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Qualitätswahrnehmung von Innenstädten  

im Licht der Befragung ăVitale Innenstªdte 2014ò 
Rolf MONHEIM (Bayreuth) 

 
In der Konkurrenz zwischen Innenstädten sowie mit nicht integrierten Standorten und dem Onlinehandel spielt 
neben den objektiven Bedingungen deren subjektive Wahrnehmung und Bewertung eine vielfach unterschätzte 
Rolle. Aus diesem Grund ist es im Hinblick auf die nachhaltige Positionierung der Innenstadt wichtig, sich syste-
matisch damit auseinander zu setzen, um auf der Grundlage empirischer Befunde Strategien zur Optimierung der 
Besucherzufriedenheit und damit zu ihrer Bindung und zur Weiterempfehlung zu entwickeln (allgemein zum Mo-
nitoring s. MONHEIM 2014).  
Vorbild für die Beschäftigung mit den Gesichtspunkten der Zufriedenheit kann die Tourismuswirtschaft sein (zu 
den dortigen Ansätzen siehe umfassend MENKE-ZUM FELDE 2012). Wichtig ist dabei die Unterscheidung zwischen 
Basisfaktoren, deren Erfüllung als Mindestanforderung erwartet wird, aber noch nicht die Zufriedenheit erhöht, 
Leistungsfaktoren, bei deren über die Erwartung hinausgehender Erfüllung Zufriedenheit entsteht, und Begeiste-
rungsfaktoren, die vom Kunden nicht erwartet werden, deshalb bei Nichterfüllung auch nicht zur Unzufriedenheit 
führen, bei Eintreten aber einen überproportionalen Anstieg der Zufriedenheit bewirken können und damit eine 
gute Möglichkeit zur Differenzierung im Wettbewerb darstellen (MENKE-ZUM FELDE 2012: 40f. in Anlehnung an 
PECHLANER 2003: 63). Hier liegen die besonderen Chancen von Innenstädten, über die Standarderwartungen 
hinaus einen Zusatznutzen zu bieten. Bei den Benotungen spielen die mit Ăsehr gutñ Antwortenden als begeister-
te bzw. ¿berzeugte Qualitªtsbotschafter eine besondere Rolle. ĂBefriedigendñ beinhaltet dagegen bereits die 
Gefahr der Abwanderung zu Wettbewerbern. Insofern sind Durchschnittsnoten unter 2,3 bereits deutliche Warn-
signale.  
Grundsätzlich muss beim Benchmark der Qualitätswahrnehmung unterschieden werden, ob es um den Vergleich 
zwischen Innenstadt und dortigem Einkaufszentrum geht oder um den Wettbewerb der Innenstadt (einschließlich 
dortigem Center) mit konkurrierenden Standorten oder Betriebsformen wie Onlinehandel. Die planungspolitische 
Diskussion konzentriert sich auf den internen Wettbewerb, für den nachhaltigen Erfolg kann jedoch die Zufrie-
denheit der Besucher mit der gesamten Innenstadt wichtiger sein, insbesondere wenn es um wahlfreie Zielgrup-
pen geht.  
Im Interesse einer nachhaltigen Wettbewerbsfähigkeit der Innenstadt wäre es wichtig, dass diese sich kontinuier-
lich mit der Kompetenzwahrnehmung ihrer Besucher auseinandersetzt. Einige Daten zur Zufriedenheit mit der 
Erreichbarkeit, dem Einzelhandel im Geschäftsviertel sowie (wesentlich umfangreicher) dem Einzelhandel im 
befragenden Betrieb wurden im Rahmen der BAG/HDE-Untersuchungen Kundenverkehr 2004 und in erweiterter 
Form 2008 erhoben. Die von der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland BCSD in Zusam-
menarbeit mit dem HDE und dem Institut für Handelsforschung 2004, 2008 und 2014 initiierten Passantenbefra-
gungen führten dies für die Gesamtheit der Innenstadtbesucher fort (IFH 2015). Die Ergebnisse wurden zwar 
nicht veröffentlicht, sind aber in der Regel für die teilnehmenden Städte bei den örtlichen Untersuchungspartnern 
erhältlich. Insgesamt bewerteten die Besucher 14 Qualitätsmerkmale. Das umfangreiche Material bietet auf-
schlussreiche Einblicke in deren Wahrnehmungen. Dies soll an einem Vergleich zweier Städte veranschaulicht 
werden, die Ăidealtypischñ gegensªtzliche Innenstadtkonzepte repräsentieren.  
 
Kassel und Regensburg sind ähnlich groß (193.000 bzw. 144.000 Einwohner), beide Solitärstädte, Universitäts-
städte und Sitz von Bezirksregierungen. In den Innenstädten gibt es jeweils gut bzw. knapp 600 Einzelhandelsbe-
triebe und etwa 10.000 öffentliche Innenstadt-Stellplätze. Kassels Innenstadt wurde im Krieg größtenteils zerstört 
und nach modernen funktionalistischen Prinzipien großzügig wiederaufgebaut; die zentrale Hauptgeschäftsstraße 
ist Fußgängerzone, wird aber auf ganzer Länge von der in Kassel hervorragend aufgestellten Straßenbahn 
durchfahren. An ihr konzentrieren sich Einzelhandelsgroßbetriebe und drei Shoppingcenter (12.000 / 12.000 / 
24.000 qm Mietfläche). Die Regensburger Altstadt blieb von Kriegszerstörungen weitgehend verschont. Man 
wandte sich Ende der 1960er Jahre von der zunächst angestrebten Anpassung der Altstadt an die Erfordernisse 
eines modernen Haupteinkaufsbereichs ab (der zentral gelegene Komplex von Galeria Kaufhof zeugt von diesem 
Ansatz) und akzeptierte eine Verlagerung eines großen Teils moderner Einzelhandelsformate in das 1,5 km ent-
fernte Donau-Einkaufszentrum (ab 1967) und später als Cityerweiterung in die in ca. 800 m Entfernung am Hbf. 
gelegenen Regensburg Arcaden (2002)(77.500 / 32.600 qm Mietfläche). Der überwiegende Teil des Altstadt-
Einzelhandelsangebotes erfolgt in kleinen und kleinsten Läden in historischen Gebäuden und wird von der ĂFas-
zination Altstadtñ  (eingetragener Verein; außerdem sehr aktive Stadtmarketingorganisation) z.B. unter dem Motto 
ĂEinkaufserlebnis Welterbeñ vermarktet. Die Altstadt ist flächenhaft verkehrsberuhigt bzw. Fußgängerbereich. 
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Einheimische Auswärtige

Bei den Passantenbefragungen ergab die Eingangsfrage nach der allgemeinen Attraktivität der Innenstadt für 
Regensburg die Durchschnittsnote 1,9, für Kassel dagegen nur 3,1. Noch deutlicher wird der Gegensatz bei den 
Anteilen der mit Ăsehr gutñ antwortenden ĂInnenstadtfansñ mit 31% zu 3%! Am grºÇten ist der Vorsprung Regens-
burgs bei Stadtbild, Architektur sowie Ambiente, Atmosphäre, Flair (jeweils 1,8 zu 3,2; sehr gutñ 34% / 39% zu 
4% / 3%). Dies wirkt sich auch auf den Erlebnischarakter aus, der in Kassel sogar die schlechteste Note über-
haupt erhielt (2,3 zu 3,3, 12% zu 4%). Diese kritische Wahrnehmung von Kassel strahlt auch auf sein wesentlich 
umfangreicheres Einzelhandelsangebot aus, dessen Vielfalt (Marken, Waren, Sortimente) nur mit 2,5 bewertet 
wurde (ĂFansñ 14%), wªhrend es in Regensburg 2,1 (ĂFansñ 25%) erhielt.  hnlich groÇ war Kassels R¿ckstand 
beim Freizeitangebot (2,3 zu 2,0, 14% zu 24ñ ĂFansñ).  
Die besten Noten erhielten in Regensburg die Gastronomie mit 1,6 (KS 2,6) und 50% ĂFansñ (KS 11%) und in 
Kassel die Erreichbarkeit mit 1,9 (33% sehr gut). Allerdings kam die Erreichbarkeit auch in Regensburg auf 1,9 
(33% sehr gut), was eher dem insgesamt positiven Erscheinungsbild und wohl weniger der objektiven Relation 
entsprechen dürfte. Die Parkmöglichkeiten sind das einzige Kriterium, bei dem Kassel besser als Regensburg 
abschnitt, wobei allerdings beide Notenmittel mit 3,1 bzw. 3,3 (7% zu 6% sehr gut) von großer Unzufriedenheit 
zeugen. Diese auch in allen anderen untersuchten Städten anzutreffende Negativbewertung des Parkangebotes 
durch die Besucher (oft gefördert durch Klagen der Einzelhändler) ist Ausdruck eines unrealistischen Anspruchs-
denkens vieler Autofahrer, die jederzeit einen möglichst kostengünstigen bzw. Gratisparkplatz dicht am Ziel wün-
schen. 
Bei der Interpretation der gegensätzlichen Wahrnehmungsprofile ist zu berücksichtigen, dass die beiden Innen-
städte unterschiedliche Aufgaben erfüllen und demzufolge auch unterschiedliche Besuchergruppen ansprechen. 
Die Besucher der Regensburger Altstadt sehen in dieser nur zu 7% eher einen Ort für die tägliche Versorgung, 
zu 47% eher einen Ort für Freizeit und Stadtbummel und zu 46% für beides gleichermaßen. Die Kasseler Innen-
stadt sehen dagegen 18% eher als Ort für die tägliche Versorgung, nur 26% eher als Ort für Freizeit und Stadt-
bummel und 56% als beides. Die Wahrnehmung als Freizeitort unterscheidet sich noch stärker bei den Auswärti-
gen mit 55% in Regensburg gegenüber 28% in Kassel, wobei die Auswärtigen in Regensburg mit 58% einen 
höheren Anteil hatten als in Kassel mit 51%. 
Vor allem unterscheidet sich die Zusammensetzung der Auswärtigen (eine entsprechende Auswertung wurde 
leider in der IFH-Dokumentationen nicht vorgenommen): Während sie in Kassel überwiegend im Umland wohnen 
dürften, sind nach eigenen Befragungen von den 56% Auswärtigen nur 19% Umlandbewohner, während 16% 
aus der weiteren Region und 21% aus noch größerer Entfernung kommen, also Shoppingtouristen im engeren 
Sinn sind (Junger, Monheim 2012: 131). 
Als Folge der jeweiligen Zusammensetzung der Auswärtigen liegen deren Meinungsbilder in Kassel relativ nah 
bei den Wahrnehmungen der Einheimischen, während in Regensburg teilweise deutliche Unterschiede bestehen. 
Bei elf Merkmalen vergeben sie in Regensburg im Mittel bessere und nur bei zwei Merkmalen schlechtere Noten 
als die Einheimischen. Noch ausgeprªgtere Unterschiede ergeben sich bei den ĂFanñ-Anteilen. Unter den Aus-
wärtigen sind sie am deutlichsten höher beim Einzelhandelsangebot (19% zu 30%) und beim Stadtbild (55% zu 
48%), auf der anderen Seite am deutlichsten geringer beim Freizeitangebot (34% zu 18% - vielleicht eine Folge 
des höheren Altersdurchschnitts), der Erreichbarkeit (41% zu 31%) und dem Gastronomieangebot (55% zu 48%). 
 
