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Bildnachweis der Titelseite: Darstellung gesellschaftlicher Megatrends.
Quelle: Zukunftsinstitut, Retail Report 2020.
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Mischnutzungen richtig kombinieren — aber wie?
Corona als Beschleuniger des Strukturwandels in den Innenstadten

KATJA MEQDAM (MUnchen)

Der Strukturwandel des Einzelhandels war immer schon verbunden mit einem Strukturwandel der Innenstédte. Die
Folge ist, dass sich selbst in einst erfolgsverwohnten Lagen die Auswirkungen eines veranderten Kundenverhaltens
und des digitalen Wandels zeigen — und das nicht erst seit der Pandemie. Ganz klar: Innenstadt und Innenstadtim-
mobilien brauchen ein neues Geschéaftsmodell.

Ein gern diskutierter Ansatz besteht darin, die frei werdenden Handelsimmobilien mit neuen Nutzungen zu verse-
hen — am besten mit hohen Kopplungspotenzialen zwischen den einzelnen Geb&udefunktionen. Ein Patentrezept
fur mehr Leben in der Stadt sind Mischnutzungen deswegen aber noch lange nicht. Die naturgemaR héhere Kom-
plexitat gemischter Immobilien und die daflr nétigen BaumaRnahmen stellen einerseits hértere Anforderungen an
die Genehmigungsfahigkeit seitens der Kommune. Andererseits muss aus Sicht des Eigentlimers nicht jede Kom-
bination auch die sinnvollste sein. Oft genug stehen Investoren daher vor der schwierigen Frage, welche Mixed-
Use-Strategie flir Immobilie und Standort die richtige ist. Stadteplaner und Kommunen von den Vorteilen gut ge-
mischter Objekte zu (iberzeugen, ist daher meist nur die Halfte der Arbeit. Die andere Hélfte ist es, eine Immobili-
enstrategie zu finden, die nachhaltige Cashflows generieren kann. Stellt sich die Frage: Wie bringt man beides
zusammen?

Struktureffekt: Druck auf Innenstadt-Mieten steigt BBE

Entwicklung Miete und Frequenz in Innenstédten inkl. Prognose

\

2010 2015 2019 2022

=100

Index; 2010

— Miete A-Stidte Frequenz A-Stadte w—\lieten B/C/D-Stadte

Abbildung 1: Mietenentwicklung in der Innenstadt.
Quelle: BBE & IPH Erhebung und Prognose, Comfort, Savills, JLL, BNP, RIWIS.

Zum Beispiel so: Mit Blick auf ihre Marktgangigkeit haben Wohnungsmarkt und Einzelhandel teils entgegenge-
setzte Anforderungen, die Eigentiimer gezielt fiir sich ausnutzen sollten. Fiir den Wohnungsmarkt gilt: Je héher
das Geschoss in einem Gebaude liegt, desto hoher ist die erzielbare Miete. Andersherum verhalt es sich im Ein-
zelhandelsmarkt, fir den das Erdgeschoss noch immer MaR aller Dinge ist, verspricht es doch mehr Sichtbarkeit
und Frequenz als die Stockwerke dariber. Aus dieser Beobachtung ergeben sich interessante ,Arbeitsteilungen*
in der Immobilie. Das Erdgeschoss kann beispielsweise als Leuchtturm der Immobilie positioniert werden, gerne
mit exzellenten Handelskonzepten, die bewusst Kopplungseffekte mit anderen Nutzungen bieten und die Wohn-
qualitét der Lage starken. Denkbar sind aber auch kommunale Kultur-, Freizeit- und Bildungseinrichtungen oder
Coworking-Flachen mit hoher Aufenthaltsqualitat. Der Fokus der oberen Stockwerke kann entsprechend darauf
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gesetzt werden, héhere Mietertrdge und damit Cashflow zu erzielen, beispielsweise mit dringend benétigtem
Wohnraum. Ob hochwertige Apartments, Studentenwohnungen oder betreute Wohnformen — die Mdglichkeiten
sind vielfaltig und missen je nach Standort und Stadtetyp differenziert betrachtet werden.

Megatrends wirken tiber die Pandemie hinaus BBE

NewWork =

cesform-Okoncrmie

Demografie
Bevoikerungsentwicklung 2015 - 2030
Kreise und kreisfreie Stidte in Deutschland

Abbildung 2: Megatrends mit Einfluss auf die richtige Mischnutzung.
Quelle: Zukunftsinstitut, Retail Report 2020.

Beispielsweise kénnen auch in schrumpfenden Stédten durch zielgruppengerechte Wohntypen, etwa fiir Senioren,
sichere Mietertrage generiert werden, mit denen der finanzielle Spielraum fir eine frequenzbringende Erdge-
schossnutzung geschaffen wird oder auch lokale Handler oder Handwerk gestérkt werden. In den wachstumsstar-
ken Metropolen hingegen sind zwar Wohntypen aller Art gefragt, doch schaffen Wohnnutzungen allein keine Zent-
ralitét, kein urbanes Feeling. Die Innenstadt wird daher immer Ort des Handels, der Gastronomie und der Kultur
bleiben miissen. Auch flr die Zeit nach der Pandemie kann es daher keine Ldsung sein, die Einkaufsstralien und
Geschéftsviertel einfach abzuschreiben und durch reine Wohnnutzungen zu ersetzen - die richtige Mischung fiir
den jeweiligen Standort macht es eben.

Katja Megdam: Senior Consultant und Immobilienékonomin bei BBE Handelsberatung GmbH, Brienner
Stralle 45, 80333 Miinchen.

E-Mail: meqdam@bbe.de
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Strategien wahrend der Covid-19-Pandemie -
Einzelhandler*innen und regionale Resilienz in Wiirzburg, Deutschland

ALEXANDRA APPEL, SINA HARDAKER, PAULINA DOLL, CLARA REMMELE, NICOLAS LIDY (Wirzburg)

Kurzfassung und Ubersetzung des folgenden Beitrags: APPEL, A.; HARDAKER, S. Strategies in Times of Pandemic
Crisis — Retailers and Regional Resilience in Wirzburg, Germany. Sustainability 2021, 13, 2643
https://doi.org/10.3390/su13052643

Einfiihrung
Innerhalb stadtischer Regionen leistet der Einzelhandel einen grofen wirtschaftlichen Beitrag und hat eine wichtige
gesellschaftliche und funktionale Bedeutung. Restriktive staatliche Manahmen im Rahmen der Covid-19-Pande-
mie fordern (transnationale) gesellschaftliche und wirtschaftliche Netzwerke, Standorte und Sektoren auf verschie-
denen Ebenen heraus. Zu den staatlichen Malnahmen, die ergriffen wurden, um die Ausbreitung des Virus zu
verhindern, gehorte u.a. die Einschrankung der raumlichen Mobilitat der Menschen sowie die voriibergehende
Schliefung von dber 200.000 stationdren Geschéften (HDE 2020), was eine enorme Belastung fiir viele Einzel-
handler*innen und ihre Standorte darstellt(e).
Die Resilienz des Einzelhandels und individueller Einzelh&ndler*innen kann als wichtige Komponente fiir die Ent-
wicklung von Stadten und Regionen (Martinelli et al. 2018) wahrend und nach Krisen angesehen werden. Im Rah-
men des vorliegenden Beitrags werden die Resilienzprozesse von Einzelhandler*innen und der Stadt/Region wah-
rend der Covid-19 Pandemie analysiert und interpretiert. Es ist davon auszugehen, dass die Covid-19-Krise zu
einem Anstieg der Insolvenzen im Einzelhandel beitragen wird. Einzelhandelsstandorte sind durch Einzelhandels-
leerstdnde und eine zunehmende Verddung der Innenstadte bedroht, was zu Trading-Down-Effekten flihren kann
(Stepper und Kurt 2020).
Als Ausgangspunkt fiir die Untersuchung dienen die Auswirkungen der Covid-19-Pandemie auf urbane Systeme,
im konkreten Fallbeispiel die Innenstadt von Wurzburg und die Bewaltigungsstrategien von Textileinzelhandler*in-
nen. Diese scheinen mit am starksten von den Restriktionen wéahrend und nach dem (ersten) Lockdown betroffen
zu sein. Die Hauptforschungsfragen der vorliegenden Studie lauten:

(1) Wie gehen die einzelnen Einzelhandler*innen mit den Herausforderungen von Covid-19 um?

(2) Welche Strategien wenden sie an?

(3) Wie tragen die einzelnen Strategien zur Resilienz des*r Einzelhandler*in und die Resilienz des Einzel-

handels zur regionalen Resilienz der Wirzburger Innenstadt bei?
Zur Beantwortung der Ubergeordneten Fragen, greift der Beitrag auf das Konzept der Resilienz zurlick, das im
folgenden Kapitel vorgestellt wird.

Theoretischer Hintergrund

Der theoretische Rahmen basiert auf dem Konzept der Resilienz, welches beschreibt ,how various types of sys-
tems respond to unexpected shocks® (Singleton et al. 2016: 5). In der Humangeographie wird Resilienz in verschie-
denen Kontexten angewandt, z.B. im Sinne urbaner, sozialer oder gemeinschaftlicher Resilienz (Gong et al. 2020,
Wilson 2018). In der Wirtschaftsgeographie wird Resilienz auf Wirtschaftssysteme angewandt, ,whether that is
local, regional, national or supranational* oder auf einzelne Akteure ,such as firms, households, policy bodies or
other actors* (Bristow und Healy 2020: 2). Resilienz beschreibt die Fahigkeit eines Systems, in Zeiten von (exter-
nen) Stérungen die Funktionsfahigkeit fur beteiligte Akteure zu erhalten (Strambach und Klement 2016, Walker et
al. 2004, Davoudi 2012, Hudson 2011). Strambach und Klement (2016: 265) stellen fest, dass der Erhalt der Funk-
tionalitat eines Systems nicht bedeutet, dass Strukturen und Form bestehen bleiben. Stattdessen kdnnen struktu-
relle Transformationen und neue Systemkonfiguration dazu beitragen, die Funktionalitat des Systems zu erhalten.
Das Konzept der Resilienz starkt einige grundlegende Argumente, die aus der Evolutionsékonomie abgeleitet wur-
den, wie z.B. die Vorteile der Diversitat (Martin 2012), die Betrachtung regionaler Okonomien als pfadabhangige
Systeme (Hassink 2010) oder das Potenzial von Neuheit und Selektion in Wirtschaftssystemen bei der Anpassung
an sich entwickelnde Umstande (Simmie und Martin 2010, Frenke und Boschma 2007). Dariiber hinaus argumen-
tieren Dolega und Celinska-Janowicz (2015), dass die zukiinftige Widerstandsfahigkeit von Stadtzentren entschei-
dend davon abhéngt, die Herausforderungen, die sich aus aktuellen Trends ergeben, zu erkennen und darauf zu
reagieren.
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Regionen und Stadte werden im vorliegenden Beitrag konzeptualisiert als ,[clomplex, multi-scalar systems com-
posed of socio-ecological and socio-technical networks that encompass governance, material and energy flows,
infrastructure and form, and social-economic dynamics” (Meerow et al. 2016: 45). Die empirische Untersuchung
basiert auf Fallstudien in denen die Rolle und Handlungsmdéglichkeiten von (Textil-) Einzelhéndler*innen bei der
Gestaltung ihrer Gegenwart und Zukunft wahrend der Covid-19 Pandemie. Methodisch basiert die Untersuchung
auf 13 Expert*inneninterviews mit (inhabergefuhrten) stationaren Einzelhandler*innen und einzelhandelsrelevanten
Institutionen im bayerischen Wirzburg. Die mittelgroRe Stadt wurde aufgrund ihrer tGberdurchschnittlichen Einzel-
handelszentralitat ausgewahlt und ist pradestiniert, die Resilienz von Einzelhandelsunternehmen wahrend der Co-
vid-19-Pandemie zu analysieren.

Das Fallbeispiel Einzelhdndler*innen in Wiirzburg

Die Stadt Wurzburg weist eine historisch gewachsene Einzelhandelsstruktur auf, fast 70 % der Innenstadt bestehen
aus Gastronomie, Einzelhandel, Dienstleistungen und Beherbergung, 30 % sind Wohnnutzung, was insgesamt
einen guten Nutzungsmix darstellt (Eigene Erhebungen 2020). In Bezug auf den Einzelhandel zeichnet sich die
Innenstadt durch eine hohe Dichte an Einzelhandler*innen in fullaufiger Entfernung aus. Fast ein Viertel der Ein-
zelhandelsgeschéfte kann dem Textileinzelhandel zugeordnet werden (Eigene Erhebungen 2020). Dariiber hinaus
zeichnet sich die Wrzburger Innenstadt durch eine grofie Anzahl von inhabergefiihrten Einzelhandelsgeschaften
aus. Dies ist sowohl auf die zahlreichen Boutiquen als auch auf einige groflere, inhabergeflihrte Kauthduser zu-
rickzufiihren (Puff 2018). Hinsichtlich des Einzelhandels profitiert die Stadt Wiirzburg vom Fehlen anderer GroR-
stadte im unmittelbaren Umkreis von 100 km, was dazu flhrt, dass das Einzugsgebiet der Stadt rund 860.000
Menschen umfasst (Comfort Holding GmbH 2019). Insbesondere das Volumen der Einzelhandelsausgaben liegt
mit 928 Mio. Euro (11.282 Euro pro Kopf) im Jahr 2019 deutlich iber dem deutschen Durchschnitt (6836 Euro pro
Kopf) (IHK Wiirzburg-Schweinfurt 2020).

Herausforderungen fiir Einzelhdndler*innen: Covid-19 Pandemie und Strukturwandel

Neben den beiden Lockdowns konnte die Beschleunigung des Strukturwandels als grote Herausforderung fir die
Handlerinnen identifiziert werden. Es ist daher zu erwarten, dass grofere Umstrukturierungen nicht nur die
Einzelhandlerinnen auf der individuellen Ebene betreffen, sondern auch langfristig die funktionalen, physischen
und 6konomischen Dimensionen des stadtischen Umfelds beeinflussen werden.

Der erste Lockdown wurde als plotzlicher Schock empfunden, wie eine Interviewpartnerin anmerkte: ,Uber Nacht
war alles kaputt® (Interview X). Neben der SchlieBung der stationéren Geschéfte stellten mehrere Unsicherheiten,
wie zB. die ungewisse Lange der SchlieBung sowie die unterschiedlichen Einschrankungen fiir
Einzelh@ndler*innen, zum Zeitpunkt des Interviews zusatzliche Herausforderungen dar (Interview I, Interview VIII).
Wahrend beide Lockdowns direkte MaRnahmen darstellen, die versuchen, den personlichen Kontakt in der
Gesellschaft zu verringern, kénnte man argumentieren, dass der zweite Lockdown fir die Einzelh@ndler*innen
vorhersehbar war, im Vergleich zum ersten. In der Tat bestatigte eine Einzelhandlerin, dass sie sich mit ihren
Erfahrungen im ersten Lockdown besser vorbereitet filhlte, als die zweite SchlieBung angekindigt wurde: ,Ich
denke, als Unternehmer (...) bin ich durch die erste Schliefung einfach ein bisschen gewachsen, ich kann jetzt
schneller reagieren (...).“ Eine weitere Interviewpartnerin wies darauf hin, dass sie vorsorglich tiber einen mdglichen
zweiten Lockdown nachdachte, den Online-Verkauf forcierte und eine Bloggerin einstellte (Interview 1X). Wéhrend
die Interviewpartnerin ihre Strategie beibehalten wird, wurde eine zusétzliche Mitarbeiterin fir den Umgang mit
dem erhéhten Online-Aufkommen eingestellt (Interview IX). Es kann jedoch argumentiert werden, dass, wéhrend
der erste Lockdown als unvorhersehbarer Schock erlebt wurde, sich der zweite Lockdown als die eigentliche Krise
herausstellte, da dieser eine Woche vor der umsatzstarken Weihnachtszeit begann. Die Interviewaussagen zur
Wahrnehmung der beiden Lockdowns zeigen bereits, dass unterschiedliche Ansétze und Strategien der
Einzelh@ndler*innen umgesetzt wurden. Wahrend eine Gruppe von Einzelhéndler*innen identifiziert werden kann,
die proaktiv auf den ersten Lockdown reagierte und sich auf die Mdglichkeit eines zweiten Lockdowns oder
allgemeiner auf veranderte Bedingungen im Einzelhandel vorbereitete, unternahm eine zweite Gruppe keine
nennenswerten Umstrukturierungen und wartete das Ende des ersten Lockdowns ab. In Bezug auf die Resilienz
spiegeln diese Ansatze entweder Widerstand gegentiber der Krise in der Hoffnung, wieder auf die Beine zu
kommen, oder Neuorientierungsstrategien, wider.

Die Interviews zeigen aber auch, dass die Lockdowns zwar einen externen Schock darstellen, die Frage nach der
Resilienz aber nicht einfach zu beantworten ist, da eine Reihe von strukturellen Herausforderungen bereits vor der
Covid-19-Pandemie bestanden (z.B. Hynes et al. 2020: 1). Dies wird auch von unseren Interviewpartner*innen

4
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bestatigt. Wie Interviewpartner Ill anmerkt: ,Die Veranderungen wéren auch ohne Corona gekommen, sie werden
jetzt nur beschleunigt.” Der Strukturwandel im Handel kann als ,Slow Burn® (Pendall et al. 2010) konzeptualisiert
werden und st durch Digitalisierung, verandertes Konsumentenverhalten und -nachfrage sowie
Konsolidierungsprozesse gekennzeichnet. Besondere Herausforderungen fiir den Bekleidungshandel sind dariiber
hinaus die steigende Anzahl von Saisons und Rabatten, die von Filialisten und Fast Fashion-Handler*innen
etabliert werden (Interview VIII).

Bewaltigung von Herausforderungen: Der/die resiliente Unternehmer in
Generell ibernahmen alle befragten Einzelhandler*innen ¥
verbindliche Hygiene- und Sicherheitskonzepte (siehe _—
Abb.1), stornierten - wenn mdglich - Bestellungen und r % C & | |
passten ihre Sortimente leicht an. Die Mehrheit der ’ e
Interviewpartner*innen bot Preisnachlasse an, sobald sie \ -
ihre Geschéfte nach dem ersten Lockdown wieder 6ffnen , Z u
konnten, um Kund*innen anzulocken sowie ihre | 3
Lagerraume zu bereinigen. Allerdings ist die Anpassung : M [T HP L N
\ — & ~\
| = ABS TAN (
| — MAX127P]
| S GLEICHZE|T
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von Bestellungen und Sortimenten in der Textilbranche
in der Regel nicht einfach, da diese oft lange Zeit im
|
| = HYGIENEMAF
BEACHTEN

Voraus  erfolgen.  Auflerdem  nahmen  alle
Einzelhéndlertinnen  staatliche  Unterstltzung in
Anspruch, insbesondere Kurzarbeitergeld fiir ihre
Mitarbeiter*innen. Eine Minderheit nahm neue Kredite
auf oder arrangierte Mietverzichte oder -stundungen. Der
groBte Unterschied bei den Bewaltigungsstrategien der
Einzelhandlertinnen kann bei den E-Commerce-
Aktivitaten beobachtet werden. Zudem stellt sich heraus,
dass die Personlichkeit der Handler*innen eine groRe
Rolle im Rahmen der Resilienzstrategien spielt. In der
Tat sehen Bristow und Healy (2013: 929) sowie Magis
(2010: 411) Unternehmer*innen als ,active agents*
hinsichtlich der Resilienz von Systemen wie Geschaften,
Stadten 0.4., die Strategien und Fahigkeiten entwickeln
und erwerben konnen. Diese Prozesse erfordern ein
Bewusstsein fiir interne und externe Herausforderungen
fir das Unternehmen. Im vorliegenden Beitrag wir daher
zwischen zwei Grundkategorien von Handler*innen unterschieden: proaktiv und reaktiv (z.B. Erkip et al. 2014,
Foster 2007). Wahrend die Fahigkeit, sich Stérungen vollstdndig zu wiedersetzen und nach einem externen Schock
wieder ,business as usual® (Gleichgewicht) betreiben zu kdnnen, eine Form von Resilienz darstellt, ist ein*e
Akteur*in auch dann resilient, wenn er/sie in der Lage ist, sich dynamisch an veranderte externe Konfigurationen
anzupassen (Anpassungsfahigkeit) (Zitek und Klimova 2020). Proaktiv zu sein, erfordert Wissen ber die
strukturellen Herausforderungen und Chancen sowie die persdnliche Fahigkeit, Risiken im Rahmen der
Entscheidungsfindung einzugehen sowie kreativ und innovativ zu sein (Cooke et al. 2012). Wéhrend einer Krise ist
der Druck hoch und neue oder kreative Ansatze kénnen notwendig sein, um mit der unbekannten Situation
umzugehen. Psychologische Aspekte wie Personlichkeit und positive Einstellungen helfen, mit aufkommenden
Herausforderungen umzugehen und Resilienz im Unternehmen zu schaffen (Yates und Masten 2004). Wahrend
die Entscheidungen der Einzelhéndler*innen eine zentrale Rolle spielen, sind auch die Zeitrdume, in denen sie
denken, entscheiden und handeln, wesentlich, um angemessen auf Schocks oder Krisen zu reagieren. Die
Interviews zeigen, dass es fir ein erfolgreiches Krisenmanagement entscheidend war, wie lange die Schockstarre
der einzelnen Befragten andauerte. Sofortiges Handeln ist zwar wichtig, aber auch die Art und der Umfang der
Strategien sind entscheidend. Einige Handler*innen probierten mehrere Strategien aus und passten ihren Ansatz
kontinuierlich an. Wie ein Interviewpartner betonte, waren viele der MaRnahmen ein Ergebnis von Aktionismus,
,Wo man etwas tun musste, was nicht unbedingt nachhaltig ist* (Interview Ill).

Wie bereits argumentiert, kann Diversifizierung, auch von den Vertriebskanalen, positiv zur Resilienz beitragen.
Archibugi (2017) argumentiert, dass Krisen die Entstehung und Weiterentwicklung von Innovationen sowie deren
Verbreitung aufgrund veranderter sozio-politischer Kontexte erméglichen. In Bezug auf die Covid-19-Pandemie

Abbildung 1: Hygieneregeln von Wiirzburger Ein-
zelhéandler*innen.
Quelle: Foto von Alexandra Appel, Juni 2021.
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trifft dies sicherlich auf die beschleunigte Zunahme des Online-Handels zu. Nach Dannenberg et al. (2020) haben
die starken staatlichen Restriktionen in Gesellschaft und Wirtschaft zu einem starken Anstieg der Digitalisierung
gefiihrt, die die Mdglichkeit bietet, einen enormen Beitrag zur geforderten Reduktion des persénlichen Kontakts zu
leisten. In diesen Fallen wird E-Commerce als Erganzung zum bestehenden Offline-Geschaft genutzt, um nicht nur
Umsatz zu generieren, sondern auch die geographische Reichweite zu erweitern. Die Etablierung von Online-
Vertriebskanélen und/oder die Verlagerung des Schwerpunkts auf Online-Vertrieb und -Marketing kann als
Neuausrichtung wahrend der Covid-19-Krise und damit als Starkung der Resilienz angesehen werden. Andere
Héndler*innen haben sich aus verschiedenen Griinden gegen die Etablierung von E-Commerce entschieden, z.B.
wegen der Komplexitat und des Mangels an Know-how und Zeit (z.B. Interview VIII). Wahrend Martin (2012: 15)
argumentiert, dass ,adaptation is arguably a key source of economic resilience” ist, finden wir Hinweise darauf,
dass die Anpassung auch dazu fihren kann, gestarkt aus Krisen/Schocks hervorzugehen (Interview V; IX; XI), was
die Befunde z.B. von Weick (1993) sowie Lengnick-Hall und Beck (2005) bestatigen. Dies deckt sich mit der
Argumentationslinie von Martinelli et al. (2018: 1224), dass Resilienz ,the ability to turn challenges into
opportunities, and thereby improv[ing] performance”. Eine Interviewpartnerin bestatigt diese Erwartung deutlich:
,Corona hat wirklich, so schlimm es auch klingt, aber ohne den Druck hatten wir all diese Manahmen nicht mit
solcher Harte und manchmal Brutalitat durchgesetzt. Wie heilt es so schon: Not macht erfinderisch® (Interview
VII).

Resilienz des Wiirzburger Einzelhandels

Die konkreten Auswirkungen der Covid-19-Pandemie auf die Einzelhandelsstrukturen hangen sowohl von der
Einzelhandler*innenpersonlichkeit, als auch von standortspezifischen Faktoren ab. Dazu kdnnen Aspekte wie
lokale Infektionsraten, bestehender Nutzungsmix und Managementmix (Filialist‘in vs. Eigentlimer*in),
Eigentumsverhaltnisse (Pachter*in oder Eigentlimer*in der Ladenlokale), Kreativitt und Innovationsbereitschaft
der Einzelhandlertinnen, kommunaler Fihrungsstil, finanzielle Situation der Kommune, Kaufkraft,
Arbeitslosenquote oder Insolvenzen gehdren. Fiir Wirzburg ist ein Aspekt die traditionell starke Ausrichtung auf
den Einzelhandel, die sich auch in einer hohen Anzahl von alteingesessenen Einzelhéndler*innen niederschlagt.
Wahrend der Standort der Filiale und die Kundenstruktur Auswirkungen auf die Lockdown-Folgen haben kdnnen,
unterscheiden sich die Geschaftsmodelle und deren Anpassungen, und diese Unterschiede scheinen entscheidend
zu sein: ,Ich wirde jetzt gewissermalen die Metapher eines Generationswechsels verwenden, weil wir eine
jingere Generation haben, die viel proaktiver ist und eine grokere Affinitat zum digitalen Geschéft hat und ihr
Geschaftsmodell mit entsprechenden digitalen Strategien schon vor Jahren angepasst hat. Was Sortimente,
Beschaffung und so weiter angeht, waren sie viel weniger betroffen als diese Traditionalisten® (Interview I1).

Nicht nur im Zusammenhang mit der Covid-19-Pandemie und den Lockdowns stellen Digitalisierung und E-
Commerce wesentliche Faktoren dar. Speziell fir die Stadt Wiirzburg merkte eine Marketingberaterin per E-Mail
an, dass es in der Region so gut wie keine Informationen (ber Digitalisierungsprozesse im Einzelhandel gibt.
Wahrend fir einige E-Commerce wie ein einfaches Unterfangen klingt, steht dies fir einige Handler*innen in
krassem Widerspruch zu ihrer persdnlichen Vorstellung vom stationdren Handel.

Obwohl die Mehrheit der Befragten optimistisch zu sein scheint, weisen mehrere darauf hin, dass es zu
Verénderungen in der Innenstadt kommen wird, wie z.B. LadenschlieBungen. Trotzdem gehen alle Befragten
davon aus, dass Wirzburg auch zukiinftig seine hohe Uberregionale Verflechtung und Zentralitat beibehalten wird.

Schlussfolgerung
Es kann gezeigt werden, dass Einzelh@ndler*innen, die bereits vor der Pandemie mit der Anpassung an strukturelle
Veranderungen begonnen hatten, erfolgreicher auf die Herausforderungen der Covid-19-Krise reagieren konnten
und dass die Dauer der Widerstandsphase der einzelnen Akteure einen entscheidenden Faktor flir die Resilienz
der Einzelhdndler*innen darstellt. Im Fall der befragten Textileinzelhandler*innen scheinen diejenigen erfolgreicher
zu sein, die die Phase der Schockstarre/Handlungsunfahigkeit schnell hinter sich gelassen haben und ihre
Strategien aktiv angepasst haben.
In unseren Interviews haben wir drei Typen von Einzelhandler*innen identifiziert: diejenigen, die

(1) beabsichtigen, zu einem Zustand vor der Krise ,zurlickzukehren’,

(2) bestehende Praktiken reorganisieren und

(3) aus dem Geschaft aussteigen.
Im Allgemeinen zeichnet sich der/die resiliente Unternehmer*in durch ein hohes Maf} an Bewusstsein Uber
bestehende Herausforderungen und Méglichkeiten darauf zu reagieren aus. Aus der Perspektive des
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Einzelhandlers/der Einzelhandlerin stellen die ersten beiden Strategien eine*n resiliente*n Unternehmer*in dar,
wahrend die dritte Strategie als nicht resilient bezeichnet werden konnte. Aus der persdnlichen Sicht eines
Einzelhandlers/einer Einzelhandlerin kdnnte die Ausstiegsstrategie jedoch auch eine resiliente Option verkorpern,
aufgrund von personlichen Préaferenzen oder Zukunftspléanen. Aus regionaler Perspektive tragt vor allem eine
Mischung aller Strategietypen zur regionalen oder urbanen Resilienz bei. Wahrend Typ 1 dazu beitragen kann
einen Status quo zu erhalten, transferieren Handler*innen des Typs 2 neue Ideen und Strategien an den Standort
Wiirzburg. Strategietyp 3 gibt die Mdglichkeit fir Erneuerungsprozesse und macht ggf. Platz fiir neue Akteur*innen.
Dies unterstreicht die Tatsache, dass Resilienz vielschichtig, dynamisch und prozesshaft ist. Resilienz in einem
Kontext, bedeutet nicht unbedingt Resilienz in einem anderen.

