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Pop-Up-Stores - Neues Konzept im Einzelhandel?
Joachim HURTH (Wolfsburg), Melanie KRAUSE (Wolfshurg)

LErster Ed-Hardy-Shop im Designer Outlet Wolfsburg - Die temporére Outlet-Boutique bietet auf 100
Quadratmetern die Kollektion des Designers Christian Audigier*
(Wolfsburger Allgemeine Zeitung, 15.12.2009).

1. Begriff

Laden, die nur temporar gedffnet werden, werden haufig als Pop-Up-Stores bezeichnet. Dabei kann die Off-
nungsdauer einen Zeitraum von wenigen Tagen bis hin zu einigen Monaten umfassen. Nach dem Ausschuss fiir
Definitionen zu Handel und Distribution ist ein solcher Anbieter folgendermaRen definiert; ,Der Pop-Up-Store
(umgangssprachlich ,Guerilla-Store") umschreibt ein Standort- und Ladenbaukonzept, das stationdre Einkaufs-
stétten eines Einzelhandlers oder Markenartikelherstellers an wechselnden Standorten erméglicht. Adaquat zum
Pop-up im Internet (von engl. Pop up = plétzlich auftauchen) und einer Guerilla-Taktik sind die Grundvorausset-
zungen der schnelle Auf- und Abbau sowie der mdglichst problemlose Transport des gesamten Verkaufsraumes
an einen anderen Ort. So bieten Pop-Up-Stores die Mdglichkeit, Produkte im Zusammenspiel mit Events oder
angesagten Szenetreffs in Beziehung zu bringen, ohne dabei teure, fest installierte Ladengeschéfte an mehreren
Orten gleichzeitig er6ffnen zu miissen” (Ausschuss fir Definitionen zu Handel und Distribution 2006, S. 53).
Tatséchlich vereint der Pop-Up-Store viele Kennzeichen des Guerilla Marketings. Er geht zur Zielgruppe, setzt
auf Uberraschungseffekte und Mund-zu-Mund Propaganda. AuRerdem arbeitet er mit geringem Budget. Folglich
kann der Guerilla-Store als geeignetes Synonym angesehen werden. Allerdings kennzeichnet der Begriff Pop-
Up-Store treffender die Idee des temporéren Betriebs, die das zentrale Merkmal des Betriebstyps darstellt. Auch
ein dauerhatt stationdres Einzelhandelsgeschéaft kann im Sinne des Guerilla Marketings betrieben werden.

Abbildung 1: AuBenansicht Ed Hardy Pop-Up-Store im Designer Outlet Wolfsburg
L STy,

By Cleivian Audipier

Quelle: Eigene Aufnahme

Das Unternehmen Ed Hardy wurde 2004 von Christian Audigier in Los Angeles gegriindet, wobei Audigier bereits
unter eigenem Namen als Designer bekannt war. Don Ed Hardy ist einer der bekanntesten Tatowierer der Welt.
Die unter der neuen Marke verwendeten Motive zeigen grinsende Totenkdpfe, fauchende Tiger oder japanische
Drachen. Besonders begehrt ist die ,Love Kills Slowly* Kollektion. Bekannt wurde das Label in Deutschland durch
die Sendung Germanys Next Topmodel. Die Produkte werden in Deutschland tUberwiegend Ubers Internet ver-
kauft (www.brandlots.de) oder im einzigen offiziellen deutschen Store in Berlin. Der Pop-Up-Store in Wolfshurg
wurde Mitte Dezember 2009 eréffnet und soll zundchst bis Ende Februar geéffnet bleiben.

Liegt die Wiege der Pop-Up-Stores auf den ersten Blick in den USA, so wird bei genauerem Hinsehen deutlich,
dass die Urspriinge der Idee sehr viel weiter zurlick reichen. Fahrende Handler und Marktsténde vereinigen be-
reits viele der genannten Merkmale. Ein Unterschied liegt darin, dass heutige Pop-Up-Stores die kurzzeitige
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Anwesenheit als Konzept und Alleinstellungsmerkmal nutzen, wahrend das Auf- und Abbauen des Angebots bei
fahrenden Handlern und Marktstanden friiner zum notwendigen Ubel gehdrte, um groBere Bevélkerungsschich-
ten versorgen zu konnen, die damals wenig Mdglichkeiten besaRen, in die néchste Stadt zu gelangen. In der
Vergangenheit war Italien ein Land mit hohem Aufkommen an temporéren Shop- Konzepten, Barilla, Benetton
und Fiat sind beispielsweise zu nennen. Aber auch in Deutschland ist der Trend zum Pop-Up-Store erkennbar.

Abbildung 2 enthdlt eine Auswahl an aktuellen Beispielen mit ihren unterschiedlichen Ausprégungen.

Abbildung 2: Ausgewéhlte Pop-Up-Stores und ihre Merkmale
Anbieter Standorte Branche dOQfLTeurngs- Besonderheiten Website
Handler
14 Tage |Bestellung der im Shop ausgestellten htto: /W
Frontline Hamburg Textil jeweils 24h,|Ware auf Laptops im Laden, Lieferung froﬁ.tlineshé)p com
7d/ Woche |der Ware innerhalb von 24 Std. gratis '
Zusatzlich zu ,normalen” Shops gibt
. es im Pop-Up-Store alte Klassiker und |http:/www.
Acne Hamburg Text 10 Tage seltene Stiicke sowie reduzierte acnestudios.com/
Artikel der aktuellen Kollektion
glore Berlin Textil 2 Monate ;22?;? flr globally responsible http://www.glore.de
Bis zu 80% Rabatt, wechselnde hitp:www. ela-
Ela Selected Hamburg Textil 2 Monate | Themenschwerpunkte, Bezug zu selécte d cc'Jm
Kunst und Musik '
Hersteller
Berlin, Ham-
burg, Dresden, Zwischen 7 |Gratis Schonheitsbehandlungen von
Nivea Miinchen, KéIn, [Kosmetik |und 10 Visagisten und Foto von einem http://www.nivea.de
Frankfurt, Tagen professionellen Fotografen.
Dusseldorf
Meow Mix New York ;(atzen- 1 Woche |Cafe fir Katzen http.//wv_vw.
utter meowmix.com/
Merchandising, kostenlos im Internet
Fiat Mailand Automobil |3 Monate |surfen, Alle Infos zum Fiat 500 in http://www.fiat500.de/
Wohlfiihl-Atmosphére
Luxustoiletten am Times Square als )
Zrocter& New York K.(.) NSUM- 14 Wochen Werbung fir das Toilettenpapier hitp: /V.VWW'
amble guter Charmin charmin.com
Design Gleichzeitig ein Pop-Up-Restaurant,
Manufaktur mono Castrop-Rauxel |Porzellan |5 Tage das 7 Tage gedffnet hatte
Designer
Berlin, Helsinki, Initiatorin der Idee des Pop-Up- htp:www
Singapur, Stores, Begriinderin des Dover Street ' 'IIa-stbre com/
Barcelona, .. |Markets, in der verschiedene guern '
Comme des . Jeweils ein . e
Garcons Warschau, Textil Jahr Designer die Mogllchkelt haben, lhre http:/www. doverstreet
Hongkong, Waren anzubieten. Comme des market com
Reykjavik, Garcons Flagship in Tokyo dient als '
Stockholm usw. Pop-Up-Store fir Louis Vuitton.
Hamburg, KéIn,
Clemens en Wien, London, Texti 3 Tage Tour durch Kunstgalerien http://clemens-en-
August New York, august.com
Tokio usw.
Sonstige
Tauschhandel (Kunden geben
Designerkleidung gegen Punkte auf hitps:/www.visa
Visa Berlin 17 Tage |der Visa-Swap-Card ab und andere ' '
) . swap.de
erwerben die Kleidung gegen Punkte
auf der Swap-Card)
MTV, Levi's, Sony |Berlin, Miinchen 1 Woche Schaffung einer modernen Marken
Ericsson adidas, |Hamburg, Kéln, Plattform
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2. Verbraucher und Pop-Up-Stores

Das Prinzip der Verknappung beeinflusst, welchen Wert Verbraucher bestimmten Waren beimessen. Daher
findet das Knappheitsprinzip im Handel eine breite Anwendung. Zu beobachten ist das Phanomen bei Nonfood-
Angeboten im Diskontbereich, im Schlussverkauf oder beim Teleshopping wo der Verbraucher mit anderen
Konsumenten um die Ware konkurrieren muss. Sie ist also knapp und gleichzeitig ist ersichtlich, dass auch
andere Konsumenten Interesse zeigen. Der Kunde weif3, wenn ich nicht schnell genug bin, ist der andere
vielleicht schneller (Hurth 2006, S. 85). Letztlich ist es bei Konzerten, Fulballspielen, Theaterauffihrungen und
Ausstellungen (Events) aller Art &hnlich. Das Angebot ist nur zeitlich begrenzt verfligbar, und oft ist es schwierig,
an Tickets zu gelangen. Das erhoht den Reiz des Haben-Wollens. Der Pop-Up-Store spielt mit diesem Prinzip,
denn fiir den Konsumenten ist oftmals nicht ersichtlich, wie lange der Store existieren wird. Klar ist lediglich, dass
das Ladengeschaft nicht dauerhaft vor Ort betrieben wird. Ob allerdings Tage, Wochen oder Monate vergehen,
his der Pop-Up-Store verschwindet, bleibt héufig unklar und kann — wie erwahnt - auch den besonderen Reiz
ausmachen.

Abbildung 3: Werbe-Leaflet Ed Hardy Pop-Up-Store im Designer Outlet Wolfshurg

Unter Exklusivitat ist einerseits die Exklusivitat der Waren zu verstehen,
andererseits die Exklusivitat der Kenntnis des Shops. Die Ware, die in
einem Pop-Up-Store angeboten wird, hat (blicherweise eine gewisse
Exklusivitat. Das Besondere des Produkts soll herausgestellt werden.
Wenn der Kauf noch nicht einmal jedem mdglich ist, der das nétige

Kapital besitzt, gewinnt die Exklusivitat weiter an Qualitat. Der Pop-Up-
&'{f\% %)3 Shopper muss die entsprechenden Kenntnisse haben, um tberhaupt zu

y Christian Audigier

dem Shop zu gelangen. Das Wissen um den Shop bedeutet, zu einem
ausgewabhlten Kreis zu gehdren. Im Idealfall spricht oder schreibt man in
QsTANAR AUD Blogs Uber den Shop, die Kommunikation seitens des Unternehmens
O e [y 1ome eriibrigt sich génzlich. Das Viral Marketing, die Mund-zu-Mund oder
LS SHGELES Klick-zu-Klick Propaganda spielt eine entscheidende Rolle. Die
Konsumenten werden zu einer eingeschworenen Gemeinde.
Durch temporére Shops kann dariiber hinaus die Attraktivitat einer
Innenstadt wie auch die von Shopping-Centern erhdht werden. Es lohnt
_ N sich, haufiger die Innenstadt oder die Center zu besuchen, um etwaige
LR DR BRI eue Angebote wahrzunehmen. So hat das Modelabel Mitch&Co. im

s Outlet Center Ingolstadt einen Pop-Up-Store erdffnet. Ebenso wurde im

- CentrO in Oberhausen ein temporérer Shop der Designerin Patricia Field

'- / betrieben. Bei Betreten der Homepage der Designerin erschien im Juli
2009 folgende Nachricht:

DIERENREICHERNIGIERGINCREEGN 7y spat! Das war's! Der Patricia-Field-Shop hat seine Pforten
CIERREEEERREREIRRE RS BN geschlossen. (...) Wir danken fiir das groRe Interesse, Ihr Patricia-Field-
LEECROEEIEEEN  Team” (www.patricia-field.de, 03.07.2009).
Quelle: Eigene Aufnahme

3. Anbieter und Pop-Up-Stores

Aus Anbietersicht hat der Pop-Up-Store viele Vorteile. Durch den Wegfall eines dauerhaften Ladengeschaftes
entfallt wéhrend der SchlieRungszeiten die Ladenmiete. Weiterhin vorteilhaft sind die auf3ergewdhnlichen Orte,
an denen die L&den haufig platziert sind, z.B. alte Fabrikhallen, leerstehende Bahnhdofe oder Kinstlerateliers. Fiir
den Verbraucher ist die Kenntnis des Standortes ein Zeichen der Zusammengehdrigkeit, eine Art, Loyalitat mit
dem Hersteller zu demonstrieren. Der Konsument wird zum Mitwisser des Geheimtipps. Diese Art der
Verbundenheit zum Hersteller kann durch konventionelle MalRnahmen nicht erreicht werden. Die
Werbekampagnen zeichnen sich dadurch aus, dass die Kosten gemeinhin gering gehalten werden. Durch die
Mundpropaganda entféllt das hohe Werbebudget klassischer Kommunikationsma3nahmen. Dariiber hinaus ist
eine Nachricht, die sich herumspricht, oft wirkungsvoller als kostspielige Werbekampagnen. Weiter kann
konservativen Markenimages auf diese Weise eine frische Note gegeben werden. Gerade fir traditionelle Marken
ist der Kontakt zu den jlingeren Zielgruppen zunehmend schwieriger geworden. Gleichzeitig kann die
Markenbekanntheit gesteigert werden, und ein weiterer Vorteil ist die Mdglichkeit, neue Produkte auf ihre
Akzeptanz hin zu testen.



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 27, Juli 2010

Abbildung 4: Innenansicht Ed Hardy Pop-Up-Store im Designer Outlet Wolfshurg

2 dd

Quellé: Eigene Aufnahme

Neben den genannten Vorteilen existieren Risiken. Wie bereits erwahnt, kann die Mund-zu-Mund-Propaganda in
Bezug auf das Markenimage einen positiven Beitrag leisten. Andererseits kann die Mund-Propaganda auch
negativ fiir das Unternehmen sein. In diesem Fall besteht fir das Unternehmen zwar theoretisch die Méglichkeit,
die personliche Kommunikation zu hemmen, beispielsweise durch juristische MalRnahmen, die die Verbreitung
untersagen (Kroeber-Riel et al. 2009, S. 546f.). Praktisch dirften solche Hemmnisse nutzlos sein, die Gefahr
lasst sich also nicht vollstandig bannen.

Die Beispiele aus Kapitel Eins zeigen, dass Pop-Up-Stores trotz ihrer geringen Beriicksichtigung in der
Wissenschaft in der Praxis bereits recht hdufig vorkommen. Eine Inflationierung der Idee liegt nahe, damit kénnte
sie an Wirkung einbiiRen (Campillo-Lundbeck 2008, S. 38). Die Besucher der Pop-Up-Stores suchen das Neue
und Besondere.

Wie in Kapitel Zwei ausgeftihrt, ist ein abgrenzendes Kriterium des Pop-Up-Stores, dass die Kenntnis des Shops
ein exklusives Wissen darstellt. Der Shop kann zum Flop werden, wenn die Zielgruppe das Gefiihl hat, es sei
nichts Besonderes, den Store zu kennen. Wenn jeder den Zugang zu der Information hat, ist man als ,hippe"
Zielgruppe nicht mehr unter sich, der besondere Reiz ist verloren gegangen. Gleichzeitig missen Informationen
gestreut werden, um die Eréffnung bekannt zu machen. Wenn keine Kunden zur Eréffnung kommen, weil die
Information zu exklusiv gestreut wurde, ist der Erfolg ebenso gefahrdet. Es stellt sich also als Schwierigkeit, das
richtige MaR zwischen Offentlichkeit und Geheimhaltung zu finden.

Aufgrund der wenig systematischen Bearbeitung des Themas ist noch nicht bekannt, wie die optimale Dauer
eines Pop-Up-Stores zu beurteilen ist. Beispiele wie Clemens en August mit einer sehr kurzen Offnungsdauer
bergen das Risiko, dass die Zeit fir die nétige Bekanntheit zu kurz ist. Fir den Konsumenten ist die
Enttduschung grol3, wenn der Besuch dadurch verhindert wird, speziell dann, wenn er gréRere Wege fiir das
Shopping-Erlebnis in Kauf genommen hat. Eine zu lange Offnungsdauer hingegen nimmt etwas von der
Innovation, der Kurzlebigkeit, die den Pop-Up-Store kennzeichnet.

Ein weiterer kritischer Punkt ist die Transparenz des temporaren Konzepts. Aus Sicht der Konsumenten besteht
die Gefahr, dass sie zu dem Schluss kommen, der Shop wére nicht erfolgreich, und aus diesem Grunde wieder
geschlossen worden, wenn auf die begrenzte Dauer nicht deutlich hingewiesen wird. Negative Mund-zu-Mund-
Kommunikation ist mindestens so (iberzeugend wie positive Nachrede (Kroeber-Riel et al. 2009, S. 546f.).
Andererseits wird die Flexibilitdt des Betreibers durch festgelegte SchlieBungszeitpunkte eingeschrankt, und die
Unklarheit kann auch einen gewissen Reiz auf die Kunden ausiiben.

SchlieBlich ist die Kalkulation eines Pop-Up zu hinterfragen. Zwar werden einerseits laufende Kosten eingespart,
andererseits entstehen zusétzliche Kosten durch Auf- und Abbau der Einrichtung, durch Schulungen flir neues
Personal, oder durch die Neuorganisation von Verwaltungsvorgéngen und Lieferprozessen.
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Forschungsfeld Lebensmitteldiscounter — Theorie, Fragen, Bedeutung
Ulrich JURGENS (Liineburg)

Lebensmitteldiscounter entwickeln sich zur entscheidenden Instanz bei der Versorgung mit privaten Giitern.
Discounter sind - nicht zuletzt durch Verdrangung anderer Betriebsformen - Grundbestandteil privatwirtschaftlich
organisierter Versorgungsinfrastruktur geworden und stellen fiir viele Wohnlagen oder Gemeinden die einzigen
Angebote ,spontan angereicherter Zentralitdt dar (im Gegensatz zur ,gesetzten“ Zentralitat® oOffentlicher
Einrichtungen). Der Discounter besitzt in seiner Funktion von Grundversorgung resp. Vollversorgung gar
wachsende sozialpolitische Bedeutung und wird in Ansiedlungsbegehren nicht selten von Gemeinden umworben.
In einem sich beschleunigenden Prozess der Verdrangung ,anderer* Betriebsformen und zunehmender
Dominanz von Discountern entsteht die paradoxe Frage, ob Discounter eher einen Beitrag zur Verddung und
Austauschbarkeit von Stadten leisten oder aber ein neues Netz von Nachbarschaftsladen beinhalten.

Dynamik im Einzelhandel - Stand der Forschung

Einer der dynamischsten wirtschaftlichen Bereiche ist der (Einzel)-Handel, der deshalb schon immer Gegenstand
wissenschaftlichen Interesses aus unterschiedlichen Disziplinengewesen ist. Neben betriebswirtschaftlich
marketingbezogenen oder verkaufspsychologisch verhaltensékonomischen Betrachtungsweisen haben die
raumbezogenen Analysen zum Einzelhandel die Humangeographie in entscheidendem Mal3e mitgepréagt. Die
Christallersche (Dienstleistungs-) Theorie der zentralen Orte in ihrer inter- und intraurbanen planerischen Anwen-
dung ist hierfir eine der klassischen Raumtheorien, die den Bezug wirtschaftlichen Handelns zur
Siedlungsentwicklung hergestellt hat. Viele hierauf bezogene Arbeiten waren im Riickblick gleichwohl nur largely
descriptive and all too often simplistic mapping of store location® (Crewe, 2000:275). Statisch-komparative
Datenerhebungen konnten zumindest aufzeigen, dass das Gesamtbild des Einzelhandels immerwéhrenden
Verdnderungen unterworfen ist, was die Betriebsformen, die BetriebsgréRe, die Angebotsform, die
Ausdifferenzierung des Warenangebots, die Einbindung des technischen Fortschritts in die Verkaufsablaufe und
die Anpassung an veranderte Kundenstrukturen oder Lagetypen anbelangt.

Um den inhdrenten ,Wandel im Handel* zu erklaren, entstanden 1958 die ,wheel of retailing“-Theorie nach
McNair und 1970 die sog. Spiraltheorie nach Agergard, Olsen und Allpass. Sie zeigten einerseits
betriebswirtschaftlich, andererseits stérker raumbezogen die Mdglichkeiten auf, wie immer wieder innovative
Betriebsformen in die sich 6ffnenden Preis-, Dienstleistungs-, Angebots-, Distanz- und Ausstattungsnischen
bereits existenter und ,alternder” Betriebstypen stolRen kdnnen. Beide Theorien konzentrieren sich dabei in ihrer
Argumentation vor allem auf die Anbieterseite und auf ,interne®, in der Handelsunternehmung selbst
beeinflusshare Parameter. Ahnlich wie im Lebenszyklus eines Menschen oder eines Produktes wird die
Betriebsform ,reifer* und muss sich an die ,externen®, aufRerhalb des Betriebes wirksam werdenden
Geschaftsparameter wie Kaufkraftentwicklung, Mobilitdt und Kaufgewohnheiten, andere Anbieter oder
institutioneller Rahmen wie Offnungszeiten und planerische Vorgaben anpassen. Tendenziell zielt diese
Entwicklung im Sinne des Rationalisierungstheorems Max Webers (vgl. Kalberg, 1980) auf fortlaufende

9




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 27, Juli 2010

.wachsende Effizienz, Vorhersagbarkeit, Berechenbarkeit und Kontrolle samtlicher Produktionsabldufe®, die
Ritzer (1993) in seiner These der ,McDonaldisierung der Gesellschaft* d. h. der weltweiten Austauschbarkeit von
Produktions- und Konsumtionsmustern aufgreift. Expansive, teilweise global agierende Ladenketten mit ihren
architektonisch standardisierten Verkaufsraumen, austauschbaren Warenangeboten und ,glokal® zuliefernden
FlieRbandproduzenten kénnten hierdurch suggerieren, dass sie ein Uberbleibsel fordistisch gepragter
Akkumulationsregime seien.

Untersuchungen auf der Nachfragerseite machen jedoch deutlich, dass die mutmaRliche Austauschbarkeit von
Angebotsformen auf ein immer komplexeres flexibles Kundenverhalten trifft. Das Leitbild des sog. hybriden
Kunden, d. h. eines hochgradig ambivalenten Konsumenten, der zugleich smart shopper und discount shopper
sein kann, die Identifizierung von Lebensstil- und Konsumwelten, von Milieus und Sinus-Milieus, von Lebens- und
Einkommenszyklen fiihren zu der Erkenntnis, dass der Einzelhandel mit seinen Angeboten und
Verkaufsatmosphéren zuweilen fordistisch standardisiert, zuweilen postfordistisch flexibel ,verfilhrerisch* sein
darf. Spezialisieren sich einige Laden bzw. Betriebsformen auf einzelne Segmente oder Konsumentengruppen,
tradieren andere ihre Verkaufsstrategie dergestalt aus, dass sie die grofitmdgliche Schnittmenge
unterschiedlicher Konsummilieus und damit im wahrsten Sinne eine ,demokratische” Einkaufskultur abbilden.
Dass heute von ,new retail geography” oder von ,geographies of retailing and consumptions® (Wrigley/Lowe,
1996; Crewe, 2001) gesprochen wird zeigt, dass sich die Einzelhandelsforschung Fragestellungen zugewandt
hat, die weit Uber das eigentliche Verkdufer-Kunden-Verhdltnis hinausgehen. Vor allem der Begriff des ,Kon-
sums" ist erweitert worden, der nicht mehr nur den eigentlichen Vorgang des Einkaufens umfasst, sondern auch
diejenigen Einflisse und Erfahrungen diskutiert, die der Kunde oder das Produkt vor oder nach dem eigentlichen
Kaufvorgang ,durchleben (Miles/Paddison, 1998). Simmel (1903), Marx (1867) und Veblen (1899) sind in diesem
Zusammenhang klassische Vordenker, welche Bedeutung Konsum als Instrument sozialer Selbstverwirklichung
und Abgrenzung einerseits sowie als ,Schmiermittel* einer kapitalistischen Produktion andererseits besitzt. Kon-
sumtion ist deshalb nicht (mehr) nur ein Austausch quantifizierbarer, mit materiellen Werten ausgestatteter Giter,
sondern auch ein Ritual, das mit kulturellen und symbolischen Werten belegt ist, weshalb Konsumenten mit sel-
higen Giitern und Einkaufsorten ganz unterschiedliche Formen von Zufriedenheit erfahren kénnen (Crewe, 2000).
Miles (1998:1006f.) erkennt im Konsum die Mdglichkeiten der Kunden ,to construct their own sovereignty* (zwei-
fellos nur in einer freien Marktwirtschaft) mit dem, was, wie, wo und warum sie konsumieren. Gleichwohl bein-
haltet Konsumtion aber auch psycho-soziale Kontrolle, Einschrénkung und Strukturierung, sodass Miles aus dem
Gegensatz von ,enabling” und ,constraining“-Konsumelementen ein ,consuming paradox” identifiziert. Wiinsche
und Selbstverwirklichung auf der einen (positiven) Seite kollidieren mit negativ belegten Begrifflichkeiten wie
Konsumrausch und Konsumabhangigkeit, weshalb ,consumption has become primary locus of the new class
struggle™ (Zukin, 2004: 263). Letzterer Begriff ist in mehrfacher Hinsicht zu verstehen und zeigt, dass Konsumtion
nicht mehr nur wirtschaftlich, nicht nur kulturell, sondern auch politékonomisch gedeutet werden kann:

o Inwieweit sind Konsum und Konsumtionsplétze Spiegelbild gesellschaftlicher Entwicklungen?

e Welches Ausmal3 von sozialer Inklusion und Exklusion verbindet sich mit Konsumtion?