Abbildung 1: Bewertung von Qualitätsmerkmalen der Innenstädte von Kassel und Regensburg durch ihre Besu-
cher 
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Quelle: Passantenbefragungen ĂVitale Innenstªdte 2014ñ, Sonderauswertungen durch IHK KÖLN; Eigener Ent-
wurf, Grafik K. MEINDL 
 
Angesichts der Tatsache, dass nach allgemeiner Auffassung der Shoppingtourismus für die Innenstädte eine 
zunehmend wichtige Ressource darstellt, sollten die Wahrnehmungen der Besucher als Hinweise für die damit 
verbundenen Erwartungen und Normvorstellungen angesehen werden. Die Regensburger Altstadt wird zwar von 
manchen Einzelhandels- und Immobilienexperten als Misserfolg angesehen, für den vor allem die beiden Shop-
pingcenter verantwortlich gemacht werden (z.B. WITTKE 2006). Politisches Primat hatte jedoch die konsequente 
Herausarbeitung des historisch-kulturellen Erbes, die schließlich auch durch die Anerkennung als Weltkulturerbe 
gewürdigt wurde. Dass die Bewahrung der historischen Identität auch trotz starker Kriegszerstörung erfolgreich 
mºglich ist, zeigt die Befragung ĂVitale Innenstadtñ f¿r M¿nster. Dessen allgemeine Innenstadt-Attraktivität bewer-
teten die dort Befragten wie in Regensburg mit 1,9 (27% sehr gut). Auch Stadtbild und Ambiente erhielten jeweils 
1,9 (sehr gut 30% / 32%) und die Vielfalt des Einzelhandelsangebotes 2,0 (sehr gut 28%). Jeder zweite Auswär-
tige sah die Innenstadt eher als Freizeitort. Die Erreichbarkeit erhielt in Münster mit 1,7 (sehr gut 40%) Bestnoten. 
 
Für die am 22. und 24.9.2016 geplante Wiederholung der Passantenbefragungen haben sich derzeit 128 Städte 
angemeldet (2014 nahmen 62 Städte teil). Bis Mitte August sind Nachmeldungen möglich. Die Kosten für Daten-
erfassung und Dokumentation (einschließlich Power-Point-Vorlage) betragen 800 ú (mit Zusatzfrage 1000 ú). Die 
Gesamtorganisation, Auswertung und Dokumentation wird erneut durch das Institut für Handelsforschung Köln 
erfolgen. Zuständiger Ansprechpartner ist dort Nicolaus Sondermann (n.sondermann@ifhkoeln.de). 
Es ist auch im Sinne unseres Arbeitskreises Geographische Handelsforschung, dass mit dieser erfolgreichen 
Erhebung eine breitere Grundlage für Städtevergleiche geschaffen wird (in der Auswertung werden zusätzlich 
Durchschnittswerte für sechs Stadtgrößenklassen sowie für die Benotungen als Benchmark die besten Werte 
angegeben). Die Ergebnisse können in Verwaltung und Wirtschaft, aber auch in Forschung und Lehre auf vielfäl-
tige Weise genutzt werden und sollten nicht in Archiven Ăvergrabenñ bleiben. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0

10

20

30

40

50

60

G
a

s
tr

o
n

o
m

ie
a

n
g
e

b
o

t

L
e
b
e
n
d
i
g
k
e
i
t
,
 
Ă
v
i
e
l
 
l
o
s
ñ

 

S
ta

d
tb

ild
, 

A
rc

h
it
e

k
tu

r

A
m

b
ie

n
te

, 
F

la
ir

E
rr

e
ic

h
b
a

rk
e

it

A
llg

e
m

e
in

e
 A

tt
ra

k
ti
v
it
ä

t

F
re

iz
e
it
a

n
g

e
b
o

t

R
e

g
io

n
a
le

 V
e
rb

u
n
d

e
n

h
e

it

V
ie

lf
a

lt
, 

A
n

g
e

b
o
t 

G
e

s
c
h

ä
ft
e

S
ic

h
e

rh
e

it

S
a

u
b

e
rk

e
it

E
rl

e
b

n
is

c
h

a
ra

k
te

r

B
a

rr
ie

re
fr

e
ih

e
it

P
a

rk
m

ö
g

lic
h

k
e

it
e

n

S
e

h
r 

g
u

t 
(i

n
 %

) 
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Das Ende des Hard-Discounts 
Sina HARDAKER (Würzburg) 

 
Aldi, Lidl & Co.: Geht die Ära der Discounter wirklich zu Ende? 
Die Presse diskutiert aktuell den Wandel von Discountern wie Lidl, Aldi und Co.: die steigende Anzahl von Mar-
kenprodukten sowie umfangreiche Filialumbauten und Modernisierungsmaßnahmen verändern schrittweise das 
altbekannte Gesicht der Discounter-Landschaft. Aufgrund der zunehmend verschwimmenden Grenzen zwischen 
Discountern und Vollsortimentern wie Rewe, Edeka und Co. prophezeit Rewe-Chef Alain Caparros sogar das 
Ende der Discounter-Ära (STERN ONLINE 2016), während er sich die Frage stellt, ob Discounter in ihrer heutigen 
Form nicht mehr gefragt sind? Dabei stand die Entwicklungsgeschichte des Discount-Formats noch nie wirklich 
still. 

 
Die Ursprünge des Discounters 

Als die Gebrüder Albrecht 1945 den elterlichen Betrieb übernehmen, legen sie den Grundstein für das Discount-

Prinzip. Bereits 1948 startet der Ausbau des Filialbetriebs auf vier Albrecht-Läden und die Entwicklung weg vom 

anfänglichen Handel mit Backwaren nimmt ihren Lauf (Eröffnung des ursprünglichen Familienunternehmens am 

10. April 1913). Bereits 1954 vergrößert sich das Filialnetz auf 77 Filialen, 1955 existieren bereits 100 Filialen in 

Nordrhein-Westfalen. Die Brüder gestalten das Stammgeschäft zu einem Selbstbedienungsladen um: Zum ersten 

Mal können die Kunden selbst Lebensmittel aus den Regalen nehmen. Nach der Teilung des Betriebes und der 

Gründung der Unternehmensgruppen Aldi Süd und Aldi Nord, eröffnet die erste Aldi- (Albrecht Discount) Filiale 

im Discount-Prinzip  (WORTMANN 2011: 111). In einem rationell eingerichteten Verkaufsraum wird eine geringe 

Anzahl an Lebensmitteln direkt aus den Kartons auf Paletten angeboten. Darauffolgend wird das gesamte Filial-

netz auf das Format Aldi umgestellt und es entsteht erstmals eine Unterscheidung zwischen Discountern und 

Vollsortimentern. Bereits in den 1960er Jahren tritt Norma in den Markt ein, 1972 und 1973 folgen Plus, Lidl und 

Penny (GFK 2008: 4). Das Format hat sich seitdem sehr erfolgreich im deutschen Markt etabliert, was durch die 

hohen Umsatzanteile von Discountern im Lebensmitteleinzelhandel in der Bundesrepublik in Abbildung 1 deutlich 

wird. 2015 lag der Umsatzanteil bei 42,3 %. 

