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Gasteditorial: Kein neues Spiel, aber neue Spielregeln — der Online-Handel als
Geschaftsmodell-Disruption?
Martin FRANZ (Osnabrtick)

Uber den Struktur- und Formatwandel im Einzelhandel in den letzten sechzig Jahren ist viel geschrieben worden
— immer wieder veranderten Formatinnovationen die Spielregeln fiir die vorhandenen Unternehmen. Bedienungs-
laden wurden durch Selbstbedienungsgeschéfte und dann durch Supermérkte ersetzt. Spater gewannen Disco-
unter immer mehr Marktanteil und Fachmarkte auf der griinen Wiese wurden zu Category Killern (z. B. Kulke
2006). Trends des Betriebsflachenwachstums, der Spezialisierung (z. B. Fachmarkte) und der Despezialisierung
(z. B. Verbrauchermarkte) verliefen weitgehend parallel (Wortmann 2003). Die neuen Einzelhandelsformate ver-
dréngten dabei ihre Vorganger teilweise, aber — abgesehen vom echten Tante Emma Laden — nicht ganz. Mit
dem Online-Handel ist eine neue Welle des Wandels uber den Einzelhandel hereingebrochen, die die Spielregeln
grundlegend zu &ndern scheint. Der Umsatz im Online-Handel wéchst rasant; Online-Unternehmen wie Amazon,
Ebay oder Zalando nehmen dem stationaren Handel Marktanteile ab. Eine Untersuchung zum Einkaufsverhalten
Frankfurter Studierender von Sebastian Huhndorf in diesem Heft zeigt, dass 26 % der Studierenden ihren letzten
Einkauf von Bekleidungs- und Schuhartikeln und 37 % ihren letzten Bucheinkauf im Internet erledigt haben. Etab-
lierte Einzelhandelsunternehmen — von der Supermarktkette bis zum inhabergefihrten Modegeschéft — reagieren
oft mit eigenen Online-Strategien und erschlieffen damit zum Teil ein Kundenpotenzial weit iiber das Einzugsge-
biet inrer Geschéfte hinaus.

Fur einzelne Branchen wie den Buch- oder den CD-Handel ist der Online-Handel zur Disruption fiir das bisherige
Geschaftsmodell geworden. Zwar gibt es auch hier keine komplette Verdrdngung der althergebrachten Ge-
schaftsmodelle, aber die Marktanteile des Online-Handels sind so stark gewachsen, dass es bereits zu vielen
Schliefungen im stationdren Handel gekommen ist. Eine letzte Bastion gegen den Online-Handel schien lange
der Lebensmittelsektor zu sein (Wessel und Christensen 2012), aber auch hier kommt es zu immer starkeren
Veranderungen. Der Online-Lebensmittelnandel verlasst die Experimentierphase (Dannenberg und Franz 2014).
Alain Caparros, Vorstandsvorsitzender der Rewe-Gruppe, sagte dazu in einem Interview ,Ich bin liberzeugt, dass
die Zeit des Massengeschéfts im stationdren Handel vorbei ist. [...] Der Tagesbedarf wird schon bald online ein-
gekauft werden® (Focus Money 2014: 0.S.). Die Auswirkungen auf die Standortstrukturen des stationdren Han-
dels sind noch nicht abzusehen.

Gleichzeitig wird es immer schwieriger, stationdren und Online-Handel konzeptionell voneinander zu trennen. So
entstehen Vertriebskonzepte die stationaren und Online-Einzelhandel miteinander verbinden. Beispiele sind die
Nutzung von Supermérkten als Distributionszentren fir den Online-Handel durch Rewe (Dannenberg und Franz
2014) oder die Er6ffnung des ersten stationdren Shops in New York durch Amazon (Bensinger und Morris 2014).
Eine solche Verbindung aus stationarem und Online-Einzelhandel kann als Teil eines “[...] broader shift towards a
‘new e-conomy’, characterized by the network and melding of online and offline forms of distribution and con-
sumption” (Wrigley und Currah 2006: 341) angesehen werden. Wie offen Konsumenten fir derartige neue Ver-
triebskandle sind, hangt dabei nicht nur vom Alter sondern auch von den Lebensstilen ab, wie der Beitrag von
Daniel Udayanan in diesem Heft zeigt.

Festzuhalten bleibt, dass mit einer kompletten Verdrangung des stationéren Handels wohl nicht zu rechnen ist.
Der Marktanteil des stationdren Handels wird weiter schrumpfen, die Zahl der Geschafte wohl abnehmen, aber
es werden auch neue Formen hinzukommen: reine Abholstationen fiir frische Lebensmittel und Umtauschstatio-
nen fUr die Schuhe in der falschen GroRe, dezentrale Distributionszentren um die kurzfristige Lieferung von On-
linebestellungen zu erméglichen, Showrooms die nur dazu dienen, Produkte auszusuchen, die dann online be-
stellt werden. Vieles ist denkbar oder existiert bereits und wartet darauf, sich durchzusetzen. Es ist kein neues
Spiel, aber es sind neue Spielregeln.

Derartige Entwicklungen stellen

nicht nur den Handel vor Herausforderungen, sondern auch Geographinnen und Geographen in Praxis und Wis-
senschaft. Bisherige Ansatze, Modelle und Theorien miissen (iberdacht werden:

e Welche Auswirkungen ergeben sich fiir die Standortplanung von Handelsunternehmen?
o  Wird der Niedergang der Nahversorgung in landlichen Raumen beschleunigt?
e Wie kénnen Strategien in Supply-Chain-Management und Vertriebslogistik angepasst werden?
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Flhrt der Online-Handel zu neuen Leerstanden in den Innenstadten?

Wie verandert sich der Stellenwert der Gastronomie fiir die Innenstadte?

Welche Ansatze zur Analyse und Konzeptualisierung der Veranderungen gibt es?

Wie miissen bestehende Modelle und Theorien der Handelsforschung weiterentwickelt werden?

Die Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung 2015 in Osnabriick soll eine Plattform zur
Diskussion dieser Fragestellungen bieten. Dazu mehr auf Seite 39 dieses Heftes.

Neben dem Thema Online-Handel hélt das vorliegende Heft aber auch andere interessante Beitrage bereit. Ste-
phan Borst schreibt am Beispiel der Innenstadt von Gelnhausen (iber die Auswirkungen von Kaufhausschliefun-
gen, Rolf Monheim analysiert die Kopplung von Geschéftsstrallenbesuchen als Indikator fir die Verflechtungsin-
tensitat und Thomas Wieland stellt einen Ansatz zur Modellierung von Marktgebieten im Einzelhandel unter Be-
ricksichtigung von Agglomerationseffekten vor.

Wir sehen uns auf der Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung 2015!

Mit besten GriiRen aus Osnabriick
Martin Franz
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Einkaufsverhalten Frankfurter Studierender —
Zur Bedeutung des stationaren Handels unter jungen Erwachsenen in Zeiten
zunehmendem E-Commerce
Simon HUHNDORF (Frankfurt am Main)

Ausgangssituation

Mit dem Aufkommen des E-Commerce ist ein entscheidend neuer Bezugskanal fir Konsumglter entstanden.
Heutzutage steht auler Frage, dass das Internet einer der entscheidenden Kanale fir die Information tber Pro-
dukte und deren Erwerb geworden ist. Dies spiegelt sich auch in den Umséatzen wider, die im Internet erwirtschaf-
tet werden. Nach Angaben des deutschen Handelsverbands wird im Jahr 2014 der Einzelhandel in Deutschland
mit E-Commerce knapp 39 Milliarden Euro erwirtschaften (HDE 2014). Kam es auch in den Jahren zuvor schon
zu Umsatzsteigerungen, stellt dies im Vergleich zum Vorjahr eine weitere Steigerung um rund 17 % dar (vgl.
Abbildung 1). Da also der Online-Umsatz weiter stetig wachst, aber nur von leicht steigenden beziehungsweise
stagnierenden Gesamtumsatzen im Einzelhandel auszugehen ist (Nitt-DrieRelmann 2013: 57), nimmt die Konkur-
renz um die Umsatzanteile zu. Wenn auch viele Unternehmen mit Multi-Channel-Retailing, also dem Vertrieb von
Waren (iber mehrere Kanéle, versuchen vom Internet und der Verkniipfung von Einkaufsorten zu profitieren, ist
die zukilnftige Bedeutung des stationaren Handels sicherlich nicht abschlieRend geklart.

Abbildung 1: E-Commerce-Umsatz in Deutschland 2003 bis 2013 und *Prognose fiir 2014
/
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Quelle: HDE (2014)

Mrd. Euro

Darauf aufbauend bestand das Ziel der Bachelorarbeit darin, sich der zuklnftigen Bedeutung ein Stick zu na-
hern. Es wurde hierzu untersucht, welche Bedeutung eine zukunftsrelevante sowie gleichzeitig internetaffine
Gruppe (Studenten) dem stationdren Handel zuweist. Somit stand das Verbraucherverhalten junger Erwachsener
im Mittelpunkt der Untersuchung, welches im Rahmen der Arbeit als Indikator fiir die zukiinftige Bedeutung ange-
sehen wurde. Als Untersuchungsraum wurde sich im Besonderen auf die Innenstadt konzentriert. Dabei wurde im
Weiteren der Schwerpunkt auf das Rhein-Main-Gebiet gelegt.

Methodik

Zur Erkenntniserlangung wurde das Informations- und Einkaufsverhalten von insgesamt 108 jungen Erwachse-
nen im Zeitraum Marz bis April 2014 naher analysiert. Im Genaueren wurden mehrere Konzepte (u.a. Online-
Ausgabenanteil, Wahl des Einkaufsortes, Handlerwahl) untersucht und ausgewertet. Zudem wurden die Ergeb-
nisse teilweise dem Einkaufsverhalten der Allgemeinbevdlkerung gegentibergestellt. Dazu wurden Vergleichsstu-
dien in die Analyse mit einbezogen. Hinsichtlich der Innenstadt sind beispielhaft die Branchen Elektronik, Schu-
he/Bekleidung und Bicher untersucht worden. Als Datenerhebungsinstrument diente ein Online-Fragebogen.

Ausgewabhlte Ergebnisse

Zunéchst wurde danach gefragt, ob schon einmal online in den untersuchten Branchen eingekauft wurde. Nur ein
kleiner Anteil der Befragten gab an, noch nicht online eingekauft zu haben. Bezliglich der Branche Elektronik sind
dies 17 % und beziiglich der Branche Bekleidung/Schuhe rund 16 % der Befragten. Bei Blichern ist der Anteil mit
6 % nochmals geringer. Im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung liegen diese Anteile deutlich unter dem Durch-
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schnitt (vgl. BITKOM 2013: 10ff.). Dies spricht dafiir, dass junge Erwachsene zundchst offener fiir neue Ver-
triebswege sind.

Anhand der getatigten Ausgaben wurde deutlich, dass der Online-Handel fiir junge Erwachsene gerade in den
Branchen ,Biicher” und ,Elektronik” eine grol3e Rolle spielt. Gemessen an den Gesamtausgaben in diesen Bran-
chen, belauft sich der Onlineausgabenanteil auf jeweils mehr als 50 %. Im Quervergleich zu den Online-
Umsatzen der jeweiligen Branchen ist dieser Prozentsatz verhaltnismaRig hoch. Schon hier zeigten sich erste
Unterschiede zwischen den Branchen. Junge Erwachsene geben im Vergleich zu den beiden anderen untersuch-
ten Branchen verhaltnismafig mehr im stationdren Bekleidungs- und Schuhhandel aus. Der Onlineausgabenan-
teil liegt bezuglich dieser Branche (nur) bei 30 %.

Auch aus den Ergebnissen zur Wahl des Einkaufsortes geht hervor, dass die Bekleidungs- und Schuhbranche im
stationaren Handel im Vergleich zu den Branchen Elektronik und Bucher unter jungen Erwachsenen noch einen
lukrativeren Stand hat (vgl. Abbildung 2 und 3). Der Anteil der online gekauft wurde, liegt mit 26 % unter den
Anteilen von Buichern (37 %) und Elektronik (53 % - hier nicht dargestellt). Dieses Ergebnis I&sst sich besonders
durch die Erkenntnisse zu den Hintergriinden zur Wahl des Einkaufortes erklaren, die ebenfalls abgefragt wur-
den. Bezlglich der Bekleidungs- und Schuhbranche scheint das offensichtliche Problem, das Fehlen der Mog-
lichkeit zur Anprobe, auch durch kostenlose Retourangebote derzeit noch nicht behoben zu sein.

Abbildung 2: Wahl des letzten Einkaufortes zum Kauf von Bekleidungs- und Schuhartikeln (N=84)
Hinweis: Mit der Bezeichnung ,Shopping-Center” sind Einkaufszentren aul8erhalb der Innenstadt gemeint.

Frankfurter Innenstadt 30%

f Frankfurter Stadtteil 8,3%
Online Stationarer Handel rankiurter >tagtteil 8,34

26% 74%

Shopping-Center 7,1%

andere Innenstadt 8,3%

sonstiger Einkaufsort 20,2%

-

Quelle: Eigene Erhebung

Abbildung 3: Wahl des letzten Einkaufortes zum Kauf von Blichern (N=64)

Frankfurter Innenstadt 27%

0,
Online Stationdrer Handel Frankfurter Stadtteil 6,3%
37% 63% andere Innenstadt 4,7%

sonstiger Einkaufsort 25%

-

Quelle: Eigene Erhebung

Die klare Mehrheit der Befragten, die einen Onlinekauf in Betracht zogen, entschied sich namlich aus diesem
Grund gegen einen Einkauf im Internet. Aus den Ergebnissen ist an dieser Stelle zudem hervorzuheben, dass
von den Konsumenten, wenn auch nur sehr vereinzelt, schon eine Bedrohung des stationdren Handels wahrge-
nommen wird und sie sich aus diesem Grund gegen einen Online-Kauf entscheiden.
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Bei Einkdufen im Einzelhandel stellt sich generell die Frage, ob Onlineeinkaufe problematisch fiir stationare
Handler zu sehen sind. Deshalb wurde danach gefragt, welche Art von Handlern in den einzelnen Branchen
bevorzugt werden. Wie Abbildung 4 zu entnehmen, geben rund drei Viertel der Befragten bezuglich der Elektro-
nik- bzw. Blicherbranche an, reine Online-Plattformen, wie beispielsweise Amazon, zu bevorzugen. Ein anderes
Bild zeichnet sich hingegen fiir die Bekleidungs- und Schuhbranche ab. Mit einem jeweiligen Anteil von 30 %
haben sowohl die reinen Online-Plattformen als auch die stationdren Handler mit Online-Shops in der Untersu-
chung keinen deutlichen Vorteil.

Um sich weiter der Bedeutung des stationaren Handels anzun@hern, wurde dartiber hinaus darauf eingegangen,
ob beim Online-Kauf der stationare Handel, beziehungsweise bei einem Einkauf im stationaren Handel das Inter-
net mit einbezogen wird. Dabei wurde sich auf das Informationsverhalten in Form eines Produkt- und Preisver-
gleiches beschrankt. Aus den Ergebnissen geht hervor, dass die Verknipfung zwischen Internet und stationaren
Handel gerichtet zu sein scheint. Das Internet wird als Informationsquelle bei Kaufen im stationaren Handel ten-
denziell 6fter mit einbezogen als der stationére Handel beim Online-Kauf.

Abbildung 4: Bevorzugte Handler unter Online-Kaufern in den Branchen Elektronik (N=90), Bekleidung / Schuhe
(N=91) und Bucher (N=102).
4 N

dieselben Geschifte wie im stationdren Handel © reine Online-Plattformen = keine Prioritit
keine Prioritit; keine Prioritat; keine Prioritit;
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\ Schuhe; ‘:V
' reine Online- —xeine Onli _reine Online-——
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Handet; Efektronik; Handetl; Bekleidung Handel; Bticher;
\_ 2% / Schuhe; 30% 5% J

Quelle: Eigene Erhebung

Fazit

Zusammenfassend ist aus den Ergebnissen festzuhalten, dass auch unter jungen Erwachsenen der stationare
Handel und im Besonderen die Innenstadt weiterhin aufgesucht werden. Trotzdem zeigte sich in der Arbeit auch,
dass im Vergleich zur Innenstadt das Internet zu einem &hnlich hohen Anteil als Einkaufsort gewahlt wurde. Ins-
gesamt konnte eine abnehmende Bedeutung des stationdren Handels gezeigt werden, zumindest insofern, als
dass der Online-Handel besonders unter jungen Erwachsenen im Vergleich zur Allgemeinheit eine groRere Be-
deutung besitzt. Mit einem steigenden Anteil an Online-Kaufen wird sich der Aspekt der Konkurrenz voraussicht-
lich weiter erh6hen, auch wenn dies einige Zeit in Anspruch nehmen kann. Dabei darf nicht Ubersehen werden,
dass es sicherlich immer Menschen geben wird, die lieber ,offline” einkaufen.

Unabhéngig davon deuten die Ergebnisse im Allgemeinen auf die Notwendigkeit von weiteren Anpassungen im
stationéren Einzelhandel hin. Ein Indiz fir eine zukinftige Problematik im stationdren Handel ergibt sich dabei
besonders aus den Ergebnissen zur Frage der bevorzugten Handlerform in den Branchen Elektronik und Biicher,
wo ,Pure-Player®, also reine Onlinehdndler, klar bevorzugt werden. Darliber hinaus hat sich in dieser Untersu-
chung insgesamt gezeigt, dass innerhalb der Innenstadt Unterschiede festzustellen sind. Einzelne innenstadtre-
levante Branchen sind starker vom Online-Handel betroffen und scheinen es auch in Zukunft zu sein. Hierzu zahlt
die Elektronik- und Bucherbranche. Diese Branchen werden wohl nicht um Veranderungen herumkommen und
somit auch nicht die stationaren Handler.
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Bedeutung von Kaufhausern fiir mittelzentrale Innenstadte -
Einzelfallstudie: Auswirkungen der SchlieRung des Kaufhauses JOH auf
die Innenstadt von Gelnhausen
Stephan BORST (Frankfurt am Main)

Der Handel ibernimmt in den historisch gewachsenen Stadten Europas eine pragende Stellung. Auch Kauf- und
Warenhauser in den zentralen Innenstadtlagen gehdren zu den typischen Erscheinungsbildern deutscher Stadte
und tbernehmen fir die Innenstadte wichtige Magnetfunktionen. Doch neue Wettbewerber verdrangen mit neu-
en, zielgruppenorientierteren Konzepten und einer verkehrsgiinstigeren Lage die friiheren Flaggschiffe des Ein-
zelhandels (Mandac 2006: 458-459). Der Konzeptzuschnitt ,Alles unter einem Dach* auf die breite Mitte der Ge-
sellschaft, ist der Differenzierung der Verbraucherprofile durch die individuelle Motorisierung, héhere Einkommen
und ein starkeres Preisbewusstsein gewichen. Neue Konzepte sollten hier gegensteuern und durch erweiterte
und spezialisierte Angebote die Position der Kauf- und Warenh&user stabilisieren (Brune 1996: 72-78). Diese
Entwicklung fand zunéchst sehr zdgerlich statt, sodass die Kauthauser weiter in Bedrangnis sind.