¢ Welche unterschiedlichen Informationen besitzen Kunden, um verantwortungsbewusst und sorgsam zu konsu-
mieren? Marsden (2000) beschreibt beispielsweise eine ,growing food elite*, die als politische, soziale und
umweltbewusste Avantgarde Konsum ethisch hinterfragt und ihr Interesse auch auf die Produktions-
bedingungen von Gditern richtet. Crewe (2001) charakterisiert diesen Kunden als ,citizen consumer*;

o Welche Kapitalinteressen planen ,consumer landscapes*, und in welchen mono- oder oligopolistischen Macht-
konfigurationen planen und lenken sie Konsummuster?

o Welche regulativen Kréfte existieren, in denen die Kapitalinteressen des Konsums ,eingebettet* sind? Welche
government- und governance-Strukturen kdnnen Entwicklungen im Einzelhandel steuern und Konsumenten zu
,agents for social change within a global commodity system* erméchtigen (empowerment) (Crewe, 2000)?
Welche Akteursnetzwerke lassen sich identifizieren, die bei der Planung, der Realisierung und dem Betrieb
von ,consumer landscapes” mitwirken (participation) und in unterschiedlichen Machtkonstellationen oder
,growth coalitions* agieren?

Viele Arbeiten haben sich in neuerer Zeit der Konsumtheorie (Paterson, 2006; Bauman, 2007) und der ,new retail
geography” gewidmet (Wrigley/Lowe, 1996; Jayne, 2005; Mansvelt, 2005; Niitzenadel/Trentmann 2008). Nicht
selten verliert sich die neuere Diskussion in ,postmodern image geographies®, die ,Zeichen®, ,Codes" oder
,Texte“ zum allein erklarenden MaRstab von Konsumtion erheben — ,where signs dominate 'subjects’ (Hartwick,
2000: 1179; vgl. Bormann, 2000). Miles (1998: 1005f.) fordert hingegen ,empirical analyses of urban consumption
in practice* ein, weil ,urban consumption* stédtisches Leben strukturiert und als interactive negotiated
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experience" gedeutet werden kann. Zusammenfassend haben Crewe (2000, 2001), Dawson (2000), Hartwick
(2000), Goss (2006) oder Niles und Roff (2008) den Stand der Forschung und die Vielfalt an Fragestellungen von
,geographies of consumption® referiert.

In den Analysen zu ,consumer landscapes® sind so alltdgliche Einkaufsorte resp. Betriebsformen wie
Supermérkte, Discounter, Kioske und Tankstellenshops im Gegensatz zum Interesse an Erlebnisrdumen.
Mérkten, Einkaufszentren, e-retailing, Oko- und Fairtrade unterreprasentiert. Das ist umso erstaunlicher, weil
gerade die Betriebsform von (Lebensmittel-)Discountern in den letzten Jahren national und international stark
expandiert hat und in Form von Supermarkten in einigen L&ndern erstmalig tberhaupt realisiert wird
(Reardon/Hopkins, 2006). Im deutschen Kontext (abgesehen von der Literatur aus Marketingwesen oder
Ladenarchitektur) waren es z. B. Hopfinger und Killisch (1992), Popp (1998), Gerhard und Hahn (2005), Junker
und Kuihn (2006), sowie Baumgarten und Zehner (2007), die sich der Nahversorgung und dem Einkaufsverhalten
im Lebensmittelbereich raumbezogen zugewandt haben, in neuester Zeit z. B. Seul (2006) und Uttke (2008).

Spiraltheorie

Die klassische Theorie der Spiralbewegung nach Agergard, Olsen und Allpass (1970) ist bis heute von wesentli-
cher Bedeutung, um die Raum-Zeit-Dynamik von Betriebsformen zu beschreiben, zu erklaren und vorherzusa-
gen. Die Theorie unterscheidet zwischen ,internen” und ,externen* Faktoren, die Einfluss nehmen auf den Ent-
wicklungspfad einer Betriebsform. Handelt es sich bei den ,internen Faktoren wie Preisgestaltung, Dienstleis-
tungsangebot, Sortimentierung, Ladengestaltung und Standortentscheidung (Distanz) um Parameter, die wei-
testgehend autonom vom Unternehmer beeinflusst werden kdnnen, sind die ,externen” Faktoren auRere Zwénge,
auf die in der Regel nur reagiert werden kann. Sie kénnen als sog. PEST-environment beschrieben werden (P:
Politics; E: Economics; S: Social life; T: Traffic, Telecommunication) (vgl. Barschel, 2004), das z. B. den instituti-
onellen politischen und planerischen Rahmen einer Geschéftsansiedlung, die Kaufkraft, die Kundenwiinsche und
die (Kunden-)Mobilitat im Raum erfasst. Veranderte politische Vorgaben zur GréRe und Sortimentierung von
Laden oder deren Offnungszeiten, eine tendenziell steigende konsumtiv einsetzbare Kaufkraft, wandelbare
Modeerscheinungen (auch bedingt durch Veranderung der Bevolkerungstrukturen), der zunehmende technische
Fortschritt und eine wachsende Motorisierung zudem die Frage ,was machen die Mitbewerber* fiihren immer
wieder zu einer Anpassung interner Parameter an das externe Umfeld. Langfristig zielt diese Anpassung der
Anbieter eher auf Sortimentserweiterung, auf Qualitatsverbesserung und auf GeschaftsvergréRerung, ohne damit
den betriebswirtschaftlichen Zwang zu Rationalisierung und Standardisierung aufgeben zu kénnen. Hohere Kos-
ten bei Léhnen, Geschéfts- und Warenprasentation sollen hierdurch wieder aufgefangen werden.

Die zunehmende Ausdifferenzierung von Kunden nach Alter, Kaufkraft, Modeanspriichen oder Mobilitat fuhrt
jedoch dazu, dass nicht alle Konsumenten den Weg der qualitativen ,Verbesserung* seitens der Anbieter mitge-
hen, sei es aufgrund abnehmender korperlicher Mobilitét, sodass Ladengeschafte nicht mehr nur Pkw-, sondern
auch fuBlaufig orientiert aufgesucht werden, aufgrund stagnierender Kaufkraft oder prek&drem Wohlstand. Es
erdffnen sich Angebotsnischen, die von ,Pionieren” und (iber neue Betriebsformen ausgefilllt werden.

Tab. 1: Nischenentwicklung im Einzelhandel

Interne Parameter Trend Nischentendenz

Preis ,Geiz", Smart Premium? ,Gerecht’, Veblen-
Effekt

Dienstleistung Automatisierung Individualisierung, personliche
Beratung

Sortiment Voll/breit Tief, spezialisiert, fair"

Distanz/Raum VergréRRerung Klein, kompakt, tbersichtlich,
Néhe

Tabelle 1 gibt einen Uberblick von Nischenentwicklungen, die aus den ,internen Kriterien“ nach Agergard, Olsen
und Allpass (1970) abgeleitet sind. Einerseits werden langfristige Trends im (deutschen) Einzelhandel
identifiziert, andererseits ,Antworten” aufgezeigt, um unterversorgte Bereiche und Anspriiche neu auszufiillen.
Diese Nischen sind damit nicht wirklich ,neu®, existierten sie in der Vergangenheit doch auch schon. ,Neu* ist
jedoch die Art und Weise, wie Nischen immer wieder ausgeflllt werden, weil sie sich den parallel verlaufenden
Entwicklungen im externen Bereich anpassen. Die Nischenbesetzung - betrachtet iber einen evolutiondren Pfad
- beschreibt nach Agergard, Olsen und Allpass (1970) deshalb eine spiralférmige Bewegung, weil ,alte” Nischen
immer wieder auf héherem (auch technischen) Niveau ,neu” besetzt werden.
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Tab. 2: Antworten von Discountern auf Nischen im Einzelhandel

Interne Parameter Nischentendenz am Markt Antworten der Discounter
Preis Premium? ,Gerecht", Veblen-Effekt Individualisierung  der  Produkte
(Obst/Gemiise); Markenartikel
Dienstleistung Individualisierung, personliche | Uber Call Center und externe An-
Beratung bieter; Uiber technischen Fortschritt
Sortiment Tief, spezialisiert, ,fair Zunehmende  Breite,  Frische,

Spezialisierung; Fachgeschafte auf
Zeit im Non-food-Bereich
Distanz/Raum Klein, kompakt, Ubersichtlich, Néhe GroRen- und Distanzgenerationen
(convenience) existieren parallel — kleine und
groBe  Laden;  Nachbarschaft,
AusfallstraRe, Einkaufszentrum

Werden diese Nischen jedoch tatsachlich immer wieder von neuen Betriebsformen besetzt? Oder vermitteln
gerade Akteure im sog. Discountgeschéft die Méglichkeit, diese Nischen fiir Fremdanbieter gar nicht aufreilen zu
lassen, sondern durch Innovationen selbst zu besetzen? Entwickeln sich Discounter selbst mit ihren internen
Parametern in einer umfassenden Spiralbewegung, um damit ihren Erfolg zu perpetuieren? Tucher von
Simmelsdorf (1994) hat fir die Fast-Food-Kette McDonald anschaulich gezeigt, inwieweit es immer wieder ,Mini“-
Innovationen schaffen, dass die Lebenszyklus-Kurve vom Wachstum nicht in einen Abschwung Gbergeht. Fir
Lebensmitteldiscounter ist es deshalb eine zunehmende ,Verwilderungsstrategie®, die es erlaubt, preislich
variabel, dienstleistungsorientierter, sortimentsdeckend und flschendeckend am Markt zu agieren (Tab. 2).

Hieraus ergeben sich folgende Fragen:

e Welche Auswirkungen hat die ,Verwilderung® auf andere Anbieter und Betriebsformen? Existieren
hinreichende Koppelungspotenziale?

o Welche Markt- bzw. Verhandlungsmacht besitzen Discounter, einerseits gegeniiber Kunden, zweitens in
Ansiedlungsbegehren gegenliber Kommunen, drittens gegentiber Zulieferern?

e Inwieweit wird die Betriebsform des Discounters zum neuen Nachbarschaftsladen, weil andere
Angebotsformen verdréngt worden sind?

e Gibt es strategische Allianzen zwischen Discountern und Supermarkten, die zu auffalligen réaumlichen
Clusterbildungen vor allem an Ausfallstraen fiihren?

¢ Inwieweit kdnnen Discounter den ,Gegensatz* von Discount, Erlebnis und Convenience auflésen (Abb. 1), um
damit Discountshopping und (postmodernes) Erlebnisshopping zu verbinden? (vgl. Kulke, 2005)

e Welche Anpassungsstrategien deutscher Discounter lassen sich im Rahmen ihrer Internationalisierung an
nationale Besonderheiten bzw. Einbettungen in institutionelle Vorgaben erkennen?

e Wie werden Discounter in der Offentlichkeit diskutiert und wahrgenommen?

Abb. 1: Die strategischen Pole Discount, Erlebnis und Convenience
' Senge (2004:164), Bauer u .a. (2005)
sowie Gerhard und Arnold (2006) haben
- abgeleitet aus  der  sog.
Waren- ] Institutionentheorie - aufgezeigt, dass
IRISIRioNg | nicht nur rein 6konomische Variablen,
A sondern auch institutionalisierte Kriterien
wie ,Werte, Normen, habitualisierte
Handlungsmuster und politische
Normierungen® wichtige EinflussgroRen
fur wirtschaftlichen Erfolg darstellen.
Nicht nur die technische Ziel-Mittel-
Verfolgung, sondern der Grad ge-
sellschaftlicher ~ Anerkennung  (Legi-
timitat), die Ausstrahlung von Ein-
Quelle: Gomann/Miinchow 2008, S. 184 kaufsstattenvertrauen und die Einbettung
in Erwartungen der Gesellschaft sind fur

—

Discount
Niedrigpreis als entscheidendes
Marketinginstrument

|

|

|

Erlebnis Convenience |
Emotionen, Events und Service, Betreuung und Problemiosungs- |
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das Handlungsmuster (nicht nur) der Discounter von entscheidender Bedeutung. Hieraus ergeben sich weitere

Fragen:

e Welche Form von Selbstdarstellung finden die Discounter, um den Erwartungen ihres Umfeldes gerecht zu
werden und vor allem im Ausland nachteiligen Images zu entfliehen (z. B. Lidl in Schweden oder Aldi in
GroRbritannien)?

o Welcher Form von (ethischer) Evaluierung unterliegen Discounter durch Institutionen wie Stiftung Warentest,
Verbraucherorganisationen oder Gewerkschaften?

Discounterentwicklung

Die Entwicklungen im deutschen Lebensmitteleinzelhandel werden immer mehr von der Expansion sog.
Discounter gepragt. Ihr Umsatzanteil stieg von 1990-2008 von 23,7 auf 41,9 %, ihre Verkaufsfldchenanteile bis
2006 von 14,6 auf 35,7 %, was einer Vervierfachung der Flache in absoluten Zahlen entspricht (EHI, 2007; Metro
Group, 2009). 95 % der deutschen Kunden ,kennen® die einschldgigen Discounter. Mehr als 90 % kaufen bei
ihnen regelm&RBig ein (vgl. Abb. 2). Discounter, und nicht nur im Lebensmittelbereich, sind zu einem
gesellschaftlichen Phénomen geworden, die alle Versorgungs- und Lebensbereiche des food- und non-food-
Sektors abdecken kénnen. Neue Wortschépfungen sind hierdurch entstanden wie ,Aldisierung” (Wort des Jahres
in der Schweiz 2005), ,Aldi-Prinzip* und ,Kult-Discounter. Sie eréffnen gleichermalRen die Mdglichkeit eines
massenmedialen Diskurses, wer Discounter wie und warum auch auferhalb der eigentlichen Werbung ,deuten”
will. Weitergehende empirisch greifbare Erkenntnisse zu Discountern bleiben hingegen trotz ihrer raumlichen und
wirtschaftlichen Omniprésenz in jedem Haushalt fast unbekannt.

Abb. 2: Ausgaben je Einkauf und Anzahl der Eink&ufe von Haushalten nach Betriebsformen 2007-2008

€ Ausgaben je Einkauf Anzahl Einkaufe je Haushalt
35 ] ] A

— 60
— 50
- 40
- 30

— 20

2007 2008 2007 2008

grofte Verbrauchermérkte [ Supermarkte Drogeriemarkte [ Discounter insgesamt
B2 kleine Verbrauchermarkte

Quelle: EHI (2009: 180)

Aldi

Die Discounterkette Aldi als ,Konsumplatz des téglichen Lebens” hat in der Einzelhandelsforschung erstaunlich
wenig Resonanz gefunden, eher noch in einer Form belletristischer Literatur oder von Sachbtichern (Hintermeier,
2000; Brandes, 2001; Schwarz, 2008; versch Kochbucher). Entweder vermitteln sie Inhalte, die den Discounter
als ,Lebenshilfe* preisen (z. B. ,Das Ein-Euro-Kochbuch®) oder diagnostizieren, worin der Management-Erfolg
des Discounters begriindet ist. Verschleiert der Konzern selbst seine Interna durch einen komplexen
Organisationsaufbau, um damit viele Jahre eine sinnvolle Zuordnung von Aldi-Strukturdaten in der bundesweiten
Einzelhandelsstatistik zu verhindern, sind auch keine weitergehenden Untersuchungen bekannt, die
beispielsweise die Nachfragerseite hétten analysieren kénnen. Ausnahmen bilden Gierl auf der Basis groRer
Konsumentendatensatze (1988), Rominski (1994) und bedingt Gerhard und Arnold (2006) sowie Gerhard und
Hahn (2005), die einen kleineren Datensatz erhoben (N=400), aber international vergleichbar gemacht haben.
Sie machen deutlich, dass Aldi seine Kauferreichweite, seinen Bekanntheitsgrad, das Kundenvertrauen und
seine Kundendiversitét langfristig gegeniber anderen Wettbewerbern ausbauen konnte. Seul (2006) hat mit der
Methodik problemzentrierter Interviews (N=20) gearbeitet, um Lebensstilgruppen aus Discounterkonsumenten zu
identifizieren. Damit bestatigt er nur die Tendenz, dass es nicht DEN typischen Aldi-Kunden gibt, sondern dieser
zum Spiegelbild einer komplexer werdenden gesellschaftlichen Entwicklung wird.
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Zuweilen taucht das Ph&nomen ,Aldi“ auch in der Internationalisierungs-Literatur auf, dann aber in der Regel nur
im Rahmen weniger Strukturdaten (z. B. Howe, 2003; Colla, 2004; Lindblom/Rimstedt, 2004). Die Expansion von
Aldi ist vor allem in westeuropdischen L&ndern weit vorangekommen. Vielerorts war Aldi auch in diesen Landern
Innovator des Discountprinzips, musste seinen Platz aber erst in einem bereits existenten Netz von nationalen
Anbietern finden und kampft zuweilen darum, die ihm zugewiesene Image-Nische sozialer Unterschichtenzuge-
horigkeit wie in Grobritannien zu verlassen. In neuester Zeit hat sich das Sudwind-Institut (2007) mit der Einbin-
dung von Aldi in commodity chains auseinandergesetzt und die Frage aufgeworfen, ,weshalb Discounter billig*
sind. Allein vom Griindungsdatum (1962 erster Discounter) und von seiner Filialexpansion her (1970: 600 Filia-
len; 1980: 1.600; 2000: 3.200; 2008: 4.270; EHI, 2009) stellt Aldi mit seiner Unterteilung in Aldi-Nord und Aldi-Stid
den Prototyp des deutschen Lebensmitteldiscounters dar (Abb. 3). In seiner standardisierten Laden- und Sorti-
mentsausstattung und mit einem kleinen Grundsortiment (800 Artikel), das von SB-Warenh&usern um das bis zu
80-fache Ubertroffen wird, werden die optimalen economies of scale durch riicksichtslose Rationalisierung erzielt
(Abb. 4 zu Vertriebwegen schnelldrehender Verbrauchsgiiter). Im Verlauf von vier Jahrzehnten hat sich aber
auch Aldi diversifizierten Kundenwiinschen angepasst: einerseits durch breitere Sortimentierung, andererseits
durch VergroRerung und Verlagerung der Filialen, ohne dltere und kleinere Filialen in jedem Falle aufzugeben.

Abb. 3: Entwicklung von Aldi in Deutschland nach Anzahl der Verkaufsstellen, Verkaufsflache und Bruttoumsatz
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Quelle: EHI (2009: 239)

Abb. 4: Vertriebswege fiir schnelldrehende Verbrauchsgiter 2004-2009
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Deshalb existiert Aldi heute in unterschiedlichen Distanzgenerationen:

1. Generation: Nachbarschaftsladen, fuBlaufig, ca. 200 m2 (1960er und 70er Jahre)

2. Generation: Nachbarschaftsladen, Parkplatzbezug, ca. 400 mz (1970er und 80er Jahre)

3. Generation: Nachbarschatt, kleine und groRRe griine Wiese, 700-800 m?2

4. Generation: EKZ, kleine griine Wiese, (strategische?) Clusterung mit anderen Verbrauchermérkten, zuwei-
len hierdurch Bildung von commercial strips, 800 m2 (2000er Jahre)

Entsprechend unterschiedliche Kunden kénnen als Klientel angesprochen werden. Der Discounter erschlief3t
seinen Markt flachendeckend und ,demokratisch”. Der Discounter besitzt in seiner Funktion von
Grundversorgung resp. Vollversorgung (Junker/Kiihn, 2006) geradezu ,sozialpolitische Bedeutung®.

Lidl und Penny

Wichtigste Mitbewerber im Lebensmitteldiscountermarkt sind die Schwarz-Gruppe mit ihrem Harddiscounter Lidl
und die Rewe-Gruppe mit ihrem als Soft-Discounter definierten ,Penny“-Format. Nach dem Verkauf des
Discounters Plus an die Rewe-Gruppe und Edeka im Jahr 2008 hat sich der Discountermarkt einem weiteren
Konzentrationsprozess unterzogen, der den Marktzutritt internationaler Anbieter (nach dem Scheitern von
WalMart) auf den deutschen Lebensmittelmarkt auch in Zukunft unwahrscheinlich macht. 2008 weist Lidl ca.
3.000 Filialen in Deutschland aus, Penny-Rewe nach Ubernahme von Plus-Filialen ca. 2.400 und Netto-Edeka
ca. 3600 Filialen. Im Gegensatz zu Aldi ist das Filialnetz von Lidl und Penny deutschlandweit noch nicht
arrondiert. Die Expansion von Lidl nach Norddeutschland ist erst verzdgert erfolgt. Von der Fachpresse als
LAldijager* tituliert, sind die Ansiedlungsbegehren von Discountern bei kommunalen Behérden ungebrochen. Es
wird davon ausgegangen, dass im Durchschnitt jede Woche ein Lidl-Markt in Deutschland neu erdffnet. Lidl und
Penny unterscheiden sich von Aldi durch geringere oder abnehmende Preisaggressivitdt sowie durch das
Angebot von Markenartikeln. Viele Angebotsinnovationen und technische Neuerungen wie Reiseangebote,
Verkauf von Zeitungen, Brotbackautomaten und elektronisches Bezahlen wurden von Aldi spater imitiert. Vor
allem Lidl unterstreicht in seiner jungsten Selbstdarstellung Aspekte wie ,ethische und soziale Verantwortung*
beim Einkauf seiner Waren, um damit Loyalitdt auch bei solchen Kunden zu erwirken, die keine bulk shopper
sind. Neben einer von der Kundschaft erwarteten ,6konomischen Norm“ niedrige Preise bedienen Discounter
auch immer haufiger ,gesellschaftliche Normen® (Gerhard/Arnold, 2006) und orientieren sich dabei an Sozial-,
Umwelt- und Gerechtigkeitsstandards. Fihrend hierbei ist Lidl, wobei dieses auf Unterstiitzung und Loyalitét
seiner Kunden zielende Handeln von friheren Normbriichen und Skandalen geleitet sein mag (Hamann u. a.,
2006). Shop-in-Shop-Systeme bzw. die Aufnahme von Zusatzmietern in Lidl-Immobilien und flag stores bei Lidl
mit einer GrolRe von bis zu 1.300 m2? Verkaufsflache lassen die Discounter zu ,echten“ Vollsortimentern
anwachsen, die in ihrer ringartigen und insularen Ansiedlungspolitik, zuweilen in Discounterclustern um alle
groReren Orte, den traditionellen Facheinzelhandel und die Supermarkte bedrohen.

Tabelle 3 gibt einen Uberblick der relevanten Lebensmittelfilialisten, die in sich, aber nicht untereinander
standardisiert sind und zueinander erginzende Funktionen erkennen lassen. Mdgliche Einkaufsverknipfungen
fir den Kunden ergeben sich deshalb immer haufiger selbst in den aktuellen Discounter-Clustern, d. h. der
raumlichen Konzentration an Ausfallstraen oder in Gewerbegebieten, die die gewachsenen zentralen Orte zur
Jnnerstadtischen Peripherie* degradieren. Paketstationen an Aldi-Standorten zeigen den Weg dahin auf, dass
sich auch andere Funktionen als das Einkaufen bei Discountern biindeln kénnen. Die ,alltaglichen” Wege
kénnten noch h&ufiger zum Discounter fihren (missen).

Tab. 3: Typisierung von Lebensmittelanbietern am Beispiel Schleswig-Holstein

Anbieter Betriebsform Typische Lage Shop-in-Shop Ladennetz
Aldi HD NB, KGW,EK, GW Nein Eng
Lidl HD NB, KGW, GW Ja Weit
Penny SD NB, KGW Nein Weit
Plus SD NB, KGW Nein Weit
Sky VM NB Ja Eng
Edeka VM NB Ja Eng
Rewe VM NB Ja Weit

Erklarungen: HD = Hard Discounter; SD = Soft Discounter; VM = Verbrauchermarkt

NB = Nachbarschaft; KGW = Kleine griine Wiese"; EK = Einkaufszentrum; GW = ,Griine Wiese"
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Supermadrkte und Nachbarschaftsladen

Sog. Supermérkte oder sonstige SB-Geschéfte haben binnen zehn Jahren (1998-2008) in ihrer Filialzahl um 27
bzw. 44 % abgenommen (Metro Group, 2008: 25). Ketten wie Edeka, Rewe oder Coop fungieren als
vollsortimentierender Supermarkt und sind in Stadtteile hdufig noch fullaufig integriert. lhre Multifunktionalitit
(Kopierer, Lotto, Backer, Schlachter, Postagentur usw.) und ihr breites Markenangebot unterscheiden sie von den
Discountern, obgleich auch sie discountierte No-name-Artikel in ihr Sortiment aufgenommen haben. Die
Ubernahme der Discounter Plus und Netto Marken-Discount durch die Edeka-Gruppe in den Jahren 2008 bzw.
2005 macht darliber hinaus deutlich, dass die Supermarktketten selbst zu einer Discounter-Diversifizierung
neigen. Die Diskussion um sog. Tante-Emma-L&den und ihre Uberlebensfahigkeit ist eher zu einer Diskussion
um ,Onkel-Ali-Ldden* im Kontext ethnischer Okonomien geworden.