 

Abbildung 2: Umsatzanteile von Discountern im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland in den Jahren 2003 bis 

2015 

Quelle: Eigene Darstellung nach GFK 2016 
 
Charaktereigenschaften des deutschen Handelsformats 

Das Institut für Handelsforschung definiert einen Discounter wie folgt: 

ĂDiscounter bieten ein enges, auf raschen Umschlag ausgerichtetes Sortiment zu niedrigen Preisen an. Da 

Discounter für diese Strategie große artikelspezifische Einkaufsvolumina und hohe Kundenfrequenzen be-

nötigen, wird das Discountgeschäft fast ausschließlich von großen Einzelhandelsunternehmungen nach 

dem Filialprinzip betrieben. [é]ñ 
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WORTMANN (2011: 103), der unter anderem darauf hinweist, dass im angelsächsischen Sprachraum auch 

Unternehmen wie Walmart oder Asda als Discounter bezeichnet werden, betont die deutsche Bedeutung des 

Discounts: nämlich die des begrenzten Sortiments und der Unterscheidung zwischen Hard- und Soft-

Discountern, wobei Ădie Geschªftskonzepte von Penny und Plus nicht so Ăhartñ wie das von Aldiñ seien 

(WORTMANN 2011: 114). Das Discount- bzw. āNo-Frill-Konzeptó steht folglich im Vergleich zum Vollsortimenter für 

eine kleine Auswahl an Produkten (ZENTES ET AL 2011: 34-35; SONNECK und OTT 2006: 182), dauerhaft niedrige 

Preise sowie eine einfache Warenpräsentation und hohe Umschlagsgeschwindigkeit (ZENTES et al 2011: 34; 

AHLERT et al 2006: 290; WORTMANN 2004: 426). Des Weiteren stellen die geringen Filialgrößen (zwischen 300 ï 

1200 m³) sowie die praktische Einrichtung der Filialen wichtige Unterscheidungsmerkmale dar. Im Rahmen des-

sen findet die weitere Einteilung in Hard- und Soft-Discounter statt (COLLA 2003: 57;  WOTRUBA 2011: 122; 

ZENTES et al 2012: 340). Abbildung 2 stellt die wichtigsten Komponenten des jeweiligen Formats stark vereinfacht 

dar. Soft-Discounter sind etwas größer, weisen jedoch die gleichen sparsamen Eigenschaften auf. Der entschei-

dende Unterschied liegt in der Breite der Produktpaletten, die in der Regel bei einem Soft-Discounter deutlich 

höher, und zwar zwischen 1.500 und 4.000 Produkten liegen. Das Kernsortiment eines Hard-Discounters umfasst 

in der Regel 500 ï 1.000 Artikel. Außerdem liegt der Angebotsschwerpunkt der Hard-Discounter auf Eigenmar-

ken sowie wenigen, führenden Marken zu ermäßigten Preisen (HAWKES 2008: 660; AHLERT et al 2006: 291; COL-

LA 2003: 57). Trotz grundsätzlicher Gemeinsamkeiten deckt eine verfeinerte Betrachtung Unterschiede innerhalb 

der Discounterfraktion auf: Lidl legt beispielsweise gegenüber Aldi erhöhtes Gewicht auf Markenartikel. Dass die 

Grenzen teilweise verschwimmen und oft nicht klar gezogen werden können, zeigt die teilweise unterschiedliche 

Einteilung verschiedener Quellen in Hard- und Soft-Discounter. 

 

Abbildung 2: Beispiele und Merkmale von Hard- und Soft-Discountern 

 

 

 

 
 

 
Quelle: Eigene, vereinfachte Darstellung nach COLLA 2003: 58 
 
Filialen der Zukunft ð breiteres Sortiment, bessere Präsentation 
Lebensmitteldiscounter sprechen inzwischen (nahezu) sämtliche Einkommensschichten an: Sie wandelten sich 
vom āArme-Leute-Versorgeró zur allseits akzeptierten Einkaufseinrichtung, zur Anlaufstelle des āsmart shoppersó. 
Dennoch versorgen sich hier einkommensschwächere Schichten überdurchschnittlich. Die Ausrichtung auf häufig 
nachgefragte, regelmäßig benötigte Artikelgruppen münzt sich in kurze Besuchsintervalle der Kundschaft und 
somit in hohe Kundenfrequenzen um. Nichtsdestotrotz schwinden die Umsatzanteile seit 2008 und das Discount-
Format verliert vor allem gegenüber Vollsortimentern wie Rewe aufgrund unterschiedlicher Problematiken. Für 
die einst aggressiv expandierenden Discounter lohnt sich die Eröffnung neuer Filialen immer weniger, der harte 
Wettbewerb setzt zu, während die Flächenproduktivität bei nahezu allen Discountern in den letzten Jahren stetig 
sinkt. Zudem stehen die hoch standardisierten Filialen und das begrenzte Warenangebot im Gegensatz zu den 
immer komplexer werdenden Verbrauchern und deren Strukturen und Vorlieben. Aldi, Lidl und Co. sorgen aktuell 
mit flächendeckenden Filialumbauten und Modernisierungsmaßnahmen für Schlagzeilen (DIE WELT ONLINE 
2016). Mit Aldiôs neuem Konzept āFiliale der Zukunftó, in dessen Rahmen innerhalb der nªchsten drei Jahre alle 
bestehenden Filialen umgebaut werden sollen, unterscheidet sich die Filiale deutlich zu ihrem vorherigen Er-
scheinungsbild. Animierte Bildschirme lösen das herkömmliche Aktions-Plakat vor der Filiale ab und die bodentie-
fen Fenster begrüßen den Kunden, ähnlich wie beim neuen Lidl-Design mit lichtdurchfluteten Gängen. Das La-
denbild wurde einmal komplett āgedrehtó ï Obst und Gemüse ist neuerdings im hinteren Teil der Filiale zu finden, 
während nun auch die seitlichen Enden der Regale mit Produkten und Plakaten als Verkaufsfläche genutzt wer-
den. Die Wein- und Schnapsflaschen stehen nicht mehr einfach nur in Kartons, sondern auf von unten beleuchte-
ten Regalböden, während im Brotregal aus naturbelassenem Holz frische Backware und nebenan Convenience-

 
Hard-Discounter Soft-Discounter 

   Beispiele Aldi, Lidl, Netto, Norma Plus, Penny 

   
Merkmale Sehr begrenztes Sortiment Größeres Sortiment 

 
Starker Fokus auf Eigenmarken Eigenmarken 

 
Globales Konzept Teil einer multiplen Format-Gruppe 

 
Internationale Präsenz Begrenzte internationale Präsenz 

 
Marktführer Nachfolger 
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Produkte im Kühlregal angeboten werden. Das Sortiment wächst vor allem seit 2015 verstärkt an. In Sortiments-
bereichen, in denen der Discounter keine oder nur schwache Eigenmarken vorzuweisen hat, werden verstärkt 
Markenartikel eingelistet. Nun gibt es von der Coca-Cola und Red Bull über Wagner Pizza bis hin zu Pampers 
eine immer größer werdende Auswahl an Markenprodukten. Die einst discountscheuen Markenartikler wollen 
verstärkt ihre Produkte auch im Discounter-Geschäft verkaufen. Das anfänglich markenscheue Unternehmen Aldi 
Süd beschränkte die Einlistung von Markenprodukten hauptsächlich aus zweierlei Gründen: Zum einen können 
Markenartikel die meist renommierte Eigenmarken angreifen; zum anderen wird das Sortiment durch viele Mar-
kenartikel vergleichbar ï und man verliert damit Freiheit in der Preisgestaltung. Aldi Süd kommentiert dies wie 
folgt: ĂUnsere Eigenmarkenpolitik schließt das Angebot von Markenartikeln nicht grundsätzlich aus. Einige Mar-
ken, die in Geschmack und/oder Qualität unübertroffen sind und die grundsätzlich unserem Preis-Leistungs-
Verhältnis entsprechen, führen wir ebenfalls in unserem Sortimentñ (ALDI SÜD 2016). Lidl hingegen wirbt auf der 
eigenen Website offensiver f¿r Markenprodukte: ĂSie suchen beste Markenqualität zu günstigen Preisen? Lidl 
bietet Ihnen zahlreiche Marken, welche durch hochwertige Qualität und ansprechendes Design gekennzeichnet 
sind (LIDL 2016). 
Ziel ist es höhere Umsätze und größere Margen durch ein breiteres Sortiment, eine bessere Präsentation der 
Ware und mehr renditeträchtigen Convenience-Artikel zu erzielen. Dank eines solchen Angebots sollen Kunden 
einen noch größeren Anteil ihrer Einkäufe beim Discounter tätigen. 
 
Abbildung 3: Aldi Süd - Das neue Konzept ĂFiliale der Zukunftñ  

Quelle: ALDI SÜD 2016  

  
Nichts Neues: Die Evolution des Discounters 
Die Weiterentwicklung des Discount-Formats ist grundsätzlich nichts Neues. Über die Jahre hinweg hat sich das 
Aussehen und Sortiment der Discounter immer wieder verändert. Seit Eröffnung der ersten Aldi-Filiale im Dis-
count-Prinzip im Jahr 1962 wurden viele ĂOptimierungenñ durchgef¿hrt (siehe Abbildung 4). 
Das Discount-Konzept wurde immer weiter differenziert, indem beispielsweise das Warenangebot stetig an sich 
verändernde Kundenbedürfnisse angepasst und der Einkauf komfortabler und einfach gestaltet wurde. Mit Ein-

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/
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führung von Kühltheken (1984), Tiefkühltruhen (1998) und Backöfen (2009) wurde das Warenangebot immer 
wieder im Laufe der Jahrzehnte maßgeblich erweitert. 
 
