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Agglomerationsvorteile im Einzelhandel — Empirische Befunde
Thomas WIELAND (Géttingen)

Die Bildung von Agglomerationen branchengleicher und -ungleicher Einzelhandelsbetriebe ist ein allseits zu
beobachtendes Phanomen. Konkurrierende oder komplementdre Anbieter bilden (zum Teil gezielt) Standortge-
meinschaften, um den Konsumenten die Mdglichkeit von Kopplungs- und Vergleichské&ufen zu bieten und somit
ihre eigene Wetthewerbsposition zu stérken. Abgelegene Standorte werden hingegen zahlreich aufgegeben, was
eine steigende raumliche Konzentration des Einzelhandelsangebotes bewirkt. Die Verddung bestimmter Ange-
botsrdume (z.B. Wohngebiete, innerstadtische Randlagen) und eine Beeintréchtigung der Nahversorgung (z.B. in
kleinen landlichen Ortschaften) sind die Folgen.

Das Agglomerationsprinzip ist lange bekannt und auch theoretisch aufgearbeitet: Bereits Christaller (1933) disku-
tierte die Agglomerationsbildung von Anbietern mit verbundenen Bedarfen (in seinem Beispiel: Arzt und Apo-
theke) und folgerte daraus eine Attraktivitatswirkung, die den Annahmen des Zentrale-Orte-Grundmodells (z.B.
Wahl des néchst gelegenen Angebotsstandortes) widersprach. Eine diesbeziiglich maRgebliche Erweiterung
stellt die Wachstumstheorie zentralértlicher Systeme von Lange (1973) dar, nach der sich unter den Bedingungen
wachsender Kaufkraft und steigendem Anspruchs die Einkaufspréferenzen dahingehend verschieben, dass mehr
und mehr Angebotsstandorte bevorzugt werden, die moglichst viele Kopplungsmaglichkeiten bieten. In der Folge
wachsen die bereits groRen Standorte wberproportional an, wahrend die kleinen schrumpfen (Polarisierung).
Erweiterungen dieser Art finden sich auRerdem zahlreich bei US-amerikanischen Geographen und Okonomen
(z.B. Ghosh 1986)

Vor den Zentralitatstheoretikern behandelte bereits Hotelling (1929) positive Clustereffekte. Nelson (1958) stellte
Agglomerationsvorteile im Einzelhandel (und bei einzelhandelsnahen Dienstleistungen) in den Vordergrund sei-
ner Ausfiihrungen (,Cumulative attraction®, ,Shared business®) und formulierte ein konkretes mathematisches
,Gesetz" zur Umsatzwirkung von Agglomerationen (,Rule of retail compatibility“). Besonderes Augenmerk richtet
Nelson auch auf das Phanomen der Konkurrenzanziehung bei Agglomerationen branchengleicher Betriebe.

Im Zuge des Aufkommens der New Economic Geography ist die rdumliche Ballung 6konomischer Aktivitaten
wieder in den Vordergrund geriickt; einige Modelle behandeln unter Riickgriff auf die genannten Argumente ex-
plizit die Bildung von Einzelhandels- und Dienstleistungsagglomerationen (siehe Fujita & Thisse 2002).

Eine Reihe von Studien (inshesondere aus den 1970er und 1980er Jahren) belegen das Kopplungsverhalten am
Point of sale, auch die rdumliche Konzentration von Einzelhandelsanbietern lasst sich etwa anhand von Vollerhe-
bungen im Zeitvergleich (siehe z.B. Popien 1989) nachweisen. Erstaunlicherweise ist die Zahl an Studien sehr
gering, die sich mit dem Einfluss der Clusterbildung auf die rdumliche Einkaufsorientierung bzw. die Marktgebiete
befassen. Popkowski Leczycz u.a. (2004) untersuchen diesen Effekt im Lebensmitteleinzelhandel anhand einer
Haushaltsbefragung mittels Logit-Modell, wobei sie die Kopplungsmdglichkeiten als messbaren, jedoch nicht
dominanten Einflussfaktor isolierten. Schiirmann (1999) erweitert das Huff-Modell zur Marktgebietsabgrenzung
um einen Konzentrationsindex, um die Kaufkraftverteilung — ebenso im Lebensmitteleinzelhandel - realistischer
abbilden zu konnen. Neuere Ansatze der Multiagentensystem-Modellierung (z.B. Schenk 2008) beriicksichtigen
diesen Effekt ebenfalls.

Ziel der vorliegenden Studie ist es gewesen, einerseits den tatséchlichen Effekt des ,Agglomeriert-seins* auf die
rdumliche Einkaufsorientierung bei verschiedenen Sortimentsbereichen nachzuweisen, hierbei zwischen bran-
chengleicher und -ungleicher Konzentration zu differenzieren und die EinflussgréRen in ein Huff-basiertes Modell
Zu integrieren.

Untersuchungsdesign und Methodik

Als Untersuchungsgebiet wurden mehrere angrenzende Gemeinden im Weserbergland (Landkreise Hoxter und
Holzminden) gewabhilt, die einen breit gefacherten Angebotsmix aufweisen und dber Einkaufsverflechtungen mit-
einander verbunden sind. Nach Begehungen und Expertengespréchen erfolgte eine vollstandige GIS-gestiitzte
Kartierung des Einzelhandelsbestandes.

Kern der Studie ist eine zufallshasierte telefonische Haushaltsbefragung zur raumlichen Einkaufsorientierung bei
Lebensmittelvollsortimentern, Baumarkten, Elektrofachmérkten und -fachgeschaften sowie Mobelmarkten. Die
Interviewten sind hierbei nach ihren letzten Einkdufen gefragt worden, welche — mit Ausnahme der Mobelmarkte
- nahezu komplett im Untersuchungsgebiet stattgefunden haben. Die Auswertung dieser Einkaufsanteile erfolgte
auf Basis der Ortsteile bzw. teilweise, aufgrund sehr geringer Einwohnerzahlen, aggregierter Gebiete.

Die Modellanalyse erfolgt mit dem MCI-Modell (Multiplicative Competitive Interaction), welches von Nakanishi &
Cooper (1974) als Erweiterung des Huff-Modells entwickelt wurde. Das Grundprinzip des Modells ist eine Lineari-
sierung des Huff-Modells zum Zweck einer empirisch-6konometrischen Schétzung der Gewichtungsparameter
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(Exponenten) mittels multipler linearer Regression. Als abhédngige Variable fungieren hierbei empirisch erhobene
Marktanteile. Die erkldrenden Variablen sind meist die AusgangsgroRen des Huff-Modells (Distanz, Verkaufsfla-
che) sowie weitere Gréen, deren Einfluss auf die Marktanteile getestet werden soll (Anwendungsbeispiel siehe
Kubis & Hartmann 2007). In diesem Fall wurden verschiedene Varianten von Konzentrationsindices gebildet,
darunter ein allgemeiner (wie bei Schirmann 1999) und einer fiir die unmittelbaren Konkurrenten, um die Wir-
kung der Konkurrenzanziehung zu tberprifen.

Die bendtigten Distanzmatrizen wurden mit Hilfe eines geometrischen Netzwerks in ArcGIS auf der Basis eines
realen StraBennetzes ermittelt. Die Modellrechnung erfolgt mittels schrittweiser Regressionsanalyse in SPSS
(siehe Huff & McCallum 2008).

Ausgewdhlte Ergebnisse

Beispielhaft sollen hier Teilergebnisse aus der Untersuchung der Elektrofachmérkte dargestellt werden, die sich
zum Teil in Agglomerationen befinden; in einem Fall (Stadt Holzminden) sind sogar zwei Mérkte (Media Markt,
Expert) unmittelbar benachbart. Der Grof3teil der mittels Haushaltshefragung registrierten Einkdufe verteilt sich
allein auf funf Anbieter, die als Filialisten bzw. Kooperativen zu den Marktfihrern im Consumer-Electronics-Ein-
zelhandel gehdren (siehe Karte).

Abb. 1. Marktanteile der Elektrofachmérkte nach Teilgebieten
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Quelle: eigene Darstellung

In diesem Fall sind neben den Huff-Ausgangsgréfien Verkaufsflache (gm) und Distanz (PKW-Fahrzeit in Minuten)
noch der allgemeine Konzentrationsindex (Kaig) und der Index fiir die Nahe zu unmittelbaren Konkurrenten (Kki)
getestet worden. Alle vier Grél3en haben einen statistisch signifikanten Einfluss (99%- bzw. 95%-Niveau) auf die
Marktanteile.

Die ermittelten Parameter fiir Verkaufsflache (0,870) und Distanz (-1,702) (siehe Tabelle, Modell 4) sind hierbei
hochst plausibel und entsprechen den in der einschldgigen Literatur diskutierten RichtgroRen; hiernach wirkt die
Distanz Uberlinear negativ, die Verkaufsfldche unterlinear positiv auf die Marktanteile. Der statistische Einfluss
dieser beiden Grofien auf den Marktanteil ist im vorliegenden Beispiel etwa gleich hoch, was sich an den stan-
dardisierten Regressionskoeffizienten ablesen Iasst.

Die Konzentrationsvariablen haben einen messharen, aber erwartungsgeméaf vergleichsweise geringen Einfluss
auf den Marktanteil, der in beiden Féllen positiv ist. Die N&he zu Konkurrenten (Kki) spielt hierbei offensichtlich
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eine weit groRere Rolle als die Nahe zu anderen Einzelh&ndlern (Kaig). Beide GroRen erhdhen die Varianzaufkla-
rung des Modells um mehrere Prozentpunkte im korrigierten Bestimmtheitsmaf.

Tab. 1. Modellbildung mit schrittweiser Regression

Aufgenommene Koeffizienten )
Modell . AT Sig. Korr. R
Variablen nicht standardisiert (B) SEMEETE !
(beta)
1 LOG (VF/GM) 0,796 0,602 0,000 0,356
LOG (VF/GM) 0,893 0,675 0,000
2 0,668
LOG (Dist /IGM) -1,526 -0,564 0,000
LOG (VF/GM) 0,870 0,658 0,000
3 LOG (Dist /IGM) -1,657 -0,612 0,000 0,687
LOG (Kkk/GM) 0,070 0,157 0,012
LOG (VFIGM) 0,870 0,658 0,000
LOG (Dist/GM) -1,702 -0,629 0,000
4 0,697
LOG (Kkik/GM) 0,095 0,214 0,002
LOG (Kaiig/GM) 0,027 0,126 0,045
Abhé&ngige Variable: LOG (pi/GM) GM = Geometrischer Mittelwert

Quelle: eigene Darstellung

Der vergleichsweise geringe Einfluss des Agglomerationseffektes auf die Marktanteile ist sicherlich darauf zu-
rickzuflihren, dass es sich bei den untersuchten Anbietern gréf3tenteils bereits um ,Magnetbetriebe" handelt. Der
hohere Effekt der Konkurrenznéhe I&sst sich mit dem Prinzip der Konkurrenzanziehung erkléren, wobei den Ein-
kaufern die Mdglichkeit zu Vergleichskdufen geboten wird. Die untersuchten Elektromarkte profitieren also ten-
denziell von einem Standort in unmittelbarer Nahe zu einem Konkurrenten.

Die Beriicksichtigung verschiedener Image-Variablen aus anderen Studien fiihrte nicht zu grundlegend anderen
Ergebnissen.

Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse zeigen einen mehr oder minder deutlichen Einfluss der Clusterbildung auf das rdumliche Ein-
kaufsverhalten auf: Stark agglomerierte Anbieter kdnnen — alle anderen Bedingungen konstant gehalten — héhere
Kundenzufliisse generieren als isolierte oder gering agglomerierte Anbieter. Wesentliche Aussagen der genann-
ten Theorien lassen sich also verifizieren. Wahrend die Filialisten und Kooperativen des Einzelhandels diesen
Effekt mittlerweile erkannt und fiir sich nutzbar gemacht haben diirften (was sich teilweise explizit an ihren
Standortanforderungen ablesen I&sst), berticksichtigen beispielsweise Untersuchungen im Rahmen von Vertrag-
lichkeitsgutachten diesen Umstand zumeist nicht. Die Frage, inwieweit Agglomerationseffekte in solchen Féllen
beriicksichtigt werden miissen, ist aber bereits juristisch verhandelt worden (BVerwG 4 C 8.05 [2005], VGH BW
Az 3 S 2875/06 [2007]).

Die vorliegende Studie zeigt auf, dass dementsprechende Agglomerationseffekte aber in jedem Fall einkalkuliert
werden sollten und bietet zugleich eine handhabbare Mdéglichkeit, wie dies geschehen kénnte: Das Huff-Modell,
welches regelméBig in derartigen Verfahren genutzt wird, lasst sich unter Zuhilfenahme von Konzentrationsindi-
ces erweitern, was die Kalkulationen der Kaufkraftstrome realistischer macht. Diese mussen allerdings weit un-
terlinear gewichtet werden, weil ihr Einfluss relativ gering ist.
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Sehr viel — aber nicht alles gut: Shopping-Center in Mittelosteuropa
Dieter BULLINGER (Lutzenberg)

In kaum einem anderen Wirtschaftsbereich hat sich die Situation in den Landern Mittelosteuropas (Baltikum, Polen,
Tschechien, Slowakei, Slowenien, Kroatien, Ungarn, Rumanien, Bulgarien) in den vergangenen Jahren seit dem
Fall des Eisernen Vorhangs 1989 quantitativ (und natrlich auch qualitativ) so stark verandert wie im Einzelhan-
delsangebot, insbesondere im Shopping-Center-Bereich.

Versorgung mit Verkaufsflache in Shopping-Centern stark angestiegen

Betrug die Verkaufsflache je Einwohner in den Kernlédndern Westeuropas damals zwischen 1,2 und 1,5 m? je
Einwohner, so starteten die genannten Lander im Osten vor gut 20 Jahren mit einer Verkaufsflache von meist unter
0,3 m2 je Einwohner (und im Shopping-Center-Bereich bei absolut Null). Dieser Wert ist Ausdruck einer zuletzt
besonders unzureichenden und sehr zuriickgebliebenen Versorgungsstruktur im Handel der damaligen sozialisti-
schen Lé&nder.

Inzwischen werden in den meisten der genannten Lander Verkaufsflachenwerte erreicht, die teilweise oberhalb der
Werte in westeuropdischen Landern liegen.

Das qilt auch fur den Shopping-Center-Bereich. Der Aufholprozess der 6stlichen Nachbarlénder I&sst sich wie folgt
ausdrlicken (Zahlen aus Cushman&Wakefield Marketbeat: Shopping Centre Development Report Europe, London:
Sept. 2011):

- Estland ist Spitzenreiter in Osteuropa mit fast 370 m? Shopping-Center-Flache je 1000 Einwohner und
liegt damit knapp unter dem Wert fur Schweden, aber oberhalb der Werte fir Irland, die Niederlande und
Luxemburg.

- Slowenien weist heute rund 320 m2 Shopping-Center-Flache je 1000 Einwohner auf (und liegt damit etwas
oberhalb des Niveaus von Osterreich).

- Litauen und Lettland liegen etwas unterhalb der 300 m2-Marke und weisen damit Werte auf, die in etwa
auch in Danemark und Portugal erreicht werden; die Werte liegen jedoch héher als in Frankreich und
GroRbritannien.

- Kroatien, Tschechien, die Slowakei und Polen kommen jeweils auf ca. 200 m2 (und liegen damit etwa
gleichauf mit Italien und der Schweiz).

- Ungarn liegt bei etwa 125 m2, Ruménien bei knapp Gber 100 m2, Bulgarien bei knapp 70 m2,
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- Der Durchschnitt der 27 EU-Lander liegt bei ca. 230 m2, Deutschland bringt es gerade mal auf knapp 170
m2.

Die ersten Einkaufszentren in Deutschland, Osterreich und der Schweiz wurden Ende der 60er/Anfang der 70er
Jahre er6ffnet. Was dort an Entwicklungen innerhalb von 40 Jahren reifte, vollzog sich in den Landern Mittelosteu-
ropas in weniger als der Halfte der Zeit, und dies bei einer durchweg erheblich niedrigeren Kaufkraft der Kunden.
Hinter diesen Entwicklungen stehen insbesondere auslandische Triebkrafte — vor allem Entwickler aus Skandina-
vien, Deutschland, Frankreich, Italien und Osterreich haben die Chancen dieser Méarkte erkannt und mit Finanzie-
rungen meist der Banken zuhause ihren Teil zu dieser Entwicklung beigetragen. Westliche Investoren haben einen
groRen Teil aller auslandischen Direktinvestitionen der letzten 20 Jahre im Baltikum und Polen, in Tschechien, der
Slowakei, Slowenien, Kroatien, Ungarn, Ruménien und Bulgarien getétigt. Verschiedene westliche, besonders
eine Reihe von dsterreichischen Banken zahlen nach wie vor zu den aktivsten Kreditgebern der Wirtschaft (auch
im Shopping-Center-Bereich) in diesen L&ndern. Die wirtschaftliche Entwicklung in den genannten L&ndern wére
ohne dieses Engagement sicher anders und vermutlich erheblich langsamer verlaufen. Das soll die Verdienste
osteuropdischer Developer (z.B. Sandor Demjan aus Ungarn mit seiner Trigranit-Gruppe) jedoch keineswegs
schmélern.

Die Dreiteilung der Shopping-Center

Aufgrund der politischen Unterstlitzung privater Investitionen in den neuen Marktwirtschaften, der infolgedessen
doch eher laschen und nicht sehr restriktiven Raumordnungspolitik, aber auch wegen der Angst der privaten
Initiatoren und Investoren davor, das Zeitfenster und den Zug zu verpassen, sind vor allem ab der 2. Halfte der
90er Jahre inshesondere in den Haupt- und GroRstédten der Lander zahlreiche Einkaufszentren entwickelt und
eroffnet worden.

Die Entwicklung hat dabei vor allem in den letzten 10 Jahren ein Tempo und einen Umfang angenommen, welches
mit dem Wort ,Boom*" oft nur unzureichend beschrieben ist. Der Kampf um die Kaufkraft der Kunden und damit
auch um die Gunst der Mieter hat vor diesem Hintergrund neue Dimensionen angenommen. In nahezu allen
Landern ist inshesondere in den Hauptstadten (Warschau, Prag, Bratislava, Budapest, Zagreb, Bukarest, Sofia)
inzwischen eine teilweise massive Uberbauung des Marktes mit Shopping-Center-Flachen festzustellen. Dies ist
auch in einigen anderen groRRen Stadten dieser Lander zu beobachten (z.B. Lodz/Polen, Briinn/Tschechien).

Und so hat sich inzwischen eine Art Dreiteilung der Shopping-Center herausgebildet; sehr rasch fallen die Center
in eine von drei Kategorien:

- die Highflyer*-Center, die einen guten Standort, eine ausreichende GrélRe und demzufolge auch einen
attraktiven Besatz an Mietern haben; sie ziehen Besucher aus einem weiten Umkreis an und erzielen
hohe Frequenzen, hohe Umsatze und hohe Mieten (z.B. Arkady Pankrac in Prag, Westend und Mammut
in Budapest)

- ein breites Mittelfeld von Centern, die oftmals nicht optimale Standorte und Funktionskonzepte aufweisen;
sie versorgen vor allem Stammkundschaft aus einem Uberschaubaren Umkreis und sind im eigentlichen
Sinne etwas gro3 geratene Nachbarschaftszentren; bei ausreichendem Engagement des Centermana-
gements und der Eigentlimer liefern sie mehr oder weniger stabile Einnahmen, ein Aufstieg in die ,Top-
liga“ ist ihnen jedoch aus mancherlei Griinden nicht mdglich

- prekére” Center, die aufgrund ihres Standorts und ihrer GréRe meist schon einen schlechten Start hatten,
von Anfang an mit Leerstanden zu kdmpfen haben und eigentlich nie wirklich den ,take-off* schaffen (z.B.
das inzwischen wieder geschlossenen Center Mandi in Zagreb).

Die Wirtschafts- und Finanzkrisen der Jahre 2008/2009 und 2011 haben das lhre dazu beigetragen, dass die Luft
fir manchen Mieter sehr diinn geworden ist: wer in den Boomjahren einen teuren Mietvertrag in einem Center
abschloss, das dann nicht so ,performte” wie gedacht, und dessen Kundschaft aufgrund der wirtschaftlichen Lage
in den Landern inzwischen jede Miinze dreimal umdrehen muss, der hat zunehmend Schwierigkeiten, geniigend
Umsatz zu erzielen, um die meist in Euro denominierte Miete zu bezahlen und von seiner Bank noch ausreichend
Betriebsmittelkredite zu bekommen, um neue Ware zu ordern. Und so gibt es mittlerweile nicht nur Center mit
wachsenden Leerstanden, sondern auch solche, deren Management Geschafte zum Bleiben animiert, obgleich
diese keine Miete mehr bezahlen — nur um weiter steigende Leerstande zu vermeiden.

Ausblick
Trotz der aktuell nicht berall rosigen Lage, kann man aus den aktuellen Shopping-Center-Planungen schlielRen,
wird die Shopping-Center-Entwicklung in allen betrachteten Landern auch in Zukunft weitergehen. Nach wie vor



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 31, Juli 2012

gibt es interessante und gute Standorte zu besetzen (oder bestehende gute Standorte weiter auszubauen), nach
wie vor gibt es eine Nachfrage neuer und interessanter internationaler Mieter nach Flachen in guten Shopping-
Centern, und nach wie vor ziehen gute Center ein relativ kaufkraftstarkes und zumeist junges Publikum an. Die
Entwicklung in Polen in den vergangenen beiden Jahren 2010/2011 I&sst dies deutlich werden.

Die Rahmenbedingungen fir kiinftige Centerentwicklungen werden allerdings schwieriger:

- Betriebskosten mussen in ihrer Entwicklung gebremst oder méglichst sogar reduziert werden (deswegen
werden nachhaltige und funktional gut geplante Center immer wichtiger)

- Fremdfinanzierungen werden schwieriger (dabei kénnen sich bankinterne intensivere, professionelle
Vorab-Projektpriifungen eigentlich nur positiv auf die Qualitét der Center auswirken)

- Das Internet als Einkaufsort wird immer wichtiger (dem kénnen gute Shopping-Center nur mit einem
beachtlichen Mehr an Aufenthalts- und Treffpunktqualitat begegnen)

- Folglich verringern sich die Lebenszyklen flir Shopping-Center — ein Center, das mehr als 10 Jahre lang
keine umfassende Grunderneuerung erhalten hat, ist nicht mehr up to date (was im Umkehrschluss be-
deutet: meist schon nach wenigen Jahren erwartet den Kunden ein umfangreich neu gestaltetes Center —
ist dies nicht der Fall, droht ein schneller Abstieg des Centers).

Die kiinftige Shopping-Center-Entwicklung wird also noch mehr als bisher zur Professionalisierung in der Branche
zwingen. Die Zeiten, in denen man mit geringem Einsatz durch Shopping-Center schnell und leicht viel Geld
verdienen konnte, sind vermutlich vorbei — das ist ja eigentlich ein gutes Zeichen.

Dieter Bullinger, Fuchsacker 678, Lutzenberg AR/Schweiz, Inhaber debecon Dieter Bullinger Consulting for better
shopping destinations, Lutzenberg AR/Schweiz
Tel.: +49-174-9022622, E-Mail: dieter.bullinger@debecon.biz

Bahnhofe als Standorte des Konsums — Das Beispiel des Koélner Hauptbahnhofs
Philipp NELLES (Bonn)

Geschichtstréchtige Orte in einem neuen Gewand

Bahnhdfe sind seit (iber 150 Jahren wichtige Fixpunkte innerhalb des stadtischen Gefiiges. Haufig am Rande der
Stéadte angelegt, wurden sie in der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts zusammen mit den Gleistrassen zu Moto-
ren der Stadtentwicklung und riickten somit auch raumlich immer mehr in den Mittelpunkt. Mit dem Aufkommen
des motorisierten Individualverkehrs und der zunehmend stralRenzentrierten Stadtentwicklung sank die Bedeu-
tung der Eisenbahn und der Bahnhéfe aber massiv. Notwendige Investitionen wurden nicht getatigt, was zu ei-
nem fortschreitenden Verfall des Schienennetzes und der Bahnhofsgebdude beitrug. Deshalb befanden sich
diese zum Ende des 20. Jahrhunderts in einem sehr schlechten Zustand und wiesen einen enormen Modernisie-
rungsbedarf auf.

Diesem Bedarf wird seit den 1990er-Jahren Rechnung getragen, indem vor allem bei Grof3bahnhdfen umfangrei-
che Renovierungs- und ModernisierungsmalRnahmen umgesetzt werden. Dabei war der Kélner Hauptbahnhof
eines der ersten Projekte, dessen Erneuerung zu einem multifunktionalen Shopping-Center durch die ECE Pro-
jektmanagement GmbH im Marz 2000 abgeschlossen werden konnte. Seitdem findet man auf 11.500 m? etwa 70
Mieter, wobei dieser Mietermix einem standigen Wandel unterliegt. Seit 2011 wird der Kélner Hauptbahnhof wie-
der von der Deutschen Bahn in Eigenregie betrieben.

Trotz der wichtigen Position innerhalb der Stadte und des Beitrags zur Stadtentwicklung sind Bahnhdéfe im geo-
graphischen Kontext bislang kaum erforscht worden. Gerade der Aushau der Konsumfunktion erscheint als wich-
tige Strategie zur Starkung der Bahnhdfe, wurde aber bislang lediglich von Korn (2006) umfangreich in den Blick
genommen.

Zentrale Aspekte des Konsums an Bahnhdéfen

Moderne GrolRbahnhofe werden haufig unter Shopping-Center subsumiert (Falk 2009). Damit wird eine gewisse
Ahnlichkeit suggeriert und zugleich eine Notwendigkeit negiert, den Konsumstandort Bahnhof eigensténdig zu
verstehen. Dies wird jedoch den Verhaltnissen an Bahnhdfen nicht gerecht. So weisen diese bereits in der Pla-
nungs- und Bauphase erhebliche Einschrankungen durch die bestehenden Geb&ude und die Nutzung als Ver-
kehrsstation auf. Des Weiteren sind Bahnhéfe in besonderem MalRRe auf bestehende Besucherstrome angewie-
sen. Wie von Davies (1995) gefordert und mittlerweile auch von klassischen Shopping-Centern zunehmend um-
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gesetzt, wird dort die Anwesenheit von Menschen ausgenutzt, um Konsum zu fordern, anstatt diese erst anzulo-
cken.

Der entscheidende Wetthewerbsvorteil von Bahnhdfen gegeniiber anderen Standorten sind die gesetzlich er-
laubten Offnungszeiten, die ein breites Angebot von Einzelhandel und Gastronomie 24 Stunden am Tag und 7
Tage die Woche ermdglichen. Der gegenliber klassischen Shopping-Centern deutlich erhéhte Anteil an Gastro-
nomiebetrieben unterstreicht dies zusatzlich (Falk 2009, S.28f.).

Convenience ist sowohl bei Anbietern als auch bei Nachfragern das Konzept, nach dem sich das jeweilige Ver-
halten richtet. Flr die Anbieter bedeutet Convenience vor allem eine hohe Serviceorientierung, die einen unkom-
plizierten Ablauf des Konsums ermdglicht. Kompetente Beratung, freundliches Personal sowie ansprechende
Sortimente und Warenplatzierungen runden dabei den schnellen, einfachen Konsum ab. Fiir die Kunden ist in
erster Linie ein Zeit- und Bequemlichkeitsgewinn von Interesse. Ein méglichst geringer Aufwand und niedrige
Kosten jedweder Art miissen dazu gewahrleistet werden (Besemer 2004, S. 64f.; Liebmann 2008, S.165ff).
Gleichwohl ist nicht bekannt, wie sich solche Uberlegungen auf die konkreten Handlungsweisen der Geschéfts-
betreiber und des Bahnhofsmanagements auswirken. Dabei ist es gerade die konkrete Ladengestaltung der
Geschéftshetreiber, die malgeblich fur den Erfolg verantwortlich ist. Fiir die Innengestaltung dirfte das einge-
schrénkte Flachenangebot eine wichtige Beschrénkung darstellen. Fiir die AulRengestaltung, insbesondere die
Gestaltung der Schaufenster, diirfte es die dringlichste Aufgabe sein, die vorhandenen Besucherstréme auf das
eigene Angebot aufmerksam und neugierig zu machen.

Uberlegungen zur empirischen Arbeit: Wie wird Konsum an Bahnhofen organisiert?

Aufgrund dieser Voriiberlegungen war es das Ziel der Arbeit, die Defizite an Wissen (iber den Bahnhof als Kon-
sumstandort zu minimieren. Es sollte geklért werden, wie Konsum an Bahnhofen organisiert wird. Um diese
zentrale Forschungsfrage beantworten zu kénnen, wurde diese in Unterfragen zerlegt. Zundchst sollte geklart
werden, wie die Angebotsgestaltung funktioniert, wie Besucher von Bahnhéfen zum Konsum angeregt
werden und wie der Kélner Hauptbahnhof als Konsumstandort présentiert wird.

Beziiglich der Angebotsgestaltung waren insbesondere Strategien der Ladengestaltung von Interesse, die neben
Innen- und AuRengestaltung auch Aspekte wie Angebots-, Preis- und Point-of-Sale-Gestaltung beinhaltete. In
Bezug auf die Besucher kam es zunéchst darauf an, geeignete Besuchergruppen zu identifizieren. AnschlieRend
sollte geklart werden, mit welchen MaBnahmen die Geschaftshetreiber und das Bahnhofsmanagement versu-
chen, diese zum Konsum zu animieren. Bei der dritten Teilfrage stand im Mittelpunkt, mit welchen Mitteln Kon-
sumatmosphére und Aufenthaltsqualitt geschaffen werden. AuRerdem waren Werbeaktivitaten sowie Ausstel-
lungen und Aktionen von Interesse. Aufbauend auf diesen Aspekten sollte abschlieRend als vierte Teilfrage auf-
gezeigt werden, inwiefern sich der Konsum an Bahnhdfen von dem in klassischen Shopping-Centern un-
terscheidet.

Um diese Fragen zu beantworten, wurden leitfadengestitzte Experteninterviews mit zwei Vertretern des Bahn-
hofsmanagements sowie elf Geschaftsbetreibern des Kélner Hauptbahnhofs gefiihrt. Diese kamen sowohl aus
dem Einzelhandel als auch aus der Gastronomie, stammten aus unterschiedlichen Branchen an verschiedenen
Standorten im Kélner Hauptbahnhof und verfligten sowohl (iber sehr kleine als auch iber groRRe Verkaufsflachen.
Auf diese Weise sollte ein breites Abbild des Angebots erstellt werden, das am Kdélner Hauptbahnhof verflighar
ist.

Der KéIner Hauptbahnhof als Ort der Einschrénkungen

Nach der Auswertung der Interviews lasst sich der Kélner Hauptbahnhof als ein Konsumstandort charakterisie-
ren, an dem die Organisation vielfaltigen Einschrankungen unterliegt. Deshalb muss Konsum dort anders organi-
siert werden als in klassischen Shopping-Centern. So mussten die Flachenzuteilungen entsprechend der bauli-
chen Gegebenheiten vorgenommen werden. Diese Gegebenheiten zeigen sich aulerdem in Séulen, die sich
teilweise in diesen Flachen befinden und so die Innengestaltung deutlich erschweren. Dariiber hinaus sind auf-
grund der Verkehrsfunktion Besucherstréme vorgegeben, an denen sich die Organisatoren bei ihrer Arbeit orien-
tieren mussen.

Die vielfaltigen Besuchergruppen bilden die Grundlage bei der Gestaltung des Mietermixes, der sich im Gegen-
satz zu anderen Standorten in einem sténdigen Wandel befindet. Von besonderer Relevanz sind Berufs- und
Wochenendpendler, Geschéftsreisende, Touristen und Eventbesucher, die im Verlauf einer Woche fiir mehrere
Stof3zeiten sorgen.

Die Verkehrsfunktion und der Konsum sind durch vielfaltige Wechselwirkungen miteinander verbunden. Negative
Auswirkungen auf den Konsum hat die Verkehrsfunktion aufgrund der Hektik, die erzeugt wird. Viele Reisende
sind darauf angewiesen, dass sie in kurzer Zeit umsteigen konnen. Deshalb kommt es zu einer laufenden Verén-
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derung der Menschenmenge, die standig in Bewegung ist. Diese Personen scheiden als Konsumenten aus und
erzeugen gleichzeitig eine Atmosphére, die potentielle Konsumenten nicht als angenehm empfinden. AuBerdem
wird zu Stof3zeiten schon der blof3e Aufenthalt erschwert.

Abb. 1: Bauliche Gegebenheiten schrénken die Gestaltungsfreiheit ein — Eingangsbereich des Internationalen
Pressecenters von Ludwig

Quelle: Eigene Aufnahme

Positive Auswirkungen zeigen sich durch die grundsatzliche Anwesenheit von Personen. Reisende, die am Kol-
ner Hauptbahnhof Zeit zum Umsteigen haben, sind auch potentielle Kunden. Deshalb muss der Mietermix auf die
Bedurfnisse der Reisenden ausgerichtet sein. Erst danach besteht die Freiheit, eigene Akzente zu setzen, was
am Kolner Hauptbahnhof durch einen Schwerpunkt im Bereich von Schmuck und Mode geschieht.

Insgesamt besteht an Bahnhéfen aber ein grundlegender Konflikt zwischen Verkehrsfunktion und Konsum. Fir
die Reisenden ist ein schneller, problemloser Umstieg wichtig. Dazu mussen kurze Wege geschaffen und eine
leichte Orientierung ermdglicht werden. Fir den Konsum hingegen waren Besucher wiinschenswert, die sich
lange im KéIner Hauptbahnhof aufhalten und dort weite Wege gehen. Dies entspricht dem Prinzip klassischer
Shopping-Center. An Bahnhofen jedoch muss ein Ausgleich zwischen diesen beiden Anspriichen geschaffen
werden, wobei der Verkehrsfunktion derzeit der Vorrang gegeben wird.

Diese Anspriiche zeigen sich auch bei der Inneneinrichtung der einzelnen Betriebe. In erster Linie wird hier eine
Convenience-Orientierung angesprochen. Die meisten Besucher des Kdélner Hauptbahnhofs sind auf einen
schnellen, unkomplizierten Konsum angewiesen. Auf diese Bedirfnisse wird beispielsweise mit einer angepass-
ten Produktplatzierung reagiert. Wahrend im gewohnlichen Einzelhandel die meistnachgefragten Produkte im
hinteren Bereich zu finden sind, werden diese in den Betrieben des Kdlner Hauptbahnhofs im Eingangsbereich
platziert. Gleiches passiert mit kleinen Mitnahmeartikeln. Daruber hinaus wird auf ausreichend breite Génge
geachtet und Selbstbedienung erméglicht. Auch die Gastronomie ist auf schnellen Konsum angelegt. Dort wird
haufig Fast Food angeboten und selbst in Restaurants, die auf Sitzplatze und Bedienung am Tisch setzen, ist
Schnelligkeit der Giberragend wichtige Faktor. In gréReren Einzelhandelsbetrieben gibt es zusétzlich Bereiche, in
denen ausgiebiger Konsum in Ruhe mdglich ist. Diese befinden sich allerdings im hinteren Bereich oder im
Obergeschoss, weil die Geschaftstreibenden vermuten, dass Kunden, die dort hingehen, (iber genug Zeit fiir
Konsum verfligen.

Neben der Innengestaltung ist die Gestaltung der AuBenfront und Schaufenster ein wichtiges Handlungsfeld fiir
die Geschaftshetreiber. Vorrangiges Kennzeichen der AulRengestaltung ist ein schneller Wechsel. Dieser findet
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spatestens nach zwei Wochen statt, um stets neue Reize fiir die Besucher zu setzen. Dariiber hinaus wird haufig
auf eine sehr massive Bewerbung der eigenen Produkte gesetzt. Die eigenen Artikel werden in Masse ausgestellt
und mit der Signalfarbe rot beworben. Dieses Prinzip gipfelt in den Ausverkaufsaktionen der Model&den. Auf
diese Weise will man die Besucher in der Vielzahl der Reize am Kdlner Hauptbahnhof das eigene Angebot ge-
gentiber anderen Reizen abheben. Ein anderes Konzept setzt auf eine sehr offene Front. Dies ist in der Gastro-
nomie weit verbreitet, findet sich aber auch im Einzelhandel wieder. Dabei méchte man den Besuchern einen
Einblick in den eigenen Betrieb gewahren und diese einladen, diesen zu betreten und dort zu konsumieren.

Abb. 2: Werbeplakat ,lhr Einkaufsbahnhof KéIn*

IBCHAFTE.

i T o

FSBAMNHOF KOLN

Quelle: Eigene Aufnahme

Offiziell fungiert der Kélner Hauptbahnhof unter dem Slogan ,Ihr Einkaufsbahnhof*. Die WerbemalRnahmen der
Werbegemeinschatt, in der alle Mieter Mitglied sind, finden darunter statt. Allerdings ist man mit diesem Auftritt,
der von der DB-Konzernfiihrung vorgegeben wird, nicht gliicklich. Sowohl der Slogan und das Logo, die als lang-
weilig empfunden werden, als auch die blaue Farbe, die als bieder und unpassend wahrgenommen wird, werden
als stark verbesserungsfahig eingestuft. Statt als Einkaufshahnhof verstehen die Mieter den Kdlner Hauptbahnhof
als Wohlftihloahnhof, an dem mehr geboten wird, als nur die Mdglichkeit zu jeder Tageszeit einkaufen zu kénnen.
Hinzu kommen weitere Konsumméglichkeiten sowie eine spezifische Atmosphére, die im Bahnhof insgesamt
sowie den einzelnen Betrieben erzeugt wird. Auf diese Weise wird sichergestellt, dass die Konsumenten gerne
wiederkommen und sich somit regelmaRige Konsummuster entwickeln.

Dieser Aufgabe kommt eine iberraschend grol3e Wichtigkeit zu. So sollen nicht nur Besucher des Kélner Haupt-
bahnhofs zum spontanen Konsum zu ermutigt werden. Von gleicher Relevanz ist die Bindung der Kunden an das
eigene Geschéft, um diese langfristig zu Stammkunden zu machen. So wurde durchgéngig ein hoher Anteil an
Stammkunden angegeben, der im Extremfall sogar mit 80% benannt wurde. Im Durchschnitt wird etwa die Halfte
der Kunden als Stammkunden bezeichnet. Wichtig fur die Kundenbindung sind vor allem eine hohe Qualitat des
eigenen Angebots sowie das Erwecken eines positiven Gesamteindrucks. Dieser soll inshesondere durch kom-
petentes und freundliches Personal verstarkt werden, so dass die Kunden den Betrieb mit einer positiven Erinne-
rung verlassen.

Bahnhofe sind keine Shopping-Center

An diesen ausgewahlten Beispielen der Ergebnisse zeigt sich, dass ein Bahnhof als Konsumstandort ganz an-
ders funktioniert als ein klassisches Shopping-Center. Wahrend Letztere fiir das Management Orte schier unbe-
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grenzter Handlungsmdglichkeiten und Gestaltungsfreiheiten sind, sind die Organisatoren des Konsums an Bahn-
hofen in sehr viel hdherem MalRe eingeschrénkt. Dort sind vielfach pragmatische Lésungen gefordert, um sich auf
die grundlegenden Voraussetzungen einzustellen und die hdufig kurzfristigen Notwendigkeiten zu erfiillen. Dies
gilt insbesondere auch flr die Geschéftshetreiber, die am Kolner Hauptbahnhof den Aspekt der Schnelligkeit
beim Konsum massiv in den Vordergrund stellen. Damit werden ganz andere Anforderungen an die Ladenges-
taltung gestellt als in klassischen Shopping-Centern, in denen die Besucher méglichst viel Zeit verbringen sollen.
Aufgrund dieser Ergebnisse verdienen die GroRbahnhofe es, als eigensténdige Konsumstandorte verstanden
und untersucht zu werden, die spezifischen Logiken bei Anbietern und Nachfragern unterliegen.
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»o0ld in Germany“: Die Internationalisierung des Fashion-Retail in Deutschland

Eine Analyse des gegenwartigen deutschen Fashion-Retail Marktes und seinen
neuen internationalen Mietern
Silvia BUNTHOFF (Stuttgart)

Der deutsche Einzelhandelsmarkt ist seit einigen Jahren zahlreichen Veranderungen unterworfen. Als Stabilisator
in der jingsten Finanz- und Wirtschaftskrise durch stetig anhaltende Konsumausgaben, ist eine Folge des
umformten Einzelhandelsmarktes der zunehmende Markteintritt von internationalen Fashion-Retailern in
Einkaufslagen der deutschen Stadte in den vergangenen zwei bis drei Jahren. Folglich entsteht durch die
Expansion laut Kaczmarek ,eine wachsende Dominanz der gréfiten Filialisten in vielen Landern (Kaczmarek
2009: 11). Diese in den vergangenen Jahren so bezeichnete ,Retail Revolution® mit der ,Neuen
Einzelhandelsgeneration” in Deutschland anhand der Internationalisierung des deutschen Fashion-Retail Marktes
zu untersuchen, ist das Ziel dieser Forschungsarbeit. Es wird analysiert, aus welchen Griinden der ,Run* seitens
internationaler Fashion-Retailer auf deutsche Einzelhandelsstandorte in den vergangenen Jahren stetig
gewachsen ist, und auf welche Art und Weise die internationalen Fashion-Retailer in den deutschen Markt
eintreten, und was dabei Faktoren fiir eine erfolgreiche Expansion nach Deutschland sind.

Internationalisierungstendenzen in der Wirtschaftsgeographie

Heinritz, Klein & Popp erklarten zu Beginn der Nullerjahre, dass das ,Themenfeld Handel tatsachlich seit langem
und oft von Geographen betreten wurde”, zumeist aber eher ,gelegentlich und nebenbei* (Heinritz, Klein & Popp
2003: 11-1). Vor allem Forschungen mit dem Expansionsziel Deutschland sind in der Regel in den wissenschaft-
lichen Verdffentlichungen nur selten vorzufinden. Inshesondere in der Wirtschaftsgeographie wurden innerhalb
des Globalisierungsdiskurses die Internationalisierungstendenzen von weltweiten Einzelhandelsunternehmen
vernachlassigt: ,The globalization of retail distribution and the rapid emergence of retail-industry TNCs during the
1990s is a profoundly neglected topic in economic geography” (Coe & Wrigley 2007: 367). Gerade der deutsche
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Einzelhandelsmarkt erweist sich als optimales Forschungsfeld dieses Themengebietes aufgrund seiner Vielféltig-
keit der Einzelhandelsstandorte durch die polyzentrische Struktur, der guten Wirtschaftsperformance auch inner-
halb Krisenzeiten und der Verénderung der Konsumgewohnheiten der Deutschen. Denn durch neue Lebensge-
wohnheiten hat der deutsche Konsument ein immer gréReres ,Erlebnisshopping-Verlangen®, wodurch unter an-
derem die ehemaligen ,Magneten” (bspw. Karstadt, SinnLeffers und Woolworth) der Innenstadte aus den Ein-
kaufsstralen verdrangt wurden und neue Filial- bzw. Vertikalkonzepte in den deutschen Markt treten konnten.
Zusammenfassend lassen sich diese Veranderungen sowohl auf der Angebots- als auch der Nachfrageseite als
,Wandel im Handel“ bezeichnen, der in den vergangenen Jahren auf dem deutschen Einzelhandelsmarkt zu
beobachten ist.

Die Internationalisierung des Einzelhandels in Deutschland

Eine entscheidende Folge des ,Wandel im Handel" ist die Veranderung der Mieter der deutschen Innenstédte
und Shopping-Center. Noch in den 1990er Jahren waren vor allem nationale Fashion-Retailer auf dem deutschen
Markt vertreten, bis auf wenige Ausnahmen wie H&M aus Schweden oder Benetton aus Italien. 2011 ist die
Einzelhandelslandschaft deutlich internationaler und die Mieter hei3en heute Hollister (USA), Primark (Irland), TK
Maxx (USA), Cotton On (Australien), Gina Tricot (Schweden) oder Urban Outfitters (USA), die alle seit 2008
erstmalig auf den deutschen Markt getreten sind.

Seit den Nullerjahren zeigt der Vermietungsmarkt fir deutsche Einzelhandelsflachen eine rasant steigende
Dynamik. Internationale Newcomer sind auf Flachensuche in Deutschland oder wollen ihre Expansionsplane in
Deutschland ausweiten. Die Griinde dafir sind unter anderem, dass Deutschland im européischen Vergleich ein
starkes Wirtschaftswachstum aufweist, zudem ist der Internationalisierungsgrad vergleichsweise gering und jedes
Unternehmen mdchte von dem stabilen Einzelhandelsmarkt profitieren. Mit zahlreichen GroRstadten, die Top-
Innenstadtlagen und moderne Shopping-Center bieten, hat Deutschland an dieser Stelle einen klaren
Standortvorteil gegeniber anderen Landern. Dieser Flut an Markteintritten entsprechend, wurde Deutschland
nach einer Erhebung der Locationgroup Research im Jahr 2011 zum zweiten Mal in Folge das fihrende
Expansionsziel fir Einzelh&ndler in Europa (Locationgroup Research 2011: 36).

Fur den Schritt in das Ausland muss das Unternehmen vor der Expansion zunéchst so genannte Push- und Pull-
Faktoren gegeniiber stellen. Zu den Push-Faktoren z&hlt bspw. eine Sattigung auf dem Heimatmarkt, ein
schrumpfendes Absatzpotenzial, sowie auf unternehmensinterner Seite eine gute finanzielle und personelle
Ausgangssituation fir eine Expansion (Back-lhrig 2009: 90; Gotterbarm 2004: 24). Pull-Faktoren sind
Internationalisierungsmotive, die das Unternehmen in den Auslandsmarkt Deutschland locken, wie bspw. die gute
wirtschaftliche Performance oder vorhandene Licken in der Einzelhandelsstruktur. Auffallig ist, dass unter den
expandierenden internationalen Filialisten vor allem so genannte vertikal organisierte Fashion-Unternehmen in
den deutschen Markt eintreten, wie bspw. H&M oder Esprit. Durch Kklar definierte Fashion-Profile und einer
Abgrenzung des Angebotes sind die vertikalen Unternehmen bei ihren Kunden sehr erfolgreich, denn diese
fuhlen sich individuell angesprochen und kénnen sich mit den Marken identifizieren (Janz & Swoboda 2007: 25-
30).

Durch die Mieter der ,Neuen Einzelhandelsgeneration* wie Hollister, Urban Outfitters oder Primark, ist eine
Marktdynamik auf dem deutschen Einzelhandelsmarkt entstanden. Vielfalt und Abwechslungsreichtum, sowie
eine neue Anziehungskraft des Angebotes bestimmen infolgedessen die Innenstadte der deutschen Metropolen.
Fast alle Fashion-Retailer dieser ,Neuen Einzelhandelsgeneration” veranstalten Erdffnungspartys und zelebrieren
das ,Opening" der ersten Stores um mit der eigenen Marke und dem Unternehmen auf dem deutschen Markt
bekannt zu werden (FAZ 01.09.2011).

Forschungsergebnisse

Anhand statistischer Auswertungen und Experteninterviews wurden die Griinde fiir den ,Run“ seitens inter-
nationaler Fashion-Retailer auf deutsche Einzelhandelsstandorte untersucht, ebenso die Art und Weise wie die
internationalen Fashion-Retailer in den deutschen Markt eintreten, und was dabei Faktoren fiir eine erfolgreiche
Expansion nach Deutschland sind.

Seit dem Jahr 2007 sind insgesamt 83 internationale Fashion-Retailer erstmalig in den deutschen Markt
eingetreten, sieben davon im Jahr 2007, 15 in 2008, 26 in 2009, 13 in 2010 und 22 im ersten Halbjahr 2011. Die
ricklaufige Zahl von 2010 ist mit der schlechten Wirtschaftskonjunktur vieler expandierender Lander zu
begriinden. Die 83 neuen Fashion-Retailer kommen aus 15 verschiedenen Landern, Spitzenreiter ist seit vielen
Jahren die USA mit insgesamt 21 neuen Fashion-Labels auf dem deutschen Markt. Auf Platz zwei folgen
Fashion-Retailer aus Grof3britannien mit 14 neuen Einzelhdndlern in Deutschland. Auf den weiteren Réngen
folgen Frankreich, Italien und Schweden. Fir die Eroffnung des ersten Stores wahlen die internationalen
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Konzerne in den meisten Féllen Grof3stadte mit (iber 500.000 Einwohnern. Spitzenreiter mit 15 gemeldeten
Neuanmietungen ist Berlin, gefolgt von Diisseldorf mit 13 und Minchen mit elf Ersteréffnungen internationaler
Fashion-Labels. Auch Hamburg, Kéln (jeweils neun) und Frankfurt mit sechs neuen Labels sind beliebte
Standorte fiir den Markteintritt in Deutschland. Dementsprechend haben 63 der 83 neuen Labels ihren ersten
Standort in einer der eben genannten Top-6 Standorte eréffnet. 56 % der neuen internationalen Fashion-Labels
in Deutschland mieten flir ihren ersten Standort Geschéftsriume in la-Lagen, bspw. in Berlin der
Kurfurstendamm, in Disseldorf die Konigsallee, sowie in Frankfurt die Zeil. 24 % lassen sich mit ihren
Erststandorten in Shopping-Centern nieder.

Den Experteninterviews ist zu entnehmen, dass, nachdem in der Vergangenheit die internationalen Fashion-
Retailer vor allem durch Pull-Faktoren angezogen wurden, die Unternehmen heutzutage meist aus eigenem
Antrieb auf den deutschen Markt stromen. Deutschland ist ein beliebtes Expansionsziel, nicht nur wegen seiner
wirtschaftlichen Faktoren, sondern vor allem auch aufgrund seiner geographischen Lage in der ,Mitte Europas”,
von wo aus die Expansion in weitere Ziellander angetrieben werden kann. Inshesondere ziehen die hohe
Passantenfrequenz, die Werbewirksamkeit sowie die Nachfrage- und Wettbewerbssituation die neu auf den
Markt getretenen Retailer in die la-Lagen deutscher Innenstédte. Dort verkaufen die Retailer der ,Neuen
Einzelhandelsgeneration” lange nicht mehr nur ihre Produkte, sondern zunehmend ihre gesamte Marke und
bieten ihren Kunden damit ein Shopping-Erlebnis. Heutzutage wird demnach mehr Wert auf die Présentation der
Produkte gelegt; zunéchst schon vorab durch die Bekanntmachung der Marke in den Medien und anschlief3end
auch in der Filiale. Mit dem Verkauf der Marke einhergehend versuchen die neu auf den deutschen Markt
getretenen Unternehmen die Kunden durch Lifestyle-Elemente in den L&den zu einem Kauf der Waren zu
beeinflussen. Dies ist einer der Hauptunterschiede zu den schon seit langem etablierten Konzepten in der
deutschen Einzelhandelslandschaft.

Die Expansion nach Deutschland ist nicht immer einfach fir die Fashion-Retailer, denn im Gegensatz zu anderen
Landern ist eine Expansion nach Deutschland mit vergleichbar viel Zeitaufwand verbunden, beginnend mit der
Standortsuche. Zudem sind in Deutschland bspw. Offnungszeiten strenger geregelt als in anderen Landern und
auch der deutsche Konsument ist aufgrund seiner Preisorientiertheit kein einfacher Kunde im internationalen
Vergleich Dennoch haben in den vergangenen zwei bis drei Jahren einige der neuen Fashion-Retailer in
Deutschland vor allem von Standortaufgaben ehemaliger Warenhduser profitiert, deren Immobilien durch
Redevelopments umgenutzt werden konnten.

Fazit und Ausblick

Um die forschungsleitende Fragestellung mit den Erkenntnissen aus der Theorie und den empirischen Er-
hebungen abschlieBend zu beantworten, ist festzuhalten, dass in den vergangenen zwei bis drei Jahren auf dem
deutschen Einzelhandelsmarkt eine ,Retail Revolution” stattgefunden hat. Aufgrund der stabilen wirtschaftlichen
und politischen Rahmenbedingungen, der guten Performance wéhrend der letzten Wirtschaftskrise und der
Tatsache, dass der deutsche Einzelhandelsmarkt in den vergangenen Jahren durch eine starke Dynamik
gekennzeichnet war, zieht es internationale Fashion-Retailer vermehrt in die Einkaufslagen der deutschen
GroRstadte. Dabei bringen die Fashion-Retailer nicht nur ihre Waren mit, sondern etablieren mit ihren neuen
Stores ein gesamtes Lifestyle-Konzept, um dem Kunden das heutzutage verlangte Shopping-Erlebnis zu bieten.
Diese Unternehmen der ,Neuen Einzelhandelsgeneration® kénnen sich aufgrund der Tatsache, dass das
Nachfrageverhalten im Vorfeld analysiert, sowie Standortbedingungen und allgemeine Rahmenbedingungen
untersucht wurden, dauerhaft erfolgreich auf dem deutschen Markt etablieren.

Insgesamt bleiben in Hinblick auf die zukinftige Entwicklung der Internationalisierung des Einzelhandels in
Deutschland viele Fragen offen. Deswegen wird es fiir Geographen in Zukunft unerldsslich sein zu dem
gesamten Themengebiet des Einzelhandels und seiner Entwicklung zu forschen, da der stationare Einzelhandel
auch in Zukunft ein wichtiges Thema sein wird, denn die Innenstadt mit ihren stationaren Handlern wird kein
Online-Shop jemals ersetzen kdénnen.
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Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung
vom 08. bis 09. Juni 2012 in Hamburg

Protokoll der Mitgliederversammlung des AK Geographische Handelsforschung
am 09. Juni 2012 in Hamburg
Peter PEZ (Lineburg)

TOP 1: Begriitung und Genehmigung der Tagesordnung
Herr Prof. Dr. Rauh begrit die anwesenden Mitglieder, der Tagesordnung wird in der vorgelegten Form zuge-
stimmt.

TOP 2: Genehmigung des Protokolls der Mitgliederversammlung des Arbeitskreises vom 17.6.2011 in Marburg.
Einwande oder Korrekturen zum Protokoll werden nicht vorgebracht. Das Protokoll gilt damit als genehmigt.

TOP 3: Bericht der Sprecher

Herr Rauh berichtet fiir den Sprecherrat und charakterisiert die Entwicklung des Arbeitskreises als sehr positiv.
Sichtbar ist dies unmittelbar am hohen Mitgliederbestand (siehe TOP 5). Er berichtet von einer erfolgreichen
Tagungsbeteiligung in Dortmund im September 2011. Die néchste Arbeitskreistagung ist flir Ende Mai oder An-
fang Juni 2013 in Kiel vorgesehen.

Redaktionsschluss fir die néchste Ausgabe der AK-Berichte ist der 18.6.2012.

Beabsichtigt ist die Auslobung eines Preises fiir hervorragende studentische Abschlussarbeiten zur Handelsfor-
schung. Die jahrliche Ankiindigung wirde im Januar erfolgen, die Einreichung von Arbeiten misste bis zum 31.3.
geschehen, gerichtet an Prof. Dr. Kulke, Berlin. Das Preisgeld sollte 500 € als aufteilbare Gesamtsumme betra-
gen. Die Preisverleihung wiirde im Rahmen der jeweils folgenden Jahrestagung erfolgen. Aus dem Kreis der
Versammlung wird vorgeschlagen, ggf. auch Sponsoren zur Aufstockung und Offnung fiir Praxisbeitrage anzu-
sprechen/anzuwerben.

Eine Beteiligung am Geographentag 2013 in Passau ist mit einer Fachsitzung vorgesehen, womdglich zum
Thema Shoppingcenter.

TOP 4: Bericht der Schriftleitung (Herr Rauh flr die erkrankten Herren Piitz und Schréder)

Die Schriftleitung wechselte 2011 von Herrn Ptz (Frankfurt) zu Herrn Schréder (Wirzburg). Aufgrund aufgetre-
tener und beim letzten Band kulminierender Probleme mit dem LIS-Verlag, bei dem es auch mit dem Ausschei-
den einer Mitarbeiterin an Interesse und Sorgsamkeit fir die AK-Schriftenreihe mangelte, haben Verlag und Ar-
beitskreis einen Aufhebungsvertrag fiir den Schriftenreihenvertrieb geschlossen. Ein neuer Verlag, der auch die
alten Publikationsrechte tibernimmt, ist mit dem Metabis-Verlag in Mannheim gefunden. Die Jahresgabe fir Mit-
glieder wird es weiterhin geben. Der gesamte Versand inkl. der Jahresgaben wird beim Verlag zentralisiert.

Mit 0. g. Umstellung soll auch die Vermarktung der Schriftenreihe intensiviert werden, z. B. durch Versand von
Rezensionsexemplaren und gezielte Ansprache von geographischen Zeitschriften sowie Universitatsbibliotheken.

17




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 31, Juli 2012

Der AK mochte die Handelsforschung auch durch Druckkostenzuschisse fiir Dissertationen und externe Sam-

melbénde fordern.

TOP 5: Kassenbericht (Herr Pez)

Details siehe nachfolgenden ,Kassenbericht und Mitgliederentwicklung im Arbeitskreis*.

Die Mitgliederversammlung beschlie3t aufgrund der guten Kassenlage, das in TOP 3 angedachte Preisgeld fiir
herausragende studentische Abschlussarbeiten auf 1.000 € aufzustocken.

TOP 6: Verschiedenes

Es liegen keine Wortmeldungen vor. Herr Rauh schlief3t die Sitzung.

Kassenbericht und Mitgliederentwicklung im Arbeitskreis
Peter PEZ (Llneburg)

Der letzte Kassenbericht wurde anlasslich der Jahrestagung 2011 erstellt, datiert vom 7.6.11 und umfasste die
Zahlvorgange bis zu diesem Tage. Die folgende Darstellung (ber die Einnahmen und Ausgaben des
Arbeitskreises umfasst den Zeitraum vom 7.6.2011 bis zum 1.6.2012.

Kassenvorgénge 7.6.2011 -1.6.2012 Einnahmen (€) Ausgaben (€)
Mitgliedsbeitrage und Berichte-Abonnements 2012 5.323,00
(Beitragsfreiheit 2011)
Einnahmen AK-Schriftenverkauf 339,26
Ubertrage aus Auflssung LIS-Verlagskonto 16.198,48
Druck- und Portokosten AK-Berichte 2.029,23
Druck- und Portokosten AK-Schriftenreihe 761,48
Tagungskosten 756,40
Fahrtkosten 451,80
Stornokosten 12,00
Summe 21.860,74 4.010,91
Saldo +17.849,83
Kassenstande: Euro
7.6.2011 3.409,20
31.12.2011 975,67
1.06.2012 21.259,03
Saldo +17.849,83
AK-Mitglieder, Berichte- | 2/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ |06/
Abonnenten 991990001 ]02|03[04| 05 | 06 | O7 | 08 | 09 | 10 | 11 |12
Vollmitglieder, Personen |12 |53 | 71 | 73 |87 | 94 | 98 | 105 | 110 | 127 | 125 | 137 | 140 | 152 | 151
Studentische Mitglieder -l - - -] 31122 | 25 | 24 | 24| 26 | 27T | 36 | 3R
Mitgliedsinstitutionen 1124141671709 11 | 11 | 11 | 13 | 14 | 12 | 12
AK-Berichte-Abonnenten | - | 1 |2 | 3] 3|5 |5 4 5 5 5 7 6 6 5

Aufgrund einer sehr guten Kassenlage im Jahr 2010 fiel anlasslich der Jahrestagung auf Anraten der Sprecher
des Arbeitskreises der Beschluss, das Jahr 2011 beitragsfrei zu stellen. Damit war ein ,Entsparen” verbunden,
sodass die Beitragserhebung 2012 bereits im Februar eingeleitet und zum 1.3. wirksam wurde. Die
Kassenentwicklung gestaltete sich bis dahin normal mit den ublichen Ausgaben. Einen sehr grof3en
auBerordentlichen Zufluss bewirkte dann aber die Beendigung der Zusammenarbeit mit dem LIS-Verlag bzgl. der
AK-Schriftenreihe, verbunden mit der Auflésung des LIS-Kontos in Passau, auf dem Gelder ruhten, die dem
Arbeitskreis Ubereignet wurden. Im Ergebnis steht dadurch der Arbeitskreis nach dem ,Sabbatjahr besser da als

vorher und jemals zuvor.

Die Mitgliederbilanz stagniert auf hohem Niveau mit leichter (voriibergehender?) Tendenz zur Ricklaufigkeit. In
den letzten Jahren war festzustellen, dass es im Jahresverlauf eine gewisse Zahl an Austritten gibt, i. d. R. durch
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berufliche Neuorientierung oder Erreichen der Renten-/Pensionsaltersgrenze, die im Wesentlichen durch Neuein-
tritte kompensiert werden.

Prof. Dr. Peter Pez, Universitédt Lineburg, Geographie, Scharnhorststrale 1, 21335 Liineburg
E-Mail: pez@mailhost.uni-lueneburg.de

Vortragskurzfassungen

Neue Akteure in der Innenstadt
Bernd REICHHARDT und Heiner SCHOTE (Hamburg)

Die Innenstédte sind seit inrem Entstehen im 19. Jahrhundert durch die Entscheidungen &ffentlicher ebenso wie
privater Akteure gepragt. Wahrend die offentlichen Akteure das Planungsrecht (Albers 1988: 110) definieren und
Uber wichtige Infrastrukturinvestitionen entscheiden, bestimmen die privaten Akteure, was fiir Gebdude sie bauen
oder erneuern und wie sie sie nutzen. Diese Arbeitsteilung wird bis in die Gegenwart praktiziert. Politik und Ver-
waltung bestimmen Uber die Gestaltung des offentlichen Raums und entscheiden darlber, welche Plétze und
Stralen erneuert werden (und welche nicht). Zwar werden Biirger und Betroffene seit den 1970er-Jahren betei-
ligt, die Entscheidung liegt aber nach wie vor bei Politik und Verwaltung.

Die privaten Akteure der Innenstédte konzentrierten sich ebenfalls auf ihre Sphére: Die Grundeigentiimer bauen
und vermieten ihre Immobilien, wahrend sich die Einzelhandler vielerorts (auf der Ebene einer Geschéftsstralie
oder eines Quartiers) zu Interessengemeinschaften zusammenschlieen und gemeinsam Werbung fiir ihren
Standort machen.

Die Innenstédte im Wettbewerb

In den vergangenen Jahrzehnten hat sich in den Innenstédten ein grundlegender Wandel vollzogen. Der Einzel-
handel — die die Innenstadte malgeblich pragende Branche — verzeichnet nur geringe Wachstumsraten. Den-
noch sind neue Wettbewerber auf den Markt getreten: zundchst groRflachige Fachmérkte und Einkaufszentren
auf der ,grinen Wiese*, dann die innerstédtischen Einkaufszentren und in jlingster Zeit der Onlinehandel.

Die Einkaufszentren, die inzwischen in den Innenstadten fast aller deutschen Grol3stadte vertreten sind und etwa
10 % des Einzelhandelsumsatzes repréasentieren (Lademann 2011: 3), verfiigen Uber einen entscheidenden
Wettbewerbsvorteil gegeniiber den Geschéftsstralien, denn ihre Betreiber kénnen die Gestaltung und Pflege der
Mall (des Pendants zum offentlichen Raum einer Geschéftsstralle), das Marketing und den Branchenmix steuern.
Sie setzen damit neue Standards und verandern die Erwartungshaltung vieler Konsumenten an ihren Einkaufsort.

Offentliche und private Akteure in den Innenstéadten

Parallel haben sich seit den 1990er-Jahren die Rahmenbedingungen und Handlungsmaglichkeiten fir die 6ffent-
lichen und privaten Akteure grundlegend veréndert.

Die Politik ist aufgrund begrenzter dffentlicher Mittel nicht mehr in der Lage, alle GeschéftsstralRen und Platze in
der Innenstadt so zu gestalten, wie es der Erwartungshaltung vieler Biirger und Besucher entspricht (oder sie
entscheidet sich flr Projekte in den Wohnquartieren ihrer Wahler). Die staatliche Stadtebauférderung dient in
erster Linie dem Abbau von Disparitaten innerhalb der Stadte, so dass sie dieses Defizit nur in Ausnahmeféllen
kompensieren kénnen.

Die Interessengemeinschaften des Einzelhandels mussen sich immer mehr mit dem Ph&nomen der , Trittbrettfah-
rer" auseinander setzen. Vielerorts gehdren gerade die Filialunternehmen ohne (emotionale) Bindung an den
Standort zu den ,Tritthrettfahrern®, die zur finanziellen Handlungsféhigkeit der Interessengemeinschaften nicht
beitragen. Gleichzeitig steigen aber die Anforderungen an die Interessengemeinschaften, die — wollen sie mit den
professionell geflihrten Einkaufszentren ,auf Augenhdhe” agieren — ebenfalls professioneller werden miissen. Wo
das gelingt, kann der Einzelhandel die Entwicklung der Innenstédte nach wie vor mitgestalten.

Neue Akteure

Die Entwicklung der Innenstadte wird neben den bisher genannten zunehmend auch von solchen Akteuren ge-
pragt, die sich in den vergangenen zwei Jahrzehnten deutlich professionalisiert haben oder in dieser Zeit neu auf
den Plan getreten sind. Sie werden im Folgenden am Beispiel Hamburgs und inshesondere der Hamburger In-
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nenstadt dargestellt. Viele dieser Entwicklungen haben sich aber in &hnlicher Form auch in den Innenstédten
anderer GroRstadte vollzogen.

Zu den neuen Akteuren gehért das Citymanagement Hamburg, das 1999 mit Unterstltzung der Handelskam-
mer gegriindet wurde. Es betreibt ein professionelles Innenstadtmarketing, das ausschliel3lich aus privaten Mit-
teln finanziert wird. Im Gegensatz zu frilheren Zusammenschliissen vertritt das Citymanagement die gesamte
Innenstadt (und nicht nur einzelne Quartiere) und alle Branchen der City-Wirtschaft (und nicht nur den Einzelhan-
del).

Zunehmend professionell agieren die Grundeigenttimer. Das gilt fiir die lokal verankerten Grundeigentimer, die
nicht nur als Bestandshalter, sondern zunehmend auch als Projektentwickler unterwegs sind, ebenso wie flr die
Kapitalsammelstellen. Gerade die lokal verankerten Grundeigentimer engagieren sich in den Business
Improvement Districts um die Quartiere rund um ihre Immobilien weiterzuentwickeln.

Die Business Improvement Districts (BIDs) sind nicht nur ein neues Instrument der (Innen-)Stadtentwicklung,
sondern sie sind in Gestalt einzelner Grundeigentiimer, die in den BID-Lenkungsausschiissen mitwirken, und der
von ihnen ausgewéhlten Aufgabentréger, auch ein neuer Akteur in den Innenstédten.

Seit 2005 haben sich in Hamburg, Bremen, Flensburg und GieBen sowie in mehreren Kleinstadten rund zwei
Dutzend BIDs gebildet. Ein BID ist ein raumlich klar umrissener, meist innerstadtischer Bereich, in dem die
Grundeigentiimer und Gewerbetreibenden zum eigenen Vorteil versuchen, die Standortqualitt zu verbessern.
Hierzu versténdigen sie sich auf MalBnahmen, die aus einer selbst auferlegten und zeitlich befristet, von allen
Grundeigentiimern erhobenen Abgabe finanziert werden (Reichhardt/Koletschka/Markt 2004: 15). Die hierfir
erforderlichen BID-Gesetze gibt es derzeit in Bremen, Hamburg, Hessen, Nordrhein-Westfalen, im Saarland und
in Schleswig-Holstein.

In Hamburg wird das BID-Instrument derzeit in zehn Quartieren angewandt. In fiinf dieser Quartiere — in den vier
BIDs in der Innenstadt sowie im Bezirkszentrum Wandsbek — stehen die Neugestaltung und Pflege des 6ffentli-
chen Raums im Mittelpunkt. Die Initiative hierzu ging von den privaten Akteuren aus; die Entscheidung Uber die
Gestaltung des 6ffentlichen Raums geschieht in allen Fallen in Abstimmung mit Politik und Verwaltung. In den
anderen BIDs verstandigten sich die Akteure im Wesentlichen auf die Pflege des 6ffentlichen Raums, auf Marke-
ting und ein professionelles Quartiersmanagement (Schote 2012).

Die BIDs verschaffen den privaten Akteuren einen Handlungsspielraum, den sie ohne das Instrument nicht héat-
ten. BID-Budgets in Millionenhdhe (Uiber eine fuinfiahrige Laufzeit) waren auf freiwilliger Basis kaum aufzubringen.
Die private Initiative und der gesetzliche Rahmen der BIDs verschaffen den Geschéftsstralen und innerstédti-
schen Quartieren damit ein Kooperationsmodell, das es ihnen ermdglicht, mit den professionell gemanagten
Einkaufszentren ,in einer Liga“ zu spielen.

Abb. 1: BID und BID-Initiativen in der Hamburger Innenstadt
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Quelle: Handelskammer Hamburg, 2012: Handelskammer-City-Monitor

SchlieBlich treten auch die Einkaufszentren als Akteur in den Innenstadten auf. Sie (ibernehmen damit vielerorts
die Position, die zuvor die Kauf- und Warenhduser eingenommen haben. Die Einkaufszentren wirken in den
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Interessengemeinschaften, im Citymanagement oder in den BIDs mit. Sie treten — im Bemuhen um Akzeptanz
und Kooperation — aber immer haufiger auch eigenstandig als Akteur auf, wenn es darum geht, das Umfeld des
Einkaufszentrums zu gestalten oder die institutionellen Rahmenbedingungen hierfiir zu schaffen. So ging die
Initiative zur Griindung eines Citymanagements im Bezirkszentrum Harburg, das 2009 gegrindet wurde, mal3-
geblich von der ECE aus, die das dortige Phoenix-Center betreibt.

Im Ergebnis haben sich in den Innenstédten — ebenso wie vielerorts auf stadtischer oder regionaler Ebene —
verstarkt Governance-Strukturen herausgebildet. Sie sind gekennzeichnet ,durch verschiedene Akteure bzw.
Entscheidungstréger, die in informelle und formelle, flexible und dauerhafte Netzwerke mit horizontalen wie
hierarchischen Strukturen und spezifischen Machtbhalancen eingebunden sind“ (Hohn/Lotscher/Wiegandt 2006:
9).

Fazit

Das Interesse der Wirtschaft, die Entwicklung der Innenstédte mitzugestalten, hat in den vergangenen zwei Jahr-
zehnten deutlich zugenommen. Die Grundeigentiimer agieren immer professioneller: in einigen Quartieren be-
dienen sie sich des Instruments der Business Improvement Districts (seit 2005), Einzelhandel und andere Bran-
chen der City-Wirtschaft schlieBen sich zu Stadtmarketinginitiativen wie dem Citymanagement Hamburg zusam-
men, und auch die Einkaufszentren treten haufiger als eigenstandige Akteure oder Kooperationspartner auf.
Damit haben sich auch in den Innenstadten verstérkt Governance-Strukturen herausgebildet, die neben die wei-
ter bestehenden Government-Entscheidungen treten. Entscheidungsprozesse werden dadurch in vielen Féllen
komplexer und h&ufig auch langwieriger, es ergeben sich aber auch neue Chancen fir die Innenstadte, weil
verstarkt privates Kapital in die Innenstédte flieRen kann und sie auf diese Weise einen Wettbewerbsvorteil ge-
genuber anderen Standorten gewinnen.
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Neue Akteure in der Innenstadt — Quartiersinitiativen in Niedersachsen
Klaus MENSING (Hamburg)

Was ist neu an Quartiersinitiativen?

Lebendige Quartiere, Innenstadte und Ortskerne mit einem vielfaltigen Mix aus Handel und Dienstleistungen
sowie Freizeit, Kultur, Bildung und Daseinsvorsorge sind wesentliche Qualititsmerkmale der St&dte und Ge-
meinden und ein Standortfaktor fiir Lebens- und Wohnqualitét, Identitét und Imagebildung. Ortskerne sind zudem
Wirtschaftsstandorte, nimmt man die Zahl der Arbeitsplétze in Handel, Dienstleistungen, Gastronomie und ande-
ren Einrichtungen. Privatwirtschaftliches Engagement der Geschéftsleute und Eigentimer ist dabei ein wichtiger
Motor.

Aufgrund der Trends im Einzelhandel und im Demografischen Wandel geraten viele Quartiere und kleinere Orts-
kerne unter Druck. Angesichts der Zunahme zu bewaltigender Steuerungsaufgaben bei haufig divergierenden
Interessen der Marktakteure reichen die ,klassischen kommunalen Planungsinstrumente* nicht mehr aus (Stich-
wort ,Staatsversagen®), die Werbegemeinschaften missen sich neuen Aufgaben stellen. Nicht zuletzt als Reak-
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tion auf diese Trends gewinnen Quartiersinitiativen an Bedeutung: als Zusammenschluss privater Akteure (Kauf-
mannschaft und Eigentiimer), héufig in Kooperation mit der Kommune. Inshesondere die Eigentimer sind in
dieser Rolle ein ,neuer Akteur. Zentrale Ziele sind die klare(re) strategische und dauerhafte Fokussierung (,Zu-
standigkeit) auf das Quartier, eine hohere ,Schlagkraft* durch mehr Mitstreiter und eine professionelle(re) Um-
setzung. Das Engagement vor der eigenen Haus- und Ladentiir wird zudem dadurch begunstigt, dass ,man sieht,
wo Engagement und Geld bleiben*.

Nun sind Quartiersinitiativen — nicht nur in Niedersachsen — nicht wirklich neu. Werbegemeinschaften und Stadt- /
Citymarketingorganisationen gibt es seit vielen Jahren (vgl. den Betriebsvergleich Werbegemeinschaften in Nie-
dersachsen des NIHK, zuletzt publiziert fir 2008). Neu sind insbesondere folgende Aufgaben und Strukturen:

- Uber die klassischen Feste und Veranstaltungen hinaus starker auf Besatz, Leerstinde und Immobilen
sowie Profilierung des Quartiers fokussiert. Ein ,Quartiersmanagement” unterscheidet sich so rdumlich
und inhaltlich vom Stadtmarketing und beriihrt unmittelbare Interessen der Einzelhandler und Grundei-
gentlimer. Aus diesem Grund sind auch stérker die Eigentiimer mit ins Boot zu holen, um privates Ka-
pital zu mobilisieren.

- Einbeziehung der Grundeigentiimer, die letztlich Uber Vermietung und Folgenutzungen sowie die
Marktgangigkeit der Immobilie und Ladenflachen entscheiden.

- Professionelle(re) Management-Strukturen (inkl. Finanzierung) und neue Aufgaben fir ,alte* Akteure
(Werbegemeinschaften / Citymarketing-Organisationen)®.

Die Quartiersinitiativen sind in der Regel als Verein vergleichsweise lose organisiert, je nach Grole des Quartiers
bzw. der Kommune auch als GmbH. Die Aktivitat wird auBer durch die Problemlagen im Quartier wesentlich
durch einzelne Personen (,Képfe*) beeinflusst. Dabei machen in der Regel nicht alle Gewerbetreibenden und
Eigentimer im Quartier mit — was seit I&ngerem unter dem Schlagwort , Trittbrettfahrer” diskutiert wird und letzt-
lich mit zur Entstehung der Business Improvement Districts (BIDs) gefiihrt hat (vgl. den Beitrag von Reichhardt /
Schote oder auch Heinze: BIDs in der Quartiersentwicklung, in: Raumplanung, Heft 130).

Es gibt bundesweit verschiedene Ansétze und Initiativen, um GeschéftsstraRen und Quartiere, Ortskerne und
Innenstadte zu starken. In Norddeutschland bestehen die Modelle PACT (in Schleswig-Holstein), BID (in Ham-
burg) und QIN (in Niedersachsen) nebeneinander. Dabei setzen BID und PACT auf die vollstdndige Mobilisierung
der Eigentlimer und ihres Kapitals (d.h. keine Forderung), unter Vermeidung von so genannten , Trittbrettfahrern®.
Demgegeniber stellte QN eine unmittelbare (40 %-) Férderung fur investive Manahmen und externe Unterstiit-
zung einer privaten Quartiersinitiative bereit, auch wenn nicht alle Geschéftsleute und Grundeigentiimer aus dem
Quartier mitmachen. Die Kommune ist ebenfalls mit im Boot.

Sind dies neue Akteure? Oder handelt es sich eher um neue (professionellere und verbindlichere sowie z.T.
geforderte) Organisationsformen ,alter* Akteure im Sinne einer neuen Form von ,urban governance* oder um
rechtliche (BID) bzw. Forderinstrumente (QiN) fiir Quartierinitiativen (QIiN nennt sich ja ,Modellférderung zur Be-
lebung der Innenstadte")? Auf diese Frage haben die Vortrdge auf der Tagung des Arbeitskreises unterschiedli-
che Antworten gegeben. Aus Sicht der Praxis von CONVENT Mensing als Quartiersmanager ist es entscheidend,
vor Ort die richtigen Strukturen zu etablieren und Instrumente einzusetzen. Denn es gibt viele gute Konzepte und
Ideen — héufig wird nichts daraus, weil es nicht gelingt, die Akteure zu aktivieren, ihre ldeen auch umzusetzen
und durch eine Quartiersinitiative dauerhaft erfolgreiche Strukturen zu schaffen.

Quartiersinitiativen in Niedersachsen

Die Quartiersinitiative Niedersachsen (QIN) ist hier an erster Stelle zu nennen - als landesweite Modellférderung,
die 2007 nach einer Diskussion um die Einflihrung von BIDs in Niedersachsen gestartet wurde und bedauerli-
cherweise trotz des Erfolgs aus Haushaltsgriinden 2011 eingestellt worden ist. Im Rahmen der ,Modellférderung
zur Belebung der Innenstadte” wurden mit 4 Mio. € Landesmitteln in vier Jahren insgesamt 68 Projekte in Kom-
munen realisiert — von Gemeinden mit unter 3.000 Einwohnern bis zu Quartieren in der Landeshauptstadt Han-
nover.2

Die quartiershezogene und problemorientierte MalRnahmenauswahl umfasste im Wesentlichen investive MaR3-
nahmen an Immobilien und Geschéaften sowie im offentlichen Raum — auf Grundlage eines Gesamtkonzeptes fir
das Quartier (quasi als ,Dachmarke®) —, um Besatzqualitdat und Aufenthaltsqualitat als zentrale Parameter der

linteressantes Beispiel ist das ,Ostercappelner Kaufhaus* als Zusammenschluss der Gewerbetreibenden und Eigentiimer im Ortszentrum
der Gemeinde Ostercappeln (www.ostercappeln.de).

2\gl. die Broschiire ,Belebung der Innenstadte. Quartierserneuerung durch private Initiativen des Niedersachsischen Sozialministeriums.
Derzeit findet die Evaluation statt, die per Juni 2012 noch nicht abgeschlossen ist.
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Quartiersattraktivitat zu starken. Denn inshesondere in kleineren Gemeinden im landlichen Raum Niedersach-
sens, aber auch in Quartieren der Mittelzentren (sowie im Ubrigen auch in Stadtteil- und Nahversorgungszentren
der ,BID-Stadt* Hamburg), entsprechen viele Immobilien und Ladenflachen nicht den Marktanforderungen (etwa
von Filialisten) und gibt es nur wenige finanziell potente Eigentlimer und Investoren (von Einkaufszentren ganz
abgesehen). Gerade hier besteht jedoch die Notwendigketit, initiativ zu werden, um lebendige Quartiere zu erhal-
ten, die angesichts des hohen Bevolkerungsanteils und einer &lter werdenden Bevdlkerung im landlichen Raum
auch zukinftig wichtige Versorgungsfunktionen ibernehmen.

Die Erfahrungen von QiN zeigen, wie durch 6ffentliche Forderung privates Kapital mobilisiert werden kann. QiN
hat in 68 Quartiersinitiativen Geschéftsleute und Grundeigentimer motiviert, ,selbst Geld in die Hand zu neh-
men“. Und die Kommunen haben die Ko-Finanzierung bereitgestellt. Besteht die Stadtebauforderung aus einer
Drittel-Finanzierung Land-Bund-Kommune, basiert QiN auf einer 40-prozentigen Landesforderung sowie einer
30:30-prozentigen (oder 40:20 bzw. 20:40) Ko-Finanzierung durch die Kommune und die privaten Akteure (=
Quartiersinitiative). Ein wesentlicher Unterschied zur Stadtebauférderung liegt darin, dass relativ unkompliziert
und ohne langen Vorlauf oder Gutachten ein Quartierskonzept und eine Bewerbung und im Erfolgsfall auch eine
Umsetzung maglich ist. Hierbei sind Vorarbeiten hilfreich, wie z.B. die ,PlanerWerkstétten Zukunftscheck Orts-
kernentwicklung” im Landkreis Osnabrick, die letztlich zu acht erfolgreichen QiN-Bewerbungen im Osnabriicker
Land gefiihrt habe. Auch der (ggf. extern moderierte) Vorlauf zur Bildung einer Quartiersgemeinschaft war zuletzt
uber QiN férderféhig.

Der ,Zukunftscheck Ortskernentwicklung” ist eine Initiative des Landkreises Osnabriick und wird seit 2006 mit
fachlicher Unterstiitzung durch CONVENT Mensing in zahlreichen Kommunen eingesetzt. ,Mittelpunkt oder Mit-
telmalR? Welche Rolle spielen Ihr Ortskern, Ihre Innenstadt oder einzelne Quartiere? Wo sehen Sie Handlungs-
bedarf?“ Zu diesen Fragen bietet der Zukunftscheck Ortskernentwicklung bewahrte Vorgehensweisen, die bei
den Folgen von zwei Megatrends fir die Zentren ansetzen: Entwicklung im Einzelhandel sowie Demografischer
Wandel.® In moderierten Werkstétten ergreifen die Akteure selbst die Initiative und setzen ihre gemeinsam
erarbeiteten Manahmen um. Zur Unterstiitzung der Kommunen wurde die ,Tool-Box" entwickelt, die in handli-
cher Form eine Fille erprobter Instrumente enthalt, die bei der Ideenfindung und vor allen bei der Umsetzung der
Ideen und Initiativen vor Ort helfen. Die Tools sind alle erfolgreich in der Praxis getestet worden.

Um die Erfolge der PlanerWerkstétten, die durch Moderation und fachlichen Input primér auf die ,software” zie-
len, zu verstetigen, hat der Landkreis Osnabriick das Instrument ,PlanerWerkstétten* weiterentwickelt und den
,Zukunftsfonds Ortskernentwicklung” aufgelegt, um auch konkrete finanzielle Anreize fir Investitionen in die
,hardware” zu geben. Diese Mobilisierung privaten Kapitals bedeutet einen effizienten Einsatz éffentlicher Mittel.
Per Juni 2012 haben sich 11 Gemeinden in Kooperation mit privaten Quartiersinitiativen beworben. (Die Jurysit-
zung findet erst nach Redaktionsschluss dieser Publikation statt.)*

Fazit: Was kdnnen Quartiersinitiativen leisten?
Folgende Erfolgsfaktoren kdnnen fur Quartiersinitiativen benannt werden:
- Flexibel einsetzbar in kleinen und groRen Innenstadten / Quartieren, auch bei geringem finanziellem
Potenzial und ohne Investoren / ,Profis*
- Quartiershezogene + problemorientierte Maftnahmenauswahl
- Freiwillige, Uberzeugte Akteure, i. d. R. lose organisiert (z. T. als Verein)
- Einzelhé&ndler + Dienstleister aktiv einbezogen — und die Kommune (Kommunikation, Netzwerke, gro-
Rere aktive Basis)
- Niedrigschwelliger Start: Mit engagierten Akteuren loslegen und sichtbare Erfolge fiir das Quartier erzie-
len. Umgekehrt: Es miissen nicht alle dabei sein
- Mobilisierung privaten Kapitals (insbesondere bei Forderanreizen)

Wo liegen die Grenzen von Quartiersinitiativen?
- Eswerden nicht alle Akteure erreicht (u. a. Problem der Schilisseleigentiimer / -immobilien?)
- Die Erarbeitung von Strategie und Mal3nahmen kostet Zeit (, Transaktionskosten®)
- Dauerhaftigkeit abhé&ngig von Engagement, Erfolgen und Férderung (der QiN-Forderzeitraum war kiirzer
als der Erneuerungsprozess fiir ein Quartier). Gelingt eine Anschlussforderung?
- Ohne professionelle Begleitung oft wenig effektiv

3Vgl. www.lkos.de/wirtschaft-arbeit-bauen/planen-und-bauen/planerwerkstatt.html.
4Vgl. www.lkos.de/zukunftsfonds sowieden Beitrag ,Wirtschaftsfaktor Ortskern” von Hauschild / Mensing im ihkmagazin Osnabriick-
Emsland-Grafschaft Bentheim vom Mai 2011.
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Allerdings sind 68 geférderte QiN-Projekte in vier Jahren ein Erfolg — und ein (ibertragbares Modell, insbesondere
bzgl. der Flachenwirkung im l&ndlichen Raum.

Was bleibt als weiterer ,Forschungsbedarf*?
Quartiersinitiativen sind immer auf die Situation vor Ort anzuwenden. Zentrale Fragen sind:

- Welche Herausforderungen missen Quartiersinitiativen bewaltigen um lebendige Quartiere auch als
wichtige Funktion fir die Stabilisierung Zentraler Orte zu erhalten?

- Was sind hierfiir die passenden Akteure, Organisationsformen und Instrumente?

- Wie kénnen wir vom Centermanagement grof3er Einkaufszentren lernen, indem die Akteure in den
Quartieren qualifiziert werden, stérker abgestimmt zu handeln, auch Branchenmix und Folgenutzungen
mit zu beriicksichtigen und tber eine Art ,Umlage" zu diskutieren?

- Und mit welchen Instrumenten — jenseits der ,klassischen Stadtebauférderung” — sind finanzielle Anreize
zu bieten, um Menschen und Immobilien zu bewegen, das hei3t Eigentimer und Einzelh@ndler zu akti-
vieren und marktgangige Flachen zu schaffen?

Klaus Mensing, CONVENT Mensing, HaubachstralRe 74, 22765 Hamburg
E-Mail: mensing@convent-mensing.de

Eine Adresse fiir Informationen rund um BIDs, HIDs und andere
Eigentimerstandortgemeinschaften — Kurzportrait des Informations- und
Dokumentationsportals www.urban-improvement-districts
Stefan KREUTZ (Hamburg)

Seit fiinf Jahren bietet das Informations- und Dokumentationsportal www.urban-improvement-districts.de im In-
ternet gebiindelte Informationen rund um private Initiativen und Eigentlimerstandortgemeinschaften in der Stadt-
entwicklung. Der Schwerpunkt liegt dabei auf den Modellen der Business- und HousinglmprovementDistricts
(BIDs und HIDs), die international zunehmend Verbreitung finden und auch in sechs deutschen Bundesléandern
mittlerweile gesetzlich ermdglicht werden — aber auch andere Ansétze werden dokumentiert.

Das Online-Angebot wurde an der HafenCity Universitdt Hamburg (HCU) im Rahmen eines Gutachtens fiir die
Hamburger Behorde fir Stadtentwicklung und Umwelt zur Ubertragung des BID-Modells von Geschéftsgebieten
auf Wohnquartiere in 2007 entwickelt. Seitdem wird die Internetseite kontinuierlich ausgebaut und aktualisiert.
Interessierte Nutzer/innen finden hier eine Vielfalt von Informationen: neben den unterschiedlichen gesetzlichen
Grundlagen fiir BIDs und HIDs, in den deutschen Bundesléandern sowie international, werden Projekte in der
Umsetzung verlinkt und die wachsende Zahl an Veroffentlichungen zu diesen Instrumenten der Stadtentwicklung
dokumentiert. Viele Verdffentlichungen sind nur hier online erhéltlich, z.B. eine Vielzahl von Diplomarbeiten und
Prasentationen. Nicht dokumentiert werden konnen allerdings Publikationen, die von den Autoren/innen oder
Verlagen nicht zur Verfligung gestellt werden.

Das Internetportal bietet im Juni 2012 (iber 430 Links und Downloads — hiervon beziehen sich ca. 40% auf deut-
sche BID Erfahrungen, ca. 30% auf die deutschen HID Erfahrungen und nochmals ca. 30% auf internationale
Erfahrungen mit der Anwendung des BID-Modells, z.B. in den USA, Kanada, England, Neuseeland oder Stidaf-
rika. Eine eigene Rubrik ist der Forschung zu Urban Improvement Districts am Arbeitsgebiet Projektentwicklung
und Projektmanagement in der Stadtplanung an der HCU gewidmet. Neben den Gutachten zur Ubertragung des
BID-Modells auf Wohnquartiere und der Begleitforschung des Modellprojektes HID Steilshoop finden sich hier
zahlreiche Verdffentlichungen und Prasentationen des HCU-Teams (Prof. Dr.-Ing. Thomas Kriiger und Dipl.-Ing.
Stefan Kreutz) von 2007 bis 2012.

Die Nutzerzahlen des Portals steigen kontinuierlich seit der Onlinestellung. Insgesamt 170.000 Besucher/innen
und knapp 285.000 Seitenzugriffe wurden in den finf Jahren gezahlt. Im Durchschnitt sind dies 2.800 Besucher
und 4.800 Seitenzugriffe pro Monat seit Beginn — mit steigender Tendenz. Diese Nutzerzahlen spiegeln das
groRe und wachsende Interesse an diesen Instrumenten der Stadtentwicklung und das Informationsbedurfnis der
(Fach-)Offentlichkeit wider.

Seit 2009 trégt das Informations- und Dokumentationsportal das Label ,Nationale Stadtentwicklungspolitik* des
Bundesministeriums  fir  Verkehr, Bau und Stadtentwicklung. Es ist auch unter der Adresse
www.eigentuemerstandortgemeinschaften.de im Internet erreichbar. Interessierte Nutzer/innen werden regelma-
Rig mit einem Newsletter iber aktuelle Informationen und Neuerungen auf der Internetseite informiert.
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Abb. 1: Startseite der Homepage www.urban-improvement-districts.de

Urban Improvement Districts
Ein Forschungsprojekt der HCU Hamburg

HID / NID International Aktuelles Kontakt English Information

Neue Eigentiimerstandortgemeinschaften: Urban Improvement
Districts (BID, HID, NID} / Innovationsbereiche (§171f BauGB)

Herzlich Willkommen beim Informations- und Dokumentationsportal fiir
"Urban Improvement Districts"!

"Urban Improvement Districts" (Kreutz, Kriger, wickel 2007} oder "Innovations-
bereiche" sind Gebiete, die aufgrund privater Initiative und unter Beteiligung der
Betroffenen vor Ort von den Gemeinden rechtlich festgelegt werden, damit die
Grundeigentimer mit eigenen finanziellen Mitteln und in eigener Yerantwaortung
MabBnahmen zur VYerbesserung der Situation im Quartier durchfihren kénnen. Hierzu
wird in vielen Modellen ein Aufgabentrager beauftragt, der mit den Grundeigentiimern
und den Mutzern im Quartier ebenso kooperiert wis mit den stadtischen Dienststellen.
Finanziert werden die "Urban Improvement Districts" durch eine Abgabe, die von der
Gemeinde bei allen Grundeigentlmern im Gebiet eingezogen wird.

"Urban Improvement Districts" oder "Innovationsbereiche" kdnnen als eine neue Form
von Public-Private-Partnership in der Stadtentwicklung charakterisiert werden, Hoheit-
liche Instrumente werden eingesetzt, um private Initiative und Engagement z.B. zur
GQualitatsverbesserung des raumlichen Umfeldes zu unterstitzen. Gleichzeitig hilft das
Instrument dabei, die sktivitaten der privaten akteure und dffentlichen Trager in den
Gebieten besser zu koordinieren. Eine einfuhrende verdffentlichung uber das Modell der
Urban Improvement Districts finden Sie hier

"Urban Improvement Districts" befinden sich in Deutschland noch in der Entwicklung,
Die derzeit bekannteste und in mehreren Bundeslandern bereits in der Umsetzung bzw,
Diskussion befindliche Form sind die Business Improvement Districts {(BID) zur
Aufwertung von Geschaftsstralien und Einkaufsgebieten, Eine erforderliche Landes-
gesetzgebung fur die Einrichtung von BID gibt es mittlerweile in sechs Bundeslandern
(Bremen, Hamburg, Hessen, Mordrhein-Westfalen, Saarland und Schleswig-Holstein),

Moch neu in der bundesdeutschen Diskussion sind die

Housing oder Neighbourhood Improvement Districts (HID/NID) oder
"Innovationsguartiera” fir Wohngebiete und gemischt genutzte Quartiere.

Die Freie und Hansestadt Hamburg hat in 2007 als erstes Bundesland eine gesetzliche
Grundlage fir die Schaffung von "Innovationsquartieren” (HID und NID) geschaffen,
die zum 1. Dezember 2007 in Kraft getreten ist. ausfuhrliche Informationen zum Ham-
burger "Gesetz zur Starkung von Wohnquartieren durch private Initiativen"
finden Sie hier.

Quelle: www.urban-improvement-districts.de

Das Informations- und Dokumentationsportal versteht sich ausdriicklich nicht als “PR-Portal” fir die dargestellten
Instrumente und Projekte, sondern als wissenschaftlich neutrales Informationsangebot und Hilfsmittel zur Férde-
rung einer kritischen aber sachlichen Auseinandersetzung mit privaten Initiativen in der Stadtentwicklung. Die
urspriingliche Idee, mit diesem Angebot auch einen interaktiven Diskurs (iber diese Entwicklungen zu beférdern,
ist zumindest direkt nicht nachvollziehbar. Aber die intensive Nutzung des Portals zeigt zumindest das groRRe
Interesse an dieser Thematik und den Bedarf an Informationen. Die fir das Portal Verantwortlichen verzichten
dabei auf den ansonsten auch in der Wissenschaft haufig verbreiteten Konkurrenzgedanken und Schutz exklusi-
ver Informationen — vielmehr wollen sie den Zugang zu Informationen und Diskursen erleichtern und verbessern,
damit Gber so ein gravierendes Thema wie die Einbindung privater Eigentlimer in die Stadt- und Quartiersent-
wicklung gut informiert diskutiert werden kann.

Internetadressen
www.urban-improvement-districts.de
www.eigentuemerstandortgemeinschaften.de

Dipl.-Ing. Stefan Kreutz, HafenCity Universitdt Hamburg HCU, Projektentwicklung und Projektmanagement in
der Stadtplanung, Winterhuder Weg 29-31, 22085 Hamburg
E-Mail: stefan.kreutz@hcu-hamburg.de
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LAlte” Akteure? — Einfluss von Immobilieneigentiimern auf die Attraktivitat der
Innenstadt
Tobias DICHTL (Wirzburg)

Die Attraktivitat einer Innenstadt ist von einer Vielzahl von Faktoren abhéngig, die von verschiedenen Akteuren
beeinflusst werden. Immobilieneigentiimer leisten durch ihre Immobilien einen Beitrag zu Attraktivitat der Innen-
stadt, handeln hierbei jedoch selten allein, sondern in Verbindung mit weiteren Akteuren. Die Verbindungen von
Immobilieneigentiimern untereinander und zu weiteren Akteuren drlicken sich in neuen Organisationsformen aus,
von denen ein Einfluss auf die Stadtentwicklung ausgeht. Der Fokus dieser Arbeit liegt jedoch auf dem einzelnen
Immobilieneigentiimer als ,altem* Akteur und seinem Einfluss auf die Attraktivitat der Innenstadt.

Der Einfluss der Immobilie auf die Attraktivitat der Geschéftsstrale lasst sich in einen direkten und einen indirek-
ten Einfluss unterteilen. Der direkte Einfluss geht vom Erscheinungsbild der Immobilie aus, die den Eindruck
einer GeschéftsstraBe maRgeblich mitbestimmt. Wichtiger als der direkte ist jedoch der indirekte Einfluss der
Immobilien, deren Objekteigenschaften sich deutlich unterscheiden. Nicht alle Ladenlokale sind fiir jeden Mieter
und jedes Ladenkonzept geeignet. Bei schlechten Objekteigenschaften lassen sich, vor allem in Nebenlagen, nur
schwer attraktive Mieter finden, welche die Angebotsstruktur erweitern und so die Attraktivitat des Einzelhandels-
besatzes erhghen kénnen. Bieten mehrere Immobilien einer Geschaftsstralle keine Maglichkeiten fur attraktive
Mieter fehlt deren Anziehungskraft und die Einkaufsstral3e verliert an Attraktivitat. Der Immobilieneigentimer bt
somit durch seine Immobilie einen Einfluss auf die Attraktivitat der Innenstadt aus.

Neben einem individuell gepragten Handeln des Eigentiimers ist zu vermuten, dass bestimmte Eigenschaften
einen Zusammenhang mit der Qualitat der Immobilie aufweisen. Finf Eigenschaften (Eigentiimertyp und -anzahl,
Wohn-/Unternehmenssitz, Ubergangsart und Ubergangsjahr), von denen ein solcher Einfluss erwartet wird und
die aus dem Grundbuch abgeleitet werden kénnen, wurden hier herausgegriffen.

Fur weitere Informationen zu den Eigentiimern sind Befragungen notwendig. Hierzu zahlen Angaben zu Zielen
der Anlagen, Kenntnisse tiber Immobilien- und Einzelhandelsentwicklung, finanzielle Mdglichkeiten usw.

Als Untersuchungsgebiet wurden der Haupteinkaufsbereich und ausgewahlte Nebenlagen der Wurzburger In-
nenstadt gewéhlt. Im Rahmen einer Grundbuchauswertung wurden Daten von allen Flurstiicken im Untersu-
chungsgebiet erhoben und daraus die Eigentimerstruktur abgeleitet. Diese wurde dann in Bezug zur Objekthe-
wertung gesetzt, die auf einem, aus einer Expertenbefragung abgeleitetem, Bewertungsmodell basiert. Durch
Zusammenfihren beider Informationen war eine Ableitung von Einflussfaktoren mdglich. Zur Erganzung der
Datengrundlage wurde eine Eigentlimerbefragung durchgefiihrt, die jedoch auf Grund der geringen Fallzahl nur
qualitativ ausgewertet und zur Ergdnzung des Bildes genutzt werden konnte.

Die Datengrundlage bilden 289 Immobilien im Untersuchungsgebiet von denen 99 in der A-, 134 in der B- und 56
in der C-Lage liegen. 218 dieser Immobilien wiesen eine Einzelhandelsnutzung auf und wurden unter Verwen-
dung eines Kartierungsbogens erhoben. Aus der Eigentlimerbefragung ergaben sich 18 verwertbare Frageho-
gen.

Betrachtet man die Zusammenhéange (vgl. Abb. 1, abgebildet sind die korrigierten Kontingenzkoeffizienten ¢ bzw.
die Korrelationskoeffizienten r) der untersuchten Faktoren, zeigt sich ein Netz von gegenseitigen Abhangigkeiten.
Eine Isolation einzelner Einflisse ist auf Grund der Datengrundlage nur schwer méglich.

Der Eigentlimertyp (institutionell oder privat) steht im Mittelpunkt und weist signifikante Beziehungen zu allen
anderen untersuchten Faktoren aus. Der direkte Zusammenhang mit der Objektbewertung ist schwach bis mé-
Rig, jedoch ist in Verbindung mit den weiteren Faktoren ein gréRerer Einfluss zu vermuten. Alle Zusammenhéange
lassen sich kausal erklaren und kénnen daher sinnvoll interpretiert werden.

Als ein interessanter Teilbereich soll der Zusammenhang von Eigentiimertyp, Ubergangsjahr und Ubergangsart
sowie Objektbewertung herausgegriffen werden. Institutionelle Eigentlimer treten nahezu ausschlieRlich als
Kaufer auf, Vererbungen oder Ubertragungen erfolgen dahingegen selten. Bei Privateigentiimer zeigt sich ein
anderes Bild. Hier iiberwiegen Vererbungen und Ubertragungen. Der Zusammenhang zwischen Ubergangsjahr
und Eigentlimertyp spiegelt das zunehmende Interesse von institutionellen Investoren wider, die in den letzten
Jahren auch in Wiirzburg vermehrt auftreten. Auch die Verbindung von Ubergangsjahr und Ubergangsart besta-
tigt dies durch eine Verschiebung von Immobilienvererbungen zu Immobilienkaufen. Das Ubergangsjahr steht in
Beziehung mit der Objektbewertung. Eine kiirzere zeitliche Entfernung zum Kaufzeitpunkt geht mit einer hoheren
Objektbewertung einher, da Renovierungen haufig mit dem Immobilienkauf verbunden sind. Bei diesem Zusam-
menhang ist jedoch die Lagequalitat als weiterer Faktor zu berticksichtigen, da diese die Art des Immobilieniiber-
gangs beeinflusst. Wéhrend in der A-Lage Immobilien hauptséchlich verkauft werden, sind die B- und vor allem
C-Lagen stark durch Vererbungen charakterisiert.
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Abb. 1: Uberblick iiber die berechneten Zusammenhange
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Quelle: eigene Berechnung

Die Lagequalitat darf bei dieser Betrachtung auch bei weiteren Faktoren nicht auRer Acht gelassen werden. Es
stellt sich jedoch die Frage, ob sie der erklarende oder der zu erklarende Faktor ist. Sie bestimmt Uber die Bereit-
schaft von Investoren in eine Lage zu investieren und bestimmt damit die Eigentiimerstruktur, die wiederum die
Objektbewertung beeinflusst. Ebenso beeinflussen aber die Objekteigenschaften die Ansiedlung von attraktiven
Mietern und damit die Entwicklung von Passantenfrequenzen und Lagequalitaten.

Auf Grundlage der Ergebnisse lassen sich verschiedene Hypothesen (iberprifen. Institutionelle Eigentiimer er-
Zielen mit ihren Immobilien hohere Objektbewertungen als private Eigentimer. Ein Erklarungsansatz wéren hier
die unterschiedlichen Mdglichkeiten, finanziellen Mittel und auch das immobilien- und einzelhandelsspezifische
Wissen. Weiterhin investieren institutionelle Investoren gezielt in sehr gute Immobilien, da diese auf Grund ihrer
Eigenschaften und ihres Mieterbesatzes ausgewéhlt wurden. Auch der Zusammenhang von Immobilientibergang
und Bewertung kann bestatigt werden. Verkaufte Immobilien erzielen héhere Bewertungen als Immobilien, die
vererbt oder tbertragen wurden. Das Jahr des Ubergangs ist nur bei Immobilienk&ufen von Bedeutung. Hierbei
werden beim Kauf gezielt Investitionen am Objekt vorgenommen, die sich in weiterer zeitlicher Entfernung immer
weniger auf die aktuelle Objektbewertung auswirken. Bei Vererbungen und Ubertragungen ist kein Zusammen-
hang feststellbar. Auch die weiteren Hypothesen kénnen auf Grund der Zusammenhange und dem fehlenden
Auflosungsvermdgen der Daten nicht bestétigt werden.

Aus diesen Ergebnissen lassen sich einige Schlussfolgerungen ziehen. Eine Klassifizierung von Eigentimern
nach Informationen aus dem Grundbuch greift sicherlich zu kurz, um die Immobilienentwicklung und den Einfluss
des Eigentlimers vollstandig erklaren zu kénnen. Hier sind weitere Informationen wie die finanziellen Méglichkei-
ten, das Wissen und die Interessen des Eigentimers und viele weitere Faktoren von Bedeutung. Die Ergebnisse
der Eigentlimerbefragung zeigen auch, dass innerhalb der Eigentiimertypen deutliche Unterschiede bestehen.
Eigentumsverhaltnisse kénnen aber eine erste Einschdtzung von mdglichen Entwicklungsproblemen und Ent-
wicklungsperspektiven ermdglichen. So wird die Top-Einkaufslage durch die Eigentumsstruktur in ihrer Entwick-
lung beginstigt. Kapitalstarke, institutionelle Investoren sind im Besitz einer Mehrzahl von Objekten und entwi-
ckeln diese auch gezielt weiter, was sich an regelmafigen Renovierungen in den letzten Jahren erkennen I&sst.
Die Folge ist ein hochwertiger Mieterbesatz mit nationalen und internationalen Filialisten.

In den A-Lagen mit geringerem Anteil von institutionellen Investoren und vor allem in den B- und C-Lagen sind
diese Voraussetzungen nicht im gleichen Mal3e gegeben. Neben einigen sehr gut entwickelten Immobilien von
institutionellen, aber auch privaten, Eigentimern ist hier bei vielen Objekten ein Investitionsstau festzustellen.
Besonders betroffen sind in diesem Bereich vererbte Immaobilien, bei denen im Gegensatz zu verkauften Immobi-
lien, keine geplante Investition erfolgte. Viele Eigentlimer setzten sich mit dem Thema Immobilienentwicklung nur
in geringem MalRe auseinander. Aus diesen Problemen lassen sich jedoch auch Handlungsmdglichkeiten ablei-
ten. So ware es denkbar, dass Eigentiimer von vererbten Immobilien gezielt angesprochen und iber die Thema-
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tik ,i/mmobilienentwicklung” informiert werden. Weiterhin sind Informationen zu GeschéftsstraRenentwicklung und
Beteiligungsmdglichkeiten sinnvoll um die Eigentimer hierfir zu sensibilisieren. In der Eigentlimerbefragung
wurde von der Mehrzahl der Eigentiimer angegeben, dass sie sich auf Grund fehlender Informationen nicht an
der GeschéftsstraRenentwicklung beteiligen. Einige Eigentiimer beklagten, dass Widerstand der Stadtverwaltung
schon mindestens einmal Investitionen verhindert hat, und dass eine konstruktive Zusammenarbeit kaum mdglich
ist.

Um den Eigentimern die Potenziale ihrer Immobilien vor Auge zu filhren, bieten sich Best-Practice-Beispiele an,
die zeigen, dass auch in Nebenlagen Immobilien gut entwickelt und vermietet werden kdnnen. Hierbei ist auch
wichtig zu betonen, dass nicht immer optimale Immobilieneigenschaften notwendig sind. Besonders in Nebenlage
bieten suboptimale Objekte Moglichkeiten fur neue, kreative Konzepte und Nutzungen, die zur Aufwertung des
Gesamtangebots der Stadt beitragen kdnnen. Beispiele hierzu gibt es sowohl aus dem Gastronomie- als auch
aus dem Einzelhandelsbereich. Der Eigentimer muss jedoch bereit sein, sich auf diese neuen Konzepte einzu-
lassen, auch wenn ihre Betreiber und Initiatoren nicht zwangslaufig den gewiinschten Mietertypus widerspiegeln.

Neben den Immobilieneigentimern ist vor allem die Stadtverwaltung gefragt. Sie muss die Immobilieneigentimer
in die Stadtentwicklung einbeziehen und diese nicht als stérende Akteure wahrnehmen. Was bei GroRprojekten
und gut organisierten Strukturen schon Ublich ist, ist bei kleineren privaten Eigentimern nur selten der Fall. Vor
allem diese kleinen Eigentiimer sind jedoch ,alte” Akteure, die in einer Vielzahl von Stédten in groBem MaRe die
Stadtentwicklung beeinflussen und (noch) nicht im Rahmen neuer Organisation formen, wie z.B. BIDs, in die
Entwicklung einbezogen werden.

Dipl.-Geogr. Tobias Dichtl, Sozialgeographie, Universitat Wiirzburg, Am Hubland, 97074 Wrzburg
E-Mail: tobias.dichti@uni-wuerzburg.de

Wirkungen innerstéadtischer Einkaufszentren am Beispiel der Erlangen Arcaden
Kersten PETER (Essen)

Der Wandel im Handel und die dazugehdrigen Veranderungsprozesse der Innenstddte sind ein unbestrittener
Prozess. Die gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen im Einzelhandel erweisen sich in der Retrospektive
der letzten Jahre als keineswegs einfach. Kennzeichnend ist ein sich dynamisierender Entwicklungsprozess. Be-
kanntlich konzentriert sich ein immer gréRerer Umsatzanteil auf die prosperierenden grof3en Oberzentren (Stédte
mit mehr als 500.000 Einwohnern). Die Stadt Erlangen (rd. 102.000 Einwohner, Kaufkraftkennziffer 118) ist des-
halb ein gutes Untersuchungsbeispiel, da Erlangen gemaf? Regionalplan der Industrieregion Mittelfranken zu-
sammen mit den Stadten Nirnberg und Firth ein gemeinsames Oberzentrum bildet und absolut — trotz hoher
eigener Kaufkraftausstattung der Bevélkerung — unter Einzelhandelsgesichtspunkten stark im Schlagschatten der
Nlrnberger Innenstadt, einer der grofdten und erfolgreichsten Innenstédte Deutschlands, operiert. Um nun in
Erlangen einem weiteren Bedeutungsverlust gegeniiber Niirnberg gegenzusteuern, entschied sich die Kommune
Erlangen fir den Bau des innerstédtischen Einkaufszentrums, weil sie sich einen Kompromiss aus Revitalisie-
rung einer innerstadtisch pragenden Brachflache in A-Lage (Postkonversionsflache) und einer Modernisierung
und Stérkung bestehender Einzelhandelsstrukturen versprach. Als wesentliches Ergebnis der Langzeitstudie zu
den Erlangen Arcaden (mittels einer sortimentsspezifischen Vollerhebung wurden in der Innenstadt der beste-
hende Einzelhandel sowie Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe voll erfasst und qualitativ und quantitativ mit
hinreichendem Abstand vor und nach Eréffnung der Arcaden 2005, 2007, 2009,2012 bewertet) kann festgehalten
werden, dass die Erlangen Arcaden (19.500 gm Verkaufsflache, hiervon 2.000 gm Bestandsverkaufsflache zzgl.
Gastronomie und Dienstleistungsflachen) zu einem nachhaltigen flachen- und umsatzseitigen Zugewinn fiir die
Erlanger Innenstadt gefilhrt haben.

Zwingender Garant des Zusammenwachsens zwischen dem Einkaufszentrum und den positiven Auswirkungen
fur die Gesamtinnenstadt in Erlangen ist der hohe stadtebaulich funktionale Integrationsgrad des Einkaufszent-
rums, das tiber mehrere Eingénge zu den Haupteinkaufslagen verfugt (3- Punkt Kontakt). Der Branchenmix der
Erlangen Arcaden weist einen Angebotsschwerpunkt im Bereich Bekleidung/Textilien, Schuhe und Lederwaren
auf (rd. 54 %). Diesbeziglich gelang es unter anderem ein breites Angebotsspektrum im Bereich ,Young Fa-
shion* und ,qualitativ gehobener Bekleidung" standortad&quat zu positionieren, das in dieser Form in der Erlan-
ger Innenstadt vormals nicht vorhanden war. Insbesondere junge Zielgruppen werden hierdurch angesprochen,
die vormals gezwungen waren, ein entsprechendes Angebot in Nlrnberg aufzusuchen. Weitere vormals nicht am
Standort Erlangen vorhandene Branchengruppen und Anbieter wurden am Standort etabliert, so dass Angebots-

28




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 31, Juli 2012

defizite konkret ausgeglichen werden konnte. Gleichzeitig verfugt das Einkaufszentrum Uber keinen Vollsorti-
mentsanspruch (keine groRflachigen Sportanbieter und sehr geringe Lebensmittelangebote mit nur rd. 4 %).
Damit treten die Erlangen Arcaden wenig in Konkurrenz zum bestehenden Angebot, sondern vielmehr in eine
Symbiose mit den bereits etablierten innerstadtischen Einzelhandelsstrukturen. Auch die Zahl der aus der Innen-
stadt in das Einkaufszentrum umgesiedelten Mieter liegt mit fiinf Unternehmen bei 103 Mietern (iberschaubar
niedrig.

Die Kopplungsquote, also der Gradmesser des Austausches zwischen Innenstadtbesuchern und dem Einkaufs-
zentrum, erreicht 55,0 % (Frage nach direkter Koppelung mit Innenstadtbetrieben; 70 % Koppelungslevel inkl.
derjenigen, die heute nicht und sonst schon Koppeln). Dieser Wirkungsgrad liegt deutlich héher als die durch-
schnittliche Kopplungsquote eines Warenhauses.

Im Zeitraum 2001 bis Mitte 2007 sank die Verkaufsfldche in der Erlanger Innenstadt von rd. 96.000 auf 86.600
gm und steigerte sich bis 2012 um rd. 20.100 gm auf 106.700 Quadratmeter (Abb. 1; Markt und Standort).

Abb. 1: Sektorale Verkaufsflachenentwicklung in der Innenstadt 2005 bis 2012
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Quelle: Markt und Standort: Fortschreibung Innenstadtentwicklung Erlangen (2012)
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Mit Blick auf die Verkaufsflachenentwicklung wird deutlich, dass die Erlanger Innenstadt vor Eréffnung der Arca-
den bis 2007 massiv an Verkaufsflachen verloren hat. So schlossen seit 2002 mehrere GroRmieter sowie der
Kaufhof-Konzern einen seiner beiden Warenhausstandorte vor Ort. Mit der Eréffnung der Arcaden erreicht die
Erlanger Innenstadt in 2007 eine Verkaufsflache von insgesamt 109.500 gm, was gegeniiber dem Ausgangsjahr
ein Plus von rd. 23.000 gm entspricht; also mehr als die Objektgrole selbst. Zwischenzeitlich ist die Verkaufsfla-
che in der Innenstadt auf 106.700 gm im Jahr 2012 gesunken. Dies ist allerdings nicht auf GeschaftsschlieBun-
gen (im Zusammenhang mit den Arcaden) zurlickzufiihren, sondern auf den Abgang und die Entmietung einer
kleinen veralteten Passage, der ,Grande Galerie* mit rd. 3.000 gm Verkaufsflache, im Rahmen einer Projektent-
mietung (strategischer Leerstand). Die Entmietung erfolgt rdumlich gegeniiber den Arcaden, um an dessen Stelle
ein groRes Geschéftshaus zu realisieren, das jetzt, nach dem Durchreichen iber mehrere Fonds, von einem
Hamburger Projektentwickler realisiert wird (Baubeginn war Anfang 2012).

Was die einzelnen Lageabschnitte der Innenstadt betrifft, so ist eine Stabilitat fur die A-, B-, C-, D- und Streula-
gen der Innenstadt erkennbar. Auch die A-Lage hat insgesamt die Arcadenflache mit + 19.780 gm hinzugewon-
nen (und dies trotz Abgang der Grande Galerie Flachen). Die vorliegende stabile Entwicklung in der Erlanger
City, auch in den C- und D-Lagen, erweist sich mit Blick auf andere Stédte als untypisch.

In Analogie zur Verkaufsflachenreduktion bis zum Jahr 2007 weist die Erlanger Innenstadt zwischen 2002 bis
2007 ein ebenso grof3es, deutliches Umsatzminus von rund -11,0 % bzw. rund 39 Mio. Euro auf. Mit Eroffnung
der Arcaden konnte der innerstadtische Einzelhandelsumsatz deutlich gesteigert werden und summiert sich
mittlerweile auf rund 400 Mio. Euro. Dies entspricht einer Steigerung gegeniiber dem Jahr 2007 um rund 87 Mio.
Euro bzw. rund 28,0 % (GfK German Retail Network 2011).

Die Entwicklung der Warengruppenanteile zeigt eine Konstanz der Leitoranchen in der Innenstadt. Eine relative
Reduzierung hat es dort gegeben, wo die Arcaden (ber kaum ein Angebot verfiigen (Nahrungs- und
Genussmittel) (Abb. 2).
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Abb. 2: Entwicklung der Warengruppen 2005 und 2012 (Innenstadt ohne Arcaden)
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Quelle: Markt und Standort: Fortschreibung Innenstadtentwicklung Erlangen (2012)

Durch einen spiirbaren Frequenzanstieg zwischen den Jahren 2005 vor Eréffnung der Arcaden und 2011 wurde
in einer Langzeitfrequenzmessung an mehreren ausgewéhlten Standorten in der Gesamtinnenstadt ein Fre-
quenzanstieg um rund 27,0 % gemessen (ohne Ber(cksichtigung des zusatzlichen Passantenstromes in den
Arcaden). Methodisch wurde hierbei eine ganzjahrige Verflechtungsanalyse der Friedrich-Alexander-Universitét
Erlangen aus dem Jahr 2005 gespiegelt wiederholt. Dieser Frequenzanstieg konzentriert sich hierbei nicht nur
auf den A-Lagen-Bereich der Innenstadt, sondern durchstrémt auch B-, C- sowie Streulagen der Innenstadt.
Dieser Entwicklung wegen (kann gemutmal3t werden,) haben auch die Verkaufsflachen in den C- und D-Lagen
nicht unter der Ansiedlung des Einkaufszentrums gelitten, sondern sind mit selber Intensitat ohne groRe Leer-
stdnde und trading downs nach wie vor pragende und wichtige Bestandteile des Innenstadtgefiiges. Die be-
firchtete Zunahme der Leerstandssituation blieb nicht nur in den B- und C-Lagen aus, sondern auch im unmittel-
baren Umfeld der Arcaden selbst. Insbesondere in diesem Bereich konzentrierten sich die gréRten Folgeinvesti-
tionen und vollzogen sich die gravierendsten Erneuerungen der Innenstadt, dessen bisheriger Abschluss die
komplette Modernisierung des Kaufhof-Warenhauses und die inhaltliche Aufwertung zum Galeria-Konzept mit
sich brachte. Der verbleibende Baustein der Grande Galerie wird soeben von Biill und Liedke zu einem groRen
Geschaftshaus neu gebaut und positioniert. Umziige aus dem Innenstadtbereich (sowohl unter den groRflachigen
als auch kleinflachigen Geschéften) hat es unterhalb des zweistelligen Bereiches in Etrlangen gegeben. Die frei
gezogenen Objekte wurden unmittelbar von neuen Handelsfilialisten wiederbelegt, teilweise auf groferen Ver-
kaufsflachen als vorher.

Was das Einzugsgebiet der Stadt Erlangen und die Abschépfung am Umsatzpotenzial betrifft, wurde durch die
Arcaden ein wichtiger Schub initiiert. So wurde das Einzugsgebiet zwischen 2001 und 2009 im Wesentlichen in
Randbereichen des Einzugsgebietes um rund 11,0 % ausgedehnt (bezogen auf Einwohner). Setzt man den
Erlanger Einzelhandelsumsatz aus dem Jahr 2009 inklusive der Arcaden in Relation zu dem einzelhandelsrele-
vanten Nachfragevolumen im Eroffnungsjahr, errechnet sich eine Marktdurchdringung von jetzt rund 21,0 %, was
einer positiven Steigerungsrate von etwa 3,4 % entspricht.

In der Summe ist insofern in allen wichtigen Innenstadtindikatoren im Nachgang der Eréffnung der Erlangen
Arcaden eine sehr positive Entwicklung festzustellen. Die Arcaden, so kann man folgern, wirtschaften nicht auf
Kosten der Innenstadt, sondern generieren nachweislich Neukunden und zusétzliche Kaufkraft aus dem Ein-
zugsgebiet, von der maRgeblich der innerstadtischen Einzelhandel profitiert. Allerdings muss ebenso gesehen
werden, dass die untersuchten Indikatoren unter geographischen Aspekten nicht ohne Weiteres einen Wirkungs-
zusammenhang zu den Arcaden ermdglichen. Eine hohe Kopplungsquote sagt nichts zu den Ausgabebetrdgen
der Besucher in der Innenstadt aus. Zweck des Aufsuchens konnen auch andere Griinde, z.B. Gastronomie und

30



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 31, Juli 2012

Parkplatzbesuche sein. Sie geben allerdings Auskunft Gber die Annahme des Gesamtgefiiges der City. Eine
RUckflihrung von Folgeinvestitionen auf die Arcaden ist nicht ursdchlich méglich, da ein solcher Grund nicht
unmittelbar befragt wurde (Kaufhof hat gleichwohl in Presseinformationen auf den Zusammenhang mit den Arca-
den verwiesen). Warengruppenspezifische Betriebsanzahl- oder Verkaufsflachenangaben ermdglichen aus sich
heraus keine qualitativen Aussagen zur Veranderung des Angebotes. Allen Faktoren ist ein gewisses ,Grundrau-
schen” gemeinsam. In der Summe erméglichen sie allerdings die Aussage einer Impulswirkung der Arcaden.

Abb. 3: Passantenfrequenz in der Innenstadt 2005 und 2012
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Kersten Peter, Leiter Marktforschung, mfi Management fiir Immobilien AG, Bamlerstral3e 1, 45141Essen
E-Mail: k.peter@mfi.eu

Raumliche Steuerung der Einzelhandelsentwicklung: Mdglichkeiten und Grenzen
von Wirkungsanalysen am Beispiel des §24 LEPro NRW
Anna NEUGEBAUER und Frank OSTERHAGE (Dortmund)

Ausgangslage: Defizit an Wirkungsanalysen

In den letzten Jahrzehnten hat sich die Steuerung des grof3flachigen Einzelhandels zu einem zentralen Thema
der Planung in Deutschland entwickelt. Im Laufe der Jahre ist ein umfangreiches und ausgefeiltes Steuerungsin-
strumentarium entstanden, das auf verschiedenen Planungsebenen zum Einsatz kommt. Angesichts der vielfélti-
gen Aktivitaten zur Steuerung des groRflachigen Einzelhandels verwundert es, dass es bislang kaum Versuche
gibt, die Wirkungen der einzelnen Instrumente systematisch zu untersuchen. Diese Situation war Anlass fiir das
Institut fir Landes- und Stadtentwicklungsforschung (ILS), in einer Studie die Mdglichkeiten und Grenzen von
Wirkungsanalysen in diesem Themenfeld néher zu beleuchten. Als Beispiel flr die explorative Untersuchung
diente die landesplanerische Regelung des Landes Nordrhein-Westfalen nach § 24a LEPro NRW.

Vorlberlegungen: Komplexe Wirkungszusammenhéange

Wie in anderen Bereichen der Stadt- und Regionalentwicklung auch, bestehen bei der Steuerung des groRflachi-
gen Einzelhandels keine einfachen Wirkungszusammenhé&nge. Der Einsatz von planerischen Steuerungsinstru-
menten (hier: Einfihrung des 8§ 24a LEPro NRW) wirkt sich nicht unmittelbar, sondern tber mehrere Zwischen-
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schritte auf die damit verbundenen Ziele (hier: v. a. Starkung der Zentren, Sicherung der Daseinsvorsorge) aus
(vgl. Abb. 1). Durch diesen Umstand gewinnen andere Einflussfaktoren an Bedeutung. So wird die Einzelhan-
delsentwicklung durch eine Vielzahl und Vielfalt von Akteuren und Rahmenbedingungen auf der Angebots- und
Nachfrageseite beeinflusst. Damit wird es schwierig, die Wirkungen, die auf den Einsatz planerischer Steue-
rungsinstrumente zuriickzuftihren sind, eindeutig herauszuarbeiten. Zudem existiert ein komplexes Zusammen-
spiel zwischen verschiedenen Steuerungsinstrumenten, die auf verschiedenen Planungsebenen zum Einsatz
kommen. Deshalb kénnen die Wirkungen eines einzelnen Instrumentes — oder auch eines einzelnen Regelungs-
elementes — kaum vollsténdig isoliert werden. Angesichts der Unmdglichkeit von Labortests flihren diese Schwie-
rigkeiten zur Frage, inwieweit sich aus einem Vergleich zwischen unterschiedlichen Untersuchungsrdaumen oder
unterschiedlichen Untersuchungszeitpunkten aussagekraftige Ergebnisse gewinnen lassen.

Abb. 1: Vereinfachte Wirkungskette als Ausgangspunkt der Analyse

Akteure und Rahmenbedingungen
auf der Angebotsseite
v v v v
Situation
Gesetzliche | Entscheidungen | Einzelhandels- | der Zentren
Regelungen Uber Vorhaben besatz Versorgungs-
qualitat
A A A A
Akteure und Rahmenbedingungen
auf der Nachfrageseite

Quelle: Eigene Darstellung

Ein Blick auf den Stand der Forschung zeigt, dass Studien, die die Wirkungen von einzelnen Steuerungsinstru-
menten oder kompletten Steuerungssystemen analysieren, noch relativ selten sind. Vereinzelt liegen Veréffentli-
chungen vor, die einen internationalen Vergleich von Ansétzen zur Steuerung des grof3flachigen Einzelhandels
vornehmen (vgl. z. B. Bahn 2006). Erwéhnenswert sind zudem einige Arbeiten, die die Wirkungen von kommu-
nalen und regionalen Einzelhandelskonzepten néher beleuchten (vgl. z. B. Acocella 2004 oder Salm 2006).

Untersuchungsbeispiel: § 24a LEPro NRW

Die landesplanerischen Regelungen zur Steuerung des grofflachigen Einzelhandels haben in Nordrhein-West-
falen in den letzten Jahren eine ausgesprochen wechselhafte Geschichte erlebt. Der in der ILS-Studie betrach-
tete § 24a LEPro NRW trat im Juli 2007 in Kraft, nachdem der Vorgéngerregelung rund zwei Jahre zuvor die
Rechtsqualitét als Ziel der Raumordnung abgesprochen worden war. Doch auch die neue Regelung wurde nach
gerichtlichen Entscheidungen zur geplanten Erweiterung des EOC in Ochtrup in den Jahren 2009 und 2010 zu
einem Grundsatz der Raumordnung herabgestuft. Die landesplanerischen Vorgaben mussten demnach bei der
kommunalen Bauleitplanung nicht mehr strikt beachtet, sondern nur noch im Rahmen der Abwégung beriicksich-
tigt werden. Mit dem Auslaufen des gesamten Landesentwicklungsprogramms Ende 2011 fiel auch diese Be-
riicksichtigungspflicht weg. Hierauf hat die nordrhein-westfélische Landesregierung in der Zwischenzeit reagiert
und als Vorgriff auf einen neuen Landesentwicklungsplan im April 2012 einen Entwurf fir einen sachlichen Teil-
plan ,GroRflachiger Einzelhandel” gebilligt.

Inhaltlich zeichnete sich der § 24a LEPro NRW dadurch aus, dass der in der Baunutzungsverordnung verankerte
Begriff des zentralen Versorgungsbereichs erstmals in den Mittelpunkt einer landesplanerischen Regelung ge-
stellt wurde. Als Regelfall wurde die Ausweisung von Kern- und Sondergebieten fir grof3flachige Einzelhandels-
vorhaben auf Standorte innerhalb von zentralen Versorgungsbereichen beschrénkt. Als Ausnahme hiervon
konnten Sondergebiete fir Vorhaben mit nicht zentrenrelevanten Kernsortimenten auch aufRerhalb von zentralen
Versorgungsbereichen ausgewiesen werden, wobei gleichzeitig der Umfang der zentren- und nahversorgungs-
relevanten Randsortimente klar begrenzt wurde. Neben diesen Kerninhalten umfasste der § 24a LEPro NRW
noch eine Reihe von weiteren Vorgaben. So wurde vorgegeben, dass Hersteller-Direktverkaufszentren (Factory-
Outlet-Center) mit mehr als 5.000 gm Verkaufsflache nur in GroRstadten mit mehr als 100.000 Einwohnern ent-
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stehen dirfen. Weitere Ausfilhrungen betrafen regional bedeutsame Einzelhandelsagglomerationen, Einzelhan-
del in FreizeitgroRprojekten und eine Kooperationsregelung, die unter bestimmten Bedingungen Abweichungen
vom § 24a LEPro NRW im Rahmen von regionalen Einzelhandelskonzepten erméglichte.

Untersuchungsansatz: Dokumentenanalyse und Akteursbefragung

Die skizzierten Verénderungen der Rechtsgrundlage in Nordrhein-Westfalen innerhalb weniger Jahre wurden als
Chance gesehen, eine vergleichende Betrachtung im Zeitverlauf vorzunehmen. Diesem Gedanken folgend sollte
in der ILS-Studie herausgearbeitet werden, welche Wirkungen der § 24a LEPro NRW wéhrend seiner Geltung als
Ziel bzw. Grundsatz der Raumordnung im Vergleich zur Situation vorher und nachher entfaltet hat. Fiir diese
Wirkungsanalyse wurden zwei Untersuchungsbausteine bearbeitet.

Zunachst erfolgte eine Dokumentenanalyse, bei der rund 400 Zeitungsartikel aus dem Zeitraum 2005 bis 2011
Uber landesplanerisch relevante Einzelhandelsvorhaben aus Nordrhein-Westfalen ausgewertet wurden. Auf die-
ser Grundlage konnten (iber 90 Einzelhandelsvorhaben identifiziert und ihre ,Geschichte* in Fallstudien aufbe-
reitet werden. Es wurde herausgearbeitet, wie die Diskussion der Projekte verlief und welche Rolle hierbei die
jeweils geltenden landesplanerischen Regelungen spielten. AnschlieRend wurde eine Akteurshefragung durch-
gefihrt, bei der die fur die Anwendung der landesplanerischen Regelungen zusténdigen Fachleute aus flinf nord-
rhein-westfélischen Bezirksregierungen interviewt wurden. Mit Hilfe eines zuvor entwickelten Leitfadens konnten
die Einschatzungen zu den Wirkungen des § 24a LEPro NRW von rund einem Dutzend Interviewpartnern syste-
matisch erfasst und zusammengefiihrt werden.

Als weitere Untersuchungsbausteine waren auflerdem die Analyse der Verkaufsflachenentwicklung in ausge-
wahlten Teilrdumen des Landes Nordrhein-Westfalen nach innergemeindlichen Standorttypen und eine detail-
lierte Auswertung von landesplanerischen Stellungnahmen fiir den Zustandigkeitsbereich einer Bezirksregierung
angedacht. Diese Bausteine mussten jedoch aufgrund von fehlenden bzw. liickenhaften Datengrundlagen und
der eingeschrankten Zuganglichkeit von Informationen vorerst zurlickgestellt werden.

Untersuchungsergebnisse: Wirkungen von § 24a LEPro NRW

Mit Hilfe der Dokumentenanalyse konnte inshesondere fir Factory-Outlet-Center, Mobelh&user und Einkaufs-
zentren aufgezeigt werden, wie sich die Regelungen der Landesplanung auf die Entscheidungen (iber Ansied-
lungsvorhaben auswirkten. Fir Branchen mit kleineren BetriebsgrofRen (z. B. Lebensmittel) konnten dagegen
kaum aussagekraftige Ergebnisse erzielt werden, da hier nur selten umfassend (iber einzelne Vorhaben in den
erfassten Zeitungen berichtet wurde.

Fir Factory-Outlet-Center I&sst sich eine besonders starke Steuerungswirkung des § 24a LEPro NRW wahrend
seiner Gilltigkeit als Ziel der Raumordnung feststellen. Durch die strikte landesplanerische Regelung wurde of-
fensichtlich eine Verbreitung dieses Betriebstyps in Nordrhein-Westfalen unterbunden. Nach den gerichtlichen
Entscheidungen zum EOC in Ochtrup wurden einige alte Vorhaben wiederbelebt und neue Vorhaben vorange-
trieben, die nach der zuvor geltenden Regelung keine Aussicht auf eine Genehmigung gehabt hétten. Die in der
Offentlichkeit diskutierten Planungen liegen auRerhalb zentraler Versorgungsbereiche und befinden sich teilweise
in Mittelstadten mit deutlich unter 100.000 Einwohnern.

Bei den Mdbelhdusern sorgte die klare Begrenzung der Randsortimente durch den § 24a LEPro NRW flir inten-
sive Diskussionen bei Ansiedlungs- und Erweiterungsvorhaben. Demnach durfte der Umfang der zentren- und
nahversorgungsrelevanten Sortimente maximal zehn Prozent der Verkaufsflache und nicht mehr als 2.500 gm
Verkaufsflache betragen. Teilweise wurde versucht, diese Vorgabe durch die Anderung ortsspezifischer Sorti-
mentslisten zu umgehen.

Bei den Einkaufszentren bestétigte sich in der Dokumentenanalyse der bereits seit einigen Jahren zu beobach-
tende Trend, dass sich neue Vorhaben auf Standorte in den Innenstadten und Stadtteilzentren konzentrieren. Ein
Streitpunkt war in mehreren Féllen die kleinrdumige Lage, die zu Diskussionen um die genaue Abgrenzung zen-
traler Versorgungshereiche fiihrte. Zudem wurde héufig die Frage erértert, ob durch eine vermeintliche Uberdi-
mensionierung der Verkaufsflachen mit nicht zu akzeptierenden Beeintrachtigungen zu rechnen sei.

Nach den Einschétzungen aus der Akteursbefragung wurde mit der Einflinrung des § 24a LEPro NRW ein neues
Niveau bei der Steuerung des grol¥flachigen Einzelhandels erreicht. Die getroffenen Vorgaben haben viele Kom-
munen in Nordrhein-Westfalen dazu bewegt, sich intensiv mit dem Thema zu beschaftigen, was vielerorts zur
Erarbeitung bzw. Aktualisierung von kommunalen Einzelhandelskonzepten gefiihrt hat. Aus Sicht der befragten
Fachleute lasst sich durchaus von einem weit verbreiteten Wandel der Planungskultur sprechen, der auch nach
der Herabstufung und dem Wegfall der landesplanerischen Regelung weiterhin Wirkung zeigte.

Als Stérke des § 24a LEPro NRW wurde neben dem appellierenden Charakter die Schérfung des Integrationsge-
bots, die aus der Bindung an den Begriff des zentralen Versorgungsbereichs resultierte, hervorgehoben. Weiter-
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hin haben die Interviewpartner die klare Begrenzung der Randsortimente, die Auflistung von zentrenrelevanten
Leitsortimenten sowie das landesplanerische Kongruenzgebot als PriifmalRstab begriiRt, da diese Punkte die
Anwendung der landesplanerischen Regelung vereinfachen. Mit Bezug auf die nicht gegebene Rechtssicherheit
des §24a LEPro NRW bezogen sich kritische Anmerkungen u. a. auf eine unzureichende raumordnerische
Komponente der Regelung. Die neben den Kerninhalten formulierten Sonderregelungen des § 24a LEPro NRW
haben sich — mit Ausnahme der FOC-Regelung - als nicht oder kaum relevant erwiesen. So ging von der Koope-
rationsregelung kein Anreiz fiir die Erarbeitung und Anwendung von regionalen Einzelhandelskonzepten aus. Die
Bedingung, dass alle an einem regionalen Einzelhandelskonzept beteiligten Gemeinden dem Konzept per Rats-
beschluss beitreten miissen, erwies sich (noch) als zu hohe Hurde.

Fazit: Wirkungsanalysen als Aufgabe der geographischen Handelsforschung

Wenn man die Erkenntnisse aus den in der Dokumentenanalyse betrachteten Einzelfallen zusammenfasst, zeigt
sich die starke Steuerungswirkung des § 24a LEPro NRW wahrend seiner Gilltigkeit als Ziel der Raumordnung.
Die Akteursbefragung hat zudem detaillierte Hinweise dartiber geliefert, welche Regelungselemente sich beson-
ders bewahrt haben und welche Regelungselemente keine Wirkungen entfalten konnten.

In diesem Zusammenhang ist festzuhalten, dass sich mit dem gewahlten Untersuchungsansatz gut herausarbei-
ten lasst, wie sich landesplanerische Regelungen bei den Entscheidungen iber die Zuldssigkeit von einzelnen
Einzelhandelsvorhaben niederschlagen. Mit den zwei durchgeflihrten Untersuchungsbausteinen konnte jedoch
noch nicht gemessen werden, inwieweit die mit dem § 24a LEPro NRW verbundenen Ziele wie Stérkung der
Zentren oder Sicherung der Daseinsvorsorge tatsachlich erreicht wurden — auch wenn entsprechende Wirkungen
durchaus plausibel erscheinen. Vor diesem Hintergrund wére es interessant, weitere eher quantitativ orientierte
Untersuchungsbausteine zu erganzen. Neue Mdglichkeiten kdnnten sich hierbei durch den Aufbau von kommu-
nalen und regionalen Einzelhandels-Monitoringsystemen ergeben, da sie verbesserte Datengrundlagen verspre-
chen. Zudem konnte die Verwendung von Simulationsmodellen helfen, die Erkenntnisse lber die komplexen
Wirkungszusammenhange zu verbessern.

Insgesamt soll die als explorative Untersuchung angelegte Studie dazu ermuntern, das Wissen uber die Wirkun-
gen des Steuerungsinstrumentariums zu vertiefen. Diese Forderung betrifft u. a. die Verwendung von konkreten
Schwellenwerten, denen gegenwaértig an vielen Stellen eine zentrale Bedeutung zukommt. Hier ist die geographi-
sche Handelsforschung gefordert, die dringend notwendige Grundlagenforschung zu betreiben. Entsprechende
Festlegungen sollten nicht allein der Rechtsprechung tberlassen werden.
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Standortmuster von Lebensmitteldiscountern — eine systematische Betrachtung
am Beispiel Schleswig-Holstein
Ulrich JURGENS (Kiel)

Fragestellung

Die Entwicklung der einschldgigen Lebensmitteldiscounter in Deutschland ist seit Jahrzehnten von Wachstum
gepragt, sei es im Bereich der Umsatzzahlen, sei es im Bereich ihrer rdumlichen Ausbreitung resp. der Anzahl
ihrer Filialen sowohl in Deutschland als auch im européischen Ausland. Gleichwohl hat sich dieses Wachstum
abgeschwécht. Erstmals wird sogar von Minusentwicklungen im Umsatz, damit aber nicht zwangslaufig beim
Gewinn, in der Presse berichtet. In anderen Féllen relativieren sich die Umsatzzuwéchse dadurch, dass einige
Anbieter die Anzahl ihrer Filialen und Verkaufsflachen gesteigert haben. Im Vergleich zu anderen Betriebsformen
wuchs der Umsatz der Fast Moving Consumer Goods (FMCG) bei Discountern zwischen 2005-2010 dennoch um
18,8% und die Anzahl ihrer Filialen zwischen 2006 und 2011 um 9,5% (,grofRe Supermérkte* im Vergleich
schrumpften um 5,9 bzw. 15,3%) (Metro 2011, S. 32f.).

Dass trotz mehrfacher Kaufkraftkrisen in den letzten zwei Jahrzehnten Lebensmitteldiscounter das MaR aller
Dinge beim Einkauf von FMCG geblieben sind, ergibt sich aus ihrer hinreichenden Nachkalibrierung relativ kurz-
fristig veranderbarer, interner Betriebsfaktoren. So hat sich die Sortimentsbreite auch bei Aldi tber die letzten
Jahrzehnte mehr als verdoppelt. Neue Warengruppen wurden aufgenommen, die den convenience-Charakter
starken oder Kopplungseinkdufe zwischen food- und (stdndigen oder Aktions-) non food-Sortimenten auslésen.
Andere Sortimente nahmen auch infolge des technischen Fortschritts (wie Kihl- und Gefriertruhen sowie Brot-
backautomaten) an Tiefe deutlich zu. Die demographischen Trends zunehmender Pluralisierung, Singularisierung
und life-style-Pragung spiegeln sich in variableren SortimentsgroRen, individueller Warenabpackung bei Obst,
Gemiise oder Backereiwaren und ,ethicalfood" wider.

Das Instrument Preis hat sich dahingehend veréndert, dass nicht mehr nur Dauerpreise, sondern auch variablere
Sonderpreise zu speziellen Tagen oder Tageszeiten beworben werden. Ahnlich wie in Super- oder Verbraucher-
mérkten werden Preisstaffelungen von ,giinstig* bis ,Premium* oder ,Exclusiv‘ vorgenommen, die unterschiedli-
che Kaufkraftgruppen ansprechen kénnen. Gegen das Image der Servicewiiste wird mit vielfaltigen Werbeflyern,
aufwendigen Internetseiten oder elektronischen Werbemails entgegengearbeitet, die ein umfangreiches Konzept
von multichannel-marketing darstellen. Andere Serviceleistungen wie kostenlose Parkplatze, lange Offnungszei-
ten oder die Kulanz der Warenriickgabe bei Nichtgefallen sind weitestgehend zu einer Selbstversténdlichkeit
geworden und machen doch den diametralen Gegensatz zum Einkauf in der Innenstadt und seinen Fachge-
schéften aus.

Deutlich langwieriger und keinesfalls nur von Anbieterseite zu bestimmen sind die Entscheidungen nach dem
Jfichtigen” Standort eines Ladengeschéftes, sei es die sog. Mesolage der Ortswahl oder die Mikrolage innerhalb
eines Ortes. Uber die letzten Jahrzehnte lassen sich verschiedene GroRen-, Distanz- und Lagegenerationen
unterscheiden, die zuweilen aufeinander folgend, zuweilen parallel zueinander bestehen und das rdumliche Netz
einzelner Anbieter unter den Lebensmitteldiscountern oder verschiedener Wettbewerber eng miteinander verwebt
haben. Die verénderten Anspriiche an die internen Betriebsbedirfnisse (groReres Sortiment, energiegiinstigere
Bauten, optisch verbesserte Présentation) als Antworten auf verénderte Kundenwiinsche und Vorgaben der
Wetthewerber machen es immer wieder nétig, neue Standorte zu entwickeln, selbst wenn damit die Gesamtan-
zahl der Filialen nicht mehr zunimmt. Aufgrund hoher Investitionskosten in Gebdude und Infrastruktur sowie zu-
weilen langjahriger interner und externer Planungserfordernisse (zusammen mit Projektentwicklern und Gutach-
tern, mit Behdrden und Blirgern) sind Standortentscheidungen damit die langwierigsten und vergleichsweise
unflexible Vorleistungen, die fir den wirtschaftlichen Erfolg zu erbringen sind. Folgende Fragen ergeben sich
hieraus:

a) Wie sieht das Verteilungsmuster von Geschéften und einzelner Anbieter aus? Welche Ursachen liegen der
Verteilung zugrunde? Unterscheiden sich einzelne Anbieter in ihrer Vorgehensweise und warum?

b) In welchem MaRe wird die Verteilung von externen und nicht beeinflussharen Faktoren gesteuert? Worin las-
sen sich eigene ,interne* Besonderheiten erkennen?

¢) Welche Auswirkungen haben diese Verteilungsmuster auf den wirtschaftlichen Erfolg anderer Betriebsformen?
Lasst sich ein Verdrangungswettbewerb zwischen einzelnen Betriebsformen erkennen? Verbessert oder ver-
schlechtert sich hieraus die Versorgungssituation der Bevélkerung?

d) Meiden oder erganzen sich Wettbewerber derselben oder anderer Betriebsformen und warum? Welche Aus-
wirkungen ergeben sich hieraus fiir gewachsene Zentralitéten?
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e) Welche zeitliche Dynamik I&sst sich beobachten? Welche Informationen und Datensétze liegen vor, um diese
komplexen Fragen (iberhaupt beantworten zu kénnen, weil die Anbieter diese Informationen selbst als Betriebs-
geheimnis bewahren?

f) Inwieweit werden die Standorte von den Kunden angenommen? Warum scheitern einige Standorte, und wie
werden diese Brachen weiter genutzt? Welche stadtebaulichen Konsequenzen verursachen diese Mikrolagen?

g) Welche Standort-Perspektiven ergeben sich hieraus fir noch unerschlossene Lagen?

Standorttheorien und -modelle

Verschiedene Theorien haben sich der Standortproblematik auf Makro-, Meso- und Mikroebene angenommen,
von denen alle urspriinglich nicht den Einzelhandel im Focus hatten. Gleichwohl sind sie bis heute fiir die retail
location theory wichtige ErklarungsmaRstabe geblieben um das Verteilungsmuster von Unternehmen des Einzel-
handels zu erklaren und vorherzusagen. Trotz der engen Pramissen, die die Urmodelle beinhalten, wurde ihre
Bedeutung fir die Einzelhandelslokalisierung durch Erweiterungen, Reinterpretationen und Kombinationen mit
anderen Konzepten nicht in Frage gestellt, sodass diese Klassiker auch hier Erwéhnung finden miissen (Brown
1993, 1994; Clarkson, Clarke-Hill & Robinson 1996; Skogster 2006):

a) System der Zentralen Orte: Auf der Makroebene erklart Christaller 1933 die Hierarchisierung von Standorten
nach Guterreichweiten. Vor der Grundlage eher mathematisch relevanter Pramissen wie Homogenitét des Rau-
mes, Gewinn- und Nutzenmaximierung von Anbietern und Nachfragern ergeben Giiter kleinerer bis groRRerer
Reichweiten in ihren Uberschneidungsbereichen Lokalitaten unterschiedlichen Bedeutungstiberschusses. In der
Realitat spiegeln sich diese Uberlegungen, Dienstleistungen so zu konzentrieren, dass sich keine unter-
funversorgten Bereiche ergeben, in den Vorgaben und Férderungsschwerpunkten von Raumordnung und Lan-
desentwicklungsprogrammen im Rahmen von Unter-, Mittel- und Oberzentren wider. Diese institutionellen Vor-
gaben steuern mégliche Ansiedlungsbegehren von Einzelhandelsunternehmen ab einer bestimmten Verkaufsfla-
che, sodass viele Makrostandorte per se nicht realisiert werden kénnen.

b) Gravitationsgesetz: Im Gegensatz zur Christallerschen Pramisse, dass sich der Kunde in seiner
Nutzenmaximierung jeweils dem nachstgelegenen Ort und seinen Gitern zuwendet, hinterfragen Reilly 1929 und
andere, inwieweit der Faktor Distanz durch das Kriterium ,Attraktivitat* eines Standortes relativiert werden kann.
Im wahrsten Sinne des Wortes geht es um die Anziehungs- und Ablenkungskréfte einer Lokalitdt gegentiber
einer anderen, mag sie sich durch groRere Verkaufsflache, durch vorteilhaftere und zeitlich kiirzere Erreichbarkeit
sowie durch positive Kundenwahrnehmung auszeichnen. Ergebnis ist, dass Standorte nicht nur nach dem nea-
rest-center Prinzip aufgesucht werden, sondern Handels-Einzugsgebiete als ,overlapping and intermingled” zu
verstehen sind (Brown 1993, S. 193). Mit der Einbindung von multi-purpose-shopping, der Erkenntnis, dass Ein-
kaufen mit vielféltigen anderen Daseinsfunktionen gekoppelt werden kann und innerhalb des Aktionsraumes nicht
nur vom Wohnstandort heraus gestartet wird, ist die so genannte Spatial interaction theory ein Konglomerat kon-
sumentenorientierter Konzepte, die einem Unternehmen von der Makro- bis zur Mikroebene einerseits Marktpo-
tenziale fiir eine Neuansiedlung, andererseits Anpassungsnotwendigkeiten an Altstandorten liefern. Zudem sind
es Uberlegungen wie die von McNair zum Betriebsformenwandel 1931 oder jene von Agergard, Olsen und All-
pass 1970, Raumnischen durch innovative Betriebsformen auszufiillen und als Wetthewerber hierauf zu reagie-
ren, die dynamische Perspektiven in die gravity models eingebracht haben. Im Kontext von Discountern und
Supermérkten wird es deshalb darum gehen, welche Magnetwirkung einzelne Anbieter (iber ihr branding, Kun-
denperzeption (Mental maps und medialer Diskurs) sowie Grél3e und Tiefe des Sortiments an welchen Standor-
ten bestmdglich entfalten kdnnen und damit andere Anbieter und Standorte in einem Nullsummenspiel(?) um
Kunden und Kaufkraft herausfordern.

¢) Landnutzungstheorie/Bodenrente: Den mikrordumlichen Zusammenhang von Bodennutzung als Funktion von
Boden- oder Mietpreis arbeiten Haig 1926 und Alonso 1960 fir den stédtischen Kontext heraus. In dieser modell-
haften Betrachtung wird ein freier und transparenter Bodenmarkt mit vollkommener Information in einem homo-
genen kreisférmigen Raum unterstellt. Dieses Modell kann aufzeigen, dass Unternehmen in Abhéngigkeit von
Umsatz und Produktionskosten ganz unterschiedlich bereit und in der Lage sind, in den Boden-/Mietmarkt zu
investieren, um die Pramisse der Gewinnmaximierung zu gewahrleisten. Entsprechend stellt sich ein funktionales
Verteilungsmuster intensiver kleinrdumiger Nutzung in zentraler Lage hin zu extensiv grof3flachiger Nutzung in
peripherer Lage ein. In der Realitét gibt es vielfaltige Abwandlungen von dem Modell, sei es durch naturrdumliche
Besonderheiten oder planerische Vorgaben. Zudem geht es immer haufiger darum, in welcher Akteurs-Gemen-
gelage Uberhaupt ein Verkauf oder eine Vermietung zustande kommen kann, in der nicht mehr nur Kaufer-Ver-
kéufer, sondern auch andere governance-Strukturen mitwirken.

d) Prinzip der minimalen Unterscheidung nach Hotelling: Bei der optimalen Standortsuche von Wetthewerbern
geht es nicht in jedem Fall darum, sich rdumlich zu trennen, sondern ein gezieltes Clustering einzugehen. Aus
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dem Urmodell von Hotelling 1929 konnten verschiedene Studien aufzeigen, dass Guter ,of high order” oder
Lhighly variable demand* (z. B. Modegeschafte, Kunstartikel) sich deutlich haufiger agglomerieren als Geschéfte
mit ,less uncertain demand” (Brown 1989, S. 481). Griinde wie ,uncertainty reduction“ bzw. ,risk-reducing” fir
Anbieter und Kunden, verkirzte Fahrtzeiten und vergleichendes Suchen auf Nachfragerseite (Theory of Cumula-
tive Attraction nach Nelson 1958), oder ,the existence of a seller successfully exploiting a specific site [that]
serves notice to others that market potential exists at that location* (Brown 1989, S. 480) fihren zu diesen beo-
bachtbaren Geschaftsclustern. Dieser Agglomerationstyp des so genannten Matching (nach Ahnlichkeit) steht
einem anderen Typus des ,Mixing" (nach Unterschiedlichkeit) gegenuber. Dass auch institutionelle Vorgaben wie
Flachennutzungsplane mit ihren ausgewiesenen Gewerbegebieten zu einer Clusterung flihren kénnen, war in der
Modellierung von Hotelling noch nicht vorgesehen. In der Realitét ist dieses matching-Ph&nomen aber auch im-
mer h&ufiger im Lebensmitteleinzelhandel zu beobachten, wo sich Discounter und Supermérkte ,strategisch*
zueinander anordnen.

So ,unmodern* diese Theorien auch scheinen, sind sie bis heute entscheidende ErklarungsmaRstébe, was die
Verteilung von Ladenstrukturen anbelangt. ,Neu* hingegen sind die komplexe Verbindung dieser Theorien, das
Ausmal3 von Variablen und die Aufbereitung von Daten durch computergestiitzte Verfahren (Benoit & Clarke
1997;Gonzéalez-Benito & Gonzalez-Benito 2005; Hernandez 2007), die realitdtsnahere Verknlipfung von quantita-
tiven und qualitativen Erkenntnissen (Hernandez &Bennison 2000) und die Ausdifferenzierung von Akteursgrup-
pen Uber Anbieter-, Nachfrager- und Planerseite hinaus (Jurgens 2012b).

Charakterisierung des Fallbeispiels

Nachfolgende Analysen konzentrieren sich auf das Bundesland Schleswig-Holstein (SH), das als Fléchenstaat
nur wenige grélRere Metropolen (vier kreisfreie Stédte), vor allem aber viele landlich gepréagte Gemeinden auf-
weist. Die hochgradige kommunale Zersplitterung spiegelt sich wider in 1.126 Gemeinden, von denen (iber 900
weniger als 2.000 Einwohner besitzen. Aufgrund ihrer kommunalen Selbstverwaltung und Planungshoheit stehen
alle diese Gemeinden als potenzielle Verhandlungspartner (oder als Interessenten) gegeniber dem Ansied-
lungsbegehren eines Discounters zur Verfugung. Bevolkerungsdichten von 81 (Nordfriesland) bis 457 Ew./gkm
(Pinneberg) machen bereits deutlich, dass Kundenpotenziale sehr ungleich verteilt sind, wobei ,grol3e* Bevélke-
rungszahlen neben den grofRen Stédten vor allem im sog. Speckgurtel von Hamburg zu konstatieren sind. Die
verkehrliche ErschlieSung Uber Autobahnen erfolgt mit rudimentaren Ausnahmen nur in N-S-Richtung. Vor allem
der Nord-Ostsee-Kanal ist dabei ein hinreichendes verkehrliches Nadel6hr, um die Expansion einiger Discounter
(NettoDansk, Norma) unter Beriicksichtigung, dass ihre Logistikzentren auBerhalb von Schleswig-Holstein liegen,
aufzuhalten. Im Vergleich hierzu weisen Aldi vier und Lidl zwei Verteilungszentren im Bundesland auf, aus denen
sie heraus ihr engmaschiges Netz an Filialen versorgen. Scheinen die Strukturen von Aldi weitestgehend arron-
diert, ist Lidl erst ab Mitte der 1990er Jahre in SH prasent. Andere Anbieter wie NettoDank, Netto-Markendiscount
und Norma treten erst seit den 2000er Jahren auf. Hier I&sst sich noch eine hinreichende Expansionsbereitschaft
unterstellen, wie sich einerseits in Anfragen von Gemeinden an NettoDansk und Netto-Markendiscount, anderer-
seits in Ansiedlungsbegehren beider Nettosan an die Gemeinden zeigen I&sst.

Methodik und Begrenzungen

Die vorliegenden Daten entstammen dem ,Wer-zu-Wem-Firmenverzeichnis* (2011) (aller Discounter und Super-
maérkte) sowie den Angaben von trade dimensions der Nielsen Company (2012) (mit Supermarkten zwischen 400
und 1499 gm Verkaufsflache). Alle Adressen wurden in ein GIS-System eingearbeitet, sodass hieraus Lagebe-
zlige zwischen Discountern und Supermarkten abgeleitet werden konnten. Den einzelnen Standorten wurden auf
Gemeindebasis die aktuellsten demographischen, sozialen und Kaufkraftwerte zugeordnet, soweit diese auf dem
kleinrdumigen Niveau aller Gemeinden zur Verfligung standen. Daten fiir einzelne Filialstandorte liegen in Form
von Verkaufsflache und zumindest bedingt als Eroffnungsdatum vor. Gleichwohl sind hier Licken vor allem fir
den Anbieter Aldi zu konstatieren. Die Daten entstammen unterschiedlichen Quellen wie dem Statistischen Amt
fir Hamburg und Schleswig-Holstein (2012a und 2012b), der Bundesagentur fiir Arbeit (2012a und 2012b), der
GfK Nurnberg (2012), dem Kraftfahrt-Bundesamt Flensburg (2012) sowie Angaben des Lidl-Logistikzentrums
Wasbek. Im Rahmen eines studentischen Projektes an der Universitat Kiel wurden zudem alle Discounterstand-
orte Uber Google-Map nach Kriterien wie Lagetyp, Nahe zu Wohnen und Gewerbe und Bezug zu Stralien héhe-
rer Ordnung eingestuft und tabellarisch erfasst. Uber ArcGIS wurden die Daten weitestgehend zusammengefiihrt,
sodass sich hieraus einzelne Indikatoren miteinander verschneiden lieBen. Aufgrund der Kleinheit einzelner Ge-
meinden liegen aus Datenschutzgriinden nicht alle Ergebnisse flachendeckend vor. Problematisch bleibt die
wiinschenswerte Dynamisierung des Systems: So werden von trade dimensions nur die Eréffnungsdaten ,akti-
ver' Filialen gepflegt. Soweit in einem deaktivierten Laden ein Nachmieter einzieht, wird hierfiir ein neues Eroff-
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nungsdatum gesetzt und die Altdaten werden tberschrieben. Zudem stehen zurzeit keine geodemographischen
Daten zur jeweiligen Filialéffnung zur Verfligung, um damit auch die Veranderungen im soziodemographischen
Umfeld einzelner Filialen herleiten zu kénnen. Sehr viel detailliertere Daten zu Kaufkraft und demographischen
Strukturen existieren gleichwohl bis auf Baublockebene und werden professionell fiir geogestiitztes scoring ein-
gesetzt. Diese Daten sind der Wissenschaft aufgrund von Prohibitivpreisen in der Regel entzogen. Die quantitati-
ven Daten kdnnen in ihrer vielmals nur beschreibenden Aussage durch eine Vielzahl von Interviews in den Zen-
tralen von Edeka, Coop und Rewe, mit Projektentwicklern, Blrgermeistern, Blrgergruppen und Planern aus der
Verwaltung hinreichend relativiert und diskutiert werden. Die Nachfrageseite wurde in ausgewahlten I&ndlichen
Gemeinden und in Kiel analysiert (Jiirgens 2012a), wird aber im folgenden Vortrag nicht weiter beriicksichtigt.

Verteilungsmuster Discounter und Supermarkte im Vergleich

Mesolage

Das Netz von Lebensmitteldiscountern wird in SH eindeutig von Aldi dominiert (Jirgens et al 2011). Es I&sst sich
zudem zeigen, dass andere Anbieter mit ganz wenigen Ausnahmen in denselben Gemeinden wie Aldi tatig sind.
Sie ,ziehen" Aldi hinterher, unterstellt man, dass Aldi in der Regel Erstansiedler war. Trotz der grofRen Anzahl von
Discounterfilialen (585) konzentrieren sich diese auf nur 155 Gemeinden (von 1.126). Ergebnis ist eine hohe
raumliche Ungleichverteilung, die sich in Abb. 1 widerspiegelt: So wohnen 2011/12 a) 2,027.850 Personen in
Gemeinden mit Discountern, b) 765.779 Personen in Gemeinden ohne Discounter, ¢) 216.307 Personen in Ge-
meinden mit Supermarkt aber ohne Discounter, d) 549.472 Personen in Gemeinden ohne Discounter und ohne
,groeren“ Supermarkt. Die Daten zeigen, dass auch Supermarkte in einer GroRzahl von Gemeinden nicht zur
Verfugung stehen, sofern man unterstellt, dass das Einkaufen hauptsachlich vom Wohnstandort aus gedeckt
wird.

Abb. 1 (links): Gemeinden in Schleswig-Holstein ohne Discounter und ohne Supermarkt 2011
Abb. 2 (rechts): Gemeinden mit Discountern und ihre Einordnung im System der Zentralen Orte
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Quelle: Wer-zu-wem Firmenverzeichnis (2011) und Nielsen Company (2012); Land Schleswig-Holstein (2008)

Das Verteilungsmuster von Discountern orientiert sich fast ausschlieRlich an den definierten zentralen Orten
(Abb. 2). Und selbst bei Discounter-Gemeinden ohne zugewiesene Zentralitat handelt es sich in der Regel um
Nachbargemeinden von Ober- und Mittelzentren, in denen Aldi und Coals ,Griine-Wiese-Standorte* von den
Speckgiirteln und den suburbanen Bereichen dieser Stadte profitieren. Periphere Gemeinden ohne Zentralitat
weisen in der Regel keinen Lebensmitteldiscounter auf. Die Persistenz des Zentrale-Orte-Netzes bei der Ansied-
lung von Discountern ist deutlich zu erkennen. Umso wichtiger ist die Frage, ob Discounter Alternativen auf3er-
halb der Zentralen Orte Standorte suchen, um weiter expandieren zu kénnen — mit allen Konsequenzen fiir
Kleinbetriebsformen im landlichen Raum.

Gemeinden ohne Discounter weisen eine unzureichende Bevdlkerungsdichte bzw. ein nicht ausreichendes ab-
solutes Kundenpotenzial auf, sodass sie als Standort fiir Discounter uninteressant sind (Abb. 3a und b). Dabei
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liegt es nicht an der (wohnortbezogenen) Kaufkraft: Vergleicht man diese in Gemeinden mit und ohne Discounter,
ist die Kaufkraft néamlich dhnlich hoch, wobei eine Streuung zu héherer Kaufkraft eher noch in Gemeinden ohne
Discounter zu beobachten ist.

Abb. 3a (links): Korrelation von Bevolkerungsdichte und Kaufkraft pro Person in Gemeinden mit Discountern
Abb. 3b (rechts): ): Korrelation von Bevélkerungsdichte und Kaufkraft pro Person in Gemeinden ohne Discounter
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Quelle: GfK 2012

Wo keine Discounter vorhanden sind, werden die Versorgungsliicken vielfach (noch?) von Vollsortimentern wie
Edeka ausgefiillt, die doppelt so viele Geschéfte in Gemeinden ohne Zentralitat ausweisen wie Aldi (Tab. 1).
Nicht selten handelt es sich hierbei um kleinteilige Geschéfte mit weniger als 400gm Verkaufsflache, die gleich-
wohl eine versorgungstechnische Institution darstellen. Sofern Discounteransiedlungen in diesen Gemeinden
geplant werden, sind Supermarkte diesem Wetthewerb zuweilen nicht mehr gewappnet (Jirgens 2012a).

Abb. 4: ALDI und Edeka-Filialen in Schleswig-Holstein
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Quelle: Wer-zu-wem Firmenverzeichnis (2011) und Nielsen Company (2012)

39



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 31, Juli 2012

Mikrolage

Analog zu dem Theorem von Hotelling stellt sich die Frage, welcher mikrordumliche Lagetyp gewahlt wird. Auch
hier fehlen zeitlich vergleichende Daten um l&ngerfristige Tendenzen abzuleiten, die eine zunehmende Standort-
vergesellschaftung erkennen lieRen. Gesprache in der Edeka-Zentrale Neumdinster zeigen aber, dass strategi-
sche Kontakte vornehmlich zu Aldi aufgenommen werden, um in der Kombination von groRflachigerem Vollsorti-
menter und kleinflachigerem Harddiscounter Synergieeffekte im Einkaufsverhalten auszulésen. Diese Kumulation
von Attraktivitat (Vorgabe von ArcGIS: Luftlinie max. 150m) wird dabei erkennbar haufiger von Aldi als von seinen
Mitbewerbern realisiert (Abb. 4). Dass es sich bei der Kumulation nicht zwangslaufig um Absprachen handelt,
sondern Wetthewerber auch (iber institutionelle Vorgaben wie geeignete Gewerbegebiete, LA&rmschutz oder Zu-
gang Uber eine Strale hoherer Ordnung zusammenfinden, zeigt die Anzahl von Aldi-Lidl-Raumbindungen (Tab.
2).

Tab. 1: Verteilung von Aldi- und Edeka-Filialen in Schleswig-Holstein nach Zentralitdt der Gemeinden (2011)

Zentralitatsstufe Aldi-Gemeinden (Anzahl Filialen) Edeka-Gemeinden (Anzahl Filialen)
Ohne Zentralitét 45 = 33,8% (54 = 22%) 99 = 55,3% (110 = 44%)

Landlicher Zentralort | 23 =17,3% (23) 19=10,6% (21)

Unterzentrum 41 =30,8% (53) 39 =21,8% (50)

Mittelzentrum 20 =15,0% (58) 18 =10,1% (45)

Oberzentrum 4 = 3,0% (58 = 23,6%) 4=2,2% (24 = 9,6%)

N 133 = 100% (246 = 100%) 179 = 100% (250 = 100%)

Anzahl der Gemeinden in Schleswig-Holstein = 1.126
Quelle: Wer-zu-wem-Adresslisten aller Discounter und Supermarkte in Deutschland Stand 2011

Tab. 2: Cluster von Discountern und Supermarkten in Schleswig-Holstein 2011

Kombination ~ Discounter-Supermarkt ~ oder | Anzahl der Félle (in % der Discounterfilialen)
Discounter-Discounter (max. Luftlinie 150 m)

Aldi/Edeka 65 von 248 (=26,2%)

Lidl/Edeka 10 von 125 (=8%)

Lidl/Coop 12 von 125 (=9,6%)

Aldi/Lidl 30 von 248 (=12,1%)

Lidl/Penny 9 von 125 (=7,2%)

Gesamtanzahl: 585 Discounter in 164 Gemeinden
Quelle: Wer-zu-Wem-Adresslisten aller Discounter und Supermérkte in Deutschland Stand 2011

Fazit

a) Der Wetthewerb ist sehr ungleich verteilt. In weniger als 15% aller Gemeinden konzentrieren sich alle Dis-
counter. Entscheidendes Kriterium fir eine Ansiedlung ist die absolute Anzahl potenzieller Kunden, nicht die
relative Bewertung einzelner Indikatoren.

b) Die Standortwahl orientiert sich (bisher) vor allem am Zentrale-Orte-Konzept. Erst eine Langfristbetrachtung
kann Aufschluss darliber geben, inwieweit Discounter aus diesem ,Korsett* ausbrechen und in kleinere Gemein-
den expandieren.

¢) Wo Discounter in kleinere Gemeinden dréngen, gleichwohl in der Regel im Einzugsbereich groRerer Stédte,
handelt es sich um Einrichtungen bis zu 799gm Verkaufsflache.

d) Die Tendenz ist erkennbar, dass Discounter immer haufiger auf Vergemeinschaftung mit anderen Anbietern
(nicht nur aus dem Lebensmittelsektor) setzen. Diese Kombination ergibt sich vor allem dort, wo sich die Waren
hierarchisch ergénzen (breites versus tiefes Sortiment, glinstiges versus teures Sortiment).

e) Cluster von Discountern und Supermérkten filhren dazu, dass sich Versorgungsmagneten mit zentralortlicher
Bedeutung herausbilden, wo urspriinglich gar keine Zentralitat ,vorgesehen” war. Diese Kumulation von Attrakti-
vitat (auch durch die internen Anpassungen der Discounter Uber Preis, Offnungszeiten, verbessertes Sortiment)
erhoht die Gefahr, dass Solitarstandorte in der Peripherie, vielfach die einzigen Anbieter in kleineren Gemeinden,
an Bedeutung verlieren. Liicken in der flachigen Versorgung mit Lebensmitteln iber Superméarkte werden damit
tendenziell eher groi3er als kleiner.
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In eigener Sache: Wechsel im Redaktionsteam

Eine Ara geht zu Ende. Karin Wessel, seit dem Jahr 2000 Mitglied im Redaktionsteam der Berichte des Arbeits-
kreises Geographische Handelsforschung, wechselt aus persénlichen Griinden nach Hannover. Da sie — damit
verbunden — auch beruflich-inhaltlich neue Wege geht — sie wird angesiedelt im Présidium der Hochschule fiir
Musik, Theater und Medien in Hannover ein Kompetenznetzwerk Qualitdtsmanagement im Verbund mit 11 weite-
ren kiinstlerischen Hochschulen aufbauen — ist das vorliegende Sommerheft vorerst die letzte von ihr betreute
Ausgabe der Berichte. ,Vorerst* deshalb, weil sie nach Hannover fiir die néchsten 4 % Jahre lediglich entliehen
ist. Dies ist aber in unserer heutigen schnelllebigen Zeit schon eine betrachtliche Zeitspanne - zu lang fiir Inte-
rimsldsungen. Im Sinne der Kontinuitat der Erstellung und Herausgabe der Berichte des Arbeitskreises Geogra-
phische Handelsforschung ist ein stabiles permanent présentes Redaktionsteam erforderlich. Daher rdumt Karin
Wessel ihren Sitz im Redaktionsteam der Berichte des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung im Juli
2012 und macht Platz fir einen kompetenten Nachfolger. Der AK Geographische Handelsforschung dankt ihr
sehr herzlich fiir ihre engagierte Arbeit im Redaktionsteam!

Nach Erscheinen des Sommerheftes im Juli 2012 tritt Peter Dannenberg als neues Mitglied dem Redaktionsteam
der Berichte des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung bei. Der Tradition des Arbeitskreises folgend
ist er in der Wirtschaftsgeographie des Geographischen Instituts der Humboldt - Universitét zu Berlin beschaftigt
(Peter.Dannenberg@geo.hu-berlin.de). Im Winterheft 2012 stellt er sich dem Arbeitskreis und den Lesern der
Berichte personlich mit einem Kurzportrait vor.
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Akteure in der Eierproduktion
Wie fair ist faire Milch? Eine Untersuchung der PD Dr. Martin Franz
2012 Wertschopfungskette von Milch im Hinblick auf faire \ Rasmus Pape
. Marburg
Preisgestaltung
U.S. and German Approaches to Regulating Retail .
2012 Development: Urban Planning Tools and Local Prof. Dr. B arbara Hahn Jenmfer Ggrend
Policies Wiirzburg (Dissertation)
Die Betriebsform Factory Outlet Center im Fokus der
Raumplanung und der 6ffentlichen Diskussion, Prof. Dr. Barbara Hahn -
2012 dargestellt am Beispiel des Projekts ,Herrieden Wirzburg Christian Abel
Fashion Outlet".
Analyse der Einzelhandelsstruktur in Taiwan unter Prof. Dr. Barbara Hahn
2012 besonderer Beriicksichtigung der Convenience B b Fabian GroRRkopf
Stores. Wirzburg
Potenziale des biirgerschaftlichen Engagements zur ,
2011 Sicherung der Nahversorgung im Landlichen Raum - PD DrM'Zl%rSrn Franz Nadine Hamacher
Fallbeispiel Marburg-Michelbach g
Lebensmitteleinzelhandel: Versorgungsstationen im Prof. Dr. Elmar Kulke
2011 [andlichen Raum am Beispiel der Gemeinde T Roland Ruhtz
) Berlin
Schonefeld
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Preis fur exzellente Abschlussarbeiten

Das EHI Retail Institute mit Sitz in Koln hat den Wissenschaftspreis 2013 mit insgesamt 40.000 €
ausgeschrieben. Der Preis richtet sich an den akademischen Nachwuchs. Gewirdigt werden exzellente
Bachelor- und Masterarbeiten sowie Dissertationen.

Ende der Einreichungsfrist ist der 30. September 2012.

Weitere Informationen finden Sie unter: www.wissenschaftspreis.org

Hinweis auf Veroffentlichungen

Megatrend Convenience: Eine nachfrageorientierte Potentialanalyse im
Frihstickslieferdienst am Beispiel Frankfurt a.M.
Von Pascal SCHMITT

Vorgestellt von Matthias FURKERT (Trier)

Die zunehmende Convenience-Orientierung ist im Nah-
rungsmittelbereich sehr ausgepréagt. Als prominente Bei- Pascal Schmitt
spiele fiir die Zunahme des Convenience Sektors sind etwa
Tankstellenshops zu nennen, die es ermdglichen bequem
und zeitsparend einzukaufen. Aber auch Lebensmittel-Liefer-
services fiir etwa Pizza oder Tiefkiihlkost sind als Teil der
Convenience-Bewegung zu verstehen. Vor dem Hintergrund
der in diesem Sektor speziell auf der Seite der Nachfrager
bestehenden Forschungsliicken wird am Beispiel eines Brot-
chenfriihstlickslieferdienstes in Frankfurt am Main unter-
sucht, welche Potenzale in diesem Segment bestehen. Megatrend Convenience:
Zum Methodenset gehort neben einer umfassenden Online- Eine nachfrageorientierte
befragung der Konsumenten und Expertengesprachen auch
die Analyse von Daten der Firma BackWerk. Ziel der Unter-
suchung in Kooperation mit dem Frilhstiickslieferdienst des
Unternehmens BackWerk ist es, herauszuarbeiten, wer die
spezifischen Zielgruppen sind, und in welchen Stadtteilen
eine Marktbearbeitung besonders Erfolg versprechend er-
scheint. Ubergreifend steht die Frage im Vordergrund, wie
sich die wirtschaftliche Rentabilitdt grundsétzlich verbessern
lasst, und welche Transferpotenziale sich aus den gewonne-
nen Erkenntnissen fir andere Segmente ergeben. Die Arbeit
umfasst 115 Seiten und ist in sieben Kapitel gegliedert.

Potentialanalyse im
Frithstiickslieferdienst am
Beispiel Frankfurt a. M.

Ein kostenloser Download der Arbeit ist erhéltlich unter www.regionalgeographie.uni-trier.de unter dem Punkt
LTrierer Arbeitsherichte zur Stadt- und Wirtschaftsgeographie®.

Matthias Furkert, M.A., Universitét Trier, Fachbereich VI Kultur- und Regionalgeographie, 54286 Trier
E-Mail: furkert@uni-trier.de
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Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2012 konnen die Mitglieder des Arbeitskreises (Ausnahme: Studentische Mitglieder) ihre
Jahresgabe unter den bisher erschienenen Bénden (s.u.) frei wéahlen. Anforderungen der kostenlosen

Jahresgabe sowie weiterer Bande zu dem ermaRigten Mitgliederpreis (-25 %) bitte schriftlich an:

AK Geographische Handelsforschung

c/o Karin Menz
Universitat Wirzburg

Institut flir Geographie und Geologie

Am Hubland
97074 Wirzburg

karin.menz@uni-wuerzburg.de

Die redaktionelle Betreuung der Reihe und das Marketing liegen in den Hénden von PD Dr. Frank Schrider
(Universitat Wirzburg). Bitte wenden Sie sich mit Manuskripten, Anfragen nach Rezensionsexemplaren und
Hintergrundinformationen zur Schriftenreihe an frank.schroeder@uni-wuerzburg.de (0931 / 31 — 83047).

Verfiighare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber Titel Jahr | Seiten | Preis*
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 2011|152 19-(25,)
16 | ACKER, Kistin Die US-Expansmn de; deqtgchen D|scqunters Aldi. Eine 2010 | 268 26.- (35.)
Fallstudie zur Internationalisierung im Einzelhandel
KULKE, Elmar/ Internationalisierung des Einzelhandels. )
15 PATZOLD, Kathrin (Hrsg.) | Unternehmensstrategien und Anpassungsmechanismen 2009 114 19-(25.)
14 | PUTZ, Robert (Hrsg.) Business Improvement Districts 2008 | 162 19- (25,)
KLEIN, Ralf/ Analysemethodik und Modellierung in der geographischen )
13 RAUH, Jirgen (Hrsg.) Handelsforschung. 2006 120 19-(25.)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistungen.
12 | SALM, Volker Evaluationen ihrer Verwendung in der kommunalen 2006 | 199 26,- (35,7)
Einzelhandelsentwicklung.
11 | KULKE, Elmar Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstrategien 2005 | 145 19- (25,
und Nachfragemuster.
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm:
) Auswirkungen des endverbraucherbezogenen E-Commerce
10 | SCHELLENBERG, Jorn auf die Angebots- und Standortstruktur des Einzelhandels 2005 208 26~ (35)
und einzelhandelsrelevanter Dienstleistungen
.| US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen in
9 |COTTERBARM, Comelia | 5o ychiand - Fakten, Trends und Theorien 20031231 | 26-(35/)
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrége zur Theorie e
8 RAUH, Jirgen (Hrsg.) und Forschungspraxis 2003 | 101 19-(25.)
7 | HAHN. Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und 2002 | 191 26.- (35.)
Marktanpassung.
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr fir
6 | POPP, Monika unsere Innenstéadte? Eine Vergleichsstudie mehrerer 2002 | 186 26,- (35,7)
Standorte in Bayern.
HEINRITZ, Gunter /
5 | SCHRODER, Frank Der gekaulftg Verstan_d - was tle;ugen I(})utachter- und 2001 | 101 19- (25,
(Hrsg). Beratungsleistungen im Einzelhandel?
HEINRITZ, Giinter / , . .
4 | SCHRODER, Frank Stadtellzen:]rle"n, I__adenzelleﬂ,"%Aulsfallstrar&en."Berlchte aus 2000 | 110 19- (25,)
(Hrs). den vernachlassigten Geschaftslagen der Stédte.
3 | SCHRODER, Frank Elnzelhgnde!s!andsc.ha_fter) in Zeiten dgr ) 1999 | 186 26.- (35.)
Internationalisierung: Birmingham, Mailand, Mlinchen.
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Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen.
2 | HEINRITZ, Gunter (Hrsg). | Methodische Grundfragen der geographischen 1999 | 136 19,- (25,7
Handelsforschung.

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

* fur Mitglieder, in Klammern fir Nicht-Mitglieder

Versand: AK Geographische Handelsforschung, c/o Karin Menz, Universitat Wirzburg, Institut fir Geographie und Geologie,

Am Hubland, 97074 Wiirzburg, E-Mail: Karin.menz@uni-wuerzburg.de
Redaktion: PD Dr. Frank Schréder, Universitat Wirzburg, Institut fir Geographie und Geologie, Am Hubland, 97074
Wiirzburg, E-Mail: Frank.schroeder@uni-wuerzburg.de, Tel.: 0931/31-83047
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Impressum
Redaktionsteam
Dr. Karin Wessel Kathrin Klementz M.A.
Tel.: (030) 2093-6857 Tel.: (030) 2093-6834
E-Mail: Karin.Wessel@geo.hu-berlin.de E-Mail: Kathrin.Klementz@geo.hu-berlin.de
Sabine Freigang (B.A.)

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

Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitét zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 2093-6856

Hinweise fur die Einsendung von Beitragen

¢ Die Redaktion bittet alle Beitrage als Email-attachment oder auf CD sowie einen Ausdruck einschlief3lich
Grafiken/Abbildungen per Post unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift (einschlieBlich Email) zu
ubersenden.

o Arbeitskreismitglieder aus den Universitatsinstituten werden gebeten, uns (iber abgeschlossene und
laufende Diplomarbeiten und Dissertationen zur Geographischen Handelsforschung auf dem Laufenden
zu halten, um einmal pro Jahr eine entsprechende Zusammenstellung (Autor, Titel, Jahr, Institut,
Betreuer/in) im Rundbrief verdffentlichen zu kénnen.

Erscheinungstermine und Einsendefristen flr die ndchsten Ausgaben
e Nr. 32 erscheint im Dezember 2012, Redaktionsschluss ist am 15. November 2012
e Nr. 33 erscheint im Juli 2013, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2013

Mitgliedschaft

Jeder an geographischer Handelsforschung Interessierte aus dem In- und Ausland kann Mitglied des
Arbeitskreises werden; die Mitgliedschatft ist nicht auf Universitatsangehdérige beschrankt. Es ist auch die
Mitgliedschaft von Institutionen (Firmen, Behdrden etc.) maglich. Die Mitgliedschaft wird durch Einsendung einer
Einzugsermachtigung erworben, mit deren Hilfe der Jahresbeitrag von z. Zt. 30,-- € fur Personen, 10,--€ fiir
Studierende und 75,-- € fur Institutionen abgebucht wird. Eine Aufhebung der Mitgliedschatft ist jederzeit zum
Ende eines jeweiligen Jahres méglich. Mit der Mitgliedschaft ist

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES",

- ein kostenloser Band aus der Reihe ,GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" pro Jahr (gilt nicht fir

studentische Mitglieder),

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

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

Anmeldeformular umseitig
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Erméachtigung zum Einzug von Forderungen durch Lastschriften

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

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

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

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

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

KONMIONI.: s

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

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

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

Ort, Datum Unterschrift

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

Und bitte nicht vergessen:

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