Die Untersuchung kommt zu dem Schluss, dass die Krise vor allem fiir Einzelhandler*innen mit einer starken
Ausrichtung auf individuelle Dienstleistungen, wie z.B. individuelle Kundenberatung, MaRschneiderei oder auch die
Herstellung individueller Produkte, eine Herausforderung ist. Wahrend alle stationdren Einzelhandler*innen
betonten, mit Leidenschaft Einzelh@ndler*in zu sein und den Kund*innen auBergewdhnliche Beratung und Service
bieten zu wollen, waren diejenigen, die bereits vor der Pandemie mit dem Aufbau von Online-Vertriebskanalen
begonnen hatten, schneller in der Lage, ihren Online-Vertrieb so weit auszubauen, dass sie die Krise zumindest
Uberstehen kdnnen.

Wahrend die detaillierte Analyse der Strategien der Einzelhandler*innen erste Anséatze liefert, welchen Einfluss
individuelle Resilienzstrategien auf die regionale Resilienz haben konnen, besteht weiterer Forschungsbedarf, da
zum Zeitpunkt der Untersuchung keine Rickschliisse auf eine langfristige Resilienz moglich sind. Weitere
Limitationen ergeben sich aus der relativ kleinen Stichprobengréfe. Zudem bleibt die Analyse der Resilienz der
Region oberflachlich, da zum Zeitpunkt der Untersuchung die Lockdowns noch andauerten.
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Perspektiven flr die Innenstadt der Zukunft
MALTE ARNDT (Berlin) & SARAH DORR (Miinchen)

Der ,Standort Innenstadt steht schon seit geraumer Zeit im Fokus stadtentwicklungspolitischer Diskussionen.
Wurde in den 00er-Jahren zunachst der ,Angriff auf die City“ durch Einkaufszentren am Stadtrand oder an Auto-
bahnkreuzen proklamiert, kam es in der Folge zu einer Zentralisierung des Handels in groeren Kommunen sowie
einem ,Gesichtsverlust” der Innenstadte durch zahlreiche Filialisten bei einem gleichzeitigen Rickgang der kleinen,
inhabergefuhrten Laden. Durch den parallel stetig wachsenden Online-Handel geraten bis heute zahlreiche Bran-
chen zusatzlich unter Druck, was sich in Leerstanden in den Innenstadten und Einkaufszentren manifestiert.
Dieser kurze, verallgemeinernde Abriss tber die jlingste Entwicklung der Innenstéadte in Deutschland verdeutlicht,
dass die Innenstadt vor allem und zuerst tber ihren Besatz mit Einzelhandel und diesen erganzenden Nutzungen
definiert wird. So ist es nicht verwunderlich, dass durch die Corona-Pandemie und die damit verbundenen Ein-
schrankungen, wie z.B. die SchlieRung des Einzelhandels oder drtliche Ausgangssperren, zahlreiche Handler und
somit auch die Innenstadte unter Druck geraten. In der Folge wurde die Pandemie schnell als ,Brandbeschleuniger
oder Katalysator“ der negativen Entwicklung in Innenstédten ausgemacht. Bei Innenstédten handelt es sich aber
nicht nur um wichtige lokale Wirtschaftsstandorte, sondern — im Falle groierer Kommunen — auch um regionale
Anziehungspunkte, die u.a. Uber ihre Zentralitat und den von ihnen generierten dffentlichen Raum auch eine iden-
titdtsstiftende und soziopolitische Bedeutung haben. Dementsprechend ist die politische wie gesellschaftliche
Sprengkraft einer potenziellen ,Krise der Innenstadte” immens.

Das Funktionsgefiige der Innenstadte muss neu justiert werden

Die Volksweisheit, dass jede Krise Chancen bietet, gilt auch im Fall der Innenstadte und das gleich in zweierlei
Hinsicht: Zum einen ist das Thema, wie u.a. zahlreiche Workshops oder kleine Anfragen in Parlamenten bis hin
zum Bundestag zeigen, auf der groBen politischen Bihne angekommen. Diese Aufmerksamkeit bietet die Chance,
bereits lange notwendige Entwicklungen anzustofen und diese Dynamik fiir eine aktive Weiterentwicklung der
Innenstadte zu nutzen. Zum anderen wird in der aktuellen Fachdiskussion der Ruf nach ,resilienten Innenstadten
laut. Die Innenstadt kann nicht mehr nur als Handelsstandort angesehen, sondern muss als integriertes, wie integ-
ratives Zentrum der Stadt betrachtet werden. Neue Konzepte kommen zu dem Ergebnis, dass die Innenstadt der
Zukunft eine Neuausrichtung des vorhandenen Funktionsgefliges erfordert. Der Handel ist und bleibt eine wichtige,
wenn nicht die zentrale innerstadtische Nutzung. Genauso mitzudenken sind jedoch weitere Funktionen und Qua-
lititen, wie Erreichbarkeit, Wohnen, Blro- und Dienstleistungen, Kultur, Freizeit und Gemeinschaftlichkeit sowie
die Teilhabe und Reprasentation. Ebenso spielt die Aufenthaltsqualitat eine entscheidende Rolle, die nicht zuletzt
auch die aus anderen Gesichtspunkten dringend benétigten Griinflachen umfasst. Das Zusammenspiel der unter-
schiedlichen Funktionen und Nutzungen ist durch die Dominanz des Handels in den letzten Jahrzehnten aus dem
Gleichgewicht geraten. Die aktuelle Situation bietet die Chance, das fiir eine attraktive und heterogene Innenstadt
notwendige Funktionsgleichgewicht neu herzustellen.

Mehrwert durch strategische Partner*innen und neue Akteur*innen

Eine neu gewichtete Nutzungsstruktur bedingt zwangslaufig, dass sich Kommunen bei der Entwicklung ihrer In-
nenstadte kuinftig mit neuen Akteur*innen auseinandersetzen. Die runden Tische der Gewerbetreibenden vor Ort
mussen um weitere relevante Akteur*innen, beispielsweise aus dem sozialen und kulturellen Bereich, erganzt wer-
den. Nicht zuletzt liegt es auch an der lokalen Offentlichkeit zu diskutieren, was die eigene Identitat und daraus
abgeleitet die Innenstadt eigentlich ausmacht bzw. ausmachen soll. Erst auf dieser Basis ist eine zukunftsorien-
tierte, standortbezogene und im besten Sinne resiliente Entwicklung méglich. Neu an der derzeitigen Problemlage
ist, dass nicht mehr nur Klein- und Mittelstadte von der Krise betroffen sind, sondern mindestens auch die 1B- und
1C-Lagen einiger GroRstédte. Es lohnt sich also einen Blick auf jene Klein- und Mittelstadte zu werfen, die sich
notgedrungen bereits vor einigen Jahren mit der strategischen Starkung und Neuentwicklung ihrer Innenstadt aus-
einandergesetzt haben. Zahlreiche Beispiele zeigen kleinteilige, gelungene Konzepte, die sich mindestens in Teilen
auf andere Standorte (ibertragen lassen. Zudem zeigt z.B. die Stadt Offenbach mit ihrem Zukunftskonzept Innen-
stadt, wie ein integriertes Konzept flr GroRstadte aussehen kann. Insofern ist die interkommunale Kommunikation
und, sofern mdglich und zielfiihrend, auch Kooperation besonders wichtig.
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Ansprache der Eigentiimer*innen und Verfiigbarkeit des Bodens als Schliisselfaktoren

Die Verfligbarkeit von Flachen stellt, ebenso wie die Auswahl der sich ansiedelnden Nutzer*innen, eine zusatzliche
Problematik bei der Neuausrichtung der Innenstadte dar. Zahlreiche Handelsimmobilien sind im Privatbesitz, so-
dass es die Kommunen viel Geduld kostet, die Eigentlimer*innen zu (iberzeugen, diese Flachen fiir Nutzungen zur
Verfligung zu stellen, die weniger rentabel sind als der Handel, jedoch einen groRen Mehrwert fir das Funktions-
geflige der Innenstadt bringen. Zudem kann die Pandemie auch ein Umdenken beférdern, indem sich weniger
rentable Nutzungen mdglicherweise als resilienter gegeniiber Krisen zeigen als andere. Gerade hier wird es mo-
netdre Anreize in Form von Fordergeldern brauchen, um nennenswerte Erfolge zu erzielen. Standort-Business-
Initiativen oder das Sofortprogramm zur Starkung von Innenstadten und Zentren des Landes Nordrhein-Westfalen
zeigen, dass diese Strategie durchaus erfolgversprechend sein kann. Zudem spielt in diesem Kontext nicht zuletzt
auch die Bodenfrage bzw. Strategien, wie Kommunen auch in der Innenstadt in den Besitz wichtiger Grundstlicke
kommen, eine grofie Rolle.

Bei allem Ideenreichtum um kunftige Nutzungen ist schlieRlich zu beachten, dass diese ldeen und Zukunftsstrate-
gien auf einen bereits existierenden Bestand treffen. Oftmals sind Handelsimmobilien nicht ohne weiteres fiir an-
dere Nutzungen zugénglich. Das betrifft sowohl die (Innen-)Architektur als auch die stadtebaurechtlichen Voraus-
setzungen. Zugleich pragen vor allem groBe Handelsimmobilien, wie z.B. ehemalige Warenh&user, ihr néheres
Umfeld entscheidend mit. Hier bedarf es erhohter Aufmerksamkeit sowie eines speziellen Umgangs seitens der
kommunalen Akteur*innen. Einige Kommunen treiben mittlerweile eigene Projektentwicklungen voran und kaufen
proaktiv fir das Stadtbild wichtige Immobilien an oder iiben Vorkaufsrechte aus.

Insgesamt ist zu konstatieren, dass Innenstadtentwicklung als wichtiges stadtentwicklungspolitisches Zukunfts-
thema im Offentlichen Diskurs eine enorme Aufwertung erfahren hat. Die derzeitige Aufmerksamkeit sollte daftr
genutzt werden, langfristige und integrierte Entwicklungskonzepte fir die Innenstadte aufzustellen. Der Handel wird
eine wichtige und zentrale Rolle beibehalten, allerdings nicht mehr eine so exponierte Stellung haben wie bislang.
Neuen und erganzenden Nutzungen wie anderen Aspekten, z.B. dem 6ffentlichen Raum, wird kiinftig eine starkere
Bedeutung bei der Innenstadtentwicklung beizumessen sein. Dieses neue Quorum an Nutzungen wird auch die
Miteinbeziehung neuer Akteur*innen und nicht zuletzt der Offentlichkeit bedingen, sofern die Entwicklung nachhal-
tig gelingen soll. Anknlpfungspunkte ergeben sich auf der Mikroebene insbesondere auch zu bodenpolitischen
Fragen, z.B. der Verfiigbarkeit von Schliisselimmobilien. Diese Vielzahl an Themenfeldern und Anforderungen ver-
deutlicht, dass die Innenstadtentwicklung prozessorientiert, ist und vor allem langfristig Erfolge zeitigen kann.

Der Text basiert u.a. auf den Inhalten und Ergebnissen von zwei Online-Seminaren von ISW und ISB zum Thema
»Forum Innenstadt und Handel — Strategien und MaBnahmen fiir zukunftsfeste Innenstédte” die im Friihjahr 2021

stattgefunden haben. Die Institute werden auch zukiinftig gemeinsam aktuelle Themen rund um die Innenstadtent-
wicklung aufarbeiten.

Malte Arndt, Wissenschaftlicher Referent, Institut fir Stadtebau Berlin (ISB)
E-Mail: arndt@staedtebau-berlin.de

Sarah Darr, Wissenschaftliche Referentin, Institut fir Stadtebau und Wohnungswesen Minchen (ISW)

E-Mail: doerr@isw.de

Weitere Informationen zu den Instituten unter: www.isw-isb.de
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Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020
ROLF MONHEIM (Bayreuth)

An dieser Stelle wurde 2017 und 2019 (iber Ergebnisse der Befragung Vitale Innenstadt berichtet (Monheim 2017,
2019a). 2020 wurde diese Befragungsreihe fortgesetzt. Mit diesem Beitrag soll nochmals auf deren Potenziale
aufmerksam gemacht werden. Der vorliegende Beitrag konzentriert sich dabei auf neue Aspekte.

1. Zielsetzung von Besucherbefragungen in Innenstédten

Die Entwicklung von Innenstadten ist das Ergebnis vielfaltiger Einflussfaktoren in Wirtschaft, Gesellschaft und His-
torie. Deren Anliegen werden von Gruppen und Einzelpersonlichkeiten mit unterschiedlichen Einflussmaéglichkeiten
vertreten. Neben ,objektiven Fakten* spielen Wahrnehmungen und gesellschaftliche Strdomungen (Zeitgeist) eine
wesentliche Rolle.

Angesichts der Eingriffe in Leitfunktionen von Innenstadten (Handel, Gastronomie, Kultur, 6ffentliche Raume) im
Zuge der Bekampfung der Corona-Pandemie erscheint es wichtig, sich tber die Leitbilder kiinftiger Entwicklungs-
maoglichkeiten klar zu werden. Dies erfordert einen Diskurs der verschiedenen Betroffenengruppen.

Eine fir die Zukunft der Innenstadt wichtige Gruppe, die jedoch (iber keine eigene Interessenvertretung verflgt,
sind die Innenstadtbesucher. Sie bilden eine entscheidende Basis fur die Lebendigkeit der Innenstadt. Diese kann
erodieren, wenn sich die fir Innenstadte pragende Leitfunktion Einzelhandel zunehmend ins Internet verlagert. Sie
kann aber auch gestarkt werden, wenn sich der Stellenwert von Urbanitat als originale Begegnung im 6ffentlichen
Raum erhdht — auch als Gegenbewegung gegen die Anonymisierung durch das Internet.

Eine bewahrte Mdglichkeit, sich ber die Innenstadtbesucher zu informieren, ist es, sie vor Ort zu befragen. Vorteil
ist die Unmittelbarkeit und Reprasentativitat flir die Nutzer. Dadurch sind einerseits haufigere Besucher starker
vertreten, kénnen andererseits auch seltenere Besucher erreicht werden, die bei Befragungen in vordefinierten
Einzugsgebieten unbercksichtigt bleiben.

Die vom Institut flir Handelsforschung Kéln organisierten Befragungen ,Vitale Innenstadt‘ setzen von der Bundes-
arbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroRbetriebe des Einzelhandels BAG 1965 begonnene Besucherbefragungen
fort. Diese wurden bis 2008 meist im Abstand von vier Jahren wiederholt und bilden eine einzigartige Monitoring-
Reihe. Als die Erhebungen durch die Krise der Waren- und Kaufhduser eingestellt werden sollten, ergriff die Bun-
desvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V. bcsd die Initiative, gemeinsam mit weiteren Partnern
(HDE, DIHK, DStGB) diese durch das IFH fortfiihren zu lassen. Die Befragungen erfolgen durch értliche Partner.
Diese erhalten die Excel-Datei der Interviews, eine Tabellendokumentationen sowie eine Prasentationsdatei (all-
gemein zu den BAG-Besucherbefragungen s. Monheim 2019b: 41). 2014: beteiligten sich 62 Stadte, 2016: 121
Stédte, 2018 116 Stadte und 2020 107 Stadte. In der StadtgroRenklasse von Bayreuth beteiligten sich 2016 31
Stadte, 2018 30 Stadte und 2020 18 Stadte. Die Ergebnisse kénnen von den 6rtlichen Partnern erbeten werden.
(Fur eine zusammenfassende Darstellung s.IFH 2021).

Die Stadt Bayreuth beteiligt sich seit 2016 an der Erhebungsreihe ,Vitale Innenstadt als Teil einer Strategie zur
Aufwertung der Innenstadt. Die Notwendigkeit hierzu bestand auch dadurch, dass die Auswirkungen des 1997 in
der Innenstadt erdffneten Rotmain-Centers der ECE durch flankierende MalRnahmen abgefedert werden sollten.
Die Ergebnisse der Befragung 2020 wurden in einer Dialogreihe des Stadtplanungsamtes im Internet 6ffentlich
zuganglich gemacht unter https://www.bayreuth.de/rathaus-buergerservice/planen-bauen/staedtebaufoerde-
rung/tag-der-staedtebaufoerderung/. Dort ist auch eine Kurzfassung eingestellt.

2. Durchfiihrung der Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020

Ausgehend vom Forschungsinteresse des Verfassers an den Auswirkungen innenstadtintegrierter Einkaufszen-
tren auf die Chancen und Risiken einer nachhaltigen Stadtentwicklung (Monheim 2009b, 2019b) wurden in Bay-
reuth parallel Besucher des historischen Haupteinkaufsbereichs (HE) und des Rotmain-Centers (RMC) befragt
(630 Interviews). Die Interviews wurden entsprechend der Verteilung des Besucheraufkommens auf die Wochen-
tage und Standorte gewichtet und getrennt nach Standorten dokumentiert sowie mit den Ergebnissen 2016 und
2018 verglichen (Monheim 2021) Das IFH fasst beide Standorte zusammen und beriicksichtigt fir den Gesamt-
wert Donnerstag und Samstag jeweils zur Halfte, was zu einer Unterreprasentation der ,normalen” Wochentage
fihrt.
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3. Griinde fiir den Innenstadtbesuch

Die Interviews beginnen mit der Frage ,Warum sind Sie heute in der Bayreuther Innenstadt?” Damit soll ein guter
Gespréchseinstieg erreicht werden. Insgesamt nennen die Besucher im Haupteinkaufsbereich 1,45 und im RMC
1,36 Griinde. Im RMC nehmen sie am Samstag deutlich ab (1,40 / 1,22).

Einkaufen / Einkaufsbummel / Shopping nennen im HE knapp die Halfte, im RMC zwei Drittel, mit deutlicher Zu-
nahme am Samstag (dann von 58 % auf 78 %). Mit Abstand folgt darauf die Gastronomienutzung (31 % / 33 %),
im HE am Donnerstag noch leicht Ubertroffen von Behdrdengang / Arzt / Arbeit / Ausbildung (32 %). Im Hinblick
auf die Funktionsmischung der Innenstadt kénnte man hierzu noch die Nutzung der Dienstleistungsangebote wie
Friseur, Reinigung oder Bank rechnen (HE 7 %, RMC 10 %). Das Freizeit- und Kulturangebot sowie Sightseeing
werden im HE am Samstag von jedem Dritten genannt, unter anderem ein Ausdruck fiir die touristische Bedeutung.
Im historischen Zentrum halt sich jeder Zehnte auf, weil er dort wohnt.

Die Besuchsgriinde wurden vom IFH 2018 erstmals erfasst. Damals betrug die Gesamtzahl der Nennungen im HE
1,62 und im RMC 1,68; sie ging also 2020 im HE um 17 und im RMC sogar um 32 Prozentpunkte zurtick. Haupt-
ursache ist eine Veranderung im Fragebogen. Wahrend 2018 Freizeit- und Kulturangebot sowie Verweilen / Sight-
seeing getrennt angegeben werden konnten, wurden sie 2020 zusammengefasst. Dadurch verringerten sich deren
Nennungen im HE um 21 und im RMC um 23 Prozentpunkte! Diese scheinbare ,Verarmung* ist deshalb besonders
problematisch, weil in Diskussionen tiber die Chancen von Innenstadten nach Uberwindung der Corona-Pandemie
gerade in diesen Bereichen besondere Potenziale gesehen bzw. Initiativen fiir erforderlich gehalten werden.

Im Haupteinkaufsbereich Befragte

Sa 32 33 37 [
Ings. 31 21 7
Im Rotmain-Center Befragte
s 2 o s Gl
In% 0 20 40 60 80 100 120 140
M Einkaufen/Einkaufsbummel Gastronomie
Freizeit- und Kulturangebot/ Sights. Dienstleistungen

® Wohnen M Behdrdengang/Arzt/ Arbeit/ Ausbildung

Abbildung 1: Grund fiur den Besuch der Bayreuther Innenstadt.
Quelle: Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020.

Im Hinblick auf die kiinftige Rolle von Innenstadten unter der Herausforderung durch die zunehmende Online-
Orientierung beim Einkaufen ist die in Besucherbefragungen ibliche Erfassung der Griinde flir den Innenstadtbe-
such zu eng, da spontanes Verhalten eine wichtige Rolle fir den Reiz von Innen-stadtbesuchen spielt. Bei eigenen
Fallstudien sollten alle wahrend des Aufenthaltes ausgeiibten oder geplanten Tatigkeiten ausdriicklich abgefragt
werden, einschlieBlich des Stadtbummels, der fiir viele einen wesentlichen Besuchsgrund bildet.

Tabelle 1 zeigt das auf diese Weise erfasste Tatigkeitsspekirum der Besucher der Bayreuther Innenstadt 2008,
gegliedert nach hauptsachlichem Besuchszweck und sonstigen Tatigkeiten. Dabei werden zusétzlich Befragte aus-
gewiesen, die zwar Einkaufen nicht als Tatigkeit angeben, aber in Geschafte gehen - ein fiir das Shopping typi-
sches Verhalten, das grundsatzlich bei Befragungen berlicksichtigt werden sollte, indem alle (und nicht nur die
Eink&ufer) nach der Zahl von ihnen aufgesuchter Geschafte gefragt werden. Insgesamt ist das Téatigkeitsspektrum
mit 2,39 Nennungen (einschlieRllich Geschaftsbesuche von Nicht-Einkaufern) deutlich groRer als bei der IFH-Be-
fragung. Am Donnerstag ist es mit 2,44 etwas umfangreicher, am Samstag nimmt es durch weniger Arbeit, Ausbil-
dung und private Erledigungen auf 2,26 ab.

Das Einkaufen erreicht mit 63 % im Haupteinkaufsbereich einen hdheren Anteil als bei der IFH-Befragung (nur
HE), bildet allerdings bei einem Drittel nur einen Nebenzweck. Hinzu kommen 28 %, die in Geschafte gehen,
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obwohl sie Einkaufen nicht als Tatigkeit angeben. Dieses Verhalten ist besonders anzutreffen bei Besuchern, die
aulerhalb von Bayreuth und seinem Umland wohnen; es korrespondiert mit der in dieser Gruppe deutlich seltene-
ren Nennung von Einkaufen als Tatigkeit.

. e Haupt- Neben- Lkr.
Ausgeiibte Tatigkeiten' Insg. zwegk ek WT Sa BT BT/KU Sonst.

Einkauf, Angebotsvergleich HZ* 41 41 - 39 48 43 42 28
Einkauf, Angebotsvergleich NZ2 22 - 22 24 16 21 27 11
Geschéft besucht (kein Einkauf)t® 28 - 28 28 27 26 26 42
Arbeit 1 10 1 13 7 12 11 8
Ausbildung 5 4 1 6 1 5 8 2
Dienstliche Erledigung 4 3 1 4 3 3 3 7
Private Erledigung 23 10 13 25 15 25 27 8
Freizeit (mindest..einmal genannt) 70 32 38 69 74 68 71 74
davon

Private Verabredung 22 9 14 22 22 22 26 15

Café, Restaurant, Verzehr 39 8 3 41 35 40 39 38

Sport, Kultur 7 2 6 7 8 6 8 9

Stadt-/ Schaufensterbummel 33 11 22 31 39 29 29 48

Touristischer Besuch 4 2 2 4 5 1 2 22
Tétigkeiten insgesamt? 239 100 139 244 226 233 248 238

1 Mehrfachnennungen, ohne ,vielleicht, weit noch nicht*; bei Summen rundungsbedingte Abweichungen
2 HZ = Hauptzweck, NZ = Nebenzweck

3 Einkauf nicht als Tatigkeit angegeben

4 einschliefilich ,Geschaft besucht’, ohne ,Freizeit mindestens einmalgenannt”

Tabelle 1: Tatigkeiten beim Besuch der Bayreuther Innenstadt 2008.
Quelle: Universitat Bayreuth, Befragungen der Besucher des Haupteinkaufsbereich 2008.

Die Freizeittatigkeiten wurden 2008 detailliert abgefragt, aber flr die Auswertung zusétzlich als Kategorie ,mindes-
tens einmal genannt‘ zusammengefasst. 70 % der Besucher integrieren Freizeit in ihren Aufenthalt, darunter geben
32 % diese sogar als Hauptgrund ihres Besuchs an. Dabei stehen Gastronomienutzung sowie Stadt- / Schaufens-
terbummel an der Spitze, meist als ergédnzende Tatigkeit. Touristische Besuche sind zwar insgesamt gesehen mit
4 % damals noch schwach vertreten. Bei den entfernter Wohnenden kommen sie aber auf 22 %, zuzliglich 48 %
Stadt- / Schaufensterbummel. Inzwischen haben diese Anteile zugenommen. Beim IFH-Fragebogen werden tou-
ristische Besuche nicht gesondert erfasst, doch nennen im HE 44 % der auBerhalb von Oberfranken und Oberpfalz
Wohnenden das Freizeit- und Kulturangebot / Sightseeing als einen Grund ihres Besuchs.

Da fast jeder Zweite mehr als einen Besuchsgrund nennt, ist es fir das Verstandnis der multifunktionalen Innen-
stadt und der wechselseitigen Ergéanzung der Angebote aufschlussreich, wie diese kombiniert werden. Im Haupt-
einkaufsbereich verbinden die meisten Einkaufer dies mit einer weiteren Tatigkeit, Uberwiegend im Freizeitbereich.
Vielfach erfolgen die Freizeittatigkeiten aber auch unabhangig von Einkdufen, u.U. gekoppelt mit anderen Besuchs-
grinden. Am Donnerstag nennen 29 % weder Einkauf noch Freizeit, ein Hinweis auf die Bedeutung der Gbrigen
Angebote fir die Belebung der Innenstadt. Im Rotmain-Center sind haufiger reine Einkaufer anzutreffen; am Sams-
tag erreichen sie mit 60 % eine Dominanz, die fir heutige Lebensstile ungewdhnlich ist und als ein Defizit des
Centerkonzeptes angesehen werden kann.

Zum Verstandnis der Einkaufsfunktion ist es wichtig, wie viele Geschafte aufgesucht werden, da eine wesentliche
Starke des Standortes Innenstadt im shared business besteht, das heil’t, der Mdglichkeit zur Auswahl zwischen
Anbietern (ein Gesichtspunkt, der bei dem Wunsch vieler Handler nach einem Parkplatz vor der Ladentiire miss-
achtet wird). Im Haupteinkaufsbereich befragte Eink&ufer wollen im Mittel in 3,2 Geschéfte gehen, im Rotmain-
Center Befragte in 4,1 Geschafte. Deren hdherer Wert ergibt sich einerseits aus dem dichten und vielfaltigen An-
gebot im Center, andererseits daraus, dass jeder Zweite zusatzlich die Innenstadt aufsucht und von diesen 82 %
(am Samstag 95 %) dort auch etwas einkaufen. Die Bayreuther gehen aufgrund ihrer haufigeren Besuche in we-
niger Geschafte (Donnerstag 2,9 / Samstag 3,4), die Umlandbewohner in mehr (3,5 /4.4) und die aus dem (ibri-
gen Oberfranken und der Oberpfalz Kommenden in die meisten Geschéfte (4,1/5,9).
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Im Haupteinkaufsbereich Befragte
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Abbildung 2: Kombination der Griinde fiur den Besuch der Bayreuther Innenstadt.
Quelle: Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020.

4. Integration von Haupteinkaufsbereich und Rotmain-Center

Zwischen Haupteinkaufsbereich und Rotmain-Center findet ein starker wechselseitiger Austausch statt. Von den
im HE Befragten kommen 36 % am selben Tag auch ins RMC und kaufen von diesen drei Viertel dort etwas ein.
Von den im RMC Befragten will gut jeder Zweite auch den HE aufsuchen; von diesen wollen dort 82 % etwas
einkaufen. Diese enge Verflechtung wurde von den Center-Betreibern stets als Wettbewerbsvorteil gesehen, da
dadurch der Einzugsbereich erweitert wird, nach dem Grundsatz: ,Was der Bayreuther Innenstadt niitzt, hilft auch
uns® (s. Monheim 2009b: 196f.).

Ahnlich hohe Kopplungsraten hatte bereits Popp (2002) fiir 2000 festgestellt. Grundsatzlich hangt das AusmaR der
Kopplungen und deren Asymmetrie vom Attraktivitatsgefalle zwischen Haupteinkaufsbereich und Center sowie der
raumlichen Zuordnung ab (s. Monheim 2019b, Kap. 6.2.4).