Stand der Forschung und Fragestellung

Die anhaltenden negativen Umsatzentwicklungen und Unternehmensinsolvenzen von Kaufhdusern, sowie den
daraus resultierenden Leerstand, haben eine 6ffentliche Diskussion Gber die Verddung von Klein- und Mittelstad-
ten angestoRen. Daran soll diese Untersuchung ankniipfen, da viele Kaufhduser gerade in Klein- und Mittelstad-
ten Anziehungspunkte sind und ihre Bedeutung fiir den Einzelhandel iber ihrem eigentlichen Anteil am gesamten
Einzelhandelsumsatz der Innenstadt liegt, wodurch die umliegenden Einkaufslagen von einem solchen Magneten
profitieren (Hangebruch 2012: 25). In Stadten, die nur (ber ein Kaufhaus verfligen, kann dessen Schlielung
einen Funktionsverlust bedeuten, die Einkaufslage und die Immobilienpreise werden abgewertet, das Einzelhan-
delsangebot sinkt (Heinritz, Klein, Popp 2003: 111-112, Hangebruch 2012; 25). Andere Meinungen gehen in eine
entgegengesetzte Richtung, so etwa von Schmalen, welcher dulert, dass eine Stadt mit einem ausreichend
attraktiven Einzelhandelsbesatz von Fachgeschaften, ohne ein Kaufhaus auskommt (Schmalen 1988: 14). Dem
widersprechen die Ergebnisse einer von Hangebruch (2009: 266) durchgefihrten Kommunalbefragung. Diese
Untersuchung kommt zu dem Ergebnis, dass 77 % der von einer KaufhausschlieBung betroffenen Kommunen
einen Riickgang der Passantenfrequenz zu verzeichnen haben und sich in 60 % der Félle ein Bedeutungsverlust
als Einzelhandelsstandort vollzieht.

Da Kauf- und Warenhauser aktuell nur tber einen Umsatzanteil von ca. 2,2 % (Statista 2013a nach GfK Retail
Real Estate Report Germany 2013) am gesamten deutschen Einzelhandelsumsatz verflgen, stellt sich somit die
Frage: Bendtigen die Konsumenten wirklich ein Kaufhaus? Oder sind die Verbraucher durch die Vielzahl an an-
deren Betriebstypen im Einzelhandel und den massiven Flachenzuwachs der letzten Jahrzehnte bestens ver-
sorgt? Dieser Sachverhalt flihrt in dieser Einzelfallstudie zu der Frage, welche Bedeutung Ubernimmt ein Kauf-
haus als Kundenmagnet fiir eine Innenstadt eines Mittelzentrums? Und, welche Auswirkungen hat eine Kauf-
haus-SchlieBung auf die Innenstadt? Die Untersuchung der SchlieBung des Kaufhauses JOH in Gelnhausen soll
diesen Fragen nachgehen und den heutigen Stellenwert eines Kaufhauses fiir den Versorgungsbereich und die
Multifunktionalitat von mittelzentralen Innenstadten klaren und dabei an die diskutierten Forschungsansatze an-
kn(pfen.

Untersuchungsort und methodisches Vorgehen

Die in dieser Untersuchung betrachtete Stadt Gelnhausen liegt in Stidosthessen, etwa 40 km &stlich von Frank-
furt am Main. Die Stadt hat insgesamt rund 22.350 Einwohner und ist Kreissitz des Main-Kinzig-Kreises, bedeu-
tender Beschaftigungs- sowie Schulstandort und verfligt Uber wichtige Einrichtungen von Gesundheitsdienstleis-
tungen. Gelnhausen ist laut dem Landesentwicklungsplan Hessen 2000 Mittelzentrum fiir den Bereich der Kom-
munen Gelnhausen, Griindau, Biebergemiind und Linsengericht (Hessisches Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr
und Landesentwicklung 2000: 21, 24), welcher uber insgesamt fast 55.000 Einwohner verfigt (Main-Kinzig-Kreis
2013). Die Stadt Gelnhausen, wie auch die zum Mittelbereich z&hlenden Kommunen verfligen Uber eine uber-
durchschnittliche Kaufkraft (BBE Handelsberatung 2014). In jingerer Vergangenheit entstanden in Gelnhausen
auf ehemaligem Militargelande und an verkehrsgiinstigen Standorten Fachmarktzentren (IHK Hanau 2009: 50).
Gleichzeitig wurden in der direkt benachbarten Gemeinde Griindau und der nahegelegenen Stadt Wachtersbach
weitere Fachmarktzentren entwickelt, welchen eine bedeutende Stellung in der Region zukommt (IHK Hanau
2009: 36, 50). Die Stadt Gelnhausen verfiigt auf Grund der geographischen Gegebenheiten und der historischen
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Entwicklung tber eine zweigeteilte Innenstadt. Die historische Altstadt mit ihren touristischen Anziehungspunkten
liegt an einem ansteigenden Berghang. Der jlingere Teil der Innenstadt, die sogenannte Unterstadt, liegt in der
ehemaligen Kinzigaue. Hier befindet sich ein GroRteil des innerstadtischen Einzelhandelsbesatzes, vor allem
groRflachige Anbieter, wie etwa auch das ehemalige Kaufhaus. Die gesamte Innenstadt erfahrt durch das Gefélle
zwischen den beiden Lagen und den Flusslauf der Kinzig eine leichte raumliche Trennung.

Abbildung 1: Innenstadtabgrenzung von Gelnhausen
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Quelle: Eigene Darstellung

Fur die methodische Umsetzung der Forschungsfrage wurden neben zwei Passantenzahlungen, zwei Kartierun-
gen des Einzelhandelsbesatzes und sieben Experten-Interviews durchgefiihrt. So konnte durch die zwei Passan-
tenzahlungen im Umfeld des Kaufhauses vor und nach der Kaufhaus-SchlieBung das Aufkommen an potenziel-
len Konsumenten der Einzelhandelsbetriebe gemessen werden. Neben dieser quantitativen Methode zur Fest-
stellung des Stellenwertes des Kaufhauses fir das Passantenaufkommen wurde auch eine Kartierung der Ein-
zelhandelsbetriebe in den umliegenden Stralken des Kaufhauses vorgenommen, um eventuelle Verénderungs-
prozesse in der Standortqualitat darzustellen. Zuséatzlich wurden qualitative Interviews mit angesiedelten Einzel-
handlern und Vertretern des Stadtmarketing sowie der Wirtschaftsforderung der Stadt Gelnhausen gefiihrt, um
die direkten Auswirkungen der Kaufhaus-SchlieBung auf die Einzelhandelsbetriebe und die Einkaufsattraktivitat in
Gelnhausen in Erkenntnis zu bringen.

Ergebnisse und Ausblick

Die Auswertung der erhobenen Daten hat verdeutlicht, dass das Kaufhaus eine Bedeutung fiir die Innenstadt
hatte. Es beeinflusste malgeblich die Passantenfrequenz, da nach der Schliefung des Kaufhauses 23 % weni-
ger Personen gezéhlt wurden. Denn gerade jene Grolie weist eine negative Entwicklung auf, welche als wichtigs-
ter Faktor fur den Erfolg einer Einzelhandelslage gilt. Die umliegenden Einzelhdndler profitierten bisher von der
Anziehungskraft des Kaufhauses und wiegten sich in einer vermeintlich guten Lage, da sie sich selbst nicht um
Frequenzgenerierung bemiihen mussten. Zusétzlich wurde klar, dass das Stadtleben, welches durch belebte
StraRen und daraus resultierenden Treff- und Interaktionspunkten lebt, ebenfalls beeintrachtigt wird.

Durch die Entwicklungen des Einzelhandels in der Region, welche sich in ganz Deutschland ahnlich gestaltete,
wurden vermehrt Kundenstrome aus der Innenstadt an andere Standorte umgelenkt. Dabei wurde nebenbei auch
das Einzugsgebiet beschnitten, sodass bereits vor der Kaufhaus-SchlieBung eine generelle riicklaufige Passan-
tenentwicklung zu verzeichnen war. Aber auch Eigenverschulden, in Form unangepasster Angebotssortimente im
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Kaufhaus und bei den ansassigen Einzelhandlern, wurde festgestellt, sodass auch aus diesem Grund Kunden
fern blieben. Die noch anséassigen Einzelhandler sind nun auf sich alleine gestellt und missen mit ihren Produk-
ten und ihrem Service punkten, um Kunden anzulocken. Eine bestehende Stammkundschaft ist mit Sicherheit
hilfreich, sollte aber nicht liberschatzt werden, da ohne attraktives Angebot im Umfeld die Kunden weit weniger
bereit sind, Wege zu diesen Laden zuriickzulegen.

Nur durch Individualitat kann sich der innerstadtische Einzelhandel von der heute uberall vergleichbar vorzufin-
denden Fachmarktarchitektur absetzen, welche nicht nur gleich aussieht, sondern es auch unerheblich macht, wo
der Einkauf getatigt wird, da der Konsument dberall vergleichbare Produkte erhélt. Da nicht nur diese Trends die
Innenstadte von Klein- und Mittelstadten unter Druck setzen, sondern auch E-Commerce und das Event-
Shopping in GroRstadten, missen Handel und Stadt hier gemeinsam zusammenarbeiten. Dies gilt nicht nur fir
die Stadt Gelnhausen, sondern ist auf viele betroffene Kommunen ubertragbar. Eine solche Entwicklung steht
weder im Interesse der innerstadtischen Handler, noch der Stadtverwaltung oder der Immobilieneigentimer,
denn wie es ein Interviewpartner treffend formulierte: ,Stirbt der Handel, stirbt die Stadt!“ Somit ist es nétig, die
Aufenthaltsqualitat der Konsumenten zu verbessern, beispielsweise durch eine attraktive Gestaltung des Umfel-
des mit ansprechenden Schaufenstern, sanierten Hausfassaden, der Einbindung eines vorhandenen Flusslaufes
und von Grinanlagen, wodurch die Konsumfreude der Passanten gesteigert werden kann.
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Potenzialanalyse von FMCG liber den Vertriebsweg -
Onlinehandel auf Basis von Lebensstilen
Daniel UDAYANAN (Neuss)

Das Internet stellt heute eine wichtige Innovationstriebfeder dar und beeinflusst zunehmend Verhaltens- und
Konsumentenmuster. Neue Geschaftsfelder erschlielen sich mit einer enormen Dynamik und entwickeln sich
innerhalb weniger Jahre zu milliardenschweren Unternehmungen. Seit der Jahrtausendwende wurde das Internet
als Vertriebskanal fir Waren entdeckt und eine Vielzahl von Unternehmen nutzte diesen Vertriebsweg um Um-
satze zu generieren. Die Dynamik der jahrlichen Wachstumsraten im Onlineeinzelhandel und das zunehmende
Gewicht der Onlineha@ndler ist eine ernstzunehmende Konkurrenz zum stationaren Handel geworden. Die Einzel-
handelsumsatze in Deutschland stagnieren seit Jahren auf einem hohen Niveau.

Bei den stationaren Handlern lasst sich folgender Trend feststellen: Eine Intensivierung des Wettbewerbs bei
gleichzeitiger Konsolidierung. Das bedeutet, dass Filialisten ihre Verkaufsflachen stetig erhohen und dabei meist
inhabergefihrte Einzelhandler aufgeben. Die durchschnittliche Flache der Lebensmittelmarkte nimmt stetig zu,
um von den Skaleneffekten zu profitieren. In den letzten zehn Jahren hat die Verkaufsflache somit stark zuge-
nommen und die Anzahl der Marktteilnehmer deutlich verringert. Zudem wird verstarkt bei der Kundengewinnung
und Kundenbindung auf das ,Einkaufserlebnis” gesetzt und Filialisten siedeln sich in Einkaufszentren an, welche
von Immobilienprojektentwicklungsgesellschaften geplant, gebaut und vermarktet werden. Das Warenangebot ist
je nach Betriebsform vielféltig und eine Beratung des Kunden durch das Verkaufspersonal gewahrleistet.

Nahezu jeder zehnte € im Einzelhandel wird inzwischen im Onlinehandel generiert. Die Substitutionseffekte auf
den stationdren Handel zeigen im Bereich der Consumer Electronics und der Mode schon erste nachhaltige Ef-
fekte. Die fehlenden Ausgaben fur Raum- und Personalkosten im Onlinehandel ermdglichen den Markiteilneh-
mern, trotz Niedrigpreisstrategie, ausreichende Handelsspannen. Eine hohe Preissensibilitat, ausgeldst durch
Wirtschaftskrisen und Reallohnstagnation, verstarkt den Substitutionseffekt auf die stationaren Handler. Die Mas-
terthesis untersucht, ob dieses Potenzial auf das Warensortiment der Fast-moving Consumer Goods (FMCG)
ubertragen werden kann. Bei der Unterteilung von KonsumgUtern wird in der zwischen Fast-Moving Consumer
Goods (Schnelldreher) und Slow-Moving-Consumer Goods (Langsamdreher) differenziert.

FMCG sind Produkte, die einer schnellen Warenumschlagshaufigkeit unterliegen, und sind in der Regel Produkte
des taglichen Bedarfs. SMCG unterliegen aufgrund der Wettbewerbsentwicklung und der technologischen Ent-
wicklung anderen strategischen Herausforderungen als FMCG. Dieses Segment ist in Deutschland gepragt von
stagnierenden Umsatzen, starkem Preiswettbewerb, einer abnehmenden Markenloyalitit der Kunden sowie einer
wachsenden Konkurrenz zwischen Eigen- und Handelsmarken. Sortimente, die unter dem Segment FMCG zu-
sammengefasst werden, sind nach Definition der IfH: Lebensmittel, Wein, Delikatessen, Kérperpflege, Kosmetik,
Drogerie und Heimtierbedarf. Der Fokus dieser Masterthesis liegt vornehmlich auf den Sortimenten Lebensmittel,
Wein und Delikatessen. Die Zuordnung zur Oberkategorie FMCG erfolgt aufgrund der statistischen Eingrenzbar-
keit der Untersuchungsergebnisse. Um eine differenzierte Betrachtungen der Konsumgruppen zu ermdglichen
wurde bei der Untersuchung die Methodik der Lebensstiltypologie von Gunnar Otte genutzt.

Zielsetzung und methodische Vorgehensweise

Um eine sachgerechte Analyse des Status Quo durchzufiihren wurde zunachst die aktuelle Situation im stationa-
ren sowie im online Lebensmitteleinzelhandel untersucht. Dazu wurden die Marktrahmenbedingungen in
Deutschland analysiert und die wichtigsten Akteure und deren Marketing- und Vermarktungsinstrumente mitei-
nander verglichen. Um ein differenziertes Bild der Situation zu gewahrleisten wurden zudem Lander in die Be-
trachtung mit einbezogen, welche sich schon in einer fortgeschritten Phase des Onlinevertriebs von FMCG befin-
den. Die Vertriebs- und Marketingkonzepte der dortigen Vertriebslinien wurden in die Gesamtbetrachtung mit
einbezogen. Auf Basis der Untersuchung und einer Literatur- und Studienanalyse wurden Hypothesen abgeleitet
die durch die Ergebnisse einer Onlinebefragung verifiziert oder falsifiziert wurden. Die Ergebnisse der empiri-
schen Analyse wurden genutzt um Nachfrageprofile mit den jeweiligen Lebensstilgruppen zu verknipfen. Ferner
wurde eine Herleitung von Handlungsempfehlungen durchgefiihrt. Als Befragungsplattform wurde EFS Survey
gewahlt und als Bearbeitungssoftware diente vorwiegend Microsoft Excel® und SPSS®.
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Abbildung 1: Aufbau des Fragebogens
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Als Einstiegsfrage wurde zunachst eine Bewertung verschiedener Betriebsformen abgefragt (Fachgeschatft,
Tankstelle und Kiosk, Supermarkt, Hofladen, Onlineshop, Discounter). Durch diese Frage ist es mdglich, in Ver-
kntpfung der Lebensstilanalyse, Praferenzen einzelner Lebensstile festzustellen und Sachverhalte daraus abzu-
leiten. Nach der Einstiegsfrage wurde in der zweiten Frage (Haben Sie schon mal Lebensmittel ber das Internet
bestellt?) eine Filterfrage implementiert. Durch diesen Filter ist es méglich, Konsumenten in zwei Gruppen einzu-
ordnen und die Ergebnisse miteinander zu vergleichen. Bei den Konsumenten, welche schon einmal im Internet
Lebensmittel bestellt haben, werden die Motive fiir den Einkauf, die eingekauften Sortimente und die Zufrieden-
heit hinsichtlich Qualitét, Preis, Service, Lieferkosten und Lieferdauer abgefragt. Additional wird erfragt, ob der
Einkauf weiterzuempfehlen ist.

Im zweiten Block wird erfragt mit welchen Medien online bestellt wurde und welche Medien zur Informationsge-
winnung genutzt werden. Der Befragte soll zudem angeben, wie er die Eignung diverser Sortimente hinsichtlich
einer Onlinelieferung beurteilt. Zur Vergleichbarkeit zwischen der Testgruppe der Onlineeinkaufer und der Perso-
nen, die noch nie Lebensmittel im Internet bestellt haben, wird dieser Fragenblock, in gleicher Ausfihrung und
Formulierung, auch den Personen, die nicht online bestellt haben, vorgelegt. Abschliefend wird erfragt, welche
Aspekte hinsichtlich der Lieferung der Lebensmittel eine tragende Rolle spielen. Im Filterblock der Konsumenten,
welche noch nie online bestellt haben, wird zunachst nach den Griinden gefragt. Diese lassen sich in die Oberka-
tegorie ,Lieferung®, ,Haptik/Optik/Qualitat’, ,Vertrauen* und ,Bestellvorgang” kategorisieren. Dadurch kénnen
potenzielle Barrieren ermittelt und ggf. auch Mainahmen abgeleitet werden, um diese Hemmnisse zu reduzieren.

Weiterhin wird erfragt, bei welcher Vertriebslinie der Konsument sich vorstellen kénnte, Lebensmittel iber den
Vertriebsweg des Internets zu beziehen. Dabei wurden Vollsortimenter, Discounter und SB-Warenhauser in das
Antwortportfolio eingebunden. Zudem wurden auch kleinere Biomarktketten und regionale Vertriebsmarken ein-
gebunden, ein Feld fir offene Nennungen ermdglicht es den Befragten, eigene Vorschldge zu geben. Im letzten
Block des Fragebogens, dem Bereich der Soziodemographie, wurde zunéchst eine Einordnung in die Lebensstile
vorgenommen. Dafir sind zwei Fragebldcke jeweils nach Ausstattungsniveau und Modemitét in den Fragebogen
eingebunden wurden. Die jeweiligen ltems unterliegen einer Bewertungslogik, die anhand eines Algorithmus eine
Zuordnung in die jeweiligen Lebensstile ermdglicht. Anschliefend werden Alter, Einkommen, Geschlecht, Berufs-
tatigkeit und WohnortgroRe abgefragt, um Hypothesen mit soziodemographischem Bezug méglichst exakt zu
beantworten.
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Abbildung 2: Verteilung der Lebensstile in der Stichprobe
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Aufgrund des geringen Stichprobenumfangs kénnen keine Rickschliisse auf die Grundgesamtheit erfolgen. Es
ist jedoch méglich grundsatzliche Tendenzen festzustellen. Weiterhin wurde zur Vereinfachung der Untersuchung
eine Vereinfachung auf die quantitativ gréiten Lebensstilgruppen vorgenommen.

Ausblick der Chancen des Vertriebsweges Online

VI.

VIL.

16

Die gesamtwirtschaftliche Situation in Deutschland stellt sich entgegen dem Globaltrend in der européi-
schen Union als positiv dar. MakroSkonomische Strukturdaten wie Arbeitslosigkeit, Sparquote und Kon-
sumneigung, befinden sich in einer positiven Entwicklung.

Deutschland unterliegt, starker als die Vergleichslander, dem demographischen Wandel. Als Folge wird
der Anteil der Uber 65-Jahrigen in den nachsten Dekaden starker zunehmen, womit eine vermutlich ge-
ringere Mobilitdt dieser Bevolkerungsgruppe einhergeht. Das Potenzial fir Lebensmittellieferungen
durch das Internet kdnnte in dieser Bevolkerungsgruppe stark zunehmen.

