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Emmas Enkel und Multi-Channel. Ein Nachruf.
Sina HARDAKER (Wirzburg)

Am 8. Juli 2016 6ffneten die drei Emmas Enkel-Filialen in Disseldorf, Essen und Berlin ein letztes Mal ihre Tiiren
(LEBENSMITTELZEITUNG 2016). Das einst als innovativ gerihmte Geschaftsmodell, welches 2011 als Start-Up in
Disseldorf erstmals flr Furore sorgte, schuf eine Symbiose von stationdrem Nahversorger, Online-Shop und
Supermarktangebot und schaffte das vermeintliche Spagat zwischen Tradition und Moderne. Vor drei Jahren
bestaunte sogar Bundeskanzlerin Angela Merkel den mehrfach mit Preisen ausgezeichneten stationaren und
virtuellen Handel der beiden jungen Unternehmensgriinder Briser und Diehl auf der Cebit in Hannover. Doch Em-
mas Enkel und das dahinter stehende Konzept, das 2012 im Finale des ,World Retail Awards' in London stand
und immerhin als ,Top 6" in der Kategorie Innovation gefeiert wurde, ist nach der Ubernahme Metros und dem
Entschluss sich vollstandig auf den Online-Handel zu konzentrieren, ein bisschen gestorben. EinNachruf.

Von Enkeln und welchen die es werden wollten

2011 starteten die damals knapp 30-jahrigen Sebastian Diehl und Benjamin Briiser das Diisseldorfer Start-Up
Emmas Enkel. Geleitet von der Vision, den Lebensmitteleinkauf in der Stadt wieder personlicher und gleichzeitig
moderner zu gestalten, 6ffneten sie die erste Filiale in Disseldorf, anschliefend in Essen und im September 2015
letztendlich in Berlin. Emmas Enkel nannten die beiden ihr Projekt, das persénlichen Service und nostalgische
Holzregale mit der Lebensmittelbestellung per Internet verkniipfen sollte. Kunden kénnen im Internet bestellen und
sich die Ware dann liefern lassen oder konnten sich kiirzlich noch vor Ort in den Filialen in einer Wohlfiihlat-
mosphare wie zu GroRmutters Zeiten mit frischen Lebensmitteln eindecken. Dabei verfolgten sie einen konse-
quenten Multichannel-Ansatz und bedienten gleich mehrere Verkaufskanale. Diehl beschrieb das Konzept wie
folgt: "Unsere Kunden sollen bei ihrem Einkauf ein Maximum an Flexibilitit, Komfort und Service geniel8en. Egal,
fiir welchen Bestellweg sie sich entscheiden". Das als einzigartige Symbiose gefeierte Einzelhandelskonzept
ermdglichte dem Kunden einen einfachen und bequemen Einkauf entweder per Smartphone-App, vom PC aus,
telefonisch oder klassisch im Laden. Weiter erklérten die Griinder von Emmas Enkel einst in einem Interview:
.Ergénzt durch den Lieferservice am selben Tag, die persénliche Bedienung und das Sortiment eines Supermarkts
stellen wir den wortwértlichen Nahversorger dar: Rund um die Uhr einkaufen online, abholen im Laden wenn es
passt oder zur Wunschzeit liefern lassen* (DWNRW, 2013). Ab 30 € wird kostenlos geliefert, ansonsten entste-
hen Lieferkosten in Héhe von 4 €, Leergut-Mitnahme inklusive. Nach Priifung der Postleizahl wird die Bestellung
aufgenommen. Geliefert wird dabei in einem ausgewahlten Zeitfenster. Bei einer Bestellung bis 13 Uhr (Mo-Fr)
wird am selben Tag bis 22 Uhr geliefert, ,sofern die Zeitfenster noch nicht ausgebucht sind* (EMMAS ENKEL,
2016).

Ende 2014 meldete der deutsche Handelsriese Metro AG Interesse am Start-Up und beteiligte sich mit 15 %
(WIRTSCHAFTSWOCHE, 2016). Metro lasst verlauten, dass Real die Belieferung der Emmas Enkel- Standorte
ubernehme und eine ,deutliche Beschleunigung der Expansion in deutschen Innenstédten” geplant sei (METRO,
2014). "Wir freuen uns, gemeinsam mit Emmas Enkel in die Zukunft zu gehen. Das Konzept steht fiir die absolute
Néhe zum Kunden, dafiir stehen auch unsere Vertriebslinien", vermeldete Olaf Koch, Vorstandsvorsitzender der
Metro AG und CEO von Metro Cash & Carry in einer Pressemitteilung vom 12. Dezember 2014. "Wir werden das
innovative, junge Handelsunternehmen als Partner bei der Eroffnung weiterer Standorte in deutschen Innenstéd-
ten unterstiitzen" (METRO, 2014).

Im Mai 2016 Gbernimmt die Metro AG letztendlich den innovativen Einzelh@ndler aus Disseldorf. Die heute 35
Jahre alten Griinder ziehen sich aus dem operativen Geschéaft zurlick, bleiben allerdings mit einem sehr geringen
Anteil von 7 % Gesellschafter. Damit gehéren nun 93 % der Metro — Kaufpreis unbekannt. Kurz nach der Uber-
nahme kiindigt Gesellschafter Metro per Pressemitteilung an, dass noch 2015 weitere Standorte in Dortmund,
KéIn und Dusseldorf folgen sollen (METRO 2015). Nur wenige Monate spéter verkiindet Metro jedoch den Ent-
schluss keine weiteren Filialen zu 6ffnen, sondern die Markte in Berlin, Disseldorf und Essen bereits im Juli 2016
zu schliefen.
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Online Only - Emmas Enkel kiindigt seinen Kunden die Nachbarschaft

Die Metro setzt nun auf einen Strategiewechsel und verabschiedet sich damit aus dem echten Multi- Channel-
Geschaft. ,Unsere Daten-Analysen haben klar gezeigt, dass online der erfolgversprechendste Kanal fiir Emmas
Enkel ist — deshalb konzentrieren wir uns darauf*, verkiindet Gabriele Riedmann de Trinidad, Group Director
Business Innovation bei der Metro und gibt damit bekannt, dass das Konzept nur in eine Richtung weiterentwi-
ckelt wird. Man sei dabei, die Prozesskosten zu durchleuchten, um den Online-Vertrieb moglichst effizient zu
gestalten (LEBENSMITTELPRAXIS, 2016). Der Online-Anteil am Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland liegt
laut einer Studie der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) vom Juli 2015 bei nur 1,2 %. Das habe 2014 aber
immerhin einen Umsatz von 2,6 Milliarden Euro bedeutet (GFK, 2015: 4). Emmas Enkel konzentrieren sich nun
ganz auf den Online-Handel. Was das Start-Up jedoch bislang von anderen Angeboten im World Wide Web un-
terschied, war eben dieser Multi- Channel-Ansatz, der Spagat bzw. die Briicke zwischen digitaler und analoger
Welt. Das Herzstiick — das Anknlipfen an die Tradition alter Tante-Emma-Laden sollte der Kundschaft helfen den
Multi-Channel in den Alltag zu integrieren bzw. ihn Uberhaupt erst damit vertraut machen. Und so konnte jeder
Kunde je nach Gusto entweder ber das iPad, das Smartphone oder eben klassisch an der Ladentheke den
Einkauf tatigen.

Warum Metro die falsche Entscheidung getroffen hat

Die Gefahr besteht, dass Emmas Enkel ohne die Filialen, die einen elementaren Bestandteil des Konzepts repra-
sentierten, nun zu einem von vielen Onlinehandlern degradiert wurde. Emmas Enkel verliert mit Aufldsung der
Filialstandorte sein Alleinstellungsmerkmal. In Zeiten in denen sogenannte Pure Player den stationéren Handel fiir
sich entdecken und groRe Handler wie Amazon, Mister Spex, Mymuesli und Zalando ihre Produkte auch offline
anbieten und erlebbar machen mochten, scheint dieser Schritt tberraschend. Denn bieten Filialen auch im
wahrsten Sinne des Wortes Raum, um mit neuen Ideen zu experimentieren und direktes Feedback seitens der
Kunden zu erhalten. Aktuellen Trends zufolge, scheint die physische Prasenz Bestandteil eines zukunftsfahigen
Konzepts zu sein.

Die eingesparten Kosten fiir Mitarbeiter und Miete mdgen aus rein betriebswirtschaftlicher Sicht sinnvoll erschei-
nen; wie sehr diese sich jedoch auf die Marke Emmas Enkel auswirken bleibt zunéchst offen. Ob es der recht
trendige Name sein mag, auf den man setzt oder ob doch noch etwas geplant ist bleibt abzuwarten. Auf Emmas
Enkel’s Website sind auf jeden Fall derzeit keine Jobs zu vergeben: ,Aktuell suchen wir keine neuen Enkelinnen
und Enkel'* (EMMAS ENKEL, 2016). Ein wichtiger Pluspunkt scheint ausradiert - der bewusst in den Fokus ge-
rickte Multi-Channel-Ansatz ist jedenfalls Geschichte. Der Lebensmitteleinzelhandel wird Emmas Enkel als inno-
vatives Multi-Channel-Konzept in guter Erinnerung behalten.
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Stadtteilzentren als Einzelhandelsstandorte im Wettbewerbsdruck - Ergebnisse einer
Fallstudie zu Karlsruhe-Durlach

Thomas WIELAND (Karlsruhe)

Stadtteilzentren gréRerer Stadte erflillen eine wichtige Funktion in der Angebotslandschaft des Einzelhandels und
sind — nicht zuletzt — auch der soziale Mittelpunkt vieler Bewohnerinnen und Bewohner des jeweiligen Quartiers.
Ahnlich wie etwa stadtische Citybereiche gehoren sie, standortdkonomisch betrachtet, zu den ,gewachsenen*
Einzelhandelsagglomerationen, die sich vor allem durch fragmentierte Besitzverhéltnisse der (Geschafts-) Immo-
bilien und das Nichtvorhandensein eines zentralen Managements charakterisieren lassen. Demgegeniiber stehen
kiinstlich erschaffene Agglomerationen, zu denen die verschiedenen Arten von geplanten Einkaufszentren zah-
len, deren zentrale Eigenschaften ein koordiniertes Management und ein gemeinsamer AuRenauftritt sowie die
Biindelung des Immobilienbesitzes in einer Betreiberhand darstellen (TELLER 2008). Der Stadtteil Durlach (rd.
30.000 Einwohner) des baden-wirttembergischen Oberzentrums Karlsruhe (rd. 300.000 Einwohner) stellt ein
pragnantes Beispiel hierfir dar: Im Jahr 1938 eingemeindet, stellt dieser groRte Stadtteil Karlsruhes ein 6kono-
misch wie sozial hochst relevantes Zentrum ,vor den Toren Karlsruhes® dar. Dieser Beitrag prasentiert ausge-
wahlte Ergebnisse einer anwendungsorientierten Lehrveranstaltung (,Praktikum Empirische Sozialforschung:
Stadtteilzentren als Einzelhandelsstandorte — Fallbeispiel Karlsruhe-Durlach®) am Institut fir Geographie und
Geodkologie des KIT (Karlsruher Institut fir Technologie) aus dem Sommersemester 2016. Ziel des Praktikums
war die Diskussion, Konzeption und konkrete Anwendung (quantitativ-)empirischer Erhebungsmethoden und die
zugehorigen (statistischen) Auswertungen im Kontext einer in der Lehrveranstaltung konzipierten Studie aus dem
Bereich der geographischen Handelsforschung. In diesem Zusammenhang wurde der Fokus auf die Situation im
Zentrum Durlachs und die (mdglichen) Probleme durch den Wettbewerb mit dem dezentral gelegenen Einkaufs-
zentrum ,Durlach Center* und dem Onlinehandel gelegt.

Innenstadte und Stadtteilzentren im Wettbewerb mit geplanten Einkaufszentren und Online-/Multi-
Channel-Anbietern

Stadtteilzentren sind in vielerlei Hinsicht (z.B. GroRe, Funktion) mit den Citybereichen insbesondere von Klein-
und Mittelstadten zu vergleichen. Als Einzelhandelsstandorte i.d.R. geringer bis mittlerer Zentralitat bzw. kleinere
,gewachsene” Einzelhandelsagglomerationen sind sie vom festzustellenden Strukturwandel im deutschen Ein-
zelhandel (Wandel der Betriebsformen, ,MafstabsvergroRerung” usw.) haufig negativ betroffen, was sich anhand
von Trading-down-Prozessen (Leerstande, Fehlnutzungen u.4.) zeigt (SPERLE 2012). Alle ,gewachsenen* Ange-
botsstandorte konkurrieren gleichermallen mit geplanten Einkaufszentren und dem flachendeckend etablierten
Onlinehandel. In Stadtteilzentren gréRerer Stadte kommt noch das Konkurrenzverhaltnis zur City der zugehdrigen
Stadtgemeinde hinzu, der auch durch das historische Verhaltnis der Standorte zueinander (insb. durch Einge-
meindungen) mitgepragt wird. Die Demarkationslinien des Wettbewerbsverhaltnisses verschwimmen allerdings:
Einerseits sind seit den 1990er Jahren viele innerstadtische Shopping-Center entstanden, andererseits gehdrt die
Kombination von Vertriebskanélen (Multi-/Cross-Channeling) mittlerweile faktisch zum Standard zumindest des
professionalisierten, vertikalisierten Einzelhandels.

Im Hinblick auf Shopping-Center ist zunachst festzustellen, dass in diesem Fall zwei verschiedene Typen von
Einzelhandelsagglomerationen - ,gewachsene” und ,kiinstliche* — miteinander konkurrieren (TELLER 2008). Fak-
tisch ist die fortschreitende Ballungstendenz von Einzelhandelsaktivitaten auf verschiedenen MaRstabsebenen
festzustellen; aus der Sicht der Standorttheorie des Einzelhandels ist dies v.a. mit nachfrageseitigen Agglomera-
tionsvorteilen zu erklaren, die aus dem Potenzial fiir verschiedene Formen von Kopplungs- und Vergleichskaufen
herrlihren. Der Grad dieses Potenzials hangt wiederum davon ab, wie komplementar oder substituierbar die
vorzufindenden Angebotsformen sind, wobei sich ersteres auf miteinander verbundene Sortimentsbereiche be-
zieht und letzteres sowohl unterschiedliche als auch kompetitive Angebote einschlieBen kann (WIELAND 2015). In
einem geplanten Einkaufszentrum besteht der entscheidende Vorteil in dieser Hinsicht, dass ein zentrales Ma-
nagement den Branchenmix dahingehend optimieren kann, was an einem ,gewachsenen“ Standort kaum még-
lich ist (TELLER 2008, TELLER/ELMS 2010). Neben diesem entscheidenden Wettbewerbsparameter kommen noch
weitere, z.B. verkehrsspezifische, Standortfaktoren hinzu. Der als ungleich und zentrenschadigend wahrgenom-
mene Wettbewerb zwischen Shopping-Centern ,auf der Griinen Wiese® und insb. innerstadtischen Standorten
flihrte sukzessive zu einer stérkeren planerischen Regulierung der Ansiedlung von dezentralen Einkaufszentren,
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was als einer der maligeblichen Grinde fir die Etablierung neuer Center in Innenstadten anzusehen ist (JUN-
KER/KUHN 2009).

Aktuell wird insbesondere der Onlinehandel als Problem von Innenstédten und Stadtteilzentren diskutiert, wobei
als hauptsachliche Wettbewerbsparameter hier i.d.R. Preisvorteile und — vor allem - die Bequemlichkeit beim
Kaufvorgang hervorgehoben werden (REINK 2014, STEPPER 2016). Verstarkt wird dieser allseits genannte Wett-
bewerbseffekt noch durch Uberschneidungen des Online-Vertriebskanals und des innerstédtischen Einzelhan-
dels auf der Branchen- bzw. Sortimentsebene: Die haufig als besonders ,online-affin“ identifizierten Sortiments-
bereiche (insb. Bekleidung, Blcher, z.T. Elektronik) gelten gleichzeitig als klassische Angebotsschwerpunkte des
innerstadtischen Einzelhandels; die ,Online-Eignung* steht dabei in Abhangigkeit v.a. vom Erklarungsbedarf beim
Kauf der Giiter und der Beziehung der Kunden zum Produkt (STEPPER 2016). Dementsprechend werden insbe-
sondere in diesen Branchen deutliche Verkaufsflachenriickgange erwartet, die Uberproportional Citybereiche (v.a.
in Klein- und Mittelstadten) betreffen (REINK 2014, WOTRUBA 2016). Bisher nur wenig berticksichtigt in der raum-
wissenschaftlichen Diskussion ist demgegeniiber die Funktion digitaler Medien im Multi- bzw. Cross-Channeling-
Kontext: Wahrend die raumbezogene Handelsforschung den Wettbewerb der Vertriebskanale auf der Basis von
Preis und Bequemlichkeit (und dessen Folgen fiir den stationaren Handel und die Stadte als seine Standorte)
herausstreicht, betrachtet die Multi-Channel-Perspektive in der betriebswirtschaftlichen Marketing-Forschung
insbesondere das Zusammenspiel der Vertriebskanéle (z.B. DAURER et al. 2012, HEINEMANN 2015, SCHRODER et
al. 2011). Aus dieser Perspektive ist die Nutzung von und der Wechsel zwischen mehreren Vertriebskanalen im
Zuge eines Kaufprozesses — zu dem nicht nur der Kauf als solches, sondern insbesondere auch die Vorinforma-
tion gehort — aullerst gegenwartig (SCHRODER et al. 2011); insbesondere die Nutzung digitaler Medien als Infor-
mationsquelle kann hierbei den stationdren Handel auch durchaus starken (HEINEMANN 2015).