Insgesamt
Donnerstag
Samstag
Bayreuth
Lkr. BT + KU

{i. Ofr., Opf 60

55

Sonstige 4

55
= Vom Haupteinkaufsbereich ins RMC = Vom RMC in den Haupteinkaufsbereich

Abbildung 3: Kopplung der Besuche von Bayreuther Innenstadt und Rotmain-Center.
Quelle: Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020.
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Die Intensitat der Kopplung wird vom Wohnort der Befragten beeinflusst. Von den im HE Befragten geht nur jeder
vierte Bayreuther auerdem in das RMC, bei den Besuchern aus dem Umland sind es 46 % und bei den aus dem
ubrigen Oberfranken / der Oberpfalz Kommenden 60 %. In der Gegenrichtung geht von den im RMC Befragten gut
jeder zweite Bayreuther auRerdem in den HE; bei den Umlandbewohnern sinkt dieser Anteil auf 43 %, was Folge
eines hoheren Anteils von gezielt im RMC Einkaufenden ist. Die entfernter Wohnenden gehen zu 55 % aulerdem
in das Stadtzentrum.

Die seit 1991 diskutierte Ansiedlung des Rotmain-Centers war von Kontroversen begleitet. Unmittelbar vor und
kurz nach der Er6ffnung fand ein zunehmender Anteil der Befragten, der vorhandene Handel wiirde beeintrachtigt
und z.T. verdréangt (44 % - 50 % - 65 %), wéhrend nur wenige meinten, ,Der Einzelhandel wird insgesamt attraktiver,
auch vorhandene Geschafte verbessern ihr Angebot* (30 % - 32 % - 27 %). Diese Skepsis schwéchte sich spéater
ab. 2004 bis 2008 fanden nur wenige, die Innenstadt wiirde so stark geschadigt, dass man besser auf die Ansied-
lung verzichtet hatte (10 - 14 %); die meisten fanden, trotz gewisser Probleme fir die Innenstadt wiirde das RMC
eine sinnvolle Erganzung bilden (36 - 47 %) oder Bayreuth sei insgesamt attraktiver geworden (40 - 51 %, s.
Monheim 2009, Tab. 1 + 2).

Bei der IFH-Befragung war nur Raum flir zwei Alternativen, doch erméglicht die Ausweitung der Interviews auf das
Rotmain-Center eine zusatzliche Differenzierung des Meinungsbildes. Von den im Haupteinkaufsbereich Befragten
fanden 2016 31 %, 2018 35 % und 2020 34 %, die Innenstadt habe so stark gelitten, dass man besser auf das
Rotmain-Center verzichtet hatte. Die (brigen fanden, Bayreuth sei insgesamt attraktiver geworden oder konnten
zumindest keinen Nachteil erkennen. Bei den im Center Befragten erreichten die Anteile der Kritiker nur 16 %/ 19
% I 23 % - Uberwogen also mit Abstand die Zufriedenen.

Haupteinkaufsbereich

M -25
M - 50
M {50
w-25 [ e
W - 50 |
gl 6 32 |
Rotmain-Center

veelew 9 10
M-50 N e
M i 50
W -25
W -50
W G50 71 29

W Bayreuth ist insgesamt attraktiver geworden /ich kann keinen Nachteil erkennen

m Die Innenstadt hat so stark gelitten, dass man besser auf das Rotmain-Center verzichtet hatte

Abbildung 4: Meinung zur Ansiedlung des Rotmain-Centers nach Alter und Geschlecht.
Quelle: Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020.

Planungspolitisch aufschlussreich ist die Differenzierung der Einstellungen nach Alter und Geschlecht der Befrag-
ten. Im HE sind die alteren Manner sowie die Frauen zwischen 26 und 50 J. am kritischsten, gefolgt von den alteren
Damen. Am seltensten ist Kritik bei jungen Frauen — eine Zielgruppe des fashion-orientierten Centerkonzeptes. Im
RMC sind Kritiker unter den Mannern selten; bei den jungen Frauen gibt es Gberraschenderweise mehr Kritikerin-
nen als im HE und sind die Alteren am kritischsten, aber immer noch in einer deutlichen Minderheit.

5. Bewertung der Innenstadt

Aufgrund der speziellen Interessen des Instituts fiir Handelsforschung als Beratungsunternehmen sowie der an
der Befragung Vitale Innenstadt beteiligten Handelsorganisationen und Citymanager nimmt die Bewertung der
Innenstadt allgemein und ihres Einzelhandels mit 19 und 12 Fragen einen groflen Raum ein. Dabei kénnen die
Ergebnisse der eigenen Stadt mit dem Mittelwert der StadtgréRenklasse sowie der am besten abschneidenden
Stadt (= Klassenbester® / Benchmark) verglichen werden.
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2016 2018 2020

Attraktivitat der Innenstadt insgesamt (Noten 1-6)

Bayreuth — im Haupteinkaufsbereich Befragte 2,6 2,5 2,4
Bayreuth — im Rotmain-Center Befragte 2,5 2,3 2,6
Bayreuth insgesamt 2,5 2,4 2,5
Mittel der Stadte mit 50.000 — 100.000 Einwohnern 2,6 2,5 2,5
Bestnote (= Benchmark) der Stadte mit 50.000 - 100.000 E. | 2,1 1,8 1,9
Attraktivitat des Einzelhandelsangebotes insgesamt (1-6)

Bayreuth — im Haupteinkaufsbereich Befragte 2,7 2,6 2,4
Bayreuth — im Rotmain-Center Befragte 2,4 2,4 2,5
Bayreuth insgesamt 2,6 2,5 2,4
Mittel der Stadte mit 50.000 — 100.000 Einwohnern 2,5 2,5 2,5
Bestnote (= Benchmark) der Stadte mit 50.000 - 100.000E. | 1,9 1,9 1,8

Tabelle 2: Bewertung der Attraktivitat der Bayreuther Innenstadt und ihres Einzelhandelsangebotes und
Benchmark der StadtgroRenklasse 2016, 2018 und 2020.
Quelle: Universitat Bayreuth, Befragungen der Besucher des Haupteinkaufsbereich 2008.

Die Befragten sollten zwar jeweils die gesamte Innenstadt bewerten, der Befragungsstandort beeinflusst aber die
Wahrnehmung. Bei der Gesamtattraktivitat liegt der Gesamtwert fiir Bayreuth 2020 mit 2,5 im Durchschnitt der
Vergleichsstadte, beim Einzelhandelsangebot leicht tiber dem Durchschnitt. Die im Haupteinkaufsbereich Befrag-
ten benoten sowohl die Innenstadtattraktivitat insgesamt als auch das Einzelhandelsangebot geringfiigig besser.
Dies war in den vorhergehenden Erhebungen umgekehrt. Mdglicherweise haben die Einschrankungen durch die
Corona-Pandemie die Stimmung im monofunktionalen Shoppingcenter starker gedrickt als im historischen Stadt-
zentrum. Dabei ist zu beachten, dass der Gegenstand der Bewertung (= die Bayreuther Innenstadt und deren
Einzelhandelsangebot) jeweils identisch ist! Die Benchmarks fallen deutlich besser aus.

Wahrend sich die IFH-Bewertungen auf die gesamte Innenstadt beziehen, wurden 2002-2008 in eigenen Erhebun-
gen die Bewertungen der Einkaufsangebote von Innenstadt und RMC durch Besucher des Haupteinkaufsbereichs
getrennt erbeten (s. Monheim 2019b: 293). Allerdings konnte damals noch nicht im RMC befragt werden. Der
Vergleich veranschaulicht den Nutzen eines derartigen Monitorings. Die Innenstadt lag im gesamten Zeitraum zwi-
schen 2,6 und 2,7, holte allerdings 2020 mit 2,4 spirbar auf. Das RMC wies dagegen deutliche Schwankungen
auf. Nachdem es sich 2002 - 2005 von 2,2 auf 1,9 verbessert hatte (sehr gut von 17 % auf 29 %), fiihrten umstrittene
Umstrukturierungen zu einem Abfall auf 2,3 (sehr gut 15 %).

Einen Uberblick zu den iibrigen Bewertungen geben fiir 2016/2018 die Ausfiihrungen in H.41/45 der Geographi-
schen Handelsforschung (Monheim 2017, 2019a). An dieser Stelle sollen vor allem die Veranderungen 2018 - 2020
betrachtet werden
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Abbildung 5: Bewertung der Innenstadt 2020 und Anderungen gegeniiber 2018.
Quelle: Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2018 und 2020.

Die Uberwiegend rechts von der HE-Kurve verlaufende Linie, der im RMC Befragten bedeutet, dass diese jeweils
eine schlechtere Note gegeben haben. Auffallige Ausnahmen bilden die Autoerreichbarkeit und Parkméglichkeiten.
Die fiinfim HE mit 1,8 — 2,0 benoteten Merkmale betreffen (iberwiegend emotional wirksame Gesichtspunkte; diese
werden auch im RMC am besten bewertet (dort aulerdem die Autoerreichbarkeit), allerdings um 0,1 — 0,3 Noten
schlechter. Bei den Ubrigen Merkmalen betragt der Riickstand des RMC meist 0,1 - 0,2 Noten. Bemerkenswert
erscheint die schlechtere Bewertung der Attraktivitat der Innenstadt. Auch bei dem Schlusslicht Erlebniswert urtei-
len die RMC-Befragen mit 3,0 schlechter, was ausgesprochen bedenklich erscheint.

Bei den Verénderungen gegeniiber 2018 iiberwiegen die Verschlechterungen. Von 17 Merkmalen (zwei waren
2020 neu) werden nur sieben besser bewertet, darunter nur zwei auch im RMC. Hier fallt im HE die um 0,5 Noten-
stufen bessere Bewertung des Dienstleistungsangebotes auf. Im HE werden sechs und im RMC 14 Merkmale
schlechter bewertet.

Das schlechtere Abschneiden des RMC ist insofern tberraschend, als die dort Befragten in friheren Erhebungen
bei den meisten Merkmalen fiir die Innenstadt bessere Noten gaben als die im HE Befragten, d.h. eine positivere
Wahrnehmung hatten. So benoteten sie 2016 14 von 18 Merkmalen besser, zwei gleich und nur zwei schlechter
als die im HE Befragten (s. Monheim 2017: Abb. 1). Der Vorsprung ist besonders deutlich bei den schlechter
bewerteten Merkmalen, die von den im HE Befragten bedenklich geringe Anteile der Note sehr gut erhielten. Da-
gegen gaben die im HE Befragten bei den am besten abschneidenden Merkmalen Sicherheit und Sauberkeit deut-
lich haufiger sehr gut (31 %).

2020 wurde erstmals fiir siecben Merkmale gefragt, was die Bayreuther Innenstadt fir die Besucher personlich
bedeutet. Dabei ergibt sich insbesondere bei den sozialen Merkmalen ein positiveres Bild, das den Mittelwert der
StadtgréRenklasse (in Klammern) nochmals Gbertrifft. Fir 87 % (MW 84 %) ist die Innenstadt ein Ort zum
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Wohilfiihlen und Leute treffen, ebenfalls fiir 87 % (77 %) ein Ort zum Ausgehen und fiir 84 % (81 %) ein Ort zum
Bummeln und Shoppen, was dadurch gefordert wird, dass die Innenstadt von ebenfalls 84 % (85 %) als ein Ort der
kurzen Wege empfunden wird. Darin zeigen sich die hohen sozialen Erwartungen an die Innenstadt, die allerdings
nach den Bewertungsnoten nicht immer voll zufriedenstellend erfiillt zu werden scheinen. Es zeigt sich aber auch
die Schwierigkeit, in einer Besucherbefragung diese kulturellen und sozialen Gesichtspunkte angemessen zu er-
fassen.

Planungspolitisch bedenklich ist die geringe Zustimmung bei dem Statement, ,fir mich personlich ist die Bayreuther
Innenstadt zukunftsorientiert aufgestellt* (49 %, MW 45 %) sowie ,online gut vertreten / digital gut aufgestellt* (40
%, MW 41 %), was jedoch dem Trend in dieser StadtgroRenklasse entspricht. Bemerkenswert ist, dass die im RMC
Befragten diese Statements um 7 bzw. 4 Prozentpunkte haufiger bejahen. Wie auch sonst sind die in Bayreuth
Wohnenden deutlich kritischer eingestellt: Gut zukunftsorientiert aufgestellt finden die Innenstadt nur 37 % und gut
online vertreten 34 %.

Die Rolle der Innenstadt als ein Ort fiir den téglichen Einkauf wird von 31 % bejaht; das Stadtemittel liegt mit 46 %
deutlich héher. Dies ist eher fir die in Bayreuth Wohnenden relevant. Von ihnen bejahen 46 % und im RMC 42 %
diese tagliche Einkaufsfunktion (34 % der HE-Befragten / 29 % der RMC-Befragten aus BT wohnen im Plz-Bereich
Innenstadt). Am haufigsten wird die tagliche Einkaufsfunktion von alteren Mannern und am seltensten von Frauen
mittleren Alters bejaht (58 % / 28 %). Diese tagliche Einkaufsfunktion ist eine wichtige Grundlage fiir die Belebung
der Innenstadt, nicht zuletzt in Zeiten von Mobilitatsbeschrankungen durch die Corona-Pandemie.

6. Weiterempfehlung der Bayreuther Innenstadt

Erstmals wurde 2020 das in der Marktforschung etablierte Instrument der Weiterempfehlung eingesetzt — mit er-
freulichem Ergebnis flr Bayreuth. Eine Zehnpunkte-Skala reichte von ,unwahrscheinlich, dass ich die Bayreuther
Innenstadt Freunden oder Bekannten weiterempfehlen wiirde*, bis zu ,auBerst wahrscheinlich®. Aus der Differenz
zwischen den beiden hdchsten und den sechs geringsten Weiterempfehlungswerten wird ein ,Net-Promotor-Score®
gebildet.

9 M10
Kritiker Indifferente Promoter “
Historisch 1 (
istorische
Innenstadt J L 51 AR 28
s & B [ B N
Rotmain-
Center 24 | 24 52 J L 28
: o 5, F ——
OrtsgroBen-
durchschnitt 24 , 29 47 J | 23

J N

Berechnung des Net-Promoter-Scores: /7y Promoter (%) — Kritiker (%) = NPS

Abbildung 6: Wie wahrscheinlich ist es, dass sie die Bayreuther Innenstadt Freunden oder Bekannten wei-
terempfehlen?
Quelle: Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020.

Gut jeder Zweite erweist sich als voll iiberzeugt von der Bayreuther Innenstadt und nur knapp jeder Vierte ist eher
kritisch. Der daraus sich ergebende Wert von 28 liegt deutlich tiber dem StadtgréRenmittel (23), was vor allem dem
héheren Anteil voll Uberzeugter zu verdanken ist.

Differenziert man den Index nach dem Wohnort der Befragten, so zeigt sich das auch sonst anzutreffende Problem,
dass die Einheimischen ihrer eigenen Stadt gegentiber kritischer eingestellt sind — es gibt weniger Promotoren und
mehr Kritiker. Unter den Bewohnern der benachbarten Landkreise ist der Net-Promotor-Score durch mehr
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Uberzeugte und weniger Kritiker doppelt so hoch. Bei den im (ibrigen Oberfranken und der Oberpfalz Wohnenden
steigt die Zustimmungsrate durch weniger Kritiker nochmals deutlich an. Auch bei den entfernter Wohnenden ist
sie hoch.

9 10
Kritiker Indifferente Promoter m

Bayreuth 4 5 1 8

; ; -
Urnland 20 22 | 58 | 39
regon | 15 27 | s8 || a3
onstige [ 18 26 || 57 || 39
Berechnung des Net-Promoter-Scores: (74 P:om oter (%) — Krit';\l-cer (%) = NPS

Abbildung 7: Wie wahrscheinlich ist es, dass sie die Bayreuther Innenstadt Freunden oder Bekannten wei-
terempfehlen?
Quelle: Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020.

Angesichts des geringen NPS der Bayreuther erscheint eine Analyse gruppenspezifischer Wahrnehmungsunter-
schiede angebracht. Am kritischsten sind im HE junge Manner und Frauen (- 14 / 3) und im RMC Méanner und
Frauen mittleren Alters (- 4 / - 13). Diesen stehen im anderen Extrem &ltere Manner und Frauen gegenuber (HE:
58 /43, RMC 48/ 30).

Die in diesen Weiterempfehlungsraten erkennbar werdende Distanziertheit der Jingeren und teilweise auch der
Bayreuther mittleren Alters sollte insbesondere im Rahmen der Blirgerbeteiligung Ausgangspunkt flr vertiefende
Diskussionen sein. Grundsatzlich eignet sich diese Frage offensichtlich gut als Zugang zu differenzierten Wahr-
nehmungsmustern.
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Abbildung 8: Net-Promoter-Score bei der Weiterempfehlung der Bayreuther Innenstadt durch die
Bayreuther nach Alter und Geschlecht.
Quelle: Besucherbefragung Vitale Innenstadt Bayreuth 2020.
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7. Ausblick

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich die Bayreuther Innenstadt trotz oder vielleicht eher wegen der un-
typischen Vielfalt ihres Haupteinkaufsbereiches und der starken Stellung des Rotmain-Centers in Wahrnehmung
und Verhalten ihrer Besucher als vital erweist — auch im Vergleich mit &hnlich grolen Stadten. Ein allgemein be-
stehendes Problem besteht in der Neigung der Einheimischen, die eigene Stadt kritischer zu beurteilen. Dies zeigt
sich bei verschiedenen Fragen und als Synthese zusammengefasst bei dem aus der Werbung {ibernommenen
,Net-Promotion-Score*. Hier miisste sich eine konzertierte Offentlichkeitsarbeit aller ,Stakeholder dafiir einsetzen,
dass die Burger zu positiven Botschaftern fur ihre eigene Stadt werden.

Das Monitoring erméglicht insgesamt durch eine unvoreingenommene Analyse von Verhalten und Einstellungen
hilfreiche Erkenntnisse fiir ein zukunftsorientiertes Handeln. Es sollte Grundlage flir eine breit angelegte Debatte
unter allen innenstadtrelevanten Gruppen sein. Dazu wére es wichtig, sich intensiv mit den vorliegenden Erhebun-
gen zu befassen und auf eine mdglichst breite Beteiligung bei kiinftigen Erhebungen hinzuwirken.
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Veranderung und Wirkung -
Die 6konomische und stadtebauliche Entwicklung des Stadtteilzentrums Pasing
von 2008 bis 2019 Pre Covid

NORBERT LINGEN (Erlangen) & KERSTEN PETER (Dusseldorf)

1. Vorbemerkungen
1.1 Aufgabenstellung

Mit dem Baubeginn der Pasing Arcaden wurde ein Monitoring-Programm gestartet, das die absatzwirtschaftlichen
Strukturen des Pasinger Zentrums vor und nach deren Erdffnung dokumentieren sollte. Die wettbewerblichen und
auch die stadtebaulichen Wirkungen der Pasing Arcaden auf die vorhandenen Angebotsstrukturen sollten erfasst,
beschrieben und bewertet werden. Zum damaligen Zeitpunkt war die Expansion innerstadtischer Shopping-Center
in Deutschland auf ihrem Hohepunkt, die Diskussion liber Dimension und Sortimente, Standort und Integration,
Ergénzung oder Konkurrenz, auch tber Sinn und Unsinn solcher Einrichtungen eskalierte. Eine solche inhaltliche
Auseinandersetzung von Anfang zu versachlichen und mit objektiven Daten zu unterlegen, war die auslésende
Idee des nun vorliegenden Langzeit-Monitorings.

Das inhaltliche Ziel der Langzeitstudie ist die Darstellung der Entwicklung des Pasinger Zentrums Uber diesen
langen Zeitraum. Vor allem geht es um die Veranderungen in den Quartieren und Stralenabschnitten auerhalb
der Pasing Arcaden. Wie verandern sich die Angebotsstrukturen? Was bewirken die gesetzten Wettbewerbsim-
pulse? Entstehen Synergien und Kopplungseffekte? Wie reagieren Verbraucher? Nimmt die Entwicklung in Pasing
Einfluss auf die benachbarten Zentren im Minchner Westen? Wie wirkt sich die zunehmende Onlineorientierung
der Bevolkerung auf die Einzelhandelsstrukturen aus?

1.2 Ausgangssituation

Die Stadt Miinchen lieR ein integriertes Stadtteilentwicklungskonzept Pasing erarbeiten. Der raumliche Umgriff um-
fasst im Wesentlichen den zentralen Versorgungsbereich Pasing (Zentrenkonzept). Die zugrunde liegenden Pla-
nungs- und Sanierungsanlasse konzentrieren sich zu einem erheblichen Teil auf funktionale Méngel, die wie folgt
beschrieben werden: ,In den letzten 10 Jahren ist es in Pasing zu einer Konzentration des Einzelhandelsangebotes
gekommen. Gleich-zeitig ist die Bedeutung von Pasing fiir die Versorgung des westlichen Miinchens und des Um-
landes weiter stark angestiegen. Eine enorme Zunahme der Verkaufsfldchen erzeugte einen zunehmenden Druck
auf die Flachenleistung, bei dem vor allem kleinere Betriebe nicht mehr mithalten konnten. Dieser sogenannte
Trading-Down-Effekt macht sich durch den Abfall der Wertigkeit des Handelssortiments, insbesondere durch eine
sptrbare Dominanz von 1-Euro-L&den, Handyshops und Vergniigungsstétten, wie z.B. Spielhallen, bemerkbar.
(...). Hinzu kommen eine mangelnde Attraktivitét einzelner Strallenrdume und Freiflichen sowie ein Mangel an
Aufenthaltsqualitét. In weiten Teilen Pasings besteht eine sehr hohe Verkehrsbelastung. Die Landeshauptstadt
Miinchen hat durch ihre bereits beschlossenen Planungen begonnen, diesem Trading-Down-Effekt entgegenzu-
wirken. Insbesondere im éffentlichen Raum erfolgt durch diese stéddtischen BaumalBnahmen eine enorme Verbes-
serung.”

Fir das Zentrum von Pasing wurde somit erheblicher Handlungsbedarf konstatiert, der sowohl die stédtebaulichen
Rahmenbedingungen als auch die absatzwirtschaftlichen Strukturen betreffen. Planung und Umsetzung aller Mal3-
nahmen fihrten zu einer profunden Modernisierung des Pasinger Stadtzentrums. Die zeitliche Dichte der Realisie-
rung flihrte wahrend der Umbauzeit zu nicht unerheblichen Belastungen von Anwohnern und Geschéftstatigen.
Diese wurden u.a. im Rahmen des Stadtebauférderungsprogrammes ,Aktive Stadt- und Ortsteilzentren® durch ver-
schiedene kommunikative Manahmen versucht abzufedern. Trotzdem ist fiir die ,heie* Umbauphase zwischen
2008 und 2015 auf eine erhebliche Belastung der ansassigen Betriebe durch baustellenbedingte Einschrankungen
hinzuweisen, die durchaus auch zu strukturellen Veranderungen (Aufgabe kleinerer Betriebe) in den Angebots-
strukturen flihren kénnen.

Die Ubersichtskarte zeigt die besonders von Umbautatigkeiten betroffen StraBenabschnitte im Pasinger Zentrum.

' Vgl. ISEK Kurzfassung Integriertes Stadtteilentwicklungskonzept Pasing, Stand Marz 2012, Seite 7.

22



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 49 Juli 2021

1.3 Methodik und Vorgehensweise

Urspriinglich als Vorher-Nachher-Studie angelegt, entwickelte sich aus dem Monitoring ein Langzeitprojekt mit bis-
lang funf Erhebungswellen. Die Basisuntersuchung wurde im Oktober 2008 durchgeflhrt. 2011, mit der Eroffnung
des ersten Bauabschnittes der Pasing Arcaden erfolgte die zweite Erhebungswelle. 2013 wurde kurz vor der Eroff-
nung des zweiten Bauabschnittes eine weitere Erhebungswelle durchgeflhrt, die 2014, einige Zeit nach der Eroff-
nung, durch eine vierte Erhebung abgeschlossen wurde. Nun wurde aktuell im Mai 2019 eine weitere, die flinfte,
Erhebungswelle durchgefiihrt, so dass nun (ber einen Zeitraum von 11 Jahren fiinf Erhebungszeitpunkte vorliegen.
Der zeitliche Ablauf des Langzeitmonitorings, Meilensteine der Entwicklung und die betrachteten Zeitraume sind
der folgenden Grafik zu entnehmen. Die Erhebungszeitpunkte ordnen sich ein in die Abfolge der realisierten Um-
baumalinahmen.

1. 2. 3. 4. 5.
Erhebungs- Erhebungs- Erhebungs- Erhebungs- Erhebungs-
welle welle welle welle welle
{10/08) (01/11) (01/13) (12/14) (5/19)
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Beschluss  Beginnder Fertig- Erdffnung  Verkehrs- Erdffnung offizielle Baubeginn  Baubeginn
des Sanierung stellung Pasing freigabe Pasing Fertig- Geschifts-  Geschifts-
Verkehrs-  des Pasinger Arcadenl  Nordum-  Arcadenll stellung der haus am haus Pasing
konzeptes Pasinger Hofgérten gehung Pasinger Pasinger Central
Bahnhofs Er6ffnung Pasing Inbetrieb- Stralen und Marienplatz
Pasinger nahme Plitze
Busbahnhof Tram-

Schleife

Abbildung 1: Ablaufiibersicht, Aktionen und MaRnahmen in Pasing 2008 bis 2019.
Quelle: Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, in Anlehnung an Bericht zur Zwischenevaluation und Re-
cherchen, Aktive Zentren Pasing, Bericht zur Zwischenevaluation, August 2016.

Die aktuelle Erhebung fand im April 2019 statt. Die durch die Erhebungszeitpunkte festgelegten Betrachtungszeit-
raume sind unterschiedlich lang. Bei der Interpretation von Entwicklungsdynamik und -umfang bestimmter Entwick-
lungen ist die LAnge des betrachteten Zeitraumes jeweils zu beachten. So ist im Vergleich der Erhebungswelle 5
zu 4 oder 3 ein erheblich l&ngerer Zeitraum Grundlage der Betrachtung als bei der Analyse der Entwicklung von
Welle 1 zu 2.

Inhalt der einzelnen Untersuchungsschritte des Monitorings ist jeweils die Erfassung des Einzelhandelsbestandes
zum Zeitpunkt des Erhebungsstichtages. Dazu wurde der jeweilige Standort (Adresse) des Betriebes, die Verkaufs-
flachengrofe sowie die angebotenen Sortimente erfasst. Darliber hinaus wurden zusatzlich fir jeden erfassten
Betrieb qualitative Leistungsmerkmale zur Einschétzung von Leistungsfahigkeit, Marktorientierung und Marketing-
qualitat aufgezeichnet.

Zu jedem Erhebungszeitpunkt des Monitoring-Prozesses wurde eine Betriebsdatenbank angelegt, die alle ermit-
telten Fakten und Leistungsmerkmale, einschlielich eines Fotos, beinhaltet. Sie ermdglicht die genaue Nachvoll-
ziehbarkeit von Veranderungsprozessen, sowohl was die Existenz, GréRe und Sortimentsausrichtung angeht als
auch die Wandlung der Leistungsmerkmale betreffen. Auf das gesamte Zentrum bezogen kdnnen somit nicht nur
Angebotsverschiebungen anhand von Sortiments- und Verkaufsflachenveranderungen, sondern auch ,Trading
down*® oder ,Trading Up* Effekte identifiziert werden.

Die Erhebungen umfassen, neben den Einzelhandelsbetrieben, auch Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe,
soweit sie sich in Erdgeschosslage befinden und eine ausreichende Publikumsorientierung aufweisen. Die Publi-
kumsorientierung ist in der Regel in Erdgeschosslagen gegeben.