Die Discount-Filialen haben sich auch hinsichtlich der Ladengröße stetig weiterentwickelt. UTTKE (2011: 55) un-
terscheidet vier unterschiedliche Generationen von Discountern hinsichtlich städtebaulicher Analysen. Die vierte 
und aktuelle Generation ist durch eine Vergrößerung der Verkaufsfläche auf über 1.000 m³ gekennzeichnet und 
durch eine Zunahme von Solitärstandorten am Rande von Wohn- und Gewerbegebieten sowie Standortallianzen 
mit anderen Supermärkten geprägt. Voraussetzung dafür, dass eine große Anzahl an Stellplätzen angeboten 
werden können und die zunehmende Anzahl der Sortimentsartikel untergebracht werden kann. Mit den aktuellen 
Entwicklung bei Aldi, Lidl und Co. und den vor allem für den Kunden direkt wahrgenommen Veränderungen auf-
grund der umfangreichen Modernisierungsmaßnahmen, hat man sich einen weiteren Schritt von den ursprüngli-
chen Hard-Discount-Faktoren entfernt. Thomas Rudolph, Professor für Marketing und Handelsmanagement an 
der Uni St. Gallen, konstatiert bereits vor zehn Jahren für den Schweizer Markt und das dortige Auftreten des 
Discounters: "Aldi Suisse verspricht in der Werbung keinen Hard-Discount, das war für mich eine große Überra-
schung" (MANAGER MAGAZIN ONLINE 2006). Auch Aldi-Kenner Brandes, ehemaliger Manager und Vertrauter der 
verstorbenen Aldi-Brüder, merkt kritisch an, dass sich Aldi weg vom traditionellen Hard-Discount bewege: ĂMehr 
wird dann manchmal auch leicht zu viel.ñ 

 

Abbildung 4: Ausgewählte Optimierungsprozesse und Einführungen bei Aldi Süd im Laufe der Jahre  

Jahr Optimierung / Einführung Folgen 

1980 Parkplätze werden geschaffen Einkauf wird komfortabler  

1984 Kühltheken werden eingeführt Warenangebot weitet sich aus 

1984 Obst & Gemüse wird angeboten Warenangebot weitet sich aus 

1995 Hightech-PCs im Bereich Aktionsartikel Warenangebot weitet sich aus 

1998 Tiefkühltruhen werden eingeführt Warenangebot weitet sich aus 

2002 Moderne Scannerkassen  Einkauf wird komfortabler 

2006 
Frischfleisch- und Bio-Produkte 

Pfandautomaten werden eingeführt 

Warenangebot weitet sich aus 

Einkauf wird komfortabler 

2007 Online-Service (Telefon/Blumen/Fotos) 
Warenangebot weitet sich aus 

Einkauf wird komfortabler 

2009 
Ausstattung mit vollautomatisierten 
Backöfen 

Warenangebot weitet sich aus 

2015 Elektrotankstellen werden installiert Einkauf wird komfortabler 

Quelle: Eigene Darstellung nach ALDI SÜD 2016 
 
Hard-Discount: Faktoren weichen auf 
Von einem Ende der Discounter-Ära im Allgemeinen kann kaum die Sprache sein. Die Grenzen zwischen Voll-
sortimentern und Discountern verschwimmen zwar, nichtsdestotrotz bleibt der Discounter im Markt bestehen. 
Handelsformate, allen voran der Discounter, haben und werden sich stets weiter entwickeln, an aktuelle Kunden-
bedürfnisse anpassen (müssen) und sich weiter evolutionieren. Die aktuellen Veränderungen sprechen daher 
eher für ein Ende des Hard-Discounts, nicht jedoch für das allgemeine Ende des in Deutschland entstandenen 
Einzelhandelsformats. Die aktuell ins Rollen gebrachten Modernisierungsprozesse werden in den kommenden 
Jahren zeigen, wie sie von Kunden angenommen wurden und ob das Discount-Format wieder an Marktanteilen 
in Deutschland gewinnen kann. Der Umsätze von Aldi und Lidl konnte 2015 immerhin wieder deutlich gesteigert 
werden. 
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Einzelhandel China 
Sina HARDAKER (Würzburg) 

 
Carrefour, Metro, Walmart & Co 
- Die Liberalisierung und Internationalisierung des chinesischen Lebensmitteleinzelhandels 
Die vergleichsweise späte Internationalisierung des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) gegenüber der Industrie 
lässt sich erst seit den 80er Jahren verstärkt feststellen (BURT 1991: 487; VIDA et al. 2000: 63; SCHMEKEL 2004: 
135; DAWSON & MUKOYAMA 2006: 1; HUANG & STERNQUIST 2007: 614; ZHEN 2007: 4; TURBAN & WOLF 2008: 3; 
WORTMANN 2010: 65). Bereits vor über 20 Jahren transferierten die ersten internationalen Lebensmitteleinzel-
händler wie Carrefour, Metro und Walmart ihre Konzepte auch den in vielerlei Hinsicht fremden chinesischen 
Markt - der heute zweitgrößten Wirtschaftsmacht der Welt. Joanne Denney-Finch, Chief Executive bei IGD (Insti-
tute of Grocery Distribution) erklärt: ĂChinaós grocery growth story is phenomenal. [ʁ] This rapid expansion has 

been fuelled by three main factors: rapid economic growth, population and rising food inflation. Despite its various 
logistical and bureaucratic challenges, China is a crucial growth market for many of the worldós largest grocery 
retailersò (IGD 2012: online). In Hinblick auf die Internationalisierung weist der chinesische LEH jedoch einen 
enormen Entwicklungsrückstand auf. Supermarktketten sowie national weitreichende Filialnetze sind kaum vor-
handen und stecken noch in den Kinderschuhen (CONSUMER MARKET INSIGHT (CMI) 2005: 4; ZHEN 2007: 97; 
SIEBERS 2011: xv; CORSTJENS & LAL 2012: 105). Dieser Beitrag stellt eine Zusammenfassung der Dissertations-
schrift der Verfasserin (HARDAKER 2015) dar und zeigt vor diesem Hintergrund zunächst kurz die zeitlichen und 
geographischen Ursprünge der Internationalisierung auf, um daraufhin ausgewählte Ergebnisse der eigenen 
Untersuchung zu präsentieren, die sich hauptsächlich auf die Bedeutung der internationalen Lebensmitteleinzel-
händler für den chinesischen Markt und dessen Entstehung sowie auf die Entwicklung und Potentiale unter-
schiedlicher Handelsformate beziehen. 
  
Stand der empirischen Forschung 
Trotz einer wachsenden Zahl von Studien bezüglich der Internationalisierung des Lebensmitteleinzelhandels 
(BURT et al 2005; HUMPHREY, 2007; ALEXANDER & DOHERTY 2010) herrscht nach wie vor ein mangelndes Ver-
ständnis hinsichtlich verschiedener Formate der Lebensmittelindustrie und deren geographischer Entwicklung. 
Die aktuelle Literatur neigt dazu den Einzelhandel im Allgemeinen zu untersuchen oder sich auf bestimmte Un-
ternehmensstrategien zu konzentrieren (ROBINSON & CLARKE-HILL 1995; COLLA 2003; HUANG & STERNQUIST 
2007; TURBAN & WOLF 2008). Betrachtet man die Entwicklung der internationalen Handelsforschung so kann 
festgestellt werden, dass sich in den letzten zehn Jahren ein Forschungsschwerpunkt auf betriebliche Aspekte 
wie Marktauswahl, Markteintritt und Marktaustritt herausgebildet hat (ALEXANDER & DOHERTY 2010). Dabei kon-
zentrieren sich viele Studien auf den Internationalisierungsprozess im Allgemeinen (HUANG & STERNQUIST 2007) 
und auf den europäischen Markt (u.a.: BELL 2000; DAWSON 2001; GIELENS & DEKIMPE 2002; WORTMANN 2003; 
COLLA 2004; WORTMANN 2010; WORTMANN 2011; KADITI 2013). 
Doch wenige Märkte sind für Global Player so verlockend wie der konsumgetriebene chinesische Markt. 
Das immense Potenzial des chinesischen LEH wird durch eine Reihe wirtschaftlicher Artikel in Zeitschriften wie 
DELOITTE (2012; 2013; 2014), THE ECONOMIST (2000; 2014), FORBES INSIGHT (2011), und MCKINSEY (2009; 2011) 
gepriesen, die Chinas Einzelhandelspotential gepaart mit benötigten Marketing-Vorschlägen als allgegenwärtige 
Thematik platzieren. Sie alle formulieren nützliche, jedoch allgemeine Handlungsempfehlungen und übersehen 
die weite Spannbreite und damit einhergehenden Unterschiede hinsichtlich unterschiedlicher Handelsformate und 
deren geographischer Entwicklung. Mit dem wachsenden Erfolg der lokalen Unternehmen müssen chinesische 
sowie internationale Einzelhändler jedoch zunehmend auf komplexere Konsumentenbedürfnisse (DAWSON 2011: 
xiii) und eine extreme Wettbewerbssituation (TACCONELLI & WRIGLEY 2009: 49-50) eingehen. 
Die wissenschaftliche Literatur hinsichtlich des chinesischen LEH konzentriert sich dabei hauptsächlich auf Fall-
studien bezüglich einzelner Unternehmen wie Walmart (CAI 1997; CHATURVEDI 2006; MATUSITZ & LEANZA 2009), 
Carrefour (CHUANG et al 2011; ZHU YI 2012), und Marks & Spencer (JACKSON & SPARKS 2005), Metro (SCHMEKEL 
2004) oder 7-Eleven und Family-Mart (SATO 2007); sowie das Einkaufsverhalten unterschiedlicher Verbraucher-
gruppen (u.a.: HE & MUKHERJEE 2007; MAI & ZHAN 2004; FEI et al 2010; WANG et al 2010; ZHAI et al 2014). 
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Untersuchungsgegenstand und Methodik 
Trotz eines erheblichen Forschungsvolumens welches sich der "Retail Revolution" in China widmet bleiben er-
hebliche Lücken hinsichtlich des Verständnisses von Handelsformaten und deren 
Verknüpfung zur Wettbewerbsentwicklung. Fünf Hauptmängel der aktuellen Forschung können zusammenge-
fasst werden: 

I.  Ein allgemeiner Mangel an verlässlicher Marktforschung und die schwierige Zugänglichkeit des 
chinesischen LEH werden oft kritisiert. 

