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Qualitdtswahrnehmung von Innenstadten

i m Licht der Befragung avVitale
RolfMoNHEIMBayreuth)

In der Konkurrenz zwischen Innenstadten sowieimégnietien Standorten und@eimehandel spielt

neben den objektiven Bedingungen deren subjektive Wahrnehmung und Bewertung eine vielfach untersct
Rolle. Aus diesem Grund ist es im Hinblick auf die nachhaltige Positionierung der Innenstadt wichtig, sich ¢
matisch damit aussider zu setzen, um auf der Grundlage empirischer Befunde Strategien zur Optimierung ¢
Besucherzufriedenheit und damit zu ihrer Bindung und zur Weiterempfehlung zu entwickelo-(allgemein zur
nitoring s. BNHEIN2014).

Vorbild fir die BeschaftigundemiGesichtspunkten der Zufriedenheit kann die Tourismuswirtschaft sein (zu
den dortigen Anséatzen siehe umfasseRezMVFELDE2012). Wichtig ist dabei die Unterscheidung zwischen
Basisfaktoren, deren Erfillung als Mindestanforderung erwantatoshdyietitedie Zufriedenheit erhoht,
Leistungsfaktoren, bei deren Uber die Erwartung hinausgehender Erflillung Zufriedenheit emtsteht, und Beg
rungsfaktoren, die vom Kunden nicht erwartet werden, deshalb bei Nichterfullung auch nichitzur Unzufriede
fuhren, bei Eintreten aber einen Uberproportionalen Anstieg der Zufriedenheit bewirken kénnen und dami
gute Moglichkeit zur Differenzierung im Wettbewerb darsteitemifsDE2012: 40f. in Anlehnung an
PECHLANEROOS: 63). Hier liegen disohderen Chancen von Innenstadten, Uber die Standarderwartungen
hinaus einen Zusatznutzen zu bieten. Bendamgesipi el en di e mit Asehr gutf
te bzw. cberzeugte Qualit2tsbot sliethdagedgere bereits dime b e
Gefahr der Abwanderung zu Wettbewerbern. Insofern sind Durchschnittsnoten unter 2,3 bereits deutliche
signale.

Grundsatzlich muss beimcBmarkier Qualitatswahrnehmung unterschieden werden, ob es um den Vergleich
zwischemhenstadt und dortigem Einkaufszentrum geht oder um den Wettbewerb der Innenstadt (einschlief
dortigem Center) mit konkurrierenden Standorten oder Betriebsformen wie Onlinehandel. Die planungspoli
Diskussion konzentriert sich auf den interbenvevet fir den nachhaltigen Erfolg kann jedock-die Zufri
denheit der Besucher mit der gesamten Innenstadt wichtiger sein, insbesondere wenn es ym wabhlfreie Zie
pen geht.

Im Interesse einer nachhaltigen Wettbewerbsfahigkeit der Innenstaldtigyatasssdigse sich kontinuie

lich mit der Kompetenzwahrnehmung ihrer Besucher auseinandersetzt. Einige Daten zur Zufriedenheit m
Erreichbarkeit, dem Einzelhandel im Geschéftsviertel sowie (wesentlich umfangreicher) dem Einzelhand
befragenddBetrieb wurden im Rahmen der BAGH#@Euchungen Kundenverkehr 2004 und in erweiterter
Form 2008 erhob&ie von der Bundesvereinigungu@it$tadtmarketing Deutschland BECZDsm-

menarbeit mit dem HDE und dem Institut fir Handelsforsctag&y#@D2024 initiierten Passantenbefr

gungen fuhrten dies fir die Gesamtheit der Innenstadtbesucher forDigFEr@&ldrisse wurden zwar

nicht verdffentlicht, sind aber in der Regel fur die teilnehmenden Stadte bei den 6rtlichen Unmtersuchungspa
erhéltlich. Insgesamt bewerteten die Besucher 14 Qualitditsmerkmale. Das umfangreichefMaterial bietet
schlussreiche Einblicke in deren Wahrnehmungen. Dies soll an einem Vergleich zweier Stadte veranscha
werden, die Ai dénadnstagtionzeptemeprasgntiegee.ns2t z1 i che

Kassel und Regensburg &mlich grof3 (193.000 bzwO0Q@£inwohner), beide Solitéarstadte, Usiversitéat

stadte und Sitz von Bezirksregierungen. In den Innenstéadten gibt es jeweils gut bzw. knapp €00 Einzelhand
triebe und etwa 10.000 offentliche InnBreitptittze. Kassels Innenstadt wurde im Krieg groftenteils zerstort
und nach modernen funktionalistischen Prinzipien grof3ziigig wiederaufgebaut; die zentrale Hauptgeschaftss
ist FuRgangerzone, wird abegaurer Lange von der in Kassel hervorragend aufgestellten Stralienbahn
durchfahren. An ihr konzentrieren sich Einzelhandelsgrol3betriebe und drei Shoppingcenter (12.000 / 12.
24.000 gm Mietflache). Die Regensburger Altstadt blieb von Kriegszeisiéhergkerschont. Man

wandte sich Ende der 1960er Jahre von der zundchst angestrebten Anpassung der Altstadt an die Erforde
eines modernen Haupteinkaufsbereichs ab (der zentral gelegene Komplex von Galeria Kaufhof zeugt von d
Ansatz) undkaeptierte eine Verlagerung eines grof3en Teils moderner Einzelhandelsformatetin das 1,5 km €
fernte Dondtinkaufszentrum (ab 1967) und spéter als Cityerweiterung in die in ca. 800 m Entfernung am F
gelegenen Regensburg Arcaden (2002)(77.500 hBRi&iflaghe). Der Uberwiegende Teil des Altstadt
Einzelhandelsangebotes erfolgt in kleinen und kleinsten Laden in historischen Getéiniakmuae wird

zind i on feingetsageaead Yefein; aulBerdem sehr aktive StadtmarketingarBamisatioein Motto

AEi nkauf ser | eb nDieAltstddt istflachebhaffiverkebrsbemzhigtbzweRuRgangerbereich.
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Bei den Passantenbefragungen ergab die Eingangsfrage nach der allgemeinen Attraktivitat der Innensta
Regensburg die Durchstsmaite 1,9, fur Kassel dagegen nur 3,1. Noch deutlicher wird der Gegensatz bei der
Anteilen der mit Asehr gutfi antwortenden sAlnnens
burgs bei Stadtbild, Architektur sowie Ambiente, Atmosphare( flae wei | s 1, 8 zu 3, 2;
4% / 3%). Dies wirkt sich auch auf den Erlebnischarakter aus, der in Kassel sogar die schiechteste Note
haupt erhielt (2,3 zu 3,3, 12% zu 4%). Diese kritische Wahrnehmung von Kassel straldsenttictauf sein w
umfangreicheres Einzelhandelsangebot aus, dessen Vielfalt (Marken, Waren, Sortimente) nur mit 2,5 bev

wurde (AFansid 14%), wahrend es in Regensburg 2,
beim Freizeitangebot (2,3z420% zu 24fA AFansi).
Die besten Noten erhielten in Regensburg die Ga

Kassel die Erreichbarkeit mit 1,9 (33% sehr gut). Allerdings kam die Erreichbarkeit auch in Regensburg a
(33% sehr gut), sveher dem insgesamt positiven Erscheinungsbild und wohl weniger der objektiven Relatic
entsprechen durfte. Die Parkmdglichkeiten sind das einzige Kriterium, bei dem Kassel besser als Regen:
abschnitt, wobei allerdings beide Notenmittel mit 31 BAxzWB36% sehr gut) von groRer Unzufriedenheit
zeugen. Diese auch in allen anderen untersuchten Stadten anzutreffende Negativbewertung des Parkange
durch die Besucher (oft gefordert durch Klagen der Einzelhandler) ist Ausdruck einesnspreadistischen
denkens vieler Autofahrer, die jederzeit einen moéglichst kostenglinstigen bzw. Gratisparkplatz dicht am Ziel
schen.

Bei der Interpretation der gegensatzlichen Wahrnehmungsprofile ist zu berlicksichtigen, dass die beiden I
stadte unterschiedé Aufgaben erfullen und demzufolge auch unterschiedliche Besuchergruppen anspreche
Die Besucher der Regensburger Altstadt sehen in dieser nur zu 7% eher einen Ort fur die tagliche Versor
ZU 47% eher einen Ort fir Freizeit und Stadtbummebuufidk hedies gleichermallen. Die Kasseler Inne

stadt sehen dagegen 18% eher als Ort fir die tagliche Versorgung, nur 26% eher als Ort fiir Freizeit und
bummel und 56% als beides. Die Wahrnehmung als Freizeitort unterscheidet sich nochssténiter bei den Au
gen mit 55% in Regensburg gegeniiber 28% in Kassel, wobei die Auswértigen in Regensburg mit 58% ¢
héheren Anteil hatten als in Kassel mit 51%.