Bestandteil der fiinften, aktuellen Erhebungswelle 2019 ist eine représentative Konsumentenbefragung. Die Durch-
fhrung der représentativen telefonische Haushaltsbefragung im Einzugsbereich des Pasinger Zentrums ermdg-
licht zum einen die Analyse von Verhaltensweisen und Bewertung der Pasinger Blrger und Kunden, zeigt die
Bedeutung des Online Handels auch fiir das Pasinger Zentrum auf und ermdglicht zum anderen die Darstellung,
Wahrnehmung und Bewertung der Veranderungen im Pasinger Zentren. Die Stichprobe betragt n=500. Der Befra-
gungszeitraum ersteckte sich vom 8.4.2019 bis zum 3.5.2019.
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2. BewertungsmaRstabe

2.1 Trading Down

Entsprechend der Problembeschreibung der Stadt Minchen im Rahmen ihrer Stadtebauférderungsprojekte geht
es um den Nachweis von Trading-Down-Prozessen, die sich innerhalb des Pasinger Zentrums vollziehen kénnten.
Der Begriff ,Trading Down® wird im Zusammenhang mit negativen Entwicklungstendenzen innerhalb von Innen-
stadt- bzw. Stadtteilzentren haufig verwendet. Die Identifizierung eines Trading Down Prozesses ist an bestimmte
wissenschaftlich zu ermittelnde Merkmale gebunden. Zu einem Zeitpunkt Leerstdnde zu identifizieren und eine
Haufung discountorientierter Anbieter als Merkmal fur einen Trading Down zu benennen, ist nicht ausreichend.
Trading Down ist ein schleichender und bestandiger Prozess. Er kann im Grunde nur durch die Analyse von Ent-
wicklungen zutreffend erkannt werden. Auch die rdumliche Zuordnung von bestimmten Veranderungsprozessen,
die Modifikation von Lagequalitaten und die Etablierung ,lagefremder* Nutzungen gehéren zum Schadensbild eines
Trading Down Prozesses. Vor dem Hintergrund der Komplexitat der Veranderungen ist die Beschéaftigung mit der
Definition des Begriffe Trading Down notwendig.

Die in vielen Studien beschriebenen Ergebnisse von Trading Down Prozessen flihren in der Regel zu Funktions-
verlusten von Einkaufslagen, indem das Marken-, Preis- und Qualitatsniveau sinkt. Dies fuhrt zu schwindender
Anziehungskraft und mangelhafter Attraktivitat der betreffenden Einkaufslagen, zu sinkender Passantenfrequenz,
zu abnehmenden Umsatzen und in letzter Konsequenz zu fallenden Mieten. Die endgliltige Konsequenz wére der
vollstandige Funktionsverlust der betreffenden Einkaufslage.

Nach aller Erfahrung kénnen Trading Down Tendenzen an typischen Nutzungsveranderungen erkannt werden. Die
H&ufung von 1€-Shops, Spielhallen und Wettbiiros kénnen als Indikatoren fiir Trading Prozesse verstanden wer-
den. Im Laufe der Jahre wurden auch Mobilfunk-Laden, Nagelstudios, Piercing-Shops oder Friseure als Indikatoren
identifiziert. Entscheidend ist jedoch das Standortkriterium: Sie gelten nur dann als Indikator, wenn das Standort-
umfeld nicht passt, wenn beispielsweise Billiganbieter in vormals teure Lagen drangen.

Die Problematik bei der Identifizierung eines Trading Down Prozesses liegt in der Bewertung der erfassten Ange-
botsstrukturen. Trading Down Prozesse stellen eine negative Form von Strukturwandel dar. Eine rdumliche Kon-
zentration der bezeichneten Indikatoren muss aber nicht zwangslaufig Ergebnis eines strukturellen Wandels sein.
Schwéchere Einkaufslagen weisen haufiger eine Konzentration ,problematischer” Nutzungen auf, sind aber tber
Jahre stabil in ihren Strukturen und ihrer speziellen Funktion. Ein Anteil trading-down-indizierender Nutzungen in
Stadtteilzentren und Innenstédten kann sogar als funktionsgerecht bewertet werden.

Entscheidend bei der Bewertung von Trading Down Effekten ist somit die Nachbarschaft (Passt die La-
genqualitdt zum betrieblichen Angebot?) und der Prozess (Weist die betreffende Lage dauerhafte riick-
ldufige Entwicklungen in der Angebotsqualitit auf?). Trading Down Prozesse sind immer rdumlich be-
grenzt.

2.2 Einordnung in die allgemeine Entwicklung des stédtischen Einzelhandels
Die zu bewertenden Entwicklungen innerhalb des Pasinger Zentrums sind nicht isoliert zu sehen. Sie finden nicht
ohne den Einfluss tberlagernder allgemeiner Trends statt. So ist zum einen die Entwicklungsdynamik des Einzel-
handels nicht ohne Einfluss auf das Pasinger Zentrum. Sie ist gekennzeichnet durch...
nationale und internationale Konzentrationsprozesse der Einzelhandelsunternehmen,
eine Betriebstypendynamik, die massiven Einfluss auf Flachenbedarfe, Filialisierungstendenzen, Stand-
ortanforderungen und die Bedeutung von Vertriebswegen (z.B. Onlinehandel) nimmt,
Konsumtrends, die von Individualisierung, Freizeitorientierung, Polarisierung und der Abkehr vom Typi-
schen (hybrides Verhalten) geprégt ist.

Dies fiihrt zu Veranderungen innerhalb der stadtischen Zentren. Sie dulern sich in...
der rdumlichen Konzentration der besten Einkaufslagen (Schrumpfungstendenzen) und Funktionsverlus-
ten der Nebenlagen,
der Filialisierung und Egalisierung der Toplagen,
der zunehmenden Verdrangung des einzelbetrieblichen Fachhandels,
der Krise der Warenhauser und Kaufhauser,
der wachsenden Nutzungsmischung zu Lasten des Einzelhandels und zu Gunsten der publikumsorien-
tierten Dienstleistungen.
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Eine saubere Trennung von endogenen und exogenen Einflussen auf die Entwicklung in Pasing ist nicht mdglich
und auch nicht notwendig, gehdren doch die beobachteten Entwicklungen, selbst wenn sie auf direkte MaRnahmen
in Pasing beruhen, zu den beschriebenen Trends. So ist die Ansiedlung eines Shoppingcenters wie die Pasing
Arcaden nur ein Ausdruck der genannten berortlichen Einfliisse von der Filialisierung bis zu den individualisierten
Konsumtrends.

2.3 Treiber der Entwicklung

Das von absatzwirtschaftlichen Ablaufen abhéngige innerstadtische Angebot ist von einer ausreichenden Nach-
frage abhangig. Diese kann nur in geringem Mal3e durch stadtebauliche Malknahmen erzeugt werden. StraRenbe-
lage, Moblierung, Verkehrsfiihrung, OPNV-Anbindung oder Parkmdglichkeiten stellen notwendige Rahmenbedin-
gungen, sozusagen Grundvoraussetzungen fir funktionierende Geschéftsstralen dar. Sie schaffen Aufenthalts-
qualitat, Erreichbarkeiten, also wesentliche Standortbedingungen fiir die ansassigen Betriebe.

Die Treiber des ,Geschéfts sind zweifellos die Verbraucher. Bedarfe entstehen bei Verbrauchern und missen
durch ihre eigene Aktivitdt und Entscheidungen gedeckt werden. Die alternativen Optionen fiir die Verbraucher
liegen in den unterschiedlichen Vertriebswegen, den Wettbewerbern gleicher Vertriebsstufe und in den wechseln-
den Interessen und Bedirfnissen der Verbraucher. Die Verbraucherakzeptanz eines Angebotes ist Grundvoraus-
setzung fiir dessen wirtschaftliches Funktionieren. Marketing und Marktforschung sind Kerndisziplinen der Han-
delsstrategen. Vor diesem Hintergrund stellt die Befragung von Verbrauchern in Pasing eine wichtige Mdglichkeit
dar, die Funktionsfahigkeit des Zentrums, insbesondere in absatzwirtschaftlicher Hinsicht zu messen.

3 Verbraucherverhalten und Verbrauchereinschatzungen

Die Untersuchung der Vertriebswege ist angesichts der steigenden Bedeutung des Online-Einkaufs fir viele Ein-
zelhandelsbranchen von grofRer Bedeutung. Deshalb wird insbesondere die Online-Orientierung der Bevolkerung
im Einzugsbereich des Stadtteilzentrums Pasing untersucht. Dies ist auch fiir die Beurteilung der Einzelhandels-
entwicklung in Pasing und den umliegenden Zentren von grolRer Bedeutung. Riicklaufige Tendenzen oder Trading
Down Effekte in den Zentren werden méglicherweise durch die Online-Aktivitaten der Verbraucher im Einzugsbe-
reich befordert.

Wahrend der Lebensmittelnandel nahezu online-frei agieren kann, ist die Orientierung in den tbrigen Bedarfsgrup-
pen auf den Online-Einkauf deutlich sichtbar. Bezogen auf die Extrempositionen kaufen 66 bis 70% der befragten
nahezu ausschlieBlich stationar ein, wéhrend 8 bis 9% Uberwiegend online einkaufen. Ein groRer Teil der Befragten
(ca. 30%) versorgen sich gleichermafien stationér und online. Der Online Monitor des HDE? ermittelt die Online-
Umsatzanteile bundesweit in unterschiedlichen Branchen, die zwischen 2% (Nahversorgung) und bis zu 31%
(Elektrowaren) liegen.

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass Umsatzanteile und Verbraucheranteile nicht gleichzusetzen sind. Der ge-
ringste Teil der Verbraucher in Pasing kauft ausschliefilich Online, sondern der Verbraucher begibt sich immer
noch, wenn auch seltener, in das Pasinger Zentrum. So bleibt der ,Zugriff* des stationéren Handels, trotz teilweise
hoher Online-Umsatzanteile, auf die Kunden noch bestehen.

Wie hat sich das Verhaltnis der Vertriebswege fir den Einzelhandel im Minchener Westen in der Vergangenheit
verandern? Die allgemeinen Tendenzen der Vertriebswegsorientierung zeigen sich auch hier. Die befragten Ver-
braucher sehen eine eindeutige Tendenz der Einkaufsentscheidungen zum Internet. Rund 27% der Verbraucher
haben sich in der Vergangenheit eher flr den Einkauf im Internet entschieden. Nur rund 9% geben an, dass sie
tendenziell haufiger im Zentrum einkaufen. Die Tendenz zum Online-Einkauf ist bei jlingeren Verbrauchern deutli-
cher ausgepragt als bei alteren. Fir das Zentrum von Pasing haben diese Befunde &hnliche Folgen, wie fiir andere
Stadtzentren auch. Der stationére Einzelhandel gerét unter zusatzlichen Konkurrenz- und Preisdruck, der in den
innenstadttypischen Einzelhandelsbranchen, wie Bekleidung, Schuhe, Elektrowaren oder Hausrat besonders stark
ausgepréagt ist. In der Regel kénnen Einzelbetriebsunternehmen die daraus resultierenden Umsatzriickgange kaum
mit eigenen Internetaktivitdten kompensieren, weil sowohl die technische Infrastruktur als auch Knowhow und Per-
sonalkapazitaten fehlen. Darlber hinaus ist der effektive Umgang mit Retouren fiir kleine Betriebe ein kaum zu
bewaltigendes Problem. Insofern tragt dieser zusétzliche, virtuelle Wettbewerb ebenfalls zu den Strukturverande-
rungen im Pasinger Zentrum bei.

2Vgl. Online Monitor 2019, HDE.
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3.2 Das Zentrum von Pasing aus Verbrauchersicht

Zur Beurteilung der Funktionsfahigkeit des Pasinger Zentrums ist dessen Bewertung durch die Verbraucher im
Einzugsbereich ein wesentlicher Faktor. Die Qualitdten oder Schwachen des Pasinger Zentrums konnen eine Viel-
zahl von Bereichen betreffen, die zum einen absatzwirtschaftlicher Art und angebotsorientiert sein kénnen. Zum
anderen sind angesichts der umfangreichen Umbaumafnahmen innerhalb des Zentrums auch die stadtebaulichen
Rahmenbedingungen besonders zu beachten. Imagefragen oder der Vergleich des heutigen Zentrums mit dem
,friheren* Zustand Pasings ergeben ebenfalls wesentliche Hinweise auf die Wertschatzung des Pasinger Zentrums
durch die ansassige Bevolkerung.

Die erganzenden Rahmenbedingungen im Zentrum von Pasing, wie die Ladenéffnungszeiten, das Dienstleistungs-
angebot oder das Gastronomieangebot werden von der liberwiegenden Mehrheit der Befragten positiv beurteilt.
Die stadtebaulichen Rahmenbedingungen lassen sich mit Dimensionen wie Sicherheit, Aufenthaltsqualitat, Sau-
berkeit, Orientierung und Zurechtfinden, Platze und Wege, Lebendigkeit oder Gebaude und Fassaden beschrei-
ben. Alle die genannten stadtebaulichen Aspekte werden mehrheitlich positiv bewertet. Zu bemerken ist, dass
grundsatzlich immer ein nennenswerter Anteil zwischen rund 5% und 20% der Befragten negative Bewertungen
abgibt. Die hichste negative Bewertung der Befragten zeigt sich mit 19,2% bei der Beurteilung von Gebé&uden und
Fassaden. Demgegeniber stehen jedoch immer noch 42,9% positive Einschatzungen der Entwicklungen.

Die aktuelle Bewertung der verfiigbaren Verkehrsmittel zeigt eine hohe Akzeptanz des OPNV. Hier finden sich
mehr als 80% positive Beurteilungen, bei fast vollig fehlenden negativen Einschatzungen. Das Gegenteil ergibt sich
bei der Bewertung des MIV, der nur von rund 30% der Befragten positiv eingeschatzt wird.

Somit ist ein gespaltenes, aber insgesamt eindeutig positives, Stimmungsbild der Verbraucher (iber das
Pasinger Zentrum festzuhalten.

3.3 Die Pasing Arcaden, Kopplungen und Integration

Wichtig fur den Erfolg der Angebotsausweitung im Pasinger Zentrum durch die Pasing Arcaden ist das Mal der
Integration in die Einkaufsablaufe des Pasinger Zentrums. Deshalb wurden Fragen zu den Kopplungseffekten zwi-
schen Zentrum und Arcaden gestellt, die das Ausmaf’ der Verkniipfung von Einkaufsvorgéngen ermitteln. So geben
60% der befragten Verbraucher an, dass sie bei einem Besuch des Pasinger Zentrums sowohl die Pasing Arcaden
als auch die anderen Betriebe im Pasinger Zentrum aufsuchen. Jeweils 20% gaben an, ausschlielich die Pasing
Arcaden oder die anderen Betriebe auRerhalb der Arcaden aufzusuchen. Die hier ermittelten Kopplungsquoten
kénnen als hoch bewertet werden.

4. Das Stadtteilzentrum Pasing

4.1 Entwicklung des Einzelhandels

Zum Zeitpunkt der ersten Erhebungswelle im Jahr 2008 verfligt das Pasinger Stadtteilzentrum Uber eine Verkaufs-
flachensumme von 26.310 gm, die bis zum Jahr 2011 auf 27.450 gm ansteigt. Nach der Eréffnung der Pasing
Arcaden 2011 (1. Bauabschnitt) und 2013 (2. Bauabschnitt) ging die Zahl der Verkaufsflache im Zentrum auBerhalb
der Pasing Arcaden splrbar zuriick. Diese Entwicklung liegt zum grélten Teil im Grundstlickszuschnitt der Pasing
Arcaden begrindet. Die Pasing Arcaden stehen auf dem Gelande des ehemaligen Fachmarktcenters Rathaus-
gasse, das Hit, C&A und Schuhhof beherbergte. Diese Flachen gehen rechnerisch dem Zentrum Pasing verloren,
wurden jedoch nach Eréffnung innerhalb der Pasing Arcaden leicht verkleinert wiedererdffnet, so dass diese wich-
tigen Anbieter letztlich nur das Gebaude gewechselt haben und dem Pasinger Zentrum nicht verloren gingen. Da-
neben gingen Flachen durch den Abriss des Geb&audes Backerstralle 1 (Kaufring, Tengelmann) und den Abriss
des Fressnapf Fachmarktes (BodenseestralRe 24) verloren. Verschiedene Umzlige aus dem Zentrum in die Pasing
Arcaden (z.B. Aldi, Hugendubel, Hallhuber) fiihrten zu keinen nachhaltigen Verkaufsflachenverlusten im Zentrum.
So ist der Riickgang der Verkaufsflache von 2008 bis 2013 innerhalb des Pasinger Zentrums auf 18.395 gm kei-
neswegs als Verlust fir das gesamte Zentrum zu interpretieren. Die durch Abriss verlorenen Verkaufsflachen sum-
mieren sich auf 8.550 gm, womit der Flachenverlust im Jahr 2019 auf 18.395 qm vollstandig nachvollziehbar ist.
So kann zunéchst unterstellt werden, dass die Pasing Arcaden kaum zu Verkaufsflachenverlusten im Pasinger
Zentrum beigetragen haben. Fluktuationen und Verschiebungen von Verkaufsflachenkonzentrationen innerhalb
des Pasinger Zentrums sind deshalb trotzdem nicht ausgeschlossen. Sehr positiven Entwicklungen (Bahnhofsum-
feld, Kaflerstralle) stehen rlicklaufige Verkaufsflachenentwicklungen in Backerstralle oder Gleichmannstrafle ge-
gentiber. Wettbewerbswirkungen der Pasing Arcaden werden soweit kompensiert, dass aulterhalb der Pasing Ar-
caden aufgegebene Verkaufsflachen wiederbesetzt oder anderen Nutzungen zugeflossen sind. Eine stadtebaulich
mafgebliche Leerstandsproblematik ist nicht festzustellen.
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Entwicklung der Verkaufsflachen
im Zentrum Pasing mit und ohne PasingArcaden)
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Abbildung 2: Verkaufsflaichenentwicklung im Stadtteilzentrum Pasing (mit und ohne Pasing Arcaden).
Quelle: Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbh und Erhebungen, mit und ohne Pasing Arcaden.

4.2 Entwicklung der Dienstleistungsbranche

Die Zahl der Dienstleistungsbetriebe hat sich Uber die ersten drei Erhebungswellen (2008 bis 2013) moderat ent-
wickelt und dann nach 2013 bis 2019 um 44% auf 148 Betriebe zugenommen. Besonders starke Zuwéchse zeigen
sich in der Gastronomie (von 31 auf 49 Betriebe) und im Dienstleistungshandwerk (von 22 auf 37). Hier liegt die
Anzahl der Friseure 2008 bei 54% der Betriebe (12 Betriebe). Der Anstieg der Friseursalons von 12 auf 16 Betriebe
ist nicht sonderlich dynamisch und ist im Vergleich zu den Ubrigen Dienstleistungshandwerkern (von 10 Betriebe
auf 21) eher maRig.

So verringert sich der Anteil der Friseurbetriebe bei den Dienstleistungshandwerkern auf 43%. Der Bereich Kultur,
Freizeit, Bildung und Unterhaltung, in den auch Spielhallen und Wettbiiros fallen, hat moderat von 19 auf 27 Be-
triebe zugenommen, wobei das Gros der Zunahme, auch wenn sie absolut gering ist, auf Spielhallen und Wettblros
entfallt.

Dies spiegelt auch das verénderte Verbraucherverhalten wider. Der gezielte Einkauf ist nicht mehr der erste Grund,
eine Innenstadt aufzusuchen. Bummeln, Schauen, Aufhalten, Vergleichen und Freizeit verbringen steht derzeit
eher im Fokus der Innenstadtbesucher. Dieser Trend wird in Pasing tberlagert durch den vergleichsweisen hohen
Anteil von Verkaufsflachen mit periodischem Bedarf, dessen Deckung bekanntermafen als Pflicht und weniger als
Freizeitvergnigen aufgefasst wird.

Entwicklung der Diensleistungsbranche im Zentrum Pasing 2008 bis 2019
Anzahl derBetriebe
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Abbildung 3: Entwicklung der Dienstleistungsbranche im Pasinger Zentrum 2008 bis 2019.
Quelle: Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbh und Erhebungen, ohne Pasing Arcaden.
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4.3 Die Pasing Arcaden

Die Pasing Arcaden haben mitihren mehr als 20.000 gm Verkaufsflache einen Entwicklungsschub fiir das Pasinger
Zentrum verursacht, der in einem attraktiveren, vielfaltigeren Angebot, in einer groReren Auswahl attraktiver Mar-
ken und zusatzlicher gastronomischer und Dienstleistungsangeboten wirksam wird. Nun finden sich Marken und
Betriebstypen (vor allem Filialisten) im Zentrum von Pasing, die vorher weitgehend nicht ansassig waren und bis-
lang nur in anderen Shoppingcentern und Innenstadten angeboten wurden.

Gleichzeitig bedeutet dieser Entwicklungsschub eine erhebliche Wettbewerbsverscharfung innerhalb des Zent-
rums, der den Druck auf die ansassigen Betriebe erhoht und so strukturelle Modernisierung befordert hat.
Bilanziert man die Verkaufsflichensummen im Zentrum von Pasing, so hat sich, ausgehend von der Verkaufsfla-
chensumme im Jahr 2008 von 26.310 gm, heute eine Verkaufsflachensumme von 40.895 gm etabliert.

Dies istum rund 7.915 gm weniger als man bei der Addition der Arcaden-Verkaufsflache mit dem Ausgangsbestand
erhalten wiirde. Die fiktive Verkaufsflachensumme von Zentrum 2008 plus Arcaden (48.810 gm) kann aber nicht
erreicht werden, da eine Flachensubstitution in der GréRenordnung von rund 8.550 gm durch die Gebaudeabrisse
stattfand. Wird diese Flachensubstitution beriicksichtigt, ergibt sich eine bilanzierte Verkaufsflachenentwicklung
ohne Verlust fir das Zentrum von Pasing.

4.4 Strukturwandel im Stadftteilzentrum

4.4.1  Quantitative Verdnderungen

Wandel innerhalb eines stadtischen Zentrums ist nicht ungewdhnlich, Wandel ist sogar ein Wesenszug von Innen-
stadtzentren. Der Zwang im Einzelhandel, immer Neues bieten zu mussen, flihrt nicht nur zu laufenden Sorti-
mentsanpassungen in den ansassigen Betrieben, sondern auch zum bestandigen Wandel in der Betriebsland-
schaft. So schwappen immer wieder neue Entwicklungswellen Uber die Innenstadte hinweg, beispielsweise begin-
nend mit dem Aufstieg und dem Riickgang der Warenh&user, dem dynamischen Anstieg der Optiker und Akustiker,
der Vielzahl von Telefon- und Mobilfunkshops, bis hin zur Konzentration von Backverkaufsstellen in den Lauflagen.
Diese Entwicklungen kdnnen einen langsamen Strukturwandel im Zentrum verursachen, miissen aber eigentlich
als Fluktuation und Marktanpassungsstrategien gewertet werden.

Nachhaltiger Strukturwandel ist eher in der abnehmenden Bedeutung des Einzelhandels bei stetig zunehmender
Konzentration des Dienstleistungssektors zu erkennen. Auch die in vielen Innenstadten zu beobachtende raumili-
che Konzentration der Einkaufslagen, ist als Strukturwandel zu sehen. Dariiber hinaus kénnen Verschiebungen in
der Branchenstruktur des Einzelhandels, die die Versorgungsaufgabe eines Zentrums nachhaltig verandern, z.B.
der Abstieg eines Stadtteilzentrum zum Nahversorgungszentrum, als Strukturwandel eingeordnet werden.

Zentrum Miinchen Pasing, einschl. Pasing Arcaden
Zahl der Betriebe nach Kategorie 2008 bis 2019
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Abbildung 4: Strukturwandel im Zentrum Pasings mit Beriicksichtigung der Pasing Arcaden.
Quelle: Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbh und Erhebungen, mit Pasing Arcaden.
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Verénderungen sind in Pasing innerhalb des Einzelhandels ebenso zu beobachten, wie der Transfer vom Einzel-
handels- zur Dienstleistungsnutzung. Auffallige Verschiebungen zeigen sich im Riickzug des Einzelhandels zu-
gunsten der Dienstleistungs- und Gastronomiebranche. Gewinnen Gastronomiebetriebe (von 14% auf 19%) und
Dienstleister (von 24% auf 31%) erhebliche Anteile an der Zahl der Betriebe in Pasing, verliert der Einzelhandel
entsprechend. Dabei geht der Wandel eher zu Lasten der lokalen Einzelhandler. Sie verlieren acht Prozentpunkte
(von 38% auf 30%), auch der Filialistenanteil sinkt von 13% auf 9% im Jahr 2019. Hier zeigt sich ein deutlicher
struktureller Wandel, weg vom Einzelhandel, hin zu Dienstleistungs- und Gastronomieangeboten.

Die deutliche Verschiebung zugunsten des Dienstleistungssektors innerhalb des Zentrums ist zum einen nicht un-
typisch fiir stadtische Zentren, zum anderen aber auch durch die hervorragende Rolle des Bahnhofs flir das Zent-
rum begrindet. Dies trifft in erster Linie fir die Entwicklung der Gastronomietriebe zu. Die Zunahme der Dienstleis-
tungsbetriebe um 48% seit 2008, wobei der wesentliche Entwicklungsschub erst nach 2013 kam, zeigt die Dynamik
des strukturellen Wandels im Pasinger Zentrum.

Bezieht man die Pasing Arcaden in die Zentrumsanalyse ein, so wird deutlich, dass der aulerhalb der Arcaden
sichtbare Strukturwandel hin zu Dienstleistungsangeboten durch den Betriebsbesatz der Pasing Arcaden quasi
aufgehoben wird. Der Zuwachs von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben zeigt sich gleichermalen stark,
so dass bei einer Gesamtbetrachtung des Angebotes im Pasinger Zentrum ein struktureller Wandel nicht sichtbar
wird. Eine Interpretation dieser Ergebnisse beférdert zweierlei Ergebnisse. Zum einen beschrankt sich die struktu-
relle Verschiebung im Betriebsbesatz auf den Zentrumsbereich auBerhalb der Arcaden und gleichzeitig heben die
Betriebsstrukturen der Arcaden diese strukturelle Verschiebung auf. Berlicksichtigt wurde die Erdffnung des ersten
Bauabschnittes im Jahr 2011 und des zweiten Bauabschnittes im Jahr 2013.

Ein spiirbarer Strukturwandel im Zentrum Pasing ist durch die Verschiebung von Einzelhandels- zu Gast-
ronomie- und Dienstleistungsnutzungen zu beobachten. Dieser Wandel ist beschrénkt auf den Bereich
auBerhalb der Pasing Arcaden und wird bei der Einbeziehung der Betriebe in den Pasing Arcaden fiir das
gesamte Angebot im Zentrum aufgehoben.

4.4.2 Qualitative Veranderungen

Bezlglich der Angebotsqualititen im Pasinger Zentrum ergeben sich geringe Verschiebungen in den Bewertungs-
ergebnissen. Aus den zusammenfassenden Ergebnissen fir das gesamte Zentrum lassen sich keine strukturellen
Verschiebungen oder gar Trading Down Tendenzen erkennen.

Die Veranderungsdynamik im qualitativen Marktauftritt der Betriebe im Pasinger Zentrum ist gering und wird durch
die Zusammenfassung teilweise verwischt. Darlber hinaus liegen viele Betriebsbewertungen in einem eher durch-
schnittlichen Bereich. Betriebe, die in der qualitativen Bewertung Extrempositionen belegen sind selten. Sehr
schlecht aufgestellte Betriebe gibt es in Pasing ebenso selten wie extrem gut positionierte Anbieter. Trotzdem sind
in Bezug auf Preisorientierung, Angebotsqualitat oder Warenprésentation die Entwicklungstendenzen eher positiv
als negativ.

Als malgebliche Merkmalstrager auf Trading Down Prozesse im Einzelhandel kénnen die Senkung des Preisni-
veaus, die Reduzierung der Angebotsqualitdt oder die Zunahme nicht-markenorientierter Angebote bezeichnet
werden. Besonders auffallig waren Betriebe, die alle diese Merkmale auf sich vereinen.

In der dargestellten Analyse sind die Entwicklungstendenzen im Pasinger Zentrum zusammenfassend eher positiv
zu werten. Die Zahl der niedrigpreisigen -2008 sind dies 15 und 2019 12 Betriebe- oder niedrigqualitativen Betriebe
-2008 sind dies 11 und 2019 8 Betriebe- ist riicklaufig. Betriebe ohne Markenorientierung sind nicht zwangsléufig
discountorientiert. Hier sind Betriebsformen oder Branchen zu finden, wie z.B. im Zeitschriften- und Buchhandel
oder bei Backern und Metzgem, bei denen traditionell Marken keine Rolle spielen. Trotzdem kdnnen sie in Kombi-
nation mit den anderen Merkmalen fiir Trading Down Entwicklungen stehen. Die Zahl der Betriebe, auf die sich alle
genannten Merkmale vereinigen, ist ebenfalls riicklaufig im Pasinger Zentrum.

In Bezug auf die qualitative Bewertung der Pasinger Betriebe zeigt die Entwicklung des Angebotsniveaus
keinerlei Anzeichen von Trading Down Tendenzen. Die rdumlich differenzierte Betrachtung allerdings
kénnte dieses komprimierte Ergebnis iiber alle Betriebe im Pasinger Zentrum relativieren.