II.  Durchgeführte Studien konzentrieren sich fast ausschließlich auf einzelne Städte entlang der chi-
nesischen Ostküste. 

III.  Studien fokussieren in der Regel einzelne Lebensmitteleinzelhändler und deren Marktstrategien 
oder Handelsformate. 

IV.  Es ist sehr wenig über den aktuellen Status quo chinesischer Lebensmitteleinzelhandelsformate 
und deren Wettbewerb bekannt.  

V.  Die Forschung hat sich auf bestimmte Phasen des historischen Liberalisierungs- und Internationa-
lisierungsprozesses konzentriert und dabei versäumt wesentliche Entwicklungen in der aktuellen 
chinesischen Einzelhandelsrevolution zu berücksichtigen. 

Die Dissertation beabsichtigte einige der zuvor genannten Forschungslücken zu adressieren und dabei die fol-
genden Fragen, die für aktuelle und zukünftige Lebensmitteleinzelhändler von Interesse sind zu beantworten: 

I. Inwieweit trägt die historische Liberalisierung der chinesischen Wirtschaft zu einem besseren Ver-
ständnis des aktuellen und zukünftigen LEH bei? 

II. Welche einzigartigen Eigenschaften weist der chinesische LEH auf? 
III.  Wie variieren Entwicklungen zwischen unterschiedlichen Regionen und wie prägt der regionale 

Kontext die Entstehung und Entfaltung von Handelsformaten und deren Wettbewerb? 
IV.  Welche Rolle spielen ausländische und lokale Unternehmen? 

Folgende Ziele wurden dabei im Rahmen der Dissertation verfolgt: 
I. Forschungslücken durch eine Analyse des chinesischen LEH in Bezug auf dessen geschichtliche 

Entwicklung füllen. 
II. Einflussfaktoren und für den chinesischen Markt typische Eigenschaften erarbeiten. 
III.  Aktuelle und zukünftige Rollen von unterschiedlichen chinesische Regionen untersuchen und 

Handlungsempfehlungen ableiten. 
IV.  Handelsformate und ihre Präsenz hinsichtlich regionaler Unterschiede erörtern. 

Als theoretische Grundlage wurde zunächst die von China durchlaufene 'retail revolution` erläutert und der Ver-
such unternommen, die geschichtliche Liberalisierung des chinesischen Marktes lückenlos auf den dortigen LEH 
zu übertragen. Dabei wurde insbesondere die Thematik der Internationalisierung berücksichtigt. Das Aufzeigen 
des Status quo der Entwicklung der Internationalisierung zeigte dabei zukünftige Trends, Chancen und Heraus-
forderungen in einem sehr wettbewerbsintensiven Markt. Im Rahmen mehrerer Fallstudien (Shanghai, 
Chongqing, Hohhot, Urumqi) konzentriert sich die vorliegende Arbeit auf die Entwicklung und die Perspektiven 
der unterschiedlichen Handelsformate. Gleichzeitig analysiert die Studie die Entwicklung des Wettbewerbs unter 
besonderer Berücksichtigung der historischen und geographischen Verbreitung von verschiedenen Handelsfor-
maten. Eine Vielzahl von Experteninterviews mit einer Reihe führender Lebensmitteleinzelhändler Chinas erörtert 
dabei die Unterschiede und Marktvorteile von lokalen sowie ausländischen Wettbewerbern und deren Entwick-
lung im Laufe der Zeit. Insgesamt wurden 2015 zwölf Interviews mit Führungskräften und Einzelhandelsspezialis-
ten in China durchgeführt. Darunter befanden sich acht Lebensmittelhändler der Top 20 größten Lebensmittelein-
zelhändler Chinas. 
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Die Liberalisierung des chinesischen Lebensmitteleinzelhandels 
Als Mao Zedong am 1. Oktober 1949 die Volksrepublik China proklamierte, umfasste diese gerade einmal knapp 
542 Millionen Menschen (GERMAN 1996: 1). Das als Planwirtschaft betriebene Land monopolisierte die meisten 
Branchen, einschließlich die des Lebensmitteleinzelhandels (WANG & ZHANG 2005: 42-43; SENAUER & REARDON 
2011: 277). Kurz nach Mao Zedongôs Tod im Jahr 1976 wurde die Rolle des privaten Sektors unter Deng Xiao-
ping durch ein breites Spektrum an politischen Wachstumsmaßnahmen gestärkt. Die damit einhergehende Dere-

gulierung des Einzelhandels eb-
nete den Weg zur sogenannten 
ĂChinese Retail Revolutionñ. Mit 
der Beendigung der Lebensmittel-
rationierung Anfang der 1990er 
Jahre (VEECK 2000: 1-2; BAI et al 
2008: 91) schlossen etliche staat-
lich kontrollierte Geschäfte und 
ebneten den Weg für ein moder-
nes Lebensmitteleinzelhandels-
system (ZHAI et al 2014: 16-17.). 
STERNQUIST und CHEN (2006: 
243) plädieren für das Jahr 1991 
als Beginn des modernen Einzel-
handels in China, als der erste 
Supermarkt in Shanghai öffnete. 
GERMAN et al (1996: 13), LO et al 
(2001: 69) und ZHEN (2007: 73) 
argumentieren hingegen, dass 
bereits die Eröffnung des Guang-
zhou Friendship Stores (ein Kauf-
haus) im Jahr 1981 eine neue Ära 
einläutete. Es steht jedoch fest, 
dass sich erst in den 1990er Jah-
ren, aufgrund der zunehmenden 
Liberalisierung und des wirtschaft-
lichen Aufschwungs, der Fokus 
auf die lokale Kundschaft legte 
und nicht mehr ausschließlich auf 
ausländische Käufer konzentrierte 
(LO et al 2001: 68-71). 
Mit der Einführung von vier Son-
derwirtschaftszonen (SWZ) im 

Jahr 1980 sowie 14 zusätzlichen offenen Küstenstädten (open coastal cities; OCCS) vier Jahre später, gründete 
die chinesische Regierung wirtschaftliche und technologische Entwicklungszonen, die sich als Zentren von Pro-
duktion, Handel und ausländischen Investitionen etablierten (BRANSTETTER & LARDY 2006: 11-12; LIEFNER & WEI 
2014: 4-5). Abbildung 1 zeigt die frühen Phasen der Post-Mao Regionalpolitik mit Sonderwirtschaftszonen und 
offenen Küstenstädten. Im Laufe der Jahre entschied die Volksrepublik China diese Gebiete auszuweiten, sodass 
bald mehr als 260 Städte und Landkreise eine Art Gateway für die Außenwelt repräsentierten und die Öffnung 
des chinesischen Marktes weiter strategisch vorantrieben. 
 
Der zeitliche und geographische Beginn der Internationalisierung 
Anfang der 1990er Jahre verzeichnete die chinesische Wirtschaft ein rasantes Wachstum (1990: + 4,1% des 
Bruttoinlandsprodukts; 1991: + 8,2%; 1992: + 13,4%). Die Bevölkerungsgröße sowie der prognostizierte Anstieg 
der Mittelklasse weckten damit endgültig das internationale Interesse (MAI & ZHAN 2004: 57; HAMILTON & PETRO-

VIC 2011: 21; WANG 2011: 169). Im Juli 1992 erlieÇ der Staatsrat óthe Written Instructions Concerning Issues of 
Utilizing Foreign Capital in Commercial Retailing Sectorsô (CHUANG et al 2011: 446), was bedeutete, dass es 
internationalen Einzelhändlern erstmalig erlaubt war den chinesischen Markt unter Voraussetzung einer Minder-
heitsbeteiligung an einem Joint-Venture (JV) mit einem chinesischen Unternehmen zu betreten. (BOWLES 1998: 

Abbildung 1: Frühe Phasen der Post- Mao Regionalpolitik mit Sonderwirt-
schaftszonen 
Quelle: Eigene Darstellung nach FAN 1997: 624, Umsetzung durch Julia 
Breunig 
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30; DAVIS 2013: 353; WANG 2003: 122; GOLDMAN, 2000: 2; WANG et al 2008: 12). Abbildung 2 zeigt den jeweili-
gen Markteintritt der wichtigsten internationalen Lebensmitteleinzelhändler im Verlauf der Zeit. 

Mehrere große ausländische Einzelhändler, darunter Carrefour, Makro und Walmart gründeten JV Operationen in 
SWZ (GERMAN et al 1996: 21). Nur ein Jahr nach Inkrafttreten der staatlichen Deregulierungsmaßnahmen, setzte 
sich ab 1993 vor allem die Regierung Shanghais für bedeutende Veränderungen im Bereich des Einzelhandels 
ein, was nicht nur die Abschaffung von Lebensmittelmarken, sondern auch umfassende Eigentumsreformen der 
Staats- und Handelsunternehmen beinhaltete. Während kleine Einzelhandelsgeschäfte entweder verkauft oder 
vertraglich an private Betreiber vergeben wurden, konnten circa 700 mittlere und große Unternehmen (mit alleini-
ger Geschäftsentscheidung) und 19 Aktiengesellschaften ihre Tätigkeit aufnehmen (WANG & ZHANG 2005: 53). 
Hinsichtlich ausländischer Einzelhändler wurden nach Angaben des Ministeriums für Binnenhandel 28 chine-
sisch-ausländische JV bis 2000 genehmigt (JINGLUN 2003). Aufgrund der bereits genannten wirtschaftspoliti-
schen Reformen an der Ostküste Chinas ist die Ansiedlung der ausländischen Einzelhändler vorprogrammiert. 
Abbildung 3 zeigt die hohe Konzentration der Hauptsitze von Lebensmitteleinzelhändlern entlang der Ostküste, 
allen voran in Shanghai und Guangzhou. 

Abbildung 2: Zeitstrahl der Markteintritte ausländischer Lebensmitteleinzelhändler in den chinesischen Markt bis 
2000 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Eigene Darstellung, verschiedene Quellen 
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Abbildung 3: Markteintrittsstandorte ausgewählter ausländischer Lebensmitteleinzelhändler 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Eigene Darstellung, verschiedene Quellen, Umsetzung durch Julian Breunig 
 
Ausgewählte Ergebnisse: Die Rolle der internationalen Lebensmitteleinzelhändler in China 
Der Liberalisierungs- und Internationalisierungsprozess des chinesischen LEH ermöglichte anfangs der 1990er 
Jahren den Markteintritt ausländischer Einzelhändler. Bereits in diesem frühen Stadium unternahmen große Ein-
zelhändler wie Carrefour und Metro den Versuch sich im chinesischen Markt zu etablieren. Doch schon 1996 
existierten geschätzte 13 Millionen unabhängige Lebensmittelläden (CHINA STATISTICAL YEARBOOK 1997) und die 
starke Wettbewerbssituation sowie die erheblich fragmentiere Natur des chinesischen LEH erschwerten die Etab-
lierung ausländischer Mitspieler. Des Weiteren teilt dieser Beitrag die Meinung HO und LEIGHós (1994: 32), dass 
Chinas Einzelhandelssektor zu diesem Zeitpunkt nicht vollstªndig als Ăoffenñ betrachtet werden kann, da es kei-
nem ausländischen Unternehmen erlaubt war, außerhalb der SWZ, und damit weiter Inlands, zu operieren. 
HINGLEY et al (2008: 4) folgert ähnlich, dass ña series of restrictions hampered the pace of their (internationale 
Einzelhändler ï Anmerkung des Verfassers) development and expansion.ò Nichtsdestotrotz führten ausländische 
Supermarktketten neue Formate und moderne Technik in den chinesischen Lebensmittelmarkt ein (WANG & 
ZHANG 2005: 58; HINGLEY et al 2008: 4-5). Auch wenn ausländische Einzelhändler das Format des Hypermarkets 
in China etablierten und bis heute noch dominieren (ZHEN 2007: 229) sowie eine entscheidende Rolle hinsichtlich 
der Entwicklung von Eigenmarken und deren Wachstum spielen (SONG 2011: 16), bleibt es fraglich, inwieweit 
ausländische Händler den chinesischen LEH tatsächlich beeinflusst haben und wie sich ihre Rolle in den letzten 
30 Jahren verändert hat.  
Die Befragten teilen die Meinung, dass internationale Akteure in den 1990er Jahren eine enorme Rolle spielten:  
ñThe international players have exerted a relatively strong influence upon modern trade by introducing several 
new formats. They have set examples and showed how it works. They introduced and build up capabilities.ɽ 

(Interview mit einem führenden europäischen Einzelhändler, durchgeführt in China 2015) 
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Vor allem Aspekte wie Lebensmittelsicherheit, Talent-Management und moderne Technologien wurden dabei in 
den chinesischen Markt durch ausländische Akteure eingeführt. Unter Hinweis auf die ausgeprägte chinesische 
Fähigkeit von ihren westlichen Konkurrenten schnell zu lernen, schildert jedoch ein weiterer Einzelhandelsspezia-
list die Bedeutung der verschiedenen Strategien, die von internationalen Unternehmen kopiert und angenommen 
wurden: 
ñWalmart and Carrefour play a very important role as to teach Chinese companies retail business (é) They 
are very good examples for the local retailers.ñ (Interview mit einem f¿hrenden chinesischen Einzelhªndler, 
durchgeführt in China 2015) 

Tatsächlich konnten sich ausländische Einzelhändler bis heute nicht vollständig im chinesischen Markt durchset-
zen. Dieser bleibt auch weiterhin relativ stark fragmentiert und wettbewerbsintensiv. Einige der befragten Exper-
ten beantworten dies mit der fehlenden Innovationsfähigkeit internationaler Mitspieler. Die anfänglichen Vorteile 
seien von der lokalen Konkurrenz sehr schnell kopiert und in großem Maße bereits aufgeholt worden. Der CEO 
eines großen europäischen Lebensmitteleinzelhändlers äußert sich über seine chinesischen Wettbewerber wie 
folgt: 
òI would say actually they are even more successful than the international players, because they understand 
the Chinese culture and the Chinese habits better than most of the international players. So many internation-
al players come to China and try to implement their business in a European or American way. And that 
doesnót necessarily work. You donót have to teach Chinese business, because they did it 2000 years earlier 
than we did in Europe.ò (Interview mit einem führenden internationalen Einzelhändler, durchgeführt in China 
2015) 

SIEBERS (2011: 156) teilt die Meinung, dass ausländische Lebensmittelhändler keinen  
erheblichen Einfluss auf Chinas Einzelhandelssektor haben; ein Urteil, dass auch WANG (2003: 127) fällt und in 
geringerem Maße CHUANG et al (2011: 445) teilen. DICKENós (2003: 3) Kommentar internationale Einzelhändler 
seien "the movers and shapers" der Weltwirtschaft  und oft verantwortlich für die Veränderungen von Marktstruk-
turen kann nicht vollständig auf die Aktivitäten internationaler Einzelhändler in China übertragen werden. Es wird 
zwar festgehalten, dass sie in ihrem Ursprung ohne Zweifel eine herausragende Rolle gespielt und maßgeblich 
zur Liberalisierung und Modernisierung der chinesischen Lebensmittelbranche beigetragen haben; zusammenge-
fasst führen die Interviews jedoch zu dem Schluss, dass die internationalen Akteure im Laufe der Zeit eine immer 
geringere Rolle im chinesischen LEH spielen. In der Zwischenzeit besteht das Ziel der chinesischen Regierung 
eindeutig darin, große lokale Akteure zu schaffen, die in der Lage sind mit den internationalen Handelsketten zu 
konkurrieren. Huang Guoxiong, Professor für Wirtschaftswissenschaften an der Volksuniversität in Peking äußer-
te sich dazu wie folgt: "China's market should be mainly dominated by Chinese retailers. It is not possible to allow 
foreign retailers to take the dominant position" (BLOOMBERG 2005: online). 
 
Die Rolle unterschiedlicher Handelsformate in China 
Die Untersuchung zeigt folglich, dass die Rolle der internationalen Wettbewerber zunehmend an Bedeutung 
verliert. Zudem konnten durch die Experteninterviews wichtige Erkenntnisse hinsichtlich der unterschiedlichen 
Handelsformate gewonnen werden, deren Anpassung an den chinesischen Markt weiter vorangetrieben wird. 
Unterschiedliche Faktoren, wie beispielsweise steigende Mietpreise beeinflussen dabei die Entwicklung von 
Handelsformaten. Die Arbeit legt die Potentiale und Einschränkungen einer Reihe unterschiedlicher Formate dar 
und plädiert in Bezug auf künftige Marktstrategien sowie Markteintritte für stark differenzierte Handelsformate in 
unterschiedlichen Regionen. Während dem Discount-Format kaum Chancen eingeräumt werden, zeigt die Unter-
suchung Potentiale für das Hypermarket-Format vor allem im Westen Chinas auf. Experten sind sich darüber 
hinaus einig, dass Formate wie die des Convenience Stores vor allem im Osten des Landes weiter wachsen 
werden. Grundsätzlich konnte festgehalten werden, dass Formatanpassungen und Expansionsentscheidungen 
oftmals durch den chinesischen Markt und seine Kunden diktiert und damit aufgezwungen wurden. 

Das C+C (Cash & Carry) ï Format, welches beispielsweise durch das deutsche Unternehmen Metro eingeführt 
wurde, existierte in seiner uns bekannten Form nur kurze Zeit im chinesischen Markt. Die Exklusivität für Mitglie-
der konnte sich in der Volksrepublik nicht durchsetzen und wurde nach kurzer Zeit abgeschafft. Die Dissertation 
argumentiert außerdem, dass das Hypermarket-Format seit seiner Einführung in den chinesischen Markt in den 
frühen 1990er Jahren kontinuierlich an Bedeutung verliert. Aufgrund seiner Größe ist es immer schwieriger ge-
eignete Einzelhandelsflächen zu finden und diese auch bezahlen zu können, v.a. in den sog. first-tier cities (bei-
spielsweise Shanghai). Darüber hinaus wurde in den Interviews mit chinesischen Einzelhandelsexperten immer 
wieder Kritik an der Inflexibilität internationaler Akteure geäußert, die ebenfalls in der Größe des Hypermarket-
Formats wurzelt. Es wird deshalb argumentiert, dass der Zusammenhang zwischen Größe und Inflexibilität einen 
Grund für das verlangsamte Wachstum internationaler Hypermarket-Akteure in großen Städten entlang der chi-
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nesischen Ostküste darstellt. Ein gewisser Sättigungsgrad, eine zunehmende Verbrauchernachfrage nach Be-
quemlichkeit und schnellem Einkaufen erschweren dabei die Expansion von großen Verbrauchermärkten wie 
Carrefour, Walmart oder Metro. Das große Wachstumspotential wird deshalb vor allem in weiter westlich gelege-
nen Städten gesehen, die aufgrund niedrigerer Bodenpreise sowie einem geringeren Modernisierungs- und Sätti-
gungsgrad  höhere Chancen für das Hypermarket-Format darstellen. 
Trotz der in den Interviews oft erwähnten Preissensibilität der chinesischen Kunden verwundert es, dass Disco-
unter wie Aldi und Lidl noch nicht in den chinesischen Markt vorgedrungen sind. Bis dato existieren in China 
keine Discounter wie wir sie aus Deutschland kennen. Die befragten Experten zeigten sich sehr uneinig in Bezug 
auf zukünftige Chancen des Discount-Prinzips. Während einige Einzelhändler mögliche Nischen erkennen wol-
len, bringen vor allem die chinesischen Befragten ein gemeinsames Unverständnis für das Discount-Format zum 
Ausdruck. Die Dissertation plädiert für drei Gründe, warum sich das Format bislang nicht in China etabliert hat: 
Zum einen erschweren die Eigenschaften und Herausforderungen des chinesischen Marktes, wie beispielsweise 
die hohe Fragmentierung und die starke Lokalisierung den Einzug des Discount-Formats. Der hohe benötigte 
Grad der Standardisierung und der Infrastruktur, wie wir ihn aus Europa kennen, ist im chinesischen Markt nicht 
gegeben. Zum anderen operiert das Discount-Geschäft mit sehr niedrigen Margen und strebt eine Preisführer-
schaft im jeweiligen Markt an. Experten sind sich einig, dass der intensive Wettbewerb und das damit verbunde-
ne bereits sehr niedrige Preisniveau einen wichtigen Wettbewerbsvorteil des Discount-Formats entziehen und 
damit überflüssig machen. Drittens plädiert die Dissertation für eine mangelnde Akzeptanz des Discount-Formats 
seitens der Verbraucher. Die große Schwierigkeit Eigenmarken in den chinesischen Markt einzuführen, schließt 
den Hard-Discount aus. Das fehlende Vertrauen in unbekannte Marken, die steigende Bequemlichkeit der chine-
sischen Kunden und der Wunsch nach Differenzierung sind nur einige der Gründe für die bislang fehlende Ak-
zeptanz des chinesischen Kunden, das Discount-Format auch in China zu internationalisieren. 
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Standortmuster der Expansion ehemaliger reiner Online-Händler in den  

stationären Einzelhandel in Deutschland 
Florian NIEMEYER (Osnabrück) 

 
ĂF¿r den Erfolg im Einzelhandel sind drei Dinge wichtig, erstens der Standort, zweitens der Standort und drittens 
der Standort.ñ (BIENERT 1996: 3) 
 
Für Einzelhandelsunternehmen ist es unabhängig vom Vertriebskanal von entscheidender Notwendigkeit dort 
präsent zu sein, wo auch der Kunde ist. Für den stationären Einzelhandel ist die Suche nach dem optimalen 
Standort in Zeiten eines zunehmend vielschichtigen Einzelhandels bei gleichzeitig komplexeren Kundenbedürf-
nissen in mehrfacher Hinsicht schwieriger, aber auch wichtiger geworden. Doch neue Betriebsformen oder die 
Verknüpfung einzelner Vertriebskanäle modifizieren die Standortbedürfnisse der Einzelhändler und tangieren 
folglich ihr Standortwahlverhalten und ihre Flächennachfrage (vgl. KULKE 1992; POPP UND RAUH 2003; WOTRUBA 
2013). Während seit längerer Zeit eine wachsende Bedeutung von Multi-Channel-Ansätzen für stationäre Einzel-
händler zu beobachten ist, etabliert sich ein weiterer Trend, dessen zukünftiges Ausmaß und Folgen heute noch 
nicht abzuschätzen sind. Ehemalige reine Online-Händler, die bisher keine Präsenz im stationären Einzelhandel 
besaÇen, sogenannte ĂOnline-Pure-Playerñ, drängen in den physischen Markt. Bei ihrer strategischen Entschei-
dung, den stationären Einzelhandel zu erschließen, werden auch ehemalige reine Online-Händler unweigerlich 
mit der Standortwahl konfrontiert. 

 
Ausgangslage 
Es sind nicht nur die großen US-amerikanischen Internetunternehmen wie Amazon, die vermehrt in die Expansi-
on in den stationären Handel investieren. Auch in Deutschland wächst die Nachfrage ehemaliger reiner Online-
Händler nach stationären Einzelhandelsflächen. Eines der ersten Einzelhandelsunternehmen in Deutschland, das 
diese Strategie erfolgreich umsetzt, ist Mymüsli. Das Unternehmen besitzt mittlerweile 30 Filialen in Deutschland, 
sechs weitere in Österreich und eine Filiale in der Schweiz (MYMÜSLI O. J.). Aber auch Elektronikhändler wie 
Cyberport und Notebooksbilliger, der Möbel-Onlineshop Fashion For Home und sogar Zalando setzen vermehrt 
auf Offline-Vertriebskanäle (HAPPEL 2014). 
Die stationäre Expansion dieser ehemaligen reinen Online-Händler ist den Multi-Channel-Ansätzen zuzuordnen. 
Multi-Channel-Strategien sind kein neues Phªnomen. Mittlerweile wird von einer Ăexplosion of multichannel retai-
ling in practiceñ gesprochen (AVERY ET AL. 2012: 96). Zu beobachten war bisher vor allem, dass stationäre Ein-
zelhändler in Deutschland vermehrt ihre Distributionsstrategie um einen Online-Vertriebsweg ergänzen und damit 
von einer klassischen Pure-Player-Strategie zu einem Multi-Channel-Ansatz wechseln. Mehrkanalsysteme kom-
men primär dem Bedürfnis des Konsumenten nach mehr Flexibilität entgegen, indem die Bequemlichkeit des 
Online-Handels mit dem Kundenservice und der Beratung des stationären Handels verknüpft werden (SCHRÖDER 

2012). Der reine Online-Handel unterscheidet sich vom stationären Einzelhandel besonders durch seine fehlende 
physische Präsenz und dem damit einhergehenden fehlenden persönlichen Kontaktpunkt mit dem Kunden. Noch 
dazu wird es für Online-Händler durch die zunehmende Vielfalt der Online-Anbieter immer schwieriger für den 
Kunden sichtbar zu werden, wodurch die Ausgaben für das Marketing sukzessive ansteigen (SCHRÖDER 2012). 
Internet-Pure-Player m¿ssen den ĂAufbau einer Händlermarkeñ durch Ăeinen großen Investitionsaufwandñ leisten 
(SCHELLENBERG 2005: 38). Eine physische Anlaufstelle des Online-Händlers in Form eines stationären Ladenge-
schäftes bietet Ădie Mºglichkeit, Prªsenz im stªdtischen Raum zu zeigen sowie mit allen Sinnen als Marke erleb-
bar zu seinñ (REINK 2014: 5). Darüber hinaus kann durch die physische Präsenz des Online-Händlers in Form 
stationärer Ladengeschäfte das Problem der geringen Kundennähe überwunden werden. 
 
Die Expansion ehemaliger reiner Online-Händler in den stationären Einzelhandel befindet sich insgesamt noch in 
einem sehr frühen Stadium. Dies geht aus der noch geringen Gesamtanzahl stationärer Ladengeschäfte ehema-
liger reiner Online-Händler hervor und drückt sich ebenso in den zahlreichen Pilotprojekten und den vielen ver-
schiedenen genutzten Konzepten aus. 
Dabei ist die Standortwahl für ehemalige reine Online-Händler mit Risiken verbunden. Zum einen müssen sie 
sich im stationären Einzelhandel positionieren und zum anderen einen neuen Vertriebskanal etablieren, ohne auf 
eigene Erfahrungswerte bei der Standortsuche zurückgreifen zu können. Allerdings bieten sich den ehemaligen 
reinen Online-Händlern aufgrund des bereits etablierten Online-Kanals gänzlich andere Ausgangsvoraussetzun-
gen. Neue Konzepte mit einer neuen oder anderen Kombination von Einzelhandelsmerkmalen, inkl. der Hand-
lungs- und Organisationsform, können zu anderen Standortpräferenzen führen (KLEIN 1995). Beiträge aus wis-
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senschaftlichen Arbeiten diskutierten bereits vielfach den Betriebsformenwandel und den mit dem Bedeutungs-
gewinn und dem Bedeutungsverlust einzelner Betriebsformen implizierten veränderten Standortansprüchen (NIE-

SCHLAG 1954; MCNAIRS 1958; AGERGARD et al. 1970; LANGE 1973; KULKE 1992). In den Lebenszyklus der Be-
triebsformen mit den vier Phasen nach Kulke (2008) lässt sich die Eröffnung stationärer Ladengeschäfte durch 
ehemalige reine Online-Händler im Übergangsbereich zwischen der Experimentierungsphase und der Aufstiegs-
phase einordnen. Aus der stationären Expansion ehemaliger Online-Pure-Player und der damit verbundenen 
Verknüpfung eines existierenden Online-Vertriebskanals mit dem stationären Einzelhandel, kann ein modifiziertes 
Standortwahlverhalten hervorgehen, das sich von der klassischen Standortwahl im stationären Einzelhandel 
unterscheidet. 

 
Zielsetzung der Arbeit und Fragestellung 
Aufgrund der Aktualität lagen vor dieser Bachelorarbeit für die Standortwahl ehemaliger reiner Online-Händler 
weder theoretische Ansätze noch wissenschaftliche Untersuchungen vor. Das Ziel dieser Abschlussarbeit war es 
daher, die Standortwahl ehemaliger reiner Online-Händler aus einzelhandelsgeographischer und wirtschaftsgeo-
graphischer Perspektive genauer zu untersuchen. Es sollten mögliche Standortmuster bei der stationären Expan-
sion der ehemaligen reinen Online-Händler aufgezeigt werden, um damit auch erstmals einen Überblick über die 
Standortwahl ehemaliger reiner Online-Händler zu ermöglichen. Hierbei wurden die bisher in Erscheinung getre-
tenen ehemaligen reinen Online-Händler und ihre gewählten stationären Standorte identifiziert und analysiert, um 
Aussagen über potenzielle Standortmuster treffen zu können. 
Folgende Fragestellung wurde dieser Bachelorarbeit zu Grunde gelegt: Welche Standorte haben ehemalige reine 
Online-Händler bei ihrer Expansion in den stationären Einzelhandel für ihre Ladengeschäfte ausgewählt? 
 
Methodisches Vorgehen 
Die Untersuchung der Standortmuster der stationären Expansion ehemaliger reiner Online-Händler erfolgte in 
mehreren Schritten. Zunächst mussten sämtliche untersuchungsrelevante ehemalige reine Online-Händler mittels 
einer Internet- und Literaturrecherche ermittelt werden. Zur Auswahl der untersuchungsrelevanten Unternehmen 
wurden folgende zwei Kriterien definiert, die von allen zu untersuchenden Einzelhandelsunternehmen erfüllt wer-
den mussten: 

 
1. Das Einzelhandelsunternehmen stammt aus dem Online-Handel und war ursprünglich nur im Online-

Handel tätig. 
2. Das Einzelhandelsunternehmen besitzt mindestens ein eigenständig betriebenes Ladengeschäft im 

stationären Einzelhandel in Deutschland. 
 

Im Anschluss wurden die stationären Ladengeschäfte der ehemaligen reinen Online-Händler inkl. ihrer Adressen, 
Branche, Betriebsform, Eröffnungsdatum, Verkaufsflächengröße und den dort vorliegenden standortspezifischen 
Daten erhoben. Auf Grundlage der Primär- und Sekundärdaten konnten anschließend die Makro- und Mikro-
standorte anhand ihrer Standortfaktoren analysiert und die Mikrolagen der Ladengeschäfte einzelnen räumlichen 
Lagetypen zugeordnet werden. Auf der Makro- und Mikroebene wurden jeweils unterschiedliche Faktoren für den 
Standort eines jeden Ladengeschäftes überprüft. Für die Makroebene waren dies u. a. die Bevölkerungsdichte, 
die Einwohnerzahl, die Kaufkraft pro Kopf, der Kaufkraftindex, die Zentralitätskennziffer und die Zentralitätsstufe. 
Für die Mikroebene waren dies u. a. die Erreichbarkeit, die Passantenfrequenz und das Mietpreisniveau. Nach 
der statistischen Auswertung der Daten wurden diese mit Hilfe eines Geoinformationssystems räumlich visuali-
siert und die einzelnen Lagen näher untersucht. Ergänzend erfolgte ein Experteninterview, um weitere Informati-
onen und Erkenntnisse über die Standortwahl von ehemaligen Internet-Pure-Playern aus Sicht eines Branchen-
experten zu erhalten. 

 
Ausgewählte Ergebnisse 
Im Zuge der Bachelorarbeit konnten insgesamt 23 ehemalige reine Online-Händler ermittelt werden, die den 
definierten Kriterien eines ehemaligen Online-Pure-Players entsprechen. Von diesen verfügen zehn Händler über 
mehr als einen Standort im stationären Einzelhandel und sind daher als Mehrfilialunternehmen zu klassifizieren 
(darunter u. a.: Cyberport, Fashion For Home, Mymüsli, Mytoys, Notebooksbilliger, Shoepassion). Insgesamt 
konnten 97 stationäre Ladengeschäfte ehemaliger reiner Online-Händler erhoben werden. 
 
Der Großteil der Standorte befindet sich in den bevölkerungsreichsten Gebieten der Bundesrepublik Deutschland 
mit ausschließlich über 500 Einwohnern pro km² (STATISTISCHES BUNDESAMT 2015). Darüber hinaus ist eine 
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starke Konzentration der Ladengeschäfte in West- und Süddeutschland sowie in der Bundeshauptstadt Berlin 
festzustellen. In den neuen Bundesländern können nur fünf Standorte lokalisiert werden. Bei der Betrachtung der 
Größe der ausgewählten Städte nach ihrer Bevölkerungszahl wird deutlich, dass sich 86 der 97 Standorte in 
Großstädten mit mehr als 100.000 Einwohnern befinden. Die Top7-Städte Berlin, Düsseldorf, Frankfurt a. M., 
Hamburg, Köln, München und Stuttgart sind die von ehemaligen reinen Online-Händlern am meisten nachgefrag-
ten Standorte für stationäre Ladengeschäfte (vgl. Abb. 1). 

 

Abbildung 1: Anzahl stationärer Ladengeschäfte in den Top-7-Städten Deutschlands 

 
Quelle: Eigene Erhebung 
 

Auf der Makroebene zeigt sich übergreifend eine Präferenz von Standorten in Städten mit einer hohen Bevölke-
rungsdichte, einem großen Einzugsgebiet, einem hohen Zentralitätsindex und einem insgesamt erhöhten Ab-
satzpotenzial. Somit orientiert sich Wahl der Makrolage branchenübergreifend nach bekannten Kriterien der klas-
sischen stationären Einzelhändler. 
 

Im Gegensatz dazu erweist sich das mikroräumliche Standortwahlverhalten als deutlich differenzierter. Ehemali-
ge reine Online-Händler mit den klassischen zentrenrelevanten Sortimenten besetzen primär Standorte in den 
innerstädtischen Lagen und Einkaufszentren mit einer hohen Einzelhandelsdichte und einer hohen Passanten-
frequenz. Die vielfach gewählten 1a- und 1b-Lagen sowie innerstädtischen Einkaufszentren bieten optimale Mög-
lichkeiten mit dem Kunden auch stationär in Kontakt zu treten sowie eine bestmögliche Präsenz im stationären 
Einzelhandel zu erreichen. Darunter befinden sich ebenso stationäre Ladengeschäfte an Standorten mit einem 
sehr hohen Mietpreisniveau in den Top-Handelslagen Deutschlands. Zu diesen zählen z. B. die Mymüsli und 
Mytoys Filialen in der Königstraße in Stuttgart, Mymüsli am Viktualienmarkt in München und Cyberport in der 
Friedrichstraße in Berlin (MYMUESLI O. J.; MYTOYS O. J.; CYBERPORT O. J.). 
 
Dieses Standortwahlverhalten konnte zudem exemplarisch anhand des Fallbeispiels Mymüsli belegt werden. Das 
seit 2009 im stationären Einzelhandel aktive Versandunternehmen Mymüsli besetzt überwiegend Mikrolagen in 
zentralen innerstädtischen 1a- und 1b-Lagen. Dazu werden auf der Makroebene Städte mit einer einkommens-
starken, jungen Bevölkerungsstruktur präferiert. Die Expansion erfolgte bisher vor allem in den Großstädten in 
Süd- und Westdeutschland, inzwischen allerdings auch verstärkt in Nord- und Westdeutschland (vgl. Abb. 2). 
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Abbildung 2: Raumzeitliche stationäre Expansion Mymüslis in Deutschland nach den Eröffnungsjahren 

 
Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlage: MYMUESLI O. J.; Kartengrundlage: GEOFABRIK O. J. 

Dennoch weichen ehemalige reine Online-Händler in einigen Fällen auch von Annahmen bestehender Standort-
theorien ab. Tatsächlich kann die Standortwahl im Vergleich zu klassischen Standortmustern im stationären Ein-
zelhandel als experimenteller bezeichnet werden. Die weitestgehend solide Finanzierung der Online-Händler 
ermöglicht es ihnen, verschiedene Konzepte zu testen. Dies schlägt sich in einer teils branchen- und betriebs-
formuntypischen Standortwahl und Flächennachfrage nieder. Insbesondere jene ehemaligen Online-Pure-Player 
mit individuellen Shopping-Konzepten als auch Online-Händler der Elektronik-, Möbel- und Bekleidungsbranche 
weichen von klassischen Mustern ab indem sie auf unübliche Flächengrößen und Lagen zurückgreifen. Exempla-
risch lässt sich dies anhand der Cyberport Filiale in der Ehrenstraße in Köln dokumentieren. Cyberport unter-
scheidet sich dort als Elektrofachmarkt deutlich von der ansonsten durch Bekleidung und Gastronomie geprägten 
Einzelhandelslage (vgl. Abb. 3). Gleichzeitig wählt Cyberport mit Flächen von durchschnittlich 545 m² im Ver-
gleich zu anderen Elektrofachmärkten kleinere Verkaufsflächengrößen (CYBERPORT O. J.). Ferner werden je nach 
Branche und Betriebsform des Händlers auch dezentrale Lagen und Streulagen ausgewählt, wie z. B. der Note-
booksbilliger Store in München. Besonders Showroom-Konzepte besetzen Standorte abseits innerstädtischer 
Top-Lagen, die sich dafür durch eine gute Erreichbarkeit per PKW auszeichnen. 
Zusammenfassend lassen die bisherigen stationären Standorte ehemaliger Online-Pure-Player auf zwei ver-
schiedene Strategien bei der Standortwahl schließen. Mehrfilialunternehmen, wie u. a. Mymüsli, Cyberport, My-
toys, fokussieren sich bisher auf hochfrequentierte, repräsentative Lagen mit einer starken Einzelhandelsstruktur 
und Einkaufszentren in den Großstädten. Diese Lagen begünstigen eine erhöhte Imagewirkung zur Steigerung 
der Bekanntheit. Demgegenüber entscheiden sich ehemalige reine Online-Händler mit bisher wenigen Ladenge-
schäften und oftmals individuellen Shopping-Konzepten, wie u. a. Sitzfeldt, Modomoto oder Outfittery, vorzugs-
weise für weniger frequentierte Standorte in dezentraleren Lagen, die sich häufig auch direkt am Unternehmens-
sitz befinden können. Insofern funktionieren diese Ladengeschäfte als ein Offline-Schaufenster für bereits beste-