Das Fallbeispiel Karlsruhe-Durlach: Fragestellungen, Untersuchungsstandorte und Methodik

Die Fragestellungen des empirischen Lehrprojektes wurden im Vorlauf bzw. wahrend der Lehrveranstaltung auf
der Grundlage des Ubergeordneten Kontextes (s.0.) entwickelt. Grob zusammengefasst ist zunéchst zu erwarten,
dass das Durlacher Geschéaftszentrum notwendigerweise einem massiven Wettbewerbsdruck ausgesetzt sein
muss. Neben dem allgegenwartigen Onlinehandel ist hier insbesondere das Fachmarktzentrum ,Durlach Center*
zu nennen, das zwar im Stadtteil Rintheim lokalisiert ist, jedoch anhand der Namensgebung und der Nahe zu
Durlach (ca. 1,5 km Luftlinienentfernung zum Ortszentrum; siehe Abb. 1) eindeutig mit Durlach assoziiert und als
Wettbewerbsstandort anzusehen ist. Das Durlach Center untersteht mittlerweile dem Centermanagement der
MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG, deren Fokus auf Fachmarktzentren liegt (MEC 2014);
der Angebotsstandort als solches ist allerdings deutlich alter, da die Erdffnung als SB-Warenhaus — unter ande-
rem Namen und anderen Besitzverhaltnissen — bereits 1969 erfolgte.

Abbildung 1: Untersuchungsstandorte Durlach-Ortszentrum und Durlach Center, Karlsruhe

Durlach Center

O

Durlach Ortszentrum
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Im Rahmen der anwendungsorientierten Lehrveranstaltung wurden insbesondere folgende — grob formulierte —
Forschungsfragen bearbeitet: Wie ist das Durlacher Ortszentrum als Angebotsstandort des Einzelhandels zu
charakterisieren (Angebots- und nachfrageseitige Ist-Situation)? Wie ist der Wettbewerb zwischen dem Stadtteil-
zentrum Durlach als ,gewachsene® Einzelhandelsagglomeration und dem dezentral lokalisierten Einkaufszentrum
,ourlach Center‘ zu charakterisieren? Weniger formal ausgedriickt: Bedroht die ,Grliine Wiese* vor den Toren
des Stadltteils das Ortszentrum? Ist es bereits zu enormen Trading-down-Prozessen gekommen? Welche Rolle
spielt Durlach ,noch* als Angebotsstandort des Einzelhandels fur die (tatsachlichen und/oder potenziellen) Nach-
frager im Marktgebiet? Sind im Ortszentrum bereits deutliche Trading-down-Prozesse aufgrund des Onlinehan-
dels splrbar? Welche Rolle spielt der digitale Vertriebskanal fiir die Nachfrager?

Zweck der Untersuchung war demnach zunéchst eine Erfassung des Ist-Zustandes im Stadtteilzentrum Durlach
im Hinblick auf die Angebotsseite (Geschaftsflachennutzung, Branchenmix des Einzelhandels) und die Nachfra-
geseite (Marktgebiet, Kundenverhalten am POS, Bewertung des Zentrums aus Kundensicht). Die Angebotsseite
wurde Uber eine Geschéftsflachenkartierung in einem vorher als ,Ortszentrum* definierten Bereich im Mai 2016
ermittelt; hierbei wurden alle EG-Nutzungen (Einzelhandel, einzelhandelsnahe Dienstleistungen, Gastronomie,
sonstige Nutzungen und Leerstande) erfasst, wobei zu den Einzelhandelsbetrieben noch — sofern verfiigbar —
eine Reihe weiterer Informationen (Verkaufsfldche, Betriebsform, Sortimentsschwerpunkte) aufgenommen wur-
den. Im Anschluss daran erfolgte die Erfassung der Nachfrageseite in Form einer POS (point of sale)-Befragung,
die parallel sowohl im Durlacher Ortszentrum als auch im Durlach Center durchgefiihrt wurde. Die POS-
Befragung (ebenso Mai 2016) umfasste hierbei Fragenblocke zu den Besuchsmodalitaten (u.a. Verkehrsmittel-
wahl), zum Kundenverhalten vor Ort (u.a. Aufenthaltsdauer, Ausgaben), zum allgemeinen Einkaufsverhalten
(rdumliche Einkaufsorientierung hinsichtlich verschiedener Sortimentsbereiche) und zu sozio-demographischen
Aspekten sowie zur Herkunft (PLZ- und Gemeinde-/Stadtteilebene). Ferner wurden parallel Passantenfrequenz-
messungen an verschiedenen Mikrostandorten im Durlacher Ortszentrum durchgefiinrt. Die hiesige Auswertung
erfolgte mittels R (R CORE TEAM 2016) unter zusatzlicher Nutzung der Pakete ggmap (KAHLE/WICkHAM 2013) und
MCI (WIELAND 2016), wobei ersteres fir die Berechnung der spater mehrfach verwendeten Fahrizeiten (Routing
unter Zugriff auf die Google API) und letzteres fir Teile der Auswertung der POS-Befragung genutzt wurde.

Ausgewabhlte Ergebnisse

Angebotsseitige Vergleichsbetrachtung des Stadtteilzentrums Durlach und des EKZ Durlach Center

Ausgehend von der im Mai 2016 durchgefiihrten Geschaftsflachenkartierung finden sich im Durlacher Ortszent-
rum 132 Geschaftsflachen, deren Nutzungsverteilung in Tabelle 1 dargestellt ist. Die Vergleichsangaben zur
Nutzung im EKZ Durlach Center (33 Geschaftsflachen) wurden auf der Grundlage des Centerplans auf der
Website des Betreibers (Stand: Juni 2016) erfasst, wahrend die Gesamt-Verkaufsflachenangabe hierflir einer
Kartierung entstammt, die im Zuge eines Bauleitverfahrens fir das Baugebiet erstellt wurde (REGIONALVERBAND
MITTLERER OBERRHEIN 2016). Erwartungsgemaf zeigen sich im Vergleich beider Angebotsstandorte deutliche
Unterschiede in der Nutzungsstruktur der Geschaftsflachen: Eine fir Citybereiche typische eher kleinteilige An-
gebotsstruktur im Ortszentrum steht einer deutlich geringeren Anzahl wesentlich gréRerer Flachen im MEC-
Einkaufszentrum Durlach Center gegeniiber.

Tabelle 1: Geschéftsflachennutzung und Einzelhandels-Verkaufsflache nach Angebotsstandort

Durlach Ortszentrum Durlach Center
Geschiftsflichennutzung absolut relativ absolut relativ
Einzelhandel 66 50,0 17 51,5
Dienstleistungen 22 16,7 9 27,3
Gastronomie 24 18,2 6 18,2
Sonstiges 17 12,9 0 0,0
Leerstand 3 2,3 1 3,0
Summe 132 100,0 33 100,0
EH-Verkaufsfliche (gm) 11.275 18.650
EH-Verkaufsfliche pro EH-Betrieb (qm) 170,8 1.097,1

Quelle: Eigene Darstellung auf der Grundlage eigener Berechnungen (Erhebungsstand: Mai/Juni 2016)

Ausgehend von der erfassten Verkaufsflache (11.275 gm) und der Einzelhandelsbetriebe (66) im Stadtteilzent-
rum Durlach ergibt sich eine durchschnittliche VerkaufsflachengréRe von rd. 171 gm, wahrend im Durlach Center
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derselbe Indikator bei rd. 1.097 gm anzusetzen ist. Diese Unterschiede sind vorrangig auf den enormen Flachen-
anteil zweier grofflachiger Anbieter im Shopping-Center zuriickzufiinren (Real-Markt: rd. 7.700 gm, Saturn-Markt:
rd. 3.200 gm), wobei auch im Ortszentrum ein groRflachiger Lebensmittelmarkt (Edeka Scheck-In Center: rd.
5.000 gm) hervorsticht. Beide Angebotsstandorte verfiigen demnach (ber eindeutig zu identifizierende Magnet-
betriebe, die im Hinblick auf ihre Branche (Lebensmitteleinzelhandel) und Betriebsform (GroRer Verbraucher-
markt bzw. SB-Warenhaus) als unmittelbare und hochgradig substituierbare Wettbewerber charakterisiert werden
kénnen (insb. hinsichtlich Sortimentsbreite und -tiefe, Service- und Preispolitik; zu LEH-Betriebsformen siehe
Lademann 2013). Im Hinblick auf die Charakteristika Gesamtverkaufsflache, Lage und Bautyp entspricht das
Durlach Center als dezentral gelegenes Fachmarktzentrum mit einer (iberdachten gemeinsamen Mall der Mehr-
heit deutscher Fachmarktzentren, gehort aber mit einer Verkaufsflaiche unter 15.000 gm zur kleinsten Gruppe
dieses Typs (MEC 2014).

Beide Angebotsstandorte weisen einen vergleichbaren Anteil an Flachennutzungen sowohl fiir Einzelhandels- als
auch fiir Gastronomiebetriebe auf (jeweils ca. 50 % bzw. 18 %). Dieser Gastronomieanteil ist fiir die klassische
Funktionsmischung des Angebotsstandortes ,City* typisch, aber auch — mittlerweile — fester Bestandteil des Kon-
zeptes von Einkaufszentren (ECE 2015). Wahrend in 6konomisch tragfahigen Einkaufszentren durch ein geziel-
tes Management Leerstande i.d.R. nur temporéren Charakter haben, féllt auch hinsichtlich des Durlacher Ortsze-
ntrums eine Leerstandsquote von lediglich 2,3 % auf (drei Geschéaftsflaichen zum Zeitpunkt der Kartierung); diese
Leerstandsquote ist im Vergleich mit den regelméRig zweistelligen Werten anderer Innenstadtbereiche oder
Stadtteilzentren vergleichbarer GroRe aullerordentlich gering, wie sich etwa im Vergleich mit Stadtteil- und Nah-
versorgungszentren im Minchner Westen (LHM 2014) oder in den Citybereichen ahnlich groier Mittelzentren
(WIELAND/REEH 2011) zeigt. Deutlich spurbare Trading-down-Effekte sind also, zumindest mit Blick auf die ge-
werblichen Leerstande, im Ortszentrum nicht festzustellen; auch existiert, was hier nicht dargestellt wird, keine
Dominanz jener Flachennutzungen, die dblicherweise als ,inadaquat® bzw. als Gefahrenquelle fir Trading-down-
Prozesse angesehen (z.B. ,Vergniigungsstatten®) werden (HAGEBOLLING 2013). Aus dieser statischen Angebots-
perspektive, die sich allerdings nur auf einzelne quantitativ messbare Aspekte beschrankt, lasst sich also durch-
aus ein ansatzweises Kraftegleichgewicht — oder zumindest: eine direkte Vergleichbarkeit — zwischen beiden
Angebotsstandorten feststellen.

Vergleichende Betrachtung der Marktgebiete beider Angebotsstandorte
Der erste Schritt zu einer nachfrageseitigen Betrachtung des Wettbewerbsverhaltnisses der betrachteten Ange-
botsstandorte erfolgt iber eine Darstellung und einen Vergleich ihrer Marktgebiete; die im vorliegenden Fall an-
hand der Kundenherkunftsbefragungen am POS ermittelt wurden. Da Marktgebiete de facto Konstrukte darstellen
und real sehr stark in Abhangigkeit verschiedener Faktoren (Tages- und Jahreszeit, Wetter usw.) schwanken
(HEINRITZ 1999), wurden flir diese Gegeniiberstellung nur jene Untersuchungseinheiten (d.h. Befragte) bertick-
sichtigt, die zeitlich parallel erhoben wurden; die Analyse der Marktgebiete fult also auf Befragungen, die an
verschiedenen Wochentagen und Tageszeiten (inkl. Samstags vormittags) simultan im Durlacher Ortszentrum (n
=150) und im Durlach Center (n = 151, jeweils inkl. einzelner fehlender Angaben) durchgeflihrt wurden.
Abbildung 2 zeigt die kartografische Darstellung der erfassten Besucherflisse zu beiden Angebotsstandorten
(operationalisiert als Besucher pro 1.000 Einwohner des Quellortes) in Gegenuberstellung ihrer Erreichbarkeit (in
Form von PKW-Fahrtzeitisochronen). In Abbildung 3 erfolgt eine segmentierte Darstellung der empirisch erfass-
ten Marktgebiete nach diesen Fahrtzeitzonen, wobei neben den jeweiligen Besucherzufliissen auch die Vor-Ort-
Ausgaben in Euro — und somit auch die Umsatzzufllisse der Stichprobe — beriicksichtigt werden.
Aufgrund der raumlichen Nahe beider Standorte zueinander ist, wenn nur die PKW-Erreichbarkeit als Grundlage
hinzugezogen wird (max. 30 Minuten Fahrtzeit), ihr theoretisch erreichbares Marktgebiet nahezu gleich. Aller-
dings zeigt sich — ohne eine Detailanalyse der Herkunft vornehmen zu wollen — , dass das PKW-Kunden-
orientierte Durlach Center deutlich grofRere Kundenzuflisse aus weiter entfernten Kundenwohnorten generieren
kann als das Ortszentrum; Besucherzufliisse oberhalb von einem registrierten Besucher pro 1.000 Einwohner
werden in Durlach nur innerhalb der 10-Minuten-Fahrtzeitisochrone erreicht, vorrangig aus dem Stadtteil Durlach
selbst (3,00 Besucher pro 1.000 Einwohner; Hochstwert). Aus diesem Stadtteil werden wiederum nur relativ ge-
ringe Kundenzufllisse im Durlach Center registriert (0,73 Besucher pro 1.000 Einwohner).
Dies wird noch deutlicher, wenn die Segmentierung der Marktgebiete mit den erfassten Besucherzahlen und
Ausgabenwerten gegenibergestellt wird (Abb. 3): Im Durlacher Ortszentrum entstammen 72,5 % der Besucher
bzw. 76,4 % der registrierten Ausgaben vor Ort (Einzelhandel und Gastronomie) aus dem naheren Umfeld (bis 10
Minuten PKW-Fahrtzeit). Im dezentral lokalisierten Durlach Center entfallen auf diese erste Nahekategorie nur
40,3 % der Besucher bzw. 34,4 % der Ausgaben, wahrend der Groliteil der Kunden- und Kaufkraftzufliisse (43,1
9
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bzw. 48,0 %) aus Quellorten innerhalb von 10 bis 20 Minuten stammen. Als ,Streukundschaft* wurden hierbei aus
Grinden der Vereinfachung jene Besucher aggregiert, die auerhalb der dulersten Fahrtzeit-Isochrone wohnen,
d.h. weiter als 30 Minuten von ihrem Wohnort entfernt sind; erwartungsgemaf ist ihr Anteil im Ortszentrum ge-
ring, wahrend sie im EKZ 8,3 % der Besucher und sogar 12,0 % der Vor-Ort-Ausgaben stellen.

Abbildung 2: Empirische Marktgebiete Ortszentrum Durlach und Durlach Center
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Abbildung 3: Segmentierung der empirischen Marktgebiete nach Fahrtzeiten und Besuchern/Ausgaben
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Quelle: Eigene Darstellung, Erhebung (Mai 2016, n=293) und Berechnung, Angaben in %

Hinsichtlich der generierten rdumlichen Kunden- bzw. Kaufkraftstrome besteht zwischen dem Durlacher Ortszent-
rum und dem EKZ Durlach Center also ein entscheidender, aber den Erwartungen entsprechender Unterschied:
Das Ortszentrum ist eindeutig auf ein rdumlich eng begrenztes Marktgebiet fokussiert, das sich vorrangig aus
dem Stadtteil Durlach selbst und direkt angrenzender Stadtteile speist. Das Durlach Center spricht dagegen in
erster Linie PKW-Kunden nahezu aus dem gesamten Stadtgebiet sowie umliegenden Ortschaften an, wéhrend
Besucher aus Durlach selbst unterreprasentiert sind. Demnach (iberschneiden sich die Marktgebiete beider An-
gebotsstandorte, so dass prinzipiell ein rdumlicher Wettbewerb zwischen ihnen besteht; faktisch zeigen aber die
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Segmentierungen, dass die rdumlichen Schwerpunkte des ,generative business® beider Standorte sehr unter-
schiedlich gelagert sind.