4.5 Rdumlich differenzierte Entwicklung

Die raumlich differenzierte Analyse der Angebotsstrukturen bezieht sich auf diejenigen StraRenabschnitte, die ei-
nen nennenswerten Betriebsbesatz aufweisen. Von den insgesamt 44 StraRenabschnitten innerhalb der Zen-
trenabgrenzung handelt es sich um 18 genauer analysierte Stralenabschnitte.
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Die Top-Einkaufslagen mit dem hochsten Betriebsbesatz und den hochsten Passantenfrequenz findet sich in der
BackerstralRe, in der Gleichmannstrale, am Pasinger Bahnhofsplatz, in der Kaflerstrafle sowie im ndrdlichen Teil
der Planegger Strafle einschlieBlich des Pasinger Marienplatzes und dem 6stlich anschlieenden Teil der Lands-
berger Stralle bis zur Kreuzung mit der Backerstralle. Auch die dargestellten Nebenlagen werden kleinrdumig
analysiert.

Fur die kleinrdumige Analyse innerhalb des Pasinger Zentrums sind zwei Betrachtungsperspektiven malgeblich.
Die eine Perspektive geht vom Betriebsbestand im Jahr 2008 aus und zeigt die Veranderungen, die diese Betriebs-
standorte bis 2019 erfahren haben. Neu entstandene betriebliche Nutzungen, die nach 2008 entstanden sind, sind
dort nicht beriicksichtigt.

Die zweite Betrachtungsperspektive geht vom Betriebsbestand im Jahr 2019 aus und zeigt die Entwicklung dieser
Betriebe seit 2008. Hier sind alle seit 2008 neu entstandenen Betriebe einbezogen. Es fehlen die Betriebe, die
2008 noch anséssig sind, heute jedoch nicht mehr existieren.

Die ex-ante Betrachtung im Jahr 2008 zeigt einen stabilen Bestand von 106 Betrieben, der bis heute unverandert
im Zentrum von Pasing existent ist. Dariiber hinaus verandern sich 63 Standorte innerhalb ihrer damaligen Bran-
che. Das sind 169 stabile Nutzungen von insgesamt 249 (68%). Dies weist auf eine grolle Bestandsstabilitat inner-
halb des Zentrums hin.

Die bereits thematisierten Gebaudeabrisse entfallen in die Kategorie ,nicht mehr existent, vorher EZH". 8 von den
17 Betriebe in dieser Kategorie sind von Gebaudeabrissen betroffen. Die Fluktuation von einer Einzelhandels- zur
Dienstleistungsnutzung betrifft 18 Betriebe. Gleichzeitig wurden zwei Dienstleistungsstandorte und zwei Gastrono-
miebetriebe zugunsten einer Einzelhandelsnutzung umgenutzt.

Veranderung: Vergleich 2008
zu 2019 (249)
@ keine Veranderung (106)

O Systemgleiche Veranderung (63)
A jetzt DL, vorher EZH (18)

| 2

jetzt DL, vorher Gastronomie (1)
@ jetzt EZH, vorher DL (2)

® jetzt EZH, vorher Gastronomie (2)
@ jetzt Gastro, vorher EZH (5)

@ jetzt Leerstand, vorher DL (5)

© jetzt Leerstand, vorher EZH (5)

18 jetzt nicht mehr existent, vorher
DL oder sonstiges (9)

B jetzt nicht mehr existent, vorher
EZH (17)

X jetzt nicht mehr existent, vorher
Gastronomie (4)

® sonstige Veranderung (12)
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Abbildung 5: Veranderungen im Betriebsbesatz im Pasinger Zentrum, ex ante 2008.
Quelle: Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbh und Erhebung.

August 2019

Die ex post Perspektive, rlickblickend aus dem Jahr 2019, beinhaltet alle seit 2008 neu er6ffneten Standorte im
Pasinger Zentrum, mit Ausnahme der Pasing Arcaden. Auch der Bestand seit 2008 ist unverandert im Vergleich
zur ex ante Betrachtung (106 Betriebe). Die 63 systemgleichen Veranderungen sind ebenfalls gleich. Entscheidend
sind die neuen Betriebe, die 2008 noch nicht vorhanden waren. Es handelt sich insgesamt um 59 neue Betriebe,
wovon 24 dem Einzelhandel und 18 der Gastronomie angehdren. Weitere 17 sind zum Dienstleistungssektor zu
zahlen.
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Im Vergleich zu 2008 gehen 23 Betriebe dem Einzelhandel verloren, die heute Dienstleister oder Gastronomiebe-
triebe sind.

Die groten Neuerungen konzentrieren sich im Bereich des Pasinger Bahnhofs und im Verlauf der KaflerstraBe.
Auch in der Backerstrale zwischen Am Schiitzeneck und Landsberger Strale fallen einige neue Einzelhandelsbe-
triebe auf. In der Bachbauernstrafle und der SpiegelstralRe zeigen sich trotz der Nebenlage einige neue Ansatze.
Auch im Bereich Eschenhof, der eine sehr stabile Entwicklung seit 2008 gezeigt hat, findet sich eine nennenswerte
Anzahl von neuen Betrieben.

Die Konversion von Handel zu Dienstleistungen konzentriert sich in Pasing auf einige StraRenziige. Hier ist die
ostliche Landsberger Strafle ebenso zu nennen wie die sldliche Gleichmannstrale. Backerstrafle oder Planegger
Strale sind kaum durch die Umwandlung von Handel zu Dienstleistung bertihrt.

Die ex post Betrachtung zeigt auch aulRerhalb der Pasing Arcaden eine enorme Dynamik der Betriebsentwicklung,
die insbesondere im Bereich des Bahnhofs und der Kaflerstrae durch die stadtebaulichen MaBnahmen der Stadt
Minchen beférdert wurde.

Vor allem der Busbahnhof erzeugt im Zusammenhang mit dem Bahnhof eine erhebliche Passantenfrequenz, die
diese Lagen erheblich aufwertet. Die Verlegung der Tram-Endhaltestelle vom Pasinger Marienplatz zum Bahnhof
hat den OPNV-Nutzern erhebliche Vorteile gebracht. Gleichzeitig ist aber die Passantenfrequenz in der Gleich-
mannstrale im Vergleich zu 2008 gesunken. Auch dem Pasinger Marienplatz fehlt die vormals hohe FulRganger-
frequenz.
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® keine Veranderung (106)
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Abbildung 6: Veranderungen im Betriebsbesatz im Pasinger Zentrum, ex post 2019.
Quelle: Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbh und Erhebung.

In der kleinrdumigen Betrachtung im Pasinger Zentrum stehen Straenabschnitte mit dynamischen Ver-
dnderungen im positiven Sinne neben stabilen Bereichen, die die Mehrzahl der StraBenabschnitte charak-
terisiert. Schwéchere Entwicklungen mit Flachenriickgdngen und hoher Fluktuation sind jedoch auch zu
beobachten.

4.6 Kleinrdumige und perspektivische Bewertung

Die kleinrdumige Betrachtung jedes einzelnen Stralkenabschnittes in den Haupt- und Nebenlagen des Einzelhan-
dels ergibt ein differenziertes Bild in Bezug auf die Bewertung der dort jeweils zu beobachtenden Veranderungen
und der Feststellung eines Strukturwandels, bis hin zu Trading Down oder auch Trading Up Tendenzen.
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Die Bewertung zeigt eine hohe Bestandigkeit. Sieben der achtzehn Straenabschnitte zeigen sowohl qualitativ als
auch quantitativ eine groRe Stabilitat. Weitere drei StraRenabschnitte zeigen eindeutige Trading Up Tendenzen
und in weiteren zwei Straflenabschnitten wurden Trading Up Ansatze festgestellt.

Der Stralenabschnitt (Landsberger Stralke zwischen Rathausgasse und Offenbacher Stralke) kann nur mit Einbe-
ziehung der Pasing Arcaden bewertet werden, denn der Siideingang der Arcaden mit dem direkten Zugang zum
Mller Drogeriemarkt ist hier zu bertcksichtigen.

Trading Down Ansétze finden sich in insgesamt sechs Straenabschnitten des Pasinger Zentrums. Besonders
betroffen ist die Gleichmannstrale, die in ihrem gesamten Verlauf mit negativen Entwicklungsanséatzen konfrontiert
ist. Der nérdliche Straenabschnitt hat im Vergleich zu 2008 rund 34% seiner Verkaufsflache verloren. Zwei gro-
Rere Leerstande -ehemals Schuhhaus Raab und ehemals Reformhaus Mayr- verursachen dieses Ergebnis. Zum
Zeitpunkt der Erhebung ist die Flache des Schuhhaus Raab im Umbau, so dass eine kinftige Nutzung (oxfam-
Shop) sichergestellt ist. Die Nachfolge ,Reformhaus Mayr* ist aktuell durch die Metzgerei Boneberger ebenfalls
geregelt. Insofern ist eine positive Entwicklung des nérdlichen Abschnittes der GleichmannstralRe nicht auszu-
schlieBen. Nutzungsindikatoren fir Trading Down Prozesse, wie Spielhallen, Friseure, 0.a. sind nicht vorhanden.
Der sudliche Abschnitt der Gleichmannstralle grenzt an den Pasinger Marienplatz. Das Gebaude Gleichmann-
stralBe 1 ist ausgesprochen discountorientiert vermietet. Der Leerstand ist auf der Flache von ehemals Hallhuber.
Zuschnitt und Grole lassen eine baldige Vermietung erwarten. Allerdings besteht bei der tendenziell vorhandenen
Discountorientierung in diesem Gebaude, die Gefahr der Angleichung, was der Attraktivitat dieses Bereiches der
Gleichmannstrale schaden wiirde. Gleichzeitig zeigt sich eine Tendenz zu Dienstleistungsnutzungen, die zu Las-
ten des Einzelhandels gehen. (Traditionelle Chinesische Medizin fur Eilles, Maxi‘s Barbershop fiir Vodafon, Chine-
sische Begegnungsstétte fiir Parflimerie Hela).

Lage

memm  Haupteinkaufsbereich
(A und B)

wess  Nebenlage
(Cund D)

keine Bewertung

Starkes Trading Down
Trading Down Anséatze

stabile Entwicklung

Trading Up Ansétze
Starkes Trading UP

Trading Up durch
Einfluss der Pasing
Arcaden

Bewertung nicht ab-
37 schlieRend wegen
Bautatigkeit

_____

a0

K'GecBats PE/ BIXG 2019 - v o A - -
Markt und Sndort Berdtungspesesisch #yErisogen . - . # o Juli 2019

Abbildung 7: Zusammenfassende Darstellung der Bewertung der StraBenabschnitte seit 2008.
Quelle: Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbh und Erhebungen.

Der Pasinger Marienplatz ist derzeit stark gepragt durch einen Gebaudekomplex (Gleichmannstrafie 1/Bodensee-
stral’e 2), der durch die Vermietungsstrategie im Grunde die Qualitat der Lage senkt. Indikatoren fiir Trading Down
Prozesse (Spielhalle) sind 2008 schon vorhanden und 2019 verstarkt zu beobachten. Die Perspektive fir den
Pasinger Marienplatz ist allerdings durchaus positiv zu bewerten. Auf dem Grundstiick der ehemaligen Papp-
schachtel auf der sldwestlichen Seite des Pasinger Marienplatzes ist ein Geschaftshaus im Bau, das eine
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erhebliche Belebung des Platzes bewirken sollte. Die Planung sieht neben grof¥flachigem Einzelhandel (ca. 5.600
gm mit (iberwiegend periodischem Bedarf) auch ein gréReres Hotel und Gastronomieflachen vor3. Geplant als
,Gegenpol“ zu den Einzelhandelslagen um den Bahnhof wird der Standort Pasinger Marienplatz wieder attraktiver
werden. Insofern ist die aktuelle Wertung mit Trading Down Ansatzen als vorlaufig anzusehen. Positive Impulse
sind zu erwarten. Ahnliche Wertungen und Perspektiven sind fiir den nérdlichsten Abschnitt der Planegger Strale
festzustellen. Hier sind Trading Down Tendenzen unverkennbar, die durch den zu erwartenden Entwicklungsschub
der eben beschriebene BaumalRnahme voraussichtlich eine Verbesserung erfahren werden.

Die nérdliche BackerstralRe grenzt unmittelbar an den attraktiven Pasinger Bahnhofsplatz und die Pasing Arcaden.
Die Passantenfrequenz ist hoch und die Einzelhandelslagenqualitat positiv zu werten. Es gibt mit dem Fabrikreste
Verkauf 2008, der heute ein Euroshop ist, Indikatoren fiir Trading Down, die durch die erheblichen Verkaufsfla-
chenverluste von 81% seit 2008 verstarkt werden. Die Verkaufsflachenverluste sind durch den Gebaudeabriss an
der dstlichen Strallenseite verursacht. Die Neubauaktivitaten haben bereits begonnen, hier werden mit der Plan-
bezeichnung ,Pasing Central* neue Flachen realisiert. Die Erdgeschossflachen, moglicherweise auch ein OG wer-
den mit Einzelhandelsflachen belegt, so dass wieder eine durchgangige Einzelhandelsfront entlang der 6stlichen
StraBenseite entstehen wird*. Im Zusammenhang mit der sich dynamisch entwickelnden Nachbarschaft von Bahn-
hof und Arcaden wird die aktuelle Einstufung als Bereich mit Trading Down Anséatzen bald der Vergangenheit
angehoren.

Das Pasinger Zentrum hat seit 2008 einen erheblichen Entwicklungssprung gemacht, der im Wesentli-
chen durch die Pasing Arcaden und die realisierten stidtebaulichen MaBnahmen verursacht wurde.
Durch Abrisse, bzw. Umziige verlorene Verkaufsflichen wurden zum gréBten Teil in den Pasing Arcaden
wieder geschaffen. Andere Gebadudeabrisse (Pappschachtel, Kaufring/Tengelmann) werden derzeit durch
Neubauten ersetzt, die noch zusétzliche Verkaufsfldchen bringen werden. Die Entwicklung des Pasinger
Zentrums auBerhalb der Arcaden ist vielféltig. In einigen StraBenabschnitten ist eine erhebliche Trading
Up Entwicklung festzustellen in anderen sind durchaus auch Trading Down Ansétze zu erkennen. Alles in
allem ist in keinem Straenabschnitt ein nachhaltiger stddtebaulich relevanter Verlust zu erkennen, der
die Funktionalitét des Stadtteilzentrums Pasing in Frage stellen wiirde. Das vor Beginn des stddtebauli-
chen Entwicklungsprozesses drohende Trading Down ist weitgehend zuriickgedrédngt. Heute noch beste-
hende Trading Down Ansétze werden sich aufgrund der standortbezogenen Entwicklungsperspektiven
auflésen. Die Akzeptanz des Pasinger Zentrums durch die Verbraucher im Einzugshbereich ist nachweis-
lich groA.

3 Vgl. https://pasingermarienplatz.bucherproperties.de/.
4 Vgl. https://render-vision.de/product/architekturvisualisierung-muenchen-pasing-central/.
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Einzelhandelsgutachter und Einzelhandelsgutachten in ihrer
Schnittstellenfunktion von Wissenschaft und Praxis —
Warum die gif-Richtlinie ,,Qualitatskriterien fir Einzelhandelsgutachten' ihrem
eigenen Anspruch nicht geniigt

KURT KLEIN, Regensburg
Einfiihrung

Im GHF-Bericht 48 erscheint eine kurze Notiz unter dem Titel ,Qualitatskriterien fur Einzelhandelsgutachten verof-
fentlicht* (Wotruba, 2020). Darin wird die im Juli 2020 erschienene gif-Richtlinie als Grundlage und Norm fir die
gutachterliche Arbeit bei der Erstellung von zwei Arten von Einzelhandelsgutachten, dem Einzelhandels-Entwick-
lungskonzept und der Auswirkungsanalyse von Einzelhandelsprojekten bezeichnet. Sie stelle nicht nur fur die Gut-
achter ein ,festes Instrumentarium® fir inre Arbeit bereit, sondern sichere auch den Nutzern und Anwendern dieser
Gutachten (z.B. Stadtplaner, aber auch Rechtsprechung) ein wichtiges Mittel zur Uberpriifung deren Glaubwiirdig-
keit. Ergénzend ist Uber die Leitung des AK fiir eine Teilnahme an einem entsprechenden Webinar geworben
worden, u.a. mit dem Hinweis, dass an dieser Richtlinie neben zahlreichen Vertretern unterschiedlichster Berufs-
zweige auch mehrere Mitglieder des AK GHF mitgearbeitet habenZ.

Tats&chlich reicht die Beschaftigung des AK GHF mit Beraterleistungen fur Kommunal- und Regional-Gremien zum
Thema Einzelhandel in Gutachten von den Anfangen seiner Griindung bis heute. Bereits GHF 5 setzt sich unter
dem Titel ,Der gekaufte Verstand® kritisch mit der Qualitt von Gutachter- und Beraterleistungen auseinander. Ein
Schwerpunkt dabei: Das Verhéltnis von Gutachter und Wissenschaft (vgl. Heinritz, 2001). Das Thema Qualitat
behandelt Salm (2006, GHF 12) mit inhaltlich anderem Schwerpunkt, indem er die Wirksamkeit von Beratungsleis-
tungen fur die kommunale Einzelhandelsentwicklung evaluiert. Dabei wird die Qualitét eines Einzelhandelsgutach-
tens aus dem Blickwinkel der die Gutachter-Empfehlungen umsetzenden Kommune sowie der davon betroffenen
Einzelh@ndler betrachtet. Guth (2020, GHF 29) geht noch einen Schritt weiter, indem er die Methodik in Frage stellt,
mit der die Vertraglichkeit einer Einzelhandelsentwicklung oder eines konkreten Einzelhandelsprojekts (hier: inner-
stédtisches Einkaufszentrum) fiir die stadtebauliche Entwicklung beurteilt wird. Ihm erscheint die traditionelle Gut-
achtenerstellung in ihrer Gesamtheit von Aufgabenstellung, Methodik und Ergebnis nur teilweise geeignet fir die
politisch-planerische Praxis, da sie diese Fragestellung zu sehr auf ein ékonomisches Problem reduziert und den
planerisch-gesellschaftlichen Kontext der Vertraglichkeit nicht berticksichtigt.

Auch wenn der Autor diese Kritik von Guth nicht teilt, so zeigt doch dessen Diskussion, dass die Qualitat der
Gutachten immer starker an ihrer Praxistauglichkeit zu messen ist. Umso mehr muss das Bewertungssystem an
der grundlegenden intrinsischen Aufgabenstellung aller Einzelhandelsgutachten ausgerichtet werden (Kap. 2).
Weiterhin folgt daraus auch, dass die Gutachtenerstellung systemische Beziige zwischen den raumfunktionalen
Strukturen von Stadtebau und der Grunddaseinsfunktion ,Sich Versorgen® einerseits und den raumékonomischen
Folgen der stationéren Handelstétigkeit andererseits zu beachten hat (Kap. 3). Letztlich kann sich eine als ,Richt-
linie® fiir die Gutachtenerstellung présentierende Publikation nicht darauf berufen, dass der Gutachter wegen viel-
faltiger interner Zwange eine schlanke, im Zweifelsfall standardisierte Verfahrensweise verfolgen muss, damit nur
sehr selektiv auf die kontinuierlichen Angebote der Wissenschaft bzgl. Theorie- und Methodenentwicklung zugreift
und bewusst QualittseinbuBen in Kauf nimmt. Vielmehr muss sie die breite Palette des bisher erreichten Fort-
schritts wiedergeben und auch eine Gewichtung nach mdglicher Anwendung, der damit verbundenen Tragweite
sowie einer Diskussion der Vor- und Nachteile vornehmen (Kap. 4). Auch hierzu sind Publikationen der GHF er-
schienen und in Auswahl im Literaturverzeichnis aufgefihrt.

11m Text als ,QualKrit* abgekirzt.

2 Der Autor dieses Beitrags hat ebenfalls von Beginn (2009) an der Richtlinie mitgearbeitet und als Sprecher eines Unterar-
beitskreises den Diskussionsstand zu ,Giitekriterien fiir Einzelhandelsgutachten 2016 gfk-intern publiziert. Trotz Ubernahme
einer Reihe seiner konzeptionellen Vorschlage in den Endtext sieht er wissenschaftliche Standards bei der Auswahl, Struktu-
rierung und Darstellung der gesammelten Materialien nicht genligend beachtet. Die vorgeschlagene Formulierung der Quali-
tatskriterien berticksichtigt aus seiner Sicht nicht ausreichend den vorliegenden wissenschaftlichen Kenntnisstand. Insbeson-
dere erfolgt keine objektive Abwagung der Sachverhalte als Grundlage fiir die in ,Stellschrauben” und ,Empfehlungen® unter-
gliederten Kriterien.

Um dem sofort aufkommenden Verdacht einer persénlich motivierten Kritik entgegenzutreten, werden die hier vorgebrachten
Einwande transparent formuliert unter Bezug sowohl auf bereits publizierte Erkenntnisse der Fachwissenschaften als auch der
umfangreich vorliegenden Arbeiten des AK GHF zu Einzelhandelsgutachten, relevanter Methodik und deren Verwendung.
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Damit erkennt der skizzierte Diskussionsstand des AK GHF einerseits einen Mangel an Wirkungsanalysen von
Gutachten und meldet andererseits erhebliche Zweifel an der Bereitschaft von Gutachtern, sich das von den betei-
ligten Fachdisziplinen zur Verfiigung gestellte Wissen sowohl fur die eigene Handlungsfahigkeit als auch die Aus-
fuhrung von Gutachten anzueignen. Es liegt also nahe, diese neu geschaffene ,Grundlage und Norm“ gutachterli-
cher Arbeit unter fiinf (ibergeordneten Aspekten zu prifen:

1. Anforderungen an Gutachter

2. Anforderungen an Gutachten und Ableitung von Qualitatskriterien

3. Beachtung systemischer Zusammenhange bei der Gutachtenerstellung

4. Methodik

5. Objektive und vorurteilsfreie Formulierung und konsistente Anwendung von Kriterien.

Die Fundstellen in QualKrit sind in Anhang 1 kapitelweise aufgefiinrt. Getrennt davon ist das Literaturverzeichnis
erstellt.

1. Anforderungen an Gutachter

Die Anforderungen an einen Gutachter sind nicht allgemeinverbindlich geregelt. Das Institut flir Sachverstandigen-
wesen (IfS) formuliert in seinen Empfehlungen aber unmissverstandlich, dass ,der Sachverstandige..seine Auftrage
unter Beriicksichtigung des aktuellen Standes von Wissenschaft, Technik und Erfahrung ...zu erledigen
[hat]". (IfS, p. 3). Diese Grundvoraussetzung wird in den QualKrit weder explizit erwéhnt noch als Mafstab fir die
gutachterliche Arbeit herangezogen. Gerade dies ist aber fiir die Bearbeitung des Aufgabenfeldes Einzelhandels-
gutachten von ausschlaggebender Bedeutung, da es im Schnittpunkt mehrerer Fachdisziplinen zu verorten ist.
Betrachtet man den in den QualKrit explizit oder implizit ausgedrickten Stand der Wissenschaft, so weist dieser
erhebliche Defizite auf. Dies gilt sowohl fiir die grundlegenden Beziehungen zwischen Angebot und Nachfrage als
auch die immer wieder von der Rechtsprechung geforderten Operationalisierungen von Lagebeziehungen (Kopp-
lungspotenzial, Agglomerationsvorteile), stadtebaulichen Konzepten (Nahversorgung und ihre Beurteilung), Prog-
nosen (grundlegende Annahmen, Schétzgenauigkeiten) oder auch MafRstéabe fiir die stadtebaulichen Auswirkun-
gen. Insbesondere fehlen neuere Erkenntnisse zum eCommerce. Dieser wird von QualKrit zwar als wichtig erachtet
und sei zu bertcksichtigen, die Entwicklung sei aber noch nicht absehbar.

Besonders defizitar ist die Behandlung der QualKrit bei Techniken. Hier wird die Digitalisierung in ihrer Bedeutung
fir einen Gutachtenstandard vollig unterbewertet. Die Georeferenzierung von Bestandsaufnahme, Analyse und
Empfehlungen wird als solche nicht erkannt. Ebenso erfordert die Interdisziplinaritat die Beherrschung der im je-
weils vorhandenen Sachgebiet wesentlichen Methodik. Ein besonders krasses Beispiel bietet die Missachtung der
Regeln nonverbaler Kommunikation (Thematische Kartographie), wie sie sich in den Kartenbeispielen QualKrit
Abb. 7, 16 und 17 (Farbgebung fiir die Wiedergabe der abnehmenden Bedeutung einer Variablen) ausdriicken.
Auf die Softskills eines Gutachters wird wiederholt an entscheidender Stelle Bezug genommen. Insbesondere geht
es um die gutachterliche Erfahrung (vgl. Kapitel 5). Zweifellos ist dieses ,embedded knowledge* schwer zu quan-
tifizieren. Jedoch wird damit eine der wichtigsten ,Stellschrauben® umschrieben, deren Bezug zur Transparenzfor-
derung wohl direkt folgt. Hier wére zumindest eine Aufzahlung von mdglichen Nachweisen hilfreich, um dem po-
tenziellen Auftraggeber eine Einschétzung zu erlauben (vgl. hierzu auch schon Heinritz/Popp 1999, p. 20/21).
Allerdings miissen dabei auch die Restriktionen des Gutachters beriicksichtigt werden. Er muss den Auftrag mit
einem beschrankten finanziellen Budget in einem festgelegten Zeitrahmen und unter den ihm zur Verfligung ste-
henden betrieblichen Ressourcen erledigen. Angesichts der kommunalen Finanzlage sowie des starken Wettbe-
werbs stellt ihn dies vor grolte Herausforderungen. Damit kdnnten bestimmte — aus wissenschaftlicher Sicht erfor-
derliche oder wiinschenswerte — Erhebungen und Auswertungen ausgeschlossen werden. Dies ist ggf. mit dem
Auftraggeber abzuklaren und im Gutachten zu dokumentieren, zumal dies dann die Qualitat des Endergebnisses
beeinflusst.

2 Anforderungen an Gutachten und Ableitung von Qualitatskriterien fiir Einzelhandelsgutachten

2.1 Anforderungen an Gutachten

Die allgemeinen Anforderungen an Gutachten sind in einer Reihe von Publikationen aufgefiihrt. Einzelhandelsgut-
achten haben dartiber hinaus die intrinsische Gemeinsamkeit, dass sie implizit (Entwicklungskonzept) oder explizit
(Auswirkungsanalyse) immer zwei Grundrechtspositionen abzuwégen haben: einerseits die Freiheit der wirt-
schaftlichen Betatigung und — im Fall der Baurechtserlangung — der freien Verwendung des Eigentums, anderer-
seits die Einordnung dieser Freiheit im Rahmen der zum Gemeinwohl verpflichteten kommunalen, regionalen oder
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Landes-Planung. Damit ist ein erster wichtiger Grundstein fur die Ableitung von Qualitatskriterien gelegt. Die al-
leinige Heranziehung eines fiir wirtschaftliche Leistungserbringung entworfenen Modells (EFQM 2009; QualKrit
Kap. 1.2.1) kann hier nicht geniigen, zumal es im Folgenden nirgends mehr als Formulierungsmafstab fur die
Stellschrauben und die Empfehlungen auftritt.

Ein zweiter Baustein ergibt sich aus der schnellen Veranderung sowohl der Einzelhandelstatigkeit als auch der
Konsumgewohnheiten. Diese erfassen sowohl das innerbetriebliche Umfeld, das Aufgabenumfeld als auch den
Ubergeordneten wirtschaftlich-gesellschaftlichen Rahmen, in dem sich Handelstatigkeit und Nachfrage abspielen.
In allen drei Ebenen ist die Digitalisierung ein nicht mehr zu vernachlassigender Einflussfaktor, den die Qua-
litatskriterien berticksichtigen mussen. Bezogen auf die Gutachtenkonzeption ist hier immer auch auf die Distribu-
tionsform Onlinehandel abzustellen. In der Methodik muss die Digitalisierung von der Tatsachenerhebung (iber den
Methodeneinsatz bis hin zur Ubermittiung der Rohdaten und Analyseergebnisse als Standard gesehen werden und
zwar in Form georeferenzierter Datenbanken und nicht nur einfachen ,Excel-Tabellen*.