Die Analyse der aktuellen Wetthewerbssituation im Online Lebensmitteleinzelhandel verdeutlicht, dass
Nischenanbieter mit hochspezialisiertem Sortiment auf dem heimischen Markt potenzielle Marktchancen
haben und diese in Zukunft auch verstarkt nutzen werden.

Die hohe Konzentration und Spezialisierung der KEP-Dienstleister (DHL, DPD, Hermes) fiihrt zu stei-
genden Lernkurven im Bereich der Lieferung von Lebensmitteln. Zudem steigt die Investitionsbereit-
schaft der Dienstleister in den Ausbau der Versorgungsinfrastruktur (Paketboxen, Packstationen). Zur
Auslastung der Logistikflotten gehen die KEP-Dienstleister dazu Gber, auch Auslieferungsslots am
Nachmittag bereitzustellen (PETERS 2008: 13).

Die Erwerbsquote in Deutschland ist seit 2000 von 79,9 % auf 82,1 % (2011) gestiegen. Am stérksten
konnten von diesem Trend die Frauen profitieren, wo die Quote von 64 % auf 70,7 % gestiegen ist
(BUNDESAGENTUR FUR ARBEIT 2011: 6). Durch diese Entwicklung ist eine Reduzierung des Zeit-
budgets im Bereich Freizeit abzuleiten, wodurch die Haushalte insgesamt weniger Zeit fir den Einkauf
von Lebensmitteln aufbringen kénnen. Bei steigender Erwerbsquote in der Zukunft ist damit zu errech-
nen, dass sich das Zeitbudget immer weiter einschrankt. Deswegen wird die Notwendigkeit in Deutsch-
land entstehen, Lebensmittel ggf. online zu bestellen und diese liefern zu lassen oder abzuholen.
Aufgrund der starken Marktmacht der flihrenden Lebensmitteleinzelhdndler ist davon auszugehen, dass
diese in Zukunft vermehrte Investitionen im Segment des Onlinehandels unternehmen werden. Diese
werden aus der Notwendigkeit heraus entstehen, dass kleine Nischenanbieter vermehrt Marktanteile
okkupieren werden und somit ein verstarkter Substitutionseffekt einsetzt.

Der steigende Anteil an Smartphone- und Tabletnutzung und die bessere Verfligbarkeit von Apps flhrt
zu einer verstarkten Nutzung des Mobile E-Commerce. Gerade fir jlingere Konsumenten stellt die Inter-
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netbestellung keine grofle Barriere mehr dar. Deutschland halt momentan nicht mit der starken Wachs-
tumsdynamik in anderen hochentwickelten Industrielandern mit und zieht im Segment Mobile E-
Commerce erst nach. Die Nachzuglereffekte werden jedoch eine starke Wirkung auf den stationéren
Handel haben.

VIIl.  Der demographische Wandel und die einhergehende Schrumpfung vieler landlicher Kommunen in
Deutschland werden dazu flhren, dass eine Verkaufsfldchenkonsolidierung in diesen ruralen Besied-
lungsgebieten stattfinden wird. Die Nahversorgungsfunktion in Gebieten mit geringer Bevélkerungsdich-
te, hohem Altersdurchschnitt und geringerer Kaufkraft wird nicht mehr sichergestellt werden kénnen. Es
ist davon auszugehen, dass diese Versorgungsliicke durch Online Lebensmitteleinzelhandler besetzt
werden kann (BARTZ 2013: 6).

IX.  Im Gegensatz zu den ruralen Besiedlungsgebieten werden Ballungsgebiete mit tberdurchschnittlichem
Arbeitsplatzangebot, hoher Kaufkraft und durchschnittlich jingerem Altersdurchschnitt eine starkere
Diversifizierung des Angebotsspektrum der stationaren Lebensmitteleinzelhandler ausgesetzt sein. Das
geringe Zeitbudget und die hohe Kaufkraft der Bevolkerung ermoglichen es den Handlern, hoch spezia-
lisierte Angebotsstrukturen fiir die Versorgung bzw. Abholung der Lebensmittel bereitzustellen.

X.  In urbanen Zentren ist eine Diversifizierung der Lebensstile feststellbar. Die Bevdlkerungsgruppe der
sogenannten LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) nimmt laut Untersuchung der GfK (BEH-
RENBECK 2010: 26) stetig zu. Diese Gruppe ist bereit, deutlich mehr Geld fiir Lebensmittel auszugeben
als der Bevolkerungsdurchschnitt. Zudem wird der Konsum kritisch hinterfragt und regionale Spezialita-
ten und Produkte starker wertgeschatzt. Die Vereinheitlichung der Sortimente, des Geschmacks und der
Wettbewerber missféllt dieser Konsumentengruppe und nimmt verstérkt individualistische Nachfrage-
muster an.

Xl.  Die Veranderung der Haushaltsstrukturen hin zu einer Zunahme von Single und Zwei-
Personenhaushalten filhrt zu einer verstarkten Nachfrage von Convenience Produkten und generell zu
héheren Ausgaben flr Nahrungsmittel, da aufgrund der geringeren Haushaltsgroen keine Skaleneffek-
te durch die Zubereitung von Speisen flir mehrere Personen erzielt werden konnen.

Lebensstilspezifische Nachfrageprofile

Konservativ Gehobene

Die Gruppe der ,Konservativ Gehobenen® stellt innerhalb der Stichprobe die viertgrote Lebensstilgruppe mit
einer Basis von 14 und einem relativen Anteil an der Gesamtstichprobe von 9,9 % dar. Bei der vorliegenden
Untersuchung ist diese Gruppe die kaufkraftigste Gruppe. Der Modalwert im Segment Einkommen liegt zwischen
3.000 - 5.000 €. Soziodemographisch sind in dieser Gruppe vorwiegend Rentner mit einem Hochschulabschluss
vertreten, welche in einer Grofistadt leben. Innerhalb der Stichprobe der ,Konservativ Gehobenen® hat ein Anteil
von 43 % schon einmal Lebensmittel Uber das Internet bestellt. Diese Lebensstilgruppe legt beim Einkauf beson-
ders hohen Wert auf die Qualitat, das Einkaufserlebnis und den Austausch mit den Kunden. Der Einkauf wird
nicht rein pragmatisch als Versorgung mit Lebensmitteln angesehen, sondern soll dem Kunden auch eine soziale
Interaktion und soziale Einbindung in die Gesellschaft erméglichen. Einkaufsstatten bieten dieser Lebensstilgrup-
pe, neben der Versorgungsfunktion, auch die Mdglichkeit, sich mit anderen Menschen auszutauschen. Dagegen
spielt die Nachhaltigkeit nur eine untergeordnete Rolle und wird im Vergleich zu den anderen Vergleichsgruppen
fast gar keiner Bedeutung zugewiesen. Motive, welche einen Einkauf im Internet fordern wiirden, sind fir ,Kon-
servativ Gehobene* in erster Linie - im Vergleich zu den Vergleichsgruppen - : Pfandriicknahmesysteme, kurzfris-
tige Stornierung und mit groBem Abstand die Méglichkeit einer Selbstabholung. Verkaufsférderungsmafinahmen,
welche vorteilhaft eingeschéatzt werden, sind u.a. kostenlose Anlieferung der Ware, kostenlose Servicehotline, die
Auswahl eines genauen Lieferzeitfensters und die Belohnung des Einkaufs durch Treuepunkte.

Zusammengefasst wiinscht sich diese Lebensstilgruppe ein hohes Maf} an Servicequalitat und eine starke Inter-
aktion mit dem jeweiligen Handler in Form eines aktiven Serviceportals in Form einer Telefonhotline. Ferner soll
einerseits eine Selbstabholung mdglich sein, aber auch eine flexible, méglichst kostenlose Anlieferung der Ware
umsetzbar sein. Diese Gruppe wiinscht sich vom Handler ein hohes Mal an Flexibilitat, um kurzfristige Stor-
nierungen zu ermdglichen. Um aus Handlersicht diese Lebensstilgruppe bedienen zu konne, miissen verstarkt
Investitionen in das Warenmanagementsystem sowie in das Personal flieRen. Damit die hohe Servicekompetenz
kostendeckend funktionieren kann, miissen die Sortimente hochqualitativ und damit auch hochpreisig sein.
Dadurch kann eine héhere Spanne erzielt werden und mithilfe von Treuepunkten und Service eine starke Kun-
denbindung aufgebaut werden.
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Konventionalisten

Bei dieser Gruppe betragt der Modalwert der Kaufkraft 2.000 — 3.000 € pro Haushalt und der berufliche Status ist
hauptsachlich durch Angestellte determiniert. Das durchschnittliche Alter der Befragten dieser Lebensstilgruppe
liegt zwischen 20 - 29 Jahre. Der Schulabschluss ist in der Regel die Hochschulreife und der Wohnort eine Grof3-
stadt mit mehr als 250.000 Einwohnern. Die ,Konventionalisten® stellen mit 18,8 % der Gesamtstichprobe und
einer Basis von 26 eine gewichtige Untersuchungsgruppe innerhalb der Stichprobe dar. Diese Gruppe verhalt
sich bei der Bedeutung beim Einkauf sehr indifferent. In erster Linie ist die Bequemlichkeit beim Einkauf sehr
wichtig. Unwichtig dagegen sind dieser Gruppe vorrangig die Beratung durch das Verkaufspersonal und der
Austausch mit den Kunden. Wichtige Treiber fir eine Bestellung Uber das Internet sind unter anderem das Vor-
handensein von Kuhl- und Frischesystemen und die Festlegung des Lieferzeitfensters. Die Lieferung innerhalb
eines Tages und die Ricknahme der Artikel bei Nichtgefallen werden stark préferiert. Die ,Konventionalisten*
sind eine Lebensstilgruppe, welche beim Handler geringe Kosten verursacht, weil wenige Servicedienstleistun-
gen nachgefragt werden. Vielmehr werden hohe Anforderungen an die Lieferung und den Transport der Waren
gestellt.

Liberal Gehobene

Die ,Liberal Gehobenen* stellen die zweitgrote Lebensstilgruppe innerhalb der Stichprobe dar. Bei einem Anteil
von 19 % und einer Basis von 27 liegt der Anteil der Personen, die online bestellt haben, bei 22 %. Bei dieser
Gruppe handelt es sich vermutlich um Hochschulabsolventen, da das Modalalter bei 20 — 29 Jahren liegt und das
Haushaltseinkommen Gberdurchschnittlich hoch bei 3.000 — 5.000 € liegt. Dieser Gruppe sind beim Einkauf die
Zeitersparnis, das Vertrauen und die Bequemlichkeit am wichtigsten. Unwichtig sind hingegen der Austausch mit
den Kunden und das Einkaufserlebnis. Als wichtigste Einkaufsmotive fiir den Vertriebsweg Online werden kurze
Lieferzeiten, geringe Versandkosten und die Festlegung von Lieferzeitfenstern genannt. Die Selbstabholung und
Pfandriicknahmesysteme werden nicht praferiert. Produkte aus der Region werden als vorteilhaft angesehen und
erhhen die Bereitschaft, online zu bestellen, wahrend kostenlose Lieferung und Treuepunkte nahezu unwichtig
sind.

Diese Gruppe zeichnet sich vermutlich durch ein geringes freies Zeitbudget fiir das Einkaufen aus oder gibt dem
Einkaufen keine allzu hohe zeitspezifische Préferenz. Der Onlineeinkauf soll in erster Linie pragmatisch erfolgen
um notige Bedarfe an Lebensmitteln zielgerecht zu decken. Aufgrund des geringen Zeitbudgets oder der gerin-
gen Neigung, einkaufen zu gehen, stehen das Vertrauen gegentiber dem Handler und die Zeitersparnis an erster
Stelle. Wegen diesem Vertrauen und dem Zeitgewinn ist diese Lebensstillgruppe bereit, entsprechende Liefer-
kosten zu tragen. Aus Handlersicht ist diese Gruppe eine sehr gewichtige Zielgruppe, welche vermehrt im urba-
nen Umfeld auftritt. Gerade fiir Vertriebslinien besteht die Mdglichkeit, das Vertrauen, welches aus dem stationa-
ren Handel generiert wurde, erfolgversprechend auf einen Onlinedienst zu Ubertragen. Da die aufgezéhlten ver-
kaufsfordernden MalRnahmen nicht allzu sehr geschatzt werden, ist davon auszugehen, dass die Praferenz in
erster Linie bei der Zeitersparmnis liegt.

Aufstiegsorientierte

LAufstiegsorientierte stellen mit 37,3 % und einer Basis von 53 die starkste Untersuchungsgruppe unter allen
Lebensstilgruppen innerhalb der Stichprobe dar. Diese Gruppe zeichnet sich in der vorliegenden Stichprobe
durch eine geringe Kaufkraft aus. Der Modalwert der Kaufkraft liegt bei unter 1.000 €, wobei dies hauptsachlich
auf den beruflichen Status des Studenten zurlickzufilhren ist. Diese Gruppe legt hohen Wert auf Vertrauen, Preis,
Qualitat und wenig Stress. Wahrend das Einkaufserlebnis und der Austausch mit dem Kunden eher unwichtig ist.
Bei den Treibern zum Onlineeinkauf sind kurze Lieferzeiten und geringe Versandkosten wichtig, wahrend Selbst-
abholung und die Verfligbarkeit von Lieferstationen zu vernachlassigen sind. Im Vergleich zu den anderen Grup-
pen spielt die Regionalitat eine ausgepragte Rolle als verkaufsfordernder Aspekt. Nachrangig folgen Malknahmen
wie z.B. die kostenlose Ricknahme der Artikel und die Auswahl der Lieferzeit.

Aus Sicht des Handlers handelt es sich bei dieser Gruppe um eine weniger kaufkraftige Klientel, welche durch
hochqualitative Obst- und Gemisesortimente aus der Region bedient werden kann. Die ,Aufstiegsorientierten®
haben ein pragmatisches Konsummuster und kaufen, im Vergleich zu den anderen verglichenen Lebensstilgrup-
pen, verstérkt Uber das Kriterium Preis ein. Flir diese Kunden, welche auch an der Gesamtbevélkerung einen
hohen Anteil haben, ist es wichtig, dass beispielsweise Vertriebslinien ein moglichst breites Preiseinstiegssorti-
ment anbieten, welches nicht (iber dem Preis des stationaren Handels liegt. Die Margen sind bei diesen Artikeln
sehr gering und es kann durch Cross- und Upselling Systematiken versucht werden, hochpreisige Artikel zu ver-
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kaufen. Aufgrund des hohen relativen Anteils dieser Bevolkerungsgruppe diirfen diese bei Absatzanalysen nicht
vernachlassigt werden. Weil viele innerhalb dieser Gruppen z.B. Studierende sind, welche in Zukunft in der Regel
ein hoheres Einkommen erzielen und ihr Nachfrageverhalten verandern werden, ist es wichtig, diese Lebens-
stilgruppe maoglichst frih durch Kundenbindung zu gewinnen.
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Kopplung von GeschaftsstraBenbesuchen als Indikator
fir die Verflechtungsintensitat — das Beispiel der Leipziger Innenstadt
Rolf MONHEIM (Bayreuth)

Diskussionen Uber die Zukunftsperspektiven von Innenstadten sind haufig einseitig auf deren dominierende
Hauptgeschéftslagen fokussiert. Viele Experten sind der Meinung, dass die Nebengeschaftslagen zunehmend an
Bedeutung verlieren und der fir den Einzelhandel interessante Bereich schrumpft. Als Indikatoren hierflr dienen
insbesondere Passantenzahlen und Ladenmieten. Der folgende Beitrag berichtet tber eine Méglichkeit, auf der
Grundlage des Besucherverhaltens Informationen tiber das Verhaltnis der Geschaftslagen zueinander zu gewin-
nen. Dabei werden die Besucher danach gefragt, in welche Einkaufsstraen sie beim aktuellen Aufenthalt auler-
dem gehen wollen. Ohne eine aufwendige Protokollierung von Wegen ergibt dies Bewegungsprofile zwischen
den Einkaufsstralen bzw. Hinweise auf den Vernetzungsgrad von Einkaufsstandorten.

Die Vernetzung der Geschaftslagen zeigt, in welcher rdumlichen Breite die Besucher die Angebote der Innen-
stadt wahmehmen. Planungspolitisch geht es darum, wie weit sich entsprechend dem in zahlreichen Erhebungen
erkennbaren Trend zum erlebnisorientierten Shopping die Aktionsrdume auf groRere Teilbereiche erstrecken.
Dies erganzt die zur Charakterisierung des Innenstadtbesuchs verwendeten Informationen (iber die ausgetibten
Tatigkeiten und die Zahl aufgesuchter Geschéfte.

Die Nutzungskopplung von Standorten wurde bisher vor allem im Zusammenhang mit der Sorge vor einer isolie-
renden Binnenorientierung innerstadtischer Einkaufszentren diskutiert, wobei der Verfasser zeigen konnte, dass
tatsachlich in den meisten Stadten erhebliche Austauschbeziehungen zwischen den Centern und der Gbrigen
Innenstadt bestehen, allerdings mit betrachtlichen Unterschieden in Umfang und Richtung entsprechend den
ortlichen Verhaltnissen (Monheim 2007, Monheim, Heller 2014: 8).

Die Vernetzung von Befragungsstandorten wurde vom Verfasser erstmals 1979 fiir die Bayreuther Innenstadt
erfasst (Monheim 1980: 183). Dabei zeigte sich entsprechend der Bedeutung der Geschéftslagen teilweise eine
betrachtliche Asymmetrie der Austauschbeziehungen. Brockelt (1995: 114) ermittelte im Rahmen einer vom Ver-
fasser betreuten Diplomarbeit ber die ,Fulgangerfreundliche Innenstadt Aachen® im Hinblick auf die ,innere
Erreichbarkeit* fir vier Hauptgeschaftslagen intensive und (berwiegend ausgeglichene Wechselbeziehungen.
Fur Erlangen zeigte Kriiger (2006) detailliert die aktionsraumliche Verflechtung zwischen den Teilbereichen der
Innenstadt auf. Daran knipften Lingen und Epple (2013) bei ihrem Monitoring der Innenstadtentwicklung nach
Eréffnung der Erlangen Arcaden an.

Im Folgenden sollen am Beispiel der Leipziger Innenstadt einige Potenziale einer Verflechtungsanalyse darge-
stellt werden. Grundlage ist ein Monitoring der Besucher der Leipziger Innenstadt, das 2010 bis 2014 anlasslich
der Ansiedlung des Einkaufszentrums Hofe am Briihl im Auftrag des Investors mfi Management fiir Immobilien
AG erfolgte (liber Zwischenergebnisse der noch weiter laufenden Studie wurde bereits an dieser Stelle in Nr. 34
und 35 berichtet). Dabei sollten Zusammensetzung, Verhalten und Einstellungen der Innenstadtbesucher vor und
nach der 2012 erfolgten Eréffnung erfasst werden, wobei die Eréffnung des Leipziger Citytunnels Ende 2013
einen zusétzlichen Veranderungsfaktor bildete. Der folgende Bericht stellt die in ihrer Bedeutung flr Stadtplanung
und Einzelhandelsmarketing vielfach unterschétzte Vernetzung innerstadtischer Geschéftslagen in den Mittel-
punkt, beginnt aber mit einigen zu deren Verstandnis notwendigen Rahmenbedingungen.’

Obwohl im Haupteinkaufsbereich befragt wurde, bildete nur bei etwa jedem Dritten Einkaufen den Hauptgrund
seines Besuchs. Bei vielen erganzt es andere Besuchsanlasse. Besonders bemerkenswert, aber bisher nur sel-
ten in Befragungen erfasst, ist die Tatsache, dass unter denjenigen, die Einkaufen nicht als Tétigkeit nennen,
zunehmend mehr auf eine gezielte Nachfrage angeben, in Geschafte gegangen zu sein (Anstieg von 10 % auf
26 %). Die Freizeittatigkeiten Ubertreffen zusammengenommen deutlich das Einkaufen. Arbeit, Ausbildung,
dienstliche und private Erledigungen bilden dank der multifunktionalen Struktur der Innenstadt eine wichtige Ba-
sisfunktion fur deren Frequentierung.
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Tabelle 1: Tatigkeiten beim Besuch der Leipziger Innenstadt 2010 — 2014

Prozent der am jeweiligen Standort Befragten 2010, Oktober 2013, Juni/Juli 2014, Oktober 2014

2010 0.2013 J. 2014 0.2014
Einkauf Hauptbesuchszweck 33 28 36 30
Einkauf ergénzender Zweck 25 28 20 15
ol B . 2 e
Stadtbummel 36 46 38 30
Café, Restaurant, Imbiss 46 54 40 35
Sonstige Freizeittatigkeit 44 56 40 29
o diang st : . .

Quelle: Passantenbefragungen Universitat Bayreuth / Omnitrend. 1.452 /750 / 701/ 794 Interviews.

Von den Einkaufern wollen nur wenige hochstens einen oder zwei Laden aufsuchen, aber viele in fiinf oder mehr
Geschafte gehen. Im Wochenmittel planten sie wahrend ihres Aufenthaltes 2010 den Besuch von 4,8 Geschéf-
ten, 2013 von 4,5 Geschaften und 2014 von 4,9 Geschaften (jeweils ohne Bahnhofspromenaden; es wurden
maximal zwolf Geschéfte beriicksichtigt). Samstags lagen diese Werte mit 5,7, 4,9 und 5,5 nochmals deutlich
hoher. Dabei gingen von den hauptsachlich zum Einkaufen Gekommenen 2013 43 % und 2014 38 % aufRerdem
in die Hofe am Briihl; wenn Einkaufe eine erganzende Tatigkeit bildeten, waren es 37 % bzw. 41 %.

Das zusétzliche Angebot von 105 Geschéften (von 615 in der gesamten City, einschlielich des Einkaufszent-
rums Bahnhofspromenaden) mit 27.500 gm Verkaufsflache (von 197.000 gm, einschlieflich 16.000 gm in den
Bahnhofspromenaden) filhrte demnach nicht zu einer Ausweitung der Erledigungsprogramme. Vielmehr betrug
die Zahl der in der dbrigen Innenstadt geplanten Geschéaftsbesuche 2013 nur noch 3,7 und 2014 4,0 (samstags
4,1 bzw. 4,6). Bei den wichtigsten Magnetbetrieben Karstadt und Kaufhof nahm der Anteil der Einkaufenden, die
diese aufsuchten, von 41 % bzw. 28 % bis 2014 auf 25 % bzw. 22 % ab. Der Anteil der die Bahnhofspromenaden
Aufsuchenden nahm dagegen von 17 % auf 29 % zu. Da diese Besuche nicht in der Zahl aufgesuchter Geschaf-
te enthalten sind, diirfte der Bedeutungsgewinn der Promenaden zu einer Abnahme der Geschaftsbesuche in der
Innenstadt beigetragen haben.

Tabelle 2: Passantenfrequenz der Leipziger Geschaftslagen in Relation zum Maximum 2010 — 2014

Der Mittelwert des Maximums bezieht sich auf unterschiedliche Z&hlzeiten, deshalb ist kein direkter Vergleich der Absolut-
werte méglich

Maximum Peters- Gimmai- Nikolai- Hain- Kathari- Briihl Ecke
@ Pass./h strale sche Str. stralle stralle nen-stralRe Marriott
Mittwoch
Mérz 2010 1 2.658 100 88 72 49 18 -
Okt. 2013 2.5 3.458 100 75 47 57 24 23
Juli 2014 2 3.066 99 100 49 68 26 20
Okt. 2014 2 3.286 100 99 52 65 34 16
Samstag
Mérz 2010 3 4742 100 85 60 35 11
Mai 20113 4.890 83 100 74 39 21 -
Okt. 2013 4.5 5.675 86 100 51 61 28 20
Juli 2014 4 3.957 100 92 44 69 32 21
Okt. 2014 4 5711 100 97 47 56 23 16

1 Mittelwert 10-11, 16-17 Uhr

2 Mittelwert 12-13, 16-17, 18-19 Uhr

3 Mittelwert 11-12, 13-14, 16-17 Uhr

4 Mittelwert 11-12, 13-14, 16-17, 18-19 Uhr

5Veranstaltungen zum 200. Jahrestag der V6lkerschlacht 17. - 20.10.2013, Zahltage 16./19.10.2013

Quelle: Eigene Zahlungen durch Omniphon / Omnitrend Leipzig
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Die Verflechtungen zwischen den Geschaftsstralen héngen eng mit deren Besucheraufkommen zusammen.
Kern des Leipziger Haupteinkaufsbereichs sind die am Markt im rechten Winkel aufeinander stoRenden Peters-
stralle und Grimmaische StralRe (detaillierter zu den Nutzungen s. Monheim, Heller 2011: 13). Ihr Passantenauf-
kommen ist annahernd gleich stark; die Spitzenstelle wechselt zwischen den Zahlungen, z.T. sogar innerhalb
eines Tages. In der Petersstrae sind die meisten EinzelhandelsgroRbetriebe konzentriert; an ihrem sidlichen
Ende liegt der flhrende Magnetbetrieb Karstadt. In der Grimmaischen Stralle liegt als Hauptmagnet Galeria
Kaufhof, auflerdem am westlichen Ende der zentrale Standort der Universitat. Die PetersstralRe findet ihre nord-
liche Fortsetzung in der HainstralRe, die vor der Wiedervereinigung das hdchste Passantenaufkommen aufwies.
Diese stellt die Verbindung zu den Héfen am Briihl und einem wichtigen Stralkenbahn-Knotenpunkt dar, hat aber
selber nur wenige grofflachige Geschéafte. Von der Grimmaischen Strale fiihrt die NikolaistraBe zum Haupt-
bahnhof und dortigen StraBenbahnknoten; in ihr liegen keine EinzelhandelsgroRbetriebe. Insgesamt gilt die kom-
pakte Struktur und enge, noch durch zahlreiche Passagen intensivierte Vernetzung der Leipziger Innenstadt
unter ihren Besuchern als eine wesentliche Stérke. Sie hat allerdings zur Folge, dass die Spitzenwerte des Pas-
santenaufkommens niedriger sind als in Stadten mit einer einzigen Hauptgeschéftslage.

Abbildung 1: VerkehrerschlieBung und EinzelhandelsgroRbetriebe in der Leipziger Innenstadt
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Die Angaben (ber die beim Aufenthalt in der Innenstadt voraussichtlich aufgesuchten Geschaftsstraflen (= iibrige
Befragungsstandorte) ermdglichen fir jeden Standort die Erstellung einer Bewegungsmatrix sowohl innerhalb
des Haupteinkaufsbereichs als auch gegenuber dem Einkaufszentrum Héfe am Briihl (Tabelle 4 und 5). Vorab
zeigt Tabelle 3 die Gesamtzahl der beim Weg durch die Innenstadt von den Befragten zusatzlich aufgesuchten
Geschaftsstralien. Da durch jeden weiteren passierten Interviewer die Wahrscheinlichkeit steigt, von der Stich-
probe erfasst zu werden, erfolgt zur Korrektur dieses Verzerrungsrisikos eine umgekehrt proportionale Gewich-
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tung.2 Im Interesse der Datentransparenz und der Vergleichbarkeit mit ungewichteten Erhebungen sind in der
Tabelle beide Werte aufgefiinrt.

Tabelle 3: Zahl der beim Weg durch die Leipziger Innenstadt zusatzlich aufgesuchten Befragungsstandorte

Prozent der am jeweiligen Standort Befragten 2010, Oktober 2013, Juni/Juli 2014, Oktober 2014
Mittelwert: kein weiterer = 0, ein weiterer = 1, usw., maximal 4 weitere Geschéftslagen

ungewichtet gewichtet
10 0.13 J.14 0.14 10 0.13 J.14 0.14
kein weiterer 17 20 24 31 31 39 46 51
ein weiterer 27 24 25 28 30 24 23 25
> 2 weitere 56 56 51 42 40 37 31 25
Mittelwert 1,9 1,9 1,7 1,5 1,5 1,3 1,1 1,0

Quelle: Passantenbefragungen Universitat Bayreuth / Omnitrend. Interviews insgesamt 1.452 / 750 / 701/ 794.
Nach den ungewichteten Daten kommen die meisten Befragten an mindestens zwei weiteren Interviewern vorbei.
Durch die Gewichtung verringert sich deren Anteil deutlich. Er war zwar 2010 mit 40 % immer noch am gréRten,
nahm aber seither kontinuierlich bis auf zuletzt 25 % ab. Umgekehrt bildeten an keinem weiteren Befragungs-
punkt vorbei Gehende 2010 die kleinste Gruppe, stieg ihr Anteil bis Oktober 2014 aber auf gut die Halfte (unge-
wichtet knapp ein Drittel).

Die Verschiebungen zeigen sich auch in den Mittelwerten. Eine Erklarung fir die insbesondere 2014 niedrigeren
,otreunfaktoren® ist derzeit nicht ersichtlich. Die Abnahme lauft eigentlich dem Trend zum ,Shopping“ mit ent-
spanntem Bummel durch die Innenstadt entgegen. Die beiden neuen Innenstadt-Haltestellen des Citytunnels
kénnen angesichts der geringen Nutzeranteile (2010: 7 %, 2013: 6 %, Juni/Juli 2014: 14 %, Oktober 2914: 6 %)
kénnen sie kaum erklaren. Zu dem letzten Riickgang konnte die Zunahme der in Leipzig Wohnenden von 59 %
auf 69 % beigetragen haben, da diese im Mittel bei ihrem Ausenthalt kiirzer bleiben.

Als nachstes sollen die rdumlichen Verflechtungen analysiert werden.

Tabelle 4: Austauschbeziehungen zwischen den Einkaufsstraen der Leipziger Innenstadt 2010 - 2014

Prozent der am jeweiligen Standort Befragten 2010, Oktober 2013, Juni/Juli 2014, Oktober 2014

Zielort| PetersstraBe Grirg?:[i;che Nikolaistral3e HainstralRe Ka;?raar[i&neen- Mittelwert"

Befragungsort ~ Jahr | 10 0.3 J.14 0.14| 10 0.3 J.14 0.14| 10 013 J.14 0.14| 10 0.13 J.14 0.14| 10 0.13 J.14 0.14| 10 0.13 J.14 0.14
Petersstralle 62 35 33 36|26 23 16 16|34 31 23 25|10 15 14 7 |33 26 22 28
Grimmaische Stral3e 54 58 42 31 28 35 33 16|24 37 37 18|11 19 16 14|29 37 32 20
Nikolaistral3e 49 22 30 23|68 47 47 35 29 17 20 9 |16 12 16 10|41 25 28 19
Hainstrale 52 49 40 53|42 48 40 45|22 22 30 23 11 14 17 23|32 33 32 36
Katharinenstralle 58 46 45 29|60 63 49 37|36 44 31 28|26 32 26 27 45 46 28 30
Brihl 28 15 24 35 22 38 31 14 31 26 14 31 26 12 17 29 15 25
Mittelwert" 53 44 39 34|58 48 42 38|28 31 28 21|28 29 27 20|12 15 16 14

"Ungewichteter Mittelwert der Befragungsstandorte, ohne Briihl.

Quelle: Passantenbefragungen Universitat Bayreuth / Omnitrend. Interviews insgesamt 1.452 / 750 / 701/ 794.

Das Ausmal} und die Asymmetrie der Verflechtungen hangen einerseits von der Attraktivitat der Stralken, ande-
rerseits von der relativen Lage zueinander und zu den wichtigsten Verkehrsquellpunkten ab. Im Verlauf der vier
Erhebungen ergeben sich teils relativ konstante Relationen, teils Trends und teils eher zufallsbedingte Variatio-
nen. Die Mittelwerte fiir die Zielorte und Herkunftsorte (= Befragungsstandorte) werden hier ohne Gewichtung
nach dem Besucheraufkommen der Befragungsstandorte gebildet.

Die Nennungen als Zielort zeigen die Anziehung auf Besucher aus anderen Stralen (allerdings z.T. auch als
ZubringerstraBRe). Dabei entsprechen hohere Werte einem hoheren Passantenaufkommen. Die Spitzenstellung
von Petersstralle und Grimmaischer Stralle wird bestatigt. Der leichte Vorsprung der Grimmaischen Stralle
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kommt dadurch zustande, dass diese zentraler liegt und damit breiter vernetzt ist. Im Zeitverlauf nehmen die
Werte in beiden Strallen ab. Dabei erfolgte der grote Sprung zwischen 2010 und 2013. Dies ist mdglicherweise
auf die Er6ffnung der Hofe am Briihl als konkurrierendem Ziel zurlickzufihren. Die 2014 erneut verringerten Ziel-
nennungen konnen u.U. mit der Eréffnung des Citytunnels mit seiner zentralen Haltestelle am Markt und der
zuséatzlichen Haltestelle am Sldende der Petersstrale zusammenhangen, durch die manche Doppelwege von
OPNV-Nutzern entfallen (2014 betrug der Anteil mit StraRenbahn, S-Bahn oder Eisenbahn Kommenden 38 %).
Die abnehmende Haufigkeit der Nennung der beiden 1a-Lagen als Zielort korrespondiert mit dem erwahnten
Rickgang der Besucheranteile von Karstadt und Kaufhof.

NikolaistraBe und HainstraRe haben neben eigenem Geschaftsbesatz Zubringerfunktion von OV-Haltestellen am
Cityring; die HainstralRe verbindet zudem die Hofe am Brihl mit dem Haupteinkaufsbereich. Im Unterschied zu
den in Tabelle 2 gezeigten Trends der relativen Passantenfrequenz nahm die Bedeutung beider Stralken als von
den anderen Standorten aus aufgesuchte Ziele zunachst nicht ab; nur im Oktober 2014 ging sie deutlich zurlick.
Die Mittelwerte der von den an einem Standort Befragten als Ziel genannten Stralen zeigen deren jeweilige
Vernetzung mit den anderen Standorten. Hier sind die Unterschiede wesentlich geringer; es kommt auch nur
teilweise zu den oben festgestellten Abnahmen. Die in der PetersstralBe und Grimmaischen Stralle Befragten
besuchen eher unterdurchschnittlich andere Standorte, in der Petersstralle mit abnehmender Tendenz. Die Niko-
laistralte wies 2010 als Zugang zur Innenstadt einen besonders hohen Wert auf; dieser sank bis Oktober 2014
auf knapp die Hélfte — von dort aus wurden also weniger Ziele aufgesucht, u.a. weil alternativ die zentrale Halte-
stelle Markt des Citytunnels genutzt werden konnte.

Im Folgenden sollen an ausgewahlten Beispielen die Wechselbeziehungen zwischen einzelnen StraRen betrach-
tet werden. Von besonderem Interesse ist der Austausch zwischen den Hauptgeschéftslagen Peterstrale und
Grimmaische Strafle. Wahrend es 2010 bei insgesamt starken Verflechtungen eine Asymmetrie zugunsten der
Grimmaischen Stralle gab, verlor diese in den folgenden Befragungen deutlich Besucher aus der Petersstralie.
Die Petersstralte zog 2013 noch etwas mehr Besucher an, verlor aber seither bis zu einer erneut leichten Asym-
metrie zugunsten der Grimmaischen Stra8e, nun bei einer nur noch gut halb so hohen Austauschrate.

Aus der Nikolaistralke gingen 2010 gut zwei Drittel in die Grimmaische Stralte und jeder Zweite auch noch in die
Petersstrale. Ersteres hat sich zunéchst auf knapp die Halfte und zuletzt auf gut ein Drittel verringert. Noch star-
ker nahm die Verflechtung mit der Petersstrale ab. Die jlingsten Rickgénge kdnnten z.T. Folge des Citytunnels
sein. Als Ziel hat die Nikolaistrae verstandlicherweise von den Hauptlagen aus eine wesentlich geringere Be-
deutung (= starke Asymmetrie), wobei teilweise die Petersstralle kaum oder gar nicht hinter der néher gelegenen
Grimmaischen StraBe zurtickbleibt.

Aus der Hainstralle werden die beiden 1a-Lagen annédhernd gleich haufig aufgesucht, wobei die Verflechtung
betréchtlich ist und die Schwankungen gering ausfallen. Die zunéchst enge Verflechtung der Katharinenstrale
nahm gegenliber der Petersstralle schon 2013 und gegentiber der Grimmaischen Stralle im Sommer 2014 deut-
lich ab, was sich im Oktober 2014 weiter verstarkte. Auch hier kénnte sich die Haltestelle Markt des Citytunnels
auswirken. Die Gegenrichtung ist wesentlich schwécher.

Der Brihl wurde zwar als Befragungsstandort aufgenommen, aber wegen seiner geringen Bedeutung als eigen-
sténdiger Standort nicht als Ziel abgefragt. Er ist unterdurchschnittlich mit den Hauptgeschaftslagen, aber teilwei-
se Uberdurchschnittlich mit deren Zubringerstrallen verflochten.

Die Nebenlagen sind untereinander schwéacher vernetzt, da sie in Leipzig nicht direkt aneinander anschlieRen.
Asymmetrien spiegeln auch hier vor allem das Gefélle der Passantenzahlen. Im Vergleich von Nikolaistrae und
HainstraBe fallt auf, dass sich ihre Bedeutung als Zielort sehr dhnlich entwickelt, wahrend die im Mittel von dort
aus aufgesuchten Standorte in der Nikolaistrae auf die Halfte zuriickgehen, in der Hainstrale dagegen anna-
hernd konstant bleiben.

Bei den Verflechtungen zwischen den Héfen am Brihl und der dbrigen Innenstadt geht um das vielerorts kontro-
vers diskutierte Ausmal® von Isolation bzw. Integration innerstadtischer Einkaufscenter. In der Regel bestehen bei
guter raumlicher Einbindung starke Austauschbeziehungen mit je nach Attraktivitatsgefalle mehr oder weniger
ausgepragten Asymmetrien in die eine oder andere Richtung (fir Beispiele s. Monheim 2007, Monheim, Heller
2014: 8).

In Leipzig hat die Starke der Innenstadt eine deutliche Asymmetrie zu ihren Gunsten zur Folge. Von den Besu-
chern der Hofe am Brihl gingen 2013 64 % und im Sommer 2014 66 % auferdem in die Innenstadt, im Oktober
sank dieser Anteil auf 54 %, was im Einklang mit den insgesamt geringeren Austauschbeziehungen in der Innen-
stadt steht. Hier kann noch nicht beurteilt werden, ob dies ein Trend oder ein zufalliger ,Ausrutscher” ist. Am
starksten fiel der Riickgang bei den Umlandbewohnern aus, von denen 2013 mit 81 % weit tiberdurchschnittlich
viele und im Oktober 2014 mit 45 % unterdurchschnittlich viele koppelten (n = 82 bzw. 88). Bemerkenswert ist,
dass die Kopplungsrate nur bei den hauptsachlich zum Einkaufenden zuriickging, und zwar von 62 % bzw. 61 %
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auf nur noch 38 % im Oktober 2014, wéhrend von den Besuchern mit Einkaufen als Nebentéatigkeit fast unveran-
dert deutlich mehr koppelten (74 %, 79 %, 76 %). Dies gilt auch fir die zahlreichen Besucher, die Geschafte
aufsuchen, obwohl sie berhaupt nicht zum Einkaufen gekommen sind; von ihnen gingen 76 %, 80 % bzw. 66 %
auBerdem in die Innenstadt. Auffallig sind die Unterschiede zwischen den Wochentagen; an Samstagen koppel-
ten 2013 und im Sommer 2014 mit jeweils 59 % weniger, im Oktober 2014 mit 71 % jedoch deutlich mehr als
wochentags. Grundsatzlich steigt der Anteil der Koppler mit der Zunahme der ,Shopper an den Besuchern der
Hdfe am Briihl bzw. sinkt mit der Zunahme gezielt dort Einkaufender.

In der Gegenrichtung liegen die Koppleranteile deutlich niedriger und bleiben relativ konstant (32 %, 34 %, 32
%). Nur am Samstag haben sie zuletzt abgenommen (27 %). Von den Umlandbewohnern koppeln aktuell mehr
als vor einem Jahr (Anstieg von 32 % auf 38 %); im Sommer 2014 ging sogar jeder Zweite auch in die Héfe am
Briihl (n =63 -77).

Die bisherigen Angaben beruhen auf gewichteten Durchschnittswerten der jeweiligen Befragungsstandorte. Da-
bei kann es zwischen diesen in Abhangigkeit von den Lageziehungen betrachtliche Unterschiede geben, was in
vielen Studien nicht hinreichend transparent dokumentiert wird. Dies betrifft sowohl die Ausgange der Hofe am
Brihl als auch die Geschéftslagen der Innenstadt. Uber erstere informiert Abbildung 2, (iber letztere Tabelle 5.

Abbildung 2: Innenstadtbesucher aus den Hofen am Briihl (Koppler) 2013 / 2014

Goerdeler- 18 S s
@ ring Trondlinring
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== die diesen Eingang nutzen der Stralle
%-Anteil der Befragten, die aulRerdem in die (za?:;eo: LC:r? %nfbs;:;;aeﬂf: 'n’/"é’lie
Innenstadt gehen: Mittelwert 61 % (Fir jeden sowie den Eingéngen 1 + 2) in einen
Ausgang wird die Abweichung in Prozentpunkten dargestellit) 0 Betrieb

Quelle: Besucheraufkommen 2013 mfi; Anteil Innenstadtbesucher 2013/14 (n=2.115), Omnitrend; Entwurf: R. Monheim; Kartografie: M. Wegener, 2014

In der Karte werden im Interesse einer besseren Ubersichtlichkeit die drei Erhebungen zusammengefasst und
jeweils die Prozentpunkte Differenz gegeniber dem durchschnittlichen Anteil der Koppler von 61 % dargestellit.
Von den acht Eingangen sowie den internen Zugangen von der Parkebene spielen hinsichtlich ihres Aufkom-
mens nur die drei Eckzugénge sowie die Parkhauszugange mit 15 % - 23 % eine nennenswerte Rolle (die weni-
gen Uber die zehn direkten Zugange einzelner Laden bzw. Gaststatten Kommenden sind nicht erfasst). An den
der Innenstadt zugewandten Ausgangen Befragte koppeln iberdurchschnittlich viele, mit Spitzenwerten von 74 %
bzw. 71 % an den beiden auf die HainstraBe gerichteten Ausgangen. Dagegen koppeln an dem zur Haltestelle
Goerdelerring orientierten Hauptausgang nur 52 %. Am wenigsten koppeln mit 46 % die Parkhausnutzer. Bei
beiden lasst dies darauf schlielen, dass gezielt das Center Besuchende iberdurchschnittiich vertreten sind.

25



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 36, Dezember 2014

Tabelle 5: Austauschbeziehungen zwischen den Hofen am Briihl und der Leipziger Innenstadt 2013 — 2014

Prozent der am jeweiligen Standort Befragten Oktober 2013, Juni/Juli 2014, Oktober 2014

Zielort Ausgangsort

Hofe am Brihl Hofe am Brihl
Jahr 0.13 J.14 0.14 7] 0.13 J.14 0.14 7]
Petersstrafie 19 33 23 25 33 26 31 30
Grimmaische Stralte 21 21 26 23 34 27 29 30
Nikolaistrale 17 16 10 14 20 21 19 20
Hainstrale 37 48 48 44 39 35 36 37
Katharinenstrale 55 54 52 54 19 24 20 21
Briihl 65 61 56 61 - - - -

Quelle: Passantenbefragungen Universitat Bayreuth / Omnitrend.
Interviews insgesamt Innenstadt 750 / 701 / 794, Hofe am Briihl 607 / 680 / 714.

Die von den Hofen am Briihl aus aufgesuchten Ziele streuen ebenso wie die Herkunftsorte aus der Innenstadt
betrachtlich, wobei die Unterschiede zwischen den Erhebungswellen eher zufallsbedingt zu sein scheinen und
keine generelle Abnahme zu verzeichnen ist. Haufigstes Ziel ist die Hainstrale, doch werden auch Petersstralle
und Grimmaische Strale von jeweils 30 % aufgesucht. Selbst in die NikolaistraRe kommt noch jeder Flnfte —
madglicherweise im Rahmen eines ,Rundlaufs®.

In der Gegenrichtung ergeben sich charakteristische Abweichungen. Die hdchsten Anteile weisen hier die zu den
Hofen am Brahl fuhrenden Stralen auf. Wichtiger ist, dass aus den beiden Hauptgeschéftslagen noch jeder
Vierte das Center aufsucht. Von der NikolaistraBe aus kommt dies nur selten vor.

Grundsétzlich stellt sich bei der hier am Beispiel von Leipzig dargestellten befragungsbasierten Verflechtungs-
analyse ebenso wie bei den allgemeinen Kopplungsraten zwischen Einkaufscentern und ihrem Umfeld die Frage,
wie wichtig bestimmte Austauschraten fir die Funktionalitat der Stadtstruktur sind. Im Hinblick auf die Bedeutung
des ,Shoppings* fir die Positionierung der Innenstadt im Wettbewerb mit anderen Stadtzentren sowie kiinftig
zunehmend mit dem E-Commerce erscheint eine gute Vernetzung zwischen den Geschaftslagen unter Einbezie-
hung spezialisierter Nebenlagen wiinschenswert. Andererseits sind fiir eine multifunktionale Innenstadt auch
Besucher relevant, die diese gezielt fur spezifische Zwecke aufsuchen. Hier ermdglicht ein 1&ngerfristiges Monito-
ring die Erfassung von Trends. Die aktuell in Leipzig beobachtete Abnahme der Verflechtung sollte Anlass fiir
vertiefte Analysen der vorhandenen Daten sowie eine Fortflihrung der Befragungen sein (fiir Vergleiche mit 2010
fehlt noch eine Befragung im Mérz 2015). Daneben erscheint ein Benchmarking wichtig, bei dem durch einen
Vergleich verschiedener Stadte Zusammenhange mit deren spezifischer baulicher und funktionaler Stadtstruktur
sowie mit ihrem in Besucherspektrum und Besucherverhalten zum Ausdruck kommenden Habitus festgestellt
werden konnten.?

' Die Befragungen erfolgten mit Mitteln des Entwicklers und Eigentimers der Hofe am Brihl mfi Management fiir Inmobilien
AG im Leipziger Haupteinkaufsbereich und in den Héfen am Brihl durch das Leipziger Marktforschungsunternehmen Omni-
phon GmbH, jetzt Omnitrend GmbH (verantwortlich: Dipl.-Geogr. Jochen Heller). In der Innenstadt sollen sie im Advent 2014
im Hinblick auf die Auswirkungen des Citytunnels i.A. der Stadt Leipzig fortgesetzt werden.

Die Zahl der Interviews betrug 2010 in vier Wellen 1.452, im Oktober 2013 in der Innenstadt 750, in den HOB 607, 2014 im
Juni/Juli und Oktober 1.495 / 1.508. Die ausfiihrlichen Berichte kann man unter folgenden Adressen herunterladen:
http://www.geo.uni-bayreuth.de/de/mitglieder/emeritiiMonheim/Buchpublikationen/Innenstadt-Monitoring-1-Leipzig.pdf
http://www.geo.uni-bayreuth.de/de/mitglieder/emeriti/Monheim/Buchpublikationen/Innenstadt-Monitoring-2-Leipzig.pdf

Der unverdéffentlichte Bericht Uber die Erhebung im Juni/Juli 2014 sowie die detaillierten Tabellendokumentationen der Erhe-
bungen 2010, 2013, Juni/Juli 2014, Oktober 2014 stehen unter
http://www.geo.uni-bayreuth.de/de/mitglieder/emeritiiMonheim/unverdffentlichteDokumentationen.pdf.

In der Dokumentation 2010 werden fir relevante Merkmale zusatzlich die vier Erhebungswellen unterschieden. Die folgen-
den Dokumentationen enthalten jeweils auch die vorhergehenden Erhebungen. In den Monitoring-Berichten und Tabellen-
dokumentationen sind im Schlusskapitel die Methoden der Erhebungen und Auswertungen (in den Tabellendokumentatio-
nen einschlieRlich der Auswirkungen aller Gewichtungen) ausfihrlich dargestellit.
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2Mit jedem zusétzlich passierten Befragungsstandort nimmt die Wahrscheinlichkeit zu, befragt zu werden. Dies wird dadurch
ausgeglichen, dass Befragte, die an keinem weiteren Befragungsstandort vorbeikommen, doppelt zahlen und Befragte, die
an zwei oder mehr zusétzlichen Standorten vorbeikommen, den Faktor 0,67 erhalten. Diese Gewichtungen iberlagern sich
mit weiteren Gewichtungen, wobei hier vor allem die GruppengrélRe wirksam sein dirfte (da in jeder Gruppe nur eine Person
befragt werden sollte, sind Personen in Gruppen unterreprasentiert, was durch einen Gewichtungsfaktor korrigiert wird).

3 Beim Vergleich mit Erhebungen in anderen Stadten muss berlicksichtigt werden, dass bei dem Leipzig-Monitoring ebenso
wie bei anderen Innenstadtuntersuchungen der Verfasser methodisch bedingte Verzerrungen der Originalstichprobe durch
Gewichtungen korrigiert wurden. AuBerdem wurde die Verteilung der nach Standorten, Wochentagen und Tageszeiten
geschichteten Stichprobe an die durch Zahlungen ermittelten Sollwerte angepasst.
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Marktgebiete im Einzelhandel unter Beriicksichtigung von Agglomerationseffekten
— Theorie, Empirie und ein Ansatz zur Modellierung
Thomas WIELAND (Géttingen)

Der deutsche Einzelhandel befindet sich in einem tiefgreifenden Strukturwandel, der sich ebenso deutlich in sei-
nen Standortmustern niederschlagt. Die wahrscheinlich bedeutendste raumbezogene Entwicklung in diesem
Wirtschaftssektor besteht in einem Trend zur rdumlichen Konzentration von Einzelhandelsangebot, der sich auf
verschiedenen Ebenen beobachten lasst: Unzweideutig erkennbar ist die Zunahme von (geplanten) Einzelhan-
delsagglomerationen; hierzu zahlen einerseits geplante Einkaufszentren, deren Zahl weiter steigt und die — vor
allem aus genehmigungsrechtlichen Grinden — mittlerweile haufig in Innenstadtbereichen entstehen (EHI 2013).
Andererseits ist auch eine Zunahme von geplanten Standortkooperationen — insbesondere von eigentlich konkur-
rierenden Anbietern des Lebensmitteleinzelhandels verschiedener Betriebsformen (z.B. Edeka und Aldi) — fest-
zustellen (Jurgens 2013, LebensmittelZeitung.net 2013, Stegner et al. 2010).

Die raumliche Konzentration des Angebots steht in einem unmittelbaren Zusammenhang mit dem Abbau von
Angebot in anderen Lagen, z.B. in kleinstadtischen Citybereichen, Dorfzentren oder wohngebietsnahen Nahver-
sorgungsstandorten — die rdumlichen Disparitaten in der Einzelhandelsausstattung auf verschiedenen Maflstabs-
ebenen nehmen zu, was auch als ,Polarisierung der Standorte” (Sperle 2012, S. 51) bezeichnet werden kann.
Abseits von diesen generellen Entwicklungen betrifft die Agglomerationsthematik auch weitere Themenfelder der
Handelsforschung, darunter die Frage einer (quantitativ und qualitativ ausreichenden) Nahversorgung (Uberblick
z.B. Kihn 2011) und die Problematik der (méglichen) Auswirkungen innerstadtischer Einkaufszentren, die seit
einigen Jahren kontrovers diskutiert werden (Uberblick z.B. Beckmann et al. 2012). Zudem wird in der Raumord-
nung mittlerweile auch die Berlicksichtigung von (nicht als Shopping-Center geplanten) Einzelhandelsagglomera-
tionen in raumordnerischen Vertréglichkeitspriifungen bei Einzelhandelsansiedlungen diskutiert (Uberblick z.B.
Hartmann 2013).

Vor diesem Hintergrund drangen sich vorrangig zwei miteinander verbundene Fragen auf: 1.) Kénnen Anbieter,
die sich in Agglomerationen befinden, deshalb groiere Kundenstrdme aus ihrem Marktgebiet generieren als ihre
Konkurrenten in solitdren bzw. weniger agglomerierten Lagen? Ist also das Potenzial fiir Kopplungs- und Ver-
gleichskaufe als (positive) ErklarungsgroRe der Einkaufsstattenwahl empirisch nachweisbar? Weiterhin besteht,
sofern Agglomerationseffekte zukinftig in Vertraglichkeitsbeurteilungen Berticksichtigung finden sollen, ein me-
thodischer Bedarf: 2.) Wie sind Marktgebiete im Einzelhandel unter Berticksichtigung von (positiven) Agglomera-
tionseffekten methodisch fassbar? D.h. wie ist es maglich, in Abschatzungen von Kunden- bzw. Kaufkraftstromen
die Agglomerationswirkung von Einzelhandelsbetrieben zu berticksichtigen? Dieser Beitrag stellt eine Zusam-
menfassung der Dissertationsschrift des Verfassers (Wieland 2014) dar und zeigt vor diesem Hintergrund zu-
nachst kurz die theoretischen Hintergrinde und bisherige empirische Erkenntnisse zu Einzelhandelsagglomerati-
onen auf, um daraufhin ausgewahlte Ergebnisse der eigenen modellanalytischen Untersuchung zu den genann-
ten Fragestellungen zu prasentieren.

(Standort-)Theoretische Betrachtung von Einzelhandelsagglomerationen

Positive Agglomerationseffekte (Agglomerationsvorteile) im Einzelhandel lassen sich grob in angebots- und nach-
frageseitige Effekte aufteilen (Krider/Putler 2013, Mulligan et al. 2012). Im Fokus der hiesigen Betrachtung stehen
die nachfrageseitigen Agglomerationsvorteile; diese sind mit dem Kundenverhalten (Einkaufsstattenwahl, Ein-
kaufsverhalten am point of sale) verbunden und werden aus héchst heterogenen theoretischen Perspektiven
behandelt. Hierzu zahlen neben den ,klassischen* Raumwirtschafts- und Standorttheorien (z.B. Christaller 1933,
Losch 1944) auch Ansatze aus dem Bereich der Mikrodkonomie (insb. die Theorie des monopolistischen Wett-
bewerbs von Chamberlin 1933 sowie deren Weiterflihrungen, z.B. Nelson 1970, Wolinsky 1983), der empirisch-
induktiven Standortforschung (insb. Nelson 1958) und der verhaltenswissenschaftlichen Marketing-Forschung
(z.B. Popkowski Leszczyc et al. 2004, Vroegrijk et al. 2013). Auch die New Economic Geography (NEG) hat
stadtokonomische Modelle zur Bildung von Einzelhandelsagglomerationen im Kontext des Kundenverhaltens
hervorgebracht (z.B. Fujita/Thisse 2002, Tabuchi/Thisse 2011); vor diesem Hintergrund muss allerdings darauf
hingewiesen werden, dass diese Arbeiten gegeniiber den ,alten* Standorttheorien des Einzelhandels keine neu-
en inhaltlichen Aspekte zur vorliegenden Thematik beitragen.

Die Ubliche Gliederung von Agglomerationseffekten in Urbanisierungseffekte (bezogen auf Betriebe verschiede-
ner Branchen) und Lokalisierungseffekte (bezogen auf Betriebe der gleichen Branche bzw. Konkurrenten) Iasst
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sich in Bezug auf den Einzelhandel und seine Kunden in Form verschiedener Einkaufsstrategien Ubersetzen, die
in einer kundenseitigen Bevorzugung von agglomerierten Einzelhandelsanbietern resultieren; allgemein gesagt
lassen sich diese Einkaufsstrategien in Kopplungs- und Vergleichskéufe unterteilen (Mulligan et al. 2012, Pop-
kowski Leszczyc et al. 2004). Abbildung 1 zeigt die Aufgliederung der Einkaufsstrategien sowie eine Auswahl
ihrer theoretischen Vertreter.

Abbildung 1: Nachfrageseitige Agglomerationsvorteile im Einzelhandel

Urbanisierungsvorteile Lokalisierungsvorteile
R&umliche Ballung Raumliche Ballung gleichartiger /
ungleichartiger Anbieter konkurrierender Anbieter

Vergleichs-
kaufe
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kaufe
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. . suchgesteuert - erfahrungs-
horizontal vertikal wiihrend Einkouf gesteuert
vor Einkauf geSte_uer-t
nach Einkauf
Christaller 1933, Lange 1973, Losch 1944, Nelson Lange 1973, Nelson Gauri et al. 2008, Gijsbrechts et al. 2008,
1958, Fujita/Thisse 2002, Tabuchi/Thisse 2011 1958, Nelson 1970, Popkowski Leczyczc et Vroegrijk et al. 2013

Wolinsky 1983, al. 2004
Fujita/Thisse 2002,
Takahashi 2013

Quelle: Eigene Darstellung

Urbanisierungsvorteile im Einzelhandel resultieren aus Kopplungskéufen; diese umfassen die Verbindung des
Erwerbs mehrerer Giter im Zuge eines Einkaufsweges. Horizontale Kopplungskéufe beziehen sich hierbei auf
Giter derselben Bedarfsstufe (z.B. Nahrungsmittel und Drogerieprodukte), vertikale Kopplungen auf unterschied-
liche Bedarfsstufen (z.B. Drogerieprodukte und Baumarktartikel). Diese Einkaufsstrategien sind in der Handels-
forschung lange bekannt und werden bereits in der Theorie der zentralen Orte von Christaller (1933) ausfuhrlich
behandelt. In der Wachstumstheorie zentralértlicher Systeme von Lange (1973) bilden Kopplungskéufe das ent-
scheidende Argument fiir die kundenseitige Einkaufsstattenwahl; ein wachsender Zeitdruck sowie ein steigender
Anspruch auf der Kundenseite filhren darin zur Bevorzugung von Angebotsstandorten mit héherem Kopplungs-
potenzial und somit langfristig zu parallel ablaufenden Wachstums- und Schrumpfungsprozessen in einem Sys-
tem von Angebotsstandorten. Auch Nelson (1958) sieht das Kopplungspotenzial eines Anbieters als wesentlichen
positiven Standortfaktor, sofern die Angebotsformen zueinander kompatibel bzw. komplementar sind (, Cumulati-
ve attraction®, ,Shared business").

Lokalisierungsvorteile beziehen sich auf die rdumliche Ballung eigentlich konkurrierender Einzelhandelsanbieter.
In den klassischen Standorttheorien (v.a. Nelson 1958) sowie mikrodkonomischen Arbeiten (z.B. Nelson 1970,
Wolinsky 1983) werden diese Effekte durch Vergleichskéufe erklart, die sich auf Suchgiiter bzw. Giter des mittel-
und langfristigen Bedarfs beziehen; diese Gliter werden wahrend des Einkaufs miteinander z.B. hinsichtlich Preis
und Qualitat verglichen (z.B. Bekleidung, Mdbel, Elektronikartikel). In diesen Theorien wird daher die rdumliche
Ballung von konkurrierenden Anbietern von Suchgiitern aufgrund von suchgesteuerten Vergleichskéufen erklart,
wéhrend im Gegenzug flir Anbieter von Erfahrungsgltern — insb. Lebensmittel — Konkurrenzmeidung erwartet
wird (z.B. Nelson 1958, Nelson 1970).

Es liegt auf der Hand, dass im Lebensmittelbereich keine Vergleichskaufe im 0.g. Sinne stattfinden, da die ange-
botenen Giiter stark standardisiert sind und aufgrund des haufigen Einkaufs eine relativ hohe Markttransparenz
vorliegt. Dem steht allerdings das neuere empirische Phanomen der bewussten Bildung von Standortkooperatio-
nen im Lebensmitteleinzelhandel gegenuber (siehe oben); die lteren Standorttheorien schlieBen diese Agglome-
rationsform allerdings aus bzw. kénnen sie nicht erklaren. Stattdessen sind Lebensmittel-Cluster durch neuere
Ansétze aus der Marketing-Forschung erklarbar, die das Phéanomen der Mehrfachorientierung beim Lebensmitte-
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leinkauf behandeln. Diese wird u.a. begriindet durch eine systematische Wahrnehmung von Sonder- und Lock-
angeboten (Cherry-picking) bei verschiedenen Anbietern (z.B. Gauri et al. 2008, Popkowski Leszczyc et al.
2004); auch in diesem Fall findet ein Vergleich statt, allerdings vor dem Einkauf (hinsichtlich des Preises), so
dass diese Einkaufsstrategie hier als angebotsgesteuerte Vergleichskéufe bezeichnet wird.

Eine weitere Erklarung besteht darin, dass die Kunden Préferenzen fiir bestimmte Produkte bestimmter Anbieter
aufbauen (z.B. Brot von Anbieter X, Gemiise von Anbieter Y) und diese Anbieter dementsprechend zielgerichtet
nacheinander aufsuchen, um ihren personlichen Warenkorb zu optimieren (Gijsbrechts et al. 2008, Vroegrijk et
al. 2013). Da sich Préaferenzen fiir Produkte aus frilheren Einkaufserfahrungen speisen, wird diese Einkaufsstra-
tegie hier als préferenz- und erfahrungsgesteuerte Vergleichskéufe bezeichnet; der hier stattfindende Vergleich
findet allerdings nach dem Einkauf statt, da jene Guter i.d.R. nicht in der Verkaufsstelle verglichen werden kon-
nen (Nelson 1970). Im Zusammenhang mit diesem Typ von Vergleichskaufen wird — ahnlich wie bei Kopplungs-
kdufen — auch von einer Komplementaritdt der Anbieter untereinander gesprochen; je mehr sich die Anbieter
aufgrund ihres Marktauftritts fir derartige Vergleichskéaufe eignen, desto komplementarer sind sie. Besondere
Komplementaritat wird in diesem Zusammenhang verschiedenen LEH-Betriebsformen (z.B. Verbrauchermarkt
und LM-Discounter) zugesprochen (Vroegrijk et al. 2013). Die letztgenannten Formen von Vergleichskaufen beim
Lebensmitteleinkauf bilden also eine spezielle Form der Mehrfachorientierung, deren Ausflihrung durch die raum-
liche Nahe zueinander ausdrticklich begiinstigt wird (Einsparung von Einkaufszeit).

Stand der empirischen Forschung

Agglomerationsvorteile im Einzelhandel sind bereits aus sehr verschiedenen angebots- und nachfrageseitigen
Perspektiven untersucht worden; hierzu zahlen auf der Angebotsseite Studien zu branchenspezifischen raumli-
chen Konzentrations- und Dispersionsmustern (z.B. Krider/Putler 2013), zur Bildung und Ausgestaltung von
Standortkooperationen (z.B. Ren et al. 2011, Stegner et al. 2010), zur ,Messung* von Agglomerationseffekten
selbst (z.B. Damian et al. 2011, Esteban-Bravo et al. 2012) und zu den Auswirkungen von (innerstadtischen)
Einkaufszentren (z.B. Hardin et al. 2002, Lademann 2011). Im vorliegenden Fall steht die Konsumentenperspek-
tive im Vordergrund, die aus der geographischen Handelsforschung vorrangig tber die Analyse des Einkaufsver-
haltens am Point of sale (POS-Befragungen) bzw. das empirische Vorkommen von Kopplungskaufen behandelt
wird (z.B. Heinritz/Theis 1997, Monheim 2007).

Modellanalytische Untersuchungen zur Einkaufsstattenwahl bzw. zu Marktgebieten von Einzelhandelsanbietern
unter Beriicksichtigung von Agglomerationseffekten stammen vorrangig aus der Marketing-Forschung und be-
handeln das hier im Fokus stehende Phadnomen — i.d.R. unter Nutzung mikro6konometrischer Modelle — eher
nebenséchlich (z.B. Popkowski Leszczyc et al. 2004, Vroegrijk et al. 2013). Andere Studien bearbeiten die Fra-
gestellung indirekt durch die Berlcksichtigung von (negativen) Wettbewerbseffekten zwischen Anbietern dersel-
ben Betriebsform (z.B. Tihi/Oruc 2012). Aus der Geographie ist hierbei insbesondere die Arbeit von Li/Liu (2012)
zu nennen, die auf den Gedanken von Fotheringham (1985) basiert und ein um Konzentrationsvariablen modifi-
ziertes Huff-Modell zur Analyse von Marktgebieten verwendet. Auch in Multiagentensystemen ist es prinzipiell
maglich, Kopplungskaufe bzw. Agglomerationseffekte zu integrieren (z.B. Schenk 2008), womit allerdings noch
kein empirisch-6konometrischer Nachweis der tatsachlichen Auswirkung erbracht wird.

Die bisherigen modellanalytischen Ansatze werfen allerdings verschiedene Fragen auf, aus denen sich ein kon-
kreter Forschungsbedarf ableiten Iasst: Einerseits ist es notwendig, ein Modell aufzustellen, in dem sowohl Urba-
nisierungs- als auch Lokalisierungsvorteile abgebildet werden kénnen, um deren Einflisse auf die Einkaufsstat-
tenwahl separat identifizieren zu kdnnen; die bisherigen Arbeiten beriicksichtigen i.d.R. nur einen der beiden
Aspekte. Es ist weiterhin notwendig, hierbei ein adaquates Mal fir die raumliche Konzentration von Einzelhan-
delsbetrieben zu verwenden, das den kleinrdumigen Agglomerationen gerecht wird; in den Vorgangerstudien wird
beispielsweise das Potenzial fir Kopplungs-/Vergleichskdufe anhand von Luftlinienentfernungen (z.B. Li/Liu
2012) oder statistischen Bezirksgrenzen (z.B. Popkowski Leszczyc et al. 2004) definiert. Weiterhin ist in diesen
Studien bisher fast ausschlieBlich der Lebensmitteleinzelhandel untersucht worden. Hierbei ist einerseits eine
Ubertragung auf andere Branchen und andererseits eine Differenzierung der Betriebsformen im Lebensmittel-
handel notwendig, da diese aufgrund ihres sehr unterschiedlichen Marktauftritts durchaus unterschiedliche Effek-
te (Wettbewerbs- und Agglomerationseffekte) generieren kénnen (z.B. hinsichtlich der Komplementaritat im Sinne
von Vroegrijk et al. 2013). Die Nutzung von echten, d.h. empirischen, Marktgebieten ist hierbei obligatorisch; in
vielen Vorgéngerstudien sind hingegen ,nur geschétzte Umsatzdaten zur Parametrisierung der Modelle genutzt
worden (z.B. Li/Liu 2012, Orpana/Lampinen 2003).
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Untersuchungsgegenstand und Methodik

Der hier vertretene Modellansatz basiert auf dem Huff-Modell (Huff 1962, 1963, 1964), das seit Jahrzehnten in
der Standortanalyse und in Vertraglichkeitspriifungen zur Modellierung von Marktgebieten bzw. Kunden- und
Kaufkraftstromen eingesetzt wird. Die ZielgroRe dieses probabilistischen Modells ist die Interaktionswahrschein-
lichkeit, d.h. die Wahrscheinlichkeit, mit der die Kunden aus den Nachfrageorten die jeweiligen Anbieter frequen-
tieren. Das Modell basiert auf einer multiplikativen Nutzenfunktion mit zunachst zwei Erklarungsgrofen, namlich
der Attraktivitat der einzelnen Anbieter — operationalisiert durch die Verkaufsflache, welche die Sortimentsbreite
und -tiefe bzw. die Auswahl der Anbieter darstellt — und den Transportkosten zwischen den Nachfrageorten und
den Anbietern, die anhand der Fahrtzeit dargestellt wird. Die einzelnen Grofen werden hierbei durch Exponenten
gewichtet, um ihre Uber- bzw. unterlineare Wirkung (Abnehmender Grenznutzen der Auswahl, Opportunitatskos-
ten der Einkaufsfahrt) einzubeziehen (Zur theoretischen Herleitung des Modells siehe Huff 1962).

Das Huff-Modell beriicksichtigt in dieser Form keine Agglomerationseffekte und wurde daher um zwei Variablen
erweitert, welche die rdumliche Konzentration der Anbieter darstellen; die erste bezieht sich auf unmittelbar kon-
kurrierende Anbieter (Kx;), die zweite auf die Konzentration in Bezug auf alle anderen Anbieter (Ka)). Die Berech-
nung der Konzentrationsvariablen ist abgeleitet aus der Modellformulierung nach Fotheringham (1985); raumliche
Konzentration wird demnach Ubersetzt als Summe aller weiteren Méglichkeiten, gewichtet um die Distanz zu
ihnen bzw. als Aggregat des Nutzens aller anderen Anbieter (Orpana/Lampinen 2003). Die Distanz wird hierbei,
ahnlich dem Huff-Modell, tber-linear gewichtet.

Beim Huff-Modell handelt es sich um ein theoretisch-deduktives Marktgebietsmodell, das einer 6konometrischen
Schéatzung im eigentlichen Sinne nicht zuganglich ist. Der empirische Zugang wurde daher hergestellt tiber das
Multiplicative Competitive Interaction Model (MCI) von Nakanishi/Cooper (1974). Hierbei handelt es sich um ein
allgemeines Marktanteils- oder Marktreaktionsmodell aus dem Marketing, das zugleich aber auch eine Erweite-
rung des Huff-Modells darstellt. Der wesentliche Unterschied hierzu besteht jedoch nicht in der Erweiterung der
Nutzenfunktion um eine nicht genannte Zahl weiterer Variablen, sondern darin, dass das Modell eine empirisch-
dkonometrisch zugangliche Version des Huff-Modells darstellt. Nakanishi/Cooper (1974) haben das nicht-lineare
Huff-Modell Giber eine mehrstufige Transformation linearisiert, so dass es méglich ist, die Modellgleichung anhand
von konventioneller (multipler) linearer Regressionsanalyse zu parametrisieren, d.h. die elementar wichtigen
Gewichtungsparameter empirisch zu ermitteln (siehe Formeln). Beim MCI-Modell werden empirisch erhobene
(lokale) Marktanteile als abhangige Variable den Erklarungsgrofien (unabhéngige Variablen) gegenibergestellt
und so die Wirkungsrichtung und -grée ihres Einflusses identifiziert (zur Anwendung siehe z.B. Huff/McCallum
2008).

h=1

plJ = n = n H
Su 311A7

=1 j=1 \_h=1

pij = Wahrscheinlichkeit, dass sich ein Konsument in der i-ten Entscheidungssituation fir die Alternative j entscheidet
Ui = Wahrgenommener Nutzen der Alternative j fiir die Konsumenten am Nachfrageort i

An = h-te Eigenschaft der Alternative |

vn = Gewichtungsparameter der Eigenschaft h
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€j = Stochastischer Storterm bzw. Residuum (Abweichung der Modellfunktion von den Echtdaten)
pi = Geometrischer Mittelwert von pi

Avi = Geometrischer Mittelwert von Ag;

& = Geometrischer Mittelwert von &

In dieser Untersuchung wurden neben Lebensmittelmarkten auch Bau- und Elektronikmérkte berticksichtigt. Grob
zusammengefasst bestehen die wesentlichen Hypothesen darin, dass durch die raumliche Néhe zu anderen
Anbietern (Potenzial fir Kopplungskéufe) und Konkurrenten (Potenzial fiir die verschiedenen Formen von Ver-
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gleichskaufen) ein positiver Effekt auf die lokalen Marktanteile erwartet wird. Als ,KontrollgrRen* fungieren —
entsprechend des Huff-Modells — Attraktivitat und Transportkosten. Im Fall der Lebensmittelméarkte wurde grob
zwischen zwei Betriebsformen differenziert (LM-Vollsortimenter, LM-Discounter), wobei entsprechend des Kom-
plementaritatsgedankens (siehe oben) ein positiver Effekt der Nahe zur jeweils anderen Betriebsform und ein
negativer Effekt hinsichtlich der gleichen Betriebsform erwartet wird. Daher wurden separat zu den 0.g. Konzent-
rationsvariablen fiir die Lebensmittelmérkte noch betriebsformenspezifische Variablen berechnet, d.h. solche, die
die Konzentration in Bezug auf die Anbieter derselben bzw. der anderen Betriebsform ausdriicken.

Um die Modellvariablen bilden zu kénnen, sind umfassende empirische Erhebungen zur Angebots- und Nachfra-
geseite notwendig gewesen. Zur Ermittlung der Angebotssituation wurde das gesamte Einzelhandelsangebot im
Untersuchungsraum erfasst, was einerseits flr die Attraktivitatsvariablen im Modell und die Bildung der Konzent-
rationsvariablen und andererseits zur Berechnung der Fahrizeiten notwendig gewesen ist. Alle Entfernungen
bzw. Fahrtzeiten wurden mit Hilfe eines geometrischen Netzwerks in ArcGIS unter Nutzung von frei verfiigharen
Stralkendaten (OpenStreetMap) berechnet. Zur Ermittlung der lokalen Marktanteile wurde eine zufallsgesteuerte
telefonische Haushaltsbefragung im Untersuchungsgebiet durchgefiihrt (n = 412); hierbei wurden bei allen be-
trachteten Angebotsformen jeweils die letzten drei Eink@ufe abgefragt und spater auf der Ebene kleinraumiger
Teilgebiete zu lokalen Marktanteilen aggregiert. Das Untersuchungsgebiet umfasste hierbei die angrenzenden
Stédte Beverungen, Holzminden und Hoxter sowie die sieben Gemeinden der Samtgemeinde Boffzen im Grenz-
gebiet von Slidniedersachsen und Ostwestfalen (insg. ca. 70.000 Einwohner bzw. 35.000 Haushalte, 34 Ortstei-
le).

Ausgewabhlte Ergebnisse

Da eine erschopfende Darstellung der Ergebnisse an dieser Stelle weder notwendig noch sinnvoll ist, beschrénkt
sich diese Darstellung auf eine Auswahl von Ergebnissen, die jedoch das Prinzip der Untersuchung und das
Schema der Interpretation verdeutlichen. Abbildung 2 zeigt die empirisch erhobenen lokalen Marktanteile der
Elektronikmarkte im Untersuchungsgebiet (farbliche Abgrenzung), differenziert nach den 19 Teilgebieten, die aus
den Ortsteilen aufgrund z.T. sehr geringer Einwohnerzahlen aggregiert werden mussten; die GroRe der Kreisdia-
gramme zeigt grob die Menge der lokal erfassten Einkaufe. Deutlich zu erkennen sind z.B. eine gewisse Markt-
dominanz der beiden im Untersuchungsgebiet befindlichen Expert-Markte und vergleichsweise geringe Marktan-
teile von Media Markt. Diese fiir alle betrachteten Angebotsformen ermittelten lokalen Marktanteile wurden in den
MCI-Modellanalysen den Erklarungsgrofen gegenibergestellt.

Abbildung 2: Lokale Marktanteile — Beispiel Elektronikmérkte
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Die Ergebnisse der MCI-Modellanalysen werden beispielhaft anhand der Lebensmittel-Vollsortimenter in Abbil-
dung 3 dargestellt. Die Regressionsmodelle wurden entsprechend den Hinweisen und Vorgaben aus der 6kono-
metrischen Fachliteratur (z.B. von Auer 2013) allen gangigen Testverfahren auf mégliche Annahmeverletzungen
unterzogen (z.B. hinsichtlich Multikollinearitat und Heteroskedastizitat), wobei keine Probleme festgestellt wurden
bzw. das Problem der Heteroskedastizitat durch ein alternatives Schéatzverfahren (Heteroskedastizitatsrobuste
Schatzung nach dem Huber-White-Verfahren, HC1) kompensiert wurde. Der Kern der inhaltlichen Interpretation
erfolgt anhand der Regressionskoeffizienten (b) bzw. der standardisierten Regressionskoeffizienten (), der Sig-
nifikanztests und der Varianzaufklarung der Modelle (R?, korrigiertes R?). Das hier gezeigte Modell verflgt iiber
eine Varianzaufklarung von 66,7 % (R?) bzw. 65,9 % (korr. R?).

Im Modell fir die LM-Vollsortimenter stellte sich, wie in jedem Modell fir die Lebensmittelméarkte, die Fahrtzeit (dj)
als starkste Erklarungsgrofle heraus; sie ist, entsprechend den Annahmen des Huff-Modells, weit Uber-linear
negativ, so dass die lokalen Marktanteile mit steigender Fahrtzeit vom Nachfrageort zum Anbieter lberproportio-
nal sinken. Diese hohe Fahrtzeitsensibilitdat dokumentiert, welche entscheidende Rolle die Erreichbarkeit beim
Lebensmitteleinkauf spielt. Der Effekt der Attraktivitat (A;) bzw. der Sortimentsbreite/-tiefe ist hingegen deutlich
geringer und weit unter-linear positiv (Abnehmender Grenznutzen der Verkaufsflache aufgrund steigender Such-
und Entscheidungskosten).

Entsprechend den Hypothesen zeigt sich ein positiver Effekt durch die rdumliche Nahe zu Anbietern anderer
Betriebsformen, d.h. in diesem Fall LM-Discounter (Kp;), und ein negativer Effekt durch die Nahe zu anderen LM-
Vollsortimentern (Ky). Die lokalen Marktanteile der Vollsortimenter werden also durch die Néhe zu ihren Dis-
count-Mitbewerbern erhéht, wahrend die Nahe zu den Konkurrenten derselben Betriebsform den eigenen Kun-
denzufluss senkt. Die Kombination von Vollsortimentern und Discountern in Standortkooperationen (siehe oben
und Abb. 4) ist haufig aufzufinden und wird von den Expansionsabteilungen der LM-Filialisten oftmals bewusst
angestrebt; empirisch zeigt sich ein deutlicher Zusammenhang mit dem raumlichen Konsumentenverhalten (Stra-
tegie der praferenz- und erfahrungsgesteuerten Vergleichskdufe), welches diese Agglomerationsform honoriert.
Vom Kopplungspotenzial geht hingegen kein signifikanter Einfluss aus; dies dirfte darauf zurlickzuflihren sein,
dass die ,typischen” Kopplungen (z.B. Bécker) schlicht an jedem Standort vorhanden sind und andererseits verti-
kale Kopplungen (z.B. Bekleidungseinkauf) in der Realitat kaum eine Rolle spielen.

Abbildung 3: MCI-Modellanalyse — Beispiel LM-Vollsortimenter

Koeffizienten Modell 1 Modell 2 (HC1)
Pradiktoren VIF
b B SF o KI (Min./Max.) SF p KI (Min./Max.)

Log (dj/ GM d)) -1,803 -0,821 1,081 0106 = -2013 -1,592 0,107 * -2,014 -1,591
Log (Ai/ GM A) 0,571 0,301 1,073 0,079 = 0415 0,727 0,082 ** 0408 0,734
Log (Kyj/GMKa) 0,009 0,011 2,906 0,066 x -0,122 0,139 0,060 x -0,110 0,127
Log (Koj/ GM Kp) 0,063 0,148 1,745 0,026 * 0011 0,115 0,025 * 0015 0,112
Log (Ky/GMKy) -0,116 -0,130 1,947 0,058 ¥ -0,230 -0,002 0,056 * -0,226 -0,006
Gesamtmodell
R2 0,667
Korr. R2 0,659
b (F-Tes!) A Abhangige Variable: Log (pij / GM pi)
Modslldiagriose Signifikanzniveaus (p): *** = 99,9%, ** = 99%, * = 95%, x = nicht signifikant
White i GM = Geometrischer Mittelwert, b = Unstandardisierter Koeffizient,
R RESET B = Standardisierter Koeffizient, VIF = Variance Inflation Factor,

ANy X SF = Standardfehler des Koeffizienten,
Doornik-Hansen X KI = Konfidenzintervall des Koeffizienten (95%)

33




GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 36, Dezember 2014

Abbildung 4: Standortkooperation Edeka und Aldi, Holzminden-Kernstadt

=S e

Quelle: Eigene Aufnahme

Auch im Fall der Elektronikmérkte konnte eine ,Konkurrenzanziehung® empirisch nachgewiesen werden; auch
diese Mérkte profitieren im Hinblick auf die Kundenzufliisse aus ihrem Marktgebiet von der rdumlichen Néhe zu
ihren Konkurrenten, was insbesondere durch suchgesteuerte Vergleichskaufe bei eher teuren und langfristigen
Anschaffungen (z.B. Waschmaschine, Kaffeevollautomat, Computer) erklarbar ist. Ebenso profitieren die in ,Gri-
ne Wiese“-Lagen lokalisierten Elektronikmarkte von ihrem Potenzial fiir (v.a. horizontale) Kopplungskaufe (z.B.
Bau- und Mobelmérkte). Bei den Marktgebieten der Baumérkte konnten hingegen nur positive Urbanisierungsef-
fekte aufgrund des Kopplungspotenzials, nicht jedoch eine Konkurrenzanziehung festgestellt werden.

Insgesamt zeigt sich, dass in fast allen Fallen positive Agglomerationseffekte, die aus der rdumlichen Einkaufs-
orientierung der Kunden resultieren, empirisch nachgewiesen werden konnten; die rdumliche Nahe zu anderen
und auch zu konkurrierenden Anbietern erhoht die eigenen Kundenzuflisse in signifikanter Weise. In allen Fallen
ist der Effekt allerdings vergleichsweise klein, wobei die Erklarungskraft der beiden anderen GréRen (Eigenattrak-
tivitat, Fahrtzeit) deutlich hoher ist. Dies ist damit zu erklaren, dass es sich bei den untersuchten Anbietern fast
ausschlieBlich selbst um ,Magnetbetriebe® handelt, die ihre Kundenzufliisse vorrangig aus ihrer Eigenanzie-
hungskraft generieren. Abgesehen davon, dass die erklarenden GroRen des Huff-Modells wieder einmal empi-
risch verifiziert werden konnten, sind zugleich erstmals branchenibergreifend nachfrageseitige Agglomerations-
vorteile empirisch nachgewiesen und quantifiziert worden.

Trotz des relativ kleinen Effektes zeigen sich aber groBe Unterschiede in den Modellergebnissen, wenn jene
Agglomerationseffekte beriicksichtigt werden. In Abbildung 5 werden am Beispiel der Elektronikmarkte die Er-
gebnisse zweier Modelle mit den empirisch ermittelten Eink@ufen (grine Balken) verglichen: Das erste Modell
(orange Balken) basiert auf einer empirisch-6konometrischen Modellparametrisierung ohne Konzentrationsvari-
ablen, d.h. nur mit den Erklarungsgroften des Huff-Modells. Das zweite Modell (blaue Balken) entspricht dem
finalen MCI-Modell fir die Elektronikmarkte und berticksichtigt die beiden Konzentrationsvariablen bzw. deren
(hier in beiden Fallen positive) Wirkungen. Deutlich zu erkennen ist, dass zweitgenanntes Modell die empirischen
Eink&ufe deutlich besser abbildet, wahrend das Modell ohne Agglomerationseffekte die Eink&ufe bei den Anbie-
tern stark Uber- bzw. unterschatzt.
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Abbildung 5: Modellvergleich — Beispiel Elektronikmarkte
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Quelle: Eigene Darstellung

Fazit und Ausblick

In der vorliegenden Untersuchung konnten die beiden urspriinglichen Fragestellungen in einer integrierten Weise
beantwortet werden; durch die Nutzung des dkonometrischen MCI-Modells konnten die Hypothesen einerseits
empirisch gepruft werden, wobei im selben Schritt andererseits ein Modell formuliert werden konnte, das prinzipi-
ell in standortanalytischen Arbeiten einsetzbar ist und vollstandig kompatibel zum konventionellen Huff-Modell ist.
Das hiesige Modell basiert auf tatséchlichem Einkaufsverhalten und nicht auf abstrakten Annahmen, wobei ein
Konzentrationsmal} verwendet wird, das den kleinrdumigen Agglomerationen im Einzelhandel Rechnung tréagt.
Neben der inhaltlichen Aussage ist also auch ein methodisches Problem behandelt worden, namlich die Modellie-
rung von Marktgebieten im Einzelhandel unter Bertcksichtigung von Agglomerationseffekten bzw. deren Quanti-
fizierung.

Die Ergebnisse sind, abseits der generellen Agglomerationsproblematik, relevant flir verschiedene, damit ver-
knupfte, Themenfelder der Handelsforschung: Einerseits stellt sich die Frage nach der Ausgestaltung der Nah-
versorgung in ihrer quantitativen und ihrer qualitativen Dimension; erstere bezieht sich auf die kleinrdumige Er-
reichbarkeit von Lebensmittelméarkten, letztere auf die Angebotsvielfalt bzw. den Betriebsformenmix (Kihn 2011).
Die in der Realitat immer haufiger anzutreffenden Standortkooperationen verschiedener LEH-Betriebsformen wird
offensichtlich von Kundenseite aus honoriert und erfiillt somit die qualitative Dimension der Nahversorgung in
nahezu vorbildlicher Weise; die Kehrseite der Clusterbildung ist jedoch der Abbau von Angebot in Solitarlagen
und kleinen Nahversorgungszentren, was der quantitativen Dimension zuwiderlauft. Hier deutet sich ein Zielkon-
flikt im Hinblick auf die beiden Dimensionen einer ,ausreichenden” Nahversorgung an. Der empirische Nachweis
von kundenseitigen Agglomerationsvorteilen lasst aber auch die Debatte um innerstadtische Einkaufszentren in
einem anderen Licht erscheinen; die hiesigen Ergebnisse stiitzen tendenziell die Argumentation von Lademann
(2011), wonach Shopping-Center aufgrund des Potenzials fur Kopplungs- und Vergleichskaufe (zumindest unter
bestimmten Bedingungen) eher nutzenbringend fiir die gewachsenen Citys sind.

Fir die Steuerung der raumlichen Einzelhandelsentwicklung im Rahmen der Raumordnung und Bauleitplanung
lasst sich auf der Grundlage der vorliegenden Ergebnisse feststellen, dass die Beriicksichtigung von Agglomera-
tionseffekten in Vertraglichkeitsgutachten dringend geboten ist. Wahrend in §11 BauNVO bisher keine Agglome-
rationsregelung fiir Vertraglichkeitspriifungen getroffen wurde, ist zum Beispiel in der bayerischen Landesraum-
ordnung jlingst eine solche eingefiihrt worden (LEP Bayern 2013); die darin formulierten Grenzwerte basieren
allerdings auf einem Marktanteilsansatz, bei dem sortimentsspezifische Kaufkraft-/Umsatzanteile mehrerer Be-
triebe addiert werden, womit der agglomerationsbedingte ,Mehr“-Effekt im Kundenzufluss gerade nicht aufgefan-
gen wird. Auch die planerischen Zentrenkonzepte (z.B. Zentrale-Orte-Konzept in der Landesraumordnung) be-
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ricksichtigen keine kundenseitigen Agglomerationsvorteile im Einzelhandel. Der hier gezeigte Modellansatz
konnte in dieser oder in modifizierter Form eine Alternative flir betriebliche Standortanalysen und vor allem fiir
Vertraglichkeitsgutachten darstellen; die Ergebnisse zeigen, dass es sinnvoll und notwendig ist, Agglomerations-
effekte in solchen Untersuchungen zu berticksichtigen.

Auch wenn in der vorliegenden Untersuchung viele Fragen beantwortet werden konnten, besteht in diesem Feld
aber noch ein erheblicher weiterer Forschungsbedarf. Abgesehen von den methodischen Einschrankungen des
MCI-Modells (siehe z.B. auch das Vorgehen von Tihi/Oruc 2012) ergibt sich vor allem der Bedarf, das hiesige
Untersuchungsdesign auf weitere Branchen und andere Typen von Untersuchungsgebieten (z.B. Quartiere in
Grofstadten) zu Ubertragen; beispielsweise ist im Bekleidungs- und Schuhhandel — den klassischen ,Shopping*-
Branchen — eine weit hohere Intensitat von positiven Agglomerationseffekten zu erwarten. Weiterhin ist in mo-
dellanalytischen Untersuchungen dieses Typs eine tiefere Differenzierung des Potenzials fiir Kopplungs- und
Vergleichskéufe geboten (z.B. hinsichtlich der Bedarfsstufen). Auch die Operationalisierung der rdumlichen Kon-
zentration ist ausbaufahig, denn die hier genutzten Agglomerationsvariablen bestehen selbst aus zwei Erkla-
rungsgrofen, die im vorliegenden Fall nicht empirisch parametrisiert werden konnten; dies ist theoretisch uber
aufwendige Point-of-sale-Befragungen mdglich, wie sie auch der ,Rule of retail compatibility* von Nelson (1958)
zu Grunde liegen. Schlielllich zeigt ein Blick auf die (standort-) theoretischen Grundlagen und die bisherigen
empirischen Arbeiten, dass das Konsumentenverhalten in Bezug auf Einzelhandelsagglomerationen weit besser
aufgearbeitet wurde als das Anbieterverhalten; auch den anbieterseitigen Standort- und Sortimentsstrategien
sollte in diesem Zusammenhang grofRere Aufmerksamkeit geschenkt werden, wozu sich durchaus auch eher
explorativ-qualitativ orientierte Untersuchungsdesigns anbieten.
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10 Jahre Business Improvement Districts in Deutschland -
Zwischenfazit und Forschungsfragen
Heiner SCHOTE (Hamburg)

Business Improvement Districts (BIDs) sind ein vergleichsweise junges Instrument der Innenstadtentwicklung.
Erst vor zehn Jahren schuf die Hamburgische Biirgerschaft als erstes Landesparlament in Deutschland den
rechtlichen Rahmen dafir. Nachdem Hamburg erste Erfahrungen mit BIDs gesammelt hatte, folgten andere Lan-
der diesem Beispiel. Erst in diesem Herbst verabschiedeten die Landesparlamente von Berlin und Baden-
Wirttemberg ein BID-Gesetz. Ein BID ist ein raumlich klar umrissener, meist innerstadtischer Bereich (vgl. Tabel-
le), in dem die Grundeigentimer und Gewerbetreibenden zum eigenen Vorteil versuchen, die Standortqualitat zu
verbessern. Hierzu verstandigen sie sich auf Malinahmen, die aus einer selbst auferlegten und zeitlich befristet
erhobenen Abgabe finanziert werden. Zu diesen Mafinahmen gehdren:

- die Neugestaltung und Pflege des offentlichen Raums,
- ein Quartiersmanagement und
- ein professionales Marketing (Schote 2012, S. 270).

Tabelle 1: BID-Gesetze in deutschen Landern

Land Bezeichnung des BID-Gesetzes Inkrafttreten | Bezeichnung des Anwendungsgebietes

Baden- Gesetz zur Starkung der 01.01.2015 | Einzelhandels- und

Wirttemberg | Quartiersentwicklung durch Dienstleistungszentren auflerhalb
Privatinitiative (GQP) klassischer Einkaufszentren

Berlin Berliner Gesetz zur Einflihrung von |06.11.2014 | Einzelhandels-, Dienstleistungs- und
Immobilien- und Gewerbezentren
Standortgemeinschaften

Bremen Bremisches Gesetz zur Stérkung 28.07.2006 | Gewachsene urbane Einzelhandels- und
der Einzelhandels- und Dienstleistungszentren
Dienstleistungszentren

Hamburg Gesetz zur Starkung der 01.01.2005 | Einzelhandels-, Dienstleistungs- und
Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gewerbezentren
Gewerbezentren

Hessen Gesetz zur Starkung von 01.01.2006 | Gewachsene urbane Einzelhandels- und
innerstadtischen Dienstleistungszentren
Geschéaftsquartieren (INGE)

Nordrhein- Gesetz iber Immobilien- und 21.06.2008 Innenstadte, Stadtteilzentren,

Westfalen Standortgemeinschaften Wohngquartiere und Gewerbezentren

sowie von sonstigen fir die
stadtebauliche Entwicklung bedeutsamen

Bereichen
Saarland Gesetz zur Schaffung von 07.12.2007 Innenstadte, Stadtteil- und
Blndnissen fir Investition und Gemeindezentren
Dienstleistung
Sachsen Sachsisches Gesetz zur Belebung [ 12.08.2012 | Integrierte, urbane Einzelhandels- und
innerstadtischer Einzelhandels- und Dienstleistungszentren
Dienstleistungszentren
Schleswig- Gesetz Uber die Einrichtung von 27.07.2006 | Gewachsene, stadtebaulich integrierte
Holstein Partnerschaften zur Attraktivierung City-, Dienstleistungs- und
von City-, Dienstleistungs- und Tourismusbereiche

Tourismusbereichen (PACT-Gesetz)

Quelle: eigene Zusammenstellung
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Wo wird das BID-Instrumentarium eingesetzt?
Das neue Instrument der Innenstadtentwicklung wurde in einigen Stadten mit Begeisterung aufgenommen, vor
allemin

- Hamburg, wo inzwischen weite Teile der Innenstadt im Rahmen von BIDs neu gestaltet wurden (Handels-
kammer Hamburg 2014, S. 24), sowie in
- Bremen, Flensburg und Gielten, wo ebenfalls mehrere BIDs gegriindet wurden.

Einzelne Projekte laufen auch in Bergisch Gladbach, Gutersloh, Offenbach, Saarbriicken und Wuppertal-Barmen.
Insgesamt wurden seit 2005 in Deutschland 45 BIDs gegriindet. Diese BIDs konzentrieren sich auf wenige Stad-
te; so sind nur in einem Finftel der Stadte mit mehr als 75.000 Einwohnern in den Landern, in denen es seit
mindestens zwei Jahren ein BID-Gesetz gibt, tatsachlich BIDs gegrindet worden (11 von 59). Vor allem in Nord-
rhein-Westfalen findet das BID-Instrumentarium bisher nur langsam Verbreitung.

Angesichts des intensiver werdenden Wettbewerbs, dem sich die Innenstadte gegeniber sehen (Rieper 2014, S.
87), sollte man erwarten, dass mehr Stédte das BID-Instrumentarium nutzen. Denn die Attraktivitt der Innen-
stadte und die Wirtschaftlichkeit der dortigen Immobilien sind nach wie vor mafigeblich von den Ertragen und
Mietzahlungen der Einzelhdndler abhangig. Aufgrund des Bedeutungsgewinns des E-Commerce erlebt aber
gerade dieser Wirtschaftszweig aktuell einen tiefgreifenden Strukturwandel, der fiir viele Unternehmen abneh-
mende Ertrage zur Folge hat. Mittelfristig beeinflusst das auch die Wirtschaftlichkeit von Handelsimmobilien. Es
lage daher nahe, dass die Eigentlimer der innerstadtischen Immobilien mit Hilfe des BID-Instrumentariums ihren
Standort aufwerten und so im Wettbewerb besser positionieren. Dass dies nicht viel haufiger geschieht, liegt vor
allem daran, dass es zur Griindung eines BIDs einer oder mehrerer Flhrungspersénlichkeiten (Binger 2010, S.
224) bedarf, die die Initiative ergreifen und die Vorbereitungen fiir ein BID konstruktiv vorantreiben. Zudem bedarf
es erfahrungsgemal eines geeigneten Aufgabentragers — eines Unternehmens oder Vereins —, der die Vorberei-
tungen professionell moderiert, und einer Kommunalverwaltung, die die BID-Initiativen konstruktiv begleitet. Nicht
uberall sind alle diese Voraussetzungen gegeben, was die bisher noch geringe Zahl von BIDs erkléaren diirfte.

Die Wirkungen von BIDs - ein Forschungsfeld auch fiir Geographen

Eine umfassende Untersuchung tber die Wirkungen der Business Improvement Districts liegt bisher nicht vor.
Die Entscheidung vieler BID-Initiativen, in BID-Quartieren immer wieder neue BID zu griinden, und die Tatsache,
dass die BIDs viele Nachahmer in benachbarten Quartieren finden (in Bremen und Gieen, in der Hamburger
Innenstadt und in Hamburg-Bergedorf), deutet aber darauf hin, dass die betroffenen Grundeigentiimer vom Erfolg
der BIDs berzeugt sind.

Beziglich der Wirkungen von BIDs besteht noch ein erheblicher Forschungsbedarf. Einen wichtigen Erkenntnis-
gewinn lassen vor allem solche Arbeiten erwarten, die die Entwicklung

- des Einzelhandels (Umsétze, Sortimente, Anteil der Filialisten und Franchisesysteme an der Gesamtzahl der
Geschafte), die Gastronomie und die kundenbezogenen Dienstleistungsbetriebe,

- der Grundsttickspreise,

- der FuRgangerfrequenzen oder

- die private Investitionstatigkeit in BIDs

naher untersuchen. Daneben kénnten auch ausreichend breit angelegte Passanten- und Héndlerbefragungen
wichtige Erkenntnisse liefern. Schubert (2014) hat in seiner Dissertation beispielhaft gezeigt, welche Methoden
bei der Evaluierung von BIDs angewandt werden kdnnen. Demgegenuber lassen Untersuchungen, die auf Exper-
teninterviews basieren, kaum neue Erkenntnisse erwarten, denn die meisten Experten sind bereits mehrfach
interviewt worden.

Die Geographie kdnnte einen wertvollen Beitrag zur Erforschung des BID-Instrumentarium und seiner Wirkungen
auf die Innenstadtentwicklung liefern. Sehr aufschlussreich ware etwa der Vergleich von BID-Quartieren mit
Quartieren ohne BID. Gerade auch Master- oder andere Abschlussarbeiten kénnten hier wichtige Erkenntnisse
liefern, von denen die Stadte und die BID-Initiatoren, aber auch die Handels- und die Stadtforschung profitieren
konnten.
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Preis fiir Abschlussarbeiten des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung

Der Arbeitskreis Geographische Handelsforschung der DGfG vergibt jahrlich einen Preis flir eine herausragende
Bachelor-/Master-/Diplom- oder Magister-Arbeit bzw. einen Preis fiir eine hervorragende Dissertation/Habilitation
zum Themenfeld geographische Handelsforschung.

Einzureichen sind die wissenschaftliche Arbeit (als Ausdruck oder in elektronischer Form) sowie mindestens ein
Gutachten. Es sind Selbstbewerbungen und Vorschlage durch Wissenschaftler/-innen méglich. Die Auswahl der
Preistrager erfolgt durch den Sprecherkreis des AK Geographische Handelsforschung. Die Preisvergabe erfolgt
wahrend der Jahrestagung des AK Geographische Handelsforschung. Die Preistrager erhalten einen Geldpreis
(insgesamt stehen 1.000 € zur Verfligung) und eine Urkunde.

Einreichungen von Vorschlagen erfolgen bitte bis zum 31.03.2015 an Prof. Dr. Elmar Kulke, Geographisches
Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin (E-Mail: EImar.Kulke@geo.hu-berlin.de).

Call for Papers: Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische
Handelsforschung vom 19.06 - 20.06.2015 in Osnabriick

Der Umsatz beim Online-Handel wachst rasant; damit scheinen sich die Spielregeln fiir den gesamten Handel zu
andern. Einzelhandelsunternehmen — von der Supermarktkette bis zum inhabergefiihrten Modegeschéft — reagie-
ren mit eigenen Online-Strategien. Klare Abgrenzungen der Betriebsformen werden schwieriger, neue Vertriebs-
konzepte entstehen.

Diese Entwicklungen stellen nicht nur den Handel vor grofte Herausforderungen, sondern auch in Stadtplanung
und Wissenschaft missen bisherige Ansatze, Modelle und Theorien lberdacht werden. Welche Auswirkungen
haben die Veranderungen auf die Standortplanung von Handelsunternehmen? Welche Effekte hat der Online-
Handel fiir die Nahversorgung? Wie verandern sich Supply-Chain-Management und Vertriebslogistik? Wie ms-
sen bestehende Modelle und Theorien der Handelsforschung verandert werden? Welche neuen Ansatze zur
Analyse und Konzeptualisierung der Veréanderungen gibt es?

Die Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung 2015 soll eine Plattform zur Diskussion
dieser Fragestellungen bieten. Vortrage werden nicht nur von Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern son-
dern auch von Praktikerinnen und Praktikern erbeten. Ein Varia-Block wird die Mdglichkeit bieten, Forschungsar-
beiten auch auBerhalb des Leitthemas vorzustellen.

Vortragsangebote mit einer Zusammenfassung (max. 500 Worter) bitten wir bis spatestens 07.01.2015 zu sen-
den an: Martin Franz, Geographisches Institut der Universitat Osnabrlick, martin.franz@uni-osnabrueck.de.
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autor/in
Raumliches Einkaufsverhalten und Standortpolitik im
Einzelhandel unter Ber(cksichtigung von Agglomera-
t|onseffekten.- Theoret!_sche Erkla.rungsanfs_atze, Prof. Dr. Heiko Faust Thomas Wieland
2014 modellanalytische Zugange und eine empirisch- - . .
" . . . Gottingen (Dissertation)
okonometrische Marktgebietsanalyse anhand eines
Fallbeispiels aus dem landlichen Raum Ostwestfa-
lens/Sudniedersachsens
Die Nachfragestruktur beim Kauf von Bio- Prof. Dr. Jiirgen Rauh
2014 Lebensmitteln. Analytische Betrachtungen an einem - r UG Jana Keller
. o Wirzburg
praktischen Beispiel
Cross-Channel-Strategien im deutschen Luxusein- Prof. Dr. Jiirgen Rauh Oda Maria
2014 N
zelhandel Wirzburg Hoffmann
Raumplanung und Ansiedlung grofflachiger Einzel- .
2014 handelsbetriebe in Deutschland - Eine Fallstudie am Prof. [\)/(IUJ;L%?” Rauh Stefan Lembach
Beispiel des Sport-Einzelhéndlers Decathlon g
2014 Kqﬂsumentenverhalten beim Bekleidungseinkauf in Prof. Dr."Jurgen Rauh Sabine Pilot
Wilrzburg Wirzburg
Wirtschaftsentwicklung in Grenzraumen - Das Bei- Prof. Dr. Martin Eranz
2014 spiel des transnationalen Einkaufstourismus im bay- P Fabian Liedl
. . Osnabrtick
erisch-tschechischen Grenzraum
Die Auswirkungen der Schlieung von Schlecker- .
2014 Filialen im stadtischen Raum — Eine Analyse von Prof. Dr. Martln Franz Johanqa
) o S Osnabriick Oestereich
Transformationsprozessen am Beispiel Berlin Mitte
Restrukturierung von Agri-Food-Netzwerken in der Prof. Dr. Martin Franz
2013 Tiirkei — Reworking am Beispiel der Gemiise- und ' Oénaerck Nicolai Dellmann
Frichte-Zwischenhéndler in der Region Antalya
Bedeutung von Kaufhausern fiir mittelzentrale In-
2014 nenstadte - Einzelfallstudie: Auswirkungen der Prof. Dr. Robert Piitz Stephan Borst
Schliefung des Kaufhauses Joh auf die Innenstadt Frankfurt am Main P
von Gelnhausen
Einkaufsverhalten Frankfurter Studierender — Zur Prof. Dr. Robert Piitz
2014 Bedeutung des stationdren Handels unter jungen - . Simon Huhndorf
o Frankfurt am Main
Erwachsenen in Zeiten zunehmendem E-Commerce
Online-Strategien stationarer Einzelhandler Aachens Prof. Dr. Cordula
2014 am Beispiel der Bekleidungs- und Sportartikelbran- Neiberger Markus Eck
che Aachen
L Prof. Dr. Cordula
2014 Rewtahyerung der Stolberger Innenstadt. Chancen Neiberger Katrin Prost
fir Tourismus und Einzelhandel
Aachen
, Prof. Dr. Cordula
2014 Aktuglle Entwmklungstepdenzep und Zukunftsper- Neiberger Markus Martinell
spektiven des Lebensmittel-Onlinehandels
Aachen
_—— . . Prof. Dr. Cordula .
Aktuelle und zukunftige Entwicklungen in der Ausge- . Jessica
2014 - Neiberger
staltung der letzten Meile im B2C E-Commerce Aachen Stengelhofen
. ) : . o Prof. Dr. Cordula
2014 Online-Handler und ihr E"ngagemept im stationaren Neiberger Marion Schley
Handel - neue Impulse fir Innenstadte? Aachen
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Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2014 kénnen die Mitglieder des Arbeitskreises (Ausnahme: Studentische Mitglieder) ihre Jahresga-
be unter den im aktuellen Jahr erschienenen Banden (s.u.) frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahres-
gabe, sowie weiterer Bande zu dem ermaRigten Mitgliederpreis (-25%) bitte schriftlich an:

AK Geographische Handelsforschung

c/o Karin Menz
Universitat Wiirzburg

Institut fur Geographie und Geologie

Am Hubland
97074 Wiirzburg

karin.menz@uni-wuerzburg.de

Die redaktionelle Betreuung der Reihe liegt z.Z. in den Handen von Dr. Alexandra Appel (Universitat Wurzburg).
Bitte wenden Sie sich mit Manuskripten, Anfragen nach Rezensionsexemplaren und Hintergrundinformationen
zur Schriftenreihe an alexandra.appel@uni-wuerzburg.de.

Verfiigbare Bande in der Reihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr | Seiten | Preis*
KULKE, Elmar/ Das Shopping Center Phanomen: Aktuelle Entwicklungen
22 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) und Wirkungen 20141165 |19 (25-)
Lagequalitat, Lagequalitat, Lagequalitat — Standortbewer-
21 | SCHUBERT, Fabian tungsmethoden fir den Emzelhandel und Lagev'ver'tlgkelts- 2014|317 26- (35.-)
veranderungen durch Business Improvement Districts — am
Beispiel der Stadt GieRen
Eigentlimer von Handelsimmobilien als Schlusselakteure fir
20 | DICHTL, Tobias die Attraktivitat der Innenstadt. Untersucht am Beispiel 20131199 19,- (25,7)
Wirzburg.
19 | KLEIN, Kurt (Hrsg.) ::Q:iz!ss;)mmoblllen. Theoretische Ansatze, empirische Er- 2013 | 352 26.- (35.-)
18 | FRANZ, Martin (Hrsg.) Lieferketten im Einzelhandel 2013 173 19,- (25,7
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 2011 (152 19,- (25,7)
16 | ACKER, Kristin Die US-_ExpanS|on de_s deqtsphen Dlscqunters Aldi. Eine 2010 | 268 26.- (35.,-)
Fallstudie zur Internationalisierung im Einzelhandel
KULKE, Elmar/ Internationalisierung des Einzelhandels. Unternehmensstra-
15 PATZOLD, Kathrin (Hrsg.) | tegien und Anpassungsmechanismen 2009/ 114 |19 (25)
14 | PUTZ, Robert (Hrsg.) Business Improvement Districts 2008 | 162 19,- (25,7)
KLEIN, Ralf/ Analysemethodik und Modellierung in der geographischen (o
13 RAUH, Jlrgen (Hrsg.) Handelsforschung. 20061120 19-(25)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistungen. Evaluati-
12 | SALM, Volker onen ihrer Verwendung in der kommunalen Einzelhandels- | 2006 | 199 26,- (35,7)
entwicklung.
11 | KULKE, Elmar Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstrategien 2005 | 145 19- (25,)
und Nachfragemuster.
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm: Auswirkun-
" gen des endverbraucherbezogenen E-Commerce auf die (aF
10 | SCHELLENBERG, Jom Angebots- und Standortstruktur des Einzelhandels und ein- 2005 208 26-(35-)
zelhandelsrelevanter Dienstleistungen
9 | GOTTERBARM, Comnelia US-amerikanische Elnzelhandels.unternehmen in Deutsch- 2003 | 231 26,.- (35.-)
land — Fakten, Trends und Theorien
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage zur Theorie
8 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) und Forschungspraxis 2003|101 |19 (25-)
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50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und Markt-

7 | HAHN, Barbara
anpassung.

2002|191 |26, (35,")

Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr fiir
6 | POPP, Monika unsere Innenstadte? Eine Vergleichsstudie mehrerer Stand- | 2002 | 186 26,- (35,-)
orte in Bayern.

HEINRITZ, Glinter /
5 | SCHRODER, Frank Der gekaufte Verstand - was taugen Gutachter- und Bera- 20011101

i im Ei 19,- (25,7)
5
(Hrsg). tungsleistungen im Einzelhandel?
HEINRITZ, Glnter / _ _ .
4 | SCHRODER, Frank Stadtellzen:ﬁn, Il_e;denéelleﬂ,uﬁulsfallstgalzesnt."Efnchte aus 2000 110 19 (25.)
(Hrsg). en vernachlassigten Geschaftslagen der Stadte.

3 | SCHRODER, Frank E|nzglhgndelslandsche_lften in %elten der Internationalisie- 1999 | 186 26,.- (35.-)
rung: Birmingham, Mailand, Minchen.

Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen. Metho-

2 |HEINRITZ, Ginter (Hrsg) dische Grundfragen der geographischen Handelsforschung.

1999 | 136 vergriffen

) Einzelhandel im Transformationsprozel’. Das Spannungsfeld
1 |PUTZ, Robert von lokaler Regulierung und Internationalisierung am Bei- 1998 | 278 26,- (35,-)
spiel Polen.

* fir Mitglieder, in Klammern fiir Nicht-Mitglieder

Versand an Mitglieder des Arbeitskreises: AK Geographische Handelsforschung, c/o Karin Menz, Universitat Wirzburg,
Institut fiir Geographie und Geologie, Am Hubland, D-97074 Wirzburg, E-mail: karin.menz@uni-wuerzburg.de

Redaktion: Dr. Alexandra Appel, Universitat Wiirzburg, Institut fiir Geographie und Geologie, Am Hubland, D-97074
Wiirzburg, E-mail: alexandra.appel@uni-wuerzburg.de
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Neuerscheinung Schriftenreihe Geographische Handelsforschung
Band 22: Das Shopping Center Phanomen: Aktuelle Entwicklungen und Wirkungen

Das ,Phénomen® Shopping Center beschéftigt geographische Han-
delsforscher und Praktiker seit Jahren gleichermalien. Dies liegt nicht
zuletzt an vielféltigen Prozessen der raum-zeitlichen Ausbreitung,
welche auf globaler Ebene zunehmende Internationalisierung, auf der
regionalen Ebene riicken vermehrt mittelgroRe und kleinere Stadte in
den Fokus der Projektentwickler und auf lokaler Ebene ist eine Verla-
gerung des Ansiedlungsgeschehens von Stadtrandlagen zu innerstad-
tischen Zentren zu beobachten.

Auf Akteursseite spielen Projektentwickler und Management eine
wichtige Rolle, um Shopping Center zu erfolgreichen Investmentpro-
dukten zu machen, wahrend die rdumliche Planung bei der Bewer-
tung von Projektantragen und bei der Einordnung in stadtische An-
siedlungsstrategien und Leitbilder zu bertcksichtigen hat, dass Shop-
ping Center eine besondere Raumkonfiguration in den Stadtland-
schaften darstellen - mit Auswirkungen auf verschiedene Aspekte der
wirtschaftlichen Entwicklungen und des sozialen Lebens. lhre Vertrag-
lichkeit mit bestehenden Einzelhandelsstrukturen, ihre Wirkungen auf
die Stadtentwicklung sowie auf Kaufkraftstrome mit geeigneten Me-
thoden und unter Beriicksichtigung aktueller Prozesse zu untersu-
chen, ist Anliegen der Forschung und Praxis.

Das Shopping Center
Phanomen

Aktuelle Entwicklungen und Wirkungen

Diesem Anliegen widmet sich der vorliegende Sammelband, wobei der GroRteil der Beitrdge auf den Vortragen
einer Fachsitzung im Rahmen des Deutschen Geographentages 2013 in Passau basiert.

Inhaltverzeichnis

Elmar Kulke und Jiirgen Rauh
Das Shopping Center Phanomen: Aktuelle Entwicklungen und Wirkungen

Barbara Hahn
Globalisierung der Shopping Center-Industrie

Lena Stahler und Christian Krajewski
Innerstadtische Shopping Center in deutschen Mittelstadten: Einsatz und Erfolg kommunaler
Steuerungsinstrumente im Ansiedlungsprozess

Silke Weidner und Tanja Korzer
Auswirkungen innerstadtischer Shopping Center auf tradierte innerstadtische Einzelhandelsstrukturen —
Langzeitstudie ,Hofe am Brihl* in Leipzig

Norbert Lingen
Einfluss innerstadtischer Shopping Center auf die Zentralitat von Mittel- und GroRstadten

Sven Buchsteiner und Maike Dzoimba
,Fachmarktzentrum 2.0 Investment-Alternative zum klassischen Shopping Center

Kulke, E.; Rauh, J. (Hrsg.): Das Shopping Center Phanomen: Aktuelle Entwicklungen und Wirkungen
(=Geographische Handelsforschung Bd. 22, hierin 6 Beitrage). Dezember 2014, 165 Seiten.

ISBN: 978-3-936438-70-3

Bestellungen direkt an Verlag MetaGIS Infosysteme, Enzianstr. 62, D-68309 Mannheim
(Bestellformular unter: www.metagis.de) oder iiber den Buchhandel.
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Redaktionsteam
Prof. Dr. Peter Dannenberg Maria Velte (Dipl.-Geogr.)
Tel.: (0) 221-470-1542 Tel.: (030) 2093-6886
E-Mail: p.dannenberg@uni-koeln.de E-Mail: Maria.Velte@geo.hu-berlin.de
Marc Steinke

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

Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 2093-6856

Hinweise fiir die Einsendung von Beitragen

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

o Arbeitskreismitglieder aus den Universitétsinstituten werden gebeten, uns liber abgeschlossene und lau-
fende Diplomarbeiten und Dissertationen zur Geographischen Handelsforschung auf dem Laufenden zu
halten, um einmal pro Jahr eine entsprechende Zusammenstellung (Autor, Titel, Jahr, Institut, Betreu-
erfin) im Rundbrief verdffentlichen zu kénnen.

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die nachsten Ausgaben
e Nr. 37 erscheint im Juli 2015, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2015
e Nr. 38 erscheintim Dezember 2015, Redaktionsschluss ist am 15. November 2015

Mitgliedschaft

Jeder an geographischer Handelsforschung Interessierte aus dem In- und Ausland kann Mitglied des Arbeitskrei-
ses werden; die Mitgliedschaft ist nicht auf Universitatsangehdrige beschrénkt. Es ist auch die Mitgliedschaft von
Institutionen (Firmen, Behorden etc.) maglich. Die Mitgliedschaft wird durch Einsendung einer Einzugsermachti-
gung erworben, mit deren Hilfe der Jahresbeitrag von z. Zt. 30,-- € fir Personen, 10,--€ fiir Studierende und 75,--
€ fur Institutionen abgebucht wird. Eine Aufhebung der Mitgliedschaft ist jederzeit zum Ende eines jeweiligen
Jahres mdglich. Mit der Mitgliedschaft ist

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES®,

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

studentische Mitglieder),

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

- und die kostenlose Teilnahme an Sitzungen des Arbeitskreises

verbunden. Mit der nebenstehenden Einzugsermachtigung ist auch der Bezug der ,BERICHTE DES AR

BEITSKREISES GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft mdglich.

Anmeldeformular umseitig
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Die Mitgliedschaft im Arbeitskreis Geographische Handelsforschung wird durch das Ausflllen und
Einsenden der folgenden Einzugsermdchtigung fliir den Jahresmitgliedsbeitrag erlangt:

Ermdchtigung zum Einzug von Forderungen durch Lastschriften
Zahlungsempfdnger:
Arbeitskreis GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG
vertreten durch Prof. (apl.) Dr. Peter Pez, Universitat Liineburg, D-21339 Lineburg
Name:

Vorname:

Postanschrift:

E-Mail:
Ich wiinsche: Mitgliedschaft im Arbeitskreis als Einzelperson
(bitte ankreuzen und (30,00 €/3ahr)

ggf. ausfllen)

Mitgliedschaft im Arbeitskreis als studentische Einzelperson
(10,00 €/Jahr)
Eingeschrieben an der Hochschule

Matrikelnummer:

Mitgliedschaft im Arbeitskreis als Institution
(75,00 €/Jahr)

keine Mitgliedschaft, sondern nur Bezug der Berichte des Ar-
beitskreises
(8,00 €/Jahr)

Hiermit ermachtige(n) ich/wir Sie widerruflich, den von mir/uns zu entrichtenden Betrag flir den
Arbeitskreis GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG bei Félligkeit zu Lasten meines/unseres Kon-
tos

IBAN:

bei (Kreditinstitut):

BIC:

durch Lastschrift einzuziehen.

Wenn mein/unser Konto die erforderliche Deckung nicht aufweist, besteht seitens des kontofiihren

- den Kreditinstituts (siehe oben) keine Verpflichtung zur Einlésung. Teileinldsungen werden im
Lastschriftverfahren nicht vorgenommen.

Ort/Datum

Unterschrift (Name, Vorname)

Daten der die Lastschrift einziehenden Bank: Volksbank Liineburger Heide, BIC: GENODEF1NBU,
IBAN: DE66 2406 0300 8600 7742 01, Glaubiger-Identifikationsnummer: DE84Z2Z2Z00000145770

Bitte senden an:
Apl. Prof. Dr. Peter Pez, Leuphana Universitdt Lineburg
Institut flr Stadt- und Kulturraumforschung, ScharnhorststraBe 1, 21339 Liineburg
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Und bitte nicht vergessen:

Anderungen von Anschriften und Bankverbindung baldméglichst mitteilen, damit wir auf dem neuesten Stand
sind und unnétige Stornogeblhren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrdge vermieden werden kénnen!
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