Vor allem unterscheidet sich die Zusammensetzung der Auswartigen (eine entsprechende Auswertung v
leider in der IFBlokumentationen nicht vorgenommen): Wéahrend sie in Kassel tberwiegend im Umland wohr
durften, sind nach eigenen Befragungen von den 56% Auswartigen nur 19% Umlandbewohner, wahrend
aus der weiteren Region und 21% aus noch gro@erend=ktfimmen, also Shoppingtouristen im engeren
Sinn sind (Junger, Monheim 2012: 131).

Als Folge der jeweiligen Zusammensetzung der Auswartigen liegen deren Meinungsbilder in Kassel relati
bei den Wahrnehmungen der Einheimischen, wahrend irg Reityeeisieudeutliche Unterschiede bestehen.

Bei elf Merkmalen vergeben sie in Regensburg im Mittel bessere und nur bei zwei Merkmalen schlechtere |
als die Einheimischen. Noc h aus gAngiler? gnteedessA Unt er
wartigen sind sie am deutlichsten héher beim Einzelhandelsangebot (19% zu 30%) und beim Stadtbild (5&
48%), auf der anderen Seite am deutlichsten geringer beim Freizeitangebot\({@i#schn 4i8% Folge

des hoheren Altersdurchschnitt&rrdehbarkeit (41% zu 31%) und dem Gastronomieangebot (55% zu 48%).

Abbildung Bewertung von Qualitatsmerkmalen der Innenstadte von Kassel und Regensbung durch ihre Be
cher
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Angesichts der Tatsache, dass nach allgemeiner Auffassung der Shoppingtourismus fir die Innenstadte
zunehmend wichtige Ressource darstellt, sollten die WgdmnddmBasucher als Hinweise fir die damit
verbundenen Erwartungen und Normvorstellungen angesehen werden. Die Regensburger Altstadt wird zw:
manchen Einzelhandetdd Immobilienexperten als Misserfolg angesehen, fir den vor allem gie beiden Sho
pirgcenter verantwortlich gemacht werdéiz<82006). Politisches Primat hatte jedoch die konsequente
Herausarbeitung des histekigithrellen Erbes, die schlieB3lich auch durch die Anerkennung als Weltkulturerbe
gewdirdigt wurde. Dass die Bewahrung der historischen ldentitat auch trotzestdcant(riefmgreich
meglich ist, zeigt die Befragung A\Aitraktvitiebeen ne n st
teten die dort Befragten wie in Regensburg mit 1,9 (27% sehr gut). Auch Stadtbild und Ambiente erhielten ji
1,9 (shr gut 30% / 32%) und die Vielfalt des Einzelhandelsangebotes 2,0 (sehr gut 28%). Jeder zweite Aus
tige sah die Innenstadt eher als Freizeitort. Die Erreichbarkeit erhielt in Minster mit 1,7 (sehr gut 40%) Best

Fur die am 22. und 24.9.2016 geplaederholung der Passantenbefragungen haben sich derzeit 128 Stadte
angemeldet (2014 nahmen 62 Stéadte teil). Bis Mitte August sind Nachmeldungen maéglich. Bie Kosten flr L
erfassung und Dokumentation (einschlieRlidhofdverr | age) Beit agesa8@Orage
Gesamtorganisation, Auswertung und Dokumentation wird erneut durch das Institut fir Handelsforschung
erfolgen. Zustandiger Ansprechpartner ist dort Nicolaus Sondermann (n.sondermann@ifhkoeln.de).

Es ist auch im Sinneanas Arbeitskreises Geographische Handelsforschung, dass mit dieser erfolgreicher
Erhebung eine breitere Grundlage fur Stadtevergleiche geschaffen wird (in der Auswertung werden zusa
Durchschnittswerte fir sechs StadtgréRenklassen sowie fiinden Bémd@enchmark die besten Werte
angegeben). Die Ergebnisse kdnnen in Verwaltung und Wirtschaft, aber auch in Forschung lind Lehre auf \
tige Weise genutzt werden und sollten nicht in A
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Das Ende des Hadscounts
Sina HRDAKERWUrzburg)

Aldi, Lidl & Co.: Getite Ara der Discounter wirklich zu Ende?

Die Presse diskutiert aktuell den Wandel von Discountern wie Lidl, Aldi und Co.: die steigende Anzahl von
kenprodukten sowie umfangreiche Filialumbauten und Modernisierungsmaflinahmen verandern schrittweis
albekannte Gesicht der Discelatelschaft. Aufgrund der zunehmend verschwimmenden Grenzen zwischen
Discountern und Vollsortimentern wie Rewe, Edeka und Co. progbleztilRew@aparros sogar das

Ende der Discourfea(STERN ONLINEO16) wahrendr sich die Frage stellt, ob Discounter in ihrer heutigen
Form nicht mehr gefragt sind? Dabei stand die Entwicklungsgeschichtd-demddisnouhtnie wirklich

still.

Die Ursprunge des Discounters

Als die Gebrider Albrecht 1945 den elterlichen Betrieb tibernehmen, legen sie den Grundstein flir das Disc
Prinzip. Bereits 1948 startet der Ausbau des Filialbetriebs auf-kixtehhnedhtie Entwicklung weg vom
anfanglichen Handel mit Backwianem ihren Lauf (Er6ffnung des urspriinglichen Familienunternehmens am
10. April 1913). Bereits 1954 vergroRert sich das Filialnetz auf 77 Filialen, 1955 existieren bereits 100 Filia
NordrheiVestfalen. Die Briider gestalten das Stammgeschéafeibsibedienungsladen um: Zum ersten

Mal kénnen die Kunden selbst Lebensmittel aus den Regalen nehmen. Nach der Teilung des Betriebes un
Grindung der Unternehmensgruppen Aldi Std und Aldi Nord, ertffnet @ershe Bldcount) Filiale

im DiscourPrinzip \ WORTMANIRO11: 111)n einem rationell eingerichteten Verkaufsraum wird eine geringe
Anzahl an Lebensmitteln direkt aus den Kartons auf Paletten angeboten. Darauffolgend wirtd das gesamte
netz auf das Format Aldi umgestellt entsieht erstmals eine Unterscheidung zwischen Discountern und
Vollsortimentern. Bereits in den 1960er Jahren tritt Norma in den Markt ein, 1972 und 1973 folgen Plus, Lic
PennyGFK2008: 4)Das Format hat sich seitdem sehr erfolgreich im deutdcttablirt, was durch die

hohen Umsatzanteile von Discountern im Lebensmitteleinzelhandel in der Bundesrepublik in Abbildung 1 de
wird. 2015 lag der Umsatzanteil bei 42,3 %.

Abbildung 2: Umsatzanteile von Discountern im Lebensmittelgir2elitackieind in den Jahren 2003 bis
2015
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Quelle: igene Darstellung naétK@016

Charaktereigenschaften des deutschen Handelsformats

Das Institut fur Handelsforschung definiert einen Discounter wie folgt:
Miscounter bieten ein enges, auf raseisehlag ausgerichtetes Sortiment zu niedrigen Preisen an. Da
Discounter fur diese Strategie groRRe artikelspezifische Einkaufsvolumina und hohe Kusddenfrequenzen k
notigen, wird das Discountgeschaft fast ausschlie3lich von grof3en Einzelhandelsunateiinehmungen
dem Filialpriinzip betrieben. [ é]
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WORTMANN2011: 103), der unter anderem darauf hogsistn angelsédchsischen Sprachraum auch
Unternehmen wie Walmart oder Asda als Discounter bezeichnet werden, betont die deutsche Bedeutunc
Discounts: naafli die des begrenzten Sortiments und der Unterscheidung zwisahen Sdérd
Discountdirea, Gasbhffthiskonzepte von Pennyseiennd Pl 1
(WORTMANRO11: 114pas Discourtt z w FrilE Blo z e p t 6 insMemlbich zuimd/bligottiinentar fir

eine kleine Auswahl an Produasmes ET 22011: 385;SONNECKINdOTT2006: 182), dauerhaft niedrige

Preise sowie eine einfache Warenprasentation und hohe Umschlagsgegekveseighe2011: 34,

AHLERTetal 2006: 290Y0RTMANROO4: 426). Des Weiteren stellen die geringen Filialgrof3en (zivischen 300
1200 m?3) sowie die praktische Einrichtung der Filialen wichtige Unterscheidungsmerkmale glar. Im Rahmer
sen findet die weitere Einteilung inuddré@&ofDiscounter std@oLLA2003: 57;WOTRUBA011: 122;

ZENTE<et al 2012: 340). Abbildung 2 stellt die wichtigsten Komponenten des jeweiligen Formats stark verein
dar. SofDiscounter sind etwas gréRer, weisen jedoch die gleichen sparsamem Bigi®eschaftcine

dende Unterschied liegt in der Breite der Produktpaletten, die in der RegelDisiceinser Sefitlich

héher, und zwar zwischen 1.500 und 4.000 Produkten liegen. Das KernsortirDéstaineer $landfasst

in der Regel 50QL.000 Artikel. AuRerdem lieghmtprbotsschwerpunkt der-Bisabunter auf Eigenma

kensowie wenigen, fihrenden Marken zu ermaRigtetiRneised008: 66(RHLERTet al 2006: 29TQL-

LA2003: 57)rotz grundsatzlicher Gemeinsamkeiten deekfaiimerte Betrachtung Unterschiede innerhalb

der Discounterfraktion auf: Lidl legt beispielsweise gegeniber Aldi erhdhtes Gewicht auf Markenartikel. Da
Grenzen teilweise verschwimmen und oft nicht klar gezogen werden kdnnen, zeigédiehieitiivetige unt
Einteilung verschiedener Quellen turth@bfDiscounter.

Abbildung 2: Beispiele und Merkmale vamH&dfDiscountern

HardDiscounter Sot-Discounter

Beispiele  Aldi, Lidl, Netto, Norma Plus, Penny

Merkmale Sehrbegrenztes Sortiment Grol3eres Sortiment
Starker Fokus auf Eigenmar Eigenmarken

Globales Konzept Teil einer multiplen Fo:@Gnappe
Internationale Prasenz Begrenzte internationale Pras
Marktfihrer Nachfolger

QuelleEgene, vereinfachte DarstellungQaach2003: 58

Filialen der Zukundtbreiteres Sortiment, bessere Prasentation

Lebensmitteldiscounter sprechen inzwischen (nahezu) samtliche Einkommensschichten an: Sie wandelter
vom deuevheer sorger 6 zur allseits akzeptierten Eink
Dennoch versorgen sich hier einkoseme&ashere Schichten tberdurchschnittlich. Die Ausrichtung auf haufig
nachgefragte, regelmaRig bendtigte Artikelgruppen minzt sich in kurze Besuchsintervalle der Kundschaf
somit in hohe KundenfrequenzeXicimsdestotrotz schwinden die Umsatsaiit2088 und das Discount

Format verliert vor allem gegenuber Vollsortimentern wie Rewe aufgrund unterschiedlicher Problematiker
die einst aggressiv expandierenden Discounter lohnt sich die Eréffnung neuer Filialen immer weniger, der
Wettbewbrsetzt zu, wahrend die Flachenproduktivitat bei nahezu allen Discountern in den letzten Jahren st
sinkt. Zudem stehen die hoch standardisierten Filialen und das begrenzte Warenangebot im Gegensatz z
immer komplexer werdenden Verbrauchernrudrdieeren und VorlieBddt, Lidl und Co. sorgen aktuell

mit flachendeckenden Filialumbauten und Modernisierungsmaflinahmen flu(D&cWagreilsniNE

2016) Mit Al di 6s neuem Konzept aFil i aldeilJdheralleZukun
bestehenden Filialen umgebaut werden sollen, unterscheidet sich die Filiale deutlich zu ihrem vorherige
scheinungsbild. Animierte Bildschirme 16sen das herkdmmielagaitmmder Filiale ab und die leedenti

fen Fenster begriRem ckunden, &hnlich wie beim neu®esigih mit lichtdurchfluteten Gadngera-Das L
denbil d wur de eliQObshand Gemismigtineuerdingsang lenterere Teit dér Filiale zu finden,
wahrend nun auch die seitlichen Enden der Regale et itrddRikkaten als Verkaufsflache genutzt we

den. Die Weinnd Schnapsflaschen stehen nicht mehr einfach nur in Kartons, sondern auf vag unten beleuct
ten Regalbdden, wéahrend im Brotregal aus naturbelassenem Holz frische Backware und nebenan Conveni

1C
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Produkte im Kihlregal angeboten werden. Das Sortiment wachst vor allem seit 2015 verstégkt an. In Sortin
bereichen, in denen der Discounter keine oder nur schwache Eigenmarken vorzuweisen hat, werden ver:
Markenartikel eingelistet. Nun gibt dervGoc&ola und Red Bull tber Wagner Pizza bis hin zu Pampers
eine immer gréRer werdende Auswahl an Markenprodukten. Die einst discountscheuen Markenartikler w
verstarkt ihre Produkte auch im Disésesthift verkaufen. Das anfanglich mankensategnehmen Aldi

Sud beschrénkte die Einlistung von Markenprodukten hauptsachlich aus zweierlei Grinden: Zum einen k¢
Markenartikel die meist renommierte Eigenmarken angreifen; zum anderen wird das Sortintent durch viele
kenartikel vergleichbamd man verliert damit Freiheit in der PreisgeAtdit@igl kommentiert dies wie

f o |Ugsere Eigenmarkenpolitik schliet das Angebot von Markenartikeln nicht grundsétzlich aus. Einige
ken, die in Geschmack und/oder Qualitat unibertrofféndsngrumdsatzlich unselReeis_eistungs
Verhaltnisntsprechen, fihren wir ebenfalls in uSsetieneA(ALDISUD2016). Lidl hingegen wirbt auf der
eigenen Website of fSesuwhew leste Makenqualtatrzk giimsfigenoPdeisdén? leidl
bietet Ihnen zahlreiche Marken, welche durch hochwertige Qualitat und ansprechendes Design gekennzei
sind(LIDL2016).

Ziel ist es hohere Umsatze und gréRere Margen durch ein breitdresirt@oli@ssere Prasentation der

Ware und mehr renditetrachtigen Convénideteu erzielen. Dank eines solchen Angebots sollen Kunden
einen noch gréReren Anteil ihrer Einkédufe beim Discounter tatigen.

Abbildung 3: Aldi Sths neuKk onz e p &

,'r,l, Zakunfth

Nichts Neues: Die Evolution des Discounters

Die Weiterentwicklung des Digéotmats ist grundsatzlich nichts Neues. Uber die Jahre hinweg hat sich das
Aussehen und Sortiment der Discounter immefevéirdert. Seit Eroffnung der erstétilialeiim Bi
couPrinzip im Jahr 1962 wurden viele AOptimierung
Das Discouitonzept wurde immer weiter differenziert, indem beispielsweise das Warenangebot stetig an s
vaandernde Kundenbedirfnisse angepasst und der Einkauf komfortabler und einfach gestaltet wurde. Mi

11


https://www.aldi-sued.de/de/aldi-sued-a-bis-z/aldi-sued-a-bis-z/p/preis-leistungs-verhaeltnis/
https://www.aldi-sued.de/de/aldi-sued-a-bis-z/aldi-sued-a-bis-z/p/preis-leistungs-verhaeltnis/
https://www.aldi-sued.de/de/aldi-sued-a-bis-z/aldi-sued-a-bis-z/s/sortiment/

GEOGRAPHISCHANDELSFORSCHUNY.39 Juli 2016

fuhrung von Kuhltheken (1984), Tiefkuihltruhen (1998) und Backodfen (2009) wurde das Warenangebot ir
wieder im Laufe der Jahrzehnte maf3geblich. erweitert

Die Discoulialen haben sich auch hinsichtlich der Ladengréf3e stetig weitdrerBiaoddit. 55)nd

terscheidet vier unterschiedliche Generationen von Discountern hinsichtlich stadtebaulicher Analysen. Die
und aktuelle Generation isthdeine Vergrol3erung der Verkaufsflache auf Giber 1.000 m3 gekennzeichnet und
durch eine Zunahme von Solitarstandorten am Rande und G@hiarbegebieten sowie Standortallianzen

mit anderen Supermarkten gepragt. Voraussetzung dafur, dass eiabl gno/Rtepl&tzen angeboten

werden kdénnen und die zunehmende Anzahl der Sortimentsartikel untergebracht werden kann. Mit den akt
Entwicklung bei Aldi, Lidl und Co. und den vor allem fur den Kunden direkt wahrgenommenfVeranderunge
grund der unmigreichen ModernisierungsmalRnahmen, hat man sich einen weiteren Schritt ven den ursprin
chen HarbiscourEaktoren entferfihomas Rudolph, Professor fur Marketing und Handelsmanagement an
der Uni St. Gallen, konstatiert bereits vor zehn Jahr&clitwedaar Markt und das dortige Auftreten des
Discounter8Aldi Suisse verspricht in der Werbung keidBisétanct, das war fiir mich eine grofRa Uberr
schung(MANAGERVAGAZIN ONLINEDOG)Auch Alekenner Brandes, ehemaliger Managégrtradteder
verstorbenen ARtiider, merkt kritisch an, dass sich Aldi weg vom traditiobeiles Elasou n Mehb e we g e :
wird dann manchmal auch leicht.zuiviel

Abbildung 4: Ausgewahlte Optimierungsprozesse und Einfilhrungen bei Aldi Sid im Laufe der Jahre

Jalr  Optimierung / Einfihrung Folgen

1980 Parkplatze werden geschaffen Einkauf wird komfortabler
1984 Kuhltheken werden eingefiihrt Warenangebot weitet sich au
1984 Obst & Gemuse wird angeboten Warenangebot weitet sich au
1995 Highteci?Cs im Bereigtktionsartike Warenangebot weitet sich au
1998 Tiefkuhltruhen werden eingefihrt Warenangebot weitet sich au
2002 Moderne Scannerkassen Einkauf wird komfortabler
Frischfleisebind Bid’rodukte Warenangebaetitet sich aus
Pfandautomaten werden eingefiihi Einkauf wird komfortabler
Warenangebot weitet sich au
Einkauf wird komfortabler

2006

2007 Onlineservice (Telefon/Blumen/Fo

Ausstattung mit vollautomatisiertel
Backofen

2015 Elektrotankstellen welidstalliert Einkauf wird komfortabler
Quelle: Eigene Darstellung AauBUD2016

2009 Warenangebot weitet sich au

HardDiscount: Faktoren weichen auf

Von einem Ende der Discof\néeim Allgemeinen kann kaum die Sprache sein. Die Grenzenlzwischen Vol
satimentern und Discounterschwimmen zwar, nichtsdestotrotz bleibt der Discounter im Markt bestehen.
Handelsformate, allen voran der Discounter, haben und werden sich stets weiter entwickelm-an aktuelle Kur
bedurfnisse anpassen (mussen) und sich weiter evolutionieeienDierékiterungen sprechen daher

eher fir ein Ende des Hsdounts, nicht jedoch fiir das allgemeine Ende des in Deutschland entstandenen
Einzelhandelsformats. Die aktuell ins Rollen gebrachten Modernisierungsprozesse werden in den kommend
Jahren zgén, wie sie von Kunden angenommen wurden und ob d&sbistavietler an Marktanteilen

in Deutschland gewinnen kann. Der Umsétze von Aldi und Lidl konnte 2015 immerhin wieder deutlich gestei
werden.
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Einzelhandel China
SinaHARDAKERWUrzburg)

Carrefour, Metro, Walmart & Co

- DieLiberalisierung unbhternationalisierung des chinedien Lebensmitteleinzelhandels

Die vergleichsweise spate Internationalisierung des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) gegeniber der Indi
lasst sich erst seit den 80er Jahren verstarkt feBtstello81(487;ViDAet al200063;SCHMEKER004:
135;DAwWSON: MUKOYAMAR00621 ; HUANG& STERNQUIS2007614;ZHEN20074; TURBAN& WOLF20083;
WORTMANRO10:65).Bereits vor tber 20 Jahren transfedirtersteinternationaldebensmitteleitze

handler wie Carrefour, MetroNaddart inre Konzepaeichden in vielerlei Hinsicht fremden chinesischen
Markt der heuteweitgrofdten Wirtschaftsmacht deddélieite Denné&jnch, Chief Executive bei llGsD (

tute of Grocery DistribugdkiirtZlCh i nadés gr ocery g #]oThis rapid expansion has s p h
been fuelled by three main factors: rapid economic growth, population and rising food inflation. Despite its v,
logistical and bureaucratic challenges, China is a cruciehgrawtht f or  niagest grazdry t he
retailed(IGD2012: onlineln Hinblick auf die Internationalisierung weist der chiéfjstbeh einen

enormen Entwicklungsrickstan8undrmarktketten sowie national weitreichende Filialketme aind

handen und stecken noch in den Kinders€oNsmERIARKETINSIGHTCMI2005: 4ZHEN2007: 97;
SEBER22011: XVCORSTIEN& LAL2012: 105Dieser Beitrag stellt eine Zusammenfassung der Dissertation
schrift der VerfasseHARDAKER(015) dr und zeigt vor diesem Hintergrund zunadfisizkitichen und
geographischen Urspriinge der Internationabsierung daraufhin ausgewahlte Ergebnisse der eigenen
Untersuchung zu prasentieren, die sich hauptsadidi@edatitung der intéwnaten Lebensmitteldinze

handler fir den chinesischen Markt und dessen Eststébiang die Entwicklung und Potentiale unte
schiedlicher Handelsformate beziehen.

Stand der empirischen Forschung

Trotz einer wachsenden Zahl von Studien bezugiteagonalisierung debensmitteleinzelhandels

(BURTet al2005;HUMPHREY2007 ALEXANDER:. DOHERTY2010herrscht nach wie gormangelndege-
standniginsichtlickerschieden&ormate ddrebensmittelindustrie und deren geographischer gntwicklun

Die aktuelle Literatur neigt dazu den Einzelhandel im Allgemeinen zu untersuchen oder dith auf bestimmt
ternehmensategien zu konzentrigRIBINSON. CLARKEHILL 1995;CoLLA2003;HUANG& STERNQUIST
2007;TURBAN& WOLF2008). Betrachtet man die Entwicklung der internationalen Handelsforschung so kan
festgestellt werden, dass sich in den letzten zeteinJ&orschungsschwerpunkt auf betriebliche Aspekte

wie Mrktauswahl, Markteintritt undadsiritherausgebiltieat ALEXANDER DOHERTY010) Dabei ko

zentrieren sich viele Studien auf den Internationalisierungsprozess inHAAgeS SrERNQUIS2007)

und auf den europaischen MagkiBELL2000;0AWSON2001,GIELENS& DEKIMPE2002 WORTMANIRO03;
ColLA2004WORTMANRO1O0WORTMANRO11 KADITR013).

Doch weniddarkte sinfdir Global Player so verlocksaerkonsumgetriebeci@nesische Markt.

Das immense Potenzial des chinesidgeHesird durch eifeihewirtschaftlich@rtikel in Zeitschriften wie
DELOITTE201220132014)THEECONOMIS(2000; 201H0RBESINSIGHT2011), unBlicCKINSEY(2009; 201)

gepriesen, die Chinas Einzelhandelspotential gepaart mitMehkétigtéarschlagessallgegenwartige
ThematibhtzierenSie alle formulieren nitzliche, jedoch allgemeine Handlungsempfehlungen und tbersehe
die weite Spannbreite und damit einhergehenden Unterschiede hinsichtlich unterschiedlicher Handelsformat
deren geographischer Entwicklung. Mit dem wadEdeigl der lokalen Unternehmen missen chinesische
sowie internationale Einzelhandler jedoch zunehmend auf komplexere KonsumebrembeDfrfisse (

xii) und eine extreme Wettbewerbssi(liatiooNELR WRIGLEY009: 480)eingehen.

Die wissesthaftliche Literatur hinsichtlich des chinesischen LEH konzentriert sich dabei hauptsachlich auf F
studien beziglich einzelner Unternehmen wie @4alB8nQHATURVEROO6 MATUSITA LEANZA2009),
CarrefoulCHUANGet al 201ZHUY1 2012), unddrks & SpencdnrCkson SPARKS2005), Metr&EHMEKEL

2004) oderHleven und Fardiart aT02007); sowie das Einkaufsverhalten unterschiedlicher ¥erbrauche
gruppen (u.&E & MUKHERJEROO7 MaI & ZHAN2004fEl et al 2010AANGet al 201&HAlet al 2014).
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Untersuchungsgegenstand und Methodik
Trotzeines erheblich€orschurgyolumens welches sieh"Retail Revolution" in China withiietn re
hebliche Lickamsichtlich des Verstandnisses von Handelsformaten und deren
Verknupfung zWettbewerbsentwickluRignf Hauptmangel dktuellef-orschung kénnen zusamaieng
fasst werden:
I Ein allgemeiner Mangel an verlasslicher Marktforschung und die schwierige Zuganglichkeit o
chinesischen LEH werden oft kritisiert.
Il. Durchgefiihrte Studierzkatrieren si¢astausschlie3lich auf einzelne Stadte entlahg der
nesische@stkuste.
II. Studien fokussieren in der Regel einzelne Lebensmitteleinzelhandler und deren Marktstrateg
oder Handelsformate.

V. Es ist sehr wenig Uber den akt@thtus qucohinesischdrebensmitteleinzelhandelsformate
und deren Wettbeweekannt.
V. DieForschung hat sich auf bestimmte Phasen des histibésahsierungmd Internatian

lisierungsprozesdasnzentriert unthbeiversdumt wesentliche Entwicklungen aktuellen
chinesischen Einzelhandelsrevolution zu bericksichtigen.

Die Dissertation beabsietgigige der zuvor genannten Forschungsliicken zu adressieren untt dabei die fo
genden Fragen, die fur aktuelle und zukinftige Lebensmitteleinzeiteéredkisdrul beantworten:
l. Inwieweit tragt die historische Liberalisierung der chinesischen Wirtsdhedseteniivem
sténdnis des aktuellen und zukihfEgbei?
Il. Welche einzigartigen Eigenschaften weist der chinesiséhe LEH auf
Il. Wie variiereBntwicklungen zwischen unterschiediiebiemen und wieigt deregionale
Kontext diéntstehung und EntfalwolgHandelsformaten und deren Wetthewerb
V. Welche Rolpielen auslandische und lokale Unternehmen?

Folgende Ziele wurden dabei im Rdbnigissertation verfolgt:
l. Forschungsliickdurch eine Analyses deinesischen LER Bezug adfessergeschichtliche
Entwicklurfgllen.
Il. Einflussfaktoren und fiir den chinesischen Markt typische Eigenschaften erarbeiten.
Il. Aktuelle und zukunftige Rollanunterschiedlichen chinesische Regionen untersuchen und
Handlungsempfehlungen ableiten.
V. Handelsformate und ihre Prasenz hinsichtlich regionaler Unterschiede erértern.

Als theoretische Grundiagede zunéchdie von China durcfdae 'retail revolutierlduterindderVer-
suchunternommedie geschichtliche Liberalisierung des chinesischen Matkteaufidken dortigeaH

zu UbdragenDabeiwurdeinsbesorate die Thematik der Internasimmahg bertcksichtigt. Ddzefyen

des Status quiter Etwicklung der Internationalisierung daigi zukinftige Trends, Chancen und-Herau
forderungen in einem sehr wettbeweddsimeMarkt. Im Rahmen mehrerer FallSliamghai,

Chongging, Hohhot, Urukagizentriert sich die vorliegende @&rbdie Entwicklung und die Perspektiven

der unterschi@tilen Handelsformate. Gleichzeitig analysiert die StudidddiegElesvid/ettbewerbs unter
besonderer Berlcksichtigung der historischen und geographischen Verbreitung von verschiedenen Hande
maten. Eine Vielzahl von Experteninterviews mit einer Reihe fuhrender Lebensmitteleinzelh&ndler Chinas e
dabei die Unterschiede und Marktvorteile von lokalen sowie auslandischen Wettbewerberik-und deren Ent
lung im Laufe der deggesamt wurd2015w0lf Interviews mit Fuhrungskraften und Einzelhandelsspeziali
tenin China durchgefibdrunter befanden siciit & ebensmittelhandeiTop 2@rélten Lebensmittelei

zelhandler Chinas
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Die Liberalisierung des chinesischen Lebensmitteleinzelhandels

Als Mao Zedong am 1. Oktober 1949 die Volksrepybiiki@hireate, umfasste diese gerade einmal knapp
542 Millionen MensclearR(ANL996: 1). Das als Planwirtschaft betriebene Land monopolisierte die meisten
Branchen, einschlielich die des LebensmitteleinzélhacdelsANG005: 423;SENAUER REARDON

2011: 277

Kurz nach Mao

) .

Zedongods

Tod iom Jahr 1

pingdurch ein breites Spektrum an politischen Wachstumsmafinahmen gestérkt. Die damit einhergehende C

e

Inner Mongolia

Jilin

Liaoning

Qinghuangdao

Beijing

gulierung des Einzelhandels e
nete den Wegrzsogenannten
AChinese ReMitai l
der Beendigudgr Lebensmitte
rationierung Anfang der 1990er
JahrgVEECK2000: 2;Balet al

Rev

2008: 91) schlossen etlstha-

lich kontrollierte Geschéfte und
ebneten den WiD ein mode

nes Lebensmidglzelhandsel
systenfzHAlet ak014: 147.)
STERNQUISTNACHEN(2006:
243)pladieren fur das Jahr 1991
als Beginn des modernen Einze
handels in China, als der erste
Supermarkt in Shanghai 6ffnete.
GERMANt al(1996: 13)oet al
(2001: 69) uheN(2007: 73)
argumentieréringegerndass
bereits die Eréffnung des Guan
zhou Friendship Stores (eift Kau
haus) im Jath®81eine neue Ara
einlautetedes steht jedoch fest,
dass sich erst in den 1990er Ja

Hebei

Ningxia
Shanxi
Shandong

Gansu
Shaanxi Henan

Sichuan :
Hubei

Chongging

Hunan Jiangxi

Guizhou

L)

Guangxi Guangdong Xiamen (1980)"

% }
Guangzhou . Shantou((1980)
. ” Sl}gnzhen (1980)Nf 7aiwan
Zuhai (1980) “Hongkong

m Offene Kistenstadte

Beihai ¥ 7hanjiang
> A Sordenvitdhafis: ren, aufgrund der zunehmenden
@{ainan (1988) zonen Liberalisierung und désschaf
lichen Aufschwungs, der Fokus
\ L S0okm m auf die lokale Kundschaft legte

und nicht mehr ausschlief3lich auf

Abbildung; Frihe Phaseter PostMao Regionalpolitik mit Sonder auslandische Kaufer konzentrierte

schaftszonen -
Quelle: Eigene Darstellung frach997: 624, Umsetzung durch Jul Loet aI2_OO"1. 691). :
Breunig it delEinfihrungonvier So-

derwirtschaftszonen ZBWim

Jahr 1980 sowie 14 zusatzlafienen Kistenstadten (open coastal cities; OCCS) vier Jahre spater, griindete
diechinesischBegierung wirtschaftliche und technologische Entwicklungszonen, die sich al®Zentren von P
duktion, Handel und ausléandischen Investitionen eBraliestEER& LARDY2006: 1-12;LIEFNER WEI

2014: %).Abbildung 1 zeigt die frihen Phasen detaBd3egionalpolitik mit Sonderwirtschaftszonen und
offenen Kistenstadten. Im Laufe der Jahre entschied die Volksrepublik China diese Gebiete auszuweiten, s
bald mehr als 260 Stadte und Landkreise eine Art Gateway fiir die AuRenwelt reprasentierten und die Off
des chinesischen Marktes weiter strategisch vorantrieben.

Der zeitliche und geographische Beginn der Internationalisierung

Anfang der 1990er Jalereeichnete die chinesische Wirtschnafiagites Wachst(t890: + 4,1% des
Bruttoinlandsprodukts; 1991: + 8,2%; 1992: + 13,4%). Die Bevolkerungsgrofie sowie der prognostizierte Ans
der Mittelklasse weckten damit endgultig das internatioradngefass2004: 5HAMILTON: PETRO-

vic2011: 2M\WANG2011:169). m Jul i 1992 erlieC der Staatsrat o0t
Utilizing Foreign CapiCGiuaNetai20ll: CA6)yasbedeamwtdassesRet ai | i n
internationalen Einzelhandlstmaligrlaubt war dehinesischévlarkt untéforaussetzumgeMinde-
heitsbeteiligung an einem-Veimiur€JV) mit einem chinesis¢ihmernehmeru betreteBowLESL998:

1¢
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30 DavIs2013: 3530ANG2003122;,GOLDMAN2000: 2/ANGet al2008: 12Abbildung 2 zeigt den jeweil
gen Markteintritt der wichtigttereiionalendbensntieleinzibandler im Verlauf der Zeit.

Mehrere grol3e auslandisaizelBaindler, datar Carrefour, Makro und Walmadeted JV Opeaéen in

SWZ GERMANet al 1996: 2Nur ein Jahr nach Inkrafttreten der staatliegdieEigsmalimmen, setzte

sich ab 1993 vor allem die Regierurgh&bdiir étleutende Vewderungen im Bereich des Bimzédels

ein, was nicht rdie Aschaffung vorldensmittemarken, sondern auofiassende Eigeimsrefonen der
Staatsund Hedelsunterien beinhaltete. M&hnd kleine Eillzandelsgschéfte entweder verkauft oder
vatraglich an private Betreiber vergeben wurden, konr@maitttere und grol3e tdatenen (mit aliein

ger @schaftsaachédung) und 19 kkigesellschian ihre TatigkeitrshmenWANG& ZHANG2005: 53).
Hinsichtlich déndischer Einltérdler wurden nach Angaben destéviinins fir Bimiandel 28 clein
sischausléandische JV bis 2080emigtJNGLUN2003). Aufgrund der bereits genannten wirtschaftspolit
schen Reformen an der Ostkiste Chinas ist die Ansiedlung der auslandischen Einzelhandler vorprogram
Abbildung 3 zeigt die hohe Konzentrati@uplsitt€ von Lebensmittelaézgiern entlang der Ostkuste,
allen voran in Shanghai und Guangzhou.

Abbildung Zeitstrahl der Markteintritte auslandischer Lebensmitteleinzelh&ndler in den chinesischen Markt

2000 S El Jusco / Aeon
even-Eleven ; .
(Japan) (Japan) E-Mart (Korea) | | Lotus (Thailand)
| L |
Diary Farm (HK) Seiyu (Japan) | || Walmart (USA) RT-Mart
I (Taiwan)
[ 1 - — I -
Metro Auchan
Yachan (Japan) CRC (HK) (Germany)*** (France)****
Ito-Yok;di) - Makro
(Japan)*** Daiei (Japan)** (Netherlands)
Park'n Shop (HK n . ' Ahold
LS Carrefour (France)* (Netherlands)**###

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

*I** Erste Filiale 1995 *** Erste Filiale 1996 ****Erste Filiale 1998 ***** Marktaustritt 1999

Quelle: Eigemarstellung, verschiedene Quellen
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Abbildung 3: Markteintrittsstandorte ausgewahlter auslandischer Lebensmitteleinzelh&ndler
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Quelle: Eigene Darstellung, verschiedene Quellen, Umsetzung durch Julian Breunig

Ausgewahlt&rgebnisseDie Rolle der internationalen Lebensmitteleinzelhandler in China
Der Liberalisierungsd Internationalisierungsprozess des chindéststdremdglichtanfangs der990er
Jahren den Markteintritt auslandischer Einzelhandler. Bereifslimediestanium unternahmen gnef3e Ei
zelhandler wie Carrefour und Metro den Versuch sich im chinesischen Markt zu stdidi®@®6 Doch
existierten geschatzte 13 Millionen unabhéangige Lebens(tteAsmhans(TICAYEARBOOR 997) und die
starkéNettbewerbssituation sowie die erheblich fragmentiere Natur desldbiersisiciventen die Eta
lierung auslandischer Mitspieler. Des Weiteren teilt dieser BeitragHtiemMdémigags ( 1 9 9 4 : 32),
Chinas Einzelhandelssektor zu diesemt punkt ni cht vollst2andig als A
nem auslandischen Unternehmen erlaubt war, aul3erhalb der SWZ, und damit weiter Inlands, zu operit
HINGLEYet al(2008: 4) folgert ahnlich, daseries of restrictions hampghesgace of th€internationale
EinzelhandlérAnmerkung des Verfasssglopment and expandidinhtsdestotrotz fiihrten auslandische
Supermarktketten neue Formate und enbeghnik in den chinesischen Lebensmittaim@Evkie&
ZHANG2005: 58HNGLEet al 2008-3). Auch wenn ausléndische Einzelhandler das Format des Hypermarkets
in China etablierten und bis heutelomahiere{EN2007: 22%owiesine entscheidende Rolle hinsichtlich
der Entwicklung von Eigenmarken und deremrid¢poblenJONG2011: 16), bleibt es fraglich, inwieweit
auslandische Handler den chinesischen LEH tatsachlich beeinflusst haben und wie sich ihre Rolle in den Ie
30 Jahren verandert hat.
Die Befragten teilen die Meinung, dass intexA&tiena den 1990er Jahren eine enorme Rolle spielten:

firhe international players have exerted a relatively strong inflnedeenupade by introducing several

new formats. They have set exampleisoaveti how it worklsey introduced and build up caggbil

(Interview mit einem fiihrenden européischen Einzelh&ndler, durchgefiihrt in China 2015)
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Vor allem Aspekte wie Lebensmittelsicherhelt]aralgament und moderne Technologien wurden dabei in

den chinesischen Markt durch auslandische Akteie.BingefHinweis auf die ausgepragte chinesische

Fahigkeit von ihren westlichen Konkurrenten dehmeti, achildert jedoch ein weiterer Einzelharalelsspezi

listdie Bedeutung der verschiedenen Strategien, die von internationalenkdpterneamgenommen

wurden
iwal mart and Carrefour play a very i mpoheyant ra
are very good examples for the local refailer6 | nt er vi ew mit einem f ¢ hre
durchgefiuhrt in @i2015)

Tatséchlich konnten sich ausléndische Einzdlisdinellgaicht vollstandig im chinesischen Markttdurchse

zen. Dieser bleibt auch weiterhin relativ stark fragmentiert und wettbeliaigsimtenbipiragten Expe

ten beantworten diesdeitfehlenden Innovationsfahigkeit internationaler Mitspieler. Die anfanglichen Vorteilr

seien von der lokalen Konkurrenz sehr schnell kopiert und in gro3em Mal3e bereits aufgeholt worden. Der

eines grof3en europdischen Lebensmitteleinzelhandlsishauifeariseine chinesischen Wettbewerber wie

folgt:
0 Would say actually they are even more successful than the international players, because they unders
the Chinese culture and the Chinese habits better than most of the internationahyplayemsa&n ma
al players come to China and try to implement their business in a European or American way. And
doesndét necessarily work. You dondét have to te
than we did in Eurofinterviewnit einem filhrenden internationalen Einzelhandler, durchgefiihrt in China
2015)

SEEBER$2011: 15@ilt didvieinung, dass auslandische Lebensmittelhandler keine

erheblicheEinflusauf Chinas Einzelhandelssbhtmen; eiblrteil dass auctWANG(2003 127¥alltund in

geringerem MaRelUANGet al(2011: 445ilenDICKEM (2003: 3) Kommernmdernationakeinzelhandler

seienthe movers and shapdes Weltwirtschaft oftdverantwortlich flrvdeanderungeonMarktstik:

turerkann nicht vollstanalid die Aktivitatenernational&inzelhdndlerChinalibertragewerden. BEsird

zwar festgehaltefasssiein ihren Ursprunghne Zweifel eine herausragendegBslielt und malRgeblich

zur Liberalisierung und ModernisiEruokinesischen Lebensmittelbranche beigetragenshatreeres

fasst fuhren die Intervigdeclzu dem Schluss, dass die internationalen Akteure im Laaheedienideit

geringer®olleim chinesischen LEH spid¢heder ZwischenzsiistehtlasZiel der chinesischen Regierung

eindeutiglaringrof3e lokale Akteure zu schdaifsn,der Lagsindmit den internationatamdelskettenu

konkurrieren. Huang Guoxknadessor flr Wirtschaftswissenschaften an der Volksuniversititdg-Peking

tesich dazu wie folifthina's market should be mainly dominated by Chinedeisetaitgrasssible to allow

foreign retailers to take the dominant'p@sitiomBERZ005: online).

Die Rolle unterschiedlicher Handelsformate in China

DieUntersuchung zdigjglichdass die Rolle der internationalen Wettbewerber zunehmend an Bedeutung
verlierttZudem konnten durch die Experteninterviews wichtige Erkenntnisse hinsichtlich der unterschiedlicher
Handelsformate gewonnen werdenAdeassumnan den chinesischen Markt weiter vorangetrieben wird.
Unterschiedliche Faktoren, wie beispielsweise steigende Mietpreise beeinflussen dabei die Entwicklung von
Handelsformaten. Die Arbeit legt die Potentiale und EinschranReilgeueiaeschieléic Formatar

und pladiert in Bezug auf kiinftige Marktstrategien sowie Markteintritte fur stark differenzierte Handelsformat
unterschiedlichen Regionen. Wahrend dem-Bisomatrkaum Chancen eingerdumt werden, zeigt die Unte
suchung Potentialed@isHypermarkdéiormat vor allem im Westen Chinas auf. Experten sind sich dartber
hinaus imig, dass Formate wie die desebiencstores vor allem im Osten des Landes weiter wachsen
werdenGrundsétzlich konnte festgehalten werden, dass Formatanpeggxgansionsentscheidungen

oftmals durch den chinesischen Markt und seine Kunden diktiert und damit aufgezwungen wurden.

Das C+C (Cash & Carrlyprmatwelchebeispielsweiskirch das deutsche Unternehmen Metro eingeflhrt
wurdeexistierte in seingns bekannten Form nur kurze Zeit im chinbbiddiizie Exklusivitat fur Mitgli

der konnte sich in der Volksrepublik nicht durchsetzen und wurde nach kurzer Zeit abgeschafft. Die Disser
argumentieaiBerdendassdasHypermaekFormat seiemer Einflhruimgderchinesischen Markt in den

frihen 1990er Jahren kontinui@niBadeutungerliertAufgrund seiner Grol3e ist es immer schgeeriger

eignete Einzelhandelsflachdimden und diese auch bezahlen zu kéanémden sog. fifet cities (lpe

spielsweise Shanghai). Dariiber hinaus wurde in den Interviews mit chinesischen Einzelhandelsexperten i
wieder Kritik an der Inflexibilitdt internationaler Akteure geauf3ert, die ebenfalls in der GréRe des Hyperm:
Formats wurzelt. Eedvwdeshalb argumentiert, dass der Zusammenhang zwischen GrofR3e und Inflexibilitéat eine
Grund fur das verlangsamte Wachstum internationaler Hixgerunarkegroflen Stadten entlangi-der ch

1<



GEOGRAPHISCHANDELSFORSCHUNY.39 Juli 2016

nesischen Ostkuste darstellt. Ein gewisser Sattigungsgradheierde Verbrauchernachfrage exach B
guemlichkeit und schnellem Einkaufen erschweren dabei die Expansion von grof3en Verbrauchermarktel
Carrefour, Walmart oder Metro. Das grofRe Wachstumspotential wird deshalb vor allem in weiter westlich ge
nen Sidten gesehen, die aufgrund niedrigerer Bodenpreise sowie einem geringeren-Maodesdigierungs
gungsgradhdhere Chancen fur das Hyperrrarkeat darstellen.

Trotz der in den Interviews oft erwéhnten Preissensibilitdt der chinesischendé@rhdendassviinsc

unter wie Aldi und Lidl noch nicht in den chinesischen Markt vorgedrungen sind. Bis dato existieren in C
keine Discounter wie wir sie aus Deutschland kennen. Die befragten Experten zeigten sich sehr uneinig in |
auf zukinftige &iten des Discodtninzips. Wahrend einige Einzelhandler mogliche Nischen érkennen wo
len, bringen vor allem die chinesischen Befragten ein gemeinsames UnverstandnisHdrdaszbiscount
Ausdruck. Die Dissertation pladiert fur drei Grindegiwdasnfeimat bislang nicht in China etabliert hat:

Zum einen erschweren die Eigenschaften und Herausforderungen des chinesischen Marktes, wie beispiels
die hohe Fragmentierung und die starke Lokalisierung den Einzug-Besnatsc@ert hohe dtegte

Grad der Standardisierung und der Infrastruktur, wie wir ihn aus Europa kennen, ist im chinesischen Markt
gegeben. Zum anderen operiert das Dixdescimift mit sehr niedrigen Margen und strebt einerPreisfiihre
schaft im jeweiligen Markt>grerken sind sich einig, dass der intensive Wettbewerb und das @amit verbund
ne bereits sehr niedrige Preisniveau einen wichtigen WettbewerbsvorteiFdendisseatrichen und

damit Gberflissig machen. Drittens pladiert die Dissertatiom{@lmiteeAkaeptanz des Diséauntats

seitens der Verbraucher. Die gro3e Schwierigkeit Eigenmarken in den chinesischen Markt einzuflihren, sc
den Hariscount aus. Das fehlende Vertrauen in unbekannte Marken, die steigende Bequegnlichkeit der ch
sischen Kunden und der Wunsch nach Differenzierung sind nur einige der Griinde fir die bislang fehlend
zeptanz des chinesischen Kunden, das Dismooat auch in China zu internationalisieren.
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Standortmuster der Expansion ehemaliger reiner ®&fédmer in den

stationaren Einzelhandel in Deutschland
Florian NIEMEYEBsnabruick)

AF¢r den Erfolg im Einzelhandel sind drei Di nge
der StBENEHTI®IEB). f

Fur Einzelhandelsunternehmen istadhiéngig vom Vertriebskanal von entscheidender Hivtdemndigk

prasent zu sein, wo auch der Kunde ist. Fur den stationadren Einzelhandel ist die Suche nach dem optin
Standort in Zeiten eines zunehmend vielschichtigen Einzelhandels bei gleichzeitig kompleXeren Kundenb
nissen imehrfacher Hinsicht setiger aber auch wichtiger gewoidech neue Betriebsformen oder die
Verknipfung einzelner Vertriebskandle modifizieren die Standodkedtirinedbéndler und tangieren

folglich ihr Standortwahlverhalten und ihre Flachennackivagel@2f2.PorPP UNIRAUH2003WOTRUBA

2013. Wahrend seit langerer Zeit eine wachsende Bedeutunganndhiisatzen fur stationare Einze

handler zu beobachten ist, etabliert sich ein weiterer Trend, dessen zukinftiges Ausmafd und Folgen heute
nicht abzschétzen sindhemalige reine Onkt#éndler, die bisher keine Prasenz im stationdren Einzelhandel
besaCen, s o PweP & @a,yiangdh A @enlphysisshen NBaikihrer strategischen Enitsche

dungden stationaren Einzelhandel zu ersthhiefddeauchehemalige reine Onkt#ndler unweigerlich

mitder Standortwahl konfrontiert.

Ausgangslage

Es sind nicht nur die groRearisSikanischémernetunternehnveie Amazodievermehiin dieExpanis

on in den stationaren Handel investieodnin Deutschland wéchst die Nachfrage ehemaliger reiner Online
Handler nach stationdren EinzelhandelsE&od®der ersten Einzelhandelsunternehmen in Deutschland, das
diese Strategie erfolgreich umsetzt, ist Mymlsitebaehmen besitzt mititr 3Eilialen in Deutschland,

sechs weitere in Osterreich und-iime in der SchwtrmUsLI Ql.). Aber auch Elektronikhandler wie
Cyberport und Notebooksbilliger, defQvibthetshop Fashion For Home und sogar Zalando setzen vermehrt
auf OfiiheVertriebskanaldrappPe2014).

Die stationdre Expansion dieser ehemaligen reinrklé@itdinest den MGhianneAnsatzen zuzuordnen.
MuliChannebt r at egi en sind kei n neuesplodohéf mdtichamekretili t t | |
ling in practifie g e s PAYERYETmE201290). Zu beobachten war bisteerallem, dass stationame Ei
zelhandler in Deutschland vermehrt ihre Distributionsstrategie um\énizie li3wieg ergdnzen und damit

von einer klassischen fRlageiStraegie zu einem MGliannefAnsatz wechseln. Mehrkanalsysteme ko

men primar dem Bedurfnis des Konsumenten nach mehr Flexibilitdt entgegen, indem die Bequemlichkei
OnlineHandels mit dem Kundenservice und der Biesgiagonaren HandelknupiverdenSCHRODER

2012)Der reine Onliandel unterscheidet sich vom stationéren Einzelhandel besonders durch seine fehlenc
physische Prasenz ded damit einhergehenden fehlenden personlichen Kontiattgmriktindeyxioch

dazu wird es fur Onlif@ndledurch die zunehmende Vielfalt der-@widieéer immer schwieriger fir den
Kunden sichtbar zu werden, wodurch die Ausgaben fiitidgssiMadssive anstei@@HRODER012).

InternePureP | ay e r  mAufbasl eimer Hiedlernidtked eimen dgroRén Investitionsaufwand e i st e n
(SCHELLENBERZD0538).Einephysische Anlaufstelle @ekneHandlers in Form eines stationdren éadeng
schaftes bietdtd i e M glichkeit, Prasenz im sta&adtieschen R
bar z(BNK@14:5) Baruber hinaus kann durch die physische Prasenz dé&n@elisen Form
stationdrer Ladengeschéfte das Problem der geringen Kundennéhe tiberwunden werden.

DieExpansion ehemaliger reiner @fdimdler in den station&ezelhandbkfindet siahsgesamt ob in

einem sehr frihen StadiDims geht aus der noch geringen Gesamtanzahl stationdrer Ladengaschéfte ehem
liger reiner Onlikgéndler hervor und driicktetiensaon dereahlreicheRilotprojekten uddn vielemer-

schiedenen genutzten Konzepten aus

Dabei ist die Standortwahl fir ehemalige reidd&ndleremit Risiken verbunden. Zum einen missen sie
sich im stationdren Einzelhandel positionieren und zum anderen einen neuen Vertriebskanal etablieren, oht
eigene Erfahrungswerte bei der Standortsuche zuriickgreifen zu kdnnen. Allerdings bieten sich den ehem:
reinen Onlirgandlern aufgrund des bereits etabliertesK@rdiseganzlich andere Ausgangsvoraussetzu
gen.Neue Konzepte mit einer neuen mdierea Kombination von Einzelhandelsmerkmalen, in&t. der Han
lungs und Organisationsform, kénnen zu anderen StandortpfafeesrigemN1995)Beitrage ausis-
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senschaftlichen Arbedeskutierten bereits vielfach den Betriebsformenwandel tudenté&edautisig

gewinn und dem Bedeutungsverlust einzelner Betriebsformen implizierten veranderten Staiortanspricher
SCHLAGL954 MCNAIRS1958,AGERGARRL al.197() LANGEL973KULKEL992. In den ébenszyklus dee-B
triebsformemit den vier Phasen nach Kulke (2008)clistie Eréffnung stationdrer Ladengeschéfte durch
ehemalige reine Onkifimdler im Ubergangsbereich zwischHetpdementiemgsphasend de Aufstiesy

phase einordnen. Aus der stationaren Expansion ekerhadiyeePlayer und der damit verbundenen
Verknupfurginesexistierendednline/ertriebskanals mit dem stationdren Einzédbandsh modifiziertes
Standortwahlverhalten hervorgehen, das sich von der klassischen Standortwahl im KtatideBren Einze
unterscheidet.

Zielsetzung der Arbeit und Fragestellung

Aufgrund der Aktualitat lagen vor Beseelarbeit fur die Standortwahl ehemaliger reinefdduliee
weder theoretische Ansatze noch wissenschaftliche Untersuddasgéel eber Abschlusbaitwar es
daherdie Standortwatiemaliger reiner Onlildadleaus einzelhandelsgeographischer und wirtgehaftsge
graphischer Perspekgjgrauer zu untersuchen. Es sollten m8glivd@tmuster bei der stationarem-Expa
sion der ehaigen reinen OnHdandler agézeigt werden, damitauch erstmals einen Uberblick (ber die
Standortwahl ehemaliger reiner -Blier zu ermdglichen. Hierbei wurtéshdrien Erscheinungegetr
tenen ehemaligen reinen Glneller und ihre ghlién stationdren Standddatifiziert und analysiert
Aussagen Uber potenzielle Standtetimeffen zu kénnen

Folgende Fragestellung wurde dieser Bachelorarbeit zu GriMdielyziB8tndorte haben ehemalige reine
OnlineHandler bei ihrempRrsion in den stationaren Einzelhandel fir ihre Ladengeschéfte ausgewahit?

Methodisches Vorgehen

Die Untersuchung der Standortmuster der stationdren Expansion ehemaligddémeitier €fdigee in
mehreren Schritten. Zun&chst mussten sanglishehumgsrelevante ehemalige reineH@niither mittels

einer Internaind Literaturrecherche ermittelt wgtatefwuswahl der untersuchungsrelevanten Unternehmen
wurden folgende zwei Kriterien definiart dlileau untersuchendgeimzelhandelsunterneheréilt we

den mussten

1. Das Einzelhandelsunternehmen stammt aus deAadudinend war urspringlich nur im- Online
Handel tatig.
2. Das Einzelhandelsunternehmen besitzt mindestens ein eigenstandig betriebenes Ladengeschaft

statbnaren Einzelhandel in Deutschland.

Im Anschlusauvderdie stationaren Ladengeschéfte der ebemalign Onliktndler inkhrer Adressen,
BrancheBetriebsformkréffnungsdatuverkaufsflachengréfZe und den dort vorliegenden standortspezifischen
Daten erhoben. Auf Grundlage der-RridaBekundardateonnteranschlielend die Maknod Mikr-

standorte anhand ihrer Standortfaktoren analysiert und die Mikrolagen der Ladenges&héilieresnzelnen
Lagetypen zugeordnetdenAuf der MakrondMikroebene wurden jeweils unterschiedliche Faktoren fiir den
Standort eines jeden Ladengeschéaftes Uberprift. Fur die MakroebeneavdieBeiggkerungsdichte
dieEinwohnerzalie Kaufkraft pro Kopf, der Kaufkraftiied®ntralititskenrezitind die Zentralitatsstufe.

Fur die Mikroebene waren deesdie Erreichbarkeit, die Passantenfrequenz und das Mietpreisniveau. Nach
der statistischen Auswertung der Daten wurden diese mit Hilfe eines Geoinformationssystems raumlich vi
siert undid einzelnen Lagen néher untergughhzend erfolgte ein Experteninterview, um weitere Informat
onen und Erkenntnigber die Standortwahl von ehemaligen-RuegR&tyern aus Sicht eines Branche
experten zu erhalten.

Ausgewahlte Ergebnisse

Im Zug der Bachelorarbeit konnten insgesamt 23 ehemalige réiédadbnlieanittelt werden, die den
definierten Kriterien eines ehemaligerRondPkayers entsprechen. Von diesen verfigen zehn Handler Gber
mehr als einen Standort im stationdren Edeteind sind daher als Mehrfilialunternehmen zu klassifizieren
(darunter @.: Cybeport,Fashion For Home, Mymusli, Mytoys, Notebool&tiigassipninsgesamt
konnten 97 stationdre Ladengeschéfte ehemaliger reidandeatieenoben werden.

Der Grof3teil der Standorte befindet sich in den bevdélkerungsreichsten Gebieten der Bundesrepublik Deutsc
mit ausschliel3lich tber 500 Einwohnern pBoakmsTI§CHEBUNDESAMPO15) Dariiber hinaus &he
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starke Konzentration der Ladengeschéfte- imnd/&iddeutschlasmlvie in der Bundeshauptstadt Berlin
festustellenn demeuen Bundeslandidnnen nur finf Standoitalisiert werdd3ei der Betrachtung der

GroRe der ausgewéhlten Stadte nacBekitdkerungszahl wird deutlich, dass sich 86 der 97 Standorte in
GroR3stadten mit mehr als 100.000 Einwohnern Definbep®tadte Berlin, Dusseldorf, Frankidrt a.
Hamburg, KoMunchen und Stuttgart! die von ehemaligen reinen -Blélnudar am meisten nachggfra

ten Standorte fur stationére Ladenge@aiiafbb. 1)

Abbildung: Anzahl stationarer Ladengeschéfte in deBtadm Deutschlands

Stuttgart s
Dusseldorf [T 4
Koln 6
Frankfurt a. M. | l | 6
Miinchen | l | 7
Hamburg ] 10
Berlin 20
(I) é 1I0 1I5 2IO 25
Anzahl stationérer Ladengeschéfte pro Stadt m
n=

Quelle: Eigene Erhebung

Aufder Makroebegeigt siclibergreifend eiReéferenz von Standorten in Stadten mit einer holeen Bevolk
rungsdichte, einem grol3en Einzugsgebiethaieedentralititsindex und einem insgesamt erfwshten A
satzpotenzi&gomit orientiert sitkahl der Makrolage brancheniibergreifend nach bekerieneteKida
sischen stationaren Einzelhandler.

Im Gegensatlazu erweisichdas mikrordaumliche Standortwahlvesataltientlich differenzie Edemal

ge reine Onliktéindler mit den klassischen zentrenrelevanten Sortimenten besetzenriwimadedtando
innerstadtischen Lagen und Einkaufsreibtegmer hohen Einzelhandelsdictiginer hohen Passamte
frequenDie vielfach gewahltanund 1H.agersowie innerstadtischen Einkaufszeietiesm optimale §A6

lichkeiten mitmdunden auchasibnéin Kontakt zu tretsowie eine bestmdgliche Prasenz im stationaren
Einzelhandel zu erreicldarunter befinden sich ebenso stationdre Ladengeschafte an Standorten mit einen
sehr hohen Mietpreisniveau in dedahdelslagen Deutschlands. Zindiébden B. dieMymusli und
MytoysFilialerin der Konigstral3e in Stuftlyrnisli am Viktualienmarkt in Miinchen und Cyberport in der
Friedrichstral3e in B€MMUESLI.G.;MyTOYS QJ.;CYBERPORT.Q.).

Dieses Standortwahlverhalten konnteexgheptarisch anhand des Fallbeispiels Mymusli belegt werden. Das
seit 2009 im stationdren Einzelhandel aktive Versanduntynelsiesetztiberwiegend Mikrolagen in
zentralen inneidtischen 1and 1H.agenDazu werden auf der Makroebene Stéeiteemeinkomnsen

starken, jungen Bevolkesstngktupréferiert. Die Expansion erfoigiter vor alleim denGro3stadtein

Sid und Westdeutschland, inzwischen allerdings auch \WoseuktlifVestdeutschigngl. Abb. 2)
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Abbildung Raumzeitliche stationare Expansion Mymduslis in Deutschland nach den Eréffnungsjahren

Quelle: Eigemxarstellung, DatengrundlegRiUESLI.G.; Kartengrundlag&EOFABRIK.G.

Dennoch weichen ehemalige reine-l@amidier in einigen Fakech von Annahmen bestehender Standor
theorien ab. Tatsachlich kann die Standortwahl im Vergleich zu klassischen Standortmustem im stationare
zelhandel als experimenteller bezeichnet Werdeaitestgehend solide Finanzierung deH&wdiee

ermoglicht es ihnen, verschiedengepte zu testen. Dies schlagt sich in einer teils brahbleémss
formuntypischen Standortwahl und Flachennachfrafiesbésgerdere jene ehemaligen-Butertlayer

mit individuellen Shopgiogzepten alsieh Onlirklandler der Elektrgnikobelund Bekleidungsbranche

weichen von klassischen Mustern ab indem sie auf unibliche Flachengré3en und Lagen zugickgreifen. Exe
risch lasst sich dies anhand der Cyberport Filiale in der EhrenstralRe intikeodm.dCberport unte

scheidet sich dort als Elektrofachmarkt deutlich von der ansonsten durch Bekleidung und Gastronomie gept
Einzelhandelslagel. Abb. 3)Gleichzeitig wahlt Cyberport mit FlAchen von durchschnittlich 545 m2 im Ve
gleich zu ander Elektrofachmarkten klemMereaufsflachengroReyBERPORT.Q.). Ferner werdée nach

Branche und Betriebsfdes Handleeich dezentralegen und Streulagen ausgewé@hitB. der Net

booksbilliger Store in MindBesonderShowroo{onzepte besetzen Standorte abseits innerstadtischer
TopLagen, die sich dafur durch eine gute Erreichbarkeit per PKW auszeichnen.

Zusammenfassend lassen die bisherigen stafitariterie ehemaliger ORlimePlayerauf zwei ve

schiedene Stegien bei der Standortwahl schlieRen. Mehrfilialunievieebmedymdsli, Cyberpost; M

toys fokussieren sich bisher auf hochfrequentierte, reprasentativeibagetarken Einzelhandelsstruktur

und Einkaufszentren in den GroRRstadiea.Lgen beglnstigen eine erhdhte Imagewirkung zur Steigerung
der Bekannthditemgegenibentscheiden siechemalige reine Onliféndler mit bisher wenigen Ladeng
schafterund oftmals individuellen Shelpimzepternwie ua. Sitzfeldt, Modomoto odertt@uytfiorzug-
weisdurweniger frequentierte Standorte in dezentraleren Lagen, die sich haufig auch direktsam Unternehm
sitz befindekdnneninsofern funktionieren diese Ladengeschéfte als-Sich@fflerester fur bereitsebest
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