Ein dritter Baustein fir die Abfassung von Gutachten allgemein und insbesondere auch fiir Einzelhandelsgutach-
ten ist die Ausgestaltung der auf den konkreten Fall bezogenen Bearbeitung. Diese wird nicht nur generell fir
Sachverstandigengutachten gefordert. Sie ist auch fir jede Art von Einzelhandelsgutachten essenziell, wie die
Rechtsprechung immer wieder betont. Das heilit, dass die Gutachter die raumlichen und sachlichen Basisdefiniti-
onen, die Methoden zu ihrer Informationsgewinnung und —verarbeitung, die Prognosemethoden dem jeweiligen
Anwendungsfall anpassen und nicht umgekehrt (vgl. hierzu Kap. 5)

Die Rechtsprechung liefert fiir beide Anwendungsfalle von Einzelhandelsgutachten wesentliche Hinweise, ob und
wie die Abwagung der beiden konfligierenden Grundrechtspositionen geflinrt werden soll. Diese Hinweise konnen
beinhalten

- die Grundlage, wann bei einem Einzelhandelsvorhaben ein Gutachten (hier: Auswirkungsanalyse; BauNVO) be-
notigt wird;

- die Sachverhalte der Beurteilung (einerseits schadliche Auswirkungen und stadtebauliche Vertraglichkeit im je-
weils 6rtlichen Rahmen; andererseits die Niederlassungs- und Wettbewerbsfreiheit);

- die Methodik, némlich die Erstellung einer Prognose; fiir die eingesetzten Verfahren wird Transparenz vorausge-
setzt, sowohl bei der Nachvollziehbarkeit von Modellen und deren Erkl&rung, der Auswahl von Kriterien und
vorgenommenen wettbewerbsneutralen Bewertungen, aber auch der Angabe von Prognose-Fehlerbreiten;

- die Anforderungen an die Etablierung baurechtlicher und stadtplanerischer Instrumente zur Steuerung des zu-
kuinftigen Einzelhandels sowie deren Anwendung. Hierunter fallen z.B. Einzelhandelsentwicklungs- und Zentren-
konzepte, die Ausweisung von ZVB sowie die Aufstellung von ortsspezifischen Sortimentslisten zentrenrelevan-
ter Angebote.

In der Gesetzgebung, aber auch in der laufenden Rechtsprechung werden immer wieder unbestimmte (Rechts-)-
Begriffe (z.B. baulich integriert, schadliche Auswirkungen, Vorschadigungen) und fir deren Operationalisierungen
Kriterien genannt, die aber nicht abschlieRend sind. So verbleibt dem Gutachter die Verpflichtung, diese zu bertick-
sichtigen und fr die konkrete Aufgabenstellung zu konkretisieren (vierter Baustein).

2.2 Ableitung von Qualitétskriterien

Qualitatskriterien fir Einzelhandelsgutachten sollen die genannten spezifischen Anforderungen beriicksichtigen
und dabei gleichermaflen die Interessen der Ersteller (Gutachter) und Adressaten (Auftraggeber, Dritte) in den
Blick nehmen. Die Grundsétze ihrer Ableitung sind explizit offen zu legen. In ihrer Gesamtheit miissen sie moglichst
widerspruchsfrei formuliert werden, was vorab eine systemische Betrachtung der Gutachtenerstellung sowie
der spateren Verwendung und Praktikabilitat der Umsetzung der Ergebnisse bedingt (vgl. Kap. 3). Sie mussen
so weit gefasst sein, dass sie im Hinblick auf die Bandbreite der auftretenden Aufgabenstellungen nicht einengend
wirken. Ebenso verbietet sich, dass in die Formulierungen spezielle interessengeleitete Aussagen auf der Grund-
lage eigener subjektiver Erfahrungen Eingang finden (vgl. Kap. 5). Immer ist zu beachten, dass zwischen Auftrag-
geber und Auftragnehmer begleitend zur Gutachtenerstellung ein Aushandlungsprozess stattfindet. Dieser beginnt
mit der Abstimmung der Ziele und Durchfihrung der Arbeiten, setzt sich in laufenden Informationsfllissen wahrend
der Bearbeitung fort und endet mit der Diskussion der Ergebnisse sowie deren Interpretation und mdglicher Um-
setzung.
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Vor diesem Hintergrund hat die Ableitung von Qualitatskriterien folgende konkreten Ziele zu sichern:

1. Die Beachtung des Wissensstandes der einschlagigen Fachdisziplinen, der dort tiblichen Techniken
sowie des im Aufgabengebiet zu erwerbenden Erfahrungsschatzes. Vom Auftraggeber veranlasste
Abweichungen sind unter Angabe der Folgen fiir das Ergebnis kenntlich zu machen.

2. Die Ausgewogenheit zwischen wirtschaftlichen Aspekten und stadtebaulichen Erfordernissen
als Folge der bei Einzelhandelsgutachten intrinsisch angelegten Ausgleichs der Grundrechtspositio-
nen.

3. Der Nachhaltigkeitsaspekt sowohl bei der Gutachtenerstellung als auch antizipierend fir die Nut-
zung der gesammelten Informationen sowie des Ergebnisses. Unter Nachhaltigkeit wird hier insbe-
sondere die langfristig nutzbare und erweiterbare Gliederung des Einzelhandelsangebots ebenso
gesehen wie die Verwendung von digitalen rdumlichen Verortungen und damit kompatiblen raumli-
chen Bezugseinheiten. Damit sind der Informationsaustausch, die Kombination mit anderen Aufga-
ben-nahen Sachgebieten, die Gewinnung neuer Erkenntnisse und Beurteilung sowie die Integration
in bergeordnete Rahmenbedingungen und Leitlinien genauso maéglich wie die sténdige Begleitung
(Monitoring) der sich rasch vollziehenden Entwicklungen bei Angebot und Nachfrage.

4. Aufgabenbezogene Methodenauswahl unter Anpassung an die lokalen Gegebenheiten, Sie un-
terliegt der Begriindungs- und Transparenzpflicht. Voraussetzungen fiir die Methodenanwendung
sind ebenso zu verdeutlichen und deren Erfiillung zu priifen wie auch die im Lauf der Anwendung
getroffenen Annahmen, Entscheidungen sowie der Interpretationshintergrund der Ergebnisse.

5. Die Darstellung von Ergebnissen hat nach wissenschaftlichen Grundsétzen zu erfolgen. Dabei sind
die Methoden und Techniken aller bertihrten Disziplinen zu beachten.

6. Unabdingbar sind die Beachtung der gesetzlichen Grundlagen sowie der Vorgaben der Recht-
sprechung.

Die Leitlinien zur Sicherung eines als interdisziplinar abgesicherten, intersubjektiv anerkannten und aufgabenge-
rechten Qualittsstandards sind tber die Formulierung von Prifkriterien hinaus nur dann vollstandig, wenn auch
Hinweise zu deren Erreichen und Einhaltung gegeben werden. Dabei ist die Wissenschaft in der Pflicht, inre Kennt-
nis von den gegenseitigen Abhangigkeiten einzelner Teilziele und damit eines moglichst widerspruchsfreien Ab-
laufs der Gutachtenerstellung sowie der Geeignetheit der verwendbaren Methoden fiir eine aufgabengerechte Be-
arbeitung mitzuteilen.

3 Systemischer Aufbau aller Anforderungen

Die Schnittstellenfunktion von Einzelhandelsgutachter und Einzelhandelsgutachten wird besonders deutlich, wenn
die von der Wissenschaft aufgedeckten Abhangigkeiten fiir die praktische Anwendung transparent aufbereitet wer-
den. Beispielhaft zeigt hierzu Abb. 1 den allgemeinen Aufbau der Bearbeitung eines Einzelhandelskonzepts. Links
sind die aufgabenbezogen formulierten Schritte in Analogie des Modells des hypothesengeleiteten empirischen
Forschungsprozesses aufgefiihrt. Auf der rechten Seite setzt die Darstellung mit der konkret formulierten Aufga-
benstellung des Auftraggebers ein. Rahmenbedingungen sind neben den allgemeinen Grundlagen der Bau- und
Planungsgesetzgebung auch die spezifischen lokalen Verhaltnisse und Vorgaben. Das Sachaufklarungsgebot er-
fordert umfangreiche Bestandsaufnahmen, die nach wissenschaftlichen Kriterien im aufgabenbezogenen Kontext
auf sachlicher als auch raumlicher Ebene strukturiert, klassifiziert und auch verknlpft werden. Die parallel gezeich-
neten Abldufe zur Analyse, Prognose und praktischen Umsetzung der Ergebnisse fiir die Einzelhandelsentwicklung
und Sicherung der Versorgung, ihre raumlich-funktonale-Einbettung in die Stadtstruktur sowie die Kombination mit
den Leitlinien der Stadtentwicklung haben untereinander auch horizontale Austauschbeziehungen, welche nicht
explizit vermerkt sind.

Nachfolgend werden drei Beispiele von Ablaufen behandelt, welche verdeutlichen sollen, dass stadtebaulich-
funktionale Konzepte immer in einem systemischen Zusammenhang mit den raumékonomischen Analysen und
Prognosen zu sehen sind. Die von der Wissenschaft bereitgestellte Optimierung der Arbeitsabfolge beinhaltet
Begriffsklarungen, theoretische Grundlagen und darauf aufbauende Informationsgewinnung, Strukturierung,
Analyse und ggf. Prognose. Die Behandlung in den QualKrit weicht nicht nur deutlich davon ab, sondern Ubergeht
auch wesentliche Schritte.
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Abbildung 1: Allgemeiner Aufbau des Bearbeitungsablaufs eines Einzelhandelskonzepts.
Quelle: Klein, eigene Konzeption und Darstellung

3.1 Ausweisung innerstédtischer Zentren

Die raumliche Agglomeration von stationéren Einzelhandelsbetrieben erfahrt seine theoretische Begriindung so-
wohl aus der Analyse der Standortwahl als auch des Nachfrageverhaltens (z.B. Lange 1972, Wieland 2015). Aus
stadtplanerischer Sicht tragen diese Angebotsverdichtungen in Verbindung mit Dienstleistungs- und weiteren Ein-
richtungen der Daseinsvorsorge sowohl zur Versorgungsfunktion als auch zur Quartiersbindung der Wohnbevdl-
kerung bei. Insofern enthalten viele Einzelhandelskonzepte auch ein Zentrenkonzept. Eine zusétzliche planerische
Gewichtung und wettbewerbliche Bedeutung erhalt dieses, wenn Zentren auch als Zentrale Versorgungsbereiche
(ZVB) ausgewiesen werden.

Ausgangspunkt ist ein planerisches Zielsystem, das die stadtebauliche Verdichtung von Versorgungs- und Dienst-
leistungseinrichtungen zum Anlass nimmt, bei entsprechender Breite und Tiefe des Angebots einen l&ngerfristig
zu erhaltenden Schwerpunkt fiir eine fuRlaufige Versorgung der Wohn- und ggf. Arbeitsbevélkerung zu sehen (vgl.
Abb. 2)

Kriterium ' Struktur- und Klassifikation R&um -
Zielsystem Erfassung R&uml. Abgrenzung Funktions_ Norm / funktionales
I l Aggregation l l analyse Empirie l System

D Gutachterenischeidung

Abbildung 2: Ablaufplan Zentrendefinition und notwendige Gutachterentscheidungen.
Quelle: Klein, eigene Konzeption und Darstellung

Die in Abb. 2 dargestellten Schritte umfassen:
(1) Vereinbarung mit dem Auftraggeber bzgl. des raum-funktionalen Zielsystems als Grundlage fiir die Aus-
weisung von Zentren oder auch ZVB.
(2) Erfassung des Einzelbestands sowohl mit den Einzelhandels- als auch den stadtebaulich relevanten Merk-
malen; Erfassung zusatzlich zentrenbildender Einrichtungen.
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(3) Definition raumbezogener Aggregatsvorschriften, welche eine Zentrenbildung i.0.g. Sinn rechtfertigen (z.B.
3-Gebaude-Regel von Borcherdt, Gebaudemalistab von Sedlacek, eigene lokal angepasste Konzepte).

(4) Abgrenzung und (5) nachfolgende Klassifikation der Angebotsstrukturen aller so erfassten Einzelhandels-
agglomerationen, entweder normativ nach vorgegebenen Katalogen der Zentrenausstattung oder empi-
risch nach den ortsgegebenen Verhéltnissen (vgl. Borcherdt 1976)

(6) Ergénzend ist bei der Ausweisung eines Zentrums als ZVB die raumlich-funktionale Bedeutung uber die
Erfassung eines Einzugsgebiets nachzuweisen.

(7) Fiir die Uberprifung der Auswirkung von Einzelhandelsprojekten auf Zentrenkonzepte oder einzelne ZVB
ist zusatzlich auf die innere Struktur (z.B. Magnetbetrieb, Kopplungspotenzial, mobile Versorgungsange-
bote wie Markte), die Erflllung von Identifikations-, Orientierungs- und Kommunikationsfunktionen als auch
die externe Wettbewerbssituation abzustellen.

Einzelhandelsagglomerationen reagieren in Bestand und Funktion besonders schnell auf die Entwicklung von Ein-
zelhandel und Nachfrage. Insofern sind sie nicht per se vorgegeben. Der Gutachter muss also den vorhandenen
Bestand Uberprifen bzw. Neuentwicklungen erfassen und klassifizieren. Insbesondere bringt die Betriebsformen-
entwicklung eine Abnahme der Anzahl der Betriebe, da vor allem mit der MaRstabsvergroferung in Betriebsformen
des Grundbedarfs &uReres Kopplungspotenzial infolge der Nachbarschaft mehrerer angebotskomplementérer Be-
triebe durch inneres Kopplungspotenzial unter Ausweitung des Angebots eines Einzelbetriebs substituiert wird.

3.2 Ausweisung ortsbezogener Sortimentslisten

Die Ausweisung ortsbezogener Sortimentslisten dient der Zuordnung von Angebotsteilen zu zentralen Versor-
gungsbereichen, um deren Funktionsfahigkeit im Rahmen der stadteplanerischen Leitlinien zur Entwicklung des
Einzelhandels (= Einzelhandelskonzept) zu gewahrleisten. Allein diese Zielsetzung weist wieder auf die Abwa-
gungsproblematik von wirtschaftlicher Betatigungsfreiheit und gemeinwohlorientierter Steuerung. Diese muss bei
der Konzeption der gutachterlichen Tatigkeit von Beginn an berlcksichtigt werden.

Die Landesplanung definiert mit der Zuordnung von zentraldrtlichen Funktionen zu bestimmten Zentrenkategorien
und der inhaltlichen Festlegung derselben bereits Vorgaben fiir den berértlichen Bereich. Dies gilt auch fiir die
Innenstadt als einen (den) Hauptstandort der einzelhandelsrelevanten Versorgungsfunktion fiir den Zentralort und
sein Umland. In ihrem Abwagungsansatz zwischen Wettbewerbssicherung und stadtebaulicher Entwicklung
schrankt die Rechtsprechung die Allgemeingliltigkeit der landesplanerischen Angebotsgliederung ein und verweist
auf eine den jeweiligen értlichen Verhaltnissen angepasste Zuordnung nach den Kategorien zentrenrelevant, nah-
versorgungs-relevant und nicht zentrenrelevant. Dabei bilden die von der Stadtplanung verfolgten Leitlinien zur
Entwicklung des Einzelhandels eine wesentliche Orientierungshilfe.

Demnach steht am Anfang jeder gutachterlichen Tétigkeit die mit dem Auftraggeber zu vereinbarenden

- sachlichen Kategorien, nach denen eine Gliederung und Zuordnung des Ist-Angebots vorgenommen werden soll.
Dabei sind neben Nachhaltigkeitsaspekten (bereits benutzte Sortimentskategorien des Auftraggebers und ggf.
deren Erganzung) auch Vergleichsgebote (Kompatibilitat mit Kategorien der Landesplanung) zu berticksichtigen.

- rdumliche Kategorien: dies gilt insbesondere den gesetzgeberisch-planerischen Attributen integriert, nicht inte-
griert).

Sofern nicht im Rahmen der vorliegenden Bestandserhebung erfolgt, werden die ausgewiesenen Angebotskate-

gorien mit Standort und dessen stadtplanerischer Kategorisierung erfasst. Dabei wird tiber die bereits vorliegende

Schwerpunktsortiment-Zuordnung des Betriebs hinausgehend auch die Aufteilung der Verkaufsflache nach den zu

erfassenden Sortimenten vorgenommen. Vereinbarungen iber Untergrenzen ihres Auftretens (Relevanz des An-

gebots), die Behandlung von zeitweiligen Angeboten in Form von Aktionsware oder Pop-Up-Stores) oder auch

Angebote des mobilen Einzelhandels (Wochenmarkte) sind vorher mit dem Auftraggeber zu treffen.

Es wird dann eine Aggregation der Sortimente nach Standortkategorien durchgefihrt, um insbesondere einen Ab-

gleich von Ist und den im Einzelhandelskonzept anzustrebenden Soll zu ermdglichen.

Erst dann wird eine Einordnung der Sortimente unter dem Blickwinkel ihrer Zentrenrelevanz vorgenommen.

Aus dieser Anwendungsperspektive zeigt sich die Unsinnigkeit der in QualKrit gefiinrten Diskussion zu Vor- und

Nachteilen der Erfassungsprinzipien ,Schwerpunkt‘ und ,Sortimentsscharf*. Es geht dabei nicht um Gegensétz-

lichkeit, sondern um Komplementaritat. Man braucht beide Erfassungsarten auch bereits fiir ein Einzelhandelskon-

zept, um eine Zuordnung der Zentren nach ihrer raum-funktionalen Bedeutung fiir die Stadtentwicklung darstellen

zu kénnen.
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Zunehmend wichtiger wird stattdessen die Behandlung der Online-Bedeutung der angebotenen Sortimente. Diese
beriihrt nicht nur die wirtschaftliche Tatigkeit des stationdren Einzelhandels. Vielmehr erfordert sie durch ihre be-
sonders ausgepragte Bedeutung fiir zentrenrelevante Sortimente eine grundsatzliche Neukonzeption dieses ge-
samten planerischen Ansatzes auf allen Ebenen der Planungshierarchie.

3.3 Ausweisung von Einzugs- und Untersuchungsgebiet im Rahmen von Prognosemethoden fiir das zukiinftige
Konsumentenverhalten.

Im Rahmen von Auswirkungsanalysen werden Prognosemodelle zur Bestimmung des zukunftigen Einkaufswahl-
verhaltens nach der moglichen Realisierung eines Einzelhandelsprojekts eingesetzt. Hierbei ist es erforderlich,
raumliche Bezugseinheiten fiir die Feststellung des Ist-Zustands der Angebots-Nachfragebeziehungen sowie des
vermuteten Einzugsgebiets des Projekts festzulegen. Abb. 3 zeigt nun die Abfolge von notwendigen Gutachter-
schritten. Sie beginnt mit der Analyse der Aufgabenstellung, welche Auskunft (iber die bereits bestehende Vorer-
fahrung des Konsumentenverhaltens in dem mutmaRlichen Einflussgebiet des Projekts geben soll. Handelt es sich
um eine Erweiterung einer bestehenden Einzelhandelseinrichtung, wird man von einer groieren Vorerfahrung aus-
gehen kdnnen als etwa bei der Etablierung eines neuen Betriebs an einem neuen Standort, wobei maglicherweise
noch die Wirkung weiterer anstehender Projekte im ibergeordneten Wettbewerbsraum mit zu berticksichtigen sind.
Dies ist bei der Methodenauswahl zu beachten, welche wiederum eine implizite (Marktanteilsmethode), eine expli-
zite (Huff-Modell und Derivate) oder eine sich iterativ herausbildende Hypothese (Kaufkraftstrommodellrechnung)
der Einkaufstattenwahl abbildet. Danach richtet sich nun auch die Abgrenzung und innere Gliederung des Unter-
suchungs- und Einzugsgebiets.

Nicht
konsnstent

Bestlmmung Erhebun, Konfiguration konsistent
1| H 1
Aufgaben- Methoden- Untersuchung | g 8! Modell- Konsnstenz =N
Angebot / Prognose- )—} Fortsetzung
stellung auswahl s-und | anwendung prufung o
Nachfrage modell \ ~
Einzugsgebiet

Abbildung 3: Prognose des zukiinftigen Einkaufswahlverhaltens und Wahl der raumlichen Bezugsein-
heiten.
Quelle: Klein; eigene Konzeption und Darstellung

Diese Gutachterentscheidung hat nun wiederum direkte Auswirkungen auf die Erhebung des Istzustands von An-
gebot und Nachfrage. Dabei kann auch die Bestimmung von Modellparametern (z.B. die Attraktivitdt von Ange-
botsstrukturen, die Aufwandswahrnehmung zum Erreichen unterschiedlicher Einkaufsmdglichkeiten bis hin zu Ein-
flussparametern auf die Einkaufstattenwahl) nétig werden. Bereits hier 13sst sich Gberpriifen, ob der Untersu-
chungsraum alle Wettbewerber enthélt, welche im Projektumfeld in dem vom Modellansatz als mafRgeblich ange-
sehenen Umfang von den Nachfragern aufgesucht werden. Gegebenenfalls missen die Abgrenzungen und inne-
ren Gliederungen korrigiert werden.

Um zu Uberpriifen, ob das Modell konsistent den Ist-Zustand abbildet, kann der Gutachter bestimmte Kontrollen
durchfiihren. Diese kénnen etwa den Vergleich der berechneten Leistungskennziffern von Betriebsformen mit je-
nen der branchentiblichen sein oder die geschétzten Kaufkraftstrome mit den empirisch erfassten. Auch hier kann
der Gutachter bei auftretenden Inkonsistenzen méglicherweise gezwungen sein, eine Anpassung der gewahlten
raumlichen Bezugseinheiten vorzunehmen. Fiir die Kaufkraftstrommodellrechnung beschreibt bulwiengesa (2014,
2016) dies dann, falls die Modellkonsistenz nur durch zu hohe Streuumsatze erreicht werden kann.

QualKrit (Kap. 3.5.3) Ubernimmt zwar die Darstellung der Kaufkraftstrom-Modellrechnung von bulwiengesa Jedoch
werden die hier beschriebenen systemischen Abhéngigkeiten trotz der expliziten Hinweise auf das iterative Vorge-
hen nicht als solche erkannt und mit Folgen fiir die vorherige Behandlung von Einzugs- und Untersuchungsgebiet
(QualKrit. Kap. 3.4.2.1, 3.4.2.2) diskutiert.
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4. Methodik

Richtlinien nehmen fiir sich in Anspruch, einen Wegweiser zur Auswahl und Ordnung von Sachverhalten und damit
auch einen direkten, erfolgversprechenden Zugang zu den zu erzielenden Ergebnissen zu bieten. Dieser Anspruch
der QualKrit wird im Folgenden unter vier Aspekten hinterfragt.

o Wird eine disziplin-unabhangige, problemangepasste Auswahl und Bewertung von Methoden getroffen?

o Bieten die Ausfuhrungen eine geeignete methodische Grundlage, um die gesammelten Informationen zu-
sammenzufihren, auszuwerten und auch den Anwendern zur Verflgung zu stellen?

e Gibt es Methodenangebote zur Operationalisierung von (unbestimmten) (Rechts-)Begriffen, welche ins-
besondere die Transparenz fir Bewertungen erhdhen?

o Wie wird die von der Aufgabenstellung wie auch der Rechtsprechung geforderte Prognose behandelt,
damit ihre Aussagekraft und Eintreffwahrscheinlichkeit beurteilt werden kann?

4.1 Auswahl der Methoden zur Informationsgewinnung

Die in den QualKrit diskutierten Methoden sind in ihrer Auswahl und Darstellung stark vom 6konomischen Denk-
ansatz gepragt. Dieser sieht in der Erfassung der betrieblichen Kennzeichen des Einzelhandelsbetriebs bereits
eine hinreichende Grundlage, sowohl die Leistungsparameter als auch die Attraktivitdt des Angebots zu bestim-
men. Dieses implizit verfolgte Konzept der Angebotszentralitat kommt auch in der vorherrschend verwendeten
Zentralitatskennziffer fur eine raumliche Bezugseinheit zum Ausdruck. Dabei wird der Gesamtumsatz der dort an-
sassigen Betriebe die dem Angebot dieser Betriebe entsprechende Kaufkraft der dort ansissigen Bevolkerung
gegenilbergestellt. Tatsachliche Kaufkraftbewegungen etwa auf der Grundlage von tiefergehenden Analysen des
Einkaufsverhaltens bleiben unberiicksichtigt (Zentralitat als nachgewiesener Bedeutungsiberschuss). Auch not-
wendige Aussagen zur stadtebaulichen Bedeutung des vorhandenen Einzelhandelsangebots sowie die Einschat-
zung der stadtebaulichen Auswirkungen gehen hauptséchlich auf die Angebotseinschatzung und eine implizit un-
terstellte Einkaufstattenwahl der Bevolkerung zurlck (vgl. z. B. Marktanteilsmethode und dazu Kap. 5).

Damit spiegelt die Auswahl der ausflihrlich dargestellten Methoden nur einen Teil der geforderten Kenntnis des
Gutachters fir die vorliegende Aufgabenstellung wider. Dieser muss auch die lokal vorhandene Nachfragesituation
aus Sicht der potenziellen Nachfrage aufklaren. Und zwar umso mehr, als die Einkaufstattenwahl fiir bestimmte
Waren bereits die Wahl der Distributionsform (E-Commerce oder stationér) beinhaltet. Damit wird die Methode der
Befragung immer wichtiger. lhr Einsatz wird selten als unbedingt notwendig gefordert. Vielmehr werden ihr Einsatz
und die Validitat der Ergebnisse eher kritisch gesehen. Tatsachlich auftretende Probleme wie die Art der Befragung,
die Stichprobenziehung, die Mdglichkeit der Kontrolle der Ergebnisse werden nicht diskutiert.

4.2 Georeferenzierte Datenbanken als Standard fiir eine Auswertungs- und Informationstbermittiungs-Plattform
Nicht dem Standard der Informationssammlung und —auswertung entspricht die untergeordnete Behandlung der
Digitalisierung bei der Informationssammlung, -verarbeitung und —{ibermittlung. Mit der Aufgabenstellung ,Einzel-
handelsgutachten® ist untrennbar die Verortung der gesammelten Informationen zur geforderten Sachaufklarung
verbunden. Dies wird unterstitzt durch das Angebot der Landesvermessungsamter und ihrer nachgeordneten
Dienststellen zur Georeferenzierung der Erhebungsgrundlagen wie Liegenschaftskataster oder administrativ abge-
grenzte Bezugseinheiten sowie die Infrastruktur (z.B. Strallennetz). Aus der Perspektive der Auftragnehmer (Gut-
achterbiiros) erfordert dies neben dem Vorhalten von Hard- und Software sowie Geometriedatenbanken auch eine
Einarbeitung in deren Bedienung. Dabei ist darauf hinzuweisen, dass sowohl georeferenzierte Datenbanksysteme
(GIS) als auch Erfassung- und Auswertungssoftware zum tiberwiegenden Teil als Open Source-Produkte verfiigbar
sind. Auftraggeber halten diese meist ebenfalls vor. Sicher ist der Vorlauf zur Bereitstellung und zur Implementie-
rung der bendtigten Grundlagen sowohl fiir Auftraggeber als auch flir den Auftragnehmer mit Aufwand verbunden.
Dann aber sichern diese Vorarbeiten eine heute standardméaRige Flexibilitat der Informationserfassung, eine Kom-
bination von Methoden mit und ohne Raumbezug zur Klassifikation, Regionalisierung und Analyse sowie eine
Kombinierbarkeit mit vorliegenden raumékonomischen und stadtplanerischen Aussagen in georeferenzierter Form
(z.B. Flachennutzungsplan). Der in den QualKrit vorgebrachte Einwand einer zu groRen Belastung von Gutachter-
biros durch Hard- und Softwarekosten zeigt die geringe Sensibilitét fiir den bereits im Kataster- und Planungswe-
sen erreichten Standard. Die Konzeption des Datenflusses von der Informationsgewinnung iber die Informations-
verarbeitung bis hin zur Weitergabe der Ergebnisse an den Auftraggeber kann als ein zeitgemales Qualifikations-
merkmal bezeichnet werden, zumal sie auch die Nachhaltigkeit (universelle Verfligbarkeit, MAglichkeit des Moni-
toring etc) beachtet.
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4.3 Methodenangebote zur Erh6hung der Transparenz

Die korrekte Darstellung der Aufgabenstellung, die Operationalisierung unbestimmter Begriffe der Planungsgesetz-
gebung, die Festlegung von Parametern fir den Modelleinsatz, die Prazisierung von Beurteilungen des Ist-Zu-
stands von Geschéaftsagglomerationen oder der Nahversorgung — fiir viele dieser von den QualKrit als unbefriedi-
gend oder nicht transparent kritisierten Sachverhalte in der Gutachterarbeit gibt es bereits methodische Ansatze.
Hierzu soll exemplarisch ein auch in der Rechtsprechung angesprochenes Thema herausgegriffen werden, wel-
ches in der gutachterlichen Praxis immer wieder kontrovers diskutiert wird.