Kundenverhalten am POS

Eine Analyse ausgewahlter Aspekte des Vor-Ort-Kundenverhaltens ist, ebenso wie im Falle der empirisch ermit-
telten Marktgebiete, nur dann sinnvoll, wenn wiederum nur die Ergebnisse parallel durchgefiihrter Befragungen
beriicksichtigt werden. Abbildung 4 zeigt eine Gegenlberstellung der arithmetischen Mittelwerte der erfragten
Aufenthaltsdauer (in Stunden) und der Vor-Ort-Ausgaben (in Euro), jeweils nach Angebotsstandort (blau = Orts-
zentrum, orange = Durlach Center) und dem kundenseitig genutzten Verkehrsmittel. Hierbei muss bericksichtigt
werden, dass sich auch die Verkehrsmittelwahl zwischen den Standorten deutlich unterscheidet: Wahrend die
PKW-Kunden im Durlacher Ortszentrum nur rd. 28 % der Befragten ausmachen, bilden sie im Durlach Center mit
rd. 88 % eine grolke Mehrheit. In Durlach entfallen noch 19 bzw. 12 % auf die Verkehrsmittel Strallenbahn bzw.
Fahrrad, die im EKZ keine nennenswerte Rolle spielen.

Hinsichtlich der Aufenthaltsdauer unterscheiden sich beide Angebotsstandorte deutlich, wobei der Aufenthalt im
Ortszentrum in nahezu allen Fallen deutlich langer ist als im Einkaufszentrum Durlach Center (bei PKW-Nutzern
z.B. 1,55 Stunden gegenuber 0,95 Stunden). Dies ist vorrangig mit den z.T. unterschiedlichen Funktionen beider
Standorte zu erklaren: Im Ortszentrum spielen, neben Einkaufsaktivitaten, auch die Wahrnehmung bestimmter
Dienstleistungen (z.B. Arztbesuch) sowie Gastronomiebesuche eine groRere Rolle als in dem von groRflachigem
Einzelhandel dominierten Fachmarktzentrum.

Abbildung 4: Aufenthaltsdauer und Vor-Ort-Ausgaben nach Angebotsstandort und Verkehrsmittel

Aufenthaltsdauer nach Angebotsstandort Vor-Ort-Ausgaben nach Angebotsstandort
und Verkehrsmittel und Verkehrsmittel
0 05 1 15 2 25 3 35 0 10 20 30 40 50 60 70

1,55 21863 €

PKW PKW

!
o

17,26 €

Stralenbahn StraBenbahn

1,28
2,81

3,02 1538 €

Verkehrsmittel
Verkehrsmittel

|

247 27,89 €

Fahrrad Fahrrad

m Durlach Ortszentrum (n=150)
= Durlach Center (n=151)

u Durlach Ortszentrum (n=150)

0,96 = Durlach Center (n=151)

2u Fub 2u Ful

1,20

Sonstiges Sonstiges

1
S

Datengrundiage: Eigene Erhebungen Datengrundiage: Eigene Erhebungen Ort-
(Mai 2018, n = 301) und Berechnungen Aufenthaltsdauer [h] (Mai 2016, n = 301) und Berechnungen Vor-Ort-Ausgaben [€]

Quelle: Eigene Darstellung und Erhebung (Mai 2016, n=301)

Letzteres zeigt sich auch insbesondere an den vor Ort getétigten Ausgaben: Hier ist zunachst prinzipiell festzu-
stellen, dass PKW-Besucher regelméRig die héchsten durchschnittlichen Ausgaben aufweisen, was bereits hau-
fig z.B. im Zuge der BAG-Kundenverkehrsbefragungen ermittelt wurde; die Verkehrsmittelwahl spiegelt z.T. den
Einkaufszweck wieder, wobei flir Groeinkdufe — v.a. in Anbetracht der Transportkapazitat — das Auto als Ver-
kehrsmittel gewahlt wird (SCHUCKEL et al. 2005). Allerdings auch unter der Bedingung eines Vergleichs nach
gewahlten Verkehrsmitteln werden im Durlach Center um ein Vielfaches héhere Ausgabenbetrage festgestellt
(z.B. rd. 61 Euro gegentber rd. 22 Euro im Ortszentrum). Hierbei muss das enorme Gewicht des Real-SB-
Warenhauses im Durlach Center bericksichtigt werden, dass - in Kombination mit der PKW-Orientierung des
Gesamtstandortes — eindeutig als Destination fir Grof3- bzw. Haupteinkdufe fungiert, was durch den anliegenden
Saturn-Elektronikmarkt noch verstérkt wird. Auch in diesem Punkt zeigt sich also eine offensichtliche funktionale
Trennung beider Standorte, wobei das EKZ einen eindeutigen Fokus auf GroReink&ufe hat. Die Mittelwertunter-
schiede zwischen beiden Angebotsstandorten (Unabhéangige Stichproben) beziiglich der Aufenthaltsdauer und
der Vor-Ort-Ausgaben sind auf dem 99%-Niveau statistisch signifikant.
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Zum Zweck der Identifikation von Wettbewerbsbeziehungen zwischen Ortszentrum und EKZ wurde auch die
Besuchshaufigkeit beider Standorte erfragt. Abbildung 5 zeigt die Mittelwerte der angegebenen monatlichen
Besuchshaufigkeiten fiir beide Standorte, wiederum differenziert nach Befragungsstandort (blau = Ortszentrum,
orange = Durlach Center). Zunachst zeigt sich ein signifikanter Unterschied in der monatlichen Besuchshaufigkeit
zwischen EKZ (durchschnittlich 2,4 Besuche pro Monat) und Ortszentrum (rd. 10 Besuche pro Monat). Ber(ck-
sichtigt man, dass die durchschnittlichen Ausgaben im Durlach Center um ein Vielfaches (ber denen in Durlach
liegen, stellt dieses Ergebnis keine Uberraschung dar. Interessanter ist hierbei der Vergleich der Besuchshéufig-
keiten in Abhangigkeit der Befragungsstandorte: Die Besucher des Ortszentrums nehmen das Ortszentrum
durchschnittlich sehr haufig und das Durlach Center sehr selten wahr — und umgekehrt. Dies ist als weiterer Be-
leg fir eine Tendenz zur Aufteilung der Kundschaft auf beide Angebotsstandorte zu werten.

Abbildung 5: Besuchshaufigkeit der Angebotsstandorte nach Befragungsstandort
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Quelle: Eigene Darstellung und Erhebung (Mai 2016, n=301)

Einkaufsverhalten der Befragten im Karlsruher Osten

Um die Wettbewerbssituation des Durlacher Ortszentrums einerseits hinsichtlich des EKZ Durlach Center und
andererseits im Hinblick auf digitale Vertriecbswege zu untersuchen, ist es schlussendlich notwendig, das allge-
meine Einkaufsverhalten zu beleuchten, das im Kontext der POS-Befragung an allen Befragungsstandorten er-
fasst wurde. Als Grundlage hierfir werden dann, anders in den vorherigen Abschnitten, die Befragten in der
Stichprobe unabhéngig von Wochentag und Tageszeit beriicksichtigt, da ein direkter Vergleich beider Standorte
hier nicht angestrebt wird. Allerdings gibt es eine andere Einschrankung: Es werden nur diejenigen Befragten aus
der Stichprobe einbezogen, deren Wohnort im unmittelbaren Marktgebiet beider Angebotsstandorte liegt bzw. die
innerhalb der Stadtgrenzen Karlsruhes, aber dstlich der Karlsruher Innenstadt wohnen. Diese Befragten (n = 282,
inkl. fehlender Angaben) stehen selbstverstandlich nicht représentativ fir die Bevélkerung des Karlsruher Ostens
— hierfiir wére eine représentative Haushaltsbefragung mit Zufallsauswahl notwendig, die im vorliegenden Fall
(Projektlehrveranstaltung) nicht durchfihrbar gewesen ware —, jedoch konnte durch die Berticksichtigung der
wichtigsten Einzelhandelsstandorte zumindest eine plausible Annaherung gefunden werden, was unter den ge-
nannten Bedingungen sowohl unvermeidbar als auch zulassig ist (siehe z.B. LADEMANN 2007, O’KELLY 1999).
Das allgemeine Einkaufsverhalten wurde erfasst anhand der Frage nach dem jeweils zuletzt getatigten Einkauf in
den drei Sortimentsbereichen Lebensmittel, Bekleidung und Elektronikartikel sowie nach den damit verbundenen
Ausgaben in Euro. Im Gegensatz zur haufig genutzten Frageform nach dem ,bevorzugten* oder ,am héufigsten
aufgesuchten® Anbieter bietet dies den entscheidenden Vorteil, dass etwaige Risiken durch Over- und Under-
Reporting deutlich gesenkt werden (WIELAND 2015). Es wurde sowohl der Name als auch — im Fall des station&-
ren Handels — der Standort des jeweiligen Anbieters erfragt. Im Fall von Einkdufen im Distanzhandel wurde nach
Online-Handel und sonstigem Versandhandel (z.B. Katalog) differenziert.

Abbildung 6 zeigt die erfassten Einkaufe in den drei Sortimentsbereichen Lebensmittel, Bekleidung und Elektro-
nikartikel sowie zugehdrigen Ausgaben in Form von prozentualen Anteilen. Im Lebensmittelbereich entfallen
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erwartungsgeman der Grolteil der Einkaufe (96,1 %) bzw. der damit verbundenen Ausgaben (97,0 %) auf den
station&ren Einzelhandel (Lebensmittelmérkte, Lebensmittelhandwerk), wobei auch Einkéaufe auf Mérkten (Ambu-
lanter Handel) und auch vereinzelte Online-Einkaufe (insb. Rewe-Lieferservice) registriert wurden.

Auch in den eher ,online-affinen* Branchen Bekleidung und Elektronik entfallt der GroRteil der Einkaufe auf den
stationdren Handel (insb. Bekleidungsfilialisten und Elektronikméarkte in Karlsruhe), wobei die Rolle des Online-
Handels wesentlich gréRer ist. Insbesondere im Fall der Elektronikartikel fallt allerdings auf, dass der Anteil der
registrierten Einkaufe mit 22,3 % deutlich hoher ist als der Anteil der damit verbundenen Ausgaben mit 16,7 %;
dies lasst darauf schlielen, dass der durchschnittliche Online-Elektronikeinkauf deutlich kleiner ist als im statio-
naren Handel. Hier zeigt sich ein methodisches Problem, das insbesondere im Kontext der Abschatzung der
Relevanz des Online-Handels die Gefahr einer Fehleinschatzung birgt: Werden viele Entscheidungen flr einen
bestimmten Anbieter aggregiert, resultiert dies in Marktanteilen der beriicksichtigten Anbieter. Diese Marktanteile
kénnen in Form von ,Besuchsanteilen® oder ,Umsatzanteilen” (also Marktanteile im engeren Sinne) ausgedriickt
werden, wobei beides keinesfalls miteinander verwechselt werden darf und mitunter zu véllig unterschiedlichen
Ergebnissen fihrt (HANSEN et al. 2013). Hinsichtlich der Bekleidungseinkaufe ist als weitere Einschrankung zu
erwahnen, dass in dieser Branche relativ hohe Retourenquoten iblich sind, die allerdings im Online-Handel we-
sentlich hoher liegen als im stationaren Handel (1Bl RESEARCH 2013).

Abbildung 6: Erfasste Einkaufe und zugehdrige Ausgaben nach Vertriebskanalen (links)
Abbildung 7: Einkaufsorientierung Lebensmittelmarkte (rechts)
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Da der Lebensmitteleinzelhandel als Teil der Nahversorgung essentiell und andererseits an beiden untersuchten
Standorten stark reprasentiert ist, ist ein genauerer Blick auf die raumliche Einkaufsorientierung in diesem Seg-
ment sinnvoll. Abbildung 7 zeigt die raumliche Einkaufsorientierung der befragten Bewohner des Karlsruher Os-
tens, ausgedriickt anhand der erfassten Ausgaben.

Hierbei zeigt sich eindeutig eine hohe Relevanz insbesondere des Real-Marktes im Durlach Center, aber auch —
insbesondere in Durlach selbst und der direkten Umgebung — des Edeka-Marktes im Durlacher Ortszentrum. Aus
Kundensicht bestéatigt sich also, dass beide Anbieter, die hinsichtlich ihres Marktauftrittes als groRe Verbrau-
chermarkte bzw. SB-Warenhauser (z.B. GroRe, Sortiments-/Preispolitik) durchaus vergleichbar sind (sieche Ab-
schnitt zur angebotsseitigen Vergleichsbetrachtung), als Magnetbetriebe in ihrem jeweiligen rdumlichen Umfeld
(Ortszentrum bzw. EKZ) anzusehen sind. Entsprechend der Aufteilung von Lebensmittelkdufen in Haupt- und
Erganzungskaufe (REUTTERER/TELLER 2009) zeigen sich beide Markte offenkundig als Ziel fiir Haupteink&ufe
(was sich an den - hier nicht dargestellten — Besuchsanteilen nicht in diesem Male ablesen lasst), wahrend z.B.
der kleinflachige CAP-Supermarkt im Durlacher Ortszentrum eher flr Erganzungskaufe der Bevélkerung vor Ort
in Frage kommt.
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Zu Vergleichszwecken zeigt Abbildung 8 die Einkaufsorientierung bei Bekleidungs- und Elektronikanbietern,
ebenso anhand der Ausgabenanteile. Hierbei offenbaren sich vor allem Kaufkraftabflisse in Richtung der Karls-
ruher City (u.a. Karstadt, Saturn, Media Markt) und — entsprechend der Erwartungen — ebenso Einkaufe im Onli-
nehandel. Im Bekleidungsbereich wurden hohe Ausgabenanteile fiir einen lokalen Anbieter im Ortszentrum Dur-
lach registriert, wahrend dieser Angebotsstandort im Elektronikbereich — in Ermangelung des Angebotes — keine
nennenswerte Rolle (mehr?) spielt.

Abbildung 8: Einkaufsorientierung Bekleidungs- und Elektronikanbieter
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Grofe der Kreisdiagramme = Erfasste Ausgaben je Gebiet in €

Fazit und Ausblick

Im vorliegenden Projekt bzw. der anwendungsorientierten Lehrveranstaltung wurde die Situation des Stadtteil-
zentrums Karlsruhe-Durlach als Einzelhandelsstandort systematisch aufgearbeitet, wobei der Fokus insbesonde-
re auf den (mdglichen oder tatsachlichen) Wettbewerbsbeziehungen mit dem nahe gelegenen Einkaufszentrum
Durlach Center und dem Online-Vertriebskanal lag. Der didaktische Fokus des Lehrprojekts selbst lag hierbei auf
der Diskussion und Anwendung verschiedener Methoden der empirischen Sozialforschung im Kontext der geo-
graphischen Handelsforschung bzw. der (angewandten) Stadt- und Wirtschaftsgeographie. Hierbei stellt sich
nicht die Frage, ob derartige Wettbewerbsbeziehungen grundsatzlich bestehen oder nicht, sondern eher wie
ausgepragt sie sind und wie sie sich in der rdumlichen Angebotskonfiguration und im Kundenverhalten nieder-
schlagen. Die Untersuchung war daher gleichermafRen angebotsseitig (Erfassung Einzelhandelsstrukturen) und
nachfrageseitig (insb. Point-of-sale-Befragung).

In diesem Zusammenhang ist zunachst festzustellen, dass zwischen dem Durlacher Ortszentrum als ,gewachse-
nem“ Angebotsstandort und dem ,vor den Toren* des Stadtteils liegen EKZ Durlach Center, offensichtlich nicht
das aggressive Wettbewerbsverhaltnis besteht, was zunachst aufgrund ihrer raumlichen Nahe und namensspezi-
fischen Assoziation zueinander sowie der typischerweise unterschiedlichen Auspragung von Standortfaktoren
(z.B. PKW-Erreichbarkeit, Parkplatze) zu erwarten wére. Vielmehr sprechen die angebots- und nachfrageseitigen
Ergebnisse eher fir eine ansatzweise funktionale Arbeitsteilung zwischen beiden Angebotsstandorten: Hierfiir
spricht einerseits eine nur teilweise Uberschneidung der empirischen Marktgebiete beider Standorte, was sich
sowohl an den ermittelten Kundenzuflissen als auch den variierenden erfragten Besuchshaufigkeiten zeigt. An-
dererseits zeigt das Stadtteilzentrum Durlach kaum ausgeprégte Trading-down-Erscheinungen (insb. sehr gerin-
ge Leerstandsquote). Zudem erscheint die Sortimentskonfiguration eher komplementér als kompetitiv (z.B. Elekt-
ronik im Durlach Center, Bekleidung im Ortszentrum), so dass auch auf dieser Ebene kein erkennbarer ruindser
Wettbewerb vorliegt. Auf der statischen Ebene dieser Untersuchung kann allerdings nicht geklart werden, ob eine
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derartige funktionale Teilung bereits das Ergebnis friiherer Marktbereinigungsprozesse zu Lasten des Ortszent-
rums ist; ein Vergleich mit friheren Erhebungen zum Durlacher Zentrum (z.B. Stadt Karlsruhe 2008) weist aber
eher auf relativ stabile Verhaltnisse hin. Zudem ist das Durlach Center bereits seit 1969 als Angebotsstandort
insbesondere fir Lebensmitteleinkaufe etabliert, was einem groRflachigen Lebensmittelmarkt im Ortszentrum
offensichtlich nicht im Wege steht.

Sicher ist der ,Erfolg“ des Ortszentrums auch auf habitualisierte Kaufentscheidungen und eine Identifikation mit
den gewachsenen Strukturen zuriickzuflihren, deren Erfassung allerdings aulierhalb des Untersuchungsbereichs
dieser Studie liegt; abseits davon handelt es sich auch im Fall des EKZ Durlach Center um einen langfristig etab-
lierten Angebotsstandort. Deutlich erkennbar ist allerdings der positive Agglomerationseffekt im Hinblick auf das
Potenzial fiir horizontale und vertikale Kopplungskaufe, der aus dem Vorhandensein eines wichtigen Magnetbe-
triebs im Ortskern — dem Edeka Scheck-In Center — herrlhrt: Die hohen Besuchs- bzw. Umsatzanteile, die dieser
groRflachige Anbieter verbuchen kann, offenbaren seine Funktion als Zielstandort von Lebensmittel-
Haupteinkaufen und nicht, wie haufig bei kleinfldchigen, eher convenience-orientierten LEH-Konzepten in Innen-
stadten, fiir Erganzungskaufe; dieser ,generative business® sichert dem Ortszentrum Durlach einen Wettbe-
werbsvorteil, von dem andere Betriebe profitieren. Es ist wiederum auch der Lebensmittelsektor, der — zumindest
bisher — nicht groBraumig ,digitalisiert wurde, was das Durlacher Ortszentrum zugleich bis zu einem gewissen
Grad resistent gegeniiber dem Onlinehandel macht. Demgegentiber erweisen sich die ortlichen Bekleidungsge-
schafte als relativ gut frequentiert, wahrend der enorm online-affine Elektronikhandel ohnehin wenig reprasentiert
ist. Ein Wettbewerb im Sinne von Kunden-/Kaufkraftabfllissen ist insgesamt eher in Richtung der Karlsruher In-
nenstadt als in Richtung des EKZ oder des Onlinehandels festzustellen. Hierbei muss natiirlich die Reprasentati-
vittsproblematik von POS-Befragungen berticksichtigt werden.

Allerdings ist der eigentliche Kern dieses Lehrprojektes ohnehin nicht Durlach gewesen — das Stadtteilzentrum
fungiert ,lediglich” als Beispiel — sondern eine Diskussion und Anwendung empirischer Methoden in der Handels-
forschung. Abseits der bereits von Heinritz (1999) ausfiihrlich diskutierten Problematik von POS-Surveys im All-
gemeinen, stellen sich gerade vor dem Hintergrund des Onlinehandels und der gesamten Behandlung des Kauf-
verhaltens in diesem Projekt (und vielen anderen) einige methodologische Fragen, die den Kern nachfrageseiti-
ger Analysen in der Handelsforschung betreffen: Wie kann ,reales* Einkaufsverhalten tberhaupt erfasst bzw.
erfragt werden? Aus der Sicht des Verfassers bietet es sich hierbei an, nicht nach etwaigen ,haufig* oder ,meis-
tens* aufgesuchten Anbietern zu fragen, sondern nach dem oder den zuletzt getatigten Eink&ufen — véllig unab-
hangig davon, ob diese nun ,typisch fir den jeweiligen Befragten sind oder nicht; hiermit wird das Risiko des
Over- und Underreportings (z.B. aufgrund von sozialer Erwiinschtheit wie etwa im Bereich von Bio-
Lebensmitteln) zumindest gesenkt, wobei zugleich eben jene ,untypischen* Kaufentscheidungen miterfasst wer-
den, die in der Summe sehr viel Gewicht haben kdnnen (WIELAND 2015).

Weiterhin ist — und das betrifft den Vergleich von Vertriebskanélen in besonderem MaRe — entscheidend, ob
Besuchs- oder Ausgabenanteile erfragt werden: Diese bereits von Hansen et al. (2013) thematisierte methodi-
sche Schwierigkeit zeigt sich sehr offen beim vertriebskanalspezifischen Vergleich der erfragten Besuchs- und
Ausgabenanteile, die — insbesondere im Elektronikbereich — deutlich differieren, wobei eine reine Beschrankung
auf die Einkaufsanteile — zumindest im vorliegenden Fall — den Onlinehandel als Einkaufsquelle Uberschatzen
wirde! Vor diesem Hintergrund ist es nicht verwunderlich, dass, wie u.a. bei Wotruba (2016) angemerkt, die
Angaben zu den ,Marktanteilen” des digitalen Vertriebsweges zwischen den zu Grunde liegenden Quellen enorm
schwanken. Daher empfiehlt sich stets eine Erfassung von Eink&ufen und den damit verbundenen Ausgaben,
wobei ggf. auch eine Berlcksichtigung etwaiger Retouren erfolgen sollte, da sich die Retourenquote zwischen
Online- und Offlinehandel deutlich unterscheidet.
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Angewandte Grundlagenforschung - Langfristige Expansionsplanung unter Verwendung
von Multiagentensystemen

Kurt KLEIN, Markus STEIGER (Regensburg)

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung liegt der Fokus auf der Uberpriifung und Weiterentwicklung der Me-
thode der Multiagentensysteme fiir die Prognosezwecke im Einzelhandel. Die konkrete Zielsetzung der Arbeit ist
der Entwurf eines integrativen Systems zur Simulation méglicher Zukunftsszenarien des (rdumlichen) Konsumen-
tenverhaltens, welches bereits innerhalb der geographischen Handelsforschung bekannte Zusammenhange
zusammenfuhrt. Mit Hilfe einer agentenbasierter Modellierung ist es moglich die hierbei bisher vorherrschenden
Top-Down Ansatze flexibel in ein Bottom-Up Modell zu integrieren. Basierend auf einer heterogenen Informati-
onslandschaft und unterschiedlichen Theorieansatzen wurde am Beispiel des GroRraums Ingolstadt ein Multi-
agentensystem im Bereich Elektroeinzelhandel entwickelt.

Um das Einzelhandelssystem mit seinen Marktteilnehmern zu verstehen, ist es zunachst notwendig, die einzel-
nen Akteure und die grundséatzlichen Strukturen und Zusammenhange sowie deren Entwicklungspfade aufzuzei-
gen. Die wichtigsten aktuellen strukturprdgenden Impulse gehen hierbei von der Digitalisierung des Verkaufsvor-
gangs aus. Der ,Raum-Zeit-Kafig“ der Marktteilnehmer wird ausgeweitet und bestimmte Zwange der raumlichen
und zeitlichen Bindung entfallen innerhalb des Kaufprozesses. Die klassische zeitliche Abfolge des Einkaufsver-
haltens wird aufgeldst; Information findet vermehrt unabhangig von stationaren Anbietern statt und die Wahl der
Einkaufsstatte findet insbesondere bei standardisiertem langerfristigem Bedarf vielfach nachgelagert statt. Viel-
mehr steht das Produkt im Mittelpunkt, und zugehdrige Dienstleistungen wie Information, Service und Logistik
werden flexibel kombiniert.

Betrachtet man den Elektroeinzelhandel, so kam es auf Warengruppenebene zu innovationsgetriebenen Bedeu-
tungsverschiebungen. Im Zeitraum zwischen 2010 und 2013 verzeichnete der Absatz von TV-Geraten, welcher
Gegenstand des modellierten Konsumentenverhaltens innerhalb von TESI (TV-Einkauf Simulation Ingolstadt) ist,
einen massiven Absatzriickgang. Urséchlich hierfir ist ein Rickgang der Anschaffungsneigung mit zunehmen-
dem zeitlichem Abstand von der Markteinflinrung der Flachbildschirme in diesem Segment. Neben einem veran-
derten produkispezifischen Nachfrageverhalten hatte ein Wandel in der Einkaufsstattenwahl der Konsumenten
einen starken Riickgang der kleinflachigen Anbieter in den letzten Jahrzehnten zur Folge. Die aktuelle E-
Commerce-Dynamik der vergangenen Jahre gibt Anlass zur Annahme einer Fortsetzung des strukturellen Wan-
dels in den nachsten Jahrzehnten.

Vor diesem Hintergrund stellt die agentenbasierte Simulation einen interessanten dynamischen Ansatzpunkt dar,
in der eine Reihe der Defizite der tradierten, statischen Methoden Berlcksichtigung findet und sich vielféltige
Einsatzmdglichkeiten flir die Analyse der Wechselwirkungen zwischen Konsumentenverhalten und raumlichen
Einzelhandelsstrukturen ergeben. Hierfiir bieten die Kombination aus Sensorik und internem Zustand sowie die
daraus resultierende Effektorik einen interessanten Ansatz. Zu bericksichtigen ist allerdings die Tatsache, dass
den umfassenden Maglichkeiten eine Reihe von Herausforderungen, wie z. B. der hohe Aufwand bei der Erstel-
lung einer geeigneten Datengrundlage, komplexe, vielféltige Validierungsansétze nicht zuletzt aufgrund der ho-
hen Modellsensitivitat und fehlende Standards fir die Nutzung derartiger Simulationen entgegen stehen. Diese
Aspekte flihren zu einer vergleichsweise geringen Benutzerfreundlichkeit und damit verbunden zu einer bislang
eingeschrankten Verbreitung in der Praxis.

Ausgehend von den skizzierten Uberlegungen wurde zum Zwecke der Uberpriifung der Methode die Situation im
Elektroeinzelhandelssystem innerhalb des gewahlten Untersuchungsgebiets empirisch erhoben. Zu diesem
Zweck wurden eine telefonische Haushaltsbefragung zum Konsumentenverhalten im Elektroeinzelhandel und
eine Kartierung der Angebotsstandorte fir die Sortimente in der Region Ingolstadt durchgefiihrt. Diese beiden
Quellen geben Aufschluss tber Prozesse und Strukturen und zeigen Zusammenhange auf, welche fir die Model-
lierung und anschliefende Simulation innerhalb eines Multiagentensystems eine wichtige Basis darstellen.

Hieraus wurde am Beispiel des individuellen Einkaufsverhaltens bei Fernsehgeréaten die ,TV-Einkaufs-Simulation-
Ingolstadt* TESI konzipiert (siehe Abbildung) und in der generischen Entwicklungsumgebung SeSAm umgesetzt.
Innerhalb des Grundmodells werden die wesentlichen, aber aus Parsimonitatsgriinden nicht alle Verhaltenswei-
sen der Agenten dargestellt. Zugunsten einer besseren Verstandlichkeit wird das gesamte Modell in unterschied-
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liche Partiaimodelle aufgeteilt. Im Einzelnen handelt es sich hierbei um ein Demographie-Modul, welches die
wichtigsten Entwicklungen der Haushalts-Agenten wahrend der Simulation aufzeigt und somit ein reprasentatives
Abbild der Bevolkerungsstruktur als Basis fir das Konsumverhalten zur Verflgung stellt. Des Weiteren wird der
Kaufentscheidungsprozess in ein Modell der Bedarfsentstehung flir Fernsehgeréte und darauf aufbauend eine
Kanalentscheidung zwischen Online- und Offline aufgeteilt. Im Fall der Entscheidung fur eine stationdre Ein-
kaufsstétte wird die Auswahl eines konkreten Geschéfts dber ein Gravitationsmodell modelliert. Als Aktivitat der
Geschaftsagenten wird eine optionale SchlieBungsreaktion integriert. Diese Bausteine werden zu ,TESI“ kombi-
niert und kénnen Uber eine Bedienoberflache parametrisiert und definiert werden, um unterschiedliche Progno-
seszenarien zu simulieren und im Anschluss auszuwerten.

Abbildung 1: Strukturmodell des TV-Einkaufsverhaltens TESI
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tenwahl . Standort
F 3
L T
- ) | J
Aktionsauswahl und - Wahrnehmung
durchfiithrung
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e  TV-Einkauf ) » Effektorik N Sensorik
Kausale Abhfngigkeiten O Attribute
- Sequentielle Abfolge 0 Aktionen
Informationsfluss O Werkzeuge
— Optionaler Graph Optionale Aktion

Quelle: Eigener Entwurf in Anlehnung an Hesse & Rauh 2003, S.78, Kulke 2005, S.10, Urban 2004, S.78 und
Schmitz & Kolzer 1996

Somit besteht die Mdglichkeit, Auswirkungen unterschiedlicher Grundannahmen im Konsumentenverhalten zu
untersuchen. Innerhalb der Simulation sind Veranderungen in der Entstehung des Bedarfs, bei der Kanalaffinitat
und beim rdumlichen Mobilitatsverhalten vorgesehen und werden in verschiedenen Konstellationen betrachtet.
Beispielhaft werden drei Szenarien des zukunftigen Einkaufsverhaltens beim Einkauf von TV-Geraten vorgestellt
und die Auswirkungen auf die bestehenden Strukturen in den kommenden Jahrzehnten ausgewertet.

Als Fazit der gesamten Untersuchung der Methode kann Folgendes zusammengefasst werden. Die Methode der
Multiagentensimulation ist in der Lage, einen groflen Teil der aufgedeckten Defizite und Schwéchen der beste-
henden Ansatze zur Modellierung des Betriebsformenwandels und zur Standortplanung im Einzelhandel zu
uberwinden. Aus diesem Grund bietet sie fiir eine Weiterentwicklung der Modell- und Methodenlandschaft inner-
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halb der geographischen Einzelhandelsforschung u. a. zur Erklarung und Abschatzung der zukiinftigen Entwick-
lung der Angebotsstrukturen im Einzelhandelssystem eine hervorragende Grundlage. Besonders hervorzuheben
ist hierbei die Mdglichkeit nicht sofort erkennbare emergente Zusammenhénge aufzudecken.

Aufgrund der zunehmenden Digitalisierung des Einkaufsprozesses und den daraus entstehenden Informationen
zum Konsumentenverhalten in Kombination mit immer komplexeren Fragestellungen ist in den kommenden Jah-
ren eine verstarkte Dynamik bei der Anwendungshaufigkeit von Multiagentensimulationen in Einzelhandelsunter-
nehmen und ggf. auch bei der Entwicklung standardisierter Softwareprodukte in diesem Bereich zu erwarten.

Aus praxisorientierter Perspektive kann konstatiert werden, dass agentenbasierte Modellierungen und Simulatio-
nen bei Berlicksichtigung der erwdhnten Herausforderungen fiir die strategische Standortplanung, aber auch fiir
andere einzelhandelsspezifische Fragestellungen einen enormen Mehrwert bieten konnen und diese Methode
zuklnftig integraler Bestandteil in einem datengetriebenen Prozess der Strategiefindung sein kann.
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Angebot und Nachfrage regionaler Lebensmittel. Herausforderungen und Chancen einer
regionalen Vermarktung durch GroBunternehmen des Lebensmitteleinzelhandels.

Maike SCHLOTE (Aachen)

Es ist heute eine groRe Herausforderung fiir den Handel, den immer schneller wechselnden Konsumentenbe-
durfnissen und Trends gerecht zu werden. Konsumenten fordern einerseits eine breite Produktpalette mit Waren
aus der ganzen Welt und andererseits steigt die Sensibilisierung fiir die Herkunft der Lebensmittel (GAHMANN
2011:108f., BAUER 2012:1). Letzteres kann als Gegentrend zu globalisierten Prozessen aufgefasst werden (BAU-
ER et al. 2012:12). Neben der Direktvermarktung vor Ort (ab Hof Verkauf), dem Verkauf auf Wochenmarkten oder
per Zustellung gewinnt der LEH als Distributionsweg, vor dem Hintergrund des Einkaufsverhaltens der Kunden,
die darauf abzielen, alle benétigten Lebensmittel an einem Point of Sale zu erwerben, zunehmend an Bedeutung
(WIESMANN et al. 2015:82). Laut der Rewe Group (0.J.a) ,steht Regionalitat aus Verbrauchersicht fiir eine Band-
breite an Aspekten wie Frische, kurze Lieferwege, Wissen um die Herkunft der Lebensmittel und vor allem die
Forderung der lokalen Wirtschaft* (REWE GROUP o.J.a). Die benannten positiven Eigenschaften regionaler Le-
bensmittel bieten die Mdglichkeit diese Produktgruppe durch eine zielgerichtete Vermarktung von anderen abzu-
grenzen und erméglichen dem Lebensmitteleinzelhandel Wettbewerbsvorteile zu verwirklichen. Die Masterarbeit
setzt an diesem Punkt an und mdchte herausfinden, welche interne und externe Faktoren das Angebot regionaler
Lebensmittel und Mérkten des Lebensmitteleinzelhandels bestimmen.

Theoretisches Modell

HORSCHGEN (1993: 23) definiert die Abbildung 1: Strategische Situationsanalyse
strategische ~ Situationsanalyse  als Ebens [ Fakioren
Instrument, die Rahmenbedingungen
operativer und strategischer Marke-
ting-Entscheidungen zu analysieren.
Grundsatzlich wird im Sinne des Mo-
dells zwischen der externen Situation,
welche in die Makro- und Mikro-
Ebenen zu unterteilen ist und als Um-
welt und Markt Ebene bezeichnet wird
und der internen Situation, welche als
Ebene der Unternehmung bezeichnet
wird, unterschieden. Abbildung 1 ver-
anschaulicht das Modell sowie die im
Einzelnen analysierten Faktoren. Hinsichtlich der Nutzung des Modells als Strukturierungsrahmen ist darauf zu
verweisen, dass die jeweiligen Faktoren innerhalb der Ebenen vom Modell abweichen und auf das Forschungs-
feld regionaler Lebensmittel abgestimmt sind.

I Physische Faktoren

Umwelt
Makro-Umwelt

I Politisch - Rechtliche Faktoren

I Konkurrenz

I Lieferanten

Markt
Mikro-Umwelt

I Absatzmittler

Externe Faktoren -
Forschungsfrage 1

I Kunden

I Definition regionaler Lebensmittel

I Prozess

Unternehmung

I Motivation

Interne
Faktoren -
Forschungs-
frage 2

[ Angesetzte Kriterien

Quelle: Eigene Darstellung

Differenzierungsmoglichkeiten regionaler Lebensmittel

Generell ist die Spezifikation hau-
fig genutzter Angaben wie ,Regio-
nal* oder .aus der Region“ (VER- Geographisches Prinzip Naturwissenschaftliche Abgrenzung |
” Abgrenzung der Region Soziale Abgrenzung
BRAUCHERZENTALE 2015) weder . —

. Produktionsorientiertes Prinzip Teile der Verarbeitung in der Region
dUFCh Staat“che |n3tanzen I‘IOCh der Weﬁschbpﬁjﬂgskeﬁe Rohstoffe aus der Region
durch die privaten Anbieter klar .Von der Region, fiir die Region®

‘ Vermarktungsstufe

Abbildung 2: Dimensionen der Unterscheidung regionaler Lebensmittel

Definition
regionaler
Lebensmittel

festgelegt, es gibt keine unmiss- _Von der Region, fur die Nation/ den
verstandliche Definition oder einen Export
gesetzlichen Schutz der begriff-

lichen Verwendung um regionale Lebensmittel (KOGL/TIETZE 2010: 14ff.). Die Definition verbleibt damit bei den
Herstellern und beim Handel, wobei grundsétzlich gilt, dass alle gemachten Angaben im Titel und auf der Verpa-
ckung korrekt sein missen und dem europaischen und deutschen Recht entsprechen missen (EUROPAISCHES
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PARLAMENT UND RAT 2012). Nach Gerschau et al (2002:11) lassen sich regionale Lebensmittel auf Grund von
drei Prinzipien naher abgrenzen (Abbildung 2). Ein regionales Produkt wird damit in diesem Rahmen allgemein
als ein Gut verstanden, dessen Wertschdpfungskette zum Teil oder im Ganzen in der Region stattfindet und das
in der Region fiir die regionale Bevélkerung vertrieben wird, wobei die Region (iber die Angabe von Kilometerra-
dien oder administrative Grenzen wie bspw. Bundeslandgrenzen abgesteckt wird.

Methodik

Die empirische Analyse der Masterarbeit hat zum Ziel, beispielhaft konzernexterne sowie -interne Bestimmungs-
faktoren des Angebotes regionaler Lebensmittel am Point of Sale (POS) aufzuzeigen. Die Beantwortung dieser
Fragestellung erfolgt systematisch auf der Grundlage des Modells der strategischen Situationsanalyse nach
Horschgen (1993:23) auf der Basis einer methodischen Triangulation (FLICK 2008:11) aus Literaturstudium, quali-
tativen Experteninterviews mit Vertretern der Regionalgesellschaften zweier Konzerne mit teils explorativem
Charakter, standardisierten teils offenen Befragung der Marktleiter (ML), welche auch als Experten definiert wer-
den und Beobachtungen am POS. Alle Bestandteile des Methoden-Konstruktes dienen dazu, die Forschungsfra-
gen aus verschiedenen Perspektiven (Sicht der Regiebetriebsleiter vs. Sicht der Marktleiter) und in Bezug auf
verschiedene Vermarktungsformen und -konzepte regionaler Lebensmittel (Handelsmarke, Dachmarke, lokaler
Bezug) zu beantworten. Das Angebot wird im Folgenden als die Anzahl verschiedener Lebensmittel (inkl. ver-
schiedener Sorten), welche unabhangig von der saisonalen Verfligbarkeit am POS gefiihrt werden, verstanden.
Dabei ist zu erwahnen, dass die Definition des Angebotes auf das Ausmal} des Warenangebotes abzielt, welches
in diesem Kontext als erfolgsbestimmender Indikator betrachtet wird. Um die Befragungen zu kategorisieren
wurden drei Kategorien gebildet, welche ein kleines Angebot (0-49 Artikel), ein mittelgroBes Angebot (50-149
Artikel) und ein groRes Angebot (>150 Artikel) aufzeigen.

Der raumliche Untersuchungsraum ergibt sich aus den Hoheitsgebieten der Regionalgesellschaften. Dies gilt
sowohl fiir die Interviews als auch fiir die Befragungen, wobei Niedersachsen, Hessen und Thiringen als Kon-
zernUberlappende Bundeslander festgelegt wurden, um eine Vergleichbarkeit zu erméglichen. Bei der Befragung
wurden ML von 22 Méarkten in Niedersachsen, 9 Mérkten in Hessen und 3 Mérkten in Thiringen befragt (n=34).

Ergebnisse

Die Akteure der Wertschopfung regionaler Lebensmittel
Regionale Lebensmittel werden durch ver- Abbildung 3: Wertschdpfungsketten verschiedener Vermarktungsformen
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den LEH stellt dabei die kontinuierliche Produktion ausreichender Mengen und die Einhaltung von Vorgaben zu
notwendigen Zertifizierungen, die mit hohen Investitionen einhergehen, und die internen Qualitatsstandards so-
wie dazugehdriger Prozesse der Qualitatssicherung des LEH dar (MEYER 2003:8). Die Beeinflussung des Ertra-
ges durch das Klima und Bodenverhéltnisse kann durch die Erzeuger nicht kontrolliert werden und verhindert
haufig die Kontinuitat der Produktion (DORANDT 2004:16). Des Weiteren verweist Bauer et al. (2012:10ff.) auf
hohere Stlickkosten regionaler Lebensmittel aus klein strukturierten Betrieben, was dazu flihrt, dass die Erzeuger
dem Preisdruck der Konzeme nicht standhalten kénnen. Kénnen die Lieferanten die Kriterien der GroRvermark-
tung (ber den Lebensmitteleinzelhandel nicht erflillen, kénnen diese lhre Produkte als regionale Lebensmittel
direkt an einzelne Mérkte absetzen.

Absatzmittler: Als Absatzmittier werden im Folgenden regionale Marketinggesellschaften, féderale Vergabeinsti-
tute von Siegeln, Regionalinitiativen und Zertifizierungsstellen im Untersuchungsraum bezeichnet. Die Tatigkeiten
konnen dabei die Akquise geeigneter Lieferanten, deren Zertifizierung und Siegelvergabe sowie die Verwaltung
des Zulieferer/Markt Netzwerkes umfassen. Das AusmaR der Einbindung von Absatzmittlern sowie die Kriterien,
welche die Lieferanten fiir die Vermarktung Gber den LEH erflillen missen (FiBL Deutschland e.V./MGH gutes
aus Hessen e.V. 2012:25) variiert zwischen den verschiedenen Absatzmittlern und Vermarktungsformen. Die
Siegel werden auf der Verpackung der Lebensmittel platziert sowie durch weitere Marketing-Elemente aufgegrif-
fen. Das Ziel regionaler Vermarktungsinitiativen ist es zum einen neue Wertschépfungsketten aufzubauen und
durch Warenbiindelung und einer Verbesserung der Zusammenarbeit mit dem Lebensmitteleinzelhandel, die
Transaktionskosten in komplexen Systemen zu verringern und dadurch zum anderen die Position der Zulieferer
gegeniiber dem GroR- und Lebensmitteleinzelhandel zu starken (WIESMANN et al. 2015:16). Des Weiteren kon-
nen durch die Blindelung der Einstiegsbarrieren des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels (bspw. ausrei-
chende Sortimentstiefe und -breite, Qualitatssiegel und eine hohere Wahrscheinlichkeit der Lieferung) Gberwun-
den werden (WIESMANN et al. 2015:82).

Lebensmitteleinzelhandel: Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel zeichnet sich durch intensive Wettbewerbs-
aktivitaten weniger GroRkonzerne aus. Demgegeniiber steht ein begrenztes Nachfragevolumen und ein sehr
hohen Sattigungsgrad. Als wirksames Mittel Wettbewerbsvorteile zu generieren kann die Sortimentsgestaltung
der Mérkte und damit potentielle Kundenbindung benannt werden, welche sich in der Nutzung der verschiedenen
Vermarktungsformen regionaler Lebensmittel dufert.

Externe Faktoren und ihr Einfluss auf das Angebot

Wahrnehmung der Makro- Umwelt

Natlrliche Gegebenheiten der Region als Anbaugebiet bestimmen das Ausmal und die Bandbreite der verfligba-
ren Lebensmittel aus dem Segment Obst und Gemiise. Das Ausmal der Verfligbarkeit und die Bandbreite wer-
den jedoch fiir den gleichen Raum von den Interviewpartnern und Befragten je nach Vermarktungsform unter-
schiedlich bewertet und sind damit nicht als maRgeblicher Faktor fir das Angebot am POS auszuweisen. Viel-
mehr zeigt sich, dass interne Faktoren, abweichend der physischen Gegebenheiten, dazu filhren, dass die Ver-
fligbarkeit von Lieferanten und Lebensmitteln im Untersuchungsraum unterschiedlich wahrgenommen wird. Un-
vorhergesehene Wetterereignisse und die Unstetigkeit des Klimas mindern das Angebot punktuell und sind damit
als angebotsbestimmender Faktor auszuweisen. Dies filhrt speziell bei den starren Strukturen der Handelsmar-
ken zu Problemen.

Bei den politisch-rechtlichen Faktoren des Modells der strategischen Situationsanalyse zeigt sich, dass die Ein-
haltung der hohen gesetzlichen Auflagen, sowie die direkten und indirekten Kosten einer Zertifizierung die Zahl
der Lieferanten begrenzen, die in der Lage sind die gesetzlichen Rahmenbedingungen zu erfllen.

Wahrnehmung der Mikro- Umwelt (Markt)

Die Analyse zeigt, dass die Konkurrenz an sich als Faktor flir das Angebot ausgewiesen werden kann. Dabei

beeinflusst zum einen das begrenzte Angebot an Zulieferern und zum anderen die Konkurrenz zwischen den

Mérkten das potentielle Angebot. Dartber hinaus sind im Rahmen der Konkurrenzanalyse die Distributionswege

der Direktvermarktung als nachfragehemmend und die GroRe des Marktes als angebotsbeeinflussend auszuwei-

sen.

Insgesamt haben sowohl passive Faktoren, die mit den kurzen Lieferwegen einhergehen und prozessuale Vortei-

le generieren, als auch aktive Faktoren, wie bspw. das Engagement der Lieferanten einen positiven Einfluss auf

das Angebot. Des Weiteren bestimmen diese positiven Einfliisse mafigeblich das Ausmaf der Kooperation zwi-
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schen Marktleiter und Lieferant, wobei personlicher, langfristiger und direkter Kontakt zu den Lieferanten als
elementare Bestandteile potentiell guter Kooperationen hervorgehoben werden kdnnen. Kooperationen und das
Engagement der Erzeuger haben in diesem Zusammenhang das Potential, das Risiko auf Seiten der Marktleiter
zu mindern und dessen Aufwand zu reduzieren. Als Faktoren der Angebotsbestimmung lassen sich auferdem
die GroRe und Wachstumsambition der Lieferantenbetriebe und damit einhergehende EK Preise sowie die Kos-
teniibernahme und Unterstiitzung der Lieferanten von Seiten des LEH benennen. Angebotsschmélernd wirken
sich insbesondere schlechte Organisation und mangelnde Kontinuitat auf Seiten der Lieferanten sowie die Belie-
ferung mit qualitativ minderwertigen Lebensmitteln aus.

Durch die Absatzmittler kdnnen Vorteile flir die Konzerne und Regionalgesellschaften generiert werden, die das
Angebot potentiell férdern. Insbesondere bei Regionalinitiativen und Marketinginstituten ist die Einbindung exter-
ner Akteure jedoch immer mit Kontrollverlusten verbunden, was als angebotshemmender Faktor auszuweisen ist.
Die Nutzung von Zertifizierungsstellen stellt fir die Akteure des LEH die Minderung des Risikos schlechter Pro-
duktqualitat und nicht Erfiillung der Konzernauflagen dar und wirkt damit angebotsférdernd. Auf der anderen
Seite kdnnen jedoch nicht alle Lieferanten die Kosten einer Zertifizierung aufbringen oder die Auflagen der Zertifi-
kate erflillen und scheiden damit als potentielle Lieferanten aus, was wiederum angebotsmindernd wirkt.

Die Kunden stellen den wichtigsten Faktor fiir das Ausmal des Angebots dar. Ein regionales Sortiment wird nur
weiter ausgebaut, wenn eine groe Nachfrage nach schon angebotenen Produkten besteht. Als angebotsfér-
dernd wird auflerdem die hohere Akzeptanzgrenze der Kunden gegeniiber dem Aussehen und der Preise her-
vorgehoben, wobei hdhere Preise generell die Nachfrage hemmen. Als angebotshemmende Faktoren wird die
natlrliche Restriktion der Nachfrage nach Lebensmitteln, die Diskrepanz zwischen dem sozial erwiinschten Ver-
halten und dem tatsachlichen Kundenverhaltens und die begrenzte Wahrnehmbarkeit eingesetzter Kommunikati-
onsmalnahmen hervorgehoben.

Unternehmensinterne Faktoren

Bei der Analyse der internen Faktoren erfolgte die Auswertung der Faktoren differenziert fiir die verschiedenen
Vermarktungsformen regionaler Lebensmittel (Handelsmarke vs. Dachmarke vs. lokale Bezug) um einen Ver-
gleich hinsichtlich der Beeinflussung des Angebotes vornehmen zu kénnen. Im diesem Sinne konnte gezeigt
werden, dass die Grolle des Bezugsraumes von der Handelsmarke bis zum lokalen Bezug immer kleiner wird
und lediglich auf der Ebene des lokalen Bezugs auch Lebensmittel als geeignet eingestuft werden, welche aus-
schlieBlich in der Region verarbeitet wurden.

Die verschiedenen Betriebsfilhrungen der Markte beeinflussen malgeblich die Eigenverantwortlichkeit der Markt-
leiter. Bei den filialgefiihrten Regiebetrieben ist die Entscheidungsfreiheit in Bezug auf die Einbettung regionaler
Zulieferer in das Sortiment begrenzt, was das geringere Angebot erklaren kann. Bei den selbststandig gefiihrten
Mérkten liegt die Verantwortung flir die Implementierung und den Verkauf bei den Marktleitern, was die Grundla-
ge fiir das Angebot regionaler Lebensmittel am POS darstellt. Die Verteilung der Verantwortlichkeiten ist einer
der Hauptgrinde dafir, dass die Aufnahme lokaler Lebensmittel in das Sortiment der Regiebetriebe durch die
Notwendigkeit starkerer Kontrollen und zusétzlichem administrativen Aufwand schwieriger ist, als bei selbststén-
digen Marktleitern. Die Problematik, dass das Gebiet der Handelsmarke zu weitrdumig ist und der Kunde die
Lebensmittel nicht mehr als regional wahrimmt, trifft jedoch auch auf die Regiebetriebe zu. Lebensmittel der
Handelsmarke werden teilweise vermieden, auch wenn dies dazu flhrt, dass dann kein regionales Sortiment im
Markt verfiigbar ist. Fiir alle Formen wird die Relevanz der Langfristigkeit von Beziehungen zwischen dem Akteur
auf Seiten des LEH und den Lieferanten hervorgehoben, was das Bestreben diese Beziehungen aufrecht zu
erhalten erklart.

Hinsichtlich der Steuerung durch den Konzern bzw. die RG konnte gezeigt werden, dass diese einerseits zu einer
Reduktion des Risikos und des Arbeitsaufwandes auf Seiten der Marktleiters flhren, jedoch im Fall der HM die
Gefahr der Entwicklung einer Produktpalette besteht, welche so von den ML und den Kunden nicht gewlinscht
wird. Die Steuerung tber die RG im Sinne der Handelsmarke erscheint nur bei einfachen Strukturen als sinnvoll
und verhindert den persénlichen Kontakt und individuelle Absprachen zwischen den ML und den Lieferanten.
Beim lokalen Bezug und insbesondere durch die Regiebetriebe wird die Kontrolle durch den Konzern eher als
Hindernis wahrgenommen, da die konstante Riicksprache mit dem Konzern bzw. der RG groflen administrativen
Aufwand erfordert und die Prozesse verlangsamt. Die Steuerung durch die RG flir die Dachmarke ist als Kombi-
nation aus dem Vorgehen bei der Handelsmarke und dem lokalen Bezug zu sehen. Die RG als Mediator iber-
nimmt Funktionen der Koordination und Kontaktherstellung zwischen ML und der Regionalinitiative. Wie auch bei
der HM miissen dabei konzerninterne Kriterien in Bezug auf die Qualitdtsgewahrleitung erfillt werden, welche
jedoch in ihrer Restriktion geringer sind als bei der HM.
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Die Einbettung von Regionalinitiativen und Marketinggesellschaften ist in unterschiedlichen Ausmalen bei der
HM und DM vorhanden, wobei diese verschiedene Funktionen ibernehmen. Bei der HM erflllen die Marketing-
gesellschaften den Zweck einer vorangehenden Zertifizierung, was fiir die RG den Aufwand Lieferanten zu finden
minimiert und dienen im Sinne des Labelling-Ansatzes der RG dazu, dem Kunden das mehrwertstiftende Pro-
duktmerkmal der Herkunft aufzuzeigen. Im Gegensatz dazu ist die prozessuale Einbettung der Rl in die DM sehr
stark ausgepragt und viele der Funktionen in Bezug auf Vorauswahl, Zertifizierung, Koordination und Vorberei-
tung und Beratung der Lieferanten werden durch diese Ubernommen. Generell kann dabei bezlglich der Abgabe
von Verantwortung auf die Reduktion des Arbeitsaufwandes und andererseits auf Kontrollverluste auf Seiten der
Regionalgesellschaft verwiesen werden.

Fazit und Zukunftsaussichten

Unternehmensinterne und externe Faktoren unterscheiden sich zwischen verschiedenen Vermarktungsformen
und haben wiederum Einfluss auf das Ausmal} des Angebotes. Externe Faktoren weisen dabei weniger starke
Unterschiede zwischen den Vermarktungsformen auf als Interne Faktoren. Dabei konnte gezeigt werden, dass
insbesondere die Kunden im Sinne des konsumentengesteuerten Marktes als wichtiger Faktor auszuweisen sind.
Eine Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln konnte durch die durchgefihrte Literaturanalyse und die Ein-
schatzung der ML und der Interviewten belegt werden. Des Weiteren sind die Lieferanten und diesen zuzuord-
nenden aktiven und passiven Faktoren als stark angebotsbeeinflussend auszuweisen. Die Isolation der internen
Faktoren erfolgte mit Bezugnahme auf die Definition regionaler Lebensmittel aus Sicht des Konzerns, die Pro-
zesse um die Vermarktung regionaler Lebensmittel, den zu Grunde liegenden Motivationen und die angesetzten
Kriterien, welche der Konzern an die Lieferanten richtet. Als Faktoren, welche das regionale Angebot beeinflus-
sen, konnten je nach Vermarktungsform unterschiedlich verteilte Verantwortlichkeiten, unterschiedliche Ausmale
der Steuerung durch die RG bzw. den Konzern und unterschiedliche Grade der Einbettung regionaler Initiativen,
benannt werden. Der wachsende Sektor regionaler Lebensmittel im LEH sowie die Implementierung von Han-
delsmarken und Dachmarkten als Vermarktungsformen zeigte, dass die Konzerne des LEH sich selbst in der
Position sehen den Trend einer regionalen Vermarktung durch unterschiedliche Vermarktungsformen zu befriedi-
gen und den Kundenwiinschen gerecht zu werden. Insgesamt Iasst sich die Entwicklung von Kooperationen mit
externen Initiativen und die Einbindung aller Akteure der Wertschdpfungskette als Notwendigkeit benennen, um
langfristig und nachhaltig regionale Lebensmittel zu vermarkten.
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Trading-Up bei Supermarkten und Discountern:
Eine Einordnung der aktuellen Entwicklungen

Markus WOTRUBA (Muinchen)

Supermarkte und Discounter haben in den vergangenen zehn Jahren einen Quantensprung in der Weiterentwick-
lung ihrer Konzepte gemacht. Zweifellos haben die Discounter sich dabei vom ergénzenden Betriebstyp im Le-
bensmittelhandel selbst zum Nahversorger gewandelt. In vielen Orten Gbernehmen sie mittlerweile eine zentrale
Funktion in der Grundversorgung.

Obwohl es bei den Discountern - wie bei den Supermarkten - eine kontinuierliche Weiterentwicklung gibt, kann
man derzeit den seit Jahrzehnten grofiten Schub im Bereich des Erscheinungsbildes ausmachen. Nicht nur, weil
die Marktfihrer Aldi und Lidl neue Filialtypen vorgestellt haben, nein, auch Netto Ponholz, Netto Stavenhagen
und Penny arbeiten kontinuierlich an einem moderneren und hochwertigeren Marktauftritt. Die Supermarkte rea-
gieren ebenfalls mit Trading-up. Die Spitze des Eisbergs bilden hier punktuelle Premium-Filialen, in denen alles
etwas edler gestaltet ist und die Profilierungsthemen Frische und Gastronomie noch starker betont werden (z. B.
der REWE-Premium-Markt in den Minchner Finf Héfen). Auch bei den Discountern spielen Produkte zum So-
fortverzehr (Convenience, Back-Shop, Heilt- und Kaltgetranke) eine immer starkere Rolle.

Die starkere Listung von (einigen wenigen) Marken bei Aldi und die Betonung der Markenkompetenz (bei Indust-
rie- und Handelsmarken) in der aktuellen Werbekampagne von Lidl unterstlitzen die hdherwertige Positionierung.
Dabei ergeben sich Wechselwirkungen und Ausstrahleffekte, bei denen die Eigenmarken von den Industriemar-
ken profitieren. Beide profitieren wiederum vom neuen Erscheinungsbild der Markte.

Die gute konjunkturelle Lage in Deutschland untersttzt diese Entwicklung und verringert die Gefahr, die sich aus
dem Trading-up ergibt. Die vor einigen Jahren diskutierten Ansatze, dass sich Anbieter in der Preiswahrnehmung
unterhalb der Discounter positionieren kdnnten, scheint derzeit kein Thema. Die entsprechende Initiative von
Real im Jahr 2013 - eine Eigenmarke mit reduzierter Produktqualitat unterhalb der Eigenmarke der Discounter zu
lancieren - hat keine groflen Erfolge gezeigt. Real versucht sich nun wieder genau in die andere Richtung zu
positionieren (Trading-up). Auch die Bedrohung durch die in Frankreich bekannteren Extrem-Discounter wie Noz
scheint in Deutschland nicht (mehr) gegeben. Entsprechende Anséatze deutscher Betreiber haben bisher nicht zu
einer nennenswerten Expansion geflihrt. Der kirzlich erdffnete Easy Foodstore der bekannten Firmengruppe
(,Easy Jet’) in London scheint weit entfernt das Potenzial fir einen Angriff auf deutsche Discounter zu haben.

Abbildung 1: Holzoptik und Helligkeit in der Filiale durch Glasfassade und hochwertige Beleuchtung (Lidl Min-
chen

Quelle: Eigene Darstellung

Relevanter ist der erwartete Durchbruch des Online-Lebensmittelhandels, der nach Start der Amazon-City-Hubs
im Ku'damm Karree in Berlin bzw. in der Hopfenpost in Miinchen wieder ein Stiick ndher gekommen scheint.
Nach Prognosen der BBE Handelsberatung wird der Marktanteil online vertriebener Produkte aus dem Bereich
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der fast moving consumer goods (FMCG) bis 2025 auf 6,7 Prozent steigen (2014: 1,2 %). Diese ,Schnelldreher”
sind aber bisher die Domane der Discounter und Supermérkte.

Abbildung 2: Aufgeraumt und energieeffizient nach Vorbild der Supermarkte (Lidl Minchen)

Quelle: Eigene Darstellung

Einiges spricht dafiir, dass sich flihrende Marktteilnehmer intensiv auf einen Eintritt in dieses Segment vorberei-
ten. Die Aktivitaten von REWE und EDEKA sind offensichtlich. Recht konkret sind zudem die Ankindigungen von
Kaufland, in Berlin und Miinchen in groRerem Stil in die Belieferung von Privathaushalten einzusteigen. Aber
auch Aldi und Lidl testen entsprechende Lieferdienste bereits in auslandischen Méarkten. Mit seiner Vorratsbox ist
Lidl aulerhalb des Frische-Bereichs bereits in Deutschland aktiv. Wahrend Kaufland jedoch im Zuge der Weiter-
entwicklung des Konzeptes die Verkaufsflachen pro Filiale eher reduziert, wachst diese bei den Discountern
weiterhin. Fast unbemerkt wird auch in Nebenflachen investiert. Diese konnten bei einem Multichannel-Konzept
eine wichtige Rolle spielen.

Dipl.-Geogr. Markus Wotruba, Leiter Standortforschung, BBE Handelsberatung GmbH, Brienner Strale

45, 80333 Minchen, E-Mail: wotruba@bbe.de
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Die Entwicklung von Supermarkten im siidlichen Afrika- Vergleich der
Supermarktexpansion in Siidafrika und Sambia und ihre Auswirkungen auf regionale
Zuliefersysteme und Kleinbauern

Lena PORZELT

Einleitung

Das Aufkommen und die rapide Verbreitung von Supermérkten als eine neue Form des Einzelhandels im Globa-
len Sliden ist ein Phanomen, das ab den 1990er Jahren zu Diskussionen Uber die Auswirkungen auf lokale Nah-
rungs- und Handelssysteme fiihrte. Zusammengefasst wird dieser Wandel haufig als Aufstieg der Supermarkte
von Nischenmarkten flr die wohlhabende stadtische Oberschicht, hin zu Hauptakteuren in einem neuen Einzel-
handelssystem (REARDON et al. 2003: 1140). Hierbei werden zumeist international agierende, kapitalstarke Ein-
zelhandelsunternehmen als key player bei der Etablierung neuer Supermarktformate in Landern des Globalen
Sidens identifiziert. Als hauptsachliche sozio6konomische Griinde fiir den Beginn der Supermarktexpansion
gelten, neben der Steigerung des Einkommens und der Entwicklung einer neuen urbanen Mittelschicht mit ver-
anderten soziodkonomischen Verhaltensmustern auRerdem die Handelsliberalisierung und die Deregulierung von
Auslandischen Direktinvestitionen (REARDON/BERDEGUE 2002: 376).

Die Entwicklung von grofRen Supermarktketten im Globalen Stiden geht einher mit deutlichen organisatorischen,
institutionellen und technologischen Veranderungen der Betriebsstrukturen. Diese Veranderungen stehen in
starkem Kontrast zu den bis dahin vorherrschenden traditionellen, kleinb&uerlichen Handelssystemen.

Vor allem die lokalen Lieferketten und Zuliefersysteme sind einem rapiden Wandel unterworfen und stellen die
Kleinbauern vor die Herausforderung sich an die neuen, gestiegenen Anforderungen der Supermarkte anzupas-
sen.

Fragestellung und Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit thematisiert infolgedessen die Veranderung von traditionellen Handels- und Liefersystemen durch
die Expansion groRer Supermarktunternehmen in Landemn des Globalen Slidens. Ubergeordnet steht die Frage-
stellung: Welche Auswirkungen hat die Supermarktexpansion auf die Kleinbauern?

Der aktuelle Forschungsstand prognostiziert einen durch die multinationalen Supermarktunternehmen hervorge-
rufenen Wandel der Lieferstrukturen der die Kleinbauern weitestgehend aus dem Markt ausschliet und/oder
Abhangigkeitsstrukturen von den neuen GroBunternehmen schafft (WEATHERSPOON/REARDON 2003: 351).

Diese Arbeit untersucht, ob es auch bei dem in der Forschung bisher seltener betrachteten Phanomen des
Wachstums nationaler Supermarktketten und ihrer Stid-Stid Expansionen zum Ausschluss von Kleinbauern aus
den Liefersystemen kommt. Hierzu dient das Fallbeispiel der stidafrikanischen Supermarktkette Shoprite und
seine Expansion nach Sambia. Um die veranderten Akteure, ihre Beziehungen, sowie die Auswirkungen auf die
raumlichen Strukturen besser analysieren zu kdnnen, wird der Ansatz der globalen Waren- und Wertschpfungs-
ketten herangezogen. Betrachtet werden vor allem unverarbeitet Produkte wie frisches Obst und Gemuse. Die
Arbeit ist wie folgt aufgebaut:

Fallbeispiel: Griindung von
Shoprite in Sudafrika

_ ; I.:Vallbeispiel: Expansion \an

Shoprite nach Sambia

Abb. 1: Quelle: Eigene Darstellung 2016.
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Die Expansion von Supermarkten und die Entstehung neuer Liefersysteme

Ab den 1990er Jahren konnte in vielen Landern des Globalen Siidens ein Betriebsformenwandel erkannt werden,
der die Entstehung groRer Supermarktformate zur Folge hatte. Um sich auf den neuen Markten erfolgreich zu
etablieren, nutzen die Supermarkte in den Ziellandern bis dahin weitgehend unbekannte Einzelhandelskonzepte
mit neuen Anforderungen an die Produkte. Zu diesen zahlen die ganzjahrige Verfligbarkeit ,unter einem Dach®,
die Qualitat und das qualitativ hochwertige Aussehen der Produkte, sowie die Lebensmittelsicherheit. Gleichzeitig
sind die Supermarkte gezwungen Strukturen zu etablieren, die es ihnen, gerade bei frischem Obst und Gemise
ermoglichen mit traditionellen Méarkten preislich zu konkurrieren (GUTMAN 2002: 419; REARDON/BERDEGUE 2002:
378) und neue Kundensegmente der unteren Einkommensschicht zu gewinnen (Vgl. hierzu z.B. DANNENBERG
2013 flir Stdafrika). Um die neuen Produktanforderungen im Hinblick auf Qualitats- und Preiskonkurrenz umset-
zen zu kénnen, ist es fiir die Einzelhandelsunternehmen erforderlich ein hoch effizientes Liefersystem aufzubau-
en. Die neuen Lieferketten zeichnen sich durch eine zentrale, hierarchische Steuerung durch das Supermarktun-
ternehmen selbst aus. Sie bestimmen die kauferdominierte Warenkette und nutzen Kontroll- und Koordinations-
mechanismen um die Lieferkette standig zu rationalisieren und zu optimieren. Die neue Organisation der Liefer-
kette umfasst vier wesentliche Veranderungen:

I. Neuer Akteure und veranderte Formen der Zusammenarbeit

Eine Malinahme der Supermarkte um Kosten zu reduzieren und die Lieferkette zu verkiirzen, ist das outsourcing
von Wertschopfungsprozessen. Um die Prozesse jedoch weiterhin steuern und die Herkunft der Produkte kontrol-
lieren zu kdnnen, wahlen die Supermarktunternehmen gezielt spezialisierte, haufig exklusiv arbeitende GroRhan-
delsunternehmen (specialized wholesalers) als Vertragspartner aus. Diese ibernehmen die Suche nach geeigne-
ten Produzenten und ihre regelmaRige Kontrolle. Um sicherzustellen das die hohen Produktanforderungen der
Supermarkte im Hinblick auf Menge, Verfugbarkeit, Aussehen und Qualitat des Produktes von den Produzenten
eingehalten werden kdnnen, arbeiten die spezialisierten GroBhandler wiederum mit von ihnen ausgesuchten
,oevorzugten Produzenten* (preferred supplier) zusammen. Die zur Umsetzung der hohen Qualittsanforderun-
gen erforderlichen Investitionen in Maschinen und Infrastruktur kdnnen zumeist nur von kapitalstarken GroRpro-
duzenten getatigt werden.

Il. Aufbau liberregionaler Liefersysteme

Um Produkte ganzjahrig verl@sslich anbieten zu kénnen und das Risiko von Lieferausfallen zu vermeiden, weiten
die Supermarkte ihre Beschaffungsstrukturen zunehmend auf regionale Ebene aus und beginnen mit intra-
regionalem Handel und Importen (REARDON et al. 2004: 175f.). Durch die Ausweitung des Produzentenpools
kénnen sich die Supermérkte Preisvorteile durch umfangreichere Marktinformationen sichern.

lll. Einfiihrung und Umsetzung von Qualitdts- und Prozessstandards

Um die Lieferkette zu vereinheitlichen, in jedem einzelnen Waren- und Wertschopfungsschritt dberprifbar zu
machen und Transaktionskosten zu senken, flihren die Supermérkte Produkt- und Prozessstandards ein. Diese
kénnen intern entwickelt sein, oder sich an international gliltigen Standards, wie z.B. ISO 9000 oder HAACP
Konzepte (CHEN/STAMOULIS 2008: 151) orientieren. Fir die Umsetzung der Zertifizierungs-, Etikettierungs- und
Brandingsystemen miissen wiederum kostenintensive Anschaffungen getétigt werden.

IV. Zentralisierung des Liefersystems

Um auch den Transport, die Lagerung und die Belieferung der Filialen so effizient wie méglich zu gestalten, bau-
en die Supermarkte zunehmend zentralisierte Verteilungsstrukturen auf. Das System der Belieferung einzelner
Filialen durch regionale Produzenten wird hierbei ersetzt durch die zentrale Zusammenfihrung aller Produkte in
groBen Verteilungszentren (VZs). Von hier aus werden die jeweils bendtigten Waren an die einzelnen Filialen
transportiert. Durch das Zusammenfiihren des Liefersystems in den Verteilungszentren kann die gesamte Liefer-
kette, inklusive der Bestellungen und der Verwaltung der Bestande, zentral und mit einheitlichen Technologien
und Logistikkonzepten gesteuert und kontrolliert werden. Nur durch die zentralen Verteilungszentren ist es au-
Rerdem mdglich die oben genannten Qualitatsstandards einzuhalten, da sie hier durch einige wenige Entschei-
dungstrager zentral (berpriift werden kénnen.
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Die Supermarktentwicklung in Siidafrika

Auch in Siidafrika fiihrten soziodkonomischen Veranderungen, vor allem nach dem Ende der Apartheid 1994, zur
Entwicklung groBer Supermarktformate (BATTERSBY/PEYTON 2014: 156). Eine rapide Zunahme von Kapitalres-
sourcen durch auslandische Direktinvestments konnte hier, im Gegensatz zu vielen anderen Landern des Globa-
len Siidens nicht beobachtet werden. Vielmehr haben eine positive Wirtschaftssituation im Land selbst und eine
stabile Finanz- und Wahrungspolitik (BIENABE/VERMEULEN 2007: 3) dazu gefiihrt, dass nationale Supermarktun-
ternehmen ein grofles Wachstum verzeichnen konnten. Die 1979 gegriindete Supermarktkette Shoprite gehort
heute mit rund 1825 unternehmenseigenen Geschaften nicht nur zu den vier grofiten Unternehmen im sudafrika-
nischen Lebensmitteleinzelhandel, sondern ist auch der grofite Lebensmitteleinzelhandler Afrikas (WEATHER-
SPOON/REARDON 2003: 338).

Das Liefersystem von Shoprite ist ebenfalls hoch effizient und zentral gesteuert.

Auch Shoprite arbeitet mit spezialisierten GroRhandlern (specialized wholesaler) zusammen und hat seine Be-
schaffungsorganisation ganzheitlich an sein Tochterunternehmen Freshmark ausgelagert (Louw et al. 2008:
294). Freshmark wiederum arbeitet nach dem preferred supplier-Prinzip um die von Shoprite gewiinschten Pro-
dukt- und Qualitatsstandards einhalten zu kdnnen. Von allen Produzenten wird erwartet, dass sie weitere Wert-
schopfungsprozesse nach der Ernte, wie z.B. das Verpacken und Etikettieren der Ware iibernehmen. Weiterhin
sind sie auch flir den gekiihlten Transport zu den Verteilungszentren zusténdig. Durch die Verlagerung der Wert-
schopfungsprozesse zum Produzenten werden unter anderem Transportkosten, aus dem System ausgelagert
(WEATHERSPOON/REARDON 2003: 349). Freshmark bevorzugt zunachst Produzenten, die auch an europaische
Supermérkte exportieren und somit einerseits grole Mengen zu festen Zeitpunkten liefern kénnen und anderer-
seits mit internationalen Qualitatsstandards vertraut sind (WEATHERSPOON/REARDON 2003: 348). Bei der Zusam-
menarbeit mit mittelgroRen und kleineren Produzenten kann Freshmark unterstitzende Malnahmen wie Bera-
tungsangebote und die Bereitstellung technischer Versorgung ergreifen (WINTER 2007: 15). Die Auswahl der
Produzenten, die Unterstiitzung erfahren sollen, liegt jedoch ganz bei Freshmark.

Um saisonale Produkte ganzjahrig anbieten zu kénnen importiert Shoprite Obst- und Gemuse aus weltweiten
Anbaugebieten. Zu beobachten ist auflerdem eine Zunahme von (iberregionalen Importen aus anderen aftikani-
schen Landern. Der (iberregionale Handlerpool bedeutet fiir die Produzenten eine Verscharfung der Konkurrenz-
situation, da sie nicht nur lokaler, sondern auch Uberregionaler Konkurrenz ausgesetzt sind. Des Weiteren stehen
sie vor der Herausforderung ihre Produkte (iber weite Strecken transportieren kénnen zu missen.

Um die Qualitat und Sicherheit der Produkte zu garantieren, arbeitet Freshmark nach den weltweit guiltigen GLO-
BALG.A.P. Standards. Durch ein eigenes Kontrollprogramm mit t&glich stattfindenden Untersuchungen kdnnen
Abweichungen von mikrobiologischen und chemischen Grenzwerten unmittelbar festgestellt werden. Die kapital-
intensive Umsetzung der Qualitatsvorgaben, begiinstigt auch hier groRRe, exportorientierte Produzenten, die mit
internationalen Standards bereits vertraut sind (WEATHERSPOON/REARDON 2003: 348). Dem gegeniiber haben
kleinere Produzenten den Nachteil, dass sie eine kostenintensive Einflinrung von Qualitatsstandards nicht durch
Skaleneffekte von groBen Warenmengen ausgleichen konnen.

Méglich gemacht werden die Kontrollen durch die Etablierung grofler Verteilungszentren mit effizienten Techno-
logie- und Logistikkonzepten. Hierzu zahlt z.B. die Einflihrung eines zentralisiertes Bestellsystem fiir die Super-
markte. Durch eine verbesserte Kommunikation mit den Supermérkten kénnen Uberschissige Liefermengen
vermieden, und Lieferausfalle durch die Umverteilung von Warenbestanden aufgefangen werden. Die Abhéngig-
keit von einzelnen Produzenten verringert sich somit. Durch die zentrale Lagerung werden Kosten fiir groe Be-
standslager flr jeden einzelnen Supermarkt eingespart. Auch der (iberregionale Handel wird erst durch die zent-
ralen Verteilungszentren ermdglicht da hier die Ware effizient gesammelt, kontrolliert und umverteilt werden kann.
Fir die Produzenten bedeutet dies jedoch Transportumwege. Kleine, direkte und vor allem auch fiir Kleinbauern
einfach realisierbare Lieferungen an nahegelegene Supermérkte sind in den neuen Lieferstrukturen nicht mehr
vorgesehen.
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Die Supermarktentwicklung in Sambia

1995 erdffnete Shoprite im Zuge seiner Expansion die erste Filiale in Lusaka. Die Expansion wurde vor allem
durch Pull-Faktoren auf sambischer Seite begUnstigt. In Folge einer Krise und des stetig abnehmenden Bruttoin-
landsproduktes pro Kopf entschloss sich die sambische Regierung 1989 zu umfassenden Wirtschaftsreformen,
die vor allem auf die Liberalisierung und Privatisierung des Marktes abzielten. Um die Revitalisierung und Star-
kung von Produktion und Landwirtschaft zu unterstiitzen, wurde der Kapitalmarkt dereguliert, um Anreize fiir
Auslandischen Direktinvestitionen zu schaffen. Im Zuge der Uberstiirzten Offnung der Mérkte wurde es jedoch
haufig versdumt gleichzeitig die eigenen wirtschaftlichen Potenziale zu starken.

Sambias Wirtschaft ist auch heute noch stark durch die Landwirtschaft gepragt. Mehr als die Halfte der Bevolke-
rung (52,21% im Jahr 2012) ist im Agrarsektor tatig. In Stdafrika sind es zum Vergleich nur 4,6% (2014) (omz.de
2016). Gleichzeitig betragt die Wertschépfung der Landwirtschaft in % des BIPs nur 9,65% (2013) (bmz.de 2016)
und die Armutsrate unter der Iandlichen Bevolkerung ist mit rund 82% Uberdurchschnittlich hoch (HAANTUBA /
GRAAF 2008: 208). Durch das hohe Bevélkerungswachstum von 3,2 % (bmz.de 2015) steigt der Bevélkerungs-
druck auf die landwirtschaftlich erschlossenen Flachen, so dass rund ein Viertel der landlichen Bevélkerung nur
knapp einen ha Anbauflache zur Verfligung hat.

Was die Strategie des Aufbaus der Lieferketten im Expansionsland angeht, so etablierte Shoprite zunéchst nur
sein Filialformat, die grundlegenden Bestandteile seines Liefersystems verblieben jedoch zunachst in Siidafrika.
Fir die Versorgung seiner ersten Filialen mit frischen Produkten war das Unternehmen anfanglich zu 90% auf
Importe aus Sldafrika angewiesen (MATTO/PAYTON 2007: 22). Mittlerweile wird davon ausgegangen, dass 80-
95% des frischen Obst- und Gemuses von lokalen Produzenten stammen, dennoch bleibt die Mdglichkeit jeder-
zeit auf Importe zurtick zu greifen (EMONGOR et al. 2007: 184).

Des Weiteren betreibt Shoprite ein sogenanntes follow-sourcing (REARDON et al. 2007: 24), indem es sein Toch-
terunternehmen Freshmark auch in Sambia als seinen exklusiven Gro3héndler etabliert hat. Auch hier ist Fresh-
mark fir die Beschaffung, sowie fiir die sachgemale Sortierung und Verpackung jeglicher Obst- und Gemdiise-
produkte verantwortlich. Durch das ,Importieren* hdherer Dienstleistungen in das Zielland kénnen lokale Dienst-
leister am Markteintritt des GroBunternehmens nicht partizipieren. Aufgrund der hohen Anforderungen an Menge,
Qualitat und Lieferzeiten bevorzugt Freshmark auch hier groRRe, agroindustrielle Produzenten (EMONGOR/KIRSTEN
2006: 808). Laut Freshmark selbst werden 90% der frischen Produkte von GroRbetrieben bezogen. Die Haupt-
grinde fir den geringen Bezug von kleinen Produzenten sind demnach die unzureichende landwirtschaftliche
Infrastruktur, wie fehlende Bewésserungssysteme, um die benétigten Mengen produzieren zu kénnen, sowie der
Mangel an Kapital, um Investitionen in neue Infrastruktur zu tatigen (EMONGOR et al. 2007: 184). Projekte zur
Unterstlitzung der Kleinbauermn werden unterschiedlich bewertet. Teilweise konnten durch das Austeilen von
Setzlingen die gewlinschten Qualitaten erreicht werden. Umgekehrt filhrte es aber auch zur exklusiven Bindung
der Bauern an- und zur Abhangigkeit von Freshmark (HAANTUBA 2003: 15ff.). Auch andere Projekte vermochten
die Probleme von unregelmaRigen Lieferungen und unbesténdigen Mengen, sowie die Nicht-Einhaltung der Qua-
litatsvorgaben nicht nachhaltig uberkommen.

Shoprite nutzt auch in Sambia groe Verteilungszentren die mit hochentwickelten, computerbasierten Informa-
tions- und Managementsystemen ausgestattet sind. Seit 2004 sind alle Lieferprozesse zentralisiert und die direk-
te Lieferung an einzelne Filialen wurde eingestellt. Die Zentralisierung hat zur Folge, dass viele Kleinbauern
durch zu hohe Transportkosten und unzureichende Transportmdglichkeiten an der Lieferung gehindert werden.
Nur in der Nahe der Verteilungszentren lebende Kleinbauern haben die Mdglichkeit Ware an Freshmark zu lie-
fern.

Wie auch in Sidafrika sind die Verteilungszentren das wichtigste logistische Element, um den iberregionalen
Handel effizient zu gestalten (EMONGOR/KIRSTEN 2006: 806). Freshmark schafft Zusehens ein Liefernetzwerk,
das die Lander in denen es operiert miteinander verbindet (REARDON & WEATHERSPOON 2003: 349). Die Anteile
der Lieferungen in diesem Netzwerk sind jedoch sehr ungleich verteilt. Es wird davon ausgegangen, dass 65%
der sambischen Importe aus Stdafrika stammen, aber nur 14% sambische Exporte nach Sidafrika eingefihrt
werden (MILLER 2008:42).
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Shoprite strebt auch in Sambia die Einfihrung von standardisierten Qualitatsvorgaben an. Lokale Quellen berich-
ten jedoch, dass die de-facto Umsetzung nicht so weit fortgeschritten sei wie in Stidafrika und das es keine re-
gelmaRigen Kontrollen gabe. Gleichzeitig wird jedoch ein Ausschluss von Kleinbauern mit zunehmenden Vor-
schriften befiirchtet. Einerseits sind die offiziellen Zertifizierungsverfahren sehr kostspielig, andererseits erfordert
die Produktion nach internationalen Standards auch einen hoheren Bildungsgrad, da Arbeitsschritte und Produk-
tinformationen nach vorgegebenen Normen dokumentiert werden miissen. Zur Umsetzung mangelt es auerdem
an institutionellen Kapazitaten. Kleinbauern brauchten vor allem mehr Zeit und Investitionen in Schulungen zu

den Standards (HAANTUBA / GRAAF 2008: 213).

Darstellung der Untersuchungsergebnisse mit Hilfe eine SWOT Analyse

Strength (Stérken)

Welche Starken haben die sambische Landwirtschaft und
die (Klein-)bauern?

— GrolRes landwirtschaftliches Potenzial (erst 14% d. potenzi-
ellen Nutzflache erschlossen, natirliche Quellen zur Bewas-
serung vorhanden)

- (Noch) diversifizierte Absatzmarkte (lokale und traditionelle
Markte, Zwischenhandler)

Weaknesses (Schwachen)

Welche Probleme und Schwichen weisen die traditionel-
le Landwirtschaft und die (Klein-)bauern auf?

— Hohe Armutsraten der landlichen Bevolkerung
— Keine Kapitalverfiigharkeit fir Investitionen

— Geringes Bildungsniveau (fir Anwendung moderner Tech-
nologie- und Logistikkonzepte)

— Anbaumethoden traditionell verankert und auf Subsistenz-
wirtschaft ausgelegt, kaum Wissen und Umsetzung von
modernen Anbaumethoden

— Kaum Wissen und Umsetzungsmaglichkeiten von Quali-
tatsstandards

- Kleine FarmgréRen
— Kaum Anwendung von Bewasserungssystemen

Oportunities (Chancen)

Welche Chancen ergeben sich fiir die lokale Landwirt-
schaft und die (Klein-)bauern?

— Einkommenssteigerung

— Neue Lebensmittelsicherheit durch die Etablierung von
Qualitatsstandards

— Sicherer, langfristiger Absatzmarkt

- Diversifizierung des Absatzmarktes — lokale Supermérkte
und exportorientierte Handelsnetzwerke

- Upgrading der Anbaumethoden, Lerneffekte im Hinblick auf
moderne, effizientere Landwirtschaft

— Nutzung der teilweise noch weniger strikten Umsetzung von
Qualitatsstandards um durch gezieltes Training auf die von
Shoprite genutzten Qualitatsstandards ,aufzuholen*

— Méglichkeiten zur landwirtschaftlichen Diversifizierung

— Zusétzliche Einkommensmdglichkeiten durch neue Arbeits-
platze in den Filialen oder den VZs

Threats (Risiken)

Welche Risiken bestehen fiir die lokale Landwirtschaft
und die (Klein-)bauern?

— Schwache Verhandlungsposition gegeniiber Shoprite
— Ausschluss aus Lieferstrukturen aufgrund von Importen

— Ausschluss aus Lieferstrukturen aufgrund mangelnden
Vermédgens zur Umsetzung von Mengen- und Qualitatsvor-
gaben — Bevorzugung grolRer

Produzenten

— Ausschluss von Produzenten aufgrund ihrer dezentralen
Lage im Verhaltnis zu VZs

— Zunehmende Konzentration von Produzenten in zentralerer
Lage um VZs fiihrt zur weiteren Vernachlassigung peripherer
Gegenden (Teufelskreis)

— Verschuldung fir Innovationen — Entstehung von Abhén-
gigkeiten von Shoprite als Abnehmer

— Durch Einbindung in (iberregionales Handelsnetzwerk
Gefahr von Konkurrenzdruck mit ausléndischen Produzenten
und Preisdumping durch giinstigere Importprodukte

— Partizipation an der Lieferkette nur als isolierter Produzent,
kaum Chancen auf Einbindung in héhere Wertschépfungs-
schritte und hohere Funktionen - keine Lerneffekte in diesen
Bereichen (z.B. Management)

Quelle: Eigene Darstellung 2016.
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Call for Papers:
Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung
am 12. und 13.5.2017 in Wiirzburg

Seit geraumer Zeit legt die geographische Handelsforschung einen Fokus auf den Einzelhandel in Innenstadten,
denn seine funktionale, 6konomische wie auch soziale Bedeutung ist ebenso gro wie die offensichtlichen Her-
ausforderungen, denen er unterliegt:

Standardisierung und Uniformierung der Innenstadte durch Filialisierung, nicht zeitgeméafRie Handelsimmobilien,
welche gerade im Wettbewerb mit nicht-integrierten Standortlagen Nachteile aufweisen, PKW-Erreichbarkeit,
demographischer Wandel und nicht zuletzt Onlinehandel und Digitalisierung sind Prozesse, welche vor allem
Innenstadte und ihren Einzelhandel scheinbar bedrohen. Diese Entwicklungen betreffen verschiedene Akteurs-
gruppen und stellen diese vor entsprechende Herausforderungen. Dabei zeigt sich der Einzelhandel aber in In-
nenstadten v.a. von GroRstadten gegen solche vermeintlichen Bedrohungen nicht nur widerstands- respektive
anpassungsfahig, sondern auch innovativ: Neben etablierten inhabergeflihrten Betrieben und Filialisten treten
immer wieder neue Organisations-, Kooperations- und Vertriebsformen gerade in den Innenstédten in Erschei-
nung. Dabei gehéren z.B. Showrooms und PopUp-Stores heute zum Erscheinungsbild von Innenstédten hoch-
frequentierter GroRstadte, wahrend der Einzelhandel in kleineren Stadten weiterhin mit trading-down-Prozessen
und wachsenden Leerstanden zu kdmpfen hat.

Die Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung 2017 widmet sich dem Leitthema zu
Innenstadten im Wettbewerb zwischen inhabergefihrten Einzelhandel, Filialisten und neuen Vertriebsformen.
Auch in diesem Jahr soll die Jahrestagung eine Plattform zur Diskussion an der Schnittstelle von Wissenschaft
und Praxis bilden. Vortrage werden daher sowohl von Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern als auch von
Praktikerinnen und Praktikern aus Wirtschaft, Politik, Planung und dariiber hinaus erbeten. Ein Varia-Block wird
die Moglichkeit bieten, Forschungsarbeiten auch auBerhalb der Leitthemen vorzustellen. In diesem Block sollen
auch Ergebnisse aus den laufenden State-of-the-Art-Arbeitsgruppen zum Stand der deutschsprachigen geogra-
phischen Handelsforschung présentiert werden.

Vortragsangebote mit einer Zusammenfassung (max. 500 Warter) senden Sie bitte bis 11.02.2017 an: si-
na.hardaker@uni-wuerzburg.de
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autor/in
Die Entwicklung von Supermarkten im stdlichen
Afrika — Vergleich der Supermarktexpansion in Sld- Prof. Dr. Peter Dannen-
2016 . . . ) . berg Lena Porzelt
afrika und Sambia und ihre Auswirkungen auf regio- ~
) ) Koln
nale Zuliefersysteme und Kleinbauern
Prof. Dr. Peter Dannen-
2016 Die BRICS-Staaten und ihre Rolle im Welthandel berg Thomas Krieger
Koin
Die Expansion von Supermaérkten in den Townships | Prof. Dr. Peter Dannen-
2016 — Auswirkungen auf den informellen Lebensmittelein- berg Tanja Neikes
zelhandel in Siidafrika Koln
,Cash Rich — Time Poor“. Eine geographische Unter- | Prof. Dr. Peter Dannen- Frauke van Kis-
2016 suchung des Einzelhandels im Banken- und Versi- berg feld
cherungsviertel der City of London. Koln
Einzelhandelsangebote an Flughafen — Eine Typisie- | Prof. Dr. Martin Franz
2016 rung am Beispiel deutscher Flughafen Osnabrick Ute Plagemann
Verlédngern Business Improvement Districts den Le-
2016 benszyklus des stationaren Einzelhandels? Ein Ver- Prof. Dr. Martin Franz Coralie Sucker
gleich zwischen den Standorten Hamburg-Bergedorf Osnabriick
und Liineburg
2016 Leerstand und Attraktivitatsverlust in Kleinstatten — Prof. Dr. Martin Franz Reena Harms
am Beispiel der Stadt Neuenhaus Osnabriick
Offentlich-Private Partnerschaften bei der Revitalisie-
rung von Geschéftsstrallen. Eine Analyse der Vo- Dr. Carsten Eelaentreff
2016 | raussetzungen und Umsetzungschancen anhand ' &9 Matthias Bohmer
N e A ) Osnabriick
zweier innenstadtischer Geschaftsstrallen in Osnab-
riick
Auswirkungen innerstédtischer Shopping Center — Prof. Dr. Gordula Nel-
2016 o . berger N.N.
am Beispiel ,Rathaus-Galerie Leverkusen — B.A.
Aachen
Der digitale Mantel fir den lokalen Handel — Entwick- | Prof. Dr. Cordula Nei-
2016 | lungen und Chancen von regionalen Plattformen im berger N.N.
Onlinehandel — B.A. Aachen
Cross Border E-Commerce in Deutschland. Umfang Prof. Dr. Cordula Nei-
2016 , berger N.N.
und Strukturen — B.A:
Aachen
Prof. Dr. Cordula Nei-
2016 E-Commerce in Europa. Das Beispiel Kroatien — B.A. berger N.N.
Aachen
Shopping Tourismus und darauf spezialisierte han- Prof. Dr. Cordula Nei-
2016 | delsnahe Geschaftsmodelle. Das Beispiel chinesi- berger N.N.
scher Shopping Touristen - M.A. Aachen
Internationalisierung auslandischer Einzelhandelsun- | Prof. Dr. Cordula Nei-
2016 | ternehmen in Deutschland — Strategien und Standor- berger N.N.
te des E-Commerce - M.A. Aachen
Angebot und Nachfrage regionaler Il_ebensm|ttel. Prof. Dr. Cordula Nei-
Herausforderungen und Chancen einer regionalen
2016 berger N.N.
Vermarktung durch GroBunternehmen des Lebens-
L Aachen
mitteleinzelhandels.-M.A.
2015 Onlinestrategien des inhabergefiihrten stationéren Prof. Dr. Cordula Nei- F. Behrenz
Einzelhandels. Ein Vergleich zwischen dem Ober- berger '
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zentrum Kéln und den Mittelzentren Herzogenrath
und Wirselen - M.A.

Aachen

Abschétzung von Potentialen fir Click & Collect L6-

Prof. Dr. Cordula Nei-

2015 | sungen im Lebensmittelhandel. Ein Kundenvergleich berger N.N.
in Osterreich und Deutschland - M.A. Aachen
Vom Versandhandel zum Distanzhandel. Entwick- Prof. Dr. Cordula Nei-

2015  |lung, Strukturen und Chancen des traditionellen Ver- berger N.N.
sandhandels in Deutschland. - M.A: Aachen

Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2016 kénnen die Mitglieder des Arbeitskreises (Ausnahme: Studentische Mitglieder) ihre Jahresga-
be unter den im aktuellen Jahr erschienenen Banden (s.u.) frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahres-
gabe, sowie weiterer Bande zu dem erméRigten Mitgliederpreis (-25%) bitte schriftlich an:

AK Geographische Handelsforschung
clo Karin Menz
Universitat Wirzburg
Institut fiir Geographie und Geologie
Am Hubland
97074 Wiirzburg

karin.menz@uni-wuerzburg.de

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

Verfugbare Bande in der Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr tseil- Preis*
FRANZ, Martin/ . :
24 GERSCH, Inka (Hrsg) Online-Handel ist Wandel 2016 [ 181 | 19,-(25,-)
Raumliches Einkaufsverhalten und Standortpolitik im
23 | WIELAND, Thomas Einzelhandel unter Berlcksichtigung von Agglomerati- | 2015|289 |26, (35,-)
onseffekten
KULKE, Elmar/ Das Shopping Center Phanomen: Aktuelle Entwicklun- (oF
22 RAUH, Jirgen (Hrsg.) | gen und Wirkungen 20141165 119~ (25.)
Lagequalitét, Lagequalitét, Lagequalitt — Standortbe-
21 | SCHUBERT, Fabian vlvertqngsnj.ethoden fir den Elnze_lhandel und Lagewer- 2014|317 |26~ (35,
tigkeitsveranderungen durch Business Improvement
Districts — am Beispiel der Stadt Gieflen
Eigentlimer von Handelsimmobilien als Schlusselak-
20 | DICHTL, Tobias teure fir die Attraktivitat der Innenstadt. Untersuchtam | 2013 {199 | 19,- (25,-)
Beispiel Wirzburg.
19 |KLEIN, Kurt (Hrsg.) Efgn:ber:isslsemoblhen. Theoretische Ansétze, empirische 2013|352 |26 (35,)
18 | FRANZ, Martin (Hrsg.) | Lieferketten im Einzelhandel 2013173 [19,-(25,)
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 20111152 [ 19,-(25,7)
16 | ACKER Kistin Die US-Expansion des deutschen Discounters Aldi. 2010|268 |26.- (35,

Eine Fallstudie zur Internationalisierung im Einzelhan-
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del

KULKE, Elmar/

Internationalisierung des Einzelhandels. Unterneh-

15 | PATZOLD, Kathrin teqi dA han 2009 | 114 | 19,- (25,
(Hrsg.) mensstrategien und Anpassungsmechanismen
14 |PUTZ, Robert (Hrsg.) | Business Improvement Districts 2008 | 162 [ 19,-(25,)
KLEIN, Ralf/ Analysemethodik und Modellierung in der geographi- e
13 RAUH, Jlrgen (Hrsg.) | schen Handelsforschung. 20061120 |19 (25,)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistungen.
12 | SALM, Volker Evaluationen ihrer Verwendung in der kommunalen 2006|199 |26,- (35,-)
Einzelhandelsentwicklung.
11 | KULKE, Eimar Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstra- | 50z | 445 19 (25,)
tegien und Nachfragemuster.
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm: Aus-
wirkungen des endverbraucherbezogenen E-
10 | SCHELLENBERG, J6rn | Commerce auf die Angebots- und Standortstruktur des | 2005|208 | 26,- (35,-)
Einzelhandels und einzelhandelsrelevanter Dienstleis-
tungen
GOTTERBARM, US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen in
9 Cornelia Deutschland — Fakten, Trends und Theorien 2003|231 | 26- (35,)
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage zur
8 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | Theorie und Forschungspraxis 2003|101 119 (25,)
7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und 2002|191 |26~ (35,
Marktanpassung.
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr
6 |POPP, Monika fur unsere Innenstadte? Eine Vergleichsstudie mehre- | 2002|186 | 26,- (35,-)
rer Standorte in Bayern.
HEINRITZ, Glinter /
5 | SCHRODER, Frank ger ggekaulftc'e :/erstanq -gas tﬁ]ug%n IEutachter- und 2001|101 |19~ (25,
(Hrsg). eratungsleistungen im Einzelhandel?
HEINRITZ, Glinter / . . ,
4 | SCHRODER, Frank Stad(’;elIzentren,hll__gdgntzellg, Alrjﬁffztalllstrafse(;\. Bgtrll%r;te 2000110 |19~ (25,
(Hrsg). aus den vernachlassigten Geschaftslagen der Stadte.
3 | SCHRODER, Frank Elnzelhgngﬂelﬁandschaftgn in Ze|’5.en der Internationali- 1999186 |26 (35,-)
sierung: Birmingham, Mailand, Minchen.
. Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen.
2 ?IHELNI)Q”Z’ Glnter Methodische Grundfragen der geographischen Han- | 1999 [ 136 | vergriffen
9\ delsforschung.
) Einzelhandel im Transformationsprozef3. Das Span-
1 | PUTZ, Robert nungsfeld von lokaler Regulierung und Internationali- | 1998 | 278 | 26,- (35,-)

sierung am Beispiel Polen.

* fir Mitglieder, in Klammern flr Nicht-Mitglieder

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

wuerzburg.de
Redaktion: Dr. Alexandra Appel, Universitat Wrzburg, Institut fir Geographie und Geologie, Am Hubland,
D-97074 Wiirzburg, E-mail: alexandra.appel@uni-wuerzburg.de
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Impressum
Redaktionsteam
Maria Velte (Dipl.-Geogr.) Mattias Romberg (M.A.)
Tel.: (030) 2093-6886 Tel.: (030) 2093-6887
E-Mail: Maria.Velte@geo.hu-berlin.de E-Mail: Mattias.Romberg@geo.hu-berlin.de
Isabel Redies (B. A.) Prof. Elmar Kulke
Tel.: (030) 2093-6851 Tel.: (030) 2093 6814
E-Mail: isabel.redies@hu-berlin.de E-Mail: elmar.kulke@geo.hu-berlin.de
Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 2093-6856

Hinweise fiir die Einsendung von Beitragen

o Die Redaktion bittet alle Beitrdge als Email-attachment (optional auch per CD, Fax oder Post) ein-
schlieBlich Grafiken/Abbildungen unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift (einschlieBlich Email)
zu Ubersenden.

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

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die nachsten Ausgaben
e Nr. 41 erscheintim Juli 2017, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2017
e Nr. 42 erscheintim Dezember 2017, Redaktionsschluss ist am 15. November 2017

Mitgliedschaft

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

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES®,

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

studentische Mitglieder),

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

- und die kostenlose Teilnahme an Sitzungen des Arbeitskreises

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

BEITSKREISES GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft mdglich.

Anmeldeformular umseitig
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Die Mitgliedschaft im Arbeitskreis Geographische Handelsforschung wird durch das Ausfillen und
Einsenden der folgenden Einzugsermachtigung fir den Jahresmitgliedsbeitrag erlangt:

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

Vorname:

Postanschrift:

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

ggf. ausfillen)

Mitgliedschaft im Arbeitskreis als studentische Einzelperson
(10,00 €/3ahr)
Eingeschrieben an der Hochschule

Matrikelnummer:

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

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

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

IBAN:

bei (Kreditinstitut):

BIC:

durch Lastschrift einzuziehen.

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

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

Ort/Datum

Unterschrift (Name, Vorname)

Daten der die Lastschrift einziehenden Bank: Volksbank Liineburger Heide, BIC: GENODEF1NBU,
IBAN: DE66 2406 0300 8600 7742 01, Glaubiger-Identifikationsnummer: DE8422700000145770

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

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