einzelhandel?
HEINRITZ, Gunter / . . .
4 | SCHRODER, Frank Stadtellzen:]rle"n, I__adenzelleﬂ,"%Aulsfallstraﬁen."Berlchte aus 2000 | 110 19- (25,)
(Hrs). den vernachlassigten Geschaftslagen der Stédte.
3 | SCHRODER, Frank Elnzelhgnde!s!andsc.ha_fter) in Zeiten dgr ) 1999 | 186 26.- (35.)
Internationalisierung: Birmingham, Mailand, Mlinchen.
Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen.
2 | HEINRITZ, Gunter (Hrsg). | Methodische Grundfragen der geographischen 1999 | 136 19,- (25,-)
Handelsforschung.
Einzelhandel im Transformationsprozel3. Das Spannungsfeld
1 | PUTZ, Robert von lokaler Regulierung und Internationalisierung am 1998 | 278 26,- (35,7)

Beispiel Polen.

* flir Mitglieder, in Klammern fiir Nicht-Mitglieder

Prof. Dr. Robert Plitz, Institut fiir Kulturgeographie, Stadt- und Regionalforschung, Senckenberganlage 36, 60325 Frankfurt
am Main
E-Mail: puetz@uni-frankfurt.de
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Hinweise fur die Einsendung von Beitrdgen

o Die Redaktion bittet alle Beitrage als Email-attachment oder auf Diskette sowie einen Ausdruck
einschlielllich  Grafiken/Abbildungen per Post unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift
(einschlieRlich Email) zu ibersenden.

o Arbeitskreismitglieder aus den Universitatsinstituten werden gebeten, uns (iber abgeschlossene und
laufende Diplomarbeiten 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 veréffentlichen zu kénnen.

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die ndchsten Ausgaben
e Nr. 26 erscheint im Dezember 2009, Redaktionsschluss ist am 15. November 2009
e Nr. 27 erscheint im Juli 2010, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2010

Mitgliedschaft

Jeder an geographischer Handelsforschung Interessierte aus dem In- und Ausland kann Mitglied des
Arbeitskreises werden; die Mitgliedschatft ist nicht auf Universitatsangehdérige beschrankt. Es ist auch die
Mitgliedschatft von Institutionen (Firmen, Behdrden etc.) moglich. Die Mitgliedschaft wird durch Einsendung einer
Einzugserméchtigung erworben, mit deren Hilfe der Jahresbeitrag von z. Zt. 30,-- € fir Personen und 75,-- € flr
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 Jaht,

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

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

Anmeldeformular umseitig
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Erméachtigung zum Einzug von Forderungen durch Lastschriften

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

Vorname, Name und genaue Anschrift und - wenn vorhanden - E-Mail-Anschrift des Kontoinhabers:

Ichwiinsche: O Mitgliedschaft im Arbeitskreis als Einzelperson (30 Euro/Jahr);
(bitte ankreu- O Mitgliedschaft im AK als studentische Einzelperson (10 Euro/Jahr); eingeschrieben an der

zen und ggf. HOChSCOUIE: ... Matrikelnr.: .....ccccoovvveeirinnnen,
ausfillen) O Mitgliedschaft im AK als Institution (75 Euro/Jahr);
O keine Mitgliedschaft, sondern nur Bezug der Berichte des Arbeitskreises (8 Euro/Jahr).

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

KONMIONI.: s

01 TSR TPRTOTTPE
BankIBitzahl: .........ccoviierrcee s durch Lastschrift einzuziehen.

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

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

Ort, Datum Unterschrift

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

Und bitte nicht vergessen:

Anderungen von Anschriften und Bankverbindung baldmaglichst mitteilen, damit wir auf dem neuesten Stand
sind und unnétige Stornogebiihren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrage vermieden werden kdnnen!
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