Ein zentraler Beurteilungsbegriff sowohl bei der Beurteilung von Betrieben als auch Standortverdichtungen wie z.B.
Z\/B ist die Attraktivitat. Als Variable tritt sie in Modellanwendungen auf und wird oft nur mit einfachen Messgrofien
(z.B. Verkaufsflache) operationalisiert. Weitergehende Differenzierungen der Attraktivitat wie etwa in Kopplungs-
potenzial oder Agglomerationseffekte sind immer wieder Gegenstand wissenschaftlicher Diskussion und Operati-
onalisierung (vgl. z.B. die ausflihrliche Diskussion in Wieland, 2015). Allerdings greift QualKrit die Operationalisie-
rungsvorschlage von Kopplungspotenzial und Agglomerationseffekte nicht auf, bleibt vielmehr nur bei der Kritik der
unzulanglichen Reprasentation von Attraktivitat und meist unzureichender Abhilfe stehen.

4.4 Prognosen

Prognosen zahlen zu den zentralen Erfordernissen eines Gutachtens. QualKrit behandelt diese auch an einer Viel-
zahl von Stellen (vgl. Anhang 1) und mit unterschiedlichen Schwerpunkten. Allerdings fehlt ein tbergreifender An-
satz, der die wichtigsten Angaben flir eine Prognose benennt. Aus wissenschaftlicher Perspektive sind dazu die
Darlegung der Zielsetzung und der Zeitraum der angestrebten Abschatzung der Entwicklung, die Eignung der ein-
gesetzten Methode und die zu erwartenden Fehlertoleranzen notwendig. Diese fundamentalen Angaben werden
nicht diskutiert, obwohl sie mafigeblich die Qualitat der gutachterlichen Arbeit bestimmen.

5. Objektive und vorurteilsfreie Formulierung sowie widerspruchsfreie Anwendung der Kriterien

Die Erstellung von Richtlinien beansprucht eine Allgemeingiltigkeit der eigenen Aussagen bei gleichzeitiger Ob-
jektivitat und Unabhangigkeit des eigenen Tuns und unterliegt damit den Anforderungen an wissenschaftliches
Arbeiten (vgl. DFG 2019). Vorauszusetzen sind dann
¢ ein vorurteilsfreies Sammeln von Informationen zum betreffenden Sachgebiet,
die inhaltliche Richtigkeit und Genauigkeit vorgebrachter Argumente und Diskussionen,
die Transparenz und Uberpriifbarkeit abgegebener Kritik und Empfehlungen,
die intellektuelle Redlichkeit sowie
die Wahl adaquater Methoden.
Im Folgenden werden Beispiele aus QualKrit genannt, die zur Uberpriifung dieser Anforderungen anregen sollen.

Ein selbst gestellter Anspruch ist es, bei der Abgabe von Empfehlungen u.a. jene Methoden zu kennzeichnen,
,welche fir die ,...Sicherung der Gutachtenqualitit besonders geeignet sind und auch die notwendige Transparenz
und Nachvollziehbarkeit sicherstellen (QualKrit I1). Vergleicht man nun die Empfehlungen zu den Prognosemo-
dellen ,,Marktanteilskonzept, Kaufkraftstrommodellrechnung und Huff“, so wird man nur bei zwei der drei
Ansatze die — nicht weiter begriindete - Bestatigung ihrer grundsatzlichen Eignung und Transparenz fiir die Be-
stimmung der méglichen Umsatzerwartung finden (vgl. QualKrit, p. 149, 156). Fir das Huff-Modell fehlt sie (Qual-
Krit, p. 162), obwohl die Rechtsprechung dies ebenfalls attestiert (QualKrit, p. 156), und zwar unabhangig davon,
ob die Anwendung fiir LM-Projekte oder Shopping-Center gilt. Der Leser kann diese Asymmetrie der Bewertung
wegen der hochst unterschiedlichen Quellenlage und Erlduterung der Methoden (teils offen gelegte, teils anonymi-
sierte Anwendung, teils Modellrechnung) nicht Gberpriifen. Bedenklich stimmt aber, dass sich im Literaturverzeich-
nis einerseits ein negativer Beitrag fUr Huff findet (Internetquelle ecostra 2008), andererseits auf Verdffentlichungen
zur eingeschrankten Anwendbarkeit etwa des Marktanteilsmodells fir Fachmérkte und Fachmarktzentren verzich-
tet wird (vgl. Segerer / Geiger 2018).

Die Vorgabe von Erhebungshandbiichern fiir die Erfassung des Einzelhandelsangebots wird insofern abgelehnt,
weil sie indirekt zu einer Benachteiligung bestimmter Institute fiihren kénne, welche die dort zugrunde gelegte
Branchengliederung nicht verwendeten und damit etwa einen erhdhten Aufwand fir die dann notwendig werdende
Umstellung ihrer bisherigen Kaufkraftberechnung hatten (vgl. QualKrit, p.44). Das vorgebrachte Argument ist aus
mehreren Griinden kritisch zu hinterfragen, die darin geduflerte Vermutung einer Wettbewerbsverzerrung sogar
zurlickzuweisen.
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Hintergrund ist die Verpflichtung der Lander Berlin (Senatsverwaltung 2014) und Brandenburg (Land Brandenburg
2013), bei der Beauftragung von Einzelhandelserhebungen entsprechende Handblcher zu benutzen. Dabei stehen
die Kriterien Vergleichbarkeit und Nachhaltigkeit im Vordergrund. Vergleichbarkeit ist deshalb sofort einsichtig, weil
z.B. im Land Berlin die Bezirke autonome Auftraggeber fir die Erstellung von Einzelhandelskonzepten sind und
Bezirksgrenzen oft in StraBenmitten verlaufen. Ein tbergreifendes Entwicklungskonzept fir den Einzelhandel in
Berlin sowie dessen Fortschreibung ist auf nachhaltig angelegte Erhebungsgrundlagen angewiesen. Bei der Uber-
prifung der an den Bezirks-Einzelhandelskonzepten beteiligten Gutachterbiiros asst sich nicht die befiirchtete
Wettbewerbsverzerrung feststellen (vgl. Anhang 2). Auflerdem betrifft die geduferte Klage bzgl. Mehrkosten fir
eine notwendige Anderung der Biiro-eigenen Sortimentsklassifikation ein zentrales Problem jeder Art von Einzel-
handelsgutachten. So wird in den QualKrit selbst Qualitat abhangig gemacht von der vom Kunden wahrgenomme-
nen Qualitét (vgl. QualKrit, p. 7). Zusammen mit dem Erfordernis der lokalen Ausrichtung der Gutachterbearbeitung
ergibt dies, dass der Gutachter nur dann geeignet ist, wenn er jederzeit seine interne Systematik an jene des
Auftraggebers anpassen kann. Damit ist die bereits diskutierte Nachhaltigkeitsforderung wieder angesprochen. Sie
wird auch nicht beachtet durch den von QualKrit (p. 44) vorgebrachten Vorschlag, man kénne ja die Erhebungsda-
ten auf einzelbetrieblicher Ebene in Form einer Excel-Liste Ubergeben und nachfolgende Nutzer mdgen diese in
ihre eigene Branchensystematik tbertragen. Abgesehen von der fehlenden Georeferenzierung und Datenbanksys-
tematik verlagert dies nur das Problem.

Die Argumentation bzgl. der Erhebungsmethoden der Verkaufsflachennutzung spiegelt einen extrem einge-
schrankten Erfahrungsgrund der Autoren der QualKrit wider, der sich auch durch die Auswahl der Beispiele (Qual-
Krit, Tab. 12 u Tab 13) belegen I&sst. Die als gegensatzliche Alternativen dargestellten ,Prinzipien ,sortiments-
scharf* oder ,Schwerpunkt® sind in der Realitat fur viele Aufgabenstellungen zwei komplementar zu verfolgende
Ansatze. So sind auch die sortimentsscharfen Erhebungen immer betriebsbezogen (Georeferenzierung), denn
sonst konnten sie nicht fir weitere Analysen wie bereits in 3.2 gezeigt herangezogen werden. Die wesentlichen
Argumente gegen eine sortimentsscharfe Erfassung sind insbesondere fiir die Umsatzbestimmung irrelevant. An-
gesichts des hohen Standardisierungsgrads von Leitbetrieben (Filialisierung), welche insbesondere auch ihr inter-
nes Kopplungspotenzial starken wollen, berticksichtigen die Autoren von Leistungskennziffern (z.B. BBE; vgl.
Bayer. Staatsmin. 2019) bereits diese ,Zusatzsortimente®. Bzgl. der Berlicksichtigung von Aktionsware (Aldi — Be-
kleidung) gibt es ebens Ldsungen, wie diese in den standortbezogenen Angebotsibersichten zu bertcksichtigen
sind (vgl. z.B. Anders/Segerer 2013).

Die Auswahl, Darstellung und Synopse der Prognose-Modelle leiden unter einer erheblichen Schiefe. So wer-
den die Marktanteilsmethode und das Kaufkraftstrommodell anhand von realen Projektanwendungen diskutiert,
wenn auch in duBerst unterschiedlicher Qualitat. Fir das Huff-Modell als Vertreter der Gravitationsanséatze wird nur
eine ,Modellrechnung*“ angeboten. Die Begriindung ist, man habe hier keine geeigneten Praxisanwendungen. Dies
trifft nicht zu: So gibt es Gutachterbiros, welche Gravitations- und Huff-Modellanwendungen publiziert haben (z.B.
Junker + Kruse). Hinzu kommt, dass auch praxisorientierte Ansatze fir Huff-Erweiterungen vorliegen (Wieland,
2015; Klein, 2017). Letztere Beitrdge behandeln insbesondere jene Fragestellung der Abschatzung zukiinftigen
Einkaufsverhaltens nach einer evil. Projektrealisierung, welche von QualKrit als entscheidendes Problem der Prog-
nose dargestellt wird.

Wie stringent die eigenen Richtlinien eingehalten werden, untersucht das inhaltlich anschlieRende Beispiel zur
Darstellung und Bewertung der Marktanteilsmethode als vollwertige Prognosemethode zur Ermittlung der Um-
satzumverteilungseffekte eines Einzelhandelsprojekts. So wird einleitend festgestellt, dass der anspruchsvollste
Teil einer solchen Prognose die theoretische Erfassung des zukiinftigen Einkaufsverhaltens und nachfolgende
Umsetzung in ein praktisch handhabbares Modell/eine Methode (vgl. QualKrit, p. 141) ist. Die nachfolgende Dar-
stellung der Marktanteilsmethode (Qualitatives Basismodell, vgl. QualKrit, p. 143 — 147) bietet keinen in sich abge-
schlossenen allgemeinen Teil. Im Wesentlichen werden Beispiele diskutiert, deren realer Hintergrund (konkrete
Projektbeschreibung, Darstellung des Wettbewerbsraums, des Einzugsgebiets sowie dessen Zoneneinteilung) al-
lerdings verborgen bleibt. Die zukiinftigen Marktanteile des Projekts innerhalb der Zonen werden entsprechend der
Branchenkenntnisse des Gutachters geschéatzt (Erstes Beispiel, QualKrit, p. 144/145). Dabei wird explizit keine
Angabe zu den Annahmen bzgl. der Wahl der Einkaufsstatte seitens der Nachfrager gemacht. Implizit wird von
einer Abnahme der Attraktivitat des Projektes mit zunehmender Entfernung zum Wohnstandort ausgegangen
(QualKrit, p. 145). Fir Beispiel 2 (QualKrit, p. 145/146) erfahrt man, dass der Gutachter die Abnahme der Kunden-
bindungsintensitat durch die Vergegenwartigung der Marktsituation einschatzt. Hierzu wird er die Mobilitatsfahigkeit
und -bereitschaft der Wohnbevolkerung sowie deren alternative Einkaufsmdglichkeiten in Betracht ziehen (Qual-
Krit, p. 146). Unklar bleibt, wie die Unterschiede in der Genauigkeit der Schatzung ohne Angabe der Ermittlung von
Schétzfehlern zu begriinden sind (vgl. QualKrit, Tab. 39). Ein Vergleich des so ermittelten Umsatzes mit
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Benchmarks zur Flachenproduktivitat erlaubt ihm eine Kontrolle und Plausibilisierung. Fiir den zweiten Teil der
Aufgabenstellung, die Ermittiung der aus dem Projekt folgenden Umsatzumverteilung im gesamten Wettbewerbs-
raum, bleibt es bei der vagen AuRerung, man bendtige Zusatzerhebungen. Angaben zu den zu verwendenden
Verfahren fehlen. In einer Bewertung der Eignung der Marktanteilsmethode fiir die 0.g. Aufgabenstellung heift es,
dass die Ermittiung der zentralen Stellschraube, dem Marktanteil, vor allem auf dem praxisorientierten Erfahrungs-
wissen des Gutachters beruht (QualKrit, p. 148).

Zieht man nun die Aussage zur Einschatzung der ,gutachterlichen Erfahrung® als Begriindung flir Ergebnisse heran
(vgl. QualKrit, Stellschraube, p. 21), dann ergibt sich eine Diskrepanz zur abgegebenen Empfehlung, dass die
Marktanteilsmethode zur Bestimmung des Projektumsatzes geeignet und transparent ist (QualKrit, p. 149).
AbschlieBend ist zu fragen, ob lberhaupt Kriterien zu Beginn nachvollziehbar und der (ibergeordneten Aufgaben-
stellung entsprechend abgeleitet und formuliert werden, um dann nachfolgend einheitlich und konsequent als
Bedingung flr die Qualitat der diskutierten Sachverhalte, Urteile und Entscheidung herangezogen zu werden. Die
als Ersatz herangezogenen Stellschrauben und Empfehlungen folgen keiner erkennbaren einheitlichen Linie in
Darstellung, Inhalt und Urteil.

6. Fazit und weiteres Vorgehen

Wissenschaft hat die Aufgabe, Erkenntnisse und Hilfsmittel zur Bewaltigung der Zukunft zu gewinnen. Ihre Schnitt-
stellenfunktion zur Praxis erfiillt sie in Person und Empfehlung im vorliegenden Anwendungsfall dann, wenn sie die
intrinsische Aufgabenstellung des Interessenausgleichs als Grundlage wahlt und gleichberechtigt 6konomische
und stadtebauliche Aspekte beachtet. Dies erfordert einen Uberblick der in den jeweiligen Fachgebieten einschla-
gigen Kenntnisse, Techniken und praktischen Erfahrungen. Die unvoreingenommene Auswahl sowie die begriin-
dete Verdichtung zur Formulierung von Kriterien ist Vorbedingung nicht nur fir die anzustrebende Qualitét, sondern
auch fiir deren Akzeptanz. Eine wesentliche Eigenschaft wissenschaftlicher Erkenntnisse stellt der verwendete
hypothesengeleitete Forschungsprozess dar. Er soll die Widerspruchsfreiheit der Ergebnisse im Rahmen der an-
genommenen Voraussetzungen gewahrleisten. Ubertragen auf den vorliegenden Anwendungsfall bedeutet dies,
dass die empfohlenen Lésungswege fiir die einzelnen Gutachteraufgaben auch eine begriindete Abfolge von
Schritten darstellen. Ebenso sind die Methoden entsprechend der lokal strukturierten Aufgabenstellung auszuwah-
len und anzuwenden. Restriktionen, welchen der Gutachter entweder aufgrund seiner Kapazitat und Ausstattung
oder seitens des Auftraggebers unterliegt, sind mit entsprechendem Verweis auf die Auswirkung auf das erzielte
Ergebnis kenntlich zu machen.

Méchte der AK GHF seinem selbst gewéahlten Auftrag nachkommen, Bindeglied zwischen Wissenschaft und Praxis
zu sein, dann sollten fir die vorliegende Aufgabenstellung die wesentlichen wissenschaftlichen Grundlagen aus
den beteiligten Fachdisziplinen dargestellt und auf ihre praktische Anwendbarkeit GberprUft werden. Dies setzt eine
enge Zusammenarbeit mit den Adressaten und Nutzern dieser Gutachten voraus. Angesichts der unsicheren Zu-
kunft der Entwicklung des stationaren Einzelhandels insgesamt sowie speziell an einzelnen, fiir die stadtebauliche
Entwicklung entscheidenden Standortbereichen ist dies eine mehr als notwendige Aufgabe. Aber ihre Erledigung
ist die Voraussetzung, Qualitatskriterien fir Einzelhandelsgutachten zu formulieren. Und: Das Ergebnis hat Giber
die praktische Anwendung hinaus auch Bedeutung fiir die weitere Forschung sowie die Lehre.
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Anhang 1 Verweise auf die ,,Qualitatskriterien fiir Einzelhandelsgutachten“

Die QualKrit geben die Auswahl und Bearbeitung der verantwortlichen Autoren aus Beitragen vieler Quellen wider.
Insofern sind sie nicht immer eindeutig und widerspruchsfrei. Damit lassen sich fiir einige der angesprochenen
Kritikpunkte sowohl Bestatigungen als auch gegenteilige, entkraftende Aussagen finden. In den nachfolgenden
Quellenangaben werden — soweit vorhanden — beide Richtungen aufgeflhrt. Der Leser sollte entscheiden konnen,
ob die erkennbare Tendenz fiir oder gegen die geduRerte Kritik spricht. Ein S oder E hinter der Seitenzahl weist
auf die Fundstelle in einer Stellschraube oder Empfehlung hin.

Kapitel 1 Anforderungen an Gutachter

QualKrit: Abschnitt 1.2.2 (pp. 8 — 12): Anforderungen an den Gutachter und seine Ressourcen sowie Abschnitt
1.2.4 (pp. 17 — 23): Zentrale Eigenschaften eines Gutachtens
* zum zugrundeliegenden Versténdnis der Einkaufsorientierung:

Bemerkungen zur Einkaufstattenwahl p. 74S, p. 120; 128, 141, 157, 161

* Kopplungspotenzial, Agglomerationsvorteile
p. 122, Tab. 34; 129E : Agglomerations- und Kopplungseffekte als Muss, aber Methodik fehlt

* Nahversorgung und ihre Beurteilung
Abschnitt, 2.6.4, pp. 81 - 84; p. 112

* Mal3stébe fir die stadtebaulichen Auswirkungen
Verwendung von planerischen Begriffen wie z.B. integriert/nicht integriert bleiben ohne Hinweise auf
magliche Operationalisierung; andererseits wird ihre Beurteilung gefordert. p. 121, Tab. 33; Operationali-
sierung flr ,Vorschadigung“ von Zentren

* Behandlung von eCommerce, Online-Handel
Abschnitt 1.4 (pp. 29 - 31); in der Regel wird BerUcksichtigung z.B. bei Kaufkraftpotenzial verlangt, aber
z.B. bei Ausgabenverhaltung und Umsatzbestimmung als schwierig beurteilt; vgl. u.a. p. 128, 140E

* zur Digitalisierung;
vgl. Quellenangaben Kapitel 2

* zur Erfahrung des Gutachters:
einerseits werden Warnungen geduflert wegen vermuteter Intransparenz (vgl. Stellschrauben, p. 21), an-
dererseits machen seine Kenntnisse Primarerhebungen obsolet; wesentliche Entscheidungen bei Prog-
nosemodellen beruhen auf seiner Praxiserfahrung. p.19, 146, 148, 162.

Kapitel 2: Anforderungen an Gutachten und Ableitung von Qualitatskriterien

QualKrit: Vorbemerkung (I-11); Kap. 1 (pp. 1-31); insbes. Empfehlungen p. 22-23)

* zur Digitalisierung
Zunachst sind grundlegende Missverstandnisse zu klaren: die Erstellung einer Excel-Tabelle kann nicht
mit der Erstellung einer detaillierten Datenbank gleichgesetzt werden (vgl. p. 22E): Datenbanken wie
dBase, Access oder Oracle sind nicht per se georeferenziert. Selbst die Angabe der vollstandigen Adresse
bendtigt die Erganzung durch eine Koordinatenangabe; die vollstandige Funktionalitat einer georeferen-
zierten Datenbank wird Uber entsprechende Software erreicht (z.B. ArcGIS).

Im Text werden an einigen Stellen Empfehlungen zu deren Anwendung ausgesprochen (p. 23, p. 33); vgl
auch Kap. 4.2. Ansonsten Uberwiegt die tabellarische und kartographische Informationsgewinnung bzw. -
weitergabe; ein GIS-Einsatz wére in vielen Fallen vorteilhafter und nachhaltiger.

p. 18,22, 47, 55, 56, 63E, 73, 79/80, 111, 112, 113, 125, 126E, 139.

Kapitel 3: Systemischer Aufbau aller Anforderungen

3.1 Ausweisung innerstédtischer Zentren
QualKrit Kap. 2.6. (pp. 75 - 81)

Abfolge der Darstellung nicht schliissig: erst erfolgt eine Gesamtbetrachtung mit Vorgaben von nicht er-
schdpfenden Lageklassifikationen, dann die Behandlung der Angebotserhebung; es fehlen auch Hinweise
auf notwendige Entscheidungen zur Methodik; bspw. ,raumlich-funktionale Abgrenzung* p. 48, 50, 76,
Abb. 9
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3.2 Ausweisung ortshezogener Sortimentslisten
QualKrit, Kap. 2.6.5 (pp. 85 - 86);

Mangelnde Behandlung von Zielsetzung, methodischen Hinweisen fiir die benétigte Angebotserfassung,
Bearbeitung, Klassifikation

Zur Diskussion, ob ,Schwerpunktprinzip“ oder ,sortimentsscharf* vgl. pp. 52/53 und 55S; Tab. 12 und 13
vergleichen Apfeln mit Birnen, sind zudem ungeeignet zum Nachweis der im Text geduRerten Behauptun-
gen.

3.3 Ausweisung von Einzugs- und Untersuchungsgebiet
QualKrit, Kap. 2.4.4.1 (pp. 58-64); Kap. 3.4.2.1 (pp. 129-131); 3.4.2.2 (pp. 131-135)

Wesentliche Kritik: Das geringe Problembewusstsein bzgl. der Vorlaufigkeit von Abgrenzungen (p. 114),
die Vorgaben zur inneren Gliederung des Einzugsgebiets ohne Bezug zu Sortiment und spater anzuwen-
dender Prognosemethode

p. 47,114,129, 130, 134, 136, 157

Kapitel 4 Methodik
4.1 Auswahl der Methoden zur Informationsgewinnung

Auswahl Methoden stark vom 6konomischen Denkansatz geprégt trotz der eigenen Vorgabe, dass bei der
Situationsanalyse eine Gleichgewichtigkeit von wirtschaftlicher und stadtebaulicher Analyse der raumli-
chen Strukturen zu beachten ist; in vielen Tabellen von ,Muss*, ,Soll*, ,Kann* werden st&dtebauliche
Aspekte kaum als obligatorisch bezeichnet.

p. 48; 69/70, 72 (SWOT-Analyse verpflichtend), 86/87, FuBnote mit Verweis auf ,Prognose Gewerbe-
flachenbedarf*; pp. 94/95; p. 125 (Vergleich mit Machbarkeitsstudie).

Befragung
Die Methode wird auch insofern diskreditiert, als man unterstellt, man erfrage zukiinftiges Verhalten (p.

141); dazu trégt die fehlende Beschéftigung mit Huff-Erweiterungen bei, deren Prognose des zukiinftigen
Einkaufsverhaltens auf der Abschatzung der Veranderung der Einflussgrofien beruht.
p. 19, 34, 35 Abb. 4, 57, 58, 61 Fufinote 1; Stellschraube, 63, 131, 141, 162S

4.2 Georeferenzierte Datenbanken als Standard fiir eine Auswertungs- und Informationsiibermitt-
lungs-Plattform

Es ist den Autoren weder bewusst, dass bereits die georeferenzierte Unterstitzung der Kartierung einen
entsprechenden Vorlauf benétigt, noch wird der Nutzen fiir die Gutachtenerstellung erkannt. So lassen
sich im besagten Anwendungsfall (,Erreichbarkeitsrdume®) neben der Erreichbarkeit auch Kriterien wie
,Angebotsvielfalt* und methodisch verbunden auch ,Nahversorgungsqualitat* darstellen und bewerten.

p. 51/52, 55, 125. 135

4.4 Prognosen
QualKrit, Kap. 2.6.6 (pp. 86-87), Kap. 3.4.1 (pp. 114 - 120), Kap. 3.5.3 (pp. 150 — 155).

Die QualKrit beschaftigen sich mit einer Reihe von sachbezogenen Teilaspekten der geforderten Progno-
sen. Es geht u.a. um die anzusetzenden Grundgesamtheiten und deren Beriicksichtigung. Hierunter fallen
die Wettbewerber (sofern in Planung), Nachfrager (Nebenwohnsitzbevélkerung)..Weiterhin werden Uber-
legungen zu Bandbreiten der Prognoseschatzung von Marktanteilen angestellt (Worst-Case-Szenario).
Grundlagen wie etwa mdgliche Prognoseverfahren auer der Szenario-Technik oder die Mdglichkeit der
Abschéatzung von Prognosefehlern sowie die wichtigsten erforderlichen Angaben fiir eine wissenschaftlich
fundierte Prognose fehlen (vgl. Ausflihrungen im Text).

p. 28, 64, 86/87, 98, 102ff, 108,115ff, 139S, 140E, 145 Tab. 38, 146 Tab. 39 ohne Begriindung der Schatz-
fehler, 150-151 fehlende Wiirdigung der vorgesehenen Kontrollen der Kaufkraftstrom-Modellprognose im
Vergleich zum Marktanteilsmodell; 162 Giite der Prognose ist nicht auf Pro- und Contra-Argumente zu
reduzieren; gerade bei Kaufkraftstrom-Modellrechnungen sowie bei Huff und Erweiterungen sind sehr wohl
Schétzungen der Prognosefehler méglich und werden dort auch angegeben.

47



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 49 Juli 2021

Kapitel 5 Objektive und vorurteilsfreie Formulierung sowie widerspruchsfreie Anwendung der Kriterien

* Empfehlungen zu Prognosemodellen ,Marktanteilskonzept, Kaufkraftstrommodellrechnung, Huff*
Die Zusage in QualKrit (p. 20), dass dem Nutzer Hinweise auf Vor- und Nachteile verwendeter Modelle
an die Hand gegeben werden, wird nicht eingeldst, da explizit auf einen Vergleich verzichtet wird.

p. 20, 28, 141, 149E, 156E, 156, 162S, 162E

*Vorgabe von Erhebungsbiichern

QualKrit, p. 44, insbesondere p. 44S; 55S

Anhang 2 zeigt, dass das mit der Erstellung der Erhebungsblicher betraute Gutachterbiiro Stadt+Handel
keinesfalls bevorzugt Auftrage in Berlin erhalten hat. Zum Vorwurf einer ,Verwasserung“ der Exaktheit der
Erhebungsdaten als Folge einer Kategorisierung der Betriebe mit kleiner Verkaufsflache (p. 55S) wird
seitens der Senatsverwaltung darauf verwiesen, dass die gebildeten Verkaufsflachenklassen empirisch
sehr gut abgesichert sind. Mit Blick auf den deutlich geringeren Anteil des Einzelhandelsbestands uber
300 gm VF (12,5 % der ca 20.000 Betriebe) hielte sich der Mehraufwand in Grenzen und der Erkenntnis-
nutzen wegen der groReren Sortimentsvielfalt der groReren Hauser sei sehr hoch und gerade fir die

Stadtentwicklungsplanung unbedingt notwendig.

* Erhebungsmethoden Verkaufsfldchennutzung
vgl. Quellen zu 3.2

Anhang 2 Ubersicht der Bearbeiter von Einzelhandels-/Zentrenkonzepten fiir die Berliner Bezirke

Gutachterbiiro (alphabet.) Anzahl Bezirk und Jahr

Accocella 1 Charlottenburg-Wilmersdorf 2020 (Entwurfsfassung)

Junker + Kruse 3 Tempelhof-Schéneberg (2015)
Neukdln (2016)
Marzahn-Hellersdorf (2013)

Lademann u Partner 3 Spandau (2020)
Treptow-Kdpenick (2016)
Reinickendorf (2019)

SPB 1 Lichtenberg (2011)

Stadt und Handel 2 Mitte (2021)
Pankow (2016)

(Stadtplanung selbst) 1 Steglitz-Zehlendorf (2011)

Standort Handel 1 Friedrichshain-Kreuzberg (2017)

Bemerkung: Nicht aufgeflihrt sind Planungsbiros, die bei der Erstellung mitgewirkt haben

Quellen:  eigene  Internetrecherche

https://lwww.stadtentwicklung.berlin.de/planen/stadtentwicklungspla-

nung/de/zentren/einzelhandelskonzepte.shtml und Bezirksamter (Abruf am 27.6.2021)
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Die Produktion von geographischem Wissen bei der Vermarktung von
nachhaltiger Lebensmittellogistik —

am Fallbeispiel der emissionsfrei transportierten Schokolade
LAURA KIEL (Osnabrick)

Einleitung

Die Globalisierung bewirkt eine Trennung von Konsum und Produktion (Kister 2019: 217). Dadurch werden Pro-
duktionsprozesse fir und von Konsumentinnen verborgen (Cook und Crang 1996). Fiir einen alternativen und
bewussten Konsum ist die Herkunft des Essens jedoch ein wichtiger Faktor. Durch das steigende Bewusstsein
uber Folgen von globalisierter Warenproduktion erndhren sich viele Menschen nachhaltiger, durch 6kologisch an-
gebaute, regionale und fair gehandelte Lebensmittel (Guthman 2004: 234). Die neuen Konsummuster schlagen
sich auch in Zahlen zu fair gehandelten Produkten nieder - in Deutschland ist ein steigender Umsatz zu verzeichnen
(Kister 2019). Indem Herstellerinnen ihre Produktion nachhaltiger gestalten bzw. Nachhaltigkeit suggerieren, rea-
gieren sie auf die Nachfrage von — unter anderem — bewussten Konsumentinnen (Klein 2019: 475). Dies schlief3t
auch die Logistik mit ein. Unternehmen sind bestrebt, Logistikprozesse vor allem 6kologisch nachhaltiger zu ge-
stalten (Straube et al. 2009). Produkte, die bedeutende Informationen, wie z. B. iiber besondere landwirtschaftliche
Produktionsformen wie den 6kologischen Anbau, tragen, sind somit immer mehr in Supermarkten zu finden (Klein
2019: 474). Diese Informationen konnen als ,geographical knowledge' bezeichnet werden. Das ,geographische
Wissen' (iber die Herkunft, die Biographie und die geeignete Anwendung von Lebensmitteln differenziert sie von
,uniformen’ Produkten (Cook und Crang 1996). Aufgrund der sich verandernden Konsummuster spielt geographi-
sches Wissen Uber soziale und dkologische Nachhaltigkeit fiir die Vermarktung ,ethischer' Lebensmittel eine zu-
nehmend wichtige Rolle, da diesen Produkten mehr Wert zugeschrieben wird (Hassler und Franz 2013: 39). Durch
transparentere Warenbiographien kénnen Unternehmen Produktionsprozesse ethischer gestalten und dies den
Verbraucherinnen zeigen (Bridge und Smith 2003: 260).

Verschiedene Arbeiten von Geographinnen beschaftigen sich unter anderem damit, wie geographisches Wissen
bei der Vermarktung von Lebensmitteln produziert wird (Klein 2019, Hassler und Franz 2013, Morris und Kirwan
2010, Morris und Young 2004, Mather und Rowcroft 2004). Da jedoch keine Forschung dazu existierte, die die
Produktion von geographischem Wissen bei der Vermarktung von nachhaltiger Lebensmittellogistik untersucht, soll
die Bachelorarbeit diese Llcke in der Forschung schlieen. Die daraus resultierende Forschungsfrage lautete: Wie
wird geographisches Wissen bei der Vermarktung von nachhaltiger Lebensmittellogistik produziert und welches
Ziel wird damit verfolgt? Die Forschungsfrage wurde anhand des Fallbeispiels der emissionsfrei transportierten
Schokolade untersucht.

Die emissionsfrei transportierte Schokolade

Die Idee der emissionsfrei transportierten Schokolade stammt von den
,Chocolatemakers', zwei Niederlandern, die eine Schokoladenmanufaktur in ELELL-HI;S l-'n%
Amsterdam betreiben. Der Kakao wird aus der Dominikanischen Republik per -
Segelfrachter , Tres Hombres', der nach den Spitznamen der Initiatoren benannt
wurde, nach Amsterdam verschifft. Diese drei Manner griindeten 2007 das Un-
ternehmen ,Fairtransport’, das emissionsfrei fair gehandelte und 6kologische
Guter auch uber weite Strecken zwischen Amerika und Europa transportiert.
Das umgebaute Fischereischiff besitzt keinen Motor (Fairtransport 2020: 0.S.).
In Amsterdam wird die Schokolade mit Hilfe von Lastenradern zu den Geschaf-
ten gebracht, in denen sie verkauft wird. Spater wurde die Schokolade von ei-
nem Netzwerk an Radfahrerinnen sowohl in andere Teile der Niederlande als
auch nach Belgien geliefert. Die erste Schokofahrt nach Deutschland fand im
Jahr 2017 statt. Da es viele positive Reaktionen gab, fiihrten die Initiatorinnen

der Schokofahrt diese nach kurzer Zeit nochmal durch und konnten viele freiwil- A

lige Teilnehmerinnen dazugewinnen. Es entstand ein Netzwerk, das Stelig || s———
wachst und immer gréRere Mengen an Schokolade transportieren kann. Die Ge-
schafte, in denen die Schokolade verkauft wird, sind meist klein und inhaberin-
nengefihrt. Die Lastenrader werden von Initiativen und zum Teil von Geschéften
verliehen.

sl 1)

PR I T, W

Abbildung 1: Die emissi-
onsfrei transportierte Scho-
kolade.

Quelle: Foto von Laura Kiel.
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Methodik

Um die Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit zu beantworten, wurden finf Expertinneninterviews durchge-
fuhrt. Da sich auf die Theorie der Commodity Cultures bezogen wurde, die besagt, dass geographisches Wissen
innerhalb des Warenkreislaufes von allen Akteurinnen (re-)produziert wird (Cook und Crang 1996), sollte fiir die
Erhebung ein heterogenes Gemisch aus Akteurinnen interviewt werden. So wurde zum einen einer der beiden
Schokoladenhersteller, die sich ,Chocolatemakers' nennen, interviewt, ein Initiator der Schokofahrt und zum ande-
ren drei Geschaftsinhaberinnen, die in ihren Einzelhandel die Schokolade verkaufen. Somit waren Akteurinnen aus
drei Phasen des Warenkreislaufes involviert. Zur Auswertung fir die systematisierenden Expertinneninterviews
wurde eine qualitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt (Bogner et al. 2014: 24-25). Die deduktiven Kategorien wurden
aus der Theorie abgeleitet. Fiir die Formen von geographischem Wissen wurden als Kategorien genutzt: ,Origin'
(Cook und Crang 1996), 2. ,Biography' bzw. ,Realist Knowledge' (Crang 1996), 3. ,Setting' (Cook und Crang 1996)
und 4. Discursive Associations' (Crang 1996). Fr die Ziele wurden folgende Kategorien aus der Theorie abgeleitet:
1. Value' Wert (Cook und Crang 1996), 2. ,Monetary Value' (Arce und Marsden 1993), dies bezieht sich auf den
Preis der Schokolade, sowie 3. ,Differentiation’ (Cook und Crang 1996). Im Anschluss an die Auswertung anhand
der deduktiven Kategorien wurden induktive Kategorien gebildet.

Ergebnisse

Durch die Interviews liel sich feststellen, dass an der Vermarktung der emissionsfrei transportieren Schokolade
verschiedene Akteurinnen beteiligt waren, die unterschiedliche Rollen bei dieser spielen. Am wichtigsten schien
die Weitergabe von Wissen uber personlichen Kontakt und ,Story Telling' (Kister 2019, Morris und Kirwan 2010)
bzw. die Produktion von geographischem Wissen anhand einer ,Biography' (Cook und Crang 1996) durch Infoma-
terial Uber den Transportweg der Schokolade, tiber das Internet bzw. Social Media. Diese Form von geographi-
schem Wissen kann laut Cook und Crang (1996: 143) besonders haufig bei sogenannten ethischen Produkten
gefunden werden. Der mit Abstand wichtigste Teil der Schokoladen-Biographie war der Transportweg. Auch die
faire Bezahlung der Kakaobauerinnen wurde oft erwahnt, die dkologische Produktionsweise des Kakaos spielte
scheinbar eher eine untergeordnete Rolle.

Eine weitere Form von geographischem Wissen ist die ,Origin‘ (Cook und Crang 1996) bzw. Herkunft der Schoko-
lade. Diese ist allerdings eng verkniipft mit der Produktion der Schokolade. Wissen, wo das Produkt herkommt,
bezieht normalerweise auch Wissen ber Produktionsweisen mit ein (Ermann 2015). Das Wissen allein iber die
Herkunft der Schokolade schien nicht besonders wichtig zu sein.

Die dritte Form des geographischen Wissens, die ,Discursive Associations' (Crang 1996), war im Fallbeispiel meis-
tens mit anderen Formen von geographischem Wissen verbunden. Wenn die Geschaftsinhaberinnen mit ihren
Kundinnen (ber den emissionsfreien Transport sprechen, kniipfen sie an Themen wie Klimawandel und Emissi-
onshaushalt an. Besonders bei den Schokofahrt-Gruppen sind die Anknlpfungen an diese Themen wichtig. Das
Wissen iber ,Setting’ (Cook und Crang 1996) beinhaltet einmal das Verschenken von der Schokolade, was von
mehreren Interviewpartnerinnen erwahnt wurde. AuBerdem soll die Schokolade ,genussvoll' konsumiert werden.
Da sie teuer und wertvoll ist, soll der Konsum eine besondere Angelegenheit sein. Das liegt jedoch nicht nur am
Preis der Schokolade, sondern daran, dass sie als Gegensatz zu glinstigen Waren des Massenkonsums verstan-
den wurde. Ein weiteres ,Setting' ist das gute Gefuhl, welches den Kundinnen zugesprochen wurde. Wenn Konsu-
mentinnen die Schokolade verschenken, kaufen und konsumieren, konnen sie dabei ein gutes Gewissen haben.
Des Weiteren sei der Kauf eine gute Tat der Kundinnen, da eine gute Sache unterstiitzt und zum Umweltschutz
beigetragen wiirde.

Differenzierung der Hersteller

Fir die Hersteller, die sogenannten Chocolatemakers, bedeutet der emissionsfreie Transportweg, dass sie sich
von anderen Herstellerinnen differenzieren konnen und ein Alleinstellungsmerkmal auf dem Markt haben, hier trifft
also die ,Differentiation’ (Cook und Crang 1996) zu. Durch den besonderen Transportweg kénnen sie ihre nachhal-
tige Vision ihres Unternehmens, bzw. von ihnen représentieren und ihre anderen Produkte gut vermarkten.
Dadurch, dass sie die Schokolade in Nischen im oberen Preissegment und an professionelle Chocolatiers verkau-
fen, konnen sie hohe Preise verlangen, somit steigt der ,Monetary Value' (Arce und Marsden 1993). Fiir die Her-
steller ist dabei fur die Vermarktung nicht nur der emissionsfreie Transportweg, sondern auch die Qualitat der
Kakaobohnen und die traditionelle Herstellung der Schokolade wichtig. Hierbei spielt also das geographische Wis-
sen der Herkunft eine Rolle. Inwieweit das geographische Wissen jedoch an Kundinnen kommuniziert wird, ist
fraglich, da die Chocolatemakers selbst wenige Anfragen von Kundinnen erreichen. Wichtig kdnnte hier die
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Webseite sein, auf der Kundinnen viele Informationen finden. Dass sie mit der Vermarktung des nachhaltigen
Transportweges erfolgreich sind, schlagt sich im Wachstum des Unternehmens, der Erhéhung der Produktions-
zahlen und den hohen Verkaufszahlen nieder. Die Nachfrage steigt, und in den Geschéften ist die Schokolade
schnell ausverkauft. Im Jahr 2019 bauten sie eine neue Fabrik und konnten damit gréRere Produktionsmengen
erreichen.

Bewusstsein schaffen

Die Schokofahrt-Gruppen vermarkten die Schokolade ebenfalls, allerdings eher an die Geschafte, in denen die
Schokolade verkauft wird, als direkt an Kundinnen. Die verschiedenen Gruppen haben unterschiedliche Interessen
und Motivationsgriinde, an der Schokofahrt teilzunehmen. Einige seien eher an nachhaltiger Mobilitat interessiert,
andere an Fairem Handel. Gemeinsam haben sie, dass sie eine soziale Bewegung sind und Aufmerksamkeit zu
Nachhaltigkeit bei Transportwegen erregen und den Transport durch Lastenrader untersttitzen wollen. Dies tun sie
unter anderem durch die Benutzung von Social Media. Das geographische Wissen, was sie produzieren, schlief’t
an aktuelle Debatten an und lasst sich den ,Discursive Associations' (Crang 1996) zuteilen. Die Ziele des Schoko-
fahrt-Netzwerkes sind weniger von wirtschaftlichem Interesse geprégt, sondern umfassen das Interesse an Offent-
lichkeitarbeit und z. T. auch politisches Interesse. Da die Schokolade jedoch aufgrund des Transports per Lasten-
radern besser verkauft werden kann und die Kundinnen das Projekt mit ihrem Kauf unterstiitzen wollen, spielen sie
eine ernstzunehmende Rolle bei der Vermarktung der Schokolade.

Konsumentinnen haben die Mdglichkeit, selbst Teil der Bewegung zu werden und die Schokolade am Werk in
Amsterdam abzuholen. Dort kdnnen sie auch die Manufaktur besichtigen. Diese Partizipation und der direkte Kon-
takt kann eine ,reconnection” (Morris und Kirwan 2010: 132) zwischen Konsumentinnen, Distribuentinnen und Pro-
duzentinnen starken. Dafiir spielt also nicht nur geographisches Wissen, welches lber Texte, Bilder oder Dritte
weitergegeben wird, eine Rolle, sondern das ,direkte Erleben’ und das ,Direct Retailing” (Morris und Kirwan 2010:
132). Dadurch, und durch das geographische Wissen werden die Distanzen, die globale Netzwerke geschaffen
haben, verringert (Kister 2019), und es entstehen neue Verbindungen zwischen Momenten der Produktion und des
Konsums (Hassler und Franz 2013). Allerdings spielen in dem Fall der Schokolade die Verbindung von den Ka-
kaob&uerinnen, also den Produzentinnen, und den Konsumentinnen eine weniger ernstzunehmende Rolle. Wich-
tiger scheint die Verbindung mit den Distribuentinnen, also dem Schokofahrt-Netzwerk und den Konsumentinnen
zu sein.

Nachhaltigkeitsvision der Nischen-Geschafte

Der nachhaltige Transportweg der Schokolade ist fiir die Geschéfte insofern von Bedeutung, dass sie sich einmal
von gréReren Ketten, die hauptséchlich industriell gefertigte Produkte verkaufen, differenzieren, und dadurch wett-
bewerbsfahig bleiben. Aulerdem spiegele, laut der Interviewpartnerinnen, der emissionsfreie Transportweg, &hn-
lich wie bei dem Unternehmen der Chocolatemakers, die Vorstellung von Nachhaltigkeit der Geschafte wider und
passe gut in das Sortiment an nachhaltigen bzw. ethischen Produkten. Die verkaufenden Geschéfte spielen eine
grofie Rolle bei der Produktion von geographischem Wissen, da durch sie den Kundinnen Informationen Gber die
Schokolade und ihren Transportweg weitergegeben werden. Sie produzieren geographisches Wissen also mind-
lich, bzw. durch oben erwéhntes ,Story Telling' (Kister 2019, Morris und Kirwan 2010). AuRerdem kdnnen sie den
Kundinnen Broschiiren (iber die Schokolade an die Hand geben und sie liber Soziale Netzwerke wie Instagram
informieren, auf dem sie von ihrem Nutzerinnenkonto aus die Beitrage der Chocolatemakers und der Schokofahrt
teilen. Zertifizierungen und Labels spielen keine besondere Rolle bei der Schokolade. Zum Teil werden Zertifizie-
rungen laut der interviewten Geschaftsinhaberinnen sogar misstraut und abgelehnt. Das Vertrauen, welches Zerti-
fizierungen den Konsumentinnen geben sollen, wird eher durch den persdnlichen Kontakt in den verkaufenden
Geschaften gegeben. Die Geschéftsinhaberinnen méchten den Kundinnen durch das geographische Wissen iber
die Schokolade ein gutes Gewissen bei dem Kauf und Konsum der Schokolade geben.

Lifestyle des Kundinnenstamms

Die Geschafte ziehen einen bestimmten Kundinnenstamm an, der einen ahnlichen sozialen, 6konomischen und
kulturellen Hintergrund hat und sich durch seinen ethischen, nachhaltigen Lebensstil auszeichnet. Diese Kundin-
nen haben hohe Anforderungen an ihre Produkte, méchten viele Informationen tiber ihre Produkte haben und be-
sonders nachhaltig konsumieren und wenig Mll produzieren. An dieses Kundinnenwissen knipft das geographi-
sche Wissen Uber die emissionsfrei transportierte Schokolade an. Die Kundinnen, sowie die Geschéftsflihrerinnen,
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schreiben der Schokolade eine besondere Bedeutung und viel Wert (,Value', Cook und Crang 1996) zu. Der Kon-
sum oder das Verschenken der Schokolade drickt ihren Lebensstil aus und ist Teil ihrer Identitit und Ideologie.
Dadurch kénnen die Konsumentinnen ihren Lebensstil und ihr moralisches Handeln an andere heraustragen (Bar-
nett et al. 2005, Campbell 2002).

Fazit

Geographisches Wissen spielt wie bei anderen Lebensmitteln eine wichtige Rolle fur die Vermarktung von nach-
haltiger Lebensmittellogistik, da es Produkte, die nachhaltig transportiert wurden, von anderen Produkten differen-
ziert und ihnen Wert gibt. Dadurch kénnen sie in hochpreisigen Markten verkauft werden. Mit der Analyse der Art
der Produktion von geographischem Wissen bei der Vermarktung von nachhaltiger Lebensmittellogistik und den
zu Grunde liegenden Zielen schlielt die Arbeit eine Liicke in der Forschung zu geographischem Wissen. Um wei-
tere Produktionen von geographischem Wissen bei der Vermarktung der emissionsfrei transportierten Schokolade
zu erfassen ware ein wichtiger nachster Schritt die Analyse des Werbematerials und der Informationen auf den
Webseiten und in Sozialen Medien.

Das Fallbeispiel zeigt die Relevanz von Sozialen Medien bei der Produktion von geographischem Wissen. Dies
wurde der in anderen Arbeiten bislang vernachlassigt. Da Konsumentinnen zunehmend nachhaltige Lebensmittel
nachfragen, und sich Produzentinnen sowie die Logistikbranche zunehmend den Forderungen anpassen, wird es
voraussichtlich in Zukunft mehr Ansatze fiir nachhaltige Logistik geben. Die Vermarktung der nachhaltigen Logistik
mit Hilfe von geographischem Wissen wird deshalb in Zukunft wohl weiter an Relevanz gewinnen.
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Informationen aus dem Arbeitskreis

Aufruf zur Einreichung von unveroffentlichten Studien

Auf der Homepage des Arbeitskreises kénnen unter der Rubrik ,Aktuelle Studien zum Einzelhandel” jederzeit wis-
senschaftliche Arbeiten zum Thema Einzelhandel online zugéangig gemacht werden, die bisher noch nicht veréf-
fentlicht wurden. Das Copyright liegt dabei jeweils bei den Autor*innen.

Bei Interesse, in Form einer Studie einen Beitrag zu leisten, wenden Sie sich bitte an:
Alexander Kohrs (E-Mail: kohralex@hu-berlin.de).
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr

Titel

Betreuer/in Autor/in

2021

Die rdumliche und zeitiche Marktentwicklung von
Unverpacktladen in Nordrhein-Westfalen - Ba-
chelorarbeit

Prof. Dr. Peter Dannenberg | Feiereisen, Lynn

2021

Genderfragen in sozialen und dkologischen Pro-
duktionsstandards in privaten Zertifizierungspro-
grammen des Fairen Handels am Beispiel der
Kakaoproduktion in Ghana - Bachelorarbeit

Prof. Dr. Martin Franz Kossen, Inka

2021

Die Produktion von geographischem Wissen bei
der Vermarktung von nachhaltiger Lebensmittel-
logistik - am Fallbeispiel der emissionsfrei trans-
portierten Schokolade - Bachelorarbeit

Prof. Dr. Martin Franz Kiel, Laura

2021

Das Potential von Pop-Up Flachen in Einzelhan-
delslagen - Eine empirische Analyse der Strate-
gien und Ziele einzelner Akteure - Masterarbeit

Prof. Dr. Cordula Neiberger | Binge, N.

2021

Modernisierung der Innenstadte durch Internet
Pure Player? Analyse der Auswirkungen statio-
narer Expansionen von Internet Pure Playern auf
den Betriebsformenwandel - Masterarbeit

Prof. Dr. Cordula Neiberger | Bernbacher, J.

2021

Eine vergleichende Analyse der Einzelhandels-
maérkte in Deutschland und Spanien mit dem
Schwerpunkt auf Shopping-Center - Masterarbeit

Prof. Dr. Cordula Neiberger | Stocker, H.

2021

Regional development implications of the Belt
and Road Initiative - a case study of Darwin -
Masterarbeit

Fellbrich, Katha-

Prof. Dr. Peter Dannenberg rina Johanna

2021

,Griine" Gewerbegebiete — ein Beitrag fur mehr
urbanes Griin in der Stadt KoIn? - Masterarbeit

Prof. Dr. Peter Dannenberg | Gaab, Lara
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Die Bedeutung von Digitalisierung im stationdren
Einzelhandel. Eine geographische Untersuchung
an den Beispielen Rheinbach und Lohmar
(Rhein-Sieg-Kreis) - Masterarbeit

Prof. Dr. Peter Dannenberg | Weber, Soenke
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Corona als Weckruf fir den inhabergefihrten sta-
tionaren Einzelhandel? Eine Untersuchung zur
Adoption des Online-Handels - Masterarbeit

Cloppenburg,

Dr. Robert Hassink .
Svenja

2019

Soziodkonomische und physisch-raumliche As-
pekte des Lebensmittelzugangs. Eine sozialgeo-
graphische Studie in zwei Bremer Stadltteilen -
Dissertation

Prof. Dr. Marit Rosol Augustin, Hanna
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Stellenangebote

Die BBE Handelsberatung GmbH sucht laufend:
Praktikanten (m/w/d) in Miinchen, Hamburg, Berlin, KéIn, Leipzig und Erfurt

BBE

Handelsberatung

Kaffee kochen und kopieren? Nicht bei uns. Bei der BBE Handelsberatung bekommst du nicht nur wertvolle Ein-
blicke in die Struktur eines bundesweit aktiven Beratungsunternehmens, sondern kannst dein Kénnen und deine
Ideen einbringen. Werde Teil eines erfahrenen jungen Teams und profitiere vom Know-how in den eigenen Reihen.
Werde Teil des Teams der BBE Handelsberatung und profitiere vom Know-how unserer Experten.

DEINE AUFGABEN
Unterstlitzen bei:
e Standort- und Marktanalysen
Vertraglichkeitsbegutachtung von Einzelhandelsvorhaben
Strategischen Analysen (z.B. Marktprofilierung)
Anwendung empirischer Sozialforschung
Begleitung bei Vor-Ort-Terminen mit Investoren, Kommunen, etc.

DEIN PROFIL
e laufendes Studium der Geografie, Immobilienwirtschaft / BWL / VWL oder Stadt- und Raumplanung
ausgepragtes Interesse an Einzelhandelsthemen
sicherer Umgang mit dem MS-Office-Paket (insbesondere Word, PowerPoint, Excel)
idealerweise erste GIS-Kenntnisse
,Hands-on“-Mentalitat, strukturierte Arbeitsweise, Freude an eigenverantwortlichem Arbeiten

UNSER UNTERNEHMEN

Die BBE Handelsberatung beréat seit mehr als 60 Jahren Einzelhandelsunternehmen aus allen Branchen, vom
familiengeflihrten Fachhandelsgeschéft bis hin zum Global Player. Zusammen mit den BBE-Tochterunternehmen
IPH (Handelsimmobilien) und elaboratum (New Commerce Consulting) bildet die Minchner BBE-Gruppe das ein-
zigartige Kompetenzzentrum ,Handel und Stadt®.

BEWERBUNGSPROZESS
Wir freuen uns auf deine Bewerbung! Schick uns diese per E-Mail an:

BBE Handelsberatung GmbH
Frau Helma Dupré
Goltsteinstralie 87a, 50968 KdIn
dupre@bbe.de

Diese Unterlagen brauchen wir von dir: Anschreiben, Lebenslauf, evtl. Vordiplomszeugnis bzw. Bachelorzeugnis,
Praktikumszeugnisse, Abiturzeugnis und einen Auszug der Priifungsordnung deines Fachbereichs inkl. Regelung
der Pflichtpraktika.

Teile uns auflerdem mit, wann du anfangen kannst, an welchen Standorten du am liebsten arbeiten willst und wie
lange dein Praktikum dauern soll. Bei einer Praktikumsdauer von zwei Monaten erhaltst du 400 Euro monatlich,
bei einer Dauer von drei Monaten 700 Euro.
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Schriftenreihe Geographische Handelsforschung
Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2021 kdnnen die Mitglieder des Arbeitskreises (Ausnahme: Studentische Mitglieder) ihre Jahresgabe
unter den im aktuellen Jahr erschienenen Banden (s.u.) frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahresgabe,
sowie weiterer Bande zu dem erméaBigten Mitgliederpreis (-25 %) bitte schriftlich an:

AK Geographische Handelsforschung
clo Karin Menz

Universitat Wiirzburg

Institut fur 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.

In Vorbereitung, Neuer Band 30: Wie kommen Obst und Gemiise in Supermarkte
im Globalen Suiden? - Supermarktexpansion und Liefersysteme/ Intermediare fur
Frischeprodukte in Kenia und Tansania

In den letzten drei Jahrzehnten expandierten Supermarkt-
ketten aus dem Globalen Norden in Lander des Globalen
Sudens. Insbesondere Lander mit einem raschen wirt-
Vi Kémmen Obsiund Cemiisalin schaftlichen Wachstum und damit neuen Marktpotentialen
Supermérkte im Globalen Siiden? waren dabei Expansionsziele. Zugleich zeigt sich inner-
halb der Lander des Globalen Siidens eine Ausbreitung

Supermarktexpansion und Liefersysteme/

Intermediére fiir Frischeprodukte in Kenia und von regionalen Supermarktketten. Mittlerweile gehort fri-

Tansania

sches Obst und Gemdise fast immer zum Sortiment dieser
Einzelhandelsunternehmen.

Bisher untersuchte eine Reihe von Studien die Auswirkun-
gen der Kooperation mit den Einzelhdndlern auf die land-
wirtschaftlichen Produzierenden. Weniger ist dagegen be-
kannt, welche Liefersysteme und Intermediare fiir die Ver-
bindung zwischen landwirtschaftlichen Produzierenden
und Supermarktketten in Landern des Globalen Slidens
bestehen und sich entwickeln. Insbesondere fiir leicht ver-
derbliche Frischeprodukte (Obst und Gemise) ist die Her-
ausbildung dieser Intermediére eine groRe Herausforde-
rung. Die vorliegende Studie betrachtet den Zusammen-
hang zwischen der raumlichen und zeitlichen Ausbreitung
von Supermarkten und der Etablierung von Liefersyste-
men sowie Intermedi&ren am Beispiel von Kenia und Tan-
sania.

SONNTAG, Christian: Wie kommen Obst und Gemiise in Supermarkte im Globalen Stiden? — Supermarktexpan-
sion und Liefersysteme/ Intermediare fiir Frischeprodukte in Kenia und Tansania (=Geographische Handelsfor-
schung Bd. 30). Voraussichtlich 2021.
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Verfugbare Bande in der Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr Seiten | Preis*
GUTH, Denis Zur Sicherstellung der ,Vertraglichkeit' inner- 19,-
29 stadtischer Einkaufszentren 2020 248 (29,80)
28 |NEIBERGER, Cordula/ |Einzelhandel und Stadtverkehr — Neue Entwick- | 2019 162 19,-
PEZ, Peter lungstendenzen durch Digitalisierung und (29,80,-)
Stadtgestaltung
Innenstadtintegrierte Einkaufszentren — Chan-
27 | MONHEIM, Rolf cen und Risiken fir eine nachhaltige Stadtent- | 2019 369 26,- (35,-)
wicklung
Multiagentensysteme zur Simulation von Kon-
26 | STEIGER. Markus sumentenvgrhalt(_an - Unterguchung individ_uen- 2017 215 19- (25.)
basierter Simulationsszenarien zur strategi-
schen Standortplanung im Einzelhandel
DANNENBERG, Peter/
25 | WILLKOMM, Maximilian/ | Einzelhandel in Deutschland 2017 192 19,- (25,-)
ZEHNER, Klaus (Hrsg.)
24 EFE’;';ZCHM?SQZ’ Hrsg.) | Online-Handel it Wandel 2016 [181 | 19-(25.)
Réaumliches Einkaufsverhalten und Standortpo-
23 | WIELAND, Thomas litik im Einzelhandel unter Beriicksichtigung von | 2015 289 26,- (35,-)
Agglomerationseffekten
KULKE, