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Bausteine der Stadtzentralitat, Einfluss und Beitrag des Einzelhandels -
Ergebnisse einer empirischen Studie
Norbert LINGEN (Erlangen) und Markus EPPLE (Erlangen)

Die Zentralitat der Stadt umfasst mehr als nur die Einzelhandelsfunktion und basiert auf dem Vorhandensein von
zentralen Einrichtungen. Sie kénnen im Prinzip in wirtschaftliche und nicht-wirtschaftliche Einrichtungen differen-
ziert werden, deren Existenz und Auspragung im Falle der wirtschaftlichen Einrichtungen vom individuellen Ver-
halten der Nutzer und im Falle der nicht-wirtschaftlichen Einrichtungen von politischen Entscheidungen abhén-
gen. Die zentralitatsstiftende Wirkung der nicht-wirtschaftlichen Einheiten ist in der Regel abhéngig von hoheitli-
chem Verwaltungshandeln (z.B. Gerichtsstandorte nach Gerichtsbezirken, Polizeidienststellen nach Direktionen
oder Bezirken, etc.) und somit weitgehend statisch. Im Gegensatz dazu erreichen die wirtschaftlichen Einrichtun-
gen hdchst dynamische Einflisse auf die Zentralitét, da hier die Prinzipien von Angebot und Nachfrage dominie-
ren und auf Verénderungen im Markt unmittelbare Reaktionen erfolgen.

Abbildung 1: Zentrale Einrichtungen und deren Wirkungen auf die Stadtzentralitat
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Quelle: Darstellung Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH

Wirtschaftliche und nicht wirtschaftliche zentrale Einrichtungen beeinflussen einander durch Synergie- oder
Agglomerationseffekte. So kann das Gesundheitswesen eines zentralen Ortes ebenso Effekte auf die Einzelhan-
delsumsatze haben wie das Ausbildungswesen oder die Arbeitsplatzzentralitat. Die gegenseitige Beeinflussung
der zentralen Einrichtungen zeugt von der Komplexitat der Gesamtzentralitdt eines Ortes. Daraus folgt auch,
dass eine isolierte Betrachtung der Einzelhandelszentralitit niemals eine umfassende Darstellung der Zentralitét
einer Stadt sein kann. Ja noch nicht einmal die Einzelhandelsfunktion selbst kann vollstdndig expliziert werden,
denn die Synergien aus den beschriebenen Interferenzen sind zwar implizit in den Einzelhandelsumsatzen ent-
halten, kénnen jedoch, selbst mit groBem empirischen Aufwand, kaum umfassend quantifiziert werden.

Die hier diskutierte Einzelhandelszentralitdtskennziffer betrachtet den Einzelhandelssektor ohne die Interdepen-
denzen zu den Ubrigen zentralen Einrichtungen der Stadt explizit zu berlcksichtigen, implizit enthalten sind sie
dennoch. Zentralitatskennziffern geben auf einfache und einleuchtende Art die tiberértliche Einzelhandelshedeu-
tung von Gemeinden an. Sofern der in der Stadt erzielte Einzelhandelsumsatz groRer ist, als das Ausgabenpo-
tenzial (einzelhandelsrelevante Kaufkraft) der dortigen Bevolkerung, erreicht die Zentralitatskennziffer einen Wert
der 100% ubersteigt und signalisiert einen Bedeutungsiberschuss (Zentralitét). Offenbar eine einfache Kennzif-
fer, die viel Uber die Zentralitat der Stadt aussagt. Doch ist die Interpretation wirklich so einfach und macht die
Anwendung dieser Kennziffer insbesondere im Zeitvergleich in jedem Fall Sinn? Was kann diese Kennziffer tat-
sdchlich leisten?
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In erster Linie dient sie investitionswilligen Einzelhandelsunternehmen, Immobilienanlegern oder Projektentwick-
lern zur Potenzialbewertung im regionalen Quervergleich. Hohere Zentralitdtskennziffern bedeuten gréf3ere Ein-
zugsbereiche und den Zugriff auf ein grof3es Marktvolumen. Abgesehen davon, dass auch hier die Interpretation
von Zentralitatskennziffern ohne ausreichende fachliche Kenntnisse in die Irre flihren kann, stellt dieser regionale
Quervergleich die Kernkompetenz der Zentralitdtskennziffern dar.

Beliebt ist die Verwendung der Zentralittskennziffer auch in der Kommunalpolitik, wo im Bestreben nach positi-
ver Einsortierung in das Ranking vergleichbarer Stadte, die Verwendung und inshesondere die Interpretation der
Zentralitdtskennziffern oft seltsame und vielfaltige Bliiten treiben. Zwangslaufig kommt man hier zur Betrachtung
der Entwicklung der Einzelhandelszentralitat iber die Jahre und man stellt oft methodisch fragwiirdige Zeitver-
gleiche an. Eine zunehmende Zentralitdtskennziffer wird dann selbstversténdlich mit Fortschritt und eine abneh-
mende Zentralitatskennziffer mit Riickschritt gleichgesetzt. Doch selbst diese einfache Interpretation muss nicht
richtig sein, da es immer darauf ankommt, ob Kaufkraft oder Umsétze vor Ort schneller wachsen, oder wie die
Umsatz- und Kaufkraftentwicklung sich deutschlandweit darstellt.

Aktuelle Forschungsarbeiten® sehen den Einsatz der Zentralitdtskennziffer auch als BewertungsmaRstab fiir den
Erfolg von innerstadtischen Shopping Centern als sinnvoll an. Das lasst aufhorchen und bedarf der kritischen
Analyse, denn auch hier steht die zeitliche Entwicklung der Zentralitatskennziffer im Fokus. Zeitvergleiche der
Zentralitdtskennziffern sind grundsétzlich komplex und mit der bloRen Aneinanderreihung der jéhrlich veroffent-
lichten Werte methodisch fragwiirdig2. Méchte man auf den Zeitvergleich nicht verzichten, so wére die Riickrech-
nung der Zentralitatskennziffer vom aktuellen Jahr auf der Basis des aktuellen Datenkenntnisstandes, der aktu-
ellen Umsatzsteuersdtze und der aktuellen kommunalen Gebietszuschnitte in die Vergangenheit die Methode der
Wahl.

Abbildung 2: EinflussgréRen auf die Zentralitdtskennziffer
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Quelle: Darstellung Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH

Diese grundsitzlichen Uberlegungen zur Zentralitat der Stédte und inshesondere zur Aussagekraft der Zentrali-
tatskennziffer lassen an der Arbeitsthese zweifeln, dass man die Zentralitatseffekte von Shopping Center An-
siedlungen oder anderen grof3flachigen Einzelhandelsobjekten an der zeitlichen Verdnderung der Zentralitéts-
kennziffer einer Stadt eindeutig im Sinne von Erfolg oder Misserfolg der Stadtentwicklung bewerten konne. Da
alle denkbaren Umsatzeffekte auf den Einzelhandel implizit durch die Verwendung der Umsatzkennziffer in der
Zentralitdtskennziffer enthalten sind, ist eine nachvollziehbare und differenzierende Interpretation problematisch.

1 Vergl. Walther, 2011
2 Die Lieferanten von Zentralitatskennziffern raten von der zeitlichen Aneinanderreihung von Zentralitatskennziffern aus methodischen
Grinden ab.
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Die allgemein gebrauchliche Berechnung der Zentralitatskennziffer mit Hilfe der Umsatztberschussmethode? wirft
dariiber hinaus noch ihre eigenen Einschrankungen in der Interpretation auf, da sie nur eine bilanzierende Me-
thode darstellt, die die ortliche Kaufkraft vollstandig als Umsatz mit zentralitatsstiftender Wirkung unterstellt und
zweifellos existierende Kaufkraftzu- und -abfliisse negiert.

Das Schaubild gibt einen Uberblick iiber die Gesamtheit der direkten und indirekten Einflussfaktoren auf die Zen-
tralitatskennziffer. Danach sind sowohl nationale als auch 6rtliche Einflussfaktoren mafigeblich bei der Berech-
nung der Zentralitdtskennziffer. Der Einfluss auf der nationalen Ebene kann beispielsweise zu Zentralitatsveran-
derungen vor Ort fiihren, ohne dass sich im Zeitvergleich Kaufkraft oder Umsatz am Ort gedndert hatten. Ein-
flisse einzelner stadtebaulicher Malinahmen lassen sich kaum isolieren, da sie immer mit allen anderen Ent-
wicklungen (Neuerdffnungen, SchlieBungen, Neue Produkte, MarketingmalRnahmen, stadtebauliche MafRnah-
men, Verbraucherverhalten etc.) gemeinsam in einer Kennziffer verschmelzen. Natlrlich nimmt auch das im
Einzugsbereich eines zentralen Ortes vorhandene Kaufkraftniveau indirekt Einfluss auf die Umsatzkennziffer, weil
die Kaufkraftzufliisse, die in der Bilanz als Umsatziiberschuss erscheinen, davon entscheidend abhéngen. Das
gleiche gilt fir die regionale Wettbewerbssituation, die ebenfalls direkt Einfluss auf die értlichen Umsétze nimmt,
in der Berechnung der Kennziffer aber nicht explizit ausgewiesen wird.

Abbildung 3: Implizite Einflisse auf die Zentralitatskennziffer
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Quelle: Darstellung Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH

Die implizit enthaltenen Einflussfaktoren auf die Zentralitdtskennziffer umfassen neben wirtschaftlichen Aspekten
(wie Potenziale und Wettbewerb) auch die stidtebauliche Ausgangssituation der Stadt (Bedeutung der Innen-
stadt, Fachmarktzentren, Nahversorgung) und Gestaltungsaspekte, die eine Innenstadt attraktiv machen (Fuf3-
géngerzone, Multifunktionalitét, Stadtbild etc.). Innerstadtische Shopping Center sind hier nur ein Faktor unter
vielen, der sicher nicht unbedeutend ist, aber nicht mit der gebotenen Eindeutigkeit als Ursache flir Zentralitéts-
verénderungen identifiziert werden kann. Die Vielfalt der Einflisse kann letztlich nur in der Einzelfalluntersuchung
mit dem damit verbundenen empirischen Aufwand analysiert werden?.

Auch die Online-Umsétze im Einzelhandel sind implizit in der Zentralitatskennziffer enthalten. Das fuhrt zu einer
zunehmenden Schere zwischen ortlicher Umsatz- und Kaufkraftentwicklung, die auf die Wirkungen des Online-
Handels in den Stédten hinweist und deshalb nicht als Folgen von Veranderungen im stationdren Einzelhandel
vor Ort interpretiert werden kdnnen. Die Identifikation und Interpretation des Online-Anteils im Einzelhandel vor
Ort ist nicht einfach, da hier durchaus ortsspezifische Kaufkraftabfliisse wirken kénnen, die nicht ohne weiteres
von den Online-/Versandhandelsumsatzen getrennt werden kdnnen.

3 Vergleiche Heinritz, 1979, S. 69 f
4 Vergleiche zum Beispiel: Lingen & Epple, 2013; Monheim, 2006; Monheim & Heller, 2011
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Die Vielfalt der implizit enthaltenen Einfliisse auf die Einzelhandelsumsatze der Stadt macht eine Isolierung von
Einzelfaktoren auf der statistischen Betrachtungsebene unmdglich. Vielmehr ist eine detaillierte Einzelfallanalyse
unerlasslich, die drtlichen Strukturen und Verflechtungen zu erkennen. Erst auf dieser Basis ware die Beurteilung
von Wirkungen konkreter MaBnahmen in den Stédten auf die Zentralitdt moglich.

Unsere Untersuchung zur Aussagekraft von Zentralitatskennziffern zeigt, dass ein Nachweis von Wirkungen
innerstéadtischer Shopping Center mit Hilfe der Zentralitatskennziffer, selbst bei sehr guter Kenntnis der Stadt, nur
in Form von Indiziennachweisen mdglich ist. Entscheidend dabei ist, dass ein solcher Indiziennachweis nur bei
der Betrachtung des Einzelfalls gelingen kann.

Die diesem Aufsatz zugrunde liegende empirische Studie untersucht fiinfzig Mittel- und Grol3stédte in Deutsch-
land, die auf der Basis der Gemeindetypologie des BBSR® ausgewahlt wurden. Fir diese Grundauswahl wurde
die Umsatz-, Kaufkraft- und Zentralitatsentwicklung seit 2001 ausgehend vom Sachstand 2012 zuriickgerechnet,
um einen methodisch richtigen Zeitvergleich zu erméglichen®. Aus dieser Stadteauswahl wurden wiederum zwolf
Stédte, verteilt Uber die ausgewdahliten Stadttypen, festgelegt, fir die eine detaillierte Analyse vor Ort erfolgen
sollte. Hier wurden alle Einzelhandelshesténde vollstdndig erfasst. So sind zum einen korrekte Zeitvergleiche
maglich und zum anderen kdnnen Antrieb und Dimension der Zentralitat in den ausgewahlten St&dten detailliert
untersucht werden.

Trotz der haufig beklagten Uniformitat der Stadte trifft dies auf die vielfaltigen Angebotsstrukturen der Stadte
keineswegs zu. Unsere Erhebungen zeigen, dass sich die Angebotsstrukturen in den unterschiedlichen Stédten
deutlich unterscheiden. Beispielsweise erweist sich die Bedeutung der jeweiligen Innenstadt am gesamten stadti-
schen Einzelhandel als sehr unterschiedlich (siehe Abbildung 4). Die Spanne reicht von 64% in Bocholt bis auf
17% in Chemnitz. Die Abstufungen sind differenziert. Keine Stadt ist hier wie die andere. Selbst die hdufig beo-
bachtete Tendenz, dass in GroRstédten die Innenstadtanteile prinzipiell niedriger sind als in anderen Stédten ist
nicht ohne Ausnahme. So erreicht die Innenstadt von Braunschweig einen Umsatzanteil von 38% und die von
Mainz gar 44%, wahrend Chemnitz die 20%-Prozentmarke nicht erreicht. Auch in der Klasse der kleineren GroR-
stédte sind die Unterschiede enorm. Erlangen mit einem Innenstadtanteil von 55% bertrifft alle anderen Stadte
deutlich. Offenbar sind die Entwicklungsbedingungen fir Innenstédte in den St&dten extrem unterschiedlich, was
an historisch erzwungenen Versaumnissen (Chemnitz), kommunalen Rosskuren (Oberhausen), stadtplanerischer
Zuriickhaltung im AuRRenbereich (Erlangen) oder allgemeinen, standortspezifischen Entwicklungsvoraussetzun-
gen liegen mag. Aufgrund der Verteilung von Innen- und AuRenstadten sollten sich zwangslaufig weitere
strukturelle Unterschiede in den Stédten ergeben.

Abbildung 4: Verteilung der Einzelhandelsumsatze (in Mio. Euro)
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Quelle: Erhebung und Darstellung Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH 2012/2013

5BBSR, Stadt- und Gemeindetyp (BBSR, 2012)
6 Bauer, Michael; MB-Resaerch, 2012
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Abbildung 5: Bedeutung der Betriebsformen (Anteil an der Zentralitatsquote in Prozentpunkten)
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Es gilt allerdings nicht immer, dass Stadte mit hohen Innenstadtanteilen héhere Fachhandelsanteile als Andere
haben. Fir Bocholt mit einem Umsatzanteil der Innenstadt von 64% erreicht der Fachhandel nur 33%-Punkte von
der Zentralitatsquote von 126,4%. In Erlangen findet man dagegen durchaus das erwartete Ergebnis, das unge-
fahr der Hohe des Innenstadtanteils entspricht. In Oberhausen ist der Fachhandelsanteil trotz des hohen Shop-
ping Center Anteiles unerwartet hoch. In Braunschweig erscheint er tiberraschend niedrig. Die Erwartung, die
dieser Bewertung zugrunde liegt, basiert auf der Annahme, dass der Fachhandelsanteil in Innenstédten im Ver-
gleich zu anderen Einzelhandelsstandorten immer besonders stark sei’.

Vergleichbare Analysen kann man fir die Sortimentsverteilung, die BetriebsgroRenstrukturen oder die Standort-
lagen durchfiihren und immer wird man erhebliche Unterschiede zwischen den Stédten finden. Jede Stadt ist in
ihrer Angebotsstruktur anders, auch wenn die Marktmechanismen berall die gleichen sind. Die spezifischen
Einflusse aus Lage, Regionstypologie, Wettbewerbsumfeld, Historie, topographischen und nachfragestrukturellen
Eigenheiten und vor allem der Stadtentwicklungsbemiihungen der vergangenen Jahrzehnte filhren zu grof3en
individuellen Unterschieden, die erheblichen Einfluss auf die Zentralitat und die Zentralitatsentwicklung haben.

In welchem Ausmal? tragen nun die unterschiedlichen Einzelhandelsstrukturen vor Ort zur jeweiligen Zentralitat
bei? Welchen Einfluss nehmen die Gréf3e und Struktur der Innenstédte beispielsweise auf die Hohe der Zentrali-
tatskennziffer?

Der Stadtevergleich zeigt, dass der Beitrag der Innenstadte zur Einzelhandelszentralitdt der Stadt unterschiedli-
cher nicht sein kdnnte. Es gibt keinen unmittelbaren Zusammenhang zwischen der GréRe der Einzelhandelszen-
tralitdt einer Stadt und der Bedeutung der jeweiligen Innenstadt. Stédte wie Worms, Duisburg oder Dresden er-
reichen nur méaRige, bzw. keine Zentralitit. Die Innenstédte sind allerdings auch nicht sonderlich ausschlagge-
bend fiir die Gesamtzentralitat. Anders gestaltet sich die Situation in Neubrandenburg, wo eine ebenfalls weniger
bedeutende Innenstadt, einer ausgepragten Zentralitat der Gesamtstadt gegentiber steht. Andererseits erreicht
eine Stadt wie Erlangen mit einer groRen Innenstadtbedeutung keine héhere Zentralitat als die vorher genannten
Stadte. Dies trifft ebenso fiir Mainz zu. Es gibt aber auch die Falle, dass eine fir den Gesamtumsatz bedeutende
Innenstadt zu einer sehr hohen Zentralitat der Gesamtstadt beitrégt, wie zum Beispiel in Wetzlar, Bocholt oder
Braunschweig.

7 Die Definition Fachhandel ist hier bestimmt von der Sortimentskonzeption und der eher geringen VerkaufsflachengroRRe. Filialisierung
spielt hier keine Rolle.
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Abbildung 6: Beitrag der Innenstadt oder innerstédtischer Shopping Centers zur Einzelhandelszentralitat
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Flr den Zentralititsbeitrag der innerstadtischen Shopping Center gilt das gleiche wie fiir die Innenstadte insge-
samt. Ein Zusammenhang zwischen dem Beitrag der innerstadtischen Shopping Center und dem Ausmaf der
Gesamtzentralitét ist nicht zu erkennen. Der Beitrag der innerstadtischen Shopping Center zur Gesamtzentralitét
erreicht in Wetzlar beispielsweise héhere Anteile als die gesamte Duisburger Innenstadt zur Duisburgs Gesamt-
zentralitat hinzufligt. In den meisten Féllen ist der Beitrag der innerstédtischen Shopping Center zur Zentralitat
der Stadt so gering, dass man nicht zwangslaufig durchschlagende Effekte auf die Entwicklung der Stadtzentra-
litdt erwarten kann. Der Beitrag der AulRenstédte zur Zentralitatskennziffer iiberlagert und tbertrifft in jeder der
analysierten Stédte die jeweiligen Innenstédte und innerstadtischen Shopping Center deutlich. Die Generierung
der Einzelhandelsumsétze in den AulRenstédten ist allerdings so divergent, dass auch hier die Effekte auf die
Gesamtzentralitat nicht einheitlich zu bewerten sind.

Die Grundversorgung, die fast ein Drittel der Umsétze in Stadten ausmacht, bestimmt die AuRenstadtumsatze
malgeblich. Sie findet in Nahversorgungszentren, an Solitarstandorten sowie in groRen oder kleinen Fachmarkt-
zentren statt und trégt im Sinne der Zentralitit als Bedeutungsiiberschuss einer Stadt aufgrund ihres Nahversor-
gungscharakters eigentlich nicht zur Erhéhung der AuRenbedeutung der Stadt bei. Diese fehlende Zentralitats-
wirkung des Lebensmittelhandels ist aus der Reichweite seiner rdumlichen ErschlieBung ableitbar. Er ist in der
Regel nicht in der Lage, nennenswerte Umsatzanteile aus dem Umland der Stadt zu binden und kann somit auch
kaum zur Zentralitatshildung beitragen. Trotzdem tragen bei der Anwendung der Umsatzilberschussmethode
diese Nahversorgungsumsétze im gleichen Mafe zur Zentralitatshildung bei wie alle anderen Sortimentsumsétze
auch.

Die Umsatzanteile der Bedarfsstufen unterscheiden sich wider Erwarten sichtbar in den unterschiedlichen St&d-
ten, wenn man davon ausgeht, dass sich die Bedurfnisse der Verbraucher im Einzelhandel regional nicht maf3-
geblich unterscheiden. Die Unterschiede in den Umsatzanteilen der Bedarfsgruppen ergeben sich weniger aus
der Kaufkraft der Verbraucher, sondern aus den ortlichen Angebotsstrukturen. Die Verkaufsflachenverteilung der
Sortimente vor Ort ist entscheidend, wobei die Verteilung der Betriebsformen mal3geblichen Einfluss auf die
Umsatzgenerierung nimmt. Zum Beispiel fiinren groRere Discounteranteile zu héheren Raumleistungen. Auch
hohere Anteile von Ladenhandwerksbetrieben treiben die Raumleistungen hoch, Lebensmittelvollsortimenter
oder Getrankemérkte verandern sie dagegen nach unten. Die drtlichen Angebotsstrukturen nehmen also erhebli-
chen Einfluss auf die Umsatzanteile des Lebensmittelnandels und damit indirekt auf die Zentralitdtswirkung der
drtlichen Umsatze insgesamt. Erlangen, Neubrandenburg und Duisburg verfligen beispielsweise (iber auffallend
hohe Umsatzanteile im kurzfristigen Bedarf, wahrend eine Stadt wie Landshut vergleichsweise niedrige Anteile
aufweist (siehe Abbildung 7).

Eine noch plausiblere Erklarung flr die unterschiedlich hohen Anteile des kurzfristigen Bedarfs in den unter-
suchten Stédten liegt in der teilweise unzureichend ausgepragten Ausstattung des mittel- und langfristigen Be-
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darfs, die haufig aus der regionalen Wettbewerbssituation resultiert. In Erlangen fallt die geringe Ausstattung mit
langfristigen Bedarfsgltern auf. Hier ist beispielsweise kein groRes Einrichtungshaus anséssig. Das filhrt im
Vergleich zu anderen St&dten zu einem Ungleichgewicht der Bedarfsstufenumsétze in der Stadt. Auch in Duis-
burg und Neubrandenburg, die anderen Stadte mit Giberdurchschnittlich hohen Anteilen des kurzfristigen Bedarfs,
sind die Umsatze im mittel- und langfristigen Bedarfssegment unterreprésentiert. Das fihrt letztlich zu dem
Schluss, dass die geringere Ausstattung mit mittel- und langfristigen Sortimentsgruppen die Zentralitat einer Stadt
erheblich schwachen und die Nahversorgungsfunktion anteilig starker erscheinen lassen, als sie aufgrund der
Kaufkraftverteilung der Bevélkerung eigentlich sein sollte.

Abbildung 7: Verteilung der Bedarfsstufen am Gesamtumsatz der Stadte

7583 5723 2324 6337 4470 4246
222,0 8093 6337 1810 2169 558

421,2J193,3 399,3

627,3 Langfristig

127.5 4925 1231

H Mittelfristig

B Kurzfristig

805,88 350,3 601,1
200,30 768,7 BES : 2249

kSl % * * i 3 L o & o
RO B & & & & S
o I FoooX & ¢
q}o & o = (\’b Qo O & <
Q(‘ C N & N 'b(\
*b"?' 35}
QQ

* ohne Einzelhandel sstreulagen

Quelle: Erhebung und Darstellung Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH 2012/2013

Abbildung 8: Zentralitatsstruktur in den untersuchten Stédten
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Quelle: Erhebung und Darstellung Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH 2012/2013
Definieren wir den unterhalb der Gesamtzentralitat liegenden Zentralitatswert einer Bedarfsstufe als negativen

Beitrag zur Gesamtzentralitdt in dem Sinne, dass ein solcher Wert die Gesamtzentralitat rechnerisch mindert, so
kann man der kurzfristigen Bedarfsstufe in den meisten Untersuchungsféllen zentralitatssenkende Einfliisse
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zuschreiben. Ausnahmen stellen Duisburg, Erlangen und Neubrandenburg dar, wo der kurzfristige Bedarfshe-
reich ungewohnlich stark ausgepragt ist. Dafir tragen die fir die Zentralitatshildung wichtigeren mittleren und
langfristigen Bedarfsstufen in diesen Stddten deutlich weniger zur Zentralitat bei als in den anderen Untersu-
chungsstédten. In Erlangen und Duisburg ist es die langfristige Bedarfsstufe, in Neubrandenburg vor allem die
mittelfristige Bedarfsstufe (siehe Abbildung 8).

Neben diesen unterschiedlichen Angebotsstrukturen in den Vergleichsstédten, die starken Einfluss auf das Aus-
mal der Zentralitt nehmen, sind auch die Shopping Center in den Innenstédten nicht identisch in ihrer Sorti-
mentsstruktur. Damit hangt der Einfluss der Shopping Center auf die Einzelhandelszentralitit der Stadte nicht nur
von ihrer jeweiligen GroRe, sondern vor allem auch von ihrer Sortimentsstruktur ab. Wir haben deutlich gemacht,
dass die Sortimente des téglichen Bedarfs erheblich weniger Einfluss auf die tatséchliche Zentralitdt nehmen als
andere Bedarfsstufen, dies allerdings in den Zentralitatskennziffern nicht ber(cksichtigt wird. Nun sehen wir hier
Shopping Center, die hohe Sortimentsanteile mit taglichem Bedarf aufweisen (Neubrandenburg, Wetzlar oder
Landshut) oder im Gegenteil besonders geringe Anteile im t&glichen Bedarf besitzen (Chemnitz und Oberhau-
sen). Auffallend ist auch der sehr unterschiedlich hohe Anteil von Bekleidungs- und Schuhsortimenten, die in
Worms, Oberhausen, Landshut und Duisburg besonders hoch und in Chemnitz, Neubrandenburg, Braunschweig
oder Erlangen besonders niedrig sind. Diese sehr unterschiedlichen Strukturen scheinen zum einen vom Ver-
mietungsmarkt abhéngig zu sein. Steht beispielsweise ein grofflachiger Elektromarkt als Mieter zur Verfliigung
scheinen oft zwangsléufig die Bekleidungsflachenanteile kleiner zu sein. Zum anderen sind es die Beschrénkun-
gen der Genehmigungsbehorden, die die realisierbaren Sortimentsanteile unabhéngig von den Méglichkeiten des
drtlichen Vermietungsmarktes festschreiben.

Abbildung 9: Zentralitatsbeitrag der Shopping Center in den untersuchten Stadten
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Quelle: Erhebung und Darstellung Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH 2012/2013

Diese sehr unterschiedlichen Angebotsstrukturen der Shopping Center treffen auf noch unterschiedlichere
Strukturen der jeweiligen Innenstadte, wobei hier der gesamte Bereich der stadtebaulichen Aspekte (rdumliche
Lagenverteilung, Lagenstrukturen, bauliche Strukturen, verfiighare FlachengréRen, Passantenfrequenzen oder
Laufwege) nicht behandelt wurde. Sie treffen auch auf sehr unterschiedliche Strukturen in den AuRenstédten, die
sich in Standorten, VerkaufsflachengrélRen, Sortimentsstrukturen, Absatzformen und inshesondere in ihrer Ent-
wicklungsdynamik sehr unterscheiden.

Kann es (iberhaupt méglich sein, dass vor dem Hintergrund dieser Vielschichtigkeit, Dynamik und Individualitat
der Stédte die Wirkungen eines einzelnen Shopping Center, auch wenn es grof? ist, mit Hilfe von dreier Global-
kennziffern (einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer, Umsatzkennziffer und Zentralitdtskennziffer) bewertet
werden kénnen?
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Wir meinen NEIN! Wir haben gezeigt, dass die Prozesse zur Entstehung von Einzelhandelszentralitat in der Stadt
auRerst komplex sind und nicht durch die Anwendung von einfachen Kennziffern, die diese Prozesse nur unvoll-
kommen wiedergeben kénnen, in ausreichender Differenzierung analysiert werden kdnnen. Ohne eine intensive
Auseinandersetzung mit den ortlichen Angebots- und Nachfragegegebenheiten und den jeweiligen stadtebauli-
chen Rahmenbedingungen ist die Messung von Wirkungen groRflachiger Einzelhandelsbetriebe, seien es nun
Shopping Center, Baumérkte, Mébelhduser, Warenhduser oder Fachmérkte aller Art nicht méglich. Die Idee
eines Stadtevergleichs zur gegeniiberstellenden Bewertung von grof3flachigen Einzelhandelsobjekten hat ihren
Reiz, bringt allerdings ohne duf3erst umfangreichen empirischen Aufwand auf Basis der verfligharen Kennziffern
keinen nachvollziehbaren Erkenntnisgewinn.
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Zurick in die Stadt - Fuihren uns falsche Prognosen in die Irre?
Markus WOTRUBA (Miinchen)

Reurbanisierung lautet das Schlagwort, unter dem derzeit die zukiinftige rdumliche Entwicklung der Bevélkerung
diskutiert wird. ,Zurlick in die Stadt ist der Trend, den die Forscher festgestellt haben. Dieser Trend hat
Auswirkungen auf alle weiteren Prognosen ber die Bevélkerungsentwicklung von St&dten, Landkreisen und
Regionen in Deutschland.

Das Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung erarbeitet regelmaRig Raumordnungsberichte fir die zu-
sténdigen Bundesministerien und den Bundestag. Der aktuelle Raumordnungsbericht 2011 wurde dem Bundes-
tag im Januar 2012 vorgelegt und beinhaltet eine Bevolkerungsprognose 2005 bis 2025 fiir die (iber 400 Kreise
und kreisfreien Stadte Deutschlands (vgl. Abbildung 1). Dabei schreibt das BBSR den ,Bevoélkerungsstand des
Jahresendes 2005 (...) jahrlich durch die Prognose der Bevolkerungsbewegungen (...) (Geburten, Sterbefélle,
Zuzlge in die und Fortziige aus den Kreisen)" fort. Die Prognose ,schreibt einen mittelfristigen und als stabil
erwarteten Trend des demographischen Verhaltens in die Zukunft fort* (BBSR 2011, 37). Tatsachlich wird die
Prognose der demographischen Entwicklung in Deutschland als sehr sicher erachtet, da sich das generative
Verhalten (Kinder pro Frau) Uber Jahrzehnte kaum verdndert hat und die Frauen, die im Jahr 2025 im ge-
harfahigen Alter (15 bis 49 Jahre) sein werden, heute schon geboren und damit z&hlbar sind.

Fir die Forscher nicht vorhersehbar war dagegen die Dynamik der Reurbanisierung, die innerhalb weniger Jahre
den kleinrdumigen Bevélkerungsprognosen die Grundlage entzogen hat, da die Grundannahme zu den Zu- und
Fortziigen nicht mehr zutrifft. Damit sind der Raumordnungsbericht und seine Bevélkerungsprognose 2025 sowie
alle darauf basierenden Prognosen offentlicher und privater Institute diesbeziglich bereits veraltet. In Folge
dessen sind die Entscheidungen politischer Akteure wie auch Unternehmensentscheidungen, die sich auf die
BBSR-Prognose stiitzen, zwangsléaufig fehlerhatt.

Betrachtet man die Karte zur Bevolkerungsprognose 2005-2025 des BBSR nach Kreisen, so zeigt sich, dass die
Prognose fiir St&dte wie Berlin, Hamburg und Miinchen eine Bevélkerungsentwicklung im Bereich zwischen -3
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und +3 % sieht. Fir KoéIn und Dresden werden -10 bis

unter -3 % gesehen, fir Frankfurt am Main +10 % und
mehr (vgl. Abbildung 1).

In der Realitat zeigt sich ein anderes Bild: Die fiir die
genannten Stadte genannten positivsten Prognosen fr
2025 wurden in Miinchen (Prognose + 3 %) innerhalb
eines Jahres (also bereits 2006) erreicht. Fir Hamburg
und Berlin wurde die Prognose 2025 im Jahr 2011 er-
reicht. In Kéln, Leipzig und Dresden blieb die erwartete
Schrumpfung bisher aus. Die Bevélkerung in Koln stag-
niert nach einem Riickgang durch die Bereinigung des
Registers 2008 (rein statistischer Effekt), wachst seitdem
jedoch wieder. In Leipzig war bis 2011 ein Wachstum von
4.0 %, in Dresden von 5,6 % zu verzeichnen. Wahrend
inshesondere in den neuen Bundeslédndern durch die
Neuordnung von Kreisen bzw. Eingemeindungen fall-
weise Sonderfaktoren zu beriicksichtigen sind, sind diese
fur die betrachteten Metropolen in den alten Bundeslan-
dern auszuschliel3en.

Alleine daraus ergibt sich noch kein Hinweis darauf, dass
die Prognosen fiir 2025 falsch sind, da bis 2025 eine
Abschwéchung des Wachstums bzw. eine Schrumpfung
mdglich ist, so dass die langfristigen Prognosewerte trotz
eines Zwischenwachstums eintreten kénnten. Momentan
gibt es darauf jedoch keine Hinweise. Im Gegenteil: Die
neuen Prognosen des BBSR fir 2030 haben die Werte
fur 2025 lberwiegend héher angesetzt. Und auch hier
spielen die Frauen im gebdrfahigen Alter eine besondere
Rolle, denn dort, wo sie leben, werden auch Kinder gebo-
ren. Neueste Forschungen des BBSR zeigen, dass vor
allem Frauen zwischen 18 und 29 Jahren in die (vor
allem westdeutschen) GroRstédte ziehen und ,nur selten”
zuriickkehren (BBSR 2013a). War mit der Geburt eines
Kindes friiner oft ein erneuter Wohnortwechsel in die
Vororte verbunden (Suburbanisierung), so trifft dies
heute nur noch eingeschrénkt zu. Die Familien bleiben in
den Stédten.

Abb. 1: Bevolkerungsprognose 2005-2025 des BBSR
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Quelle: BBSR (2011, 37)

Abb. 2: Tatséchliche Bevolkerungsentwicklung 2005-2011, prognostizierte Bevélkerungsentwicklung 2005-2025

Jahr Prognose 2005 - 2025 (maximal)
RANG STADT 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2005-2010 | in% absolut

1|Berlin 3.395.189| 3.404.037| 3.416.255| 3.431.675| 3.442.675| 3.460.725| 3.501.872 101,9% 3.497.045
2(Hamburg 1.734.830[ 1.743.627| 1.754.182] 1.770.629| 1.772.100[ 1.783.800] 1.790.300 102,8% 1.786.875
3|Miinchen 1.288.307 1.326.206 1.351.445| 1.367.314 1.364.194 1.382.273 1.410.741 107,3% 1.326.956
4|Koln 1.023.101 1.024.346 1.025.094 1.019.328 1.020.303 1.027.504 1.036.117 100,4% 992.408
5|Frankfurt a.M. 651.583 662.001 667.494 672.667 679.571 688.191 698.333 105,6% 716.741
6[Stuttgart 556.708 556.859 559.216 561.526 561.438 565.912 573.054 101,7% 606.812
7[Disseldorf 577.416 581.858 585.054 586.850 587.158 588.169 590.667 101,9% 594.738
11|Leipzig 502.651 506.578 510.512 515.469 518.862 522.883 531.809 104,0% 487.571
12|Dresden 495.421 504.795 507.513 512.052 517.052 523.058 529.781 105,6% 480.558
13|Hannover 507.524 507.981 509.636 509.468 510.809 512.239 515.377 100,9% 492.298

Bereinigung des Registers bzw. Einfihrung einer Zweitwohnungssteuer
Erreichen oder Ubertreffen des positivsten Prognosewertes fiir 2025 nach BBSR

Postive Prognose (oberer Wert)
Negative Prognose (positivster Wert)

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach Zahlen der Statistischen Landesamter bzw. kommunalen Statistikamter.
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Das BBSR erklért auf Anfrage (BBSR 2013b), dass die Bevilkerungsprognose im Raumordnungsbericht 2011
tatsdchlich nicht mehr den Tatsachen entspricht. Allerdings werde die tatséchliche Entwicklung auch durch Son-
dereffekte (Abschaffung der Wehrpflicht, doppelter Abiturjahrgang, Zweitwohnungssteuer) beeinflusst. Das BBSR
hat dies in seiner neuen Raumordnungsprognose 2030 berticksichtigt. In der Folge wird die Bevolkerungsent-
wicklung in den GroRst&dten nach Aussage des BBSR de facto (iber der Prognose aus dem Raumordnungsbe-
richt 2011, aber unterhalb der Raumordnungsprognose 2030 liegen, es sei denn, es gelingt den Grof3stadten die
,Bildungswanderer” (vor allem also Studierende) dauerhaft an ihre Stadt zu binden. Angesichts des Fachkrafte-
mangels und des attraktiven Arbeitsplatzangebots in vielen Metropolen erscheint dies nicht abwegig.

Fazit: Entscheidungen in allen Bereichen der Planung mussen revidiert werden. Dazu einige Beispiele:

o Die Deutsche Bahn wird fiir die Planung eines neuen S-Bahnhofs am Minchner Hauptbahnhof kritisiert, weil
die angenommenen zukiinftigen Passagierzahlen bereits heute tbertroffen sind,

e Einzelhandelskonzepte fir Kommunen, die die Ansiedlung von Versorgungseinrichtungen steuern sollen,
gehen irrtimlich von schrumpfenden, anstatt von steigenden Bevolkerungszahlen aus. So geht etwa das Einzel-
handelskonzept fiir den Bezirk Lichtenberg von Berlin (2011) von einer leicht schrumpfenden Bevélkerung aus,
wahrend das Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg seit 2007 ein deutliches Bevdlkerungswachstum nachweisen
kann (vgl. Abbildung 3),

o Einzelhandler meiden vermeintlich schrumpfende Stédte auf Basis nicht mehr zutreffender Prognosen,

e Begleiterscheinungen der Reurbanisierung, wie die Orientierung auf kleinrdumigere Nahversorgungsradien
und eine veranderte Verkehrsmittelwahl werden unterschatzt.

Abbildung 3: Einwohnerwachstum in Berlin-Lichtenberg

Entwicklung der Einwohnerzahlen im Bezirk Lichtenberg von Berlin
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Quelle: Statistisches Landesamt Berlin-Brandenburg

Quellen:

BBSR 2011: Raumordnungsbericht 2011 http:/ivww.bbsr.bund.de/cin_032/nn_340582/BBSR/DE/
Veroeffentlichungen/Sonderveroeffentlichungen/2012/ROB2011.html?__nnn=true (Abgerufen am 24.04.2013)

BBSR 2013a: Junge Frauen zieht es in die GroBRstadte. http://www.bbsr.bund.de/cin_032/nn_340546
Isid_CA9330647D59FFCOC87BCF48CDAG828E/nsc_true/BBSR/DE/Home/Topthema/wanderungen.htm|
(Abgerufen am 24.04.2013)

BBSR 2013b: Antwort auf eine Anfrage an das BBSR vom 24.04.2013.

Dipl.-Geogr. Markus Wotruba, Leiter Standortforschung, BBE Handelsberatung GmbH, Brienner StraRe 45,
80333 Miinchen; E-Mail: wotruba@bbe.de
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Varieties of Retailing — Eine vergleichende, historisch institutionalistische Analyse
des Einzelhandels in Deutschland, Italien, Frankreich und GrofRbritannien
Michael WORTMANN (Berlin)

1 Einleitung

Der Lebensmitteleinzelhandel hat in den letzten Jahrzehnten grofle Verénderungen durchlaufen: Die durch-
schnittliche LadengréfRe hat zugenommen; die flinrenden Unternehmensgruppen haben Marktanteile hinzuge-
wonnen; die Einflihrung IT-basierter Systeme hat dazu beigetragen, die Lieferketten und die Arbeitsorganisation
zu optimieren. Trotz dieser allgemeinen Entwicklungen gibt es aber nach wie vor erhebliche Unterschiede zwi-
schen einzelnen L&ndern. Einer der auffalligsten Unterschiede ist die Dominanz verschiedener Formate: In
Frankreich ist das vorherrschende Format der hypermarché, wéhrend in GroRbritannien superstores eine ahnli-
che Rolle spielen; Deutschland ist das Heimatland der Discounter, wahrend es in Italien zahlreiche Supermérkte
gibt. Diese Unterschiede sind haufig durch landerspezifische Formen der Regulierung, z.B. Stadt- und Regional-
planung, Begrenzung der Offnungszeiten oder Wettbewerbsrecht, erklart worden (vgl. u.a. Boddewyn und Hol-
lander 1972; Howe 2003). Bei all diesen Untersuchungen blieb jedoch die Frage offen, warum und wie die ein-
zelnen Lander so unterschiedliche Regelungen und Institutionen entwickelt haben.

Der Untersuchungsansatz des historischen Institutionalismus geht von der Annahme aus, dass die Entwicklung
von Institutionen pfadabhangig ist. Neuere Ansatze (vgl. Thelen 1999) betonen einerseits den héufig inkremen-
tellen Charakter von Wandel und nehmen andererseits an, dass auch iber kritische Momente wie Revolutionen,
Kriege oder Besatzungen hinweg erhebliche Kontinuitét besteht. Dabei geben Institutionen nicht nur die Spielre-
geln fur Wirtschaftsakteure vor, sondern sie beeinflussen auch deren kollektive Interessenartikulation, d.h. wie
Gruppen von Akteuren ihre gemeinsamen Interessen erkennen und Koalitionen bilden (Thelen 2002: 92),
wodurch positive Feedback-Effekte die institutionelle Pfadabhéngigkeit stabilisieren. In ihren Untersuchungen
bedienen sich die Autoren haufig der Methode des internationalen Vergleichs, um die Aufmerksamkeit fur die
institutionellen Besonderheiten einzelner L&nder zu scharfen und die Allgemeingiltigkeit von Erkl&rungen zu
Uberpriifen (Thelen 2002; Rueschemeyer 2003). Empirische institutionalistische Untersuchungen haben sich
hisher auf die Kernsektoren der verarbeitenden Industrie konzentriert.

Im Folgenden soll gezeigt werden, dass ein vergleichender historisch institutionalistischer Ansatz auch fir die
Untersuchung eines Nicht-Kernsektors wie den Einzelhandel fruchtbar gemacht werden kann. Ausgangspunkt ist
die Annahme, dass die Entwicklung der Institutionen des Einzelhandels in dessen mittelstdndischer Tradition
verwurzelt ist, und dass viele der heutigen offensichtlichen Unterschiede zwischen européischen Landern durch
unterschiedliche Mittelstandstraditionen erklart werden konnen. Es soll gezeigt werden, dass diese verschiede-
nen Mittelstandstraditionen einen préagenden Einfluss auf die Institutionen des Einzelhandels gehabt haben,
insbesondere auch auf neue Formen der Einzelhandelsplanung, die um 1970 eingefiihrt wurden, als der traditio-
nelle Einzelhandel sich durch neue Konkurrenten in Form von groflachigen Geschéften auf der ,griinen Wiese’
bedroht sah.

2 Varianten des Lebensmitteleinzelhandels - Formate in Deutschland, Italien, Frankreich und
GroRbritannien

Wie in der Einleitung erwahnt, unterscheidet sich die Einzelhandelsstruktur der vier untersuchten Lander in
Bezug auf die dominierenden Formate, aber auch in Bezug auf die Eigentumsstrukturen; diese Unterschiede
kénnen auch am Beispiel der fiinf jeweils filhrenden Unternehmen verdeutlicht werden. In Deutschland haben
Discounter einen Marktanteil von etwa 40 %. Die zwei grofiten deutschen Lebensmitteleinzelh@ndler sind jedoch
Edeka und Rewe, die neben eigenen Discountketten in erster Linie Supermérkte betreiben. Discounter und
Supermarkte mit weniger als 1.000 m? haben gemeinsam einen Marktanteil von 56 % (vgl. Abbildung 1). Die
Rolle groRerer Supermérkte und vor allem der SB-Warenhduser (Hypermérkte) ist relativ begrenzt. Fur die
Corporate Governance hildet Familienbesitz die Basis: Edeka und Rewe sind als Einkaufsgenossenschaften im
Besitz tausender selbsténdiger Einzelhandler. Aldi und die Schwarz-Gruppe (Rang 3 und 4), sowie viele der
kleineren Einzelhandelsgruppen sind Familienunternehmen. Metro (Rang 5) ist eine bdrsennotierte
Aktiengesellschaft, wird aber mehrheitlich von zwei Griinderfamilien gehalten.

Auch in Italien entfallen auf groRe Lebensmittelgeschéfte von tiber 2.500 m?, wie Superstores und Hypermarkte,
weniger als 30 % des Lebensmittelmarkts, wahrend auf Geschafte unter 1.000 m2 fast 50 % entfallen. Der gréRte
Lebensmitteleinzelh@ndler, Coop ltalia, betreibt verschiedenste Formate. Hypermarkte werden insbesondere von
den franzésischen multinationalen Konzernen Auchan und Carrefour (Rang 3 und 5) betrieben, wéhrend Esse-
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lunga (Rang 4) groRe Supermérkte und Superstores betreibt. CONAD (Rang 2) ist eine Einkaufsgruppe von
Supermarkten. Die fiinf gréRten Lebensmitteleinzelhdndler halten zusammen einen Marktanteil von rund 30 %,
wahrend in den drei anderen L&ndern die Top 5 deutlich iber 50 % ausmachen. Dariiber hinaus gibt es eine
groRe Anzahl von, héufig regionalen, Einkaufsgruppen, vor allem von selbstandigen Supermérkten. Alles in allem
scheint Italien die traditionellste Einzelhandelsstruktur unter den vier Landern zu haben.

Abbildung 1: Marktanteile im Lebensmitteleinzelhandel nach Ladengréfe (Verkaufsflache) 20108

Deutschland N : e B >2500 m?
Italien . 2 1000-2500 m?
I
Grol3britannien £400-1000 m?
Frankreich O others
0;%) 2(I)% 4(;% 6(;% 8(I)% 100%

Quelle: Nielsen Company (2012)

In Frankreich entfallen tiber 50 % des Lebensmittelmarkts auf groRe Geschéfte mit (iber 2.500 m?, ein Grofteil
davon auf die Hypermarkte der beiden Marktfilhrer Carrefour und Leclerc. Syseme U (Rang 5) betreibt Hyper-
mérkte und Supermarkte; wahrend Les Mousquetaires und Casino (Rang 3 und 4) hauptséchlich mit Super-
markten operieren. Wahrend sich Frankreich in Bezug auf das vorherrschende Format deutlich von Deutschland
unterscheidet, ist die Eigentumsstruktur ahnlich: Carrefour ist das einzige bérsennotierte Unternehmen unter den
fiihrenden zehn Lebensmitteleinzelhdndlern. Casino und auch Auchan sind Familienunternehmen, Leclerc, Les
Mousquetaires und Systéme U sind Einkaufgruppen.

Auch in Grof3britannien haben grof3e Geschéfte einen Marktanteil von Uber 50 %; aber hier entféllt der Grofteil
auf die Superstores der vier fuhrenden Unternehmen Tesco, Sainsbury's, Asda und Morrisons. Diese Super-
stores konzentrieren sich auf Lebensmittel und sind zumeist deutlich kleiner als die franzésischen Hypermarkte.
Tesco, Sainsbury's und Morrisons sind bérsennotierte Unternehmen, wahrend Asda 1999 von Wal-Mart (iber-
nommen worden war. Ein weiterer Unterschied zwischen GroR3britannien und Frankreich ist die gro3e Anzahl von
kleineren Lebensmittelgeschéften mit weniger als 400 m2, auf die in GroRbritannien mehr als 20 % des Lebens-
mittelmarkts entfallen — dhnlich wie in Italien. Eine weitere Ahnlichkeit mit Italien ist die relativ geringe Verkaufs-
flache pro Kopf: Sie liegt in Grof3britannien und in Italien unter 0,3 m?, wahrend es in Deutschland tber 0,4 m?2
sind; Frankreich liegt dazwischen (Daten von PlanetRetail, nach Metro 2012).

3 Unterschiedliche Mittelstandstraditionen

Bis mindestens vor einem halben Jahrhundert war der Einzelhandel in erster Linie das Geschaft kleiner Laden-
besitzer (vgl. auch Boddewyn und Hollander 1972: 434ff). Ladenbesitzer wiederum waren ein wichtiger Bestand-
teil des traditionellen Mittelstands oder des Kleinbiirgertums (Crossick und Haupt 1995), dessen Kern die Hand-
werker bildeten.

In Deutschland hat der Mittelstand, auf dessen Definition hier nicht naher eingegangen werden kann, traditionell
eine sehr starke Position. Um die Unterstitzung und Loyalitat des Mittelstands zu gewinnen, gewéhrten die deut-
schen vormodernen Eliten des Kaiserreichs diesem immer wieder Protektion in verschiedener Form (Gellately
1974; Winkler 1991): So gab es restriktive MalRhahmen gegen Hausierer und die Konsumgenossenschaften der
Arbeiterbewegung, sowie eine Sondersteuer fiir Kaufhduser (Blackbourn 1984; Spiekermann 1999). Wéhrend der
,alte’ Mittelstand in den ersten Jahre der Weimarer Republik nur eine unbedeutende Rolle spielte, &nderte sich
dies mit der Wirtschaftskrise; erste Manahmen aus dem Jahr 1932 wurden von den Nationalsozialisten durch
das Einzelhandelsschutzgesetz von 1933 erweitert, das die Erdffnung neuer Geschéfte beschrankte und Kon-
sumgenossenschaften, Einheitspreisgeschéfte und Kaufhduser zu ,unerwiinschten’ Formen des Einzelhandels
erklarte (Winkler 1991). Diese Tradition des Sozialprotektionismus setzte sich nach dem Zweiten Weltkrieg fort,
obwohl die Vereinigten Staaten als Besatzungsmacht den Grundsatz der Gewerbefreiheit unterstiitzten, was sich
dann auch im Grundgesetz widerspiegelte. Einige Bestimmungen des Einzelhandelsschutzgesetzes galten bis
Mitte der 1950er Jahre fort, als das Verfassungsgericht entschied, dass die Verweigerung einer Zulassung zum

8 Die Angaben (iber kleine Geschéfte sind mit Vorsicht zu interpretieren, da  Geschafte mit weniger als 100 m2 nicht einheitlich erfasst
wurden.
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Handel aufgrund eines Uberangebotes dem Grundgesetz widerspricht (Scheybani 1996). Bald darauf, 1957,
wurde ein neues Einzelhandelsgesetz verabschiedet, das von neuen Ladenbesitzern, in Anlehnung an den Gro-
Ren Beféhigungsnachweis fiir Handwerksmeister, von 1953 einen Sachkundenachweis erforderte; auch dieser
wurde spater, 1965, fir verfassungswidrig erklart (Winkler 1991; Scheybani 1996). Neben diesen Regulierungen
zugunsten der etablierten Ladenbesitzer hatte die konservative Bundesregierung Gesetze verabschiedet, die die
gewerkschaftsnahen Konsumgenossenschaften diskriminierten (Kluthe 1985; Fairbairn 2000), wahrend gleich-
zeitig die Einkaufsgenossenschaften selbstandiger Einzelhdndler von Regelungen zur vertikalen Wettbewerbshe-
schrénkung ausgenommen wurden (Tietz 1993). Die in der deutschen mittelstdndischen Genossenschaftsbewe-
gung des 19. Jahrhunderts verwurzelte, frihe Entstehung dieser Einkaufsgenossenschaften ist eine wichtige
Besonderheit Deutschlands, insbesondere im Vergleich mit GroRRbritannien und Frankreich (Olesch 1998). Sie
stérkten nicht nur die Wettbewerbsfahigkeit ihrer Mitglieder durch eine Senkung der Einkaufspreise, sondern sie
stellten diesen auch Organisationen zur Verfligung, die ihre Interessen ebenso in der politischen Sphare vertre-
ten konnten (Wein 1968).

Beziiglich der mittelstandischen Traditionen in ltalien, Frankreich und GroRbritannien kénnen die historischen
Hintergrlinde hier nur angerissen werden. In Italien fiihrte die faschistische Regierung im Jahre 1926 ein korpora-
tistisches System zur Regelung des Distributionssektors ein. Dieses beruhte auf detaillierten Lizenzen fir jeweils
an einzelne Produktkategorien gebundene Verkaufsfldchen; diese Lizenzen wurden von den lokalen Behdrden
vergeben, deren Entscheidung an eine aus anséssigen Ladenbesitzen und Beschaftigten sowie dem Biirger-
meister bestehende Kommission gebunden war (Morris 1999). Diese den Klientelismus begunstigende Regulie-
rung bestand nach dem Krieg unter den christdemokratisch gefiihrten Regierungen fort; und obwohl sie sich
urspriinglich gegen die Ausbreitung neuer kleiner (und ineffizienter) Geschafte richtete, behinderte sie nun den
Modernisierungsprozess des italienischen Einzelhandels. In den 1950er Jahren kam es aber auch zur Bildung
einer wachsenden Zahl von Einkaufsgruppen, die die Wettbewerbsféhigkeit der vielen kleinen Ladenbesitzer
verbesserten.

In Frankreich gibt es im Einzelhandel eine lange Tradition des syndikalistischen mittelstandischen Protests (Nord
1984). Diese Bewegungen waren ideologisch fragmentiert (Crossick und Haupt 1995) und flihrten trotz einiger
kleiner Erfolge, wie der Einfiihrung einer Steuer fur Warenhduser und weiteren Beschrénkungen fiir Kauthduser
in der Mitte der 1930er Jahre, nicht zu umfassenden protektionistischen MafRnahmen durch den Staat. Aufgrund
ihrer individualistischen und lokalistischen Tradition verwarfen die Einzelhéndler auch weitgehend die Idee der
Einkaufsgruppe (Nord 1984); ein Vorganger von Systéme U war jedoch bereits 1894 gegriindet worden (Cliquet
u.a. 2008). Mitte der 1950er Jahre griindete Pierre Poujade die I'Union de défense des commercants et artisans
(UDCA), die sich inshesondere gegen das Steuersystem richtete. Diese Bewegung nahm auch einige allgemei-
nere ,rechte’ Themen auf und erhielt bei den nationalen Wahlen 1956 11,6 % der Stimmen. Aber als De Gaulle
wieder in die franzdsische Politik zuriickkehrte, l6ste sich die Bewegung auf, ohne eine Gesetzgebung zu ihren
Gunsten erreicht zu haben.

In GroBbritannien schlieBlich ist die soziopolitische Tradition der kleinen Ladenbesitzer eine ganz andere als in
den drei Ubrigen Landern. In diesem durchweg liberalen Umfeld it is rare to find any social or moral claims made
for themselves by shopkeepers... The posture of all levels of the shopkeeper movement is blandly commercial”
(Crossick 1984: 247). Was Crossick (ebd.) fur die Jahre vor 1914 pointiert als “amoralization of the question of
the survival of petite commerce” bezeichnet hat, setzte sich auch in spateren Jahrzehnten fort. Auch wahrend der
Wirtschaftskrise der 1930er Jahre blieben die Rufe nach einer protektionistischen Politik schwach: Die Shops
(Retail Trading Safeguards) Bill, die die unabhangigen Ladenbesitzer vor der Konkurrenz durch Ladenketten und
Konsumgenossenschaften schiitzen sollte, wurde unter anderem aufgrund der geringen Unterstiitzung durch die
kleinen Einzelhéndler nicht verabschiedet (Shaw u.a. 2000).

4 Regulierung des Einzelhandels seit den spaten 1960er Jahren

Nach dem zweiten Weltkrieg flihrten neue Technologien und Konzepte, insbesondere die Selbstbedienung, die
haufig aus den USA nach Europa kamen (vgl. zuletzt Jessen und Langer 2012), zu Veranderungen im Einzel-
handel. Supermérkte begannen sich seit den 1950er Jahren langsam zu verbreiten. In den 1960er Jahren be-
schleunigt sich der Wandel dramatisch, als sich erste grof3formatige Geschéfte an neuen Standorten, haufig ,auf
der griinen Wiese', etablierten. Carrefour hatte seinen ersten Hypermarkt 1963 eréffnet; erste deutsche SB-Wa-
renhduser folgten bald nach; erste Superstores in GroBbritannien und in Italien erschienen ebenfalls in den
1960er Jahren.

In Deutschland wurde die Situation durch den ersten (kleinen) wirtschaftlichen Abschwung 1966/67 verscharft;
die Unzufriedenheit unter deutschen Ladenbesitzern wuchs. Viele von ihnen tendierten zu einer rechtsradikalen
Haltung, die sich u.a. im Deutschen Gewerbeverband und in Wahlerfolgen der NPD artikulierte (vgl. Zaunitzer-
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Haase 1967). In dieser Situation verabschiedete die Bundesregierung eine Anderung der Baunutzungsverord-
nung (BauNVO). Der Bau neuer Geschéfte aulRerhalb der Stadtzentren mit potenziell iberregionalen Auswirkun-
gen wurde auf Sondergebiete begrenzt, fur die ein aufwendiges Planungsverfahren erforderlich ist. Innerhalb des
deutschen verfassungsrechtlichen Umfelds (Niederlassungsfreiheit) war es wichtig, dass diese Verordnung for-
mal nicht als protektionistische Industriepolitik fungierte, obwohl eine solche Funktion von vielen der relevanten
politischen und wirtschaftlichen Akteure sicherlich beabsichtigt war: Als z.B. die BauNVO 1977 prézisiert wurde,
war es das FDP-gefilhrte Bundeswirtschaftsministerium, das das Bundesministerium fir Stadtplanung dazu
drangte, die Ladenfldche auf 1.500 m? zu begrenzen.® 1986 wurde diese weiter auf 1.200 m? reduziert. Dieser
Modus der Regulierung schuf auch eine Nische fir innovative kleinere Ladenformate, unter anderem fiir die Dis-
counter, deren Wachstum sich in den 1970er Jahren beschleunigte, als neben Aldi und Norma die neuen Ketten
von Penny, Plus und Lidl gegriindet wurden (Wortmann 2004). Wahrend die BauNVO das Wachstum gro3forma-
tiger Geschéfte behinderte, war das Wachstum der Discounter dessen unbeabsichtigte Folge.

In Italien blieb die 1926 von der faschistischen Regierung eingefiihrte Regulierung nach dem Krieg weiter giiltig
(Morris 1999). Im Jahr 1971, im Zuge der allgemeinen Regionalisierung der Politik Italiens, wurde die Verant-
wortung fir die Ausstellung der Lizenzen auf die lokale Ebene transferiert, und damit eher noch restriktiver; diese
neue Regelung war inshesondere von der Democrazia Cristiana, aber auch von fast allen politischen Parteien,
die von der klientelistischen Vergabepraxis profitiert hatten, unterstiitzt worden (Berger 1981a). Die restriktive
Regulierung hat eine Modernisierung des italienischen Einzelhandels erheblich behindert: Grol3formatige Ge-
schafte entwickelten sich viel langsamer als in den drei anderen Landern. Nach dem Zusammenbruch der De-
mocrazia Christiana und des gesamten ltalienischen Parteiensystems, kam es jedoch im Jahr 1998 zu einer
gréReren Reform durch die neue linke Regierung: Die Legge Bersani gab die detaillierte produktspezifische Fla-
chenregulierung auf und integrierte die Einzelhandelsplanung in die Regionalplanung, die allerdings bis heute
groRe regionale Unterschiede aufweist. Seit dieser Liberalisierung sind grof3formatige Lebensmittelgeschéfte,
insbesondere die von Carrefour und Auchan eingefiihrten Hypermarkte, schnell gewachsen. Dennoch dominieren
his heute kleine und mittlere, meist in Verbundgruppen organisierte, Supermérkte den italienischen Lebensmittel-
sektor.

In Frankreich hatte es bis Ende der 1960er Jahre nur wenige Einkaufsgenossenschaften gegeben. 1969 spalte-
ten sich mehrere kleinere Einzelh&ndler von der Einkaufsgruppe E.Leclerc ab und griindeten die sich als Bewe-
gung verstehende Genossenschaft Les Mousquetaires. Im selben Jahr griindete Gérard Nicoud die Confédéra-
tion intersyndicale de défense et d'union nationale des travailleurs indépendants (CIDUNATI), die militante Pro-
testaktionen gegen den Staat organisierte, insbesondere — &hnlich wie die Poujadisten — gegen Finanzéamter. Der
Héhepunkt dieser Bewegung war die Ernennung des unabhdngigen konservativen Politikers Jean Royer zum
Minister fiir Handel und Handwerk im Jahr 1973 und kurz darauf die Verabschiedung der so genannten Loi Royer
(Berger 1981b). Dieses Gesetz richtete sich gegen die Ausbreitung von Hypermérkten und anderen grofflachi-
gen Einzelhéndlern. Es sah die Einrichtung von Commissions Départementales d'Urbanisme Commercial vor und
alle neuen Geschéfte mit mehr als 1.000 oder 1.500 m2 (abhé&ngig von der Grol3e der Stadt) mussten nun von
diesen mit neun Vertretern des lokalen Einzelhandels, neun Lokalpolitikern und zwei Vertreter der Verbraucher
besetzten Kommissionen genehmigt werden. Kurz nach diesem Erfolg und dem Scheitern von Jean Royer im
Prasidentschaftswahlkampf brach die Bewegung von Nicoud zusammen (Berger 1981b). Da die Abstimmungen
in den Kommissionen geheim waren und nicht 6ffentlich begriindet werden mussten, war der Manipulation und
der Bestechung von Lokalpolitikern, aber auch der in Berufungsverfahren eingeschalteten Minister durch die
groRen Unternehmen Tir und Tor gedffnet (Péron 2001). Angesichts des offensichtlichen Missbrauchs wurde die
Regelung Ende 1993 zundchst ausgesetzt und unter dem Druck einer neuen militanten Bewegung, der Con-
féderation de défense des commergants et artisans, wurde 1996 die formal noch restriktivere Loi Raffarin verab-
schiedet. Nun benétigten neue Geschafte iber 300 m? eine Genehmigung durch so genannte Commissions
Départementales d'Equipement Commercial. Aber auch diese Regelung blieb nach einer kurzen Anfangsphase
weitgehend wirkungslos (Cliquet 2000). So konnte in Frankreich trotz der wiederholten radikalen, jedoch pro-
grammatisch schwachen Protestbewegungen der kleinen Einzelhandler der Hypermarkt zum dominanten Einzel-
handelsformat werden.

Die Entwicklung in GroBbritannien unterscheidet sich deutlich von der in den drei anderen Landern. Obwohl die
Zahl der in Einkaufsgruppen organisierten unabhéngigen Handler von nur 2 % im Jahr 1958 auf 29 % im Jahr
1968 stieg (Hall 1971: 44), blieb ihr Marktanteil marginal und wie in den Jahrzehnten zuvor strebten die kleinen
Einzelhandler nicht nach Protektionismus durch die Regierung (Bechhofer und Elliott 1978). Dies anderte sich

9 Ich danke Petra Potz fir diese Information. Die FDP gilt zwar allgemein als marktliberale Partei, fir ihre mittelstandische
Kernwéhlerschaft hat sie aber durchweg protektionistische Eingriffe in den Markt beflrwortet.
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auch nicht, als sich seit Mitte der 1960er Jahre Superstores erfolgreich verbreiteten. Hypermérkte, die vereinzelt
in den 1970er Jahren entstanden waren (Carrefour, Sainsbury’'s), konnten sich aber zunéchst nicht durchsetzen.
Ende der 1990er Jahre begann jedoch Tesco auch mit Hypermérkten erfolgreich zu wachsen, obwohl kurz zuvor
die restriktivere Planning Policy Guidance 6 ergangen war (zur britischen Einzelhandelspolitik vgl. Guy 2006). Die
britische Einzelhandelspolitik und -planung wird héufig als sehr liberal charakterisiert, einfach weil es keine klar
definierten Beschrénkungen gibt (etwa OECD 2008). Dabei wird (ibersehen, dass in GroRRbritannien alle neuen
Geschafte oder auch Geschaftserweiterungen, genau wie jede andere Bautatigkeit, eine Planungsgenehmigung
des lokalen Gemeinde- bzw. Stadtrats bendtigt. Diese ist in der Regel das Ergebnis von Verhandlungen mit dem
Investor, wobei die Kommunalpolitik ein hohes MalR an Entscheidungsautonomie besitzt (Dawson und Kirby
1979). Die Einstellung der Lokalpolitiker und der sie beratenden Planer gegeniiber grof3flachigen Einzelhdndlern
war in der Regel &uRerst skeptisch (Sumner und Davies 1978),10 vermutlich auch, weil potentielle Steuereinnah-
men weniger relevant sind als etwa in Deutschland (Haaren und Nadin 2003) oder Frankreich (Péron 2001).
Wahrend es in GroRbritannien also zwar formal keine Diskriminierung grof3flachiger Einzelhandler gibt, kdnnte
die allgemein restriktive Handhabung von Planungsgenehmigungen durch die Kommunalpolitik (vgl. auch die
niedrige Verkaufsflache pro Kopf) nicht nur die Ausbreitung von Hypermérkten behindert, sondern auch das
Uberleben von vielen kleinen Geschéften gesichert haben.

5 Schluss

Ziel dieses Beitrags war es zu zeigen, dass ein historisch institutionalistischer Ansatz fiir die Erklarung von Ent-
wicklungen der Regulierung im Einzelhandel fruchtbar gemacht werden kann, und dass so ein wichtiger Beitrag
zum Versténdnis von l&nderspezifischen Einzelhandelsstrukturen und ihrer jeweiligen Entwicklungspfade geleis-
tet werden kann. Insbesondere flir Deutschland, Frankreich und Italien konnte gezeigt werden, wie es in den
spaten 1960er Jahren, als grol¥flachige Einzelhé@ndler auf der Bildflache erschienen, zu einer jeweils spezifischen
Wahrnehmung dieser neuen Situation durch die relevanten Akteure, zu unterschiedlichen Formen der Organisa-
tion der Einzelhé@ndler und ihrer Interessenartikulation, zu verschiedenen Reaktionen der Regierungen, und
schliel3lich zu verschiedenen — beabsichtigten und unbeabsichtigten — Folgen neuer Regulierungen kam. Der Fall
Grof3britanniens passt allerdings aufgrund des besonderen Charakters der Stadt- und Regionalplanung nur teil-
weise in dieses Erkl&rungsmuster.

SchlieBlich bleibt anzumerken, dass durch eine Vertiefung der empirischen Forschung und eine Erweiterung auf
andere Lander, sowie durch weitere konzeptionelle Uberlegungen (vgl. etwa Nadin und Stead 2008) die erkla-
rende historische Rekonstruktion der unterschiedlichen nationalen Einzelhandelspolitiken und -strukturen noch
erheblich ausgebaut werden kénnte. Dariiber hinaus kénnte eine Erweiterung auf andere, die Entwicklung des
Einzelhandels prégende, institutionelle Bereiche, vom Wettbewerbsrecht bis zu den Arbeitsheziehungen oder
dem Ausbildungssystem, weiter zum Verstandnis von nationalen Varianten der Einzelhandelsentwicklung beitra-
gen.
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Strukturwandel in Lebensmittelwertschdpfungsketten
Das Beispiel der Milchwertschépfungskette in Niedersachsen
Karsten LEHMANN (Berlin), Peter DANNENBERG (K&In / Berlin) und Elmar KULKE (Berlin)

Dieser Beitrag zeigt, ausgehend von einer empirischen Erhebung in Niedersachsen, wie sich die Strukturen und
Machtverhaltnisse in der Milch-Wertschépfungskette zwischen Handel, Verarbeitung und Produktion seit 1990
verandert haben, und welche Auswirkungen dies auf die Produktions- und Verarbeitungsbetriebe der Kette be-
sitzt. Im Ergebnis kann festgehalten werden, dass es durch Prozesse der horizontalen Konzentration und verti-
kalen Integration zu einer Verkiirzung und Verdichtung der Kette gekommen ist. In der Folge &ndern sich die
Machtverhéltnisse zu Gunsten des Einzelhandels und zu Ungunsten der Bauern. Darliber hinaus tragt diese
Entwicklung zu einem Verlust an Betrieben und Beschéftigten in der Milchproduktion und -verarbeitung bei.

1. Einleitung und Fragestellung

In den letzten Jahren sind zunehmend Proteste von Landwirten in Europa und speziell in Deutschland gegen die
als Abwaértsspirale wahrgenommene Einkommensentwicklung in der Milchproduktion festzustellen. So listete das
European Milk Board im Jahr 2009 allein zehn europdische Staaten, in denen aufgrund der finanziellen Situation
der Milchwirtschaft gestreikt wurde (European Milkboard 2009).

Héaufig werden als Ursache dieser Entwicklung niedrige Marktpreise und die Reduktion landwirtschaftlicher Sub-
ventionen genannt. Zu letzteren zéhlen die kontinuierliche Absenkung der Interventionspreise, also der staatlich
garantierten Mindestzahlungen, das Auslaufen der Exportsubventionen 2013 und der beschlossene Ausstieg aus
der Milchquote im Jahr 2015 (EG 2009, S.17).

Verénderungen in landwirtschaftlichen Wertschépfungsketten werden hingegen selten betrachtet. Dabei lieR sich
in den letzten Jahren nicht nur eine Reduzierung der Teilnehmer am Wertschépfungsprozess feststellen, sondern
auch eine Veranderung der Machtstrukturen innerhalb der Kette (BDM 2010). Vor diesem Hintergrund beschaftigt
sich der vorliegende Beitrag mit zwei Fragen:

— Welche Verénderungen fanden in der Milch-Wertschopfungskette seit 1990 statt?

— Welche Wirkungen haben diese Veradnderungen auf Betriebe und Beschéftigte in der Kette?

2. Konzeptioneller Hintergrund — Ansdtze zu Wertschopfungsketten

Im Zuge des technischen Fortschritts bei der Behandlung landwirtschaftlicher Giiter (z.B. Homogenisierung,
Kiihlung) und den Transportsystemen (z.B. Kiihl-LKW) sowie der fortschreitenden Bevélkerungsverdichtung in
Agglomerationsrdumen kam es zu einer immer gréReren rdumlichen Trennung von landwirtschaftlicher Produk-
tion und Konsum (Dannenberg 2007a; Dannenberg 2007b). Hierbei verénderte sich der Vertrieb zu einem Sys-
tem mit vielen Akteuren (z.B. bei Handel, Zwischenhandel und Weiterverarbeitung; Kulke 2008, S. 66). Seit den
1990er Jahren beschéftigen sich eine Vielzahl von Untersuchungen und Ansatzen mit diesen Veranderungen in
landwirtschaftlichen und anderen Produktionssystemen.

Insbesondere die Ansétze zu Wertschdpfungsketten (vgl. Kulke 2007) konnten bisher einen Beitrag zur Erklarung
der Organisation, Koordination und Struktur dieser komplexen Systeme leisten (Gereffi, et al. 1994; Gereffi et al.
2005). Unter einer Wertschopfungskette I&sst sich grundsétzlich die Verbindung vom Rohmaterial iber die Her-
stellung bis zum Verkauf eines Produkts verstehen (Kulke 2008). Dies gilt fiir die vertikal aufeinander folgenden
Verarbeitungsschritte, aber auch fir die innerhalb eines Abschnitts der Wertschopfung stattfindenden Interaktio-
nen zwischen Akteuren derselben Produktionsstufe.

Die Wertschdpfungskettenanséatze beschéftigen sich insbesondere mit unterschiedlichen Machtverhéltnissen und
den hiermit einhergehenden Koordinations- und Kontrollmechanismen (z.B. Standards und Vertragshindungen) in
internationalen Wertschépfungsketten (Gereffi, et al. 1994; Gereffi et al. 2005; Kulke 2007). Fir die vorliegende
Analyse sind inshesondere Untersuchungen zur Struktur und rdumlichen Konzentration von materiellen Input-
Output-Vernetzungen und zu Machtbeziehungen (z.B. die Verhandlungsposition beim Kauf und auf die Preise der
Guter) in den Wertschdpfungsketten von Bedeutung (Gereffi et al. 2005). Im Bereich landwirtschaftlicher Wert-
schdpfungsketten konnte festgestellt werden, dass es inshesondere zu unginstigen Verhandlungspositionen fiir
landwirtschaftliche Betriebe kommt, wenn sich die Marktmacht im Zuge von Konzentrationstendenzen auf wenige
Kéufer (i.d.R. groRe Einzelhandelsketten) oligopol-ahnlich konzentriert (kduferdominierte Wertschdpfungskette;
Dannenberg 2007a; Dannenberg 2007h). Auch in der Milchwirtschaft treten verschiedene Konzentrations- und
Integrationstendenzen auf.
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3. Methodik

Um zu beantworten, welche Veranderungen in der Milch-Wertschopfungskette stattfinden und welche Auswir-
kungen diese auf Landwirtschaft und Milchverarbeitung besitzen, werden im Folgenden Ergebnisse einer empiri-
schen Fallstudie im Rahmen des DFG-Forschungsprojektes ,Struktur und Dynamik der Organisation landwirt-
schaftlicher Wertschdpfungsketten 1990 - 2010 verwendet. Die Grundlage der Untersuchung bildete eine quan-
titative Befragung in den typisch land- und milchwirtschaftlich gepragten niederséchsischen Landkreisen Soltau-
Fallingbostel und Rotenburg (vgl. Béurle & Windhorst 2010; Statistisches Bundesamt 2008) sowie ergénzende
Stakeholder-Interviews und Expertengespréche.

In beiden Landkreisen wurde eine Vollerhebung unter den milchwirtschaftlichen Betrieben durchgefihrt. Von ca.
1.200 bhefragten Milcherzeugern ergaben sich 284 (24 %) verwerthare Fragebdgen. Zusétzlich erfolgte eine Be-
fragung aller deutschen Molkereien. Von insgesamt ca. 100 Unternehmen konnten so 24 Fragebdgen gewonnen
werden. Zur Interpretation und Validierung der quantitativen Ergebnisse erfolgten weitere qualitative Interviews
mit 20 Landwirten und 15 Experten aus Wissenschaft, Politik und Handel.

4. Entwicklung der Wertschdpfungskette

Im Folgenden werden die Verénderungen der Milch-Wertschépfungskette in den letzten 20 Jahren kurz darge-
stellt. Hierbei lassen sich zwei groRe Tendenzen innerhalb der Kette feststellen:

1. eine horizontale Konzentration, d.h. eine Verringerung der Unternehmenszahl einer Verarbeitungsstufe und

2. eine vertikale Integration, also Verkirzung der Kette durch eine Reduktion der Akteursanzahl.

4.1 Die horizontale Konzentration

Der Lebensmitteleinzelhandel war bereits vor 1990 durch eine zunehmende Konzentration gekennzeichnet, die
sich seit dem jedoch deutlich verschérfte. 1990 vereinigten die zehn grofiten Unternehmen bereits 62 % des
Umsatzes auf sich. 2008 erwirtschafteten jedoch allein die sechs groRten Unternehmen 90 % des Umsatzes
(Bundeskartellamt 2009, S. 36 f.; Pavel, von Schlippenbach & Beyer 2010, S. 10 f.).

Auch in der Milchwirtschaft kam es seit den 1970er Jahren zu einer zunehmenden horizontalen Konzentration
und damit einhergehenden Steigerung der UnternehmensgroRe bei sinkender Anzahl von Unternehmen, da die
his dahin geltende Regulierung des Einzugsgebietes von Molkereien per Gesetz abgeschafft wurde (EWG
1968)11. Dies sorgte dafiir, dass Landwirte nun ihre Molkereien selbst wéhlen konnten und nicht, wie bisher
ublich, zur néchsten Molkerei liefern mussten. Auch verarbeitende Unternehmen konnten nun ihre Lieferanten
auswéhlen, so dass der Wettbewerb stimuliert wurde und in den ndchsten Jahrzenten viele, weniger
wetthewerbsstarke Unternehmen ausschieden. Im Bereich der Molkereien kam es in Deutschland zu einer
Reduktion von rund 360 Betrieben im Jahr 1990 (Milchindustrieverband 2010) auf nur noch 100 in 2008 (-70 %;
Bundeskartellamt 2009, S. 30). Hiermit einher ging auch eine raumliche Konzentration. In Niedersachsen
verringerten sich die Molkereistandorte von 1987 bis 2009 um fast 80 % von 148 auf 31 (LNM 2010a, S. 1; Nuhn
2004, S. 54 f.). Wie Abbildung 1 verdeutlicht, sind von dieser Entwicklung vor allem landliche Raume betroffen.

Abbildung 1. Molkereistandorte in Niedersachsen 1987 - 2009
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Quelle: Eigene Darstellung

11 Dies wurde bis zum 31. Marz 1970 durch das Milch- und Fettgesetz vorgeschrieben. Nach einer Ubergangszeit von zwei Jahren trat
zum 1. April 1970 eine einheitliche Regulierung innerhalb der EWG in Kraft, mit dem Ziel den Wettbewerb innerhalb der Milchwirtschaft zu
intensivieren.
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Auch bei den deutschen Milchbauern reduzierte sich die Zahl der Betriebe (u.a. aufgrund von Zusammenschliis-
sen, technischem Fortschritt und unelastischer Nachfrage) von mehr als 236.000 (1992) auf weniger als 100.000
(-60 %; vgl. Béurle & Windhorst 2010, S. 41). Fir Niedersachsen sind die Zahlen noch drastischer. Mehr als 70%
der Milchbauern schieden von 1990 bis 2009 aus dem Markt (LNM 2010b, S. 1). Parallel erhéhte sich allerdings
auch die Milchleistung der Betriebe entsprechend, so dass die Gesamtmilchmenge stabil blieb (vgl. Abb. 2).

Abbildung 2: Milchviehbetriebe und Milchleistung in Niedersachsen 1990 - 2009
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Quelle: Eigene Darstellung; vgl. LNM 2010b

4.2 Die vertikale Integration

1990 bestand die Wertschdpfungskette typischer Weise aus fiinf bis sechs Gliedern (vgl. Abb. 3). Vom Landwirt
wurde die Milch (iber die Molkerei entweder direkt oder bei kleineren Molkereien iber den Umweg einer Molke-
reizentrale (als Produktvermarkter) an den GrofRhandel geliefert. GréfRere Molkereien verzichteten auf diesen
Zwischenschritt. Der GroRhandel belieferte anschlieBend den Lebensmitteleinzelhandel (LEH). Abbildung 3
illustriert, dass die Landwirte in der Wertschopfungskette zahlenmé&Rig am starksten vertreten waren. Viele Pro-
duzenten standen vergleichsweise wenigen Molkereien gegeniiber, die ihrerseits wiederum an wenige Grof3-
handler lieferten. Am Ende standen die Einzelhandler mit oligopolistischer Marktmacht. Insgesamt ergab sich
von den Landwirten iber die Molkerei, bis zum Lebensmitteleinzelhandel so ein steigender Machtgradient bei
abnehmender Akteurszahl und zunehmender GréRe. Die Zulieferer nahmen so gegeniber dem jeweils nachge-
lagerten Akteur eine tendenziell schwéchere Verhandlungsposition ein (BELF 2000, S. 47 f.; Salomon 1995, S.
54). Machtigste Akteure waren die Einzelh@ndler am Ende der Kette.

Abbildung 3: vertikale Integration der Wertschdpfungskette Milch 1990 — 2010
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Abbildung 3 zeigt, wie sich die Verhaltnisse in den letzten 20 Jahren verdndert, bzw. verscharft haben. Durch die
Ubernahme von Vermarktung und Absatz verdrangten die Molkereien die Molkereizentralen. Auch der GroRhan-
del hat aufgrund einer Expansion der Einzelhdndler in den Logistikbereich an Bedeutung verloren und nimmt
allenfalls noch eine Nischenposition ein (Bundeskartellamt 2009, S. 36 f.; Fahlbusch et al. 2009, S. 38). Insge-
samt hat sich die Wertschopfungskette deutlich verkirzt und die verbliebenen Molkereien und der Lebensmit-
teleinzelhandel verzeichneten einen relativen Machtzuwachs (Bundeskartellamt 2009, S. 47). Infolge der Kon-
zentration der Molkereien ging die Verhandlungsposition der Landwirte weiter zurlick (Schlecht & Spiller 20094,
S. 7).

5. Auswirkungen der neuen Kettenstrukturen

Um die Auswirkungen der beschriebenen Entwicklungen auf die Landwirte zu bewerten, werden zundchst die
Strukturen der Molkereien betrachtet. Waren 1990 lediglich 30 % der Molkereien der Ansicht gegeniber dem
Handel eine schwéchere Verhandlungsposition zu haben?, so sehen sich nun mehr als 70 % in einer schwéche-
ren Position (vgl. Abb. 4).

Dies bestatigt auch Udo Folgart, Vizeprésident des Deutschen Bauernverbandes: ,[das; d.V.] Molkereinetz hat
sich stark ausgedinnt, den Molkereien stehen nur etwa sechs Einzelhandelsunternehmen gegeniber, da ist die
Macht nur auf einer Seite".

Aufgrund des durchlaufenden Konzentrationsprozesses und der gestiegenen Grolie der Molkereien (siehe 4.1)
kénnen diese ihre schwéchere Verhandlungsposition und den damit einhergehenden Druck allerdings an die
Landwirte weitergeben. Dies geschieht inshesondere (iber den Einkaufspreis, da durchschnittlich 40 bis 60 % der
Kosten einer Molkerei!® durch den Milcheinkauf bei den Landwirten entstehen und sich so Kostenreduktionen
realisieren lassen (Wocken et al. 2008, S. 51). Umgekehrt bestehen ca. 90 % der Einnahmen eines spezialisier-
ten Milchviehbetriebes aus dem sogenannten ,Milchgeld®, also den Zahlungen der Molkerei. Infolge einer Ver-
minderung dieser Einnahmen geraten die Landwirte somit massiv unter Druck. Auf diese Weise wird der Preis-
druck entlang der Wertschopfungskette vom Einzelhandel iber die Molkereien bis an die Landwirte weitergege-
ben (vgl. auch Wocken & Spiller 2007, S. 35; Weindlemaier 2000, S. 41 f.). W&hrend sich 1990 nur jeder vierte
Milchbauer in einer schwécheren Verhandlungsposition gegentber den Molkereien sah, waren es 2010 tber die
Hélfte aller befragten Bauern (vgl. Abb. 4).

Abbildung 4: Verhandlungsposition der Molkerei gegeniiber dem Handel (links) und Verhandlungsposition der
Milchbauern gegeniiber Molkereien (rechts) jeweils 1990 und 2010
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Quelle: eigene Darstellung nach eigener Erhebung (N=24)  Quelle: eigene Darstellung nach eigener Erhebung (N=284)

In Gesprachen mit Landwirten trat dieser Sachverhalt haufig zu Tage. So stellte ein Milchbauer die aktuelle Hie-
rarchie am Milchmarkt mit den Worten dar: ,Der Handel ist stirker als die Molkereien und der Landwirt
schwacher als die Molkerei.", ein anderer erklarte lapidar: ,Es wird nicht verhandelt!* und: ,Dieses MaR an
Konzentration ist schlecht fiirs Geschaft. Die Molkereien suchen sich lieber drei kleine als einen groRen Landwirt
als Lieferanten [...] um die Macht zu behalten.".

Insgesamt haben sich die Machtstrukturen zwischen den Akteuren in der ganzen Wertschépfungskette verandert.
Wahrend dies den Einzelhandel in eine bessere Position riickt, verlieren die Landwirte an Einfluss. Verschérft
wird die Situation fiir die Landwirte durch die Entwicklungen auf den deutschen, EU- und weltweiten Rohstoff-

12 Die Operationalisierung erfolgte durch die Frage: Wie definieren Sie das Verhaltnis der Molkerei zum Handel (sehr viel starker, starker,
gleichgestellt, schwécher, sehr viel schwécher)?

13 |m Einzelfall kann dieser Wert bis zu 90 % erreichen und héngt jeweils vom Portfolio der Molkerei ab. Die Herstellung von Joghurts oder
Desserts bendtigt meist weniger Milch als die Produktion von Sahne oder Milchmischgetranken.
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mérkten. So ist der globale Milchmarkt durch hohen Schwankungen und einem generellen Trend zu niedrigen
Milchpreisen (u.a. aufgrund steigender Milchproduktion) gekennzeichnet (vgl. Abb. 6; KOM 2009, S. 3 1))

Abb. 6: Milchauszahlungspreis in Niedersachsen 1990 — 2009
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Quelle: eigene Darstellung nach LMN 2010 a,b

Auch daher gingen bei den niederséchsischen Milchbauern in den letzten 20 Jahren mindestens 30.000 Stellen
verloren (LNM 2010b). Da zusétzlich auch Teile informeller Beschéftigung durch Familienangehérige entfallen,
kann nach B&uerle und Windhorst (2010, S. 15) sogar von einem Verlust von 45.000 Jobs ausgegangen werden.
Ahnliche Entwicklungen gibt es bei den Molkereien. Hier kam es allein zwischen 1995 und 2008 zu einem Ar-
beitsplatzabbau von 15.000 Stellen in Deutschland, rund 2.600 davon in Niedersachsen (WMP Consult 2009, S.
38; Hans-Bockler-Stiftung 2005, S. 113 u. 116).

6 Fazit

Von 1990 bis 2009 hat sich die Wertschopfungskette der Milch veréndert. Zum einen hat sich durch den Prozess
der horizontalen Konzentration die Anzahl innerhalb der einzelnen Akteursgruppen verringert. Der Konzentrati-
onsprozess im Einzelhandel fiihrte zu einer Verringerung von zehn auf nunmehr sechs dominierende Akteure.
Bei den Molkereien und den Milchbauern sind jeweils die Mehrheit der Akteure aus dem Markt verschwunden.
Zum anderen hat sich die Wertschopfungskette durch die vertikale Integration ehemals selbststéndiger Akteure
(z. B. Molkereizentrale, GroRBhandel) in vor- bzw. nachgelagerte Unternehmen (z. B. Molkerei, Einzelhandel) um
ca. ein Drittel verkirzt. In Folge dieser Prozesse kann ein Machtverlust (gemessen an der Stérke der eigenen
Verhandlungsposition) der Landwirte festgestellt werden. Insgesamt tragen die Verdnderungen zur Verringerung
der Betriebe und zu Arbeitsplatzverlusten in der Landwirtschaft und dem Molkereiwesen bei.
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Der Einfluss von integrierten Einkaufszentren auf die Einzugsbereiche von
Innenstadten
Rolf MONHEIM (Bayreuth)

Fir die Beurteilung der Wirkungen eines innerstadtischen Einkaufscenters spielen dessen Einzugsbereich und
der Einzugsbereich der iibrigen Innenstadt in mehrfacher Hinsicht eine entscheidende Rolle. Fiir die Investoren
hangt von seiner GréRe und Kaufkraft die Rentabilitdt ihrer Investition ab. Fir den ansassigen Handel héngt
umgekehrt vom Verhéltnis zwischen seiner GréRe und der Dimensionierung des Centers sowie dem Umfang des
durch das Center zusétzlich erschlossenen Markt- und Agglomerationspotenzials die Hohe des Kaufkraftentzugs
ab. Diese differiert nach Konsumgruppen. Ein Konkurrenzschutz ist zwar grundsatzlich nicht zul&ssig, wenn aber
eine gravierende Stérung stadtebaulicher Strukturen (z.B. durch Leerstdnde) bzw. der Einzelhandelsversorgung
der Bevdlkerung drohen (die Regelvermutung sieht Einbuf3en tiber 10 % als bedenklich an, s. z. B. Hagemann,
Kruse 2012), konnen Auflagen zur Gré3en- bzw. Sortimentsbegrenzung erfolgen.

Sowohl in den Regionalwissenschaften als auch in der Regionalplanung besteht eine lange Tradition der Be-
schaftigung mit Einzugsbereichen. Dabei liegt das Schwergewicht der Argumentation in der (Genehmigungs-)
Praxis auf der aggregierten Betrachtung der Angebotsseite in Relation zur Kaufkraft, aus deren Bilanz Zentrali-
tatsziffern abgeleitet werden. Deren Berechnung erfolgt in der Regel fir das gesamte Gemeindegebiet, sodass
auch alle Entwicklungen auRerhalb der Innenstadt eingehen. Hier nahm die Zentralitatskennziffer der Standort-
kommune nach der Centeransiedlung nach den von Beckmann und Linnhoff (2012; 92) ausgewerteten Studien in
zwolf Fallen zu und in drei ab, wahrend 13 Studien zu differenzierten Ergebnissen kamen. Insgesamt kritisieren
die Autoren, dass langerfristige Wirkungen meist unzureichend berticksichtigt werden und Kausalittszusam-
menhange unklar bleiben, da auch andere Einzelhandelsentwicklungen in der Stadt sowie Veranderungen in der
Einwohner- und Kaufkraftverteilung Einfluss haben. Ein Teil der Experten halt sogar die Interpretation von Zeit-
reihen der Zentralitatskennziffern generell fur fragwirdig. Die grundsatzliche Problematik der dblichen Zentrali-
tatskennziffern wird von Lingen und Epple in einem Beitrag in diesem Heft eingehend diskutiert.

Im Hinblick auf die Positionierung der Innnennstadt als Ziel von Besuchern erscheint deren Herkunft von zentraler
Bedeutung. Als erste Orientierung sollen zunachst die GréRenordnungen der Auswartigenanteile dienen. Diese
liegen einerseits fir die Gesamtheit der Innenstadtbesucher aus einer 2004 gemeinsam von der Bundesvereini-
gung City- und Stadtmarketing Deutschland bcsd und der Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroR3be-
triebe des Einzelhandels BAG in 25 Stddten organisierten Passantenbefragung und andererseits fir die inner-
stadtischen Waren- und Kaufhauser aus einer regelméRig alle drei Jahre organisierten Besucherbefragung in 334
Betrieben — zuletzt fir 2000 — vor. Deren Auswertungen erfolgten jeweils durch das Institut fiir Handelsforschung
(IfH). Die Besucherbefragungen 2004 und 2008 wurden leider nicht mehr nach StadtgréRenklassen ausgewertet,
weil die fir die Erhebung Verantwortlichen darin keinen den Aufwand rechtfertigenden Nutzen sahen - ein be-
dauerliches Zeichen fiir das nachlassende Verstandnis fir die Potenziale eines systematischen Monitorings, das
letztlich auch zur Beendigung der Erhebungsreihe filhrte (zur Methode und den Ergebnissen der letzten Erhe-
bung 2008 s. Sondermann, Lindstadt 2009). Die in Tabelle 1 zusammengestellten Angaben kdnnen nur die all-
gemeinen Tendenzen zeigen, da sie nicht dieselben Stédte betreffen. Die Tabelle unterscheidet nach Wochenta-
gen und StadtgrofRenklassen, um deren Einfluss auf die Auswartigenanteile Uberpriifen zu kénnen und fir Fall-
studien bessere Bezugswerte bereit zu stellen.

Tabelle 1: Anteil der Auswartigen an den Besuchern der Innenstadt 2004 und der Einzelhandelsgrol3betriebe der
BAG 2000 nach StadtgréRe und Wochentag; Prozent aller Besucher

Einwohnerzahl [220erstag Freitag Samstag

in 1.000 Innenstadt BAG Innenstadt BAG Innenstadt BAG
' 2004 2000 2004 2000 2004 2000

bis 50 47 48 47 49 45 47

50- 100 29 46 27 45 33 45

100 - 250 28 42 27 43 33 45

250-5001 31 37 30 38 38 41

Unnenstadt: Uber 250.000 Einwohner; 2BAG: Hauptgeschaftszentren ohne Berlin
Quelle: Innenstadt BAG/bcsd-Pilotprojekt in 9 / 6 / 7/ 6 Stadten; BAG Untersuchung Kundenverkehr in 68 /79 /79 /47 / 61
Betrieben
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Ganz allgemein liegen die Auswartigenanteile in den EinzelhandelsgroRRbetrieben hoher als bei der Gesamtheit
der Innenstadtbesucher, zu der in den Innenstédten in der Regel auch Grof3betriebsbesucher gehéren. Diese
Abweichung ist besonders ausgepragt in den Stédten zwischen 50.000 und 250.000 Einwohnern (méglicher-
weise durch Unterschiedle zwischen den beteiligten Stédten beeinflusst) und am geringsten an Samstagen.
Letzteres durfte damit zusammenhangen, dass dann unter den Passanten der Eink&uferanteil am hdchsten und
die Bedeutung sonstiger Besuchszwecke an geringsten ist.

Bei den Innenstadtbesuchern ist der Anteil Auswértiger in den Kleinstadten mit Abstand am hdchsten; bei den
GroRbetriebsbesuchern besteht zwar ebenfalls ein Gefélle, doch deutlich schwécher. An zweiter Stelle folgen bei
den Innenstadtbesuchern die Stadte mit Gber 250.000 Einwohnern, allerdings mit geringem Vorsprung vor den
kleineren Gréf3enklassen, wéhrend bei den Grof3betriebsbesuchern die Auswartigenanteile mit der Stadtgréie
kontinuierlich sinken. Dies zeigt, dass zwischen absoluter und relativer Zentralitdt unterschieden werden muss
und fir die GroRRbetriebe die Relevanz der am Ort Wohnenden mit der Stadtgréf3e zunimmt, wahrend in der Ge-
samtheit der Innenstadtbesucher bei den GroRstédten inshesondere samstags die Uberortliche Anziehungskraft
steigt, wozu der Shoppingtourismus beitragen durfte.

Allgemein wird die Centeransiedlung mit der Erwartung einer Erweiterung und / oder besseren Ausschdpfung des
Einzugsbereichs begriindet. Dennoch gibt es nur wenige empirische Studien (lber die Verdnderungen der Besu-
cherherkunft nach Ansiedlung eines Einkaufszentrums in der Innenstadt und (iber die bei entsprechenden Erhe-
bungen zu beachtenden methodischen Gesichtspunkte. Ein besonderes Problem stellt dabei die Unterscheidung
zwischen dem Center (fiir das selten Angaben vorliegen) und der Gbrigen Innenstadt dar, wobei in den jeweiligen
Befragungsergebnissen auch die koppelnden Besucher des anderen Standortes enthalten sind, deren Anteil
entgegen Ublicher Befirchtungen in der Regel zwischen 40 % und 60 % aller Besucher liegt (Monheim 2007).
Planungspolitisch erscheint es wichtig, trotz der betréchtlichen Schnittmengen zwischen den beiden Standorten
zu differenzieren.

Zunachst sollen die Auswartigenanteile von Innenstadt und Center als erste Anndherung an die jeweiligen Ein-
zugsbereiche betrachtet werden, danach deren Verénderungen im Zeitverlauf. Dabei ist zu beachten, dass das
Besucheraufkommen, aber auch die Besucherstruktur vor allem bei nicht integrierten Centern, teilweise aber
auch bei innerstédtischen Centern samstags deutlich anders ist als in der (ibrigen Woche. Leider werden diese
Unterschiede in vielen Untersuchungen nicht thematisiert bzw. dokumentiert (das gilt auch fir deren Beriicksich-
tigung bei der Bildung von Mittelwerten).

Tabelle 2: Anteil der Auswartigen an den Besuchern der Innenstadt und des Einkaufszentrums; Prozent aller
Besucher

insgesamt Werktag Samstag

Innenstadt | Ekz. Innenstadt Ekz. Innenstadt Ekz.
Ansbach ! 43 53 44 57 40 46
Bamberg ! 40 51 40 53 35 46
Bayreuth ! 34 52 28 44 30 47
Erlangen 2 - - 47 59 - -
Fiirth 24 28 24 24 16 29
Gera3 34 34 38 32 27 37
GieRen 4 40 52 41 53 37 49
Jenas 15/19 25/30 16 /19 25132 10/19 23122
Marktredwitz 610 | 37 62
Offenbach 7. 10 58 53
Trier 810 47 66 51 43
Witten © 20 32 21 40 19 25

Quellen (Erhebungsjahr): Popp 2002 (insgesamt) und Oberste Baubehdrde (Fr./Sa., Sonderauswertung) (2000); 2Lingen,
Epple 2013, Sonderauswertung (2011) (Innenstadt: nur 1A-Lagen); 3Dr. Lademann & Partner 2012, Sonderauswertung,
Innenstadt=Standort Il (2012); “Dorenkamp, Schubert 2011 (2010/2011), Sonderauswertung; *Meyer, Putz 1997 (1994) /
Meyer 2010 (2010; Samstag ,Friihlingsfest); SHeinritz, Salm 2001 (2000); 7Putz 2010 (2010); SRiahl 2009,
Sonderauswertung (2008); 9Stolz, Stadermann 2012, Sonderauswertung (2011); °Unterscheidung Werktag / Samstag liegt
nicht mehr vor.

Die Anteile auswartiger Besucher sind in den innerstadtischen Einkaufszentren stets hoher als in der brigen
Innenstadt, was dem oben fiir die EinzelhandelsgroRbetriebe festgestellten Trend entspricht. Der Unterschied
betrégt liberwiegend gut zehn Prozentpunkte. Besonders gering ist er mit vier und sieben Prozentpunkten in
Firth und Jena, deren Einkaufszentren kaum die relativ geringe Umlandausstrahlung der jeweiligen Innenstadte
ubertreffen (Offenbach ist nicht vergleichbar, da hier nicht nach Befragungsstandort, sondern nach Centerbesuch
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unterschieden wurde), und am héchsten mit 25 Prozentpunkten in Marktredwitz, was Folge einer starken Asym-
metrie zwischen Center und Innenstadt ist und durch das fiir auswértige Besucher wichtige Center-Parkhaus
verstérkt wird (vor Errichtung des Centers waren noch 50 % der Altstadtbesucher Auswartige). Auch in Bayreuth
und Trier dirften die um 18 bzw. 19 Prozentpunkte héheren Auswértigenanteile der Center zumindest teilweise
auf die Frequentierung der entsprechenden Parkhauser zuriickzufiihren sein.
Soweit nach Wochentagen differenziert werden kann, sind die Unterschiede uneinheitlich. Normalerweise neh-
men die Auswartigenanteile in den Innenstédten samstags zu. In Bayreuth und Jena betrifft dies Gberproportional
die Centerbesucher (die Differenz zu den Innenstadtbesuchern steigt um 2 bzw. 4 Prozentpunkte). In Witten
nimmt dagegen die Differenz zwischen den beiden Standorten bei insgesamt sinkenden Auswartigenanteilen um
13 Prozentpunkte ab. Dies liegt vor allem an der geringen Umlandbedeutung und an dem werktags hohen Anteil
auswartiger Schiler in dem in der N&he des Bahnhofs und Busbahnhofs gelegenen Center. Auch in Trier ist der
samstags in der Innenstadt geringere Auswartigenanteil vor allem auf die dann selteneren Schiler aus dem Um-
land zurlickzufiihren.
Aus dem hoheren Anteil der Auswartigen kann geschlossen werden, dass die Center einen gréf3eren Einzugsbe-
reich erschlieRen bzw. innerhalb eines gegebenen Einzugsbereichs diesen intensiver an sich binden. Dies kann
einerseits darauf zurlickzufiihren sein, dass die Angebotsform eines Centers die im Umland Wohnenden ,Subur-
baniten“ starker anspricht, was der Innenstadt insgesamt durch die Kopplungseffekte ein breiteres Besucher-
spektrum erschlielt. Andererseits sind die hoheren Anteile Einheimischer in der dbrigen Innenstadt teilweise
dadurch zu erklaren, dass diese dort mehr Besuchsgriinde haben (z.B. Schul- oder Arbeitsweg, Nahversorgung,
(AulRen-)Gastronomie, private Erledigungen oder Verabredungen).
Dies trifft Uberproportional in den Nebengeschéftslagen zu. So betrug in Erlangen der Auswértigenanteil am
Standort mit dem héchsten Passantenaufkommen 51 %, an dem am zweitstarksten frequentierten Abschnitt des
Haupteinkaufsbereichs 47 % und zwischen den beiden Centereingéngen 44 % (da ,verschwanden* mehr Aus-
wartige im Center, wo der Anteil 59 % erreichte); in drei Nebengeschaftslagen sank er sogar auf 29-35 % (Lin-
gen, Epple 2013). Deshalb muss bei Vergleichen der Centeranteile auch die rdumliche Zusammensetzung der
die Innenstadt représentierenden Befragungsstandorte ber(cksichtigt werden, da die Center la-Lagen entspre-
chen, in den Innenstadten aber teilweise auch in Nebenlagen mit héheren Einheimischenanteilen befragt wurde.
Die im Center héheren Anteile Auswartiger haben noch weitere Ursachen. So gehen Auswértige in mehr Ge-
schafte, wahrend Einheimische bei ihren haufigeren Besuchen eher auch gezielt fiir wenige Erledigungen kom-
men (z.B. gehen in Leipzig die Einheimischen in 4,1 und die Umlandbewohner in 5,7 Geschéfte, in Nirnberg in
5,2 bzw. 5,9 Geschafte, s. Monheim, Heller 2011: 27). AuBerdem kommen die Auswartigen Uberproportional
haufig mit dem Auto und parken gerne in den qualitativ oft besseren, preisgtinstigeren und besonders zentral
gelegenen Center-Parkhdusern. Aus der (berdurchschnittlichen Inanspruchnahme dieses Parkangebotes kann
nicht unbedingt auf eine Ausweitung des Einzugsbereiches geschlossen werden, sieht man einmal davon ab,
dass inshesondere Einzelhdndler dem Parkangebot eine mafRgebliche Bedeutung fir die Attraktivitat ihres
Standortes beimessen.
Mit der Unterscheidung zwischen Ortsansassigen und Auswartigen werden allerdings wesentliche Gesichts-
punkte der Rolle von Innenstadten nicht erfasst. Eine differenziertere Analyse der Besucherherkunft ergibt nam-
lich, dass die an den traditionellen Konzepten zentraldrtlicher Einzugsbereiche orientierten Untersuchungen der
von Einkaufszentren zu erwartenden (befirchtenden) Auswirkungen auf den bestehenden Einzelhandel nur einen
Teil der Realitat erfassen. Zwar werden teilweise ,Streuumsatze" beriicksichtigt, doch scheint deren Dimensionie-
rung vielfach nur unzureichend empirisch gesichert und es fehlt eine Beschéftigung mit der qualitativen Bedeu-
tung des dahinter stehenden Besucheraufkommens. Dies ist umso erstaunlicher, als die Erscheinung des ,Shop-
pingtourismus” im Prinzip gelaufig ist, allerdings meist eher aus der Perspektive der Fremdenverkehrswirtschaft
betrachtet wird (Monheim 2011:11).
Zur Typisierung der Besucherherkunft dirfte sich eine Unterteilung in vier Kategorien empfehlen.

1. Standortgemeinde.

2. Marktgebiet mit hierarchisch ausgerichteter, zentraldrtlicher Zuordnung und zentral-peripher abnehmender

Bindungsintensitét (oft auch Pendlereinzugsgebiet) sowie relativ hdufigen Einkaufsheziehungen, vielfach mit

Versorgungscharakter.

3. Weitere Region mit primar anderer zentraldrtlicher Zuordnung, aber meist guter Kenntnis der Innenstadt und

regelméRigen, aber relativ seltenen Besuchen (meist ein- bis mehrmals im Jahr) als (Halb-)Tagesausflug; Rei-

seanlass haufig Einkaufen; Herkunftsort u.U. im zentralortlichen Rang gleichwertig oder hoher stehend.

4. Uberregional mit meist sporadischen, z.T. auch erstmaligen Besuchen, meist mit Ubernachtung am Zielort

oder in der Region, Reiseanlass Uberwiegend nicht Einkauf, Herkunftsort haufig im zentralértlichen Rang

gleichwertig, u.U. auch hoher stehend.
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Die Bedeutung dieser Differenzierung der Auswértigen wurde bereits in den Berichten des Arbeitskreises am
Beispiel der von den Besuchern getétigten Ausgaben sowie der Zahl aufgesuchter Geschafte im Hinblick auf den
Shoppingtourismus sowie am Beispiel des Besucherverhaltens in der Regensburger Altstadt dargestellt (Mon-
heim 2011, Junger, Monheim 2011).

Zusétzlich ware es sinnvoll, zu erfassen, ob ein eventueller Arbeits- oder Aushildungsstandort innerhalb der
Innenstadt und ihrer Randgebiete oder in der Gbrigen Standortgemeinde liegt (,Tagbevolkerung®).

Tabelle 3: Wohnorte der Besucher der Innenstadt und des Einkaufszentrums nach Entfernungskategorien
Zeilenprozent

Innenstadt Einkaufszentrum
eigene Umland | weitere | Sonstige | eigene Umland | weitere | Sonstige
Gemeinde Region Gemeinde Region
Erlangen 58 26 11 5 41 29 13 17
GieRen 60 9 26 5 48 15 32 5
Marktredwitz | 63 19 191 38 51 111
Trier 53 10 212 17 34 13 362 17

leinschlieBlich weniger ,Sonstiger”; 2einschlieRlich Luxemburg

Quelle (Befragungsjahr): Erlangen: Epple, Lingen 2013, Sonderauswertung, z.T. geédndert (2011); GieRen: Dorenkamp,
Schubert 2011, Sonderauswertung (2010/11); Marktredwitz: Heinritz, Salm 2001 (2000); Trier: Rihl 2009,
Sonderauswertung (2008).

Empirische Befunde zum Anteil der Entfernungskategorien im Vergleich von Innenstadt- und Centerbesuchern
liegen dem Verfasser leider nur fiir wenige Stédte vor. Diese zeigen innerhalb der Gruppe der Auswértigen einige
grundsatzliche Unterschiede. In GielRen und Trier entfallt sowohl in der Innenstadt als auch im Center der weitaus
grokte Anteil auf die auRerhalb des Umland-Marktgebietes Wohnenden. Dabei liegt das Ubergewicht auf der
weiteren Region, zu der in Trier auch Luxemburg gerechnet wurde, und zwar in den Centern nochmals wesent-
lich stérker als in der Innenstadt, was an den jeweiligen Parkmdglichkeiten liegen kdnnte. In GieRen kommen nur
wenige Besucher aus noch groBerer Entfernung, in dem touristisch gepragten Trier ist deren Anteil dagegen
beachtlich. Dabei sind in beiden Stadten die Anteile bei Innenstadt- und Centerbefragten gleich hoch (diese
Gruppe hat offensichtlich keine Préferenz fiir das Centerparkhaus). In Erlangen legt das Center beim Marktgebiet
kaum, bei den auflerhalb Wohnenden dagegen deutlich zu. Hohe Anteile aus Bamberg, Firth und Nirnberg
Kommender (zusammen 11 %) konnten darauf hinweisen, dass fiir die in der weiteren Region Wohnenden das
Center-Parkhaus einen Attraktivitatsfaktor darstellt. Hier wére zu fragen, ob damit zusétzliche Besuche generiert
werden (angeblich ist ja bequemes Parken fiir Innenstadte sehr wichtig) oder nur die mit der ortlichen Situation
Vertrauten (iberproportional im Center parken. In der Kleinstadt Marktredwitz ist der Umlandanteil bei den im
Center Befragten fast zwei Mal hoher als in der Altstadt, was zulasten der Einheimischen geht. Aus groRerer
Entfernung kommen nur wenige Besucher. Neben der Umlandausstrahlung des Centers dirfte eine wesentliche
Rolle spielen, dass das dem Center angegliederte, kostenlose Parkhaus auch fir die Altstadtbesucher das am
haufigsten genutzte Parkangebot ist, von dem aus sie in der Regel durch das Center in die Altstadt gelangen.
Angesichts der héheren Auswértigenanteile in den Centern ist davon auszugehen, dass deren Ansiedlung in der
Ubrigen Innenstadt eine entsprechende Entwicklungsdynamik bei der Besucherherkunft ausgelést hat, zumindest
wenn diese gut integriert sind und im Verhaltnis zur Gbrigen Innenstadt ein erhebliches Gewicht besitzen. Aller-
dings muss dabei ebenso wie bei den Zentralititsraten mit zahlreichen (berlagernden Einflissen gerechnet
werden. Leider liegen fir die Entwicklung des Auswértigenanteils nach der Erdffnung eines Centers noch wenige
empirische Befunde vor, was angesichts der bei Ansiedlungsvorhaben héufigen Beflrchtungen erstaunlich ist.
Die Besucher der Haupteinkaufslagen der Erlanger Innenstadt wohnten zwei Jahre vor Centerer6ffnung zu 41 %
und gut drei Jahre danach zu 42 % aulerhalb des Stadtgebietes; dabei erfolgte der Zuwachs ausschlief3lich bei
den von auBerhalb des Marktgebietes Kommenden, deren Anteil von 14 % auf 16 % stieg, damit allerdings ange-
sichts der Universitat und der iberregional bedeutenden Kliniken immer noch erstaunlich niedrig lag.

In Bayreuth erreichten die Anteile Auswartiger werktags vor der Er6ffnung des Rotmain-Centers bei sechs Erhe-
bungen (1983-1994) im Mittel 31 % (Einzelwerte 25-35 %) und danach bei sieben Erhebungen (1997-2009) im
Mittel 41 % (Einzelwerte 32-55 %), von denen allerdings nur 24 % aus den beiden benachbarten Landkreisen
Bayreuth und Kulmbach kamen (eigene Erhebungen im Rahmen von Lehrveranstaltungen an der Universitét
Bayreuth). Da nach Popp 2000 werktags 50 % der Center-Besucher Auswartige waren, kann man angesichts von
52 %, die am selben Tag in die Innenstadt gingen, annehmen, dass die Zunahme der Auswértigen in der Innen-
stadt zumindest teilweise auf das Center zurtickzufiihren ist.
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In stark touristisch geprégten Innenstadten besteht bei Zeitreihen der Auswartigenanteile das Problem des Ein-
flusses der jahreszeitlichen Saisonalitét, die eventuelle Einfllisse des Centers Uberlagert. Hier erweist sich die
Differenzierung der Auswartigen nach der Entfernung bzw. zentralortlichen Zuordnung ihres Wohnortes als be-
sonders wichtig.

In Trier nahm der Anteil der Auswértigen an den Innenstadtbesuchern geringfiigig von 49 % im Mai ber 48 % im
August auf 47 % einen Monat nach Erdffnung des Centers ab. Dabei verringerte sich allerdings der Umlandanteil
von 16 % auf 10 %, wahrend der Anteil der entfernter Wohnenden (Shoppingtouristen) von 33 % Uber 35 % auf
37 % stieg.

In Passau betrug der Auswértigenanteil an den Innenstadtbesuchern in einer winterlichen Novemberwoche 53 %,
im Juni 60 % und kurz nach Eréffnung des Centers im Oktober 55 % (Beuschel et al. 2008). Auch hier ist deren
Differenzierung nach Herkunft wichtig. Der Umlandanteil betrug im Winter 40 %, im Sommer 29 % und im Herbst
nach Centereréffnung 43 %, wahrend im November und nach Centereréffnung 13 %, im Sommer dagegen 31 %
aus grolerer Entfernung kamen (werktags jeweils 10 % bzw. 31 %).

In Hameln befassten sich zwei Gutachten mit den Auswartigenanteilen. Das Eduard Pestel Institut (2010) er-
fasste i.A. des Einzelhandelsverbandes mit je sechs Erhebungen in den beiden Jahren vor und nach der Eroff-
nung der ,Stadt-Galerie* parallel zu Passantenzéhlungen auch die Autos in vier Parkh&usern nach Herkunft.
Dabei nahm der Anteil der nicht aus der Stadt und ihrem Landkreis stammenden Autos von 47,1 % auf 46,4 %
ab. Methodisch ist hier das Problem, dass das Parkangebot des Centers, auf das 28 % der Kapazitat entfielen
und das nach Erfahrungen in Bayreuth durch eine bessere Auslastung bei den Autofahrern einen noch deutlich
héheren Anteil haben durfte, nicht mit beriicksichtigt wurde. Es kann davon ausgegangen werden, dass dort
deutlich mehr Auswartige parkten. Eine als Reaktion auf dieses Gutachten durch den Centerbetreiber ECE bei
der bereits fur das im Genehmigungsverfahren mit der Vertraglichkeitsuntersuchung beauftragten GfK (2010)
veranlasste Wirkungsanalyse verglich das von der Regionalplanung definierte Alt-Einzugsgebiet der Hamelner
Innenstadt mit dem 2003 von der GfK prognostizierten und 2009 - eineinhalb Jahre nach Centererdffnung —
ermittelten Einzugsbereich. Das Alt-Einzugsgebiet umfasste 2003 180.000 Einwohner. Laut Prognose sollten
kiinftig 367.000 Einwohner erreicht werden. Die an einem Samstag im Center durchgeflihrte Stecknadelaktion
ergab dagegen mit knapp 500.000 Einwohnern einen nochmals gréReren Einzugsbereich, den die GfK mit dem
Einzugsbereich der Innenstadt gleichsetzte. Allerdings wurde hier als Alt-Einzugsgebiet offensichtlich der primar
auf Hameln ausgerichtete Versorgungsbereich angenommen, wahrend in der Prognose und Stecknadelaktion
auch Bereiche einbezogen wurden, die primér auf andere Zentren orientiert sind, aber gelegentlich auch im
Center als Besucher auftauchen. In der Berechnung des einzelhandelsrelevanten Nachfragevolumens nahm die
GfK zusétzlich fiir Streukunden eine achtprozentige Potenzialreserve an. Insgesamt sollte sich daraus eine Ver-
dreifachung des Nachfragevolumens ergeben.

Wahrend die bisherigen Ausfiihrungen ausschlieBlich innerstadtische Hauptzentren betrafen, kann es in Bezirks-
zentren deutlich abweichende Situationen geben, inshesondere wenn diese in einem Stadtteil mit hohen Anteilen
von Einwohnern mit Migrationshintergrund liegen. Dies zeigte sich bei Untersuchungen im rechtsrheinischen
Kélner Stadtteil Kalk (Kiick 2006, GfK 2011). Dort hatte die mfi auf einer Industriebrache 2005 ein Einkaufszen-
trum mit 28.950 gm Einzelhandelsverkaufsflache und 90 Einzelhandelsgeschaften errichtet. Es lag unmittelbar
an dem wichtigsten rechtsrheinischen Bezirkszentrum Kalker HauptstraRe (2002 16.500 gm VK, 123 Betriebe,
Ankerbetrieb Kaufhof). Die Beflirchtung der Initiative ortlicher Geschéftsleute ,Pro Kalk e.V.", dass die Hélfte der
Einzelhandler schlieBen misse (Kiick 2006: 60), trat nicht ein (2010 18.000 gm VK in 105 Laden). Dies lag
hauptsdchlich daran, dass die Kdln Arcaden in erheblichem Umfang ein vom etablierten Bezirkszentrum kaum
angesprochenes Publikum anzogen. Innerhalb des Stadtteils Kalk wohnten ein Jahr nach der Erdffnung 47 %
der in der Hauptstralle Befragten, aber nur 16 % der Centerbesucher, fir den gesamten Stadtbezirk betrug die
Relation 70 % zu 33 %. Aus den angrenzenden Stadtteilen kamen 8 % bzw. 10 %, aus dem dbrigen (meist
rechtsrheinischen) Kéln 13 % bzw. 25 % und von auf3erhalb Kdins 9 % bzw. 32 % (Klck 2006: 91). Gegeniber
2004 blieb die Besucherherkunft in der HauptstralRe nahezu unverandert. 2010 kamen aus dem zentralen Post-
leitzahlenbezirk in der HauptstraRe 47 % und im Center 18 %; im gesamten Nahbereich wohnten 73 % bzw. 38
%. Der ausbleibende Einfluss der Arcaden auf die Besucherstruktur liegt sicher auch daran, dass 2005 nur 36 %
und 2010 sogar nur 29 % am selben Tag die HauptstraBe aufsuchten. Die Kopplungswahrscheinlichkeit hing
dabei entscheidend vom Wohnstandort ab: von den im Nahbereich Wohnenden koppelten 43 %, von den Gbrigen
nur 21 %. Umgekehrt gingen 38 % aller in der HauptstralRe Befragten, aber nur 29 % der im Nahbereich Woh-
nenden gegenliber 61 % der entfernter Wohnenden aulRerdem in die Arcaden.

Die selektive Anziehungskraft betrifft auch die Nationalitat (2005 78 % zu 87 % Deutsche), die Erwerbstatigkeit
(45 % zu 52 % erwerbstatig) und das Alter (18 % zu 10 % 65 J. oder &lter). Dementsprechend unterschieden
sich auch die Einzelhandelsausgaben. Diese betrugen 2005 bei 54 % der in der Hauptstralle Befragten hdchs-
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tens 20 € und bei 14 % uber 50 €, unter den in den Arcaden Befragten lagen die entsprechenden Anteile dage-
gen mit 35 % zu 34 % gleichauf (jeweils Ausgaben insgesamt, ohne k.A.). Vor der Eréffnung der Arcaden hatten
die Bagatellbetrdge sogar noch zwei Drittel erreicht und nur 9 % (iber 50 € ausgegeben. Hier machen sich die
Koppler positiv bemerkbar. Die unterschiedlichen Ausgaben liegen daran, dass zwar der Branchenmix nahezu
identisch ist (78 % bzw. 79 % der VK aperiodischer Bedarf, darunter 44 % bzw. 43 % Bekleidung, Schuhe), aber
entsprechend der jeweiligen Zielkundschaft deutliche qualitative Unterschiede bestehen, mit einer Dominanz
mittel- bis niedrigpreisiger, vielfach lokaler Anbieter in der Hauptstrale.

Das Beispiel der Kdln Arcaden zeigt, dass die leider viel zu selten betriebene Begleitforschung flir eine angemes-
sene Beurteilung der Wirkung integrierter Einkaufszentren aufRerordentlich wichtig ist und mit dem Einzugsbe-
reich zahlreiche weitere, fiir die Bewertung relevante Merkmale korrelieren. Deshalb misste das Thema Ein-
zugshereiche im Vergleich von Centern und etablierten Standorten um qualitative Gesichtspunkte ergénzt wer-
den. Um diese Zusammenhange zu erfassen, sollten die Auswertungen stérker problembezogen differenzieren
und sich nicht auf Pauschalaussagen beschréanken.

Grundsatzlich sollte bei Aussagen zur Zentralitat deutlicher zwischen der dominanten Orientierung, einer Sekun-
dérorientierung (regelméRig, aber nachrangig) und sporadischer Frequentierung unterschieden werden, wobei
die beiden letzteren fiir den Erfolg von Innenstadten zunehmend wichtig werden, nicht zuletzt als Ausgleich fir
die durch E-Commerce sowie die schwindende Loyalitat ihrer regionalen Besucher verloren gehenden Umsétze.
Fir die Center bilden die Streukunden ein wichtiges ,Zubrot*, das allerdings nur im Zusammenwirken mit einer
attraktiven Innenstadt ausgeschopft werden kann. Hier ware es wichtig, im Sinne der ,Kooperenz* (Monheim
2007b) gemeinsame Marketingstrategien zu entwickeln.
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Vor- und Nachteile von Verbundgruppen fiir die Wettbewerbsféahigkeit
mittelstandischer Einzelhandler
Franz FLOGEL (Gelsenkirchen), Stefan GARTNER (Gelsenkirchen), Elmar KULKE (Berlin), Martin WARLAND (Bern)

Studie: Die wirtschaftliche Stirke des kooperierenden Einzelhandels

Im Auftrag des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi) untersuchte das Institut Arbeit und
Technik (Gelsenkirchen) gemeinsam mit der Humboldt-Universitét zu Berlin (Lehrstuhl Prof. Dr. Kulke) die Wett-
bewerbsfahigkeit mittelstandischer Einzelhdndler und betrachtete hierbei insbesondere die Bedeutung von Ein-
zelhandelskooperationen bzw. Verbundgruppen, wie beispielsweise EURONICS, Electronic Partner und MHK
Group (Musterhauskiichen Fachgeschéft). Die 136 Seiten umfassende Studie ist als Lang- und Kurzfassung
unter folgendem Link verfligbar: www.iat.eu/index.php?article_id=1112. Im Folgenden wird die Studie kurz vorge-
stellt.

Problemstellung

Marktkonzentration und Zunahme der Flachen, Kapital- und Wissens- sowie Werbeintensitat erhéhen den Wett-
bewerbsdruck fiir mittelstdndische Fachgeschafte gegeniber groRen Filialisten sowie straffen Franchisesyste-
men, weswegen der mittelstandische Fachhandel auch deutlich Marktanteile verloren hat. Wetthewerbsbedingte
Marktanteilsverschiebungen sind eine gewohnliche Entwicklung. Ein weiterhin zunehmender Bedeutungsverlust
des mittelstandischen Facheinzelhandels ist aus mehreren Griinden jedoch nicht wiinschenswert:

e Aus ordnungspolitischer Sicht ist eine Verdrangung kleinerer Wettbewerber aufgrund der Marktmacht gréRe-
rer Anbieter bedenklich, da hierdurch Oligopole bzw. Monopole entstehen kénnen.

¢ Die Vielfalt an Unternehmen und Betriebsformen ist eine Quelle von Innovationen im Einzelhandel.

o Der mittelstandische Facheinzelhandel ist zentral fir die Attraktivitat deutscher Innenstadte. Bei zunehmender
Standardisierung der Handelsformate und Filialisierung droht der Verlust stédtischer Distinktion.

Verbundgruppen bzw. Handelskooperationen gelten als wichtig, um die Wettbewerbsfahigkeit des mittelstén-
dischen Fachhandels zu erhalten. In der dieser Kurzfassung zugrunde liegenden Studie geht es zunéchst darum,
die Bedeutung und Entwicklungschancen des mittelstandischen Fachhandels zu erdrtern. Ferner wird untersucht,
wie bzw. durch welche kooperativ erbrachten Leistungen der mittelstandische Fachhandel gestarkt wird und
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welche Nachteile sich aus Kooperationen fiir die Einzelh@ndler vor Ort ergeben kénnen. Es interessieren also
Vor- und Nachteile von Verbundgruppen aus Sicht der mittelstdndischen Fachhandler. Im Kern werden folgende
forschungsleitenden Fragen beantwortet:
Wo zeigt sich der mittelstandische Fachhandel besonders innovativ / wettbewerbsfahig und welche Kooperati-
onsformen sind besonders vorteilhaft?
Welche Stérken / Vorteile ergeben sich aus Kooperationen fiir den mittelstandischen Fachhandel, welche
Nachteile lassen sich nachweisen?

Gang der Untersuchung

Fir die Beantwortung der aufgeworfenen Fragen wurden qualitative und quantitative Forschungsmethoden kom-
biniert. Unter Rickgriff auf die Handelsstatistik und eine Analyse der Trends und Entwicklungen im mittelstandi-
schen Einzelhandel wurden die Segmente ,Kommunikations- und Informationstechnologien®, ,Bekleidung,
Schuhe und Lederwaren* sowie ,Mobel, Einrichtungsgegensténde und sonstiger Hausrat* zur detaillierten Unter-
suchung bestimmt. Fiir jedes dieser Segmente wurden zwei Verbundgruppen ausgewahlit und mit Vertretern der
Zentralen und mehreren angeschlossenen Einzelhdndlern Experteninterviews durchgefiihrt. AuRerdem wurden
freie Handler und Einzelhandelsexperten befragt, so dass insgesamt 37 Interviews geflihrt wurden. Erste Ergeb-
nisse dieser Befragungen wurden auf einem Workshop im Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
(BMWi) vorgestellt und mit Einzelhandlern, Vertretern von Verbundzentralen, des Mittelstandverbunds (ZGV), des
Deutschen Industrie- und Handelskammertags sowie Handels- und Bankenexperten diskutiert.

Die Kernergebnisse der Studie in Stichpunkten

¢ Dem mittelstandischen Non-Food Einzelhandel kann eine hohe, jedoch abnehmende Bedeutung in Deutsch-
land attestiert werden. Uber 99% der Unternehmen erzielten 2010 einen Jahresumsatz von weniger als 10 Mio.
Euro und kénnen somit dem Mittelstand zugerechnet werden. Allerdings erwirtschafteten diese nur etwas tber
50% des gesamten Umsatzes. Knapp 65% der im Non-Food Einzelhandel Beschaftigten arbeiteten 2010 bei
mittelstandischen Unternehmen (vgl. Abb. 1).

Abbildung 1: Anteil des mittelstandischen Einzelhandels am Umsatz, an den Beschaftigten und an der
Unternehmensanzahl (2005-2010)
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Quelle: Statistisches Bundesamt, eigene Berechnung

¢ Als Herausforderungen fiir den mittelstandischen Handel konnte u.a. ein stagnierender Markt (Anteil des
Einzelhandelsumsatzes am privaten Verbrauch ist riicklaufig; Riickgang der Gesamtbevélkerung), die Ausdiffe-
renzierung der Konsummuster und die Zunahme der Wettbewerbsintensitét (z.B. Online-Handel; Zunahme der
Verkaufsflachen) benannt werden.

o Mit den Positionierungsstrategien kleiner Riese, Platzhirsch, Nischenanbieter, Nahanbieter und Diversifizierer
kann sich der mittelstdndische Handel gegentiber Groltkonzernen am Markt behaupten.
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e Fir sehr viele (jedoch nicht alle) Mittelstdndler lohnen sich Handelskooperationen. Es héngt von der
Leistungsfahigkeit und den Positionierungsstrategien der Einzelhdndler ab, ob und welche Kooperationsformen
ihre Wettbewerbsfahigkeit fordern.

o Fir die befragten Einzelhé@ndler sind diejenigen Leistungen der Verbundzentralen besonders attraktiv, bei
deren Erbringung sehr groBe Mengenvorteile bzw. Synergien realisiert werden kénnen. Hierzu zahlen insbeson-
dere einkaufsbezogene Leistungen und der Wissensaustausch im Verbund.

o Umfangreiche und verbindliche Kooperationen sind wichtig fir die Wettbewerbsféhigkeit vieler Mittelstandler
(insbesondere Nahanbieter) und erhéhen die Schlagkraft der Konzept- und Systemverbiinde. Dies steht jedoch in
einem Spannungsverhaltnis zur Individualitdt der Handler. Fir bestimmte Einzelhdndler eignen sich weniger
verhindliche und umfangreiche Kooperationsformen besser zur Marktpositionierung.

e Die existierende Vielfalt an Kooperationsformen und -leistungen in Deutschland ermdglicht es den
Einzelhandlern, die fiir sie passende Kooperationsform zu wéhlen.

o |dealtypisch konnen drei wetthewerbsférdernde Kooperationsformen abgeleitet werden: der segmentierte und
straffe Konzeptverbund, die spezialisierte Kooperation und die Verbundgruppe als Plattform der Mdglichkeiten.

o Mittelstandische Einzelh&ndler stehen vor der Herausforderung die fiir sie passende Kooperationsform zu
identifizieren. Es gilt ferner auf die Bedeutung von Verbundgruppen im Handel aufmerksam zu machen, tber Vor-
und Nachteile der verschiedenen Kooperationsformen zu informieren und an deren Weiterentwicklung zu arbei-
ten.
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Supermarkte in Bangladesch — DFG-Projekt zu wirtschaftlichen und raumlichen
Restrukturierungsprozessen des bengalischen Lebensmitteleinzelhandels
Markus Keck (Géttingen) und Christine HOBELSBERGER (Kaiserslautern)

Wahrend flir das Gros der Konsumentinnen und Konsumenten in Industrieldndern der Einkauf von Lebensmitteln
in Supermarkten seit Jahrzehnten eine Selbstverstandlichkeit ist, stellt dieses Einzelhandelsformat in vielen Lan-
dern des globalen Siidens ein neues Phanomen dar. Seit Anfang der 1990er Jahren erfahrt der Lebensmittel-
handel in einer zunehmenden Zahl an Landern weltweit einen zuweilen radikalen Wandel. Vormals vorhandene
Strukturen wie Kiichenmarkte oder Stralenhandler werden zunehmend durch einheimische oder ausléndische
Supermarktketten ergénzt oder gar verdrangt. Aufgrund der enormen Verbreitungsdynamik sprechen Forscher in
diesem Zusammenhang von einer globalen ,Supermarkt-Revolution*.

Im Jahre 2001 erdffnete das bengalische Unternehmen Rahimafrooz Superstores Ltd. mit ,Agora“ den ersten
Supermarkt in Bangladesch. In den darauffolgenden Jahren folgten weitere Unternehmen und Investoren diesem
Beispiel und griindeten eigene Supermarkte in unterschiedlichen Formaten und GréfRenordnungen. Heute gibt es
landesweit bereits neun Supermarktketten, die in der Landeshauptstadt Dhaka bereits 69 Filialen betreiben. In
der aktuellen Phase konzentrieren sich die neuen Einzelhéndler noch vorwiegend auf die Hauptstadt. Die drei
gréRten Ketten Swapno, Meena Bazar und Agora haben aber bereits neue Filialen in weiteren Stadten des Lan-
des, wie Chittagong, Khulna oder Sylhet, eréffnet.

Obgleich bengalische Manager in Interviews bereits von ersten Kontaktaufnahmen auslandischer Unternehmen
berichten, verhalten sich multinationale Unternehmen noch zuriickhaltend was Direktinvestitionen in den bengali-
schen Lebensmittelsektor betrifft. Im Bereich Supermarkte hat bislang allein das Franchise-Unternehmen Komart,
ein Tochterunternehmen der US-amerikanischen Schnellrestaurantkette Dunkin' Donuts, Filialen in Bangladesch
eroffnet. In der aktuellen Phase ist das Aufkommen von Supermérkten nicht auf das Treiben ausléndischer Un-
ternehmen, sondern auf neue, tiber Fernsehen und Internet verbreitete Konsumvorstellungen zurtickzufiihren, die
von bengalischen Unternehmern aufgegriffen, geférdert und bedient werden wollen. Fir diese Zwecke pflegt der
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Verband der bengalischen Supermarktbetreiber enge Kontakte zu den Medien, die fir ein mdglichst positives
Image der neuen Einzelhéndler sorgen sollen.

Aufgrund der Tatsache, dass die Betreiber ihre Filialen an Hauptstraen und an zentralen Platzen erdffnen, und
aufgrund des stark fragmentierten Charakters Dhakas, tragt das Aufkommen von Supermérkten erheblich zu
einer wachsenden Polarisierung der Stadt bei. Letzten Endes bedeutet die Eroffnung einer jeden Filiale ein Ein-
greifen in vor Ort bestehende Strukturen, ein Aushandeln und Durchsetzen neuer Regeln und eine Manifestation
einer bestimmten, hegemonialen Denkweise. Vor diesem Hintergrund fordert die Deutsche Forschungsgemein-
schaft (DFG) ein Projekt, das sich zum Ziel setzt, die sich lokal abspielenden Vorgénge aktueller Globalisie-
rungsprozesse naher zu beleuchten. In der Metapher sich weltweit ausbreitender Wellen der Supermarkt-Revolu-
tion schwingt ein Verstandnis von Globalisierung als einem Prozess der Homogenisierung von Wirtschafts-, Kon-
sum- und Verhaltensweisen mit. Demgegeniiber besteht das Ziel des Projekts darin, die Mdglichkeit von hybriden
kulturellen Verschmelzungen von ,modernen“ und ,traditionellen”, von ,westlichen* und ,(slid-)asiatischen®, von
,dominanten“ und ,subalternen” Lebensweisen zu denken und empirisch nachzugehen.

Das Forschungsprojekt ,Multiple Modernities in the Megacity. Economic and Spatial Restructuring of Food Mar-
kets in Dhaka, Bangladesh” (http://www.megacities-megachallenge.org/dhaka2a.php) ist Teil des DFG-Schwer-
punktprogramms “Megacities — Megachallenge” und wird in enger Zusammenarbeit zwischen Wissenschaftlerin-
nen und Wissenschaftlern der Universitaten Bonn, Kaiserslautern und Géttingen durchgefiihrt. Drei Ziele sind
dabei richtungsweisend: Aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive werden die Warenketten und Organisati-
onsweisen der Supermarktketten erfasst und es wird untersucht, welche Auswirkungen Supermarkte auf die im
Umfeld angesiedelten StraRenhéndler und Verkaufer auf Kiichenmérkten haben. Aus geographischer Perspek-
tive wird der Frage nachgegangen, welche Diskurse im Zusammenhang mit dem Phénomen ,Supermarkt” in
Bangladesch bestehen, inwiefern die neuen Einzelhandelsformate gegenwértige Konsumpraktiken verandern
und welche Konsequenzen sich hieraus fir die stadtische Erndhrungssituation ergeben. In einer Synopse sollen
abschlielend jenseits von strukturellen GroRerzéhlungen empirisch belegte Aussagen zu den lokalen Mikrody-
namiken der Globalisierung des Einzelhandels getroffen werden.

Prof. Dr. Hans-Georg Bohle, Universitat Bonn, Geographisches Institut, Meckenheimer Allee 166, 53115 Bonn;
E-mail: bohle@geographie.uni-bonn.de

Prof. Dr. Michael von Hauff, TU Kaiserslautern, Lehrstuhl fiir Volkswirtschaftslehre, Gottlieb-Daimler-Str. 42,
67663 Kaiserslautern; E-mail: hauff@wiwi.uni-kl.de

Dr. Markus Keck, Universitat Géttingen, Geographisches Institut, Goldschmidtstr. 5, 37077 Géttingen. E-mail:
markus.keck@geo.uni-goettingen.de

Christine Hobelsberger, M.A., TU Kaiserslautern, Lehrstuhl flir Volkswirtschaftslehre, Gottlieb-Daimler-Str. 42,
67663 Kaiserslautern; E-mail: hobelsberger@wiwi.uni-kl.de

Qualifizierte Nahversorgung in Deutschland
Kurt KLEIN (Regensburg)

Ausgangsfragestellung der nachfolgend skizzierten Studie ist, ob die Grof3flachigkeitsregelung des § 11(3)
BauNVO noch als zeitgemal, sowohl aus der Perspektive der Handelsentwicklung als auch des Nachfragever-
haltens, angesehen werden kann.

Hintergrund: Als wesentlicher Trend im Lebensmittelhandel kann die Unternehmenskonzentration in Verbindung
mit der VerkaufsflachenvergréBerung der einzelnen Ladeneinheit angesehen werden. Parallel hierzu beschleu-
nigt sich der Abschmelzprozess inhabergefiihrter Betriebe, so dass sich die durchschnittlich zuriickzulegende
Versorgungsentfernung erhoht. Weiter kommt es zu einer Ausdifferenzierung der Betriebsformen. In der Studie
werden insbesondere die filr die Nahversorgung wichtigsten LM-Generalisten behandelt. Diese sind der kleine
(bis 800 gm VKF) und grol3e (uber 800 gm VKF) LM-Discounter sowie der kleine (400 gm bis 800 gm VKF) und
mittlere (Uber 800 gm bis 1500 gm VKF) LM-Supermarkt, welche also im Grenzbereich der Grof3flachigkeit lie-
gen. Aus Sicht der Konsumenten werden diese Formen fiir eine qualitative Nahversorgung als gleichrangig ge-
sehen, allerdings gilt das Angebot erst bei der Verfiigbarkeit von LM-Discounter und LM-Supermarkt als vollstan-
dig.

Im Zuge des regional ungleich verlaufenden demographischen Wandels, verbunden mit dem Riickgang der
Wohnbevdlkerung und nachlassender Tragfahigkeit fir bestimmte Betriebsformen wird es eine grolRe Herausfor-
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derung, das Versorgungsnetz méglichst vollstdndig und mit der kleinstméglichen Maschenweite aufgespannt zu
halten. Hierbei sollte die Stadtentwicklung/6ffentliche Planung von den Regelungen der Bau- und Planungsge-
setzgebung und daraus abgeleiteten Verordnungen unterstiitzt werden. Angesichts der zeitlichen Diskrepanz
zwischen der raschen Dynamik des Handels und Konsumentenverhaltens und diesen langfristig angelegten
Regelungen sind kontinuierliche Uberpriifungen der Zielerreichung einerseits und der Marktkonformitat anderer-
seits erforderlich.

Durchfiihrung: Es werden auf der Grundlage der BBSR-Raumtypen reprasentativ fiir Deutschland acht Stadt-
und Landkreise ausgewahlt. Deren vollstandige Angebotsstruktur im Lebensmittelhandel liegt einer umfangrei-
chen Angebots- und Nachfrageanalyse zugrunde (Haushalts- und POS-Befragungen). Zusétzlich werden filh-
rende Handelsunternehmen mit fiir die Nahversorgung relevanten Betriebsformen zu ihrer Expansionspolitik
befragt sowie auf Kommunalebene die Bearbeitung von Bauvoranfragen sowie die Ablehnung und Beflirwortung
von entsprechenden Einzelhandelsprojekten auf der Basis der letzten Jahre erfasst.
Wesentliche Ergebnisse sind:
(1) Die Konsumenten sind unabhangig der Auspragung des Angebots (Verhéltnis von LM-Discounter zu LM-
Supermarkt) zufrieden mit dem LM-Angebot vor Ort.
(2) Die im § 11(3) BauNVO ge&uRerte Vermutung, dass der ab 800 gm VKF definierte grol¥flachige Handel die
unterstellten negativen Auswirkungen auf das Versorgungsnetz und die Umwelt ausiibt, kann nicht bestatigt
werden. Es gibt auch keinen definierten anderen Schwellenwert, ab dem solche Einfliisse festzustellen waren.
(3) Im Einzelnen wurden Aspekte der in § 11(3) vermuteten schédlichen Auswirkungen groRRflachiger Einzelhan-
delseinrichtungen untersucht:
- der Modal Split. Er ist nur nachrangig von den jeweils gewahlten Betriebsformen abhéngig, vielmehr von
dem Regionaltypus und dem Mikrostandort der Einkaufsstétte.
- die Versorgungsentfernung. Zwar wéchst mit zunehmender Verkaufsfldche tendenziell auch die  durch-
schnittlich zurlickgelegte Entfernung der Kunden, aber es lassen sich keine Unterschiede zwischen dem klei-
nen LM-Discounter (bis 800 m2) und dem mittleren Supermarkt (801 bis 1.500 m?) nachweisen.
- der Kaufkraftabfluss. Auch hier gilt, dass mit zunehmender VerkaufsflachengréRe die Umsatzanteile der
fuBlaufigen Kunden prinzipiell abnehmen. Jedoch héngt dies nicht von einem Unterschied der aufgesuchten
Einkaufsstétte bzgl. klein- und groRflachig ab, sondern vielmehr vom Regionstyp und der Mikrolage.
- Letztlich unterscheiden sich die Betriebsformen kleiner LM-Discounter (bis 800 m?) sowie mittlerer Super-
markt (800 bis 1.500 m?) nicht in ihrer Auspragung des Einzugsbereichs.
Betrachtet man weiterhin die verwaltungsgerichtliche Behandlung von Streitfallen sowie die davon auch beein-
flusste Genehmigungspraxis der kommunalen Ebene, dann wird der in § 11(3) gesetzte Schwellenwert der VKF
(Grol3flachigkeit) viel stérker als Bestatigung der vermuteten negativen Auswirkungen interpretiert und zwar ein-
seitig zu Lasten mittlerer Supermérkte. Die ebenfalls bereits jetzt mdgliche Einzelfallprifung mit dem Ziel des
Nachweises der Atypik wird eher verhalten eingesetzt. Als Ergebnis erhélt man ein Abdrangen der Supermarkte
in Kern- und vor allem in Sondergebiete.
Folgerungen: Weil zu einer qualifizierten Nahversorgung aus Kundensicht nicht nur der deutlich leichter, wohn-
nah intergrierbare LM-Discounter, sondern auch der LM-Supermarkt gehort, werden Versorgungssituationen
gefordert, welche eher mehr und nicht weniger Einkaufsverkehr erzeugen. Aus Sicht der Wettbewerbsgleichheit
wirde der Verdacht einer formalisierten Ungleichbehandlung zweier fiir die Nahversorgung wichtiger Betriebs-
formen das nationale Planungsrecht zur Steuerung der Handelsentwicklung in einem ungtinstigen Licht erschei-
nen lassen.
Es erscheint dringend geraten, den mittleren Supermarkten unter Annahme ihrer Atypik (im Vergleich mit den
kleinen LM-Discountern) ahnliche Ansiedlungsbedingungen zu gewéhren, und zwar stadtebaulich integriert, aber
mit Anschluss an das Uberdrtliche Straennetz, wie dies bereits fiir die LM-Discounter praktiziert wird.