Discounter und Stadtentwicklung

Welche mdglichen Szenarien ertffnen sich fir stadtische Strukturen, funktionale Vielfalt und baulichen
Wiedererkennungswert?

Anti-Szenario: Nicht mehr nur die allseits bekannte Filialisierung in den FuRgéngerzonen der Innenstédte und
Einkaufszentren incl. der Tendenz zur Homogenisierung, Banalisierung und Textilisierung von Warenwelten
schreitet voran, sondern auch die in den verbleibenden ,Liicken” von Stadtteilen, Ausfallstraien und urspriinglich
unattraktiven ,Unorten“ wie Gewerbegebieten mit ihrer Zweckbebauung. Auf jegliche visuelle Attraktivitat tber
Schaufenster, Begriinung, Beleuchtung und Werbung verzichtend, schaffen sich Discounter ihr eigenes
rudimentéres Waren- und Ladenumfeld, das auf Pragmatismus (gute Erreichbarkeit, Parkplatz, Einkaufen als
,Notwendigkeit) und Standardisierung des Einkaufens zielt. Zuweilen entstehen hieraus aus dem Nichts
Standorte mit ungeahnter Leuchtturmfunktion, weil sie zuweilen eine Fillle kleinerer Anbieter anziehen, die nur in
der Symbiose mit einem Discounter leben kénnen. Hierzu zahlen Béckereibetriebe, Billig-Textil- und
Schuhanbieter, multifunktionale Kioske mit Schllsseldienst usw. oder sonstige groRere Fachmérkte wie
Zoobedarf und Getrankemérkte, die in ihrer Spezialisierung Gber das Grundangebot der Discounter hinaus die
Bediirfnisse der Kunden abdecken kénnen.

Nicht selten ergénzen sich Discounter und Supermérkte als Cluster infolge von Absprachen oder infolge eines
begrenzten Angebots von Gewerbeflachen im selben Gewerbegebiet, sodass neue Zentralitatsinseln nicht nur in
den Stadten, sondern auch im landlichen Raum entstehen. Vielsagend ergibt sich hieraus der Ubergang von
,rante Emma“ zu ,Onkel Albrecht* (Gottlieb Duttweiler Institut 2008: 47), d. h. der (ob fullaufig oder per Pkw-
erreichbaren) nachbarschaftlichen Grundversorgung tiber den Discounter. Alternativen hierzu existieren immer
weniger, weil es die Discounter verstehen, Uber die Ausweitung ihrer Produktpalette, die Ausweitung ihrer Off-
nungszeiten und die Ausweitung ihrer Verkaufskandle mit Hilfe externer Partner (Call Center, Internet) kleine
Fachgeschafte, Kioske und Tankstellenshops an den Rand zu dréngen. Ladendffnungszeiten bis 23 Uhr sind bei
Discountern nicht mehr untiblich. Ein zuweilen ruindser Wettbewerb (von 2009 zu 2008 schrumpfte der Aldi-Um-
satz um 4%, der Marktanteil um 0,6%; BBE-Data Kompakt 774 vom 04.02.2010), der nicht mehr auf Zugewinn
bei einer tendenziell eher schrumpfenden Gesamtkaufkraft, sondern nur auf Umverteilung der Kaufkraft zwischen
den Mitbewerbern setzt, wird zu einem weiteren Ladensterben anderer Betriebstypen flihren.

Ein (nicht endgiiltiges) Urteil des Bundesverwaltungsgerichts Leipzig will dieser Verddung vorbeugen und gibt
damit Kommunen ein Instrument in die Hand (entgegen den Argumenten ,Steuereinnahmen* und ,Arbeitsplat-
zen"), Ansiedlungsbegehren von Discountern argumentativ abzuweisen: ,Nach $34 Abs. 3 BauGB diirfen von
Bauvorhaben, die innerhalb eines im Zusammenhang bebauten Ortsteils an sich zuldssig sind, keine schadlichen
Auswirkungen auf zentrale Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu erwarten sein
— Ziel ist die Erhaltung gewachsener stadtebaulicher Strukturen und die Entwicklung integrierter Lagen auch im
Interesse der verbrauchernahen Versorgung* (zitiert nach Julke, 2009). Weil Discounter vor allem als ,Fach-
mérkte auf Zeit* Uber ihre Non-food-Aktionstage die Kaufkraft alteingesessener Geschafte absaugen, liegt die
Gefahr stadtischer Verddung in Nachbarschaftszentren (weniger in der City) bei Uberbesatz durch Discounter
nahe.

Pro-Szenario: Im Gegensatz zur fehlenden Innovationskraft anderer Betriebsformen vermégen es die Discounter,
sich immer wieder neu zu erfinden, sodass sie seit nunmehr 40 Jahren expandieren. Chaméleonartig konnen sie
sich zudem ihrem sozialen Umfeld anpassen, sei es im Rahmen ihrer Produktpalette, ihrer fuBlaufigen oder Pkw-
erreichbaren Lage, der GroRe ihres Geschéftes, der Ladendffnungszeiten. So verstehen es Discounter mit ihrer
umfassenden Mdglichkeit, Marktstudien tber sog. Geomarketing zu betreiben, demographische, kulturelle, éko-
nomische und verkehrliche Daten in den Angeboten ihrer jeweiligen Laden optimal zu bindeln. Halal-Produkte in
multikulturellen Wohngebieten, Fair- und Okotrade in mittelschichtigen Gebieten oder eine groRe Bandbreite von
Getranken in sog. Kiez-Zonen relativieren das Bild, dass alle Discounter ,gleich* sind. Aufgrund einer seit 20
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Jahren stagnierenden oder gar riicklaufigen (konsumtiven) Kaufkraft in Deutschland besitzen viele Kunden zu
Discountern eine soziale und emotionale Bindung, die sie zu regelmaRigen Grundversorgern oder ,Stdberern” bei
Aldi oder Lidl macht. Diese besondere Form von Verantwortung, Redlichkeit und Vertrauen biindelte sich 2009 in
der Penny-Werbung zum sog. Volksdiscounter. Kochrezepte mit Lidl und Penny, die Férderung von Sportveran-
staltungen, Discounter als lokale Ausbildungsstétten, aktivere Kommunikation mit dem Kunden (tiber Flyer und
Internet) zeigen, dass Discounter ihre jahrzehntelange Anonymitét aufbrechen und sich damit auch der kritischen
Frage, ,warum ist der Discounter so billig?*, stellen wollen. Wo sonstige Lebensmittelgeschéfte die Innenstadte
verlassen haben, fiillen Discounter in ihrer multilokalen Strategie diese Liicken aus. Bestes Beispiel hiefiir ist
Mannheim, wo sowohl Aldi als auch Lidl in der City Geschafte betreiben und vor dem Hintergrund der demogra-
phischen Alterung Wohnbevélkerung binden und fuBl&ufig versorgen kdnnen. Andere Akteure wie Edeka setzen
ebenfalls auf convenience stores und wollen damit ,Tante Emma“ neu erfinden, wobei Homogenisierung der
Einkaufsmarken als positives Konzept von Qualitatssicherung und besserer Kundenorientierung verstanden wird.
Alternatives Szenario: Eine Welt ohne Discounter ist nicht mehr vorstellbar, jedoch eine Welt ihrer sozial verant-
wortbaren kontrollierten Entwicklung, um Branchenvielfalt und nichtfilialisierten Kleinunternehmern in Nischenan-
geboten und -lokalitaten eine Uberlebensmaglichkeit zu geben. GemaR der Spiraltheorie sollte es méglich sein,
immer wieder unzufriedene Kunden (nicht nur von Discountern) mit Hilfe innovativer Ideen in den Bereichen
Service, Sortiment, Preis und (reale und virtuelle) Standorte fir sich zu gewinnen. Home- und Internet-Shopping,
Bringdienste und mobile Formen des Einzelhandels, Shop-in-Shop-Systeme, d. h. Kleinunternehmer sind ,Un-
termieter* in groReren Geschaften, sowie hochspezialisierte Geschéfte kénnen die Oligopolisierung im Einzel-
handel nicht verhindern, gleichwohl bunter und ,demokratischer* machen.
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Business Improvement Districts (BIDs) fiir Schleswig-Holstein

Eine Evaluation der Nutzung und Umsetzung des 2006 erlassenen PACT-Gesetzes
Anne HENNEMUTH (Kiel)

Der vorliegende Artikel basiert auf einer in 2009 erstellten Magisterarbeit zum Thema Business Improvement
Districts. Im Fokus der Betrachtung stehen die im Bundesland Schleswig-Holstein entstandenen, dort als
Partnerschaften zur Attraktivierung von City-, Dienstleistungs- und Tourismusbereichen (PACTSs) bezeichneten
BIDs.

Ausgangssituation

Der bundesdeutsche Standortwettbewerb zwischen gewachsenen Geschéftszentren und nicht integrierten
Standorten sowie geplanten Shopping Centern in innerstéadtischen Bereichen wachst. In den letzten Jahrzehnten
entwickelte sich zunehmend ein Problembewusstsein fiir die prekére Lage von historisch gewachsenen Ge-
schaftszentren. Verschiedene Anséatze und Strategien, um historisch gewachsene integrierte Geschéftszentren
im Standortwettbewerb zu wappnen und die Attraktivitat und Anziehungskraft dieser Zentren zu erhéhen, werden
heutzutage diskutiert und verfolgt.

Seit Beginn der Jahrtausendwende wird in der Bundesrepublik Deutschland das aus Nordamerika stammende
Modell der Business Improvement Districts (BIDs) zur Aufwertung und Attraktivittssteigerung von gewachsenen
Geschaftszentren angewandt und erforscht. Bei einem Business Improvement District handelt es sich um einen
raumlich begrenzten, meist innerstédtischen Bereich innerhalb einer Stadt oder Gemeinde, in dem sich Grundei-
gentiimer und Gewerbetreibende zusammenschlie3en, um innerhalb eines begrenzten Zeitraumes MaRnahmen
zur Verbesserung und Aufwertung des Standortes durchzufiihren. Finanziert werden diese MaBnahmen durch
eine von der Kommune per Satzungserlass und auf Basis landesgesetzlicher Grundlage zu erhebende zweckge-
bundene Abgabe fir alle Grundeigentimer und/oder Gewerbetreibende des begrenzten Gebietes (vgl.
BLOEM/BOCK 2001: 11-12; HELLERMANN/HERMES 2004: 1). Als zentrale Vorteile des BID-Modells gegenuiber
anderen auf Freiwilligkeit basierenden Zusammenschliissen gelten die rechtliche Verbindlichkeit eines BIDs nach
dessen Einrichtung, eine langfristige Planungssicherheit fiir Projekte sowie eine mehrjéhrige finanzielle Sicherheit
zur Realisierung bestimmter Malinahmen.

Seit 2004 erlieRen die sechs Bundeslander Bremen, Hamburg, Hessen, Nordrhein-Westfalen, Schleswig-Holstein
und das Saarland BID-Landesgesetze, um eine rechtliche Grundlage fir die Bildung von deutschen Business
Improvement Districts zu schaffen. Der erste durch Rechtsverordnung legitimierte BID entstand 2005 im Stadt-
staat Hamburg.

Untersuchungsgegenstand und -gebiet

Mitte 2006 schuf die Landesregierung von Schleswig-Holstein mit dem Gesetz liber die Einrichtung von Partner-
schaften zur Attraktivierung von City-, Dienstleistungs- und Tourismusbereichen (PACT-Gesetz) die rechtliche
Grundlage fir die Entstehung von landesgesetzlich legitimierten schleswig-holsteinischen BIDs auf Basis von
kommunalen Satzungen. In Anlehnung an ARNDT und ZIERTMANN sowie HEINZE und TSCHENTSCHER kann
der Ablauf eines PACT-Verfahrens vereinfachend in ,Griindungsphase®, ,Einrichtungsphase“ und ,Umsetzungs-
phase” unterteilt werden. Diese drei Phasen sind wiederum in verschiedene Schritte untergliedert, die bei der
idealtypischen Griindung und Umsetzung einer PACT wie folgt ablaufen (vgl. Abbildung 1).

In der Praxis erfolgt eine exakte Unterscheidung zwischen den einzelnen Phasen und Verfahrensschritten einer
PACT nicht. Vielmehr iberschneiden und (iberlagern sich die verschiedenen Schritte.

Seit dem Erlass des PACT-Gesetzes sind vier sogenannte PACTs durch kommunale Satzungen in Flensburg,
Rendsburg, Elmshorn und Norderstedt festgelegt worden (vgl. Tabelle 1). Diese Bereiche haben das komplette
Verfahren zur Griindung einer PACT durchlaufen und wurden durch Satzungserlass legitimiert. Die PACT ,Hols-
teiner StraRe" in Rendsburg ist hierbei als einziger schleswig-holsteinischer BID schon zum zweiten Mal durch
Satzungserlass festgelegt worden.
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Abbildung 1: Phasen einer PACT

Griindungsphase > Einrichtungsphase > Umsetzungsphase
1. Eigeninformation & erste Kommunikation 5. Beschluss Gebietsabgrenzung & 11. Abgabenerhebung
zwischen den Akteuren Festlegung der antragsberechtigien Akteure
2. Bildung einer Lenkungsgruppe 6. Benennung des Aufgabentragers 12, Durchfithrung der geplanten Manahmen
3. Konzeptarbeit (Maktnahmen & Finanzierung) 7. Antragsstellung bei Gemeinde 13. Kontrolle der Mittelverwendung
4. Vorschlag zur Gebietsabgrenzung 8. Widerspruchsverfahren
9. Abschluss offentlich-rechtlicher Vertrag
10. Satzungserlass

Quelle: eigener Entwurf in Anlehnung an ARNDT/ZIERTMANN 2006: 20; HEINZE/TSCHENTSCHER 2008: 24f.

Tabelle 1: PACTs und PACT-Initiativen

PACT-Kategorie Name der PACT-Initiative / des PACT-Bereiches (Gemeinde)
"Holm / Grole Stralte" (Flensburg)

"Elmshorn" (Elmshaorn)

"Holsteiner Stralke" (Rendsburg)

"Schmuggelstieg” (Norderstedt)

"Holstenstrale / Alter Markt" (Kiel)

"Wohnmeile Halstenbek" (Halstenbek)

"Brunswik / Dreiecksplatz / Holtenauer StraRe" (Kiel)
"Pries - Friedrichsort" (Kiel)

"Meldorf" (Meldorf)

"Pinneberg" (Pinneberg)

1. | Per Satzungserlass legitimierte PACTs

2. | Gescheiterte PACT-Initiativen

3. | Initiativen in Vorbereitung einer PACT

Quelle: eigener Entwurf

Zur zweiten Kategorie der PACT-Initiativen zahlen die Initiativen ,Holstenstrale / Alter Markt" in Kiel und ,Wohn-
meile Halstenbek”. Beide scheiterten bei der eigentlichen Antragstellung zur Etablierung einer PACT im Wider-
spruchsverfahren. Eine dritte Gruppe von PACT-Initiativen befindet sich in einer Vorphase vor der eigentlichen
Antragstellung zur Einrichtung einer PACT. Diese Initiativen sind im Grindungsprozess einer PACT schon so
weit fortgeschritten, dass sich eine Lenkungsgruppe gebildet hat und mit der Konzeptarbeit begonnen wurde. Es
wurde bei dieser dritten Gruppe der Initiativen jedoch noch keine Satzung zur Etablierung der PACT von der
jeweiligen Gemeinde erlassen.

Zielsetzung und Untersuchungsmethodik

Das Ziel der diesem Artikel zugrunde liegenden Magisterarbeit bestand zum einen darin, das PACT-Gesetz im
Vergleich zu den anderen BID-Landesgesetzen zu betrachten und aus diesem Vergleich resultierende Konse-
quenzen flir schleswig-holsteinische PACTs zu verdeutlichen. Weiterhin sollten Griinde fiir das Scheitern und
Gelingen der verschiedenen schleswig-holsteinischen PACT-Initiativen analysiert werden. Zudem wurden die
Bedingungen und Voraussetzungen, unter denen das PACT-Gesetz fiir gewachsene schleswig-holsteinische
Geschéftszentren ein sinnvolles Mittel zur Attraktivitatssteigerung und Aufwertung bietet, untersucht.

Zwei verschiedene Hauptuntersuchungsmethoden wurden zur Beantwortung der aufgeworfenen Fragestellungen
angewandt. Zum einen fand eine differenzierte Gegenuberstellung des PACT-Gesetzes mit den anderen BID-
Landesgesetzen statt, um Unterschiede und Gemeinsamkeiten innerhalb der Gesetze sowie daraus resultierende
Konsequenzen zu verdeutlichen. Zusétzlich zur Analyse der bestehenden Gesetze wurden im Juni und Juli 2009
19 leitfadengestiitzte teilstandardisierte Experteninterviews mit offentlichen und privaten Akteuren, die maRgeb-
lich an der Bildung beziehungsweise Planung der zehn PACTs und PACT-Initiativen in Schleswig-Holstein betei-
ligt waren, durchgeflhrt. Zur Erganzung dieser Daten fanden uberdies Vor-Ort-Begehungen der realen und po-
tentiellen PACT-Bereiche statt.

Zentrale Ergebnisse der Untersuchung

Auf eine detaillierte Beschreibung der einzelnen schleswig-holsteinischen PACTs und Initiativen wird an dieser
Stelle verzichtet. Nachfolgend werden vielmehr die zentralen Ergebnisse der Untersuchung, untergliedert in den
Gesetzesvergleich, Konfliktfelder und Erfolgsbedingungen sowie Handlungsempfehlungen fir eine PACT-
Etablierung, dargestellt.
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. Vergleich des PACT-Gesetzes mit den anderen BID-Landesgesetzen

Gelten BID-Gesetze allgemein als relativ schlanke gesetzliche Regelungen, kann das PACT-Gesetz als noch
schlankeres BID-Gesetz bezeichnet werden. So schreibt es weniger detailliert den Grindungs- und Umsetzungs-
prozesses eines BIDs vor und bietet einen grolReren Gestaltungsspielraum beim Erlass einer notwendigen kom-
munalen PACT-Satzung. Diese Offenheit des Gesetzes manifestiert sich beispielsweise in einem gesetzlich nicht
definierten Verteilungsmaf3stab und einer nicht definierten Bemessungsgrundlage der PACT-Abgabe. Als einzi-
ges BID-Landesgesetz legt es uberdies keine Begrenzung des BID-Budgets vor. Im PACT-Gesetz ist ferner kein
positives Antragsquorum vorgesehen, das vor der eigentlichen Antragstellung erreicht werden muss und die
Zustimmung eines bestimmten Anteils der privaten Akteure eines Geschéftszentrums widerspiegelt. Das schles-
wig-holsteinische Landesgesetz ermdglicht weiterhin als einziges BID-Gesetz einen Einbezug der Gewerbetrei-
benden in den Kreis der abgabepflichtigen und antragsberechtigten Akteure einer PACT. So kann die Gemeinde
durch kommunalen Beschluss Gewerbetreibende neben Grundeigentiimern und Erbbauberechtigten beteiligen.
Bei Einbezug der Gewerbetreibenden in den Kreis der abgabenpflichtigen Akteure haben diese im Wider-
spruchsverfahren das gleiche Stimmrecht wie Grundeigentiimer und Erbbauberechtigte. Im Rahmen der Exper-
teninterviews stellte sich jedoch heraus, dass eben jene Integration der Gewerbetreibenden von den verschiede-
nen Interessengruppen mehrheitlich nicht gewiinscht und befiirwortet wird. Als Ergebnis des Gesetzesverglei-
ches bleibt festzuhalten, dass die Offenheit des PACT-Gesetzes groRere situations- und ortsspezifische Moglich-
keiten der Ausgestaltung eines BIDs ermdglicht. Gleichzeitig kann eben jene Entscheidungsfreiheit den langwie-
rigen BID-Griindungsprozess zusétzlich verlangern und verkomplizieren.

l. Zentrale Konfliktfelder bei der PACT-Implementierung und -Umsetzung
Die gravierendsten Konfliktfelder bei der Implementierung und Umsetzung schleswig-holsteinischer PACTS
werden nachfolgend verdeutlicht (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: Konfliktfelder

Konfliktfelder Datenschutz im PACT-Geset;: Bgi .P_A_CT handelt es sich

- um einen auf der privaten Eigeninitiative lokaler Akteure

e Datenschutz im PACT-Gesetz basierenden Prozess, fiir den eine direkte Kommunikation
e falsche MaRnahmenauswahl zwischen den verschiedenen Akteuren notwendig ist. An-

ders als beispielsweise das hamburgische BID-Landesge-
_ _ ] setz legitimiert das PACT-Gesetz schleswig-holsteinische
e zu geringe Integration von privaten Akteuren|  Gemeinden nicht dazu, Kontaktdaten von privaten Akteu-
e Insolvenzen und Nicht-Zahlung ren an einen Aufgabentrager oder eine PACT-Lenkungs-
gruppe weiterzugeben. Diese fehlende Legitimation hemmt
die Griindungsprozesse innerhalb der verschiedenen
schleswig-holsteinischen Initiativen teilweise enorm. Da bei einigen Initiativen entsprechende Eigentiimerdaten
fehlen, lauft die Kommunikation zwischen privaten Akteuren und Lenkungsgruppe beziehungsweise Aufgaben-
trager nur indirekt Uber die jeweilige Gemeinde ab. Hierdurch entsteht der Eindruck, dass es sich bei PACT um
ein kommunales Instrument und nicht um eine auf privatem Engagement basierende Initiative handelt. Eben
jener Eindruck kann private Akteure dazu bewegen, einer PACT zu widersprechen. Der Datenschutz verhindert
zudem, dass Aufgabentrager und Lenkungsgruppe einer PACT-Initiative erfahren konnen, welche privaten Ak-
teure gegen einen Antrag auf Etablierung gestimmt haben. Uberdies bietet das schleswig-holsteinische BID-Ge-
setz, anders als beispielsweise das Hamburger Gesetz, nicht die Moglichkeit, dass Widerspriiche gegen einen
PACT-Antrag nach Abschluss des Widerspruchsverfahrens im Rahmen eines Anhorungsverfahrens zuriickge-
nommen werden konnen. An dieser Stelle soll nicht die Funktion und Wichtigkeit des Datenschutzes in Frage
gestellt werden. Es miissen jedoch von Seiten der schleswig-holsteinischen Landesregierung Maoglichkeiten
aufgezeigt werden, wie mit der Datenschutzproblematik umgegangen werden kann.

Falsche Auswahl von PACT-MaRnahmen: Inshesondere die Auswahl ungeeigneter, nicht konsensfahiger
MalRnahmen, die durch PACT finanziert werden sollen, kristallisierte sich innerhalb der verschiedenen Initiativen
als Hauptgrund flir Widerspriiche gegen einen Antrag auf die Etablierung einer PACT heraus.

Langwierigkeit der PACT-Griindung: Eine durchschnittliche PACT-Griindung dauert langer als ein Jahr. Eben
jene Langwierigkeit des PACT-Griindungsprozesses kann dazu fiihren, dass Akteure das Interesse an PACT
verlieren. Folglich muss es das Ziel der PACT-Initiatoren sein, immer neue Akteure in den PACT-Prozess zu
integrieren und vorhandene Akteure immer wieder neu zu motivieren.

Zu geringe Integration von privaten Akteuren: Die Anzahl der in einer Lenkungsgruppe oder einer Initiative aktiv
integrierten Personen ist in der Regel sehr beschrankt. So engagieren sich einige wenige Akteure aktiv fir PACT,

e Langwierigkeit der PACT-Grlindung

Quelle: eigener Entwurf

21



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 27, Juli 2010

andere Personen werden und sind hingegen nicht in die Prozesse integriert. Fiir einen PACT-Prozess ist es
jedoch von groRer Bedeutung, eine méglichst hohe Anzahl an privaten Akteuren, inshesondere Eigentiimern, zu
einzubinden. Gelingt diese Integration nicht, kann dies die Kommunikation zwischen Initiative und den tbrigen
Akteuren des Geschéaftszentrums hemmen.

Insolvenzen und Nicht-Zahlung von abgabepflichtigen Akteuren: Einige sich bereits in der Umsetzungsphase
befindliche, etablierte PACTs haben derzeit Probleme mit Insolvenzen von Eigentimern und der damit
verbundenen Nicht-Zahlung der PACT-Abgabe. Da es sich bei der PACT-Abgabe um eine kommunale
Sonderabgabe handelt und die kommunalen Interessen im Falle einer Insolvenz zuerst bedient werden, werden
die fehlenden PACT-Abgaben noch eingetrieben. Fraglich ist jedoch, wie eine zwischenzeitliche Finanzierung der
fiir PACT notwendigen finanziellen Mittel erfolgen kann.

lll. Zentrale Voraussetzungen fiir die erfolgreiche Implementierung von PACTs
Im Verlauf der Untersuchung kristallisierten sich folgende zentrale Erfolgsbedingungen fir die PACT-
Implementierung heraus (vgl. Tabelle 3).

Tabelle 3: Erfolgsvoraussetzungen

Erfolgsvoraussetzungen PACT aIs. On-Top-Lgiistung: BIDs ode( PACTs

. - . . durfen kein Ersatz fir kommunale Leistungen
e On-Top-Leistungen zu dffentlichen Aufgaben (kein Ersatz) sein, sondern missen On-Top-Leistungen als
e private Eigenintiative und privates Engagement Erganzung zu 6ffentlichen Aufgaben darstellen.
& akiive Einbindung der Gemeinde Private Initiative und privates Engagement: Als
zentrale Bedingungen fir die erfolgreiche Imp-
lementierung einer PACT gelten die private
Eigeninitiative und das private Engagement der

e | eidensdruck
e Interessen- und Gruppenhomogenitat

o Kommunikation und Kooperationsbereitschaft lokal ansassigen Akteure. Diese miissen sich
o Gesamtkoordinierung der PACT-Grindung aktiv personell und finanziell fir die Initiierung
Quelle: eigener Entwurf einer PACT einsetzen und andere von dem

Konzept iiberzeugen. Weiterhin missen mdg-
lichst friihzeitig viele private Akteure in den PACT-Prozess integriert werden.
Aktive Einbindung der Gemeinde: Die kommunale Bereitschaft zur Kooperation und die aktive Einbindung der
jeweiligen Gemeinde sind uiberdies zentrale Faktoren fir den Erfolg einer PACT.
Leidensdruck als Ausldser: Innerhalb eines bestimmten Geschéftszentrums muss weiterhin ein bestimmter Lei-
densdruck und Wille zur Verbesserung vorhanden sein.
Interessen- und Gruppenhomogenitat: Demzufolge muss eine Homogenitat der Interessenlagen der privaten
Akteure existieren. Bezogen auf die Interessenhomogenitat ist insbesondere die Auswahl der richtigen, von den
privaten Akteuren gewollten PACT-Malinahmen von Bedeutung. Dies setzt wiederum eine gewisse Homogenitat
innerhalb der Gruppe der betroffenen privaten Akteure voraus.
Kommunikation und Kooperationsbereitschaft: Zwischen privaten Akteuren untereinander, aber auch zwischen
privaten und Gffentlichen Akteuren muss eine standige Kommunikation erfolgen. Uberdies miissen alle beteiligten
Akteure kooperations- und kompromissbereit sein.
Gesamtkoordinierung der PACT-Griindung: Im Verlauf der schleswig-holsteinischen PACT-Prozesse hat es sich
weiterhin als vorteilhaft erwiesen, fiir diesen komplizierten Prozess der Kommunikation, Kooperation und Griin-
dungsplanung einer Institution oder einem Akteur die Gesamtkoordinierung des PACT-Griindungsprozesses zu
uberlassen.
Treffen alle der oben beschriebenen Faktoren auf einen potentiellen PACT-Bereich zu, so ist die Chance groR,
dass dort eine PACT erfolgreich etabliert werden kann. Eine Garantie, dass eine PACT wirklich umgesetzt wer-
den kann, gibt es aufgrund des nicht direkt zu beeinflussenden Abstimmungsprozesses im Widerspruchsverfah-
ren jedoch nicht.

IV. Handlungsempfehlungen fiir die PACT-Implementierung
Auf Basis der Untersuchungsergebnisse konnten nachfolgende zentrale Feststellungen und Handlungsempfeh-
lungen abgeleitet werden.

Gebietscharakteristika der PACTs

e Das zentrale Ziel von BID-Gesetzen in Deutschland allgemein und dem schleswig-holsteinischen PACT-
Gesetz im Speziellen ist die Aufwertung und Attraktivitatssteigerung von gewachsenen stédtebaulich
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integrierten Geschaftslagen gegeniiber nicht integrierten Konkurrenzlagen sowie integrierten und nicht
integrierten Shopping Centern. Die Gemeinde muss aus diesem Grund priifen, in welchen stadtischen
Bereichen PACTSs entstehen durfen.

Je grolRer die Anzahl der inhabergefilhrten Geschafte und je groRer der Bezug der Eigentlimer zu einem
Geschaftszentrum ist, desto wahrscheinlicher ist die erfolgreiche PACT-Implementierung.

Uberdies steigt mit der Anzahl der Grundstiicke einer PACT die Interesseninhomogenitat in dem Bereich,
wohingegen die Einheitlichkeit der Strukturen des Bereiches abnimmt.

Akteure und Beteiligungen

Die erste Initiative zur Griindung einer PACT sollte von privaten Akteuren des entsprechenden
Geschéftszentrums ausgehen.

Eine Gemeinde muss den PACT-Prozess aktiv unterstiitzen und zur ,Chefsache” machen.

Verbande und Kammern diirfen einen PACT-Prozess nicht dominieren. Sie sollten lediglich Moderations- und
Kommunikationsaufgaben tibernehmen.

Lokale Strukturen innerhalb eines Geschéftszentrums sollten zur Kommunikation zwischen und mit den
privaten Akteuren genutzt werden (Beispiel: Stadtmarketing).

Die finanzielle und personelle Hilfe von anderen nicht im Geschaftszentrum anséssigen Institutionen kann
genutzt werden (Beispiel: Wirtschaftsforderung).

Bei fehlenden Kenntnissen, insbesondere in Bezug auf rechtliche Fragen, sollten externes Wissen und eine
externe Beratung genutzt werden. Wissen der anderen schleswig-holsteinischen PACTs und PACT-Initiativen
kann (iberdies hilfreich sein.

In der Lenkungsgruppe einer PACT-Initiative sollten mindestens die Eigentiimer und die Gewerbetreibenden
des Geschéftszentrums sowie die zustdndige Gemeinde aktiv sein. Die Personenzahl der Mitglieder sollte
jedoch beschrénkt sein, sodass die Gruppe noch arbeitsféhig bleibt. Private Akteure sollten die
Lenkungsgruppenprozesse dominieren.

Die Auswahl des Aufgabentrdgers einer PACT sollte sich vor allem an den zu realisierenden PACT-
MaRnahmen orientieren.

PACT-MalRnahmen

Die MaRnahmen einer PACT sind frei wéhlbar, miissen jedoch mit der Gemeinde abgestimmt werden.

Die geplanten MaRnahmen miissen realisierbar sein und sollten ein nicht zu umfangreiches Themenpaket
umfassen (maximal drei PACT-Themenfelder).

Bezogen auf die MalRhahmen sollte eine gewisse Interessenhomogenitat bei den beteiligten Akteuren des
Geschéftszentrums bestehen.

Wenn die Eigentiimer eines Geschaftszentrums die alleinigen Abgabenpflichtigen einer PACT sind, sollten die
MaRnahmen zudem nicht zu stark auf den Bereich Marketing ausgelegt werden.

Optisch wahrnehmbare MaRnahmen sollten Teil des MalRnahmenpaketes sein. Auf diese Weise wird den
privaten Akteuren visuell verdeutlicht, wofiir sie die PACT-Abgabe gezahlt haben beziehungsweise zahlen.
Solche optisch wahrnehmbaren MaRnahmen konnen beispielsweise die Installation einer Weihnachtsbhe-
leuchtung umfassen, wie sie in EImshorn und in Rendsburg durch PACT finanziert wurde. Aber auch gréRere
bauliche Umgestaltungen des 6ffentlichen Raumes, wie sie in der Flensburger Innenstadt stattgefunden haben
(Plasterung, neue Stralenmdblierung), konnen eine solche positive Signalwirkung fiir private Akteure haben
(vgl. Abbildung 2).

Finanzierung der PACT

Von einer Einbindung der Gewerbetreiben in den Kreis der abgabenpflichtigen Akteure einer PACT ist
abzuraten. Zwischen Eigentimern und Gewerbetreibenden (Mietern) sollten vielmehr private Absprachen
bezuglich der Finanzierung der PACT-Mal3nahmen getroffen werden.

Im Vorfeld zur eigentlichen PACT entstehen bereits Kosten. Diese missen einkalkuliert und finanziert werden.

Ausgestaltung der PACT-Satzung

Das Budget und die Laufzeit einer PACT missen sich an den zu realisierenden Mainahmen orientieren.
Aufgrund des hohen verwaltungstechnischen Aufwands zur Realisierung einer PACT sollte die PACT-Laufzeit
l&nger als der Griindungsprozess zu ihrer Etablierung sein.
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e Inder geplanten PACT muss ein ausreichendes finanzielles Potential zur Finanzierung der PACT-Mal3nahmen
vorhanden sein.

o Bei der Ermittlung des PACT-Budgets muss ein Puffer eingerechnet werden.
e Die Bemessungsgrundlage zur Abgabenerhebung einer PACT st freiwdhlbar. Sie sollte jedoch
nachvollziehbar und nicht zu kompliziert gestaltet werden.

Abbildung 2: PACT-Bereich in der FIensburger Innenstadt

Quelle: Eigene Fotographie: 18.06.2009

Fazit

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass BIDs beziehungsweise PACTSs eines von verschiedenen potentiellen
Mitteln zur Attraktivitatssteigerung von gewachsenen stadtebaulich integrierten bundesdeutschen und schleswig-
holsteinischen Geschaftszentren sein konnen. Die Implementierung einer PACT ist jedoch ein komplizierter und
langwieriger Prozess, bei dem die beteiligten privaten und &ffentlichen Akteure aufgrund der Neuheit des Instru-
mentes immer wieder auf unvorhergesehene Probleme stoRen und eigene kreative Wege beschreiten miissen.
Zur erfolgreichen Implementierung ist demzufolge eine grof3e Kooperations- und Kompromisshereitschaft aller
Akteure von Noten. Nach der BID-Einrichtung kénnen jedoch festgelegte Malinahmen durch- und umgesetzt
werden. Inwiefern PACT-Malnahmen hierbei wirklich die Attraktivitdt eines Geschaftszentrums steigern, kann
aufgrund des kurzen Implementierungszeitraums der schleswig-holsteinischen BIDs noch nicht abgeschétzt
werden.

Ausblick und zuklnftiger Forschungsbedarf

PACT als Instrument und gesetzlich legitimierte PACT-Bereiche als solche existieren in Schleswig-Holstein erst
seit 2006. Es konnen aufgrund der bestehenden Erfahrungen mit der PACT-Implementierung erste Aussagen zu
Erfolgshedingungen, Problemfeldern und Handlungsempfehlungen bei der BID-Grindung gemacht werden. Die
Erfahrungen beziglich der PACT-Umsetzung sind jedoch sehr begrenzt. So wurde bisher lediglich die PACT in
Norderstedt nach ihrem Abschluss erneut etabliert. Die (brigen erfolgreich etablierten PACTs befinden sich in
ihrer ersten Umsetzungsphase. Fir die zukinftige Forschung stellt sich insbesondere die Frage nach dem Erfolg
schleswig-holsteinischer BIDs. Fraglich ist demzufolge, inwieweit das Instrument PACT beziehungsweise die
durch dieses Instrument realisierten MaRnahmen auch tatsachlich zu einer Attraktivitatssteigerung von entspre-
chenden Geschéftszentren flinren. Hier muss Uber die Evaluation, Erfolgsmessung und das Monitoring dieser
PACTs nachgedacht werden.
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Bio-Supermérkte und ihre Strategien zur Standortwahl

Standort- und Konsumentenanalyse einer Bio-Supermarktkette in Berlin
Katrin LEUSCHNER (Augsburg)

Hintergrund:

Innerhalb der letzten Jahre hat die gesamte Bio-Branche eine enorme Entwicklung durchlaufen. Wurde die
aufkommende Bio-Bewegung in den 1980er Jahren oft nur milde beldachelt und anhand von Sandalen und Jute-
Taschen in das Schemata des ,Oko’s* gepresst, so sind Bio-Produkte heutzutage kaum mehr wegzudenken. Bio
ist Trend, fir viele Teil des Lebensstils. Dies spiegelt sich auch in der Umsatzentwicklung der Branche wider, die
sich in den letzten Jahren in Deutschland im Milliardenbereich befand, wie Abbildung 1 zeigt (vgl. BOLw 2009, S.
17).

Abbildung 1: Umsatzentwicklung der Bio-Lebensmittel in Deutschland
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Quelle: Eigene Erstellung nach BoLw 2009, S. 17

Mit steigender Wertschopfung fanden auch neue, dem klassischen Handel immanente Vertriebsstrukturen in
dieses Segment Einzug: Der Bio-Supermarkt. Diese Laden sind stark auf Selbstbedienung ausgerichtet und
setzen im Vergleich zum Fachhandel, mit durchschnittlich flinf Prozent giinstigeren Preisen, auf eine deutlich
offensivere Preispolitik (vgl. BAHRDT et al. 2003, S. 21). Existierten im Jahr 2003 erst ca. 180 Bio-Supermaérkte in
Deutschland (vgl. ebd., S. 14), so stieg die Anzahl bis zu Beginn des Jahres 2008 um 250 Prozent auf 450 Stiick
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(vgl. KREUZER 2008, S. 1). Die Zahl der Neuerdffnungen erreichte ihren bisherigen Hochststand im Jahr 2007 mit
83 neuen Fachmarkten. Der Filialisierungsgrad nahm dabei weiter zu, wobei 47 Prozent aller Bio-Supermaérkte
einem Filialsystem angehdren (vgl. KREUZER 2008a, S. 1). Jedoch sind die Zahlen seit 2008 rucklaufig: Es
scheint, als sei der Markt inshesondere in den GroRstédten gesattigt. So kommt es zu ersten SchlieBungen von
unrentablen Filialen. Durch den steigenden Wetthewerbsdruck innerhalb der Branche wird das Wachstum der
Bio-Supermarkte deutlich verringert. Grol3e Teile der mdglichen Standorte in GroRstédten sind bereits belegt. Es
ist davon auszugehen, dass der Wetthewerbsdruck durch die Verdichtung der Filialnetze weiter verstarkt wird
(vgl. KREUZER/OFFENEY 2009, S. 2).

Durch die zunehmende Séttigung am Markt sowie den verstérkten Konkurrenzdruck werden Standortstrategien
fiir Bio-Supermérkte immer bedeutsamer. Dabei kommt es zum einen auf die Standortwahl, zum anderen auf die
Gestaltung des Standortes an. Die optimale Wahl eines Standortes bedeutet fir das betreffende Unternehmen
einen erheblichen Wettbewerbsvorsprung. ,Insbesondere im Einzelhandel zéhlen Entscheidungen Gber den
Standort zu den zentralen Erfolgsfaktoren® (MULLER-HAGEDORN 2005, S. 131). Die Individualitét eines jeden
Standortes macht eine Kopie der unternehmerischen Standortwahl durch Wettbewerber nahezu unmdglich.
Wurde jedoch ein schlechter Standort gewahlt, kdnnen Vorteile wie Preis, Image oder die Gestaltung des
Sortiments ihre Wirksamkeit fast vollstandig verlieren. Darlber hinaus l&sst sich eine einmal getroffene
Standortwahl kaum wieder revidieren ohne gleichzeitig enorme Kosten zu verursachen (vgl. THEIS 2008, S. 309).

Entscheidungen zur Standortwahl sind von zentraler Bedeutung. Bio-Supermarkte nehmen dabei als relativ junge
Betriebsform eine Sonderstellung ein, da bislang im Vergleich zu anderen Vertriebsformen nur wenige
Erfahrungen hinsichtlich moglicher Standortstrategien gesammelt werden konnten. Nach dem derzeitigen Stand
der Forschung scheint die Bio-Branche bereits sehr gut erforscht zu sein. Kaum ein Marktsegment ist so gut
wissenschaftlich untersucht (vgl. SPILLER 2006, S. 2). Fragen nach der genauen Kundenstruktur in Bio-
Supermérkten bleiben jedoch weiterhin offen. Das Wissen um seine Kunden ist jedoch fiir einen Handelsbetrieb
auch bei der Standortfrage von auferster Relevanz. Er kann sich so besser auf die Bedirfnisse seiner Kunden
einstellen, was wiederum Wettbewerbsvorteile mit sich bringt. Auch sind die GrolRen der Einzugsgebiete von Bio-
Supermarkten bislang unbekannt.

Zielsetzung:

Es sollen vierzehn Standorte einer Bio-Supermarktkette in Berlin und Potsdam untersucht werden. Dabei wird fiir
alle Standorte sowohl eine klassische Standortanalyse als auch eine Analyse der Kundenstrukturen durchgefihrt.
Die Ergebnisse beider Analysearten werden miteinander verglichen, die untersuchten Standorte hierfiir nach ihrer
Umsatzstérke in vier Kategorien eingeteilt, wobei Kategorie A fiir die umsatzstérksten Filialen, Kategorie D fur die
umsatzschwéchsten Filialen steht. Es soll herausgefunden werden, ob folgende Hypothese verifiziert werden
kann:

Der optimale Standort fir einen Bio-Supermarkt liegt genau an dem Ort, an dem die Bevélkerungsstruktur der
Kundenstruktur entspricht. Hierbei wird folgende Annahme zugrunde gelegt: Die Kundenstrukturen der A-
Standorte entsprechen den fiir Bio-Supermarkte relevanten Konsumentenstrukturen.

Auf folgende Forschungsfragen soll konkret eingegangen werden:

1. Stimmen die Kundenstrukturen weitestgehend mit den Bevolkerungsstrukturen an den Standorten der
Kategorie A Uberein?

2. Gibt es innerhalb der A-Standorte unterschiedliche Kundenstrukturtypen? Inwiefern unterscheiden sich diese
von den B-Standorten?

3. Unterscheiden sich die C- und D-Standorte von den Standorten der Klasse A und B aufgrund der Kunden-
oder der Bevolkerungsstruktur?

4. Welche Faktoren wirken auf die Grof3e des Einzugsgebietes?

. Anhand welcher Faktoren l&sst sich die Affinitat zu Bio-Produkten messen?

6. Inwieweit ist das Rangreihenverfahren fiir die Analyse der Standorte und der Unterschiede zwischen ihnen
geeignet?

[$2]

Studiendesign:

Bei der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiinrten Standortanalyse wurde wie folgt vorgegangen: Die Abgrenzung
des Einzugsgebietes erfolgte anhand des Zeitdistanzverfahrens, hierbei wurden drei Einzugsbereichszonen
gebildet. Zone 1 umfasst dabei den Bereich von fiinf Gehminuten, Zone 2 den Bereich von zehn Gehminuten,
Zone 3 wird durch die Fahrzeit von flinf Autominuten begrenzt.
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Als Wettbewerber wurden alle Lebensmittelgeschafte, Discounter, Drogerieméarkte, Reformhduser, Supermarkte
und Verbrauchermérkte identifiziert, da all diese Betriebsformen Lebensmittel aus biologischem Anbau
vertreiben. Bei der Zusammenstellung der Daten wurde insbesondere auf den Betriebstyp, die Verkaufsflache
sowie auf den Jahresumsatz der Wettbewerber geachtet.

Zur Berechnung des relativen Marktanteils der untersuchten Standorte, wurde versucht, die Anteile des Bio-
Sortiments am Gesamtsortiment der einzelnen Wettbewerber zu schatzen. Dabei wurden sowohl die gesamte
Artikelanzahl als auch die Anzahl biologischer Waren ermittelt und dementsprechend gewichtet bzw. geschétzt.
Zur Ermittlung des Konsumentenbedarfs und des daraus hervorgehenden Marktpotentials wurden fiir die
Einzugsbereichszonen aller Standorte folgende Daten ermittelt: Die Einwohnerzahl, Kennzahlen zu Zentralitat
und einzelhandelsrelevanter Kaufkraft sowie die durchschnittlichen jahrlichen Pro-Kopf-Ausgaben fiir biologische
Produkte. Um Versorgungsliicken bzw. -liberschiisse an den untersuchten Standorten aufzudecken, werden die
Ergebnisse der Berechnungen von Marktpotential und Gruppenumsatzvolumina gegeniibergestellt.

Zur Beriicksichtigung der Standortfaktoren ,Infrastruktur* sowie ,Raumbedarf* werden die Gegebenheiten eines
jeden Standortes mittels Checklistenverfahren gesondert vor Ort aufgenommen und anhand des
Schulnotensystems beurteilt. Der Vorteil dieses Bewertungssystems ist, dass sich ein Gesamtnotendurchschnitt
berechnen lasst, aus dem wiederum eine Rangfolge gebildet werden kann, die in die abschlieRende Bewertung
der Standorte mit eingeht. Mithilfe des gewichteten Rangreihenverfahrens werden die einzelnen Ergebnisse der
Standortanalyse verglichen. Hierbei werden die Faktoren relativer Marktanteil, Marktpotential, Infrastruktur und
Raumbedarf beriicksichtigt, die anhand der Datenlage unterschiedlich gewichtet wurden.

Die Umfrage zur Konsumentenanalyse wurde wie folgt konzipiert: Befragt wurde in allen Filialen jeweils an den
umsatzstarksten Wochentagen Donnerstag, Freitag, Samstag und Montag, wobei montags aufgrund der
geringeren Kundenzahl nur halbtags interviewt wurde. Dazu wurde ein Stab von insgesamt 16 Befragern
ausgewahlt, die die Kunden taglich iiber einen zehnstiindigen Befragungszeitraum hinweg im Kassenbereich
befragten. Die Auswahl der Probanden erfolgte durch eine einfache Zufallsstichprobe. Insgesamt wurden 3.590
Kunden befragt, wobei die Zahl der Interviews pro Filiale zwischen 216 und 300 variiert. Die aus der
Kundenbefragung gewonnenen Daten werden mit denen der Standortanalyse verglichen, um daraus eine giltige
Strategie fur die NeuerschlieBung weiterer Filialstandorte abzuleiten (vgl. Abbildung 2). Dazu werden weitere
Daten, wie Einkommensverhéltnisse, Alters- und Haushaltsstrukturen herangezogen. Dariiber hinaus werden
anhand der gewonnenen Adressdaten zwei Einzugsbereiche berechnet, in denen jeweils 50 bzw. 75 Prozent der
befragten Kunden wohnen.

Abbildung 2: Vorgehensweise zur Ableitung einer geeigneten Standortstrategie

Standortanalyse Konsumentenanalyse

Sekundardatenanalyse
Methode: o Kundenbefragung
Zeitdistanzverfahren
v v
Vergleichswerte: - Gruppenumsatzvolumen Kundenstrukturen: - soziodemografisch
- rel. Marktanteil - verhaltensorientiert
Ergebnis: - Marktpotential - psychografisch
- Potentialdaten
Einzugsbereichszonen tatsachliche Grof3en der Einzugsgebiete
v v

Vergleich

e

Ableitung einer geeigneten
Standortstrategie

Quelle: Eigene Erstellung
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Zusammenfassung der wesentlichen Untersuchungsergebnisse:

Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden, ob die Anfangshypothese, dass sich der optimale Standort eines Bio-
Supermarktes genau an dem Ort befindet, an dem die Bevdlkerungsstruktur vor Ort mit der Kundenstruktur
Ubereinstimmt, verifiziert werden kann. Die grundlegende These hierzu war, dass die Kundenstrukturen der A-
Standorte den fiir Bio-Supermérkte relevanten Kauferstrukturen entsprechen. Es stellte sich heraus, dass die
Kundenstrukturen an allen Standorten, unabhangig vom Umsatz, relativ homogen zu sein scheinen. Durch die
vorgenommenen Untersuchungen und Kundenbefragungen konnten kaum wesentliche Abweichungen zur
Bevdlkerungsstruktur vor Ort festgestellt werden. Somit ist abschlieRend weder eine eindeutige Verifizierung
noch eine klare Falsifizierung der Hypothese mdglich. Es kann davon ausgegangen werden, dass der optimale
Standort anhand dieser Hypothese nur néherungsweise gefunden werden kann — eine einhundertprozentige
Ubereinstimmung der Kundenstrukturen mit den Bevolkerungsstrukturen vor Ort ist praktisch unméglich.

Die durchgefiihrten Untersuchungen zeigen, dass die Uberwiegende Zahl der befragten Kunden sich im
erwerbsfahigen Alter befindet und in Mehrpersonenhaushalten lebt, wobei der Kinderanteil im Vergleich zum
Berliner Gesamtdurchschnitt deutlich berreprésentiert ist. Single-Haushalte kaufen hingegen deutlich seltener im
Bio-Supermarkt ein. Die (iberwiegende Zahl weiblicher Kunden scheint grof3teils durch die klassische
Rollenverteilung in Mehrpersonenhaushalten bedingt. Es ist davon auszugehen, dass an den umsatzstarken
Standorten die Affinitat zu Bio-Produkten héher ist, als an den Niederlassungen mit geringeren Umsétzen.
Anhand der erhobenen Daten konnten die Variablen, mithilfe derer die Affinitdt zu Bio-Produkten gemessen
werden kann, nicht eindeutig identifiziert werden. Dennoch ist zu priifen, inwieweit die Verfugbarkeit der bio-
affinen Zielgruppe durch eine Erhebung der im Rahmen der Diskriminanzanalyse bestimmten Faktoren ,Anteil
hiologischer Lebensmittel an der gesamten Erndhrung®, ,Verkehrsmittelnutzung®, ,Kaufhemmnisse fiir Bio-
Lebensmittel”, ,Regionalitat’, ,Beratung®, ,Wartezeit* und ,Ambiente* sowie der Faktoren ,Einkommen* und
,Geschlecht" abgeleitet werden kann. Es ist davon auszugehen, dass ein erhéhter Kinderanteil sowie ein hoher
Prozentsatz von Wahlern der Partei ,Biindnis 90 /Die Griinen* auf das Vorhandensein bio-affiner Zielgruppen
hinweist. Dies konnte im Rahmen der Studie jedoch nicht eindeutig belegt werden.

Hinsichtlich der Einkommensstruktur der Konsumenten konnte durch die Untersuchung keine klare Tendenz
ausgemacht werden. Die Verteilung der Einkommensklassen ist gleichmaRig und weicht nur geringfligig vom
Berliner Durchschnitt ab. Die Konsumenten der untersuchten Bio-Supermarkte zeichnen sich durch einen hohen
formalen Bildungsgrad aus, was auch mit den Ergebnissen dhnlicher Forschungsarbeiten dbereinstimmt (vgl.
SPILLER 2006, S. 2). Dartiber hinaus werden die Kunden durch ein hohes Preisbewusstsein gepragt, dies lasst
sich anhand der in der Untersuchung genannten Kaufhemmnisse und der Bewertung des Aspektes ,Preis”
belegen. Die hohe Zahl der ,Bindnis 90/Die Griinen“-Wéhler, die Einschatzung des Faktors ,Regionalitat* und
die Verkehrsmittelnutzung deuten auf eine vermehrt umwelt- und ressourcenschonende Lebensweise hin.

Die vorliegende Untersuchung ergab als winschenswerte Einzugsgebietsgréfie einen Radius zwischen 900 und
1.100 Metern identifiziert. In diesem Bereich liegt die angestrebte Einwohnerzahl bei 120.000. Hohe Indexzahlen
zur Kaufkraftbindung wirken sich vorteilhaft auf das Einzugsgebiet aus, genauso wie eine gute Anbindung an
offentliche Verkehrsmittel. Hoher Konkurrenzdruck und zu geringe Bevélkerungszahlen haben eher einen
negativen Einfluss.

Das im Rahmen der Standortanalyse angewandte gewichtete Rangreihenverfahren erscheint grundsétzlich zur
Einschétzung der zu erwarteten Umsatzzahlen geeignet. Dabei sollten die Zahl der Hauptkonkurrenten und
Gesamtwettbewerber in die Abwdgung mit einbezogen werden, wie die Ergebnisse der durchgeflihrten
Diskriminanzanalyse zeigen. Die Abweichungen des gewichteten Rangreihenverfahrens verdeutlichen jedoch,
dass die alleinige Beurteilung eines Standortes anhand dieser Werte nicht ausreicht, um eine erfolgreiche
Geschaftstatigkeit richtig zu prognostizieren. Die Verflgbarkeit der bio-affinen Zielgruppe am neu zu
erschlieenden Standort darf hierbei keineswegs vernachlassigt werden.

Handlungsempfehlungen:

Aufgrund der Ergebnisse der Untersuchung wird folgende Strategie zur Standortwahl vorgeschlagen (vgl. Abb.
3):

Bei der Beurteilung eines Standortes fiir einen Bio-Supermarkt sollte zundchst Gberprift werden, inwieweit das
geplante Ladengestaltungskonzept in den tatséchlich gegebenen Raumlichkeiten durchfihrbar ist. Darlber
hinaus sollte im Rahmen einer Ortshegehung die Bewertung der Standortfaktoren Infrastruktur‘ und
,Raumbedarf anhand der verwendeten Checkliste erfolgen. Anhaltspunkte zur Bewertung geben die bislang
realisierten Standorte. Eine Passantenbefragung vor Ort bietet die Mdglichkeit, die Verfugbarkeit der bio-affinen
Zielgruppe zu beurteilen. Hier ist jedoch mit einem grofRen Erhebungs- und Kostenaufwand zu rechnen, weshalb
vorab geprtift werden sollte, inwieweit diese Methode umsetzbar ist.
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Abbildung 3: vorgeschlagene Strategie zur Standortwahl

Ortsbegehung: =¥ Priifung des Ladengestaltungskonzeptes
—» Bewertung der Faktoren Infrastruktur und
Raumbedarf anhand des Checklisten-
Schritt 1 verfahrens
—» Bewertung der Verfligbarkeit der bio-
affinen Zielgruppe anhand einer Pas-
santenbefragung

Lt

Analyse der Bevélkerungszahlen im EZG 5 Fahrminuten

Schritt 2
Schatzung der Einzugsgebietsgréf3e im EZG 5 Fahrminuten
Schritt 3 Durchfuhrung des Rangreihenverfahrens nach EinzugsgebietsgréRe und
Vergleich der ermittelten Werte mit den bislang realisierten Standorten
Schritt 4 AbschlieBende Abwagung unter Berticksichtigung der Vergleichswerte

sowie der Bio-Affinitat vor Ort

Quelle: Eigene Erstellung

Im néchsten Schritt sollte eine Analyse der Potentialdaten fiir den jeweiligen Standort erfolgen. Hierbei ist es
empfehlenswert, anfanglich die Bevélkerungszahlen im Einzugsgebiet bis finf Fahrminuten zu berechnen.
Daraufhin sollte eine Abschétzung der zu erwartenden EinzugsgebietsgroRe anhand der ermittelten
Regressionsgleichung erfolgen. Hierbei wird mit den Mittelwerten bzw. Summen der Potentialdaten bis zum
Einzugsgebiet von flinf Fahrminuten sowie den ermittelten Durchschnittsnoten der Faktoren Infrastruktur und
Raumbedarf gearbeitet. Mithilfe dieser Ergebnisse kann entschieden werden, welche Einzugsbereichszonen in
das darauf folgende Rangreihenverfahren integriert werden kénnen. Anhand dessen werden dann die zur
NeuerschlieBung des Standortes relevanten Vergleichskennzahlen, némlich das Marktpotential und das
Gruppenumsatzvolumen, berechnet und Versorgungsiberschiisse bzw. -licken am neu zu erschlieBenden
Standort ermittelt. Die ermittelten Vergleichswerte kdnnen im néchsten Schritt mit den bislang verwirklichten
Filialen verglichen werden, wobei die Standorte der Klassen A und B als Mafstab anzusetzen sind. Abschlie3end
sollte die tatsachliche Realisation des neuen Standortes abgewogen werden, wobei auch die erwartete Bio-
Affinit&t der Bevolkerung vor Ort mit einbezogen werden sollte.

Bei der vorgeschlagenen Strategie zur Standortwahl handelt es sich um eine Hilfestellung bei der Beurteilung
neuer Standorte. Die im Rahmen dieser Methode ermittelten Werte liefern hinsichtlich der EinzugsgebietsgroRen
sowie den zu erzielenden Umsétzen, genauso wie die berechneten Vergleichsdaten, lediglich Schatzwerte. Eine
allgemeingiiltige Prognose der zu erzielenden Umsétze sowie der exakten EinzugsgebietsgrélRe anhand dieses
Verfahrens ist jedoch kaum realistisch.
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ASDA Goes Halal

Do British South Asian Grocery Retailers have to Fear ASDA’s new Offers for Muslims?
Franz FLOGEL (Gelsenkirchen)

This article is based on the autor's magister thesis: "Ethnic versus Religious Grocery Shopping - An Investigation
into the Shopping Place Selection of “South Asian British Muslims” in Nottingham”.

Introduction

Food consumption norms are one major concern in Islamic law (see Al-Qaradawi, 1994: 39-78). Most food is
generally allowed (halal), like fruits and vegetables, but some is generally forbidden (haram), like pork and
alcohol. Other meat has to be slaughtered in the Islamic way under the name of god to be allowed (halal). This
halal meat and processed foods containing meat have traditionally been sold by British South Asian owned shops
(called ethnic shops in this article) only (see Hamlett et al., 2008), given that most British Muslims are of South
Asian ancestry (see Peach, 2006: 7). The UK's mainstream retailers have been criticised for neglecting ethnic
and religious minority demands (vgl. Jamal, 2005:3). Yet, in a recent development, ASDA, the second largest
retailer in the UK, has launched a whole range of halal products targeting Muslim consumers. At selected
branches in areas with a high concentration of Muslims, ASDA offers a whole range of frozen and fresh halal
meat, halal processed foods containing meat (called halal foods in this article) and other South Asian food items.
This development offers new choices to Muslims, yet, ethnic retailers located in ASDA’s market areas report a
rapid decline in terms of sales (see BBC, 28.08.2009). But is this effect measurable? Do Muslim consumers buy
less of their groceries at ethnic shops, if they have access to halal selling Asda ASDA branches in their
neighbourhood? And if so, are there systematical differences between Muslim consumers?

Religious Identity and Shop Selection

That the consumption of goods constitutes consumers’ “[...] expression of taste, income, employment, gender,
position and so forth” (Mansvelt, 2005: 82) has been observed for a long time. Already Thorstein Veblen (1899)
(quoted at Mansvelt, 2005: 36-37) described how the wealthy (North American upper class) engaged in
‘conspicuous consumption’ in order to indicate their power and status and to differentiate themselves from others.
More recent Geographers and others have proven that the actual act of shopping and the shopping place also
inherit meaning for consumers (e.g. Miller et. al, 1998). For example, many informants in Williams et al.’s (2001)
interviews reported about situations where they felt out of place in shopping sites. This negative emotional
evaluation of the shopping places leads to self exclusion from the shopping venues. Shopping practices are
embedded in consumers’ domestic routines, as Jackson et al., (2006: 47) conclude, and are mediated by
consumers’ identities, such as family, gender, ethnicity, religiosity and many more (Jackson, 1999: 25).

Against this background, religious identity, the knowledge about and feeling of belonging to a religious group
(Jacobson 1998: 10), was used to detect systematical differences between the shopping habits of Muslim
consumers with different degrees of religious identification. Because halal shopping refers to a religious aspect, it
can be assumed that stronger religiously identifying consumers are more likely to buy their groceries at ethnic
(Muslim) shops than weaker religiously identifying consumers. This could be due to the fact that they want to
support their religious group. Another aspect are halal food products. Because there are no objective criteria to
detect whether the meat is really slaughtered in the halal way, e.g. that it was slaughtered in the name of god,
consumers have to trust that the products which are designated to be halal are really halal. This trust could be
lower towards ASDA and its new halal products, especially for stronger religiously identifying consumers. These
facts lead to the assumption that stronger religiously identifying consumers buy more of their groceries at ethnic
shops compared to weaker religiously identifying consumers.
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Methods and Investigation Areas

This article uses data from the author's magister thesis collected in autumn 2009. A multi-methods approach,
consisting of interviews (n=8), a shopping survey (n=153) and supply side mapping, was used to answer stated
questions. Interviews were used to detect which criteria are relevant for the grocery shop selection of British
Muslim consumers of South Asian ancestry. The shopping survey consisted of a table which asked for the
grocery shopping practices of the participants. Based on this information, the percentage of groceries which
participants buy at ethnic shops of all their groceries was calculated. Religious identity was measured with three
statements where participants were asked to indicate how much they agree or disagree with these statements on
a five point likert scale. Statements were adopted from Phinney’s Multigroup Ethnic Identity Measure - Revised
(see Phinney and Ong, 2007) and adjusted for religious identity. One statement was for example: “I have a strong
sense of belonging to my religious group”.

To answer the question, whether ASDA has an impact on the percentage of groceries bought at ethnic shops by
Muslim consumers, investigation areas with different supply structures of ethnic and mainstream grocery retailers
were required. Two areas in Nottingham were detected with a relatively high concentration of Muslim residents,
Sneinton and Hyson Green (see Map 1). Sneinton has a very good supply with ethnic shops. Big mainstream
retailers are missing in this area, the supply structure survey revealed. Hyson Green has also a good supply with
ethnic shops. Yet, in contrast to Sneinton, with ASDA Hyson Green its also has a mainstream retailer which offers
a whole range of halal products (see above). Participants who did not live in one of the two areas with a
concentration of Muslim residents made up the third investigation area, Nottingham's remaining areas.
Nottingham’s remaining areas are characterised by an average supply with mainstream shops for Muslim
consumers, because no other ASDA in Nottingham than, the Hyson Green one, offers a whole range of halal
products. Only two ethnic shops could be located in Nottingham'’s remaining areas, for this reason the supply
structure with ethnic shops is insufficient. This is not very surprising as less than three percent of the residents in
these areas are Muslims (see City of Nottingham, 2001).

Map 1. Top five Shops in Terms of Purchase Proportion from Hyson Green and Sneinton
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Findings

The comparison of the three investigation areas shows that Sneinton residents have a higher percentage of
groceries bought at ethnic shops (see Tab. 1). This finding was expected; because Sneinton has an insufficient
supply with mainstream shops and consumers from this area have to overcome long distances to reach big
mainstream retailers (see Map 1). The differences between Nottingham’s remaining areas and Hyson Green,
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however, are small; it does not appear that ASDA Hyson Green with its halal food products reduces the use of
ethnic shops by Muslim consumers. On the contrary, the purchase proportion is the lowest in Nottingham’s

remaining areas (see. Tab.1).
Percent of groceries bought in
ethnic shops of all groceries

Tab 1: Area Comparison

Investigation Area H
39

Nottingham's remaining areas 31%
Hyson Green 42 33%
Sneinton 31 49%

Source: own illustration: survey Franz Flégel, 2009

The consideration of religious identity, however, reveals another situation. In order to compare consumers with
differences in the degrees of religious identification; the sample was split at the mean value for religious identity.
Two groups were formed: stronger religiously identifying consumers and weaker religiously identifying consumers
(see Tab. 2). Differences between the two identity groups are visible in the expected way. In Nottingham’s
remaining areas and Hyson Green stronger religiously identifying consumers bought considerably more of their
groceries at ethnic shops (about 20 percent points in Hyson Green and 11 percent points in Nottingham's
remaining areas). Only in Sneinton, the area with insufficient supply with big mainstream retailers, a quite equal
and high proportion of groceries are bought at ethnic shops.

Tab. 2: Area Comparison Split by Identities
Percent of groceries bought

in ethnic shops of all

Investigation Area Identity groceries

Nottingham's remaining areas Weak religiously identifying group 21 25.9%
Strong religiously identifying group 16 37.4%

Hyson Green Weak religiously identifying group 15 18.6%
Strong religiously identifying group 20 39.1%

Sheinton Weak religiously identifying group 16 51.9%
Strong religiously identifying group 14 46.0%

Source: own illustration: survey Franz Flégel, 2009

Weaker religiously identifying consumers differ strongly in comparison of the three investigation areas. Hyson
Green has the lowest purchase rate at ethnic shops with 18.6 %, followed by Nottingham’s remaining areas and
Sneinton (see Tab. 2). This finding indicates that ASDA in Hyson Green has an impact on the shop selection in
terms of ethnic and mainstream shops by this consumer group. Considering the fact that Nottingham’s remaining
areas are poorly supplied with ethnic shops and Hyson Green has a very good supply with ethnic shops, the
lower use of ethnic shops by Hyson Green residents of weaker ethnic identity can likely be explained by ASDA’s
presence.

In contrast, stronger religiously identifying consumers are not influenced by ASDA’s halal offers according to Tab.
2. The lowest purchase rate at ethnic shops was measured in Nottingham’s remaining areas, followed by Hyson
Green and Sneinton. All in all the differences between the areas are lower for the stronger religious group. A non
parametrical correlation analysis (due to non-normal distribution of key variables), confirms this observation.
Kendall's tau_b test calculates a significant correlation (p<0.05) between the investigation areas and the
purchase variable for the weaker religiously identifying group only. It can be concluded that ASDA’s halal
products only influence the purchase proportion in ethnic shops of weaker religiously indentifying consumers.
This group presumably uses ASDA’s halal food offers to a greater extent. It seems as if weaker religiously
identifying consumers feel less urged to visit ethnic shops for halal meat purchases than their counterparts.
Shopping motives and qualitative interviews have been analysed to explain this finding. As discussed above,
there are no objective criteria to identify halal foods in a shop; they look the same as other foods. Thus, it is
important to trust the producers and retailers that the food items, which are designated to be halal, are really
processed and retailed in the halal way. All participants in the qualitative interviews had highlighted that trust is
important when they buy halal meat and halal processed foods. The majority of the interview partners were
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somewhat sceptical about the halal aspect of ASDA’s halal offers. For example one female interviewee said: “Big
distributers like ASDA, they may understand the importance for their customers, but they do not necessarily have
this extra ... like thing about making sure that it is halal. They might not be so meticulous in testing or making sure
that the supplier meets the guidelines, as somebody who is Muslim and understands why we eat halal meat and
understands the consequences of selling meat to a Muslim which is not halal.” (Interview). Two participants,
however, reported that they buy halal meat at ASDA and trust that this food is halal. The statistical analysis of the
attitudes to shops in terms of trust was able to prove that stronger religiously identifying consumers perceive
ethnic shops as much more trustworthy compared to weaker religiously identifying consumers. For weaker
religiously identifying consumers there are no big differences in terms of trust between ethnic and mainstream
shops, yet, for the stronger group ethnic shops are much more trusted compared to mainstream shops.

Conclusion

The analysis of the shopping survey does not prove at a glance that Muslim consumer who are living in a market
area of halal food selling mainstream shops buy less of their groceries at ethnic shops as ethnic retailers
reported. However, using religious identity for market segmentation revealed a different picture. For weaker
religiously identifying consumers the lowest market share of ethnic shops was observed in an area with a halal
food selling ASDA branch. (see tab. 2). Weaker religiously identifiying consumers from Hyson Green buy 9
percent points less of their groceries in ethnic shops compared to an area which is insufficiently supplied with
ethnic shops (Nottingham’s remaining areas). In contrast, stronger religiously identifying consumers are not
influenced by the supply with halal food selling mainstream shops (see tab. 2). Mainstream retailers are
challenged to convince stronger religiously identifying consumers that their religious halal products are as
trustworthy as products from traditional ethnic retailers, as qualitative interviews and quantitative attitudes
analysis showed. Because this consumer group does perceive ethnic shops as much more trustworthy when it
comes to halal food shopping compared to mainstream shops. If they successfully do so ethnic shops are in
danger of experiencing great losses in market share, because a lot of their advantage in the Muslim food market
is due to the perception of higher trustworthiness. This is already visible for the weaker religiously identifying
consumer group, which trusts mainstream shops nearly as much as ethnic shops. Clear influences by the supply
structure of halal food selling mainstream shops were proven in this identity group. The study could further prove
religious identity’s usefulness for market segmentation of the Muslim food market.
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Kurzfassung der Magisterarbeit von M.A. Franz Flogel, betreut durch Prof. EImar Kulke am Geographischen
Institut der Humboldt Universitat zu Berlin, Unter den Linden 6, 10099 Berlin

M.A. Franz Flogel, Forschungsschwerpunkt Innovation, Raum und Kultur, Munscheidstrale 14, 45886
Gelsenkirchen

E-Mail: floegel@iat.eu, Tel.: 0209 1707-203, Fax: 0209 1707-110

Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung
vom 17. bis 18. Juni 2010 in Wirzburg

Protokoll der Mitgliederversammlung des AK Geographische Handelsforschung
am 18. Juni 2010 in Wirzburg
Barbara HAHN (Wiirzburg), Ulrike GERHARD (Wiirzburg)

Beginn: 17.00, Ende: 17.40 Uhr
Zahl der anwesenden Mitglieder des Arbeitskreises: 27

Top 1: BegruBung und Genehmigung der Tagesordnung
Die Tagesordnung wird einstimmig genehmigt.

Top 2: Bericht der Sprecherin durch B. Hahn
Der Arbeitskreis entwickelt sich positiv (s. Top 3 - Top 5)

Top 3: Bericht des Schriftleiters (vertreten durch B. Hahn)

Soeben ist Band 16 der Schriftenreihe (Dissertation Kristin Acker) erschienen. Seit der Jahrestagung 2009 in
Regensburg ist aulerdem Band 15, herausgegeben durch Kulke/Pétzold erschienen. Der nachste Band wird die
Beitrage der letztjahrigen Tagung in Regensburg dokumentieren, herausgegeben von K. Klein. Ein weiterer
Vorschlag fiir einen Sammelband kam bereits vor einiger Zeit von U. Jlrgens zu Lebensmitteldiscountern, die
Manuskripte liegen aber noch nicht vor.

Die urspriingliche Idee des AK war, zwei Bande pro Jahr zu veroffentlichen, i.d. R. einen Sammel- oder Tagungs-
band und eine Dissertation. Dieses ist aber nicht immer zu leisten, da nicht immer gute Dissertationen vorliegen.
Die Teilnehmer werden aufgerufen, geeignete Dissertationen fiir die Aufnahme in die Schriftenreihe vorzuschla-
gen.

Ein Teil der Bande ist vergriffen. Daher schl&gt der Sprecherrat vor, die vergriffenen Bénde einzuscannen und auf
der Homepage zur Verfigung zu stellen — sofern der Autor einverstanden ist. Die Mitglieder sind mit dieser
Vorgehensweise einverstanden.

Top 4: Kassenbericht (vertreten durch B. Hahn)

Der schriftliche Kassenbericht liegt vor. Die Mitgliederzahl des AK hat sich auf einem hohen Niveau eingependelt.
Die Ausgaben im letzten Jahr lagen leicht Uber den Einnahmen, dennoch ist der Kassenstand recht hoch.
Aufgrund der guten Kassenlage werden in diesem Jahr die Reisekosten fir Vortragende aus dem Kreis der
Diplomanden und Doktoranden sowie der weiteren Vortragenden, sofern die Reisekosten nicht von anderer
Stelle ibernommen werden, auf Antrag zumindest teilweise vom AK erstattet. AulRerdem wird einstimmig
beschlossen, den Druckkostenzuschlag der Doktoranden fiir Dissertationen bei Arbeiten mit weniger als 100
Seiten von 500 € auf 300 € und bei dickeren Arbeiten von 600 auf 400 € zu senken.
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Top 5: Mitgliedsbeitrage
Die Mitgliedsbeitrage werden nicht verandert.

Top 6: Wahl Leitungsteam:

Bestehendes Team: Hahn, Kulke, Piitz, Pez, Schroder

Wahl Rauh oder Hahn

Rauh: 6 Stimmen, Hahn: 4 Stimmen, 17 Enthaltungen,

AuRerdem wird das Sprecherteam um einen Praktiker erganzt.

Kandidaten: Buchsteiner und Wotruba.

Wahlergebnis: Buchsteiner: 3 Stimmen, Wotruba 11 Stimmen, Enthaltungen: 13 Stimmen.
Neues Sprecherteam: Kulke, Pltz, Pez, Rauh, Schroder, Wotruba

Top 7: Wahl Kassenprfer
Cornelia Gotterbarm tritt vom Amt zurlick, Salm bleibt als Priifer. Monika Popp wird als neue Kassenpriferin
vorgeschlagen. Der Vorschlag wird ohne Gegenstimmen mit 4 Enthaltungen angenommen.

Top 8: Aktivitaten 2011 und 2012

Fir die Jahrestagungen 2011 und 2012 liegen zwei Angebote vor: Hamburg (organisiert durch Heiner Schote),
Marburg (organisiert durch Martin Franz und Markus Hassler, Thema: Logistik) vor. Spatestens im Herbst 2010
sollte tiber die Tagungsorte fiir 2011 und 2012 entschieden werden.

Top 9: Verschiedenes

K. Patzold berichtet Gber mehrere Anfragen, Stellenangebote in den Mailverteiler aufzunehmen. Die Frage stellt
sich, wofir der Mailverteiler genutzt werden kann. Nach kurzer Diskussion wird der Vorschlag, flir eine Probezeit
von einem Jahr Stellenanzeigen Uber den Mailverteiler zu versenden, angenommen. Davon ausgenommen sind
Anzeigen fur Praktikumsplétze. Falls zu viele der Mails eingehen und die Arbeitsbelastung fir Frau Péatzold zu
groR wird, kann die Verteilung der Mails jederzeit wieder abgesetzt werden. Dieser Vorschlag wird mit vier
Enthaltungen ohne Gegenstimmen angenommen.

Herr Buchsteiner fragt an, ob Literaturempfehlungen herumgeschickt werden konnen. Hier besteht die
Empfehlung, diese fiir das Mitteilungsheft zu melden, da sie fur viele Mitglieder von Interesse sein kdnnten.

B. Hahn dankt allen Teilnehmenden und beschliel3t die Mitgliederversammlung.

Wirzburg, d. 23.06.2010 PD Dr. Ulrike Gerhard

Kassenbericht und Mitgliederentwicklung im Arbeitskreis
Peter Pz (Lineburg)

Anlasslich der Jahrestagung in Wirzburg legte Prof. Dr. Peter Pez die Entwicklung der Finanzen und den
Mitgliederstand im Arbeitskreis Geographische Handelsforschung vor. Erneut ist die Kassenlage als sehr gut zu
beurteilen, der Arbeitskreis verflgt Gber eine solide Grundlage zur Publikation wissenschaftlicher Erkenntnisse in
seinen halbjahrlich erscheinenden Berichten und inshesondere in der eigenen Schriftenreihe. Ein wesentlicher
Grund fiir die gute Lage ist der hohe Mitgliederbestand.

Kassenvorgange 5.6.2009 - 4.6.2010 Einnahmen (€) Ausgaben (€)
Mitgliedsbeitrdge und Berichte-Abonnements, Zweiteinzug 5,633 64

2009 und Ersteinzug 2010 T

Provisionen AK-Schriftenverkauf 303,81

Bankverwaltungssoftware 39,90
Druck- und Portokosten AK-Berichte 434,10
Druck- und Portokosten AK-Schriftenreihe 6.001,33
Stornokosten 12,00
Summe 6.037,45 6.587,33
Saldo - 549,88
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Kassenstande: Euro
5.6.2009 9.298,38
31.12.2009 6.305,99
4.06.2010 8.748,50
Saldo - 549,88
AK-Mitglieder, Berichte-| 2/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 06/10
Abonnenten 99 | 99 | 00 | 01 | 02 | 03 | 04 | 05 | 06 | 07 | 08 09
Vollmitglieder, Personen 12 | 53 71 | 73 87 | 94 | 98 | 105 | 110 | 127 | 125 | 137 138
Studentische Mitglieder - - - - 1 3 11 22 25 24 | 24 26 27
Mitgliedsinstitutionen 1 2 4 4 6 7 7 9 11 | 11 | 11 | 13 14
AK-Berichte-Abonnenten - 1 2 3 3 5 5 4 5 5 5 7 6

Prof. Dr. Peter Pez, Universitat Lineburg, Geographie, Scharnhorststrale 1, 21335 Liineburg

E-Mail: pez@mailhost.uni-lueneburg.de

Vortragskurzfassungen

Aktuelle Entwicklungen auf dem europaischen und deutschen Factory Outlet

Center Markt

Sven BUCHSTEINER (Frankfurt am Main)

Factory Outlet Center, als urspriinglich US-amerikanisches Einzelhandelsimmobilienformat, haben sich
mittlerweile auf dem europdischen Einzelhandels- und Immobilienmarkt etabliert. Jedoch im Vergleich zum US-
amerikanischen Markt zeigt sich gerade in der raumlichen Verteilung ein deutlich anderes Bild.

Abb 1: Dichte von FOC-Verkaufsflache pro Einwohner in Europa

Quelle: ecostra
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Zeigen sich bereits in L&ndern wie GroRbritannien oder
Italien erste Marktsattigungs- und Verdrangungsten-
denzen, sind hingegen Lander wie Deutschland,
Schweden oder Norwegen beinahe ,Entwicklungsléan-
der” mit einer im Vergleich zur Kaufkraft und Umsatz-
potenzial der jeweiligen L&nder sehr geringen Dichte
an Factory Outlet Centern. Gerade Deutschland, als
grolter Einzelhandelsmarkt Europas mit seiner hohen
Bevolkerungsdichte und polyzentrischen Siedlungs-
und Einzelhandelsmarktstruktur, hat eine besonders
geringe Dichte an Factory Oultet Centern. Derzeit
befinden sich sechs gemanagte und zentral entwickelte
Center im Betrieb.




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 27, Juli 2010

Abb. 2: FOC Bestand in Europa 2003/2009
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Quelle: ecostra, CB Richard Ellis

Abb. 3: FOC-Bestand und —Entwicklungen in Deutschland

O Factory Outlet Center in Deutschland O Factory Outlet Center in deutscher Grenznéhe

O Factory Outlet Center Entwicklungen in O Kleinere FOC und Agglomerationen in Deutschland

Deutschland und Grenznahe

O FOC mit Baurecht und in Panung in Deutschland

Quelle: CB Richard Ellis, ecostra

OSTERQEIGHQ

45

Bis dato war der Entwicklungsspielraum von
Factory Outlet Centern durch restriktive
Raumordnungs- und Bauleitplanungsregu-
larien limitiert, doch wird durch das jingste
Grundsatzurteil in Nordrhein-Westfalen der
Markt an neuer Dynamik gewinnen.

Auf diese Entwicklungen ist der Vortrag
LAktuelle  Entwicklungen auf dem
europdischen und deutschen Factory
Outlet Center Markt“ eingegangen und
stellte diese in kompakter Weise dar. Neben
dem allgemeinen Marktgeschehen und der
raumlichen Entwicklung dieser Einzelhan-
delsimmobilienform wird der Vortrag auch
die Perspektive des Markeneinzelhandels
beleuchten. Ziel ist es, die Bedeutung die-
ses Einzelhandelsimmobilienformats fiir die
nationalen und internationalen Einzelhand-
ler in der Distribution und Schutz der Ware
bzw. Marke zu erkléaren, und die zukinftigen
Wachstumsmérkte aus Sicht der Marken-
hersteller darzustellen.

Die verwendete Literatur fiir den Vortrag
wird sich aus einem Set aus aktuellen Pub-
likationen in der einschlagigen Fachpresse
(Immobilienzeitung, International  Outlet
Journal, Value Retalil News,

Immobilienmanager, Textilwirtschaft) und Standardwerken wie dem ,Factory Outlet Center Report* des Instituts
fir Gewerbezentren zusammensetzen. Ferner wird auch auf den ,Factory Outlet Centre Performance — European
Report 2008" und dessen Update 2009 der ecostra GmbH und CB Richard Ellis Bezug genommen.

Sven Buchsteiner, CB Richard Ellis GmbH, Bockenheimer Landstrale 24, 60323 Frankfurt am Main
E-Mail: Sven.buchsteiner@chre.com, Tel.: 069 170077662, Fax: 069 17007793
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Betriebstypen im Lebensmittelhandel und ihre weitere Ausdifferenzierung —
Weiterentwicklung der Typisierung und Chancen und Risiken der aktuellen
Entwicklung.

Markus WOTRUBA (Miinchen)

Der Lebenseinzelmittelhandel (LEH) ist aufgrund seiner Umsatzbedeutung (39 % aller Einzelhandelsumsatze
entfallen auf ihn) quantitativ die wichtigste Handelsbranche in Deutschland. Er ist zudem der haufigste Anlauf-
punkt fir die Kunden, denn rund 95 % der Haushalte kaufen wenigstens einmal wéchentlich Lebensmittel (vgl.
BBE 2009, 78).

Die Betriebstypen des LEH werden nach Sortiments- und Preisgestaltung unterschieden. Aufgrund der einfachen
Erfassharkeit quantitativer Merkmale hat sich dariiber hinaus die Tendenz herausgebildet, die verschiedenen
Typen von Vollsortimentern aufgrund ihrer Verkaufsflache gegeneinander abzugrenzen. Die bestehenden Be-
triebstypen entwickeln sich jedoch standig weiter und neue kommen hinzu (so genannte Betriebstypendynamik).
Dies geschieht mit einer im historischen Vergleich zunehmenden Geschwindigkeit. Damit wird die Abgrenzung
nach Verkaufsflachengréf3e der Vielfalt an Konzepten nicht mehr gerecht. Ein Beispiel flir die Entstehung eines
neuen Betriebstypen ist Frostkauf. Hier werden Elemente der aus Frankreich bekannten Tiefkiihl-Spezialisten
und Extremdiscounter zum neuen Format eines Tiefkiihldiscounters kombiniert.

Abb. 1: Frostkauffiliale in Berlin, AufRen- und Innenansicht

—_———

Quelle: eigene Fotos

Die extreme Discountorientierung wird durch die Ladengestaltung sofort offensichtlich. Im Unterschied zu den
architektonisch immer aufwéndigeren Neubauten der deutschen Discounter, findet man Frostkauf als Nachnutzer
bestehender Kleinflachen. Auf den zweiten Blick zeigt sich, dass bei Frostkauf auch Waren mit nur noch geringer
Mindesthaltbarkeit angeboten werden.

Frostkauf ist ein besonders plakatives Beispiel, fir die weiter anhaltende Ausdifferenzierung im Lebensmittelhan-
del. Daraus resultiert zunichst eine weitere Verscharfung des Wettbewerbs. Ahnlich wie das Warenhaus, dessen
Konzept ,Alles unter einem Dach” in vielen Fallen keinen Anklang mehr beim deutschen Kunden findet und des-
sen Umsatzbasis von der Differenzierung der Angebote angegriffen wurde, greifen auch abgeleitete Betriebsfor-
men die Umsatzbasis der urspringlichen Betriebsform an. Aus Kundensicht dagegen wird das Angebot vielfalti-
ger. Daneben bleibt Platz, fiir zusatzliche Betriebstypen, die ihre Kundschaft finden werden. Aus Sicht der Stadte
und Gemeinden mdgen manche der neuen Betriebstypen lieber gesehen werden als andere. Fir die
Nachvermietbarkeit von Leerstanden bieten sie jedenfalls eine zusatzliche Chance.

Einen Beitrag zur Nachhaltigkeit liefert der hier vorgestellte Verkauf von Lebensmittel mit nur noch geringer Rest-
haltbarkeit in jedem Fall. Inmerhin gehen Schétzungen davon aus, dass 10 — 20 % aller fir den deutschen Markt
produzierten Lebensmittel in den MUll wandern — vorwiegend um dem Kunden auch kurz vor Ladenschluss noch
die gesamte Produktpalette anbieten zu kénnen.

Dipl.-Geogr. Markus Wotruba, Leiter Standortforschung, BCSD-zertifizierter City- und Regionalmanager,
Immobilien-Projektentwickler, BBE Handelsberatung GmbH, Brienner Stralle 45, 80333 Miinchen
E-Mail: wotruba@bbe.de, Tel.; 089 55118-176, Fax; 089 55118-450176
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Windeln und Badreiniger vom Biobauern? Neue Strategien der Direktvermarktung
Tilman A. SCHENK (Leipzig)

Vor allem ein steigendes Gesundheitsbewusstsein hat 6kologisch produzierten Lebensmitteln und Kosmetika
(sog. Bio-Produkte) zu einer breiten Marktprésenz verholfen, die durch die Einflihrung entsprechender Produktli-
nien quer durch alle Betriebsformate bis in die Discounter einen vorldaufigen Hoéhepunkt erreicht hat. Davon zu
unterscheiden sind ,regionale Produkte®, die sich durch eine rdumliche N&he zwischen ihrem Produktions- und
Konsumptionsort auszeichnen. Beim Kunden, der umweltbewusst einkaufen und konsumieren méchte, kann dies
zu Konfusionen filhren, wenn er etwa die Wahl zwischen 6kologisch produzierten, aus Ubersee stammenden und
konventionell produzierten, regionalen Lebensmitteln hat (Gothe 2003). Will man dieser Dialektik begegnen, kann
man auch zusammenfassend von umweltfreundlichen Lebensmitteln sprechen (Weil3 2006).

Was Oko- oder Bio-Produkte sind, ist klar durch eine EG-Verordnung aus dem Jahr 2007 geregelt: Sie miissen
6kologisch kontrolliert angebaut, diirfen nicht gentechnisch verandert sein und nicht unter dem Einfluss von Pes-
tiziden oder Kunstdiinger gestanden haben. Es erstaunt kaum, dass der Begriff des Regionalen weitaus weniger
gefasst ist. Sieht man von geschitzten Produktbezeichnungen mit regionalem Bezug (,Schwarzwélder Schin-
ken*, ,NUrnberger Bratw(rste) ab, bleibt nur, den Kunden zu fragen, welche Raumbeziige er als regional akzep-
tiert. Die grofte raumliche Einheit, die demnach als regional eingestuft wird, sei ein Bundesland (Gothe 2003:
182).

Umwelthewusste Lebensmittel kommen auf einer Reihe von Vertriebskandlen zum Konsument: Der klassische
Lebensmitteleinzelhandel ist der gréRte Markt fiir Bio-Produkte. Haufig wird ein Mix aus regionalen, konventionell
erzeugten und teils importierten Bio-Produkten angeboten (Gothe 2003), wobei die Verkaufsstellenleiter in der
Regel weitgehend an unternehmensinterne Produktlinien gebunden sind und ein saisonunabhéngiges Angebot
erwartet wird. Seit auch die Discounter Bio-Produktlinien filhren, werden zwar eine groRere Anzahl wenig infor-
mierter Gelegenheitskdufer erreicht, jedoch macht sich auch in diesem Marktsegment ein zunehmender Preis-
druck bemerkbar (Hamm/Rippin 2005). Naturkostladen und Reformh&user haben auf den wachsenden Markt mit
eigenen Strategien reagiert, die von der Professionalisierung (,vom Musliverkdufer zum Unternehmer”; Spahn
2004) und Effizienzsteigerungen bis zum Einstieg in neue Betriebsformate (Bio-Supermarkt) reichen. Die von
Haus aus loyale Kundschaft sucht diese Geschafte auch immer stérker wegen der Einkaufsatmosphére als aus
ideologischen Griinden auf.

Am anderen Ende des Vertriebsspektrums bieten Hofladen und Direktvermarkter das zuséatzliche Erleben einer
emotionalen Nahe zum Produktionsprozess und damit den Aufbau eines Vertrauensverhéltnisses zwischen Pro-
duzent und Endkunde. Als Nachteil muss der Kunde dafr in der Regel ein saisonal schwankendes Angebot in
Kauf nehmen. Zusatzlich werden der Direktvermarktung auch Potenziale zur Sicherung agrarischer Funktionen
im l&ndlichen Raum zugesprochen (Bokermann/Rohr 2000). Da Direktvermarkter gegeniiber dem stationdren
Einzelhandel jedoch Standortnachteile aufweisen (kein Vertriebsnetz), haben sich einige kirzlich auf den Ver-
triebsweg des E-Commerce verlegt. Das Angebot im Internet zu vorzuhalten erleichtert dem Anbieter, sowohl
flexibel und transparent auf die Verfugbarkeit von Produkten zu reagieren als auch Zusatzangebote einzuglie-
dern. Am Beispiel des Vertriebsmodells ,Okokiste* wird diese Vorgehensweise nun im Anschluss naher erlautert.
Hinter der Marke ,Okokiste* verbirgt sich ein ,Verband bauerlicher Gemiiselieferbetriebe* mit Sitz in der Ober-
pfalz (www.oekokiste.de). Er besteht nach eigenen Angaben seit 1996 und bietet seinen Mitgliedern
Beratungsleistungen fiir den Aufbau eines Oko-Lieferbetriebes sowie die zugehorigen Betriebsmittel (u.a. Plastik-
kisten) zum Kauf an. Fiir einen Einstiegsbetrag von 1000 € und eine monatliche Zahlung von zwischen 50 und
370 € (je nach Kundenzahl) genieRen die Mitglieder einen Gebietsschutz und diirfen den Markennamen ,Oko-
kiste" filhren. Zusatzlich wird der Kontakt zu Anbietern von Softwareldsungen (Bestellshop auf der eigenen Ho-
mepage mit automatischer Erstellung von Packlisten) und Gberregionalen Zulieferbetrieben angeboten. Letzteres
hat zur Folge, dass auRerhalb der selbst oder von ortsnahen Einzelzulieferern produzierten Waren die Angebote
der Okokisten-Betriebe stark standardisiert sind.

Als regionales Beispiel soll nun ein Mitgliedsbetrieb bei Leipzig dienen. Die Biohofgartnerei Bauer in Kreuma
besteht seit 2006 und bewirtschaftet 2 ha an eigener Flache. Etwa 250 Kunden werden an drei verschiedenen
Tagen pro Woche beliefert, womit vier Arbeitsplatze gesichert werden. Der Kundenkreis besteht hauptsachlich
aus jungen Familien, Studenten-Wohngemeinschaften und Rentnern, die das Angebot vor allem wegen ihrer
eingeschrénkten Mobilitat oder aus Zeitmangel nutzen. Hier ersetzt der Lieferdienst also weniger den Einkauf auf
dem Hof als vielmehr den im stationdren Einzelhandel. Nach Angaben des Geschaftsfiihrers Malte Bauer
befinden sich unter den Kunden nur wenige ,iberzeugte Okos".

Auf der Website (www.oekokiste-leipzig.de) werden ca. 1000 Artikel angeboten, die (iber landwirtschaftliche
Produkte, die typischerweise direkt vermarktet werden, weit hinausreichen. Neben weiterverarbeiteten Produkten
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(Brot, Nudeln, Konserven) finden sich auch solche, die nicht einmal hypothetisch aus den eigenen Erzeugnissen
hatten hergestellt werden konnen (Tee, Kaffee, Wein, Bier, Mineralwasser) bis hin zu Haushaltswaren
(Colorwaschmittel, WC-Reiniger, Entkalker) und Hygiene- und Kosmetikartikeln (Windeln, Hautcremes,
Zahnpasta). Hier besteht die zusétzliche Mdglichkeit, den Gang zum Lebensmittelgeschéft durch eine
Internetbestellung vollstandig zu substituieren.

Auf ihrer Website positioniert sich die Okokiste Leipzig Klar fiir regionale Produkte, jedoch ,nattirlich nur wenn
mdglich*. Der Zukauf oder Import von Waren wird einerseits als notwendig hingestellt, um ein umfangreiches
Sortiment bieten zu kénnen (,,...kénnen wir unmdglich alles zu jeder Jahreszeit selbst anbauen oder herstellen.”),
andererseits werden auch 6konomische Zwénge dafiir deutlich benannt: ,Selbst zur Saison sind die Tomaten aus
Deutschland fast doppelt so teuer wie die aus Italien. Das ist leider so." Wer dies nicht wiinscht, dem bleibt als
Option eine so genannte ,Regionalkiste zu bestellen, bei der Produkte, die saisonbedingt nicht aus der Nahe
kommen, weggelassen werden. Positiv ist hervorzuheben, dass die Zulieferbetriebe einzeln benannt werden, so
lasst sich der Weg der Produkte nachvollziehen: Die Eier beispielsweise haben schon 140 km zuriickgelegt, ehe
sie in eine Kiste gepackt werden. Auf die Warenbezugswege der groReren Zulieferer hat Herr Bauer natiirlich
keinen Einfluss. So befinden sich in seinem Sortiment eben auch Haselnusskerne aus der Tirkei, getrocknete
Apfelringe aus Italien, Brat6l aus Frankreich oder Mineralwasser der Marke Rhon-Sprudel aus Hessen; Produkte,
die mutmatilich auch aus gréfRerer Nahe beschaffbar waren.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass das Konzept der ,Okokiste* mehrere Entwicklungstendenzen des
Einzelhandels aufgreift: Gegeniiber dem unabhangigen Direktvermarkter, der aulRer den eigenen héchstens noch
einige Erzeugnissen von Nachbarlandwirten vertreibt, weisen diese Betriebe eine erhéhte Effizienz durch eine
Standardisierung des Angebots und eine Just-in-time-Belieferung durch grolRe Zulieferbetriebe auf, mit denen
franchise-ahnliche Geschaftsheziehungen bestehen. Hat sich der etablierte Lebensmitteleinzelhandel zumindest
in Deutschland noch nicht ausgepragt an E-Commerce und Heimbelieferung versucht, scheinen hier die zu
erwartenden héheren Margen durch den Vertrieb von Bioprodukten den zusatzlichen Aufwand der Belieferung zu
decken. Weil 6kologisch produzierte Lebensmittel eben nicht (iberall verfugbar sind, scheinen auch die Kunden
eine hohere Toleranz gegentiber der zeitlichen Verfligbarkeit (saisonabhdngig und Lieferzeiten von zwei Tagen)
sowie Lieferzuschlagen aufzuweisen. Bei aktuell 40 Mitgliedsbetrieben in Deutschland (und einem in Osterreich)
kann das Konzept als durchaus erfolgreich bezeichnet werden. Eine genauere Ergrindung dieses Erfolgs wére
sicherlich ein lohnender Gegenstand fiir weitere Analysen.
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Globalisierung von Bezugsverflechtungen im Einzelhandel
Peter DANNENBERG und Elmar KULKE (Berlin)

Einleitung

Im Zuge der Globalisierung bezieht der européische Einzelhandel zunehmend Produkte aus dem aufereuropai-
schen Ausland. Mdglich machen dies Verbesserungen im Transportwesen aber auch neue Logistikkonzepte und
Formen der Organisation von Wertschdpfungsketten. Gerade im Bereich leicht verderblicher Lebensmittel, wie
frischem Obst und Gemiise, stellen heute weniger Kostenfaktoren als vielmehr die Sicherung der Qualitét bei
gleichzeitiger Gewahrleistung der Verfligbarkeit in ausreichenden Mengen den Einzelhandel vor grof3e Heraus-
forderungen. Um die hohe Nachfrage nach tropischem und/oder in Europa saisonabhéngigen Obst und Gemiise
zu decken, beziehen die grofRen europdischen Supermarktketten viele ihrer Produkte aus stidlichen Schwellen-
und Entwicklungslandern wie Kenia, die sich neben dem giinstigen Klima auch durch geringe Arbeitskosten aus-
zeichnen.

Wertschopfungsketten und globale Beziehungen

Globale Wertschopfungsketten werden durch Warenstrdme auf der einen und durch Macht- und
Informationsstréme auf der anderen Seite bestimmt (vgl. Abb. 1). Diese Stréme werden auf den
unterschiedlichen Ebenen durch sich verandernde Rahmenbedingungen beeinflusst. Besonders deutlich wird
dies auf der Ebene der Konsumenten und Einzelh&ndler.

Abb.1: Grundmodell mit Warenstromen, Geldstrdmen, Information und Macht
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Quelle: Lenz, Kulke, et al. 2010

Veranderung der Nachfrage:

In Folge verschiedener Lebensmittelskandale haben sich in den letzten Jahren die Anforderungen an die Qualitat
und den Herstellungsprozess erheblich erhéht (Dannenberg 2010). Auch das Interesse an Bio-Produkten oder
zumindest der Nachvollziehbarkeit der Produktherkunft ist von Seiten der Verbraucher gestiegen (Dannenberg
2010). Der Nahrungsmitteleinkauf wird mehr und mehr als Reflexion personlicher Bedirfnisse und Einstellungen
verstanden (vgl. Abb. 2). Die daraus resultierenden Anspriiche an die Produktqualitat haben den Einzelhandel
stark beeinflusst.
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Abb. 2: Veranderungen im Einkaufsverhalten
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Veranderung der Einzelhandelsunternehmen:

Im Bereich des Einzelhandels sind vier wesentliche Verdnderungen zu verzeichnen: Erstens eine
Unternehmenskonzentration, wodurch sich die Markimacht des Einzelhandels gegeniiber den Zulieferern
manifestiert. Diese Marktmacht hat sogleich die Durchsetzung verschiedener Standards, z.B. Oko-Standards, zur
Folge. Zweitens wird im Einzelhandel zwecks Kostenersparnis vielfach das Produktsortiment reduziert (z.B.
Discounter) und optimal an die Verbraucheranspriiche angepasst. Gleichzeitig wird von Einzelhandlern beinahe
aller Sparten zunehmend auch auf die Integration von Qualitatslebensmitteln, also gerade frischer Produkte (vgl.
Tab. 1), zur Verbesserung der Wettbewerbssituation geachtet. Drittens bringt der Betriebsformenwandel zum
einen Discounter mit preisglinstigen Standardartikeln und zum anderen diverse Super- und Verbrauchermérkte
mit eigenem Oko-Sortiment hervor. Als letzter Punkt ist die Internationalisierung zu nennen, welche zu globalen
Bezugsverflechtungen im Einzelhandel und zu globaler Standortorganisation flihrt (Kulke 2008).

Tab. 1. Gemiiseeinkdufe nach Betriebsformen (2007)

Supermarkte/ 35.6 %
Verbrauchermaérkte

Discounter 52.4 %
Wochenmarkte 4.8 %
Spezialgeschéfte 2.0%

Quelle: ZMP 2008

Die dargesteliten Entwicklungen haben nicht nur Veranderungen im Bereich der Bioproduktion sondern auch in
der Lebensmittelwertschdpfungskette konventionell produzierter Lebensmitteln zur Folge. Grundsétzlich sind
diese Markte im Angebot durch oligopolistisch strukturierte Supermérkte dominiert aber auch reputationssensibel,
weshalb sie durch die Lebensmittelskandale in den 1990er Jahren aufgerittelt wurden. Spatestens seit dieser
Zeit &nderten sich die Nachfrage und generelle Anspriiche an Lebensmittelsicherheit. Ethische Aspekte wie
Umwelt- und Sozialmindestanforderungen von Konsumenten aber auch staatlichen Institutionen, NGOs und
Konsumentenvereinigungen gewannen an Bedeutung.

Heute besteht fir den Einzelhandel die Gefahr eines Vertrauensverlustes (etwa durch einen neuen Skandal) und
damit verbundene UmsatzeinbulRen (Ouma 2010). Gerade vor diesem Hintergrund entwickelten die gro3en Su-
permarktketten Instrumente zur Externalisierung dieser Risiken und der damit verbundenen Verantwortung sowie
Kosten an ihre Zulieferer. Das derzeit dominierende Instrument sind in diesem Zusammenhang private Standards
als neue Regulationselemente in den Zulieferketten. Solche privaten Governance-Muster leisten heute einen
signifikanten Beitrag zur Regulierung soziodkonomischer Austauschprozesse in der Weltokonomie (,global pri-
vate regulation®).

Das Beispiel Global Gap
Das wohl prominenteste Beispiel im Bereich der Lebensmittelwertschopfungsketten ist der private Produkt- und
Prozessstandard Global Gap, der in nur zehn Jahren zum weltweit grof3ten Zertifizierungssystem fiir sozial und
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6kologisch nachhaltig produzierte Agrarprodukte aufgestiegen ist. Global Gap hat als System drei Kennzeichen
bzw. Kernelemente: Erstens zeichnet es sich durch ein supermarktdominiertes Governance-Netzwerk aus. In
diesem Netzwerk sind zwar auch Zulieferer und weitere Organisationen in den Entwicklungs- und
Entscheidungsprozess integriert, die Exekutivgewalt liegt aber in der Hand der Supermarktvertreter. Zweitens
erfolgt die Kontrolle der Zulieferer durch externe Zertifizierer (third-party certification). Als drittes Merkmal und
Kernziel ist die Einhaltung sogenannter Good Agricultural Practice (Prozess- und Produktanforderungen u.a. zu
Qualitat, Umwelt- und Arbeitsschutz) sowie die Gewéahrleistung der Rickverfolgbarkeit ,from field to fork* zu
nennen. Diese Anforderungen an Global Gap sind weltweit gleich, ihre Auswirkungen auf die
Produzentenregionen lassen sich gut am Beispiel Kenia verdeutlichen (Globalgap 2009; Foodplus 2007).

Auswirkungen auf Produzentenregionen in Entwicklungslandern (Bsp. Kenia)

Gartenbau ist die wichtigste Exportbranche Kenias (vor Tee, Kaffee und Tourismus). Hauptsachlich werden
Griine Bohnen, Erbsen, Mangos und Passionsfriichte in die Europdische Union als wichtigster Marktort expor-
tiert. Die kenianischen Produzenten dieser Glter sind zumeist Kleinbauern, die eine Flache von weniger als 10
ha bewirtschaften (Dannenberg 2010). Mit der Einfiihrung privater Prozessstandards ist es besonders fir diese
kleinb&uerlichen und kapitalschwachen afrikanischen Betriebe schwierig geworden, die neuen Anforderungen zu
erfiillen (Graffham, Karehu, and MacGregor 2006). Doch sehen sich auch die Exporteure verschiedenen Proble-
men gegeniiber: Sie sollen flexibel und zuverldssig die européischen Mérkte beliefern und gleichzeitig immer
striktere Kontrollen durchfiihren. Dadurch sind die Exporteure gezwungen entlang der Wertschépfungskette in-
terne und externe Qualitdtsmanagementsysteme zu implementieren, ein Prozess der nur durch eine Vernetzung
der einzelnen Global Gap Akteure mdglich ist. Dieser Anpassungsprozess fiihrt zu neuen Organisationsformen
(einschlieBlich informeller Arrangements) innerhalb der Wertschopfungskette. Schlielich stehen auch die Produ-
zenten vor grofRen Herausforderungen, wenn sie auf dem Exportmarkt bestehen wollen: Zum einen wéren hier
die hohe ,cost of compliance* (Fix- und Betriebskosten) und zum anderen die schwierige technische und organi-
satorische Umsetzbarkeit der Standards zu nennen. Zwar ist eine Verbesserung der Arbeitssituation (Arbeits-
schutz und Gesundheit) in den kleinbduerlichen Betrieben festzustellen, doch kénnen tatséchliche hohere Ein-
nahmen aufgrund gestiegener Qualitat der Produkte bisher nicht nachgewiesen werden (Dannenberg 2010).

Als zentrale Faktoren fir die Umsetzung der Standards sind somit Fahigkeiten und Ressourcen der Betriebe (im
Hinblick auf Wissen, Natur- und Sachkapital sowie soziales Kapital) aber auch spezifische organisatorische und
institutionelle Arrangements mit den Abnehmern zu nennen.

Fazit

Der vorliegenden Beitrag machte deutlich, dass die derzeitigen Verénderungen in der Nachfrage im
Lebensmitteleinzelhandel zusammen mit dem grundsatzlichen Strukturwandel im Einzelhandel zu neuen
Governance-Strukturen in den Zulieferbeziehungen des Einzelhandels fiihren, die weit Gber die Grenzen der
Marktregion hinausgehen. Dies flihrt zu Veranderung der Organisationsstrukturen und Herausforderungen fiir
Zulieferer und Produzenten auf internationaler Ebene.
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Die Wirzburger Qualitatsroute als Instrument in der Stadtentwicklung
Simon HARTL (Wirzburg)

Der inhabergefihrte Einzelhandel unterliegt seit ca. 30 Jahren einem intensiven Strukturwandel. Durch das Auf-
kommen neuer Betriebsformen und durch Mietpreissteigerungen in den Innenstadten werden die traditionellen,
oftmals inhabergefiihrten Fachgeschéfte aus dem Erscheinungsbild dieser verdréngt oder kénnen sich oftmals
nur noch durch eine Abwanderung in B-Lagen halten. Des Weiteren sind viele dieser Geschafte nicht mehr in der
Lage den Entwicklungen im Einzelhandel zu folgen und missen so ihren Betrieb aufgeben.

Als Folge dieser Entwicklungen wird vielerorts die Branchenstruktur ausgedinnt, die Einkaufsvielfalt geht verlo-
ren und es sind vermehrt Leerstande in den Innenstadten zu beobachten. Ferner findet oftmals eine Konzentra-
tion des Einzelhandels auf die A-Lagen statt, wahrend einst funktionierende B-Geschéftslagen unter den Ent-
wicklungen sehr zu leiden haben. Die Attraktivitat des Einkaufstandortes Innenstadt sinkt somit, da diese durch
ein gemeinsames Vorhandensein von Filialbetrieben und inhabergefiihrten Fachgeschéften geschaffen wird. Die
Kommunen versuchen den Einzelhandel in den Innenstédten zu stérken, doch fehlen ihnen in Zeiten knapper
offentlicher Kassen oftmals die Mittel, weswegen sie zunehmend ein Interesse an privaten Initiativen in der
Stadtentwicklung haben. Beispiele fir solche Initiativen mit privater Beteiligung sind die Werbegemeinschaften
und Business Improvement Districts.

Auch das Modell der Qualitatsroute, das seit 2001 erfolgreich in Dortmund angewendet wird, stellt ein weiteres
Instrument dieser privaten Initiativen dar. In Anlehnung an die Dortmunder Qualitétsroute ist im November 2008
eine Qualitatsroute in Wrzburg installiert worden, an der zu Beginn 40 inhabergefilhrte Einzelhé@ndler teilge-
nommen haben. Anhand empirischer Erhebungen ist im Rahmen der Diplomarbeit des Verfassers am Lehrstuhl
fir Wirtschaftsgeographie zwischen Juni und Dezember 2009 untersucht worden, inwieweit diese als Instrument
in der Innenstadtentwicklung einsetzbar ist. Genau sollte hierbei herausgefunden werden, ob die Qualitatsroute
im Stande ist, die Stellung der inhabergefilhrten Einzelhdndler zu verbessern. Den Grofteil der empirischen
Erhebungen stellten die Befragungen von 30 Personen dar, worunter sich 23 Einzelhandler und sieben weitere
Experten aus den Bereichen Handel, Stadtentwicklung, Stadtmarketing und Wirtschaftsférderung befanden. Die
wichtigsten Ergebnisse der Untersuchungen sollen nun dargestellt werden.

Idee der Qualitatsroute

Hinter der Idee der Qualittsroute verbirgt sich ein freiwilliger Zusammenschluss von inhabergefiinrten
Fachgeschaften, die neben einem professionellen und ausgewogenem Marketing-Konzept auch Kernarbeit an
ihren Geschaften selbst leisten wollen, um sich sténdig insgesamt zu verbessern (vgl. Abbildung 1).

Die Ziele der Qualitatsroute sind vielféltig. Die Profilierung der Geschéfte, d.h. die Qualitat der Geschéfte nach
innen und auRen zu prasentieren und vorzuleben, steht an oberster Stelle. Die Unternehmen sollen durch Schu-
lungen, betriebswirtschaftliche Beratung und durch Weiterentwicklung des Personals durch Coaching-Mal3nah-
men verbessert werden. Durch Marketingmafnahmen sollen die Unternehmen sich ferner nach aufien positionie-
ren und ein eigens erstellter Einkaufsflihrer soll einen Weg aufzeigen, wie man die gemeinsamen Starken de-
monstrieren kann. Innerhalb eines Netzwerkes von inhabergefiihrten Einzelhdndlern soll die Zusammenarbeit
gestarkt, gemeinsame interessante Angebote entwickelt werden und der Austausch von Erfolg versprechenden
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Profilen erfolgen. Darliber hinaus soll der Standort Innenstadt bzw. die Lagen in denen sich die Geschéfte der
Qualitatsroute befinden gestarkt werden.

Abbildung 1: Idee der Qualitatsroute

Idee der Qualitatsroute

Marketing- Kernarbeit an
Konzept den Geschaften

Quelle: Qualitatsroute Dortmund e.V. 2008: 4. Eigene Darstellung.

Das System gleicht dem einer Standortgemeinschaft mit zwei wesentlichen Unterschieden. Erstens ist es aus-
schlieBlich eine Initiative fir inhabergeflihrte Fachgeschafte und zweitens miissen diese aus eigenem Antrieb der
Gruppe beitreten, ohne dabei von einem externen Motivator gesteuert zu werden. Durch diese Ortsunabhéngig-
keit werden Trittbrettfahrer und Unbeteiligte ausgeschlossen, die bisher gute Ansatze zur Entwicklung einzelner
StralRen oder Quartiere gehemmt haben. Es werden somit die B-Lagen, in denen sich die inhabergefilhrten Ge-
schéfte zumeist befinden, und nicht die A-Lagen einer Einkaufsstadt in das Bewusstsein des Verbrauchers ge-
riickt. Intention der Qualitatsroute ist nicht gegen die groRen Einzelhandelsunternehmen am Markt zu konkurrie-
ren, sondern die Starken der kleinen Einzelhandler herauszustellen. Den kleinen Einzelhandlern ist bewusst,
dass sie auf die groBen Einzelhandelsunternehmen als Frequenzbringer angewiesen sind und dass insgesamt
ein attraktiver Einzelhandel in einer Stadt nur durch das Nebeneinander von grof3en und kleinen Unternehmen zu
erreichen ist. Die Qualitatsroute will die Kunden von den Vorzigen des inhabergefiinrten Fachhandels tberzeu-
gen, wie die verlassliche Beratung und den problemldsenden Service. So sollen die Wiinsche der Kunden durch
die individuelle Produktauswahl, die Besonderes und Aufiergewdhnliches darstellt, zufrieden gestellt werden.
Durch Weiterqualifizierungen und den sténdigen Austausch untereinander entwickeln sich die Geschafte immer
weiter und stehen flir Produktqualitét.

Struktur der Qualitatsroute

Die Wirzburger Qualitatsroute ist kein auf Dauer angelegter eingetragener Verein. Es ist bewusst am Anfang auf
eine Rechtsform verzichtet worden, da Formalisierungen zu Beginn von Initiativen oftmals hinderlich sind. Juris-
tisch entspricht dieser Zusammenschluss aber einer Gesellschaft birgerlichen Rechts (GbR). Die Planungen der
MalRnahmen werden entsprechend dem Budget immer nur fiir ein Jahr gemacht und am Ende eines jeden Jahres
wird dann eingeschatzt, wie wirkungsvoll die jeweiligen MaRnahmen gewesen sind bzw. die Fortfiihrung der
Qualitatsroute an sich diskutiert. Seit Februar 2009 verfigt die Qualitatsroute iiber eine Mitarbeiterin, die das
Projekt beim Einzelhandelsverband koordiniert, als Ansprechpartnerin dient und die Biroarbeiten erledigt.

Es existieren ferner ein Marketing-Arbeitskreis und ein Arbeitskreis, der sich mit der Neuaufnahme der Mitglieder
beschéftigt. Diese Arbeitskreise bestehen aus jeweils 5 Mitgliedern und treffen sich tber die acht jahrlichen Tref-
fen der gesamten Gruppe hinaus ofter. Innerhalb des Marketing-Kreises werden AufRendarstellungs- und Auf-
trittsmoglichkeiten erarbeitet, um einen Wiedererkennungswert fiir die Qualitatsroute zu schaffen (FuBmatten,
Aufkleber, etc.).

Abbildung 2: Organigramm der Wirzburger Qualitatsroute

| Sprecher }—{ HBE

\L w 4
Marketing- Neumitglieder- Restliche
Arbeitskreis Arbeitskreis Einzelhandler

T

Quelle: Interview Geschaftsfihrer HBE UF. Eigene Darstellung.

Die einzelnen Organe der Qualitatsroute sind in Wiirzburg als Stabliniensystem angeordnet. An der Spitze steht
der Sprecher bzw. die Sprecherin, der die Gruppe nach auRen hin vertritt. Unterstltzt wird der Sprecher hierbei
vom HBE Unterfranken (Handelsverband Bayern — der Einzelhandel e.V.), der auch als Berater und Dachver-
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band der Initiative angesehen werden kann. Darunter angeordnet sind die zwei Arbeitskreise, die in ihrem jeweili-
gen Aufgabenfeld arbeiten sowie die restlichen Einzelha@ndler der Gruppe, die mit den Arbeitskreisen vernetzt
sind und in diese auch Vorschlage mit einbringen konnen (vgl. Abbildung 2).

Die Auswahl der teilnehmenden Einzelhandler in der Wirzburger Qualitatsroute wird anhand eines Rating-
Systems durchgefiihrt. Dabei existieren zwei Oberkriterien, die MUSS-Kriterien und die SOLL-Kriterien, die von
zwei Kaufleuten zusammen mit dem HBE Unterfranken aufgestellt worden sind. MUSS-Kriterien fir die Auswahl
in die Qualitatsroute ist die Betriebsform eines inhabergefiihrten Fachgeschaftes, das sich in der Innenstadt von
Wiirzburg befindet und welches ein hohes Engagement an den Tag legt, um sich weiter zu verbessern. SOLL-
Kriterien sind die betriebswirtschaftliche Soliditat eines Geschéftes, die Flihrung eines zur Initiative passenden
Sortimentes und die kundenorientierte Arbeit. Die Ladengestaltung und der AuBenauftritt des Geschaftes werden
hier ebenfalls bewertet. Ferner spielen Aspekte wie das Vorhandensein einer Unternehmerpersénlichkeit und die
Mitarbeiterfiihrung eine weitere Rolle. Die Mitgliedschatft in der Initiative belduft sich immer nur auf ein Jahr. Dies
hat zur Folge, dass die bereits an der Qualititsroute teilnehmenden Unternehmen immer wieder beweisen
miissen, dass sie die Kriterien noch erfilllen. Bei Nichterfilllung der Kriterien ist ein Ausschluss aus der Initiative
maglich. Mdgliche Neumitglieder der Qualitatsroute konnen sich entweder bei der Initiative bewerben oder
werden von dieser angesprochen. Aufbauend auf dieser Kontaktaufnahme filhrt die Qualitétsroute dann
Gesprache und entscheidet tiber eine Aufnahme oder eine Ablehnung.

Das Jahresbudget belduft sich auf ca. 30.000 €, wovon ca. 26.000 € von Seiten der Einzelhé&ndler beigesteuert
werden (Jahresbeitrag: 550 € + Mehrwertsteuer pro Geschéft). Der Rest der Summe ergibt sich Uber Sponsoren
im Einkaufsfuhrer oder tiber Anzeigenzahlungen auf der Internetseite.

Beitrag der Qualitatsroute zur Stadtentwicklung

Das Leistungsvermdgen der Qualitatsroute in der Stadtentwicklung schétzt die Mehrzahl der befragten
Einzelhandler dahingehend ein, dass eine Innenstadtstarkung erreicht werden kann, da das Image der Innenstadt
Wiirzburgs verbessert wird. Somit wird sie langfristig zu einer Revitalisierung der Innenstadt beitragen und die
Nebenlagen rlicken wieder mehr in den Fokus der Betrachtung, wodurch gezeigt wird, dass es den
inhabergefiihrten Einzelhandel in Wiirzburg noch gibt. Nicht nur die Haupteinkaufsstralen bieten attraktive
Einkaufsstandorte, sondern eben auch diese positive Facette der Wirzburger Einkaufslandschaft. Die
Qualitatsroute trégt somit gegen eine Entwicklung hin zur Uniformitét der Innenstadt bei. Dariber hinaus wird
erwahnt, dass die inhabergefiihrten Einzelhéndler zusammen als Gruppe mehr bewegen kdnnen als der Einzelne
allein. Durch Nutzung von Synergieeffekten und der Starke der Gruppe kann die Qualitatsroute selbstbewusst am
offentlichen Leben der Stadt Wiirzburg teilnehmen und so Impulse oder Ideen fiir die Entwicklung der
Einzelhandelslandschaft in der Stadt geben.

Klare Grenzen der Qualitatsroute in der Stadtentwicklung, die von der Qualitdtsroute nicht geleistet werden
kdnnen, sind Beitrdge auf dem Gebiet des Stadtebaus, was aber auch nicht als Aufgabe der Initiative angedacht
gewesen ist. Dariiber hinaus geben zwei Einzelhéndler an, dass die Idee der Qualitatsroute sehr positiv zu
betrachten ist, weswegen sie auch Mitglieder geworden sind, dass die Gruppe aber grundsétzlich noch zu klein
ist bzw. zu wenig Einfluss besitzt, um die Stadtentwicklung in irgendeiner Form zu (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Beitrag und Grenzen der Wirzburger Qualitatsroute in der Stadtentwicklung

Nennungen | Beitrag Nennungen | Grenzen

9 Stérkung der Innenstadt 6 Stadtebaulicher Beitrag
Qualitatsroute zu klein um in der

7 Bekanntmachen der Nebenlagen 2 Stadtentwicklung einen Beitrag zu
leisten

9 Synergieeffekte unter den

Einzelhandlern
2 Beeinflussung der Kommune

Quelle: Eigene Erhebung, n=20. Eigene Darstellung.

Die befragten Experten sehen den Beitrag zur Stadtentwicklung &hnlich wie die Einzelh&ndler. Die Qualitatsroute
gehort zum emotionalen Bereich der Stadtentwicklung und stellt ein positives privates Geschaftsmodell bzw. -
idee dar, das zur qualitativen Aufwertung der Nebenlagen beitrégt. Sie ist ein kleiner aber wichtiger Beitrag, der in
den Gesamtrahmen von Stadt- und Handelsentwicklung passt, néamlich die Starkung der Innenstadte. Ferner
werden die Geschéfte in B-Lagen bekannter gemacht. Diese lernen sich besser kennen und kénnen sich so
gegenseitig weiter empfehlen. Darlber hinaus wird die Schlagkraft der inhabergefiihrten Einzelh@ndler erhéht,
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was der gesamten Attraktivitat des Einzelhandels in Wirzburg zu Gute kommt. Auch ist die Qualitatsroute eine
Initiative, die sich auf ihre eigenen Kréfte wie Qualitat und Service besinnt, da nur so der inhabergeflhrte
Einzelhandel mit Filialisten und GroRbetrieben konkurrieren kann. Die Grenzen in der Stadtentwicklung werden
von den Experten auch klar im stadtebaulichen Bereich gesehen.

Einordnung der Qualitatsroute in die Instrumente der Innenstadtentwicklung

Werbegemeinschaften, BIDs und Wiirzburger Qualititsroute sind Instrumente, die das gemeinsame Ziel haben,
den Einzelhandel in der Innenstadt zu starken. Von der Struktur her teilweise sehr unterschiedlich, sind sie trotz-
dem allesamt Initiativen mit privater Beteiligung und sollen nun hinsichtlich ihrer Effektivitat in der Innenstadtent-
wicklung verglichen werden. Dabei wird inshesondere auf die Aspekte Struktur, verfiigbare finanzielle Mittel und
durchfiihrbare MaBnahmen der Initiativen eingegangen, um eine Effektivitats-Einordnung vornehmen zu kénnen.
Werbegemeinschaften sind freiwillige Zusammenschliisse von zumeist Einzelhandlern, die gemeinsame kurzfris-
tige Aktionen oder Events durchfiihren und so ihr Quartier oder ihre StralRe durch ein Standortmarketing versu-
chen aufzuwerten. Die freiwillige Mitgliedschaft und der damit freiwillige Beitrag in den Gemeinschaften haben
aber zur Folge, dass oft nur ein geringer Teil der ortsansassigen Unternehmen darin organisiert ist. Die von der
Gemeinschaft durchgefiihrten MaBnahmen nutzen nicht nur deren Mitgliedern, sondern allen im Quartier oder in
der Strafle ansassigen Unternehmen, was wie schon erwahnt als Trittbrettfahrerproblem beschrieben wird. Diese
bleiben den Gemeinschaften fern, da sie auch ohne Mitgliedschaft von den MaRnahmen profitieren. Aus diesem
Grund missen die Werbegemeinschaften einen hohen Aufwand fiir die Mitgliederakquise betreiben, was von der
Durchflihrung der eigentlichen MaRnahmen ablenkt. Ein professionelles Management hat Seltenheitswert, was
bedeutet, dass eine abgestimmte, schriftliche MaRnahmen- und Budgetierungsplanung bzw. Zielvereinbarungen
oftmals fehlen. Auch kénnen sich die meisten Werbegemeinschaften aufgrund der geringen finanziellen Mittel
keine Festangestellten leisten. Die aktiven Mitglieder der Gemeinschatft arbeiten ehrenamtlich nach Geschéfts-
schluss und sind nicht selten nach einiger Zeit demotiviert. Eine schwache und unsichere finanzielle Basis, we-
nige aktive Mitglieder unter den Teilnehmern und eine geringe Erfolgshilanz bei der Realisierung der Projekte
lassen die Initiativen oftmals erstarren. Dariiber hinaus fehlen fir langfristige Projekte oftmals die Kapazitaten.
Die BIDs als Public-Private-Partnership haben gegenuber dem freiwilligen Modell der Werbegemeinschaften
einige Vorteile, wie eine gesicherte und weitaus héhere Finanzierung durch den Zwangscharakter der Sonderab-
gabe, wodurch das Problem der Trittorettfahrer behoben wird. Als Konsequenz ist eine gezielte Umsetzung kon-
kreter MaBnahmen in einem definierten zeitlichen Rahmen maglich. Dadurch entsteht bei BIDs eine Planungssi-
cherheit und alle partizipierenden Akteure werden in die Manahmen einbezogen. Durch die gesicherte Finanzie-
rung kann sich das BID ferner voll und ganz auf das operative Geschatft, also die Umsetzung der Mal3nahmen
fokussieren. Das professionelle Quartiersmanagement mit qualifiziertem Personal ermdglicht dartber hinaus die
Realisation langfristiger Projekte oder Projekte mit einer gewissen Vorlaufzeit. Auf der anderen Seite ist bei den
BIDs zu erwdhnen, dass die Vorbereitungsphase bis zur Antragsstellung und das Genehmigungsverfahren sehr
aufwendig sind und z.B. Ansatze wie die der Werbegemeinschaften in dieser Hinsicht bei weitem tbertreffen.
Einige BIDs sind aufgrund dieses hohen Aufwands zur Installierung in der Formalphase stecken geblieben und
nicht eingerichtet worden. Deswegen ist oftmals zur Einrichtung die Unterstlitzung der Kommune notwendig.
Darliber hinaus leiden freiwillige BIDs genauso wie die privaten Initiativen unter dem Trittbrettfahrerproblem.
Auch muss fir diese aufgrund des fehlenden Zwangs erst mal eine kritische Masse an Freiwilligen zur Einrich-
tung gefunden werden und die Griindung erscheint oftmals ohne staatliche Fordermittel sehr schwierig.

Die Wiirzburger Qualitatsroute als freiwilliger Zusammenschluss von inhabergefihrten Einzelh&ndlern ist eben-
falls wie die Werbegemeinschaften eine rein private Initiative und hat deswegen &hnliche strukturelle Merkmale.
Sie leidet deswegen auch an einer schwachen finanziellen Basis und der Ehrenamtlichkeit der Mitglieder, da sich
diese erst nach Geschéftsschluss fiir die Qualitatsroute einbringen kénnen. Von den Werbegemeinschaften un-
terscheidet sich die Qualitatsroute jedoch durch ihre professionellere Organisation. So wird fiir jedes Jahr ein
MafRnahmen- und Finanzierungsplan erstellt, in dem genaue Ziele formuliert werden. Auch dient der HBE als
beratende und organisatorische Unterstiitzung und eine Festangestellte koordiniert allgemein die Organisation
der Gruppe und die Abwicklung der Projekte. Als weiterer Vorteil kann angesehen werden, dass die Qualitts-
route nicht unter dem Trittbrettfahrerproblem leidet, da die Einzelh&ndler aus eigenem Antrieb kommen und nicht
von einem externen Motivator gesteuert werden.

Die genannten strukturellen Voraussetzungen und die verfigbaren finanziellen Mittel &uRern sich in Art und Um-
fang der durchfiihrbaren MalRnahmen. So sind Werbegemeinschaften darauf ausgerichtet, ihren Standort durch
Werbe- und Marketingmal3nahmen aufzuwerten. Zur Pflege und Gestaltung des &ffentlichen Raumes, etwa durch
zusétzliche Strallenreinigungen, sind diese nur in sehr geringem Mal3e in der Lage. Die BIDs hingegen werden
sowohl zur Durchfiinrung von MalRnahmen der Einzelhandelsforderung als auch zu strukturellen Mafinahmen im
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6ffentlichen Raum der Innenstadt eingesetzt. Die Manahmen der Qualitatsroute dhneln so auf der einen Seite
denen der Werbegemeinschaften, da sich die Initiative durch ein Marketing-Konzept dem Kunden gegenuber
vermarktet. Auf der anderen Seite aber leisten die Geschafte der Qualitatsroute auch Kernarbeit an sich selbst,
um sich sténdig insgesamt zu verbessern, was den Unterschied bzw. Mehrwert gegeniiber den Werbegemein-
schaften ausmacht. Dartiber hinaus tragt die Qualitatsroute (iber ein Projekt zur Pflege des offentlichen Raumes
bei.

AbschlieBend kann aus den dargestellten Ergebnissen gefolgert werden, dass die Qualitatsroute zwischen den
BIDs und den Werbegemeinschaften hinsichtlich ihrer Effektivitat als Instrument in der Stadtentwicklung eine
Mittelstellung einnimmt (vgl. Abbildung 3). Die legislativen BIDs sind aufgrund ihrer Vielzahl an durchfiinrbaren
Malnahmen, der professionellen Strukturen und den zur Verfiigung stehenden Mitteln als effektivstes Instrument
anzusehen. Die freiwilligen BIDs fuhren zwar im Grunde dieselben MalRnahmen wie die legislativen BIDs durch,
stehen diesen in Effektivitat aber nach, da sie auf Grund ihrer Freiwilligkeit an dem Trittbrettfahrerproblem leiden.
Daran schlieRt sich die Qualitatsroute an, die &hnlich wie die Werbegemeinschaften strukturiert, aber professio-
neller organisiert ist und neben reinen Marketingmalinahmen auch die Verbesserung der teilnehmenden Ge-
schéfte zum Ziel hat. Darliber hinaus leidet diese nicht unter dem Trittbrettfahrerproblem.

Abbildung 3: Effektivitat der Instrumente in der Stadtentwicklung

‘ Freiwillige BIDs ‘

| 1 i Effektivitit

Werbe- ‘ ‘ Wiarzburger ‘

N s Legislative BIDs
gemeinschaften Qualitatsroute ‘ =

Quelle: Eigene Darstellung.

Die drei erwdhnten Instrumente miissen aber, um keine Missverstandnisse hervorzurufen, bezlglich ihrer
Effektivitat in der Stadtentwicklung in den Gesamtkontext der Handelsentwicklungen der Innenstédte eingeordnet
werden. Deswegen soll hier angemerkt werden, dass auch die BIDs als das effektivste Modell der vorgestellten
Instrumente nicht in der Lage sind, die aktuellen makrofkonomisch bedingten negativen Einflisse auf die
Innenstadte auszugleichen bzw. die marktstrukturellen Anderungen im Handelssektor umzukehren. Dartiber
hinaus konnen sie den Trend zur Filialisierung und Anonymisierung der innerstadtischen Akteure nur
ansatzweise ausgleichen und bilden somit nur ein Mosaiksteinchen in der Innenstadtentwicklung.

Fazit

Insgesamt kann nach Darstellung der gewonnen Ergebnisse bezilglich der Fragestellung der Arbeit gefolgert
werden, dass die Wiirzburger Qualitatsroute als privater Zusammenschluss von inhabergefiihrten Einzelhandlern
ein wirksames Instrument zur Starkung ihrer Situation darstellt und so erfolgreich gegen eine Uniformierung in
der Innenstadt ank&mpft. Dariiber hinaus kann auch eine Innenstadtstarkung erreicht werden, da das Image der
Einkaufstadt Wrzburg insgesamt verbessert wird. Somit wird langfristig zu einer Revitalisierung der Innenstadt
beigetragen und nicht nur die A-Geschaftslagen, sondern auch die Nebenlagen, in denen sich die meisten der an
der Qualitatsroute teilnehmenden inhabergefiihrten Fachgeschéfte befinden, riicken wieder mehr in den Fokus
des Interesses. Die Geschéfte stérken sich ferner durch die Zusammenarbeit und Kommunikation innerhalb der
Gruppe selber und versuchen durch Weiterbildungsmanahmen ihre Qualitdt dem Kunden gegenuber zu
verbessern. Durch MarketingmafRnahmen nach aufien wird dem Kunden darlber hinaus gezeigt, dass es den
inhabergefiihrten Einzelhandel in Wiirzburg noch gibt. Insgesamt wird so zur Multifunktionalitét in der Innenstadt
beigetragen und die Attraktivitat des Einkaufstandortes Wirzburger Innenstadt erhalten, da die Filialbetriebe und
die inhabergefihrte Einzelhandler zusammen das Flair einer Einkaufsstadt ausmachen.
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Telemedizin als Beitrag zur Sicherung der Nahversorgung im L&ndlichen Raum
— das Projekt Emotion-AAL
Martin FRANZ (Marburg), Anika TREBBIN (Marburg)

Im Zusammenhang mit Abwanderung und Bevélkerungsalterung
werden in vielen landlich gepragten Regionen Dorfladen, Arztpraxen,
Apotheken und andere Infrastrukturen geschlossen, die fir eine
Versorgung der Bevdlkerung — und besonders chronisch Erkrankter
und alterer Menschen — notwendig sind. Hier setzt das Projekt
“Integrated Preventive AAL Concept For the Aging Society in Europe’s E

Rural Areas” (EMOTION-AAL) an. Im Rahmen des Ambient Assisted MO—”ONAA =
Living (AAL) Joint Programme der Europdischen Union und gefordert :

vom Bundesforschungsministerium (BMBF) versucht ein Projektteam

aus Deutschland, Finnland und  Osterreich  medizinische

Dienstleistungen und Lebensmitteleinzelhandel in Dérfern zu kombinieren. Ziel ist die Erstellung eines neuen
Konzeptes zur Sicherung der Versorgung mit Gitern und Dienstleistungen in den landlichen Raumen Europas.
Dabei stehen die madglichen Synergien durch Kooperationen zwischen Einzelhandel und medizinischen
Dienstleistern unter Einbeziehung von telemedizinischen Losungen im Mittelpunkt.

Beteiligt an dem Forschungsprojekt ist ein interdisziplindres Team, das Partner aus Wirtschaft und Forschung
vereint. Aus Deutschland sind BBraun Melsungen, das Deutsche Zentrum fir Luft- und Raumfahrt e.V., der
Einzelhandelsverband Hessen-Nord e.V., die Evangelische Fachhochschule Darmstadt, das Institut fiir
Nanostrukturtechnologie und Analytik, Opsolution NanoPhotonics und die Arbeitsgruppe Regionalforschung des
Fachbereichs Geographie der Philipps-Universitdt Marburg dabei. ActiveSoft und die Diaconia University of
Applied Sciences in Pieksamaki vertreten die finnische und Vitaphone Telemedizin die dsterreichische Seite in
dem Projekt. Projekttrager in Deutschland ist der VDI/VDE.
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Abbildung 1: Ein Dorfladen in Mittelnessen
2., Durch die Einrichtung von Telemedizinstiitz-

punkten in Dorfladen soll die medizinische
Nahversorgung im landlichen Raum erhalten
und gleichzeitig den Dorfladen die Méglichkeit
zur Generierung eines Zusatzeinkommens
geboten werden. Im Laufe des Projekts wer-
| den in den Pilotregionen Mittelnessen und
Sudsavo in Finnland zwei Dorfladen mit Te-
lemedizinterminals ausgestattet. Die Arbeits-
gruppe Regionalforschung ist zusammen mit
dem Einzelhandelsverband Hessen-Nord
e.V., der Evangelischen Fachhochschule
Darmstadt und der Diaconia University of
Applied Sciences dafir zustandig, die Be-
| dirfnisse von méglichen Nutzern zu analysie-
ren, Kriterien fiir die Auswahl von Pilot-Dor-
Foto: Martin Franz fern und mdglicher lokaler Anbieter der zu
entwickelnden Angebote zu identifizieren und

die gesellschaftlichen und rdumlichen Rahmenbedingungen einer Projektimplementation zu untersuchen. Im
spateren Verlauf des Projekts ist die Arbeitsgruppe Regionalforschung daran beteiligt, Szenarien fir eine weitere
Implementation der erstellten Konzepte und ihrer gesellschaftlichen und rdumlichen Auswirkungen zu erarbeiten.

Dr. Martin Franz, Fachbereich Geographie der Philipps-Universitdt Marburg, Deutschhausstr. 10, 35037 Marburg
E-Mail: Martin.Franz@staff.uni-marburg.de, Tel.: 06421-2824410

Anika Trebbin, Fachbereich Geographie der Philipps-Universitat Marburg, Deutschhausstr. 10, 35037 Marburg,
E-Mail: Anika.Trebbin@staff.uni-marburg.de, Tel.: 06421-2824410

A healthy mix? Health food retail and mixed use development — a mobility-related
analysis of grocery shopping behavior in Irvine, California
Benjamin HELDT (Berlin)

Introduction

The ever-lasting urban sprawl in the USA - which can be attributed to increasing car-availability, and the
“American Dream” of having a single-family home on a large lot far apart from noise and dust - has led to the
separation of land uses and thus a considerable increase in vehicle miles traveled. Several negative
consequences for human beings and the environment have arisen: higher emissions of green house gases
influence the climate; other emissions impose man and environment increasingly to health risks. Additionally the
sprawl causes extensive consumption of land. Measures against the Sprawl have long been due. In 2008, the
State of California, which is one of the most concerned states regarding sprawl and related emissions from
motorized vehicles, has passed State Bill 375. After only addressing vehicle technology and fuel efficiency this
new law now is requiring land use patterns to be changed in order to reduce green house gas emissions (State of
California 2008). One possible solution to realize that is bringing the long-separated land uses back closer
together thereby reducing the distances between locations of activities and enabling people to walk. If this
concept relates to one single development project it is called a “mixed-use development” (MXD). MXD “[...]
means a relatively large-scale real estate project characterized by: three significant revenue-producing uses [...];
significant functional and physical integration of project components [...], including uninterrupted pedestrian
connections; and development in conformance with a coherent plan [...]" (Witherspoon et al. 1969: 6).

Present study analyses the mobility patterns of consumers traveling to an MXD critically to find out whether
mixed-use development truly is sustainable concerning a reduction in traffic. On the contrary an MXD may also
imply traffic as it provides a certain attractivtiy which may make consumers come from farther away leading to an
overcompensation of the vehicle miles traveled that have been saved by internal trip-chaining. Shopping as the
most daily trip producing activity in the US is the focus of this study (shopping amounts to 27% of all trips, ex-
cluding home trips; source: NHTS 2009). MXDs usually do not provide enough space and consumers to fit the

50




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 27, Juli 2010

requirements of large retail chains — thus only specialized stores that have a certain customer base may locate in
a mixed-use development. In drawing from this special segment such stores are likely to attract consumers from
far away. The question arising then is: Can specialty retail offset a mixed-use development's traffic reduction
goals?

Theory

From a theoretical point of view the consumer’s decision where to go is not only based on distance and time

traveled, rather characteristics of the activity are important criteria for activity location choice. This is called the

activity-based approach, i.e. travel is a demand derived from the participation in activities and thus these activities
themselves play a major part in the consumer’s spatial decisions. Two lines of theories can be used to describe
the consumers’ mobility behavior towards a specialty store within a mixed-use development: individual capability
where to go is restricted by scarce resources, particularly time; this is why consumers try to save time and money
by linking purchases and activities (Lange 1973: 74). For the consumers’ decision on where to shop then
motivations related to spatial attributes of the specialty store are important, i.e. a convenient location with close
proximity to other uses yielding a high coupling potential. The second chain of theory deals with the types of
goods to be purchased — assuming a specialty market which provides specialty goods, consumers “[...] are
willing to make a special purchasing effort [...]" (Holton 1958: 55) to get their desired products. Since specialty
stores have a relatively limited ccustomer base people might have to travel long distances to get to the store and
in fact might want do so. According to Maat et al. (2005: 39, et seqq.) individuals may be willing to exchange
additional utility derived from activities for additional disutility derived from travel time, i.e. consumers are ready to
travel farther to reach a more attractive store. While the first theories suggest that spatial variables such as
proximity and location of the supermarket and thus the mixed-use development and its configurations are of
primary importance for the consumer to choose where to go, the other theories imply that these motivations can
be overlayed by individual preferences for specialty goods which may make consumers be more distance-
tolerant. Researchers found that MXDs do not cause significantly shorter ways in comparison to conventional
neighborhoods (Martin 2006: 224, Joh et al. 2008: 88), and that consumers indeed are traveling longer distances

to get to organic foods markets or to buy specialty products (Handy & Clifton 2001: 334, WeiR3 2005: 259).

Following main hypotheses can be drawn from the theories:

1. Health food stores are used as specialty stores, consumers come to buy special products.

2. Thus, regular consumers of the mixed-use centered health food store travel longer distances to the this store
than occasional consumers to other stores.

3. Regarding store choice, shoppers of a mixed-use centered health food store are motivated primarily by quality
of products, consumers shopping more often at other stores are primarily motivated by their convenient
location.

4. Trip-chaining does not play a predominantly important role for shopping at a health food store that is situated
in a mixed use development.

Methodology

To test these hypotheses in depth a case study research design has been chosen. Based on quantitative data
from a survey the analysis has been complemented by qualitative data, such as quotes by the consumers,
photographs, observations and two qualitative interviews with involved players. Data has been analyzed using
GIS, statistical measures, and qualitative analysis of the interviews.

The mixed-use development

“Park Place Irvine” has been chosen as the site to study the mentioned research question. It is located in spraw-
ling Southern California which is struggling to densify their urban land patterns. Situated in West-Irvine it is part of
the Irvine Business Complex (IBC) that used to be an industrial area and now is going to be converted to an ur-
ban area which includes service businesses, retail, and residential (cp. Map 1). The site (Figure 1) is the only true
mixed-use development so far in Irvine, since it has a considerable project size as well as significant shares of
different uses. Occupying 558,000 m2 in total, Park Place consists of 130,000 m? residential area with 1,442
dwelling units south to the actual project (3a in Fig. 1), separated by a minor arterial. Directly on the project an-
other 232 dwelling units is located in a gated high rise upper class setting (3b). The retail portion at the west cor-
ner of Park Place consists of 7,800 m2 including a mobile phone store, a sporting goods store and jewelry as well
as an optician. An additional 3,800 m? of restaurants is situated adjacently. A four lane street separates the retail
corner from the core part of Park Place, which is predominantly office space. 196,000 m2 have been left over by
the initial owner, Fluor Corporation, an aircraft manufacturing company which had their head quarters at Park
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Place. This is why the development is located conveniently at the 405 freeway and Jamboree Road which is a
major arterial.

. Retail (incl. Mother’s
Market Irvine)

. Offices

. Residential

The store

Major anchor of the development is “Mother’s Market”, a health food store company founded in 1978. Being the
third of six stores Mother's Market Irvine offers vitamins, supplements, dairy, produce, a juice bar, and cosmetics
—they are inclined to offer food for diet-conscious consumers and qualitative organic items. The store consists of
929 m2 floor space (E-Mail Mother's Market).

The analysis

The analysis of the first hypothesis is based on answers to the open-ended questions on store choice. Since
consumers also shopped at other Mother’s Markets and Hypothesis 1 focuses on health food stores in general,
the results for this question also include statements of consumers regarding the other markets of the chain. 59%
of all surveyed consumers that shop most often out of their total grocery shopping at health food stores
mentioned organic products as the main reason to come to this type of stores. Second ranked quality with 30%.
Consumers that do not shop at a regular basis at a health food store mentioned as main reasons the availability
of special products and organic products (44% and 23%, respectively). However this does not include vitamins
and supplements which when incorporated in special products would make special products rank second. Other
stores are patronized more often because of their closer proximity and lower prices (45% and 41%, respectively).
Health food stores are used as specialty stores, however primarily by occasional consumers. Similar shows the
analysis of the motivation rating question (see Figure 2). In fact the highest ranked motives are selection and
quality of products as well as the availability of organic products for shopping at Mother's Market Irvine, and
selection, quality and proximity to home for shopping at other stores. Student’s t shows that differences of the
mean values are only significant for organic products, prices, and proximity (sig.t=0.000, sig.t=0.001, and
sig.t=0.011 respectively). Consequently the main motivation to go to Mother's Market Irvine rather than to other
stores is the availability of organic products while the reasons for the preference of other stores are lower prices
and higher proximity to home.
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Figure 2: Ratings for reasons for store choice (1=not at all important, 9= very important, source: own survey

12/2009)
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Now, if regular consumers tend to rank proximity lower
than occasional consumers do Mother's Market Irvine’s
customers actually travel farther than other stores’
customers to other stores since they may be willing to? A
comparison of network distance means for both groups
can be seen in Table 1. Traveled distances are higher for
Mohter's Market Irvine on average, however this
difference is not significant. If only considering distances
of regular and occasional shoppers of Mother's Market
Irving, the analysis shows even less of a difference.
Finally a comparison of the distances to Mother's Market
Irvine and other stores for occasional consumers does
not show any significant difference either. Against the
assumption yielded in the hypotheses regular consumers
of the mixed-use centered health food store do not travel
farther to this store than occasional consumers to other
stores.

Table 1: Mean distances to Mother's Market Irvine and to other stores (source: own survey 12/2009)

Mean Mother's Market Mother's Market | Mother's Market

distance . other stores . . other stores
Irvine Irvine Irvine

(meters)

Regular

consumers | 5349.07 5349.07

(n=39)

Occasional

consumers 4342.70 5622.23 5444.66 4590.48

(n=65)

Sig.t 0.7831 0.9257 0.7781

However some customers mentioned that they would take a special effort to get the health food store: “I would
come here, even if itd be farhter away.” (Interview 50), and the extreme example “I moved here because of the
store.” (Interview 41) which is apparently exaggerated but indicates a tendency of consumers to go farther and do
more to get special goods.

Table 2: Previous activities and mode choice (source. own survey 12/2009)

Activity at trip-origin of trip to Mother’s | Activity at trip-origin of trip to other | Mode
% (rows) Market Irvine stores choice
home work other home | work | other non-work
Regular
consumers | 68.2 18.2 13.6 n.a. (n=14) 17.1
(n=44)
Occasional
consumers | 51.5 324 16.2 66.7 23.2 10.1 10.9
(n=68/70)
Total 58.0 26.8 15.2 71.4 19.0 9.5 13.3

The insiginifcances of the differences of the means may be attributed to the higher-than-assumed role of trip-
chaining when shopping at the analyzed store. To address this aspect consumers have been asked for the
location they have usually been prior to their grocery shopping (cp. Table 2). Two thirds of all regular consumers
came from home to Mother's Market Irvine, almost the same portion of occasional consumers came from home
when traveling to other stores. However, even more likely do occasional consumers link their activities when they
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shop at Mother’s Market Irvine — 48.5% do not come from home - this may be due to the small number of special
products to be purchased making it easier to link the trips. Map 1 shows that

most trip origins which were work-related are located throughout the Irvine Business Complex and at the
University of California, Irvine. Since, activities are separated and clustered this pattern of trip-origins emerges. In
contrast to Hypothesis 4 trip-chaining does play a considerable role in determining the patterns of shopping trips
to Mother's Market Irvine, particularly for occasional consumers. Also surprisingly regular consumers used non-
motorized modes more — 17% as opposed to 11% for occasional consumers (cp. Table 2). No one used public
transportation. Inconvenience of public transportation, long distances, the inconvenience to carry groceries and
the danger to ride a bike have been mentioned as reasons for the low shares of public transportation, walking,
and cycling, respectively. The car on the contrary is convenient and flexible and enables the consumers to do trip-
chaining.

Conclusion

To conclude the analysis shows that health food stores are used by occasional consumers to buy special
products; for the majority of shoppers availability of organic products is of primary importance. Although regular
consumers of Mother's Market Irvine are less concerned about distance in their store choice than other
consumers that, statistical analyses show that mean distances among all groups and locations do not differ
significantly. One reason for that may be the importance of trip-chaining as consumers tend to link their shopping
trips with work or other activities mostly coming from the Irvine Business Complex.

However, this study is no comparison between two different mixed-use developments. Thus potential additional
miles traveled to an organic supermarket as opposed to a conventional supermarket cannot be assessed.
Nevertheless, from this study two underlying reasons for the results can be drawn: 1. distances may not differ
significantly because of compensation effects that arise from the mixed-use setting not just in the development
but also in the Irvine Business Complex, 2. health food shoppers in general may not be sensitive to distance no
matter what type of store they shop at. Additionally American culture especially considering mode choice does
play a major role.

Map 1: Activities at trip- or|g|ns of shoppmg trlps to Mother’s Market Irvine (source: own survey 12/2009)
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Recommendations

Some recommendations considering the increase in efficiency of mixed-use developments shall be given. The
particular site analyzed in this study demonstrates very limited internal coupling potential. This can be attributed
to two factors: first the site’s components are not efficiently linked, rather there are barriers like streets or gates
and walls, and second, the retail mix is quite special with only a few stores for short-term needs. Furthermore the
site design is not well-suited for pedestrians and cylists. Following recommendations can be yielded:
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1. Additional retail for basic needs like a drug store may increase the potential to do multipurpose shopping and
substitute external trips. However, for Park Place this is not well-supported by Mother's Market who would like
other specialty stores adjacently but no general stores (Interview Mother’s Market).

2. The site design should be improved to better intertwine the present activities — streets shoud be narrowed and
buildings located closer to each other with parking underground or vertical.

3. The activities should be linked in a way to suit the pedestrians’ and cyclists’ needs which particularly includes
increasing safety, design and adding bike racks.

Reasons for the unsufficient design are that the development has emerged and changed over time and that it had

several owners which made it difficult to adapt a coherent plan; however, according to the City of Irvine Park

Place is a bad example for an MXD, but as the development now has only one owner this may change in future

(Interview City of Irvine). To also enable more external non-vehicle trips the public transportation system, which

has a bad reputation throughout Orange County should be improved, particularly by improving its image and

extending the service. Walking my be incentivized by a “[...] local discount for pedestrians [...]" (Interview

Mother's Market), yet it is not easy to identify who walked to the store. In general car use seems to be “[...] part of

their culture [...]" (Interview Mother's Market) and thus is not very likely to be changed significantly. A positive

attempt to increase the share of people walking to Park Place is the establishment of a bridge over eight-lane

Jamboree Road which then links the MXD to Central Park another MXD with over 1,400 dwelling units (Northwest

corner in Map 1). In conclusion the site design including the retail mix and its effects on the generation of traffic

should be considered prior to the construction of the MXD to yield the least negative impact on vehicle miles
traveled and green house gas emissions.
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