Quellenhinweis: Qualifizierte Nahversorgung im Lebensmitteleinzelhandel. Studie im Auftrag des HDE und BVL,
durchgefiihrt von der Arbeitsgemeinschaft Prof. Dr.-Ing. Thomas Kriger HCU Hamburg und Prof. Dr. Kurt Klein,
IRE|BS-Institut Universitat Regensburg. Kurz- und Langfassung u.a. abrufbar unter: http://www-wiwi-cms.uni-
regensburg.de/Institute/IREBS/Klein/Forschung/Projekte.html.de

Prof. Dr. Kurt Klein, Universitdt Regensburg, Institut fur Immobilienwirtschaft, Wirtschaftsgeographie, 93040
Regensburg; E-Mail: Kurt.Klein@irebs.de
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Die Expansion neuer Textilkonzepte auf dem deutschen Einzelhandelsmarkt
zwischen 2005 und 2011

Oliver ESPENDILLER (Mainz)

GroRe Relevanz, fehlende Auseinandersetzung

,Fur den Erfolg im Einzelhandel sind drei Dinge wichtig, erstens der Standort, zweitens der Standort und drittens
der Standort* (Bienert 1996: 3). Tatsachlich wird dem Standort in der wissenschaftlichen Literatur ein hoher Stel-
lenwert eingerdumt und dementsprechend den handelsbetrieblichen Basisstrategien zugeordnet (Theis 2008:
309). ,In einer guten Lage kann man fast nichts falsch machen, in einer schlechten Lage nutzt es nichts, alles
richtig zu machen" (Bender und Crescenti 2008: 22) fasst ein Berater der Firma GfK Geomarketing die Bedeu-
tung des Standorts zusammen. Hat ein Unternehmen sich erst einmal flir einen unginstigen Standort entschie-
den, so kénnen im Folgenden Wetthewerbsvorteile wie Sortiment, Preis und Image nahezu erfolglos sein (Theis
2008: 309). Eine intensive Analyse und wohliiberlegte Standortentscheidung erscheint daher essentiell. Umso
erstaunlicher ist es, dass fiir die Standortlehre im Einzelhandel bis heute keine géngige Theorie vorzufinden ist.
,Die Handelswissenschaft ist heute jedoch noch weit von der Definition einer geschlossenen Standorttheorie
entfernt; insbesondere die deutschsprachige Handelsforschung hat in den letzten 25 Jahren nur wenig zum
standorttheoretischen Erkenntnisfortschritt beigetragen* (Bienert 1996: 8). Auch Oehme bestétigt die diirftige
Beachtung des Standortproblems in der betriebswissenschaftlichen Literatur und verweist dagegen auf den Vor-
sprung der Praxis. Dariiber hinaus bezeichnet er den Grof3teil der Literatur als deskriptiv und bemiint, den Ist-
Zustand zu erkléren (Oehme 2001; 85ff.).

Zudem blieb die bisherige Auseinandersetzung mit dem Phanomen auf der Mikroebene. Sie beschreibt gréfiten-
teils lediglich die unterschiedlichen Methoden, die in der Praxis zur Abgrenzung von Absatzgebieten verwendet
werden. Eine umfassende analytische Betrachtung der Erststandorte von neuen Einzelhandelskonzepten in
Deutschland fand hingegen keinerlei Beachtung. Vor kurzem lieferte Bunthoff erste Ansétze in der vorletzten
Ausgabe der vorliegenden Schriftenreihe mit der Présentation der Ergebnisse ihrer Masterarbeit, welche parallel
zur hier vorgestellten Diplomarbeit entstand (Bunthoff 2012: 14ff.).

Resultierend aus der fehlenden Auseinandersetzung mit der Thematik, deren Stellenwert in der Literatur jedoch
stetig hervorgehoben wird, entstand die vorliegend Arbeit. Konkret wurde der Frage nachgegangen, ob Textilkon-
zepte beim Eintritt in den deutschen Markt einzelne St&dte préferieren und sich ein Schema erkennen lasst.

Schwieriger, aber attraktiver Markt

Mit knapp drei Millionen Beschéftigten und tiber 400 Milliarden € Umsatz gehort der Einzelhandel zu den groten
und wichtigsten Branchen in Deutschland (HDE 2011: 3). Er pragt das Stadthild und gehért zum Alltag der Bir-
ger. Langst hat sich das Einkaufen von einer Notwendigkeit hin zu einer beliebten Freizeitbeschéftigung entwi-
ckelt, die 45% der Deutschen in einer reprasentativen Umfrage sogar als Hobby angegeben haben (GfK 2010).
Zwar zahlt der deutsche Markt zu den kompliziertesten der Welt und der Eintritt ist schwierig, trotzdem kénnen
auch auf gesattigten Markten durch neue Betriebsformen, andere Sortimentsgestaltung oder einem glinstigen
Preisniveau Erfolge gefeiert werden (Gotterbarm 2004: 10; Kulke 2011: 13).

Berlin auch im Textileinzelhandel die Hauptstadt

Im Zuge der Untersuchung wurde analysiert, in welchen deutschen Stédten neue in- und auslandische Textilkon-
zepte ihre ersten Stores zwischen 2005 bis 2011 eréffneten. Zusatzlich wurden verschiedene Faktoren wie Her-
kunft, Sortiment, Preisklasse, Lage etc. herangezogen, um potenzielle Schemata bei der Standortwahl zu identifi-
zieren. Die empirische Datenakquise erfolgte iiber Fachzeitschriften der Textilbranche oder direkten Kontakt mit
den Unternehmen. Die Ergebnisse wurden durch ein qualitatives Interview gestitzt.

Insgesamt wurden im siebenjahrigen Untersuchungszeitraum 193 Storepremieren ausgemacht, denen bis Ende
2011 111 zweite Standorte innerhalb der Bundesrepublik folgten. Ein dritter Store wurde von 76 Unternehmen
eroffnet (vgl. Abb. 1).

Die 193 Ersteréffnungen fanden in 50 unterschiedlichen Stadten statt. Die meisten erfolgten in Berlin. 45-mal
6ffnete in der Bundeshauptstadt der erste Store eines neuen Konzepts seine Pforten. Das entspricht einem Anteil
von 23,3 % aller Erster6ffnungen. Deutlich dahinter liegt Miinchen mit 27 Premierenstores und einem Prozentsatz
von 14. Disseldorf steht an dritter Stelle mit 21 Laden, dies entspricht 10,9 % aller Neueréffnungen. Es folgen
Hamburg und Kéin mit 15 bzw. 13 Deutschlandpremieren. Weniger als zehn Markteintritte wurden in Frankfurt
(8), Oberhausen (6), auf Sylt (6) und in Essen (5) verzeichnet. In Heidelberg gab es drei Ersterdffnungen. Dres-
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den, Koblenz, Leipzig sowie Stuttgart verzeichneten je zwei. Die restlichen 36 Stddte konnten jeweils eine
Deutschlandpremiere vorweisen.

Abbildung 1: Die ersten drei Standorte neuer Textilkonzepte in Deutschland 2005-2011
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Quelle: eigene Erhebung

Berlin, Mlnchen und Diisseldorf kommen zusammen auf 48,2 % und somit auf fast die Hélfte aller ersten Stand-
orte. Gemeinsam mit Hamburg, Kdln und Frankfurt am Main erzielen die Top6-Stddte einen Anteil von 66,8 %
und vereinen somit zwei Drittel aller Ersterdffnungen auf sich. Die obersten zehn Stédte erreichen 77,2 %.

111 Konzepte eréffneten bis Ende 2011 auch einen zweiten Shop in der Bundesrepublik. Wie schon bei den
Premieren, wurden in Berlin mit 18 Geschéften die meisten Zweiteréffnungen verzeichnet; ein Anteil von 17,3 %.
Dahinter folgt Hamburg mit 13 Einweihungen und einem Prozentsatz von 12,5. Die Hansestadt steigt somit ge-
geniber den Ersterdffnungen vom vierten auf den zweiten Platz auf. Auf Rang drei befindet sich Miinchen mit
neun Geschéften und einem Anteil von 8,7 %. Die bayrische Landeshauptstadt verliert im Vergleich zu den
Markteintrittsstandorten einen Platz. Koln klettert einen Platz nach oben und kann acht Laden bzw. 7,7 % fiir sich
behaupten. Ebenfalls um einen Platz gestiegen ist Frankfurt am Main mit sieben Zweitstandorten, was 6,7 % im
deutschlandweiten Vergleich bedeutet. Vom dritten auf den sechsten Platz abgestiegen ist Diisseldorf. Gegen-
Uber 21 Ersteréffnungen wurden nur sechs Zweiteréffnungen in der nordrheinwestfalischen Landeshauptstadt
gefeiert. Das entspricht einem Anteil von 5,8 %. Insgesamt konnte keine neue Stadt in die Top6 eintreten, aller-
dings wurde die Reihenfolge neu gestaltet. Berlin ist nach wie vor der unumstrittene Anflihrer. Minchen, Kéln und
Frankfurt sind einen Platz ab- bzw. aufgestiegen. Die groRten Veranderungen zeigen sich bei Hamburg und Dus-
seldorf. Wahrend die Hansestadt bei den Zweiteréffnungen die zweitmeisten Einweihungen zu verzeichnen hat,
ist Dusseldorf fiir Premierenstores wesentlich beliebter als fiir Zweiteréffnungen. Mit 13 Zweitstandorten erreicht
Hamburg fast den gleichen Wert wie bei den ersten Standorten, wo 15 zu Buche stehen. Diisseldorf kann hinge-
gen nur weniger als ein Drittel gegenuber den Premieren vorweisen.

Von den neuen Marktteilnehmern seit 2005 haben bis Ende 2011 76 auch einen dritten Standort in Deutschland
eroffnet. Dominant ist auch hier Berlin. 14 und somit 21,9 % der Drittstandorte befinden sich in der Bundeshaupt-
stadt. Wie auch schon bei den Zweiter6ffnungen folgt dahinter Hamburg. In der Hansestadt wurden sieben Ge-
schéfte als dritter eigenstandiger Verkaufspunkt aufgemacht, was einem Anteil von 10,9 % entspricht. Ein Laden
weniger wurde in Kéln erdffnet. 9,4 % der Drittstandorte befinden sich hier. Die anderen drei Stadte der Top6
konnen je zwei Erdffnungen vorweisen und somit 3,1 % pro Stadt. Den gleichen Wert erzielen fiinf weitere
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Stadte. Oberhausen kommt sogar auf einen Store mehr. Somit kann in dem Bereich nicht mehr von einer Top6,
sondern vielmehr von einer Top3 gesprochen werden.

Es zeigt sich, dass das Gefélle innerhalb der obersten sechs Stédte groR ist. In Berlin wurden deutlich mehr Erst-
standorte verzeichnet als in der darauffolgenden Stadt Miinchen. Frankfurt kann im Vergleich zur Bundeshaupt-
stadt sogar nur rund ein Sechstel an Neuansiedlungen aufweisen. Auch bei den Zweit- und Drittstandorten be-
hauptet Berlin klar seine Spitzenposition. Die funf anderen Stadte schwanken jedoch in ihrer Positionierung.
Besonders Disseldorf fallt gegentiber den Premieren deutlich ab, wohingegen Hamburg an Bedeutung gewinnt.

Herkunft und Preissegment als Faktoren

Fast alle neuen Konzepte stammen aus Europa oder den USA, wobei die europdischen Unternehmen eindeutig
den gréfRten Anteil besitzen und Deutschland mit 39 insgesamt die meisten neuen Teilnehmer stellt. Das ent-
spricht einem Anteil von rund 20,5 %. Dahinter rangieren die USA mit 27 Eréffnungen bzw. 14,2 %. 19-mal waren
die Konzepte in Italien beheimatet (vgl. Abb.2).

Die Entscheidung fiir oder gegen einen Standort innerhalb einer der Top6-Stadte steht auch im Zusammenhang
mit dem Herkunftsland. Deutsche Unternehmen erdffnen weniger als die Hélfte ihrer Premierenstores in den
Top6-Stadten und liegen somit deutlich unter dem Durchschnitt.

US-amerikanische Unternehmen entscheiden sich hingegen zu 81,5 % fiir einen Standort der Top6. Bezogen auf
die Zweiteréffnungen steigt der Anteil sogar auf 90,9 %. Generell gilt: Je weiter das Herkunftsland vom deutschen
Markt entfernt ist, desto eher wird der erste Standort innerhalb der Top6 gesucht. Konzepte aus Léndern, die
keine gemeinsame Grenze mit Deutschland besitzen, beziehen héufiger einen Standort innerhalb der Top6-
Stadte als solche, die aus Anrainerstaaten stammen.

Abbildung 2: Herkunftslander neuer Textilkonzepte auf dem deutschen Markt 2005-2011
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Quelle: eigene Erhebung

Eine Untergliederung nach dem Herkunftsland der Konzepte in Bezug zu den Zielstadten ergibt, dass Berlin und
Dusseldorf bei deutschen Unternehmen hoch im Kurs stehen. US-Konzepte bevorzugen neben Berlin die Stadte
Minchen, Frankfurt und Hamburg. Polnische Unternehmen werden aufgrund der geographischen Néhe fast
ausschlieBlich in der Bundeshauptstadt aktiv und stellen ein Beispiel fiir Boarder Hopping dar, welches auch bei
niederlandischen, dénischen oder schweizer Unternehmen vorzufinden ist, die erst einmal in geographischer
Né&he zu ihrem Heimatmarkt expandieren.

Ausschlaggebend fiir einen Standort innerhalb der Top6-Stadte kann auch das Preissegment sein, denn je teurer
das angebotene Produkt, desto eher wird ein Premierenstore in einer der Top6-Stédte eréffnet. Insgesamt zeigt
sich bei den fiinf unterschiedenen Preisstufen eine klare Dominanz der mittleren Preisklasse. Rund die Halfte der
untersuchten Konzepte ist dort anzusiedeln. Der Anteil steigt weiter mit der Anzahl der Standorte. Die zweit-
meisten Erdffnungen wurden im oberen Preissegment verzeichnet. Allerdings schwindet der Anteil mit der Zu-
nahme an Standorten. Ubertroffen wird der Anteilsriickgang vom Luxuspreissegment. 19 Ersteréffnungen stehen
lediglich drei Dritter6ffnungen gegeniber. Aufgrund von grofRen Margen und einer Fixierung auf Luxuslagen
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schreitet die Expansion in der Preislage nur langsam voran. Im Gegensatz zum Niedrigpreis- und Discountprin-
zip, bei denen ein rascher Filialausbau zum Geschaftskonzept gehért. Am Beispiel Disseldorf lasst sich der
Trend gut erkennen. Die nordrheinwestfélische Hauptstadt ist vor allem bei Anbietern des oberen Preissegments
beliebt, welche im Vergleich zu giinstigeren Anbietern jedoch nur zaghaft expandieren. Folglich liegt Diisseldorf
bei den Premieren noch an dritter Stelle, rutscht aber bei den Zweitstandorten auf den letzten Platz innerhalb der
Top6-Stadte ab.

Innenstadtlage sehr bedeutsam

Die Untersuchung zeigt, dass die Innenstadtlage im Textilbereich weiterhin eine sehr hohe Bedeutung besitzt.
127 Ersterdffnungen fanden in klassischen Einzelhandelsimmobilien innerhalb des Stadtgebiets statt und bildeten
mit 65,8 % den gréBten Anteil. Zudem wurde 29 Premieren in innerstadtischen Einkaufszentren gefeiert, sodass
insgesamt 80,8% der Erststandorte im Innenstadtbereich angesiedelt sind. Auf Einkaufszentren in Rand- und
Stadtteillagen fallen 16,6% der Erdffnungen, auf Flughéfen 1,6% und 1% auf die Griine Wiese.

Indes besitzen die klassischen Einzelhandelsimmobilien im Innenstadtbereich fiir Zweit- und Drittstandorte eine
geringere Bedeutung. 61,2 % der Zweit- und 51,6 % der Drittstandorte wurden hier eréffnet. Hingegen nimmt die
Bedeutung der Einkaufszentren zu. 38,9 % der zweiten Standorte finden dort statt, bei den Drittstandorten ist es
mit 48,5 % sogar fast die Halfte.

Bei den Erdffnungsjahren zeigen sich 2005, 2008 und 2011 als Zeitrdume, in denen besonders viele neue Kon-
zepte auf dem deutschen Markt eingetreten sind. Neben konjunkturellen Grinden, wie der Wirtschaftskrise, in
dessen Zeiten der hiesige Markt als sicher gilt, beeintréchtigten auch lokale Ereignisse, wie die Erdffnungen
neuer Einkaufszentren, die jahrlichen Schwankungen. Kamen nach den Premierenstores ein zweiter oder dritter
Standort hinzu, so folgten sie tiberwiegend im selben oder im anschlieRenden Kalenderjahr.

Fazit

Zusammenfassend zeigt sich bei den 193 Ersteréffnungen zwischen 2005-2011 eine klare Praferenz beziiglich
den Stédten Berlin, Miinchen, Hamburg, Kéln, Disseldorf und Frankfurt am Main, wobei die Bundeshauptstadt
eine dominierende Rolle einnimmt.

Allerdings nimmt die Bedeutung dieser Top6-Stadte mit der Anzahl der Er6ffnungen eines Konzeptes kontinuier-
lich ab. Kénnen bei den Premieren die ersten sechs Stadte noch einen Anteil von 66,8 % fiir sich behaupten, so
sinkt er bei den Zweitstandorten auf 55 % und bei den Dritter6ffnungen auf 44,6 %.

Die Vorliebe fiir die Top6 Stédte variiert zudem mit dem angebotenen Preissegment und dem Herkunftsland des
Unternehmens.
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Die Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung vom 31.
Mai bis 01. Juni 2013 in Kiel

Protokoll der Mitgliederversammlung des AK Geographische Handelsforschung

am 31.5.2013 in Kiel (18.30 — 19.05 Uhr)
Peter PEZ (Lineburg)

TOP 1: Begriiung und Genehmigung der Tagesordnung
Herr Prof. Dr. Rauh begriiit die anwesenden Mitglieder, der Tagesordnung wird in der vorgelegten Form
zugestimmt.

TOP 2: Genehmigung des Protokolls der Mitgliederversammlung des Arbeitskreises am 9.6.2012 in Hamburg
Einwénde oder Korrekturen zum Protokoll werden nicht vorgebracht. Das Protokoll gilt damit als genehmigt.

TOP 3: Bericht der Sprecher

Herr Rauh berichtet fir den Sprecherrat. Eine Fachsitzung beim diesjahrigen Geographentag in Passau wurde
angenommen und ist inhaltlich gut bestiickt. Der genaue Termin steht leider noch nicht fest.

Die néchste Arbeitskreisjahrestagung ist fiir den 23./24. Mai 2014 in Minchen oder Frankfurt vorgesehen.
Inhaltlich ist eine Beschéftigung mit Gutachten und Beurteilungskriterien flr diese projektiert, besonders Praktiker
sollen hier als Referent(inn)en angesprochen werden.

Redaktionsschluss fiir die nachste Ausgabe der AK-Berichte ist am 15. Juni.

TOP 4: Bericht der Schriftleitung (Prof. Dr. Rauh fiir den erkrankten Herrn Schréder)

Fur die Schriftenreihe ist nun der MetaGIS-Verlag in Mannheim zusténdig. Es ist beabsichtigt, die Vermarktung
Uber Amazon zu erschlielen, um den Absatz zu steigern. Auch Rezensionen fir die neuen Bénde sollen dies
fordern. Band 18 liegt druckfrisch vor, Band 19 geht in Kiirze in den Druck. Die Jahresgaben der AK-Mitglieder
sind weiterhin dber die Schriftleitung (kommissarisch: Herr Rauh) zu bestellen.

TOP 5: Kassenbericht (apl. Prof. Dr. Pez)
Details siehe nachfolgenden ,Kassenbericht und Mitgliederentwicklung im Arbeitskreis”.
Auf Antrag von Frau Prof. Dr. Hahn wird der Vorstand ohne Gegenstimmen oder Enthaltungen entlastet.

Top 6: Verleihung des Preises filr hervorragende studentische Abschlussarbeiten zur Handelsforschung

Herr Rauh verleint Herrn Oliver Espendiller den ersten Preis des Arbeitskreises, der mit 600 € dotiert ist. Der
zweite Preis Uber 400 € wird fiir die gemeinsam eingereichte Arbeit von Martin Stolz und André Stadermann
vergeben.

Top 7: Verschiedenes

Herr apl. Prof. Dr. Jirgens fragt (bzw. regt auch) an, ob in wissenschatftlichen Zeitschriften Themenhefte zum
Einzelhandel geplant sind, ggf. auch in englischsprachigen. Die Anregung wird diskutiert und bilateral weiter
verfolgt. Weitere Anfragen oder Wortmeldungen liegen nicht vor. Herr Rauh schlieft die Sitzung.
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Kassenbericht und Mitgliederentwicklung im Arbeitskreis
Peter Pez (Luneburg)

Anlasslich der Jahrestagung in Wiirzburg legte Prof. Dr. Peter Pez die Entwicklung der Finanzen und den Mit-
gliederstand im Arbeitskreis Geographische Handelsforschung dar. Der letzte Kassenbericht wurde anlésslich der
Jahrestagung 2012 erstellt, datiert vom 1.6.12 und umfasste die Zahlvorgénge bis zum 31.5.2012. Die folgende
Darstellung Uber die Einnahmen und Ausgaben des Arbeitskreises umfasst den Zeitraum 1.6.2012 bis zum
30.5.2013.

Kassenvorgénge 1.6.2012 - 30.5.2013 Einnahmen (€) Ausgaben (€)
Mitgliedsbeitrdge und Berichte-Abonnements 2013 5.712,00

Einnahmen AK-Schriftenverkauf 290,50

Preisgelder 600,00

Druck- und Portokosten AK-Berichte 1.785,69

Druck- und Portokosten AK-Schriftenreihe 102,50
Tagungskosten 2.003,82
Fahrtkosten 245,12
Stornokosten 18,00

Summe 6.002,50 4.755,13

Saldo +1.247,37

Kassenstande: Euro

1.06.2012 21.259,03

31.12.2012 19.446,78

29.05.2013 22.506,40

Saldo + 1.247,37

AK-Mitglieder, Berichte- 21 |12/ |12/ |12/ |12/ {12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |05/
Abonnenten 99 (99 |00 |01 |02 |03 |04 |05 (06 |07 |08 |09 |10 |11 |12 |13
Vollmitglieder, Personen |12 |53 |71 |73 |87 |94 |98 |105|110|127 125|137 |140]152|155|151
Studentische Mitglieder - - - - 1 3 11 |22 |25 |24 |24 |26 |27 |36 |34 |31
Mitgliedsinstitutionen 1 |2 [4 (4 |6 |7 |7 |9 |11 J11 |11 |13 |14 |12 |12 |11
AK-Berichte-Abonnenten |- 1 12 |3 |3 |5 |5 |4 |5 |5 |5 |7 |6 |6 |5 |5

Die sehr gute Kassenlage des letzten Jahres setzt sich fort, denn von hohem Niveau aus ist nochmals ein kleiner
Nettozuwachs zu verzeichnen. Das liegt allerdings auch daran, dass erst demnéchst die Kosten fiir einen neuen
AK-Schriftenband anfallen, was im weiteren Jahresverlauf eine grof3ere Ausgabe verursacht. Ansonsten
dominieren die Ublichen Ausgabenarten und auch Ausgabenhdhen, wenn man berlcksichtigt, dass die aktuelle
Kieler Jahrestagung kostenmdRig im Wesentlichen bereits einfliel3t. Lediglich das Preisgeld stellt einen neuen
Posten dar, nachdem anlasslich des Entscheids der letztjahrigen Versammlung ein Preis des Arbeitskreises fiir
Abschlussarbeiten/Dissertationen ausgelobt worden ist.

Die Mitgliederbilanz stagniert auf hohem Niveau, inzwischen aber mit leichter Tendenz zur Riicklaufigkeit. In den
letzten Jahren war festzustellen, dass es im Jahresverlauf eine gewisse Zahl an Austritten gibt, i. d. R. durch
berufliche Neuorientierung oder Erreichen der Renten-/Pensionsaltersgrenze, die bisher durch Neueintritte
kompensiert wurden, im Laufe des Jahres 2013 gelang das nicht mehr vollstandig.

SEPA-Basis-Lastschrift-Verfahren ab 2014

Liebe AK-Mitglieder,

durch EU-Vorschriften wird zum néchsten Jahr die Umstellung bestehender Einzugsermachtigungen in SEPA-
Basis-Lastschrift-Mandate nétig. Dies ist fur uns alle, also einschlieRlich der Bankmitarbeiter/innen, Neuland.
Deshalb mit dem heutigen Stand folgende Informationen zum kinftigen Lastschriftverfahren der Mitglieds- und
Berichte-Abonnementbeitrage:

- Sie missen nach derzeitigem Kenntnisstand nichts tun, die Umstellung wird wohl bankseits zu

bewaltigen sein, das betrifft insbesondere die Eruierung der neuen IBAN- und BIC-Kennung Ihrer Konten.
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- Neue Lastschriften und zugleich Mitgliedsantrdge missen aber die neuen Kennungen enthalten.

- Sie werden demnéchst von mir eine Mitgliedsnummer erhalten, denn diese muss bei einer Lastschrift im
Verwendungszweck als Mandatsnummer mit angegeben werden.

- 14 Tage vor dem Einzugsverfahren erhalten Sie von mir per Mail eine Nachricht (iber das bevorstehende
Einzugsverfahren. Das ist eine neue Vorschrift, die in der Vergangenheit aber bereits von mir praktiziert wurde.

- Die Widerspruchsfrist nach den Abbuchungen wird im kommenden Jahr von 6 auf 8 Wochen erweitert.

- Sie mussen Uber die Daten der die Lastschrift einziechenden Bank in Kenntnis gesetzt werden, was erstmals
hiermit geschieht, aber bei den Meldungen zum jeweiligen Einzugsverfahren wiederholt wird: Volksbank
Luneburger Heide, BIC (Ersatz fur die Bankleitzahl): GENODEFINBU, IBAN (ersetzt die bisherige Kontonr.)
DE66 2406 0300 8600 7742 01 (der unterstrichene Anteil ist die alte Kontonummer); Glaubiger-ldentifikationsnr.:
DEB8422700000145770

Das Zweiteinzugsverfahren fiir innerhalb dieses Jahres neu in den Arbeitskreis eintretende Mitglieder wird im
Dezember noch nach dem alten System erfolgen, der Haupteinzug 2014 (Ende April oder Anfang Mai) geschieht
dann nach dem SEPA-System. Im Idealfall, auf den ich hoffe, werden Sie die Umstellung dberhaupt nicht
merken.

Vortragskurzfassungen

Lokale Kunden- und Zufriedenheitsanalyse zum Designer Outlet Center in der
Standortgemeinde Neumdinster
Benno HILWERLING, Christoph KARIUS und Anne KRAFT

Hintergrund

Die Bedeutung von Factory-Outlet-Centern (FOC) ist stark angestiegen und in der heutigen Zeit sind in fast allen
westeuropéischen Landern Einrichtungen dieser Art vorhanden. Seit den Jahren 1995/96 siedeln sich auch in
Deutschland internationale FOC-Betreiber an (FALK 2009, S. 27; FURST & KUJATH 2004, S. 47ff.). "Factory-Outlet-
Centres sind eine Agglomeration vieler Ladeneinheiten innerhalb eines gemeinsam geplanten Gebaudekomple-
xes oder einer rdumlich zusammenhéngenden Anlage, in der Hersteller und vertikal integrierte Einzelh&ndler
Auslaufmodelle, 2.-Wahl-Produkte, Uberschussproduktionen etc. unter Umgehung des Einzelhandels an Endver-
braucher absetzen. Die Koordination, Organisation und das Marketing erfolgt durch ein Centermanagement"
(FURST & KUJATH 2004, S. 46).

Seit der Entstehung von FOC gibt es sehr unterschiedliche Ansichten iiber diese Ansiedlungen und damit auch
Diskussionen Uber die daraus folgenden Auswirkungen (FURST & KUJATH 2004, S. 45f.) Als Gegner der FOC sind
insbesondere Einzelhandelsverbande, Gewerkschaften oder auch Umweltorganisationen zu nennen. Die An-
siedlung eines FOC kann auf3erdem Auswirkungen auf die Raumordnung haben und im Zusammenhang mit der
stadtebaulichen Entwicklung ist auch die "Verddung der Innenstédte" zu nennen (FURST & KUJATH 2004, S. 52f.).
"Bei den angebotenen Sortimenten der FOC handelt es sich fast ausnahmslos um innenstadtrelevante Sorti-
mente mit hochster Strukturbedeutung (u.a. Bekleidung, Schuhe)" (BEERMANN & LEUNINGER 1998, S. 24). Als
positiv kann gesehen werden, dass Kommunen darauf hoffen, "sich durch die Ansiedlung eines FOC im Stand-
ortwettbewerb neu zu positionieren” (FURST & KUJATH 2004, S. 52).

Die Kunden- und Zufriedenheitsanalyse bezieht sich auf das im September 2012 erdffnete "Designer Outlet
Center" (DOC) in Neumdinster. Insgesamt sollen in dem ersten FOC Schleswig-Holsteins 125 Geschéfte errichtet
werden, von denen im ersten fertiggestellten Bauabschnitt bisher 73 Geschéfte (Stand: Juni 2013) eréffnet ha-
ben. Fiir den zweiten Bauabschnitt ist geplant, die derzeitige Verkaufsflache von 20.000 m? um weitere 6.000 m?
zu erweitern. Damit werden die Gesamtinvestitionen in das Factory-Outlet-Center durch die McArthurGlen Group
ca. 120 Millionen Euro betragen (McArthurGlen 2012).

Neumdinster ist mit etwa 78.000 Einwohnern nach Kiel, Libeck und Flensburg die viertgrofte Stadt und eines der
vier Oberzentren in Schleswig-Holstein (Landesregierung Schleswig-Holstein 2013). Die zentrale Lage Neu-
munsters ergibt sich durch die direkte Anbindung an die A7. Beispielsweise sind Kiel oder Rendsburg mit dem
Motorisierten Individualverkehr (MIV) innerhalb von 30 Minuten zu erreichen. In dieser 30-Minuten Fahrtzeitzone
leben etwa 540.000 Menschen und verfligen Uber eine Kaufkraft von ca. 2,4 Mrd. Euro, davon beziehen sich
etwa 0,4 Mrd. Euro auf die FOC-relevanten Warengruppen. Innerhalb von einer Stunde ist das DOC aus Ham-
burg, Lubeck, Flensburg oder Eckernforde erreichbar. Diese Fahrtzeitzone hat 3,5 Mio. Einwohner und verfiigt
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Uber eine Kaufkraft von insgesamt 18,5 Mrd. Euro mit einem Anteil von 2,5 Mrd. Euro in den relevanten Waren-
gruppen (FOHRER & KRUSE 2007, S. 26 f.).

Seit dem Beginn der Planung steht das Designer Outlet Center in der &ffentlichen Diskussion. Die kritische Be-
gleitung der Planung und Errichtung reicht von umfangreicher medialer Berichterstattung bis hin zum Rechtsstreit
mit anderen Stédten, wie beispielsweise Rendsburg. Die Kritik bezieht sich vor allem auf die mdglichen wirt-
schaftlichen Auswirkungen, die von dem Center ausgehen kdnnten. Solche negativen Auswirkungen fiir die Ein-
zelhandelsstruktur kénnten die Innenstadt von Neumiinster (IHK SH 2009) selbst oder auch andere Stadte aus
der Region betreffen (Stadt Neuminster 2009a). Fur die Auswirkungen des Designer Outlet Centers in Neu-
miinster gibt es noch keine reprasentativen Datenerhebungen; die zugrundeliegende Projektstudie ermittelt erste
Daten zu der Akzeptanz des Centers in der Standortgemeinde.

Aufbau der Studie und Forschungsergebnisse

Auf Grund der 6ffentlichen Diskussion, in der hdufig auch der Grad der lokalen Akzeptanz und Identifizierung in
Verbindung mit der Kundenstruktur und potenziellen -zufriedenheit thematisiert wurde, lag es nah, einige Monate
nach der Eréffnung die ersten Daten zu diesen Punkten zu sammeln. Urspriinglich war eine allgemeine Befra-
gung an den Ein- und Ausgéngen des Centers vorgesehen. Dieses Vorhaben scheiterte jedoch trotz vorheriger
Zusage kurz vor dem geplanten Erhebungsbeginn an einer Untersagung durch das Center-Management.

Als Methode fir die Datenerhebung in dieser Studie wurde eine quantitative Personenbefragung mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens gewahlt, welcher sowohl geschlossene als auch offene Fragen beinhaltet. Die
Interviews wurden an drei Standorten in der Innenstadt Neuminsters gefiihrt, wovon einer nur an Wochenmarkt-
tagen genutzt wurde. Insgesamt fand die randomisierte Befragung (lber insgesamt vier Wochen verteilt an ver-
schiedenen Werktagen (inkl. samstags), jeweils zwischen ca. 10 und 17 Uhr statt, an Sonntagen wurde nicht
befragt. Nach der Befragung wurden die erhobenen Daten mithilfe von Statistiksoftware aufgearbeitet und aus-
gewertet.

Befragt wurden 308 Personen, von denen 97 bereits bei der Filterfrage angaben, noch nicht im DOC gewesen zu
sein und fiinf die Angabe machten, das DOC sei ihnen nicht bekannt. Von diesen 102 Personen wurden keine
weiteren Daten erhoben, sodass fiir die restlichen Fragen sowie alle in dieser Studie verwendeten Statistiken der
Umfang der Stichprobe n = 206 betragt. Da es sich um eine Zufallsstichprobe handelt, sind die hier dargestellten
Merkmale nicht gleichméRig verteilt, sondern sollen durch die Randomisierung viel mehr ein mdglichst original-
getreues Abbild der vorgefundenen Situation und der Struktur der Innenstadtbesucher Neumiinsters darstellen.
Dies bildet sich in Ergebnissen folgendermalien ab: Von den besagten 206 Befragten waren ca. zwei Drittel
weiblich und ein Drittel mannlich, wobei die Altersstruktur tendenziell der aligemeinen demographischen Struktur
Neumiinsters entspricht. AuRerdem wohnt knapp die Halfte der Befragten (46,6%) direkt in Neumiinster sowie
ein GroRteil in den umliegenden Gemeinden. Durch diese Werte ist sichergestellt, dass die Ergebnisse der Be-
fragung hauptséchlich Personen aus der Standortgemeinde oder dem direkten Umland représentieren.

Die Berechnung der allgemeinen Bewertung des Designer Outlet Centers nach dem Schulnotenprinzip ergibt
einen Mittelwert von 2,59. Der Groliteil der Befragten hat das DOC mit den Schulnoten "Gut" (50,0%) oder "Be-
friedigend" (31,9%) bewertet. Jedoch gaben auch insgesamt 5,0% der Befragten dem DOC die Note "Mangel-
haft" oder "Ungentigend". Die bis 20-Jahrigen bewerteten dabei am besten und gaben im Durchschnitt eine 2,35.
Als interessant stellt sich der Aspekt dar, aus welcher Motivation heraus der Besuch des Designer Outlet Centers
erfolgt ist. Der grote Anteil der Befragten gab an, beim letzten Besuch zum "Bummeln" (39,3%) oder aus "all-
gemeiner Neugier" (32,0%) dort gewesen zu sein. Mit 27,2% ist auch ein hoher Anteil zum gezielten Einkauf
hingefahren. Der hohe Anteil der allgemeinen Neugier kann dadurch erklart werden, dass das DOC Neumdinster
zum Zeitpunkt der Befragung erst wenige Monate ge6ffnet war. Ebenfalls ist der hohe Anteil der Befragten mit
der Motivation "Bummeln" und ohne Kaufabsicht auch dadurch zu erklaren, dass hauptséchlich Bewohner aus
Neumiinster und dem direkten Umfeld befragt wurden.

Dagegen ist der Anteil der Befragten relativ gering, deren letzter Besuch aufgrund bestimmter Marken (12,6%)
stattfand, obwohl diese ein wesentliches Merkmal des DOC ausmachen. Noch auffélliger ist der geringe Anteil,
welcher aufgrund der Preisreduzierungen (7,8%) zum DOC gefahren ist. Dass die Preisreduzierungen fiir die
Befragten ebenfalls nicht das zentrale Merkmal flir das DOC darstellt, zeigt sich auch in der Bewertung der Zu-
friedenheit, bei der mehr als die Hélfte der Befragten weniger zufrieden oder unzufrieden mit den Preisen im DOC
ist (siehe Abbildung 1). Das ist in der Hinsicht vor allem bemerkenswert, da die Preisreduzierungen ganz zentral
von Bedeutung fiir solche Center sein sollen. Bei einer Stichprobe, die auch tiberregionale Besucher erfasst, ist
anzunehmen, dass vor allem die Preisreduzierungen und auch bestimmte Marken fiir die Motivation eine wichti-
gere Rolle spielen.
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Im Gegensatz zu den Preisen im DOC ist die Vielfalt des Angebots flir die meisten Besucher insgesamt zufrie-
denstellend (siehe Abbildung 1). Insbesondere die jlingste Altersgruppe bis 20 Jahre ist zum gréften Teil zufrie-
den (ca. 85% zufrieden oder sehr zufrieden), was die oben genannte Tendenz unterstreicht, dass gerade jlingere
Menschen das DOC positiv beurteilen. Dieser Trend setzt sich auch bei der Bewertung der ansassigen Marken
fort (siehe Abbildung 1), welche fir ein FOC - inshesondere mit dem Label "Designer" — eine besondere Mag-
netfunktion erfillen sollten. Aus diesem Grund ist die positive Bewertung dieses Aspekts besonders zu betonen,
wenngleich die Motivation fir den Besuch des DOC nur selten die Marken sind (siehe oben).

Abbildung 1. Kundenzufriedenheit mit einzelnen Aspekten

Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Aspekten im DOC?

90%

80%

70% B unzufrieden
weniger zufrieden
zufrieden

W sehr zufrieden

keine Angabe

60%
50%
40%
30%
20%
10% [ - - —_—
0%
Vielfalt des Angebots Marken Preise zusétzliche Angebote

Quelle: eigene Darstellung

Wird die Vielfalt des (Shopping-)Angebots noch weitestgehend gut bewertet, &ndert sich dieses Bild, wenn es um
zusatzliche Angebote geht (siehe Abbildung 1). Dieser Aspekt schlief3t unter anderem das Gastronomieangebot
mit ein, welches von vielen Besuchern als verbesserungswiirdig gesehen wurde. Deutlich mehr als die Halfte
sind weniger zufrieden oder unzufrieden mit den zusétzlichen Angeboten im DOC Neumiinster. In der relevanten
Zielgruppe der 36- bis 50-jahrigen sind es gar (ber 65% und niemand der Befragten ist sehr zufrieden. Hierbei
gilt es jedoch zu betonen, dass das DOC durch den Rahmenvertrag mit der Stadt Neuminster stark einge-
schrénkt ist, was den Umfang bestimmter Sortimente und Angebote, besonders des Gastronomieangebots, an-
geht. Da es sich um innenstadtrelevante Sortimente handelt, ist die erlaubte Verkaufsflache je Sortiment genau
geregelt und abgegrenzt (Stadt Neumunster 2009b). Die starke Beschrankung der Gastronomieflachen soll dafiir
sorgen, dass Besucher des DOC nach ihrem Besuch die Gastronomieangebote in der Innenstadt nutzen. Ob
dieses Konzept aufgeht, ist fraglich, kann jedoch durch die Befragung in der Innenstadt nicht endgiiltig belegt
werden. Fest steht, dass unter den mehr als 300 Befragten niemand am selben Tag das DOC besucht hat. Dem-
entsprechend kann fiir die Synergieeffekte vermutet werden, dass diese nicht in so starkem Malle ausgepragt
sind, wie es durch die Planung und die Begrenzung der Gastronomieangebote im DOC erreicht werden sollte.
Rund ein Viertel der Befragten gab an, die Gastronomie habe ihnen nicht gefallen (siehe Abbildung 2), was das
starke Potenzial dieses Bereichs zeigt. Die zweithdufigste Nennung bei dieser Frage war die Preissituation, die
18% der Besucher nicht gefallen hat. Da geringe Preise bzw. starke Reduzierungen Hauptmerkmale und -anreize
des DOC Neumdiinster und eines Outlet Centers im Allgemeinen sind oder sein sollen, ist dieses Ergebnis durch-
aus dberraschend. Hier scheinen die WerbemalRnahmen falsche Erwartungen bei den Kunden zu wecken.
Immerhin rund 15% der Befragten gaben weiterhin an, das allgemeine Angebot sowie das Ambiente habe ihnen
nicht gefallen. Gerade das Ambiente wurde in der Einzelbewertung jedoch durchschnittlich sehr positiv bewertet,
was zeigt, dass dieser Punkt in gewissem Male polarisiert. Die meisten Menschen empfinden die Atmosphére
als angenehm, sauber und schon, andere kritisieren eben jenen Stil jedoch auch als GiberméaRig steril und kiinst-
lich.

Knapp die Halfte der Befragten (47,6%) gab an, beim letzten Besuch Mode/Bekleidung eingekauft zu haben.
Schuhe/Lederwaren (18%) sowie Sportartikel (10,2%) machten geringere Anteile aus. Aufféllig ist, dass knapp
ein Viertel der Befragten (24,3%) gar nichts eingekauft hat. Dies ist wiederum dadurch zu erklaren, dass nicht das
Passende gefunden wurde. Ein groer Anteil der Befragten (21,8%) gab an, Essen/Trinken gekauft zu haben,
was wieder darauf hindeutet, dass hier fiir das DOC ein grof3es Potenzial besteht.
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Ebenfalls ist signifikant, dass die Kaufabsicht der befragten Personen, die Waren im DOC gesucht oder gekauft
haben, nur zu einem Drittel wahrscheinlich sonst in Neumiinster stattgefunden hatte. Ein Grof3teil der Befragten
ware zu diesem Zweck nach Kiel oder Hamburg gefahren. Die Auswirkungen des DOC durch den Kaufkraftab-
fluss fallen fir die Innenstadt von Neuminster damit geringer aus, als erwartet werden konnte. Festgehalten
werden muss, dass es trotzdem in der Innenstadt zu einem Kaufkraftabfluss durch das DOC kommt.

Abbildung 2: Meinungsbild zu den negativen Aspekten (hdufigste Nennungen), n=152
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Was hat lhnen insgesamt im DOC nicht gefallen?

Quelle: eigene Darstellung

Trotz der Tatsache, dass die Preisreduzierungen durch die Befragten nicht so positiv bewertet werden und bei
der Motivation fir den Besuch nicht als ausschlaggebend angesehen werden, entspricht das DOC dennoch ei-
nem typischen Factory-Outlet-Center. Hierflir sprechen die Preisreduzierungen, das eingeschrankte Warensorti-
ment und das zentrale Centermanagement. Auch die hohe Verfligharkeit an kostenlosen Parkplatzen und der
Modal Split entsprechen den Kennzeichen eines FOC. Uber drei Viertel der befragten Personen sind trotz der
lokalen Nahe bei ihrem letzten Besuch mit dem MIV zum DOC gekommen. Nur 7,8% der Personen gaben an, die
offentlichen Verkehrsmittel genutzt zu haben. Die Konzeption des Centers entspricht also den Eigenschaften
eines typischen Factory-Outlet-Centers.

Das Label "Designer Outlet" konnte zwar in der Hinsicht gerechtfertigt werden, dass eine Vielzahl an hochpreisi-
gen Marken angeboten wird, trotzdem ist diese Bezeichnung weitestgehend als Beschonigung fir ein konventio-
nelles Factory-Outlet-Center zu sehen, da es sich bei den angebotenen Waren um Massenproduktionsgiter
handelt. Das "Designer"-Label des FOC mit hochpreisigen Waren wird fir den Standort Neumiinster als unpas-
send gesehen. Damit ergibt sich fiir die Ansiedlung das Problem, dass die regionale Akzeptanz bei Teilen der
lokalen Bevdlkerung fehlt. Positiv hingegen wird von einigen Befragten in der Standortgemeinde gesehen, dass
fur die Uberregionale Wahrnehmung das DOC als "Aufwertung” fir Neumiinster gesehen werden kann.

Fazit und Ausblick

In der Bewertung des DOC durch die Befragten in der Standortgemeinde wird deutlich, dass sich ein zum Teil
sehr heterogenes Bild abzeichnet. Die Unterschiede werden vor allen zwischen den Altersgruppen erkennbar, bei
denen vor allem die jungen Kunden das DOC positiver bewerten. Ganz wesentliche Kriterien fir Factory-Outlet-
Center, wie vor allem die Preise, wurden in der Bewertung tberraschend negativ bewertet. Viele Bereiche, die
von den Kunden als verbesserungswiirdig gesehen werden, sind durch den Betreiber McArthurGlen nicht veran-
derbar, da die Auflagen fur das DOC die meisten Ver&nderungen nicht zulassen.

Mit der Befragung der Innenstadtbesucher von Neumiinster kdnnen interessante Aspekte zu der lokalen Wahr-
nehmung des DOC erfasst werden. Fir genauere Erkenntnisse zum Designer Outlet Center miissen jedoch
Folgeuntersuchungen erfolgen. Zum Beispiel konnen durch die Projektstudie fir die lokalen und vor allem regio-
nalen wirtschaftlichen Auswirkungen keine genauen Ergebnisse dargestellt werden. Zwar wird fir die Befragten
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aus der Standortgemeinde deutlich, dass ein Grofteil die Waren wahrscheinlich nicht in der Innenstadt von Neu-
munster gesucht hatte und in andere Stédte wie Kiel und Hamburg gefahren ware. Wie sich jedoch die konkreten
wirtschaftlichen Auswirkungen fiir den lokalen Standort Neumiinster darstellen, aber vor allem auch fur die ge-
samte regionale Einzelhandelsstruktur, muss durch weitergehende Untersuchungen ermittelt werden.
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In eigener Sache: Wechsel im Redaktionsteam

Es war vor ungefahr zehn Jahren als mein beruflicher Weg in den Einzelhandel begann. Damals erhielt ich die
Stelle als studentische Hilfskraft in dem DFG-Projekt ,Einkaufen in Berlin“ in der Wirtschaftsgeographie, HU Ber-
lin. Bald darauf folgten:

o die Mitarbeit als Layouterin fiir die halbj&hrlich erscheinenden Berichte des Arbeitskreises Geographische
Handelsforschung,

e meine Magisterarbeit zu dem Thema ,Versorgungssituation und Einkaufsverhalten in ostdeutschen
schrumpfenden Stadten”,

e meine erste Jahrestagung des Arbeitskreises in Erfurt 2006 und schlieflich

e mein DFG-Projekt ,Postsuburbane Einkaufsmobilitat”.

Im Jahr 2010 filhrte mein Weg zu neuen Ufern ins Wissenschaftsmanagement, wo ich fortan im Bereich der
Nachwuchsforderung, z.B. an der Entwicklung einer Graduiertenschule im Rahmen der Exzellenzinitiative ar-
beite. In der Nachwuchsférderung sehe ich ein fir mich spannendes Aufgabenfeld. Zusammen mit meiner priva-
ten Nachwuchsférderung und deren angepassten neuen zeitlichen Erfordernissen méchte ich mich nun aus dem
Redaktionsteam der Geographischen Handelsforschung verabschieden. Ich bedanke mich herzlich fiir die tolle
Zusammenarbeit — insbesondere bei Herrn Prof. Kulke und Herrn Prof. Pez sowie dem Sprecherteam des
Arbeitskreises. Als Mitglied bleibe ich dem Arbeitskreis selbstverstandlich erhalten, denn der Einzelhandel wird
fir mich immer ein Stiick berufliche Leidenschaft bleiben!

Herzlichst,
[hre Kathrin Klementz

Und noch ein Wechsel steht bevor: nach fiinf Jahren ,Geographische Handelsforschung* ist es Zeit flir mich, den
Arbeitsberichten Lebewohl zu sagen. Mein Studium néhert sich dem Ende und damit auch meine Zeit als studen-
tische Hilfskraft an der Humboldt Universitat und redaktionelles Mitglied der Arbeitsberichte.

Es war eine schone Zeit, in der ich viel Gber den Einzelhandel gelernt habe und interessante Forschungsgebiete
entdecken konnte. Fiir diese Einblicke bin ich sehr dankbar, ebenso wie fir die stets gute Zusammenarbeit mit
den Autoren und Mitgliedern des Arbeitskreises, wobei hier mein besonderer Dank Prof. Pez und Prof. Kulke gilt.
Mein Weg verschlagt mich nun erst einmal in die Verkehrsgeographie, wo ebenfalls spannende Themen und
Aufgaben auf mich warten. Dennoch wird ein Teil meines Interesses immer bei der Wirtschaftsgeographie und
damit auch beim Einzelhandel bleiben.

Ab Herbst wird Marc Steinke meinen Platz im redaktionellen Team der Arbeitsberichte Gibernehmen und sich im
kommenden Winterheft selbst vorstellen. Seine E-Mail-Adresse lautet: Marc.Steinke @geo.hu-berlin.de.

Mit besten GriiBen
Sabine Freigang
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr

Titel

Betreuer/in

Autor/in

2013

Chinesische corner shops im stidafrikanischen
Einzelhandel - Zulieferketten und
Konkurrenzsituation

Prof. Dr. Elmar Kulke

Jasmin Paulus

2013

E-Commerce im Lebensmitteleinzelhandel

Prof. Dr. Elmar Kulke

Juana Schulze

2012

,50ld in Germany*: Die Internationalisierung des
Fashion-Einzelhandels in Deutschland

Prof. Dr. Robert Piitz

Silvia Bunthoff

2012

Standortwahl von Unternehmen der
Systemgastronomie mit innovativen Food-
Konzepten in Deutschland

Prof. Dr. Robert Piitz

Angelika Tolle

2012

Legitimation von Business Improvement Districts in
Deutschland

Prof. Dr. Robert Piitz

Leo Birkner

2012

Einkaufszentren im hessischen Bereich der
Metropolregion Frankfurt Rhein/Main anhand harter
Standortfaktoren

Prof. Dr. Robert Pltz

Sebastian Kreisel

2012

BID als Mobile Policy: Die Bedeutung
interterritorialer Komparabilitt und Kompetivitat fiir
die BID-Implementierung in Offenbach am Main

Prof. Dr. Robert Piitz

Andre Mascarinas

2012

KOMM oder nicht kommen — Passantenstrome in
der Offenbacher Innenstadt und die Auswirkungen
des Baus des Einkaufszentrums KOMM

Prof. Dr. Robert Piitz

Thomas Komari

2012

Business Improvement Districts in Deutschland als
LPolicies in Motion“

Prof. Dr. Robert Piitz

Marton Szeker

2012

Standortkooperationen im Grof3handel? Eine
raumwirtschatftliche Analyse der Beziehungen
zwischen einem Berliner C&C Markt und
nachgelagerten GroBBhéndlern

Prof. Dr. Elmar Kulke

Erk Mecklenburg
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Schriftenreihe Geographische Handelsforschung
Hinweis auf Veroffentlichungen

Handelsimmobilien - ein neues Feld der geographischen Handelsforschung.
Uberarbeitete Fassung des Einfilhrungsbeitrags des Herausgebers der GHF 19
Kurt KLEIN (Regenshurg)

1 Das Forschungsobjekt Handelsimmobilien

Handelsimmobilien werden in der Immobilienékonomie zu den Gewerbeimmobilien gezéhlt. Deren gemeinsames
Kennzeichen ist, dass in ihnen erwerbswirtschaftliche Zwecke verfolgt werden. Allerdings nimmt die Handelsim-
mobilie eine Sonderstellung ein. Ihr Hauptnutzer, der stationére Handel, drlickt ihr gewissermaRen den Stempel
auf. Sowohl in der Standortwahl als auch der Ausfuhrungsqualitdt und dem Raumprogramm spiegelt sich die
betriebswirtschaftliche Konzeption des Betreibers, seine Betriebsform also, wider. Dies geht sogar so weit, dass
Fassade und Innenraumgestaltung ein Bestandteil der Corporate Identity des Handelsunternehmens sind. Eine
weitere Besonderheit ist, dass Handelsimmobilien wirtschaftlich betrachtet nicht nur Investitions- sondern auch
Konsumgut sind. Denn Handelsimmobilien kdnnen in ihrer Funktion als Terrarium des Marktes angesehen wer-
den. Dort treffen sich auch physisch Angebot und Nachfrage. Und nur, wenn die Nachfrage in Gestalt von Kon-
sumenten das Angebot des Handlers und die Immobilie, in der er arbeitet, akzeptiert, kann ein wirtschaftlicher
Ertrag erzielt werden.

Die vermeintliche Identitat von Handel und Handelsimmobilie wird aber aufgeldst, sobald die Immobilie selbst im
Fokus wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Handelns steht. So entwickelt sich die Handelsimmobilie auch in
Folge der letzten Wirtschaftskrisen als zunehmend bevorzugte Anlageklasse innerhalb der Immobilieninvestitio-
nen. Die Stadtentwicklung nimmt Einfluss auf ihre Gestaltung und ordnet ihr z.T. weitere, nicht primér kommer-
Zielle, Funktionen zu. Dies gilt sowohl flr den Innenstadtbereich, in dem Denkmalschutz und Einbeziehung in den
6ffentlichen Raum sowie der Erhalt der Urbanitat angesprochen sind, aber auch fir die Stadtteilzentren. Dort
sollen Handelsimmobilien neben ihrer Versorgungsfunktion fir Identifikation, Orientierung und Kommunikation
sorgen. Sie helfen so, eine lokale Zentrierung zu erreichen, um ggf. Einkaufsverkehr zu minimieren.

Die Handelsimmobilie erfhrt gerade wegen der Raumwirksamkeit ihres Hauptnutzers als Tréger zentraldrtlicher
Funktionen und Interaktionspunkt erhebliche Beschrankungen beim Immobilienmarktzugang. Das Planungsrecht
engt die Markttatigkeit spiirbar ein, es besteht ein akuter Engpass bzgl. Standorten und Baurecht. Die fiir grof3fla-
chige Handelsimmobilien vorgeschriebene landesplanerische Uberpriifung kann mit inrem Ergebnis folgenreich in
das Nutzungsprogramm eingreifen und damit die Durchftinrbarkeit und Rentabilitét in Frage stellen. Implizit be-
einflusst dieses Risiko auch die vorgeschalteten Abléufe der Projektentwicklung und Finanzierung.

Abbildung 1: Immobilienwirtschaft als neuer Akteur fir die Handelsforschung

Ein letzter Aspekt, der die gesonderte Betrachtung der
Handelsimmobilie rechtfertigt, bezieht sich auf das gewandelte
Verhltnis des Handels zu seinem Betriebsmittel. Ahnlich wie
Industrie- und  Dienstleistungsunternehmen  betrachten
Handelsunternehmen die  Immobilie  zunehmend unter
6konomischen Aspekten und beziehen sie in ihre Bilanzierung
mit ein. Dies beginnt etwa mit der Entscheidung, ob eine
Expansion im Immobilieneigentum oder zur Miete erfolgen soll.
Handelsimmobilien kunden  Dahinter steht namlich die Uberlegung, dass das Kerngeschéft

Planung

v

Handel
w

eigentlich der Handel ist und Investitionen in Immobilien nur
Kapital langfristig binden. Die eigensténdige Behandlung der
Immobilie erfahrt gerade im Handel besondere Aufmerksamkeit, weil die Entwicklungsdynamik von Handels-
tatigkeit und Betriebsformen zusammen mit dem geanderten Kundenverhalten ein  aktives
Immobilienmanagement erfordert. Dies driickt sich in immer kilrzeren Renovierungszyklen aus. Fehlen hierzu die
Mittel, verliert die Immobilie zunehmend ihre Funktion als Betriehsmittel zur Erwirtschaftung eines
entsprechenden Ertrags. Notlésungen sind der Verkauf und die langfristige Riickanmietung, wie etwa bei
Warenhauskonzernen bereits geschehen. Am Ende des wirtschaftlichen Lebenszyklus werden eigene Immobilien
2.T. zum Ballast. Man entledigt sich ihm durch die nicht immer einfache Vermietungsnhachnutzung oder den

Quelle: Eigene Bearbeitung
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Verkauf mit Auflagen fiir die dort stattfindende Handelstatigkeit. Dies schlief3t auch das Risiko von Leerstanden
ein, welche sowohl fir den Eigentiimer als auch die Standortkommune eine erhebliche Belastung darstellen.
Fasst man zusammen, dann stellt sich aus Sicht der Handelsforschung mit der (Handels-)immobilienwirtschaft
ein weiterer Akteur (eigentlich eine in Interessen und Handlungsmdglichkeiten heterogene Gruppe von Akteuren)
dar, der die Entwicklung des Handels wesentlich beeinflusst, gleichzeitig auch mit ihm selbst und den anderen
Akteuren Planung und Konsum interagiert (vgl. Abbildung 1).

2 Bisherige Beschaftigung der geographischen Handelsforschung mit der Handelsimmobilie

Der bisherige Ansatz der geographischen Handelsforschung hat als zentralen Forschungsgegenstand den Han-
del, wobei dieser sehr pragmatisch abgegrenzt wird. Neben dem stationdren Handel steht als dynamisch wach-
sende Absatzform der elektronische Handel im Fokus der Untersuchung. Die jeweiligen Akteure der Angebots-
seite werden Uber die Aufgabenwahrnehmung (funktional) sowie Uber die nomenklatorische Zuordnung seitens
der Statistik (institutionell) determiniert. Wegen seiner intrinsischen Ausgleichsfunktion als Mittler zwischen Pro-
duktion und Konsum wird von Beginn an die Forschungsperspektive der geographischen Handelsforschung nicht
nur auf die interne Unternehmensumwelt, sondern auch die Aufgabenumwelt und die politisch-planerisch-gesell-
schaftlichen Einflusse der externen Umwelt gelegt. Dem dynamischen Charakter dieses Wirtschaftszweigs ent-
sprechend erfolgt die Untersuchung unter Einbezug der Zeit. Dies bedingt nicht zuletzt auch die Anwendungs-
orientierung des wissenschaftlichen Ansatzes und der enge Kontakt zu den Entscheidungstrégern in der Realitét,
den Handelsunternehmen, privatwirtschaftlichen Forschungs- und Beratungsunternehmen sowie den Mitgliedern
der offentlichen Verwaltung und Planungsinstitutionen auf unterschiedlichen Maf3stabsebenen.
Handelsimmobilien sind in der Vergangenheit bereits implizit durch die Betrachtung des Handels und explizit in
Spezialfdllen wie Managementimmobilien mit iiberwiegender Handelsnutzung (Shopping Center) beriicksichtigt.
Betrachtet man nur die Publikationen der Reihe Geographische Handelsforschung (GHF), so wéren anzufiihren:

" Shopping Center als eine der Kernimmobilien, GHF 7
" Untersuchung des Transformationsprozesses, GHF 2
" Transitrdume als neue Standorte fir die Handelstatigkeit, GHF 11
= BID als Zusammenschluss von Grundstiicksbesitzern zur Behebung von Umfeldméngeln GHF 14
" US-amerikanische Einzelhandler auf dem deutschen Markt, GHF 9
= LM-Discounter und Immobilienwirtschaft, GHF 17

In allen diesen Arbeiten wird die Immobilie bzw. der (angemietete) Geschaftsraum als wichtige Rahmenbedin-
gung betrachtet, niemals aber als wichtigstes Betriebsmittel des stationdren Handels. Dass dieses ,Terrrarium
der Handelstatigkeit* einem eigenen Markt unterliegt, dessen Akteure nicht nur Handels- und Konsumenteninte-
ressen, sondern auch Entwickler- und Anlegerinteressen verfolgen, bleibt weitgehend unbeachtet. Dass dieser
Markt aber massiv nicht nur die Standortmuster des Handels, sondern auch den gesamten inter- und intraforma-
len Wetthewerb der Betriebsformen beeinflusst, l&sst sich als notwendige und hinreichende Legitimation fur seine
zukiinftige Berticksichtigung anfiihren.

Damit sind Handelsimmobilien lediglich als ,ortsfeste Hille" fir die Handelstatigkeit bzw. im Rahmen von Anmu-
tung und zur Erzeugung einer Einkaufsatmosphére oder fiir Handelsmanagement (z. B. Shopping Center) be-
handelt worden. Einen eigenen Ansatzpunkt fir Forschungen bieten sie nur fiir Transitrdume (GHF 11) oder
Discounter (vgl. Beitrag KLEIN/SEGERER in GHF 17). Hervorzuheben sind die Uberlegungen zur Wiederherstel-
lung von Boden- und Immobilienmarkten im Transformationsprozess mit weitreichenden Folgen fir die Etablie-
rung einer Handelsstruktur (GHF 2). Weiterhin sind insbesondere in GHF 13 mit der Simulation von Konsumen-
tenstrdmen in einem Einkaufszentrum erhebliche Fortschritte inshesondere bzgl. der Unterstiitzung von Akteuren
(Planer, Betreiber) zu verzeichnen. Es bleibt also noch ein weites Feld fiir weitere Forschungen.

Zu bemerken ist der auffdllige Gegensatz von wissenschaftlicher Diskussion und beruflicher Tatigkeit im Umfeld
der Handelsthematik. Gliedert man die von Geographen in bemerkenswertem Umfang ausgelbten Tatigkeiten im
Umfeld von (Handels-)Immobilien, dann zeigen sich durchaus Schwerpunkte im Bereich der Projektentwicklung
(Standort-/Marktanalysen) und des Objektmanagements. Bei affinen Dienstleistungen sind sie ebenso vertreten
(Einzelhandelsentwicklungskonzepte und Auswirkungsanalysen) wie auch bei Immobilienmarktbeobachtungen
(z.B. BulwienGesa) und spezifischen Methoden (z.B. Geographische Informationssysteme in der Immobilienwirt-
schaft, vgl. Beitrag SEGERER).

Fazit: Die gegenwartige Perspektive der geographischen Handelsforschung ordnet die Handelsimmobilie der
Handelsnutzung unter. Sie steht damit im Gegensatz zur Beschéftigung eines Teils ihrer Absolventen, welche im

53



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 33, Juli 2013

Bereich der Immobilienwirtschaft und ihr nahe stehenden Dienstleistungsunternehmen die Handelsimmobilie als
eigenstandiges Wirtschaftsgut entwickeln und verwalten.

3 Uberlegungen zur Einbindung des Forschungsobjekts Handelsimmobilie in die geographische Handels-
forschung

Nachfolgend sind Uberlegungen der Integration des Forschungsobjekts Handelsimmobilie in Thesenform zu-
sammengestellt und kurz erlautert.

(1) Voraussetzung fur die ErschlieBung des Forschungsfelds ,Handelsimmobilien” ist die Bereitschaft, sich markt-
und betriebswirtschaftlichen Uberlegungen zu 6ffnen.

Handelsimmobilienwirtschaft in Gestalt von Projektentwickler und Betreiber wird immer stérker zu einem eigen-
sténdigen Akteur, der nicht nur Rahmenbedingungen fiir den stationaren Handel setzt, sondern auch die endo-
genen Bedingungen, das exogene Aufgabenfeld und die Beziehung von Handel zur Planung bzw. zur Gesell-
schaftsentwicklung beeinflusst, wenn nicht gar entscheidet. Dies gilt auf allen MaRRstabsebenen, insbesondere
dann, wenn die Konzentrationsbestrebungen sowohl im Handel als auch bei den Entwicklern und Betreibern von
Handelsimmobilien zunehmen und weiterhin weniger eine bedarfs-, sondern vielmehr eine kapitalgetriebene
Weiterentwicklung der Handelslandschaft im Vordergrund steht. Damit wird sich die geographische Handelsfor-
schung auch markt- und betriebswirtschaftlichen Uberlegungen 6ffnen missen, will sie nicht wesentliche Reali-
tatsbeziige verlieren.

(2) Auswahl der Themenfelder im Spannungsfeld von Unternehmensinteressen und Gemeinwohl

Die vorgenommene Auswahl versteht sich als subjektiv und nicht erschdpfend. Bis zu einem gewissen Grad
spiegelt sie auch die Erfahrungen mit der Beschaftigung der im Band Handelsimmobilien (GHF 19) gesammelten
Beitrage wider.

= Gegenwadrtige und zukinftige Bedeutung der Immobilie fiir Handelsunternehmen

Die Handelsunternehmen zeigen unterschiedliche Neigung, ihre Handelsflachen in Eigentum zu halten. Welche
Bedeutung kommt dieser strategischen Entscheidung fiir die Ausiibung ihrer Handelstatigkeit jetzt und in Zukunft
zu? Welche Faktoren beeinflussen diese Entscheidung, auch im Hinblick auf den zukinftigen Absatzmarkt (de-
mographischer Wandel, Internationalisierung)?

= Standardisierung oder Flexibilisierung — die Notwendigkeit des Einbezugs des ,Genius Loci'

Die Vorgaben der Handelsimmobilien bzw. der Betreiber von Managementimmobilien mit Handelsdominanz (z.B.
Shopping Center) sind betriebswirtschaftlich begriindet. Sie treffen aber nicht immer die Anforderungen des
Standorts und des Standortumfelds. Welche Strategien zur Erzielung eines Interessenausgleichs sind notwen-
dig? Wie lassen sich bestehende Kommunikationsprobleme zwischen Projektentwickler und &ffentlicher Planung
oder Gesellschaft iberwinden?

= Nachhaltiger Umgang mit Boden im Kontext von Unternehmensstrategie und Planungsleitbild

Der Immobilienmarkt ist gepragt vom Kampf um Standorte und Flachen. Vielfach wird eine Besetzungsstrategie
seitens der Unternehmen verfolgt. Gerade kostenglinstig errichtete Discount- und Fachmarktimmobilien haben
eine zunehmend kirzer werdende Laufzeit, ihre spezifische Nutzungsmaglichkeit verhindert gerade in Gegenden
mit geringer Nachfrage auf dem Immobilienmarkt die Nachnutzung. Die Folge sind Leerstande. Kénnen kommu-
nale Riickbauforderungen beim Grundstiickskauf festgeschrieben werden? Oder verhindert dies die Projektent-
wicklung, da dann keine Fremdfinanzierung mehr gewéhrt wird?

= Zukunft des Planungsrechts vor dem Hintergrund des EU-Primats der Niederlassungsfreiheit

Die willkiirlich gezogene Grenze des § 11 (3) BauNVO?5 behindert bestimmte Betriebsformen in ihrer Expansion.
Dies gilt z.B. im Lebensmittelbereich flir den Vollsortimenter ,Mittlerer Supermarkt (bis 1500 gm Verkaufsflache -
VKF) gegeniber dem grof3en LM-Discounter (> 800 gm VKF). Ist damit eine qualifizierte Nahversorgung gefahr-
det? Ahnlich gilt dies fiir bestimmte Branchen und Betriebsformen, etwa den Mébeleinzelhandel. LEP6-Regelun-
gen sehen eine Ansiedlung in einer Kommune erst ab einem definierten zentraldrtlichen Rang. Widerspricht dies
der Niederlassungsfreiheit im EU-Raum? Die wissenschaftliche Diskussion aus juristischer Perspektive sieht
dadurch sogar eine Einschrankung grundgesetzlich geschitzter Persénlichkeitsrechte, etwa der Freiheit zur
Austibung eines Berufs.

= Nachhaltigkeit und Handelsimmobilien

15BauNVO - Abk. fiir BauNutzungsVerordnung
16| EP — Abk. fiir Landesentwicklungsplan
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Gerade Handelsimmobilien werden von ihren Betreibern hdufig 6kologisch nachhaltig neukonzipiert. Inwieweit
trifft dies die Bedirfnisse der Mieter und Kunden? Welche sozialen Komponenten der Nachhaltigkeit miissen
Handelsimmobilien in Zukunft erfillen?

4 Zum Band Handelsimmobilien (GHF 19)

Der Aufbau des Bandes stellt bewusst die Immobilienperspektive in den Vordergrund. Es ist aus Sicht des He-
rausgebers. notwendig, sich mit der wissenschaftlichen Immobiliendkonomie zu befassen, um nicht wieder der
Gefahr der ,geographischen Verkirzung” (vgl. SCHOLLER 1977) und der zu vorschnellen Verengung der Perspek-
tive nur auf den Raum und die Raumwirksamkeit zu erliegen. Diesen Perspektivenwechsel stellt Abbildung 2
vereinfacht dar: Der Handel ist nunmehr nur ein Akteur bei der Untersuchung der Handelsimmobilie. Und diese
wird durch den Akteur ,Projektentwickler” représentiert.

Abbildung 2: Perspektive des Bands ,Handelsimmobilien” ( GHF 19)

Entwickler und/oder Betreiber
von Handelsimmobilien

+ stehen von Beginn ihrer
4 S Projektentwicklungin einem
’ \ systemhaften Zusammenhang
’ \ mit Handel, Kunden und 6ffent-
/ \ licher Planung;

,’ Projekt- \ + treffenspeziell fiir den Handel
,r entwickler \\ Entscheidungen, welche seinen
’ N spateren Geschaftserfolg

/ \ mafgeblich beeinflussen, wenn
N v hichtsogar bestimmen.

1 Akteur ,Projektentwickler* steht fir ,Handelsimmobilienwirtschaft in Abbildung 1
Quelle: Eigene Bearbeitung.

Der rote Faden in der Gliederung erschlieBt sich aus dem Modell des ,Hauses der Immobilienékonomie* (vgl.
Abbildung 3) nach SCHULTE (2008, S. 58, Abbildung 16). Seine eigene wissenschaftliche Perspektive fult auf der
Betriebswirtschaft, er bezieht aber in seinem Entwurf einer wissenschaftlichen Immobilienékonomie interdiszipli-
nare Gesichtspunkte mit ein. In der als Einfihrung fir die geographische Handelsforschung konzipierten GHF 19
geht es zundchst um die Einordnung der Handelsimmobilie als origindren Immobilientyp. Gleichzeitig ist auch zu
hinterfragen, ob ihr der Rang eines eigenstandigen Forschungsobjekts im Rahmen der Handelsforschung zu-
kommt (vgl. Abschnitt I). Danach wendet sich die Betrachtung aufgrund der Vielzahl bestehender Anknipfungs-
punkte mit der geographischen Handelsforschung den Managementaspekten zu (Abschnitten Il — 1V). So wird in
Abschnitt Il mit der Betrachtung der Projektentwicklung und -vermarktung auch eine gedankliche Verbindung zur
Dynamik der Einzelhandels- und Betriebsformuntersuchungen geschaffen. Abschnitt Il stellt funktionsspezifische
Aspekte in den Vordergrund, wobei Ankniipfungen zur Frage des Vorhandenseins, der Eignung und deren konti-
nuierlicher Weiterentwicklung von Handelsimmobilien, aber auch von Leerstanden wiederum Kernanliegen geo-
graphischer Handelsforschung tangieren. Abschnitt IV befasst sich mit strategiebezogenen Aspekten. Hier wird
ein Blick in die Zukunft des stationdren Handels und damit auch der Handelsimmobilie in ihrer reinen Form ge-
wagt.

Implizit sind auch die anderen beiden Kategorien (Aspekte) immer angesprochen. So treten die institutionellen
Aspekte bei Handelsimmobilien grundsatzlich auf, da deren Untersuchung untrennbar mit dem Hauptnutzer Han-
del verbunden ist. Zudem wird in Abschnitt Il sowohl in der Einfiihrung als auch in den Einzelbeitrdgen auf ein-
zelne Akteure eingegangen.

Abbildung 3 wird konsequent in allen Einfuhrungskapiteln (Beitrdge KLEIN) zu den einzelnen Abschnitten aufge-
rufen. Diese stellen einerseits die Fokussierung der jeweiligen immobilienékonomischen Aspekte auf die Han-
delsimmobilien her. Andererseits werden die gesammelten Autorenbeitrdge in den Kontext entsprechender Fra-
gestellungen eingebettet und eingeordnet.

Unter den im Inhaltsverzeichnis des Bandes Handelsimmobilien (vgl. Tabelle 1) aufgefiihrten Autoren finden sich
nicht nur Geographen, sondern auch Immobilien-Wirtschaftler und in diesem Wirtschaftszweig Téatige. Die inhalt-
liche Konzeption zielt deshalb je Abschnitt ab auf einen Dialog zwischen theoretischen Ansatzen und fast aus-
nahmslos auf empirischer Basis erfolgter Beschaftigung mit Grundfragen zur Handelsimmobilie aus der Praxis.
Dies knupft nicht nur die Verbindung zwischen Wissenschaft und Anwendung, vielmehr fiihrt das Themenspek-
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trum auch aus der Fachperspektive hinaus und zeigt einmal mehr die Interdisziplinaritdt des gesamten For-
schungsansatzes. Daflr sei allen Autoren gedankt.

Abbildung 3: Gliederungsprinzip nach dem "Haus der Immobilienékonomie”

Immobiliendkonomie

Management-Aspekte
Portfolio- CREM PREI bl | bili | bili | bili | Frojekt- |Bau-Projekt- |  Facilities
managemeant h b analyse bewertung | finanzizrung | investition | marketing |entwicklung |management |[Managament
Strategiebezogene Aspekte Funlktionsspezifische Aspelte Phaseporientisrte Aspekte
E Immabilier- N —f
= projektentwickder Gewerbe- -
3] immaobilizn -
ol I 0
v v O —_—
]
< Wohn- oa
_C-J Eauunternshmen immaobilien b
= =]
< : s
= Immabilien o
O | finanzinstitutionen Industrie-
= — immahilizn >
“5" Immabilier- %
= dienstleister o
+— = Sonder- ol
Immohilien
E e immabilien E’

Interdisziplindre Aspekte

Volkswirtschaftslehre Rechtswissenschaft Stadtplanung Architeltur Ingenieurwesen

Betriebswirtschaftslehre

Quelle:Schulte (Hrsg ) Immebiliendkonomie — Band 1: Betriebswirtschaftliche Grundlagen, 4. Auflage, Minchen 2008,

Tabelle 1: Inhaltsverzeichnis des Bandes Handelsimmobilien (GHF 19)

Kurt Klein Handelsimmobilien — ein neues Feld der geographischen Handelsforschung

. Grundlagen

Klein, K. Handelsimmobilien — Eine Einordnung

Segerer, M. Das Angebot an und die Nachfrage nach Typen von Handelsimmobilien: Eine Synthese

aus Theorien der Handelsforschung und der Immobilienwirtschaft?

Il. Phasenorientierter Ansatz — Projektentwicklung und -vermarktung

Klein, K. Projektentwicklung von Handelsimmobilien — ein Uberblick

Klein, K. Projektentwicklung und Vermarktung bei standardisierten und individuell errichteten
Handelsimmobilien

Hirsch, J. Die Rolle der Kommunen — das Beispiel der Mittelstadte

Klement, C. Risikoadjustierung durch Immobilien-Research: Stadte-Ranking in Deutschland

Bosse, T.-A. Projektentwicklung zwischen allen Stiihlen — das Beispiel Braunschweig

I1l. Funktionsspezifischer Ansatz - Immobilienmanagement

Klein, K. Wertermittlung bei Handelsimmobilien — eine Einflihrung

Dichtl, T. Innerstadtische Handelsimmobilien als Determinanten der Einzelhandelsentwicklung — eine

Untersuchung am Beispiel der Stadt Wirzburg

IV.Strategiebezogene Aspekte - Entwicklungen und Zukunftsperspektiven

Klein, K. Ausgewahlte Aspekte der Handelsumwelt mit Folgen fiir die Handelsimmobilien

Schote, H. Business Improvement Districts — Private Investitionen in gewachsene Einzelhandelslagen:
Uberblick tiber BIDs in Deutschland und Erfahrungen aus Hamburg

Bullinger, D. Einige Gedanken zur Zukunft der Handelsimmobilie Shopping-Center

Wenzel, F. Urbanitét kultivieren — Nachhaltigkeit bei der Investition in Einzelhandelsimmobilien

Wotruba, M. Die Handelsimmobilie und das Internet: Auswirkungen des eCommerce auf die Entwicklung

der Flachennachfrage des Einzelhandels
Literatur

Bulwien, H. (2009): Immobilienconsulting und Geographie. Vortrag, gehalten auf dem Deutschen Geographentag
Wien, 22. September 2009.
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GHF 1 PUTZ, R. (1998) : Einzelhandel im Transformationsprozef3. Das Spannungsfeld von lokaler Regulierung
und Internationalisierung am Beispiel Polen. Passau.

GHF 3 SCHRODER, F. (1999): Einzelhandelslandschaften in Zeiten der Internationalisierung. Birmingham,

Mailand, Miinchen. Passau.

GHF 6 Popp, M. (2002): Innenstadtnahe Einkaufszentren. Besucherverhalten zwischen neuen und traditionellen
Einzelhandelsstandorten. Passau.

GHF 7 HAHN, B. (2002): 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und Marktanpassung. Passau.

GHF 9 GOTTERBARM, C. (2003): US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen in Deutschland. Fakten, Trends
und Theorien. Passau.

GHF 11 KULKE, E. (Hrsg.) (2005): Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstrategien und
Nachfragemuster. Passau. (Inshesondere: Beitrag KORN, J.: Zuigig zum Einkauf — Bahnhdfe als
Versorgungsstandorte, S. 95-124).

GHF 13 KLEIN, R.; RAUH, J. (Hrsg.) (2007) : Analysemethodik und Modellierung in der geographischen
Handelsforschung. (Insbesondere: Hesse, R.; Schmid, A.: Kundenverhalten und Angebotsplanung — die
Entwicklung eines Simulationstools fir die raumliche Optimierung von Einkaufszentren und anderen
Handelsumgebungen, S. 111-126).

GHF 14 PUTZ, R. (Hrsg.) (2008): Business Improvement Districts. Ein neues Governance-Modell aus Perspektive
von Praxis und Stadtforschung.

GHF 17 JURGENS, U. (Hrsg.) (2011): Discounterwelten. Passau. (Insbesondere: KLEIN, K.; SEGERER, M.:
Immobilienwirtschaft und Discounter — ausgewahlte theoretische Ansétze und erste empirische Befunde
anhand des Lebensmitteleinzelhandels in Bayern, S. 11 — 38.

Huerkamp, F., Kihling; J. (2013): Auswirkungen von Einzelhandelsprojekten und bauplanungsrechtliche
Genehmigung —Gutachterschlachten ohne Methodik? In: Kiihling (Hrsg.): Die Einzelhandelsimmobilie —
Wirtschaftliche Rationalitat und rechtliche Steuerung. Regensburg, S. 53 - 66. (= Schriften zum Offentlichen
Immobilienrecht und Infrastrukturrecht, Band 9).

Schdller, P. (1977): Rickblick auf Ziele und Konzeptionen der Geographie. In: GR 29, S. 34 - 38.

Schulte, K.-W.; Schéfers, W. (2008): Immobiliendkonomie als wissenschatftliche Disziplin. In: Schulte, K.-W.
(Hrsg.) (2008): Immobilienékonomie. Band | Betriebswirtschaftliche Grundlagen. Miinchen, pp. 49 - 69.

Segerer, M. (2010): Geographische Informationssysteme in der Immobilienwirtschaft. Praxiseinsatz und
Konzeptionsmdglichkeiten. (= Beitrdge  zur  Immobilienwirtschaft, — Heft 1.  Schwerpunkt:
Immobilienmanagement).

Prof. Dr. Kurt Klein, Universitat Regensburg, Institut fiir Immobilienwirtschaft, Wirtschaftsgeographie, 93040
Regensburg; E-Mail: Kurt.Klein@irebs.de
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Verfugbare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

Beispiel Polen.

Bd. | Verfasser/Herausgeber Titel Jahr | Seiten | Preis*
19 |KLEIN, Kurt (Hrsg.) Elandelslmmoblllen. Theoretische Ansétze, empirische 2013 | 352 KA.
rgebnisse
18 | FRANZ, Martin (Hrsg.) Lieferketten im Einzelhandel 2013|173 19- (25,7
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 2011|152 19,- (25,)
16 | ACKER, Kristin Die US-Expansmn deg deqtgchen D|scqunters Aldi. Eine 2010 | 268 26.- (35.)
Fallstudie zur Internationalisierung im Einzelhandel
KULKE, Elmar/ Internationalisierung des Einzelhandels. o
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 oE
13 RAUH, Jirgen (Hrsg.) Handelsforschung. 20061120 19-(25.)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistungen.
12 | SALM, Volker Evaluationen ihrer Verwendung in der kommunalen 2006 | 199 26,- (35,7)
Einzelhandelsentwicklung.
11 | KULKE, Elmar Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstrategien 2005 | 145 19- (25,)
und Nachfragemuster.
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm:
" Auswirkungen des endverbraucherbezogenen E-Commerce
10 | SCHELLENBERG, Jorn auf die Angebots- und Standortstruktur des Einzelhandels 2005208 26,-(35,)
und einzelhandelsrelevanter Dienstleistungen
.| US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen in
9 |COTTERBARM, Comelia | o v chiand — Fakten, Trends und Theorien 20031231 |26~ (35)
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage zur Theorie oE
8 RAUH, Jirgen (Hrsg.) und Forschungspraxis 2003|101 19-(25.)
7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und 2002 | 191 26.- (35.)
Marktanpassung.
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr fiir
6 | POPP, Monika unsere Innenstédte? Eine Vergleichsstudie mehrerer 2002 | 186 26,- (35,7)
Standorte in Bayern.
HEINRITZ, Gunter /
5 | SCHRODER, Frank Der gekauftg Verstan_d - was taugen Eutachter- und 2001 | 101 19- (25,
(Hrsq). Beratungsleistungen im Einzelhandel?
HEINRITZ, Gunter / . . .
4 | SCHRODER, Frank Stadtellzentrgn, I__adenzellen,_.AusfallstraBen."Berlchte aus 2000 | 110 19- (25,
(Hrs). den vernachlassigten Geschaftslagen der Stadte.
3 |SCHRODER, Frank | Cinzelnandelslandschaften in Zeiten der = 1999|186 | 26.- (35,
Internationalisierung: Birmingham, Mailand, Miinchen.
Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen.
2 | HEINRITZ, Gunter (Hrsg). | Methodische Grundfragen der geographischen 1999 | 136 19,- (25,-)
Handelsforschung.
Einzelhandel im Transformationsprozel3. Das Spannungsfeld
1 | PUTZ, Robert von lokaler Regulierung und Internationalisierung am 1998 | 278 26,- (35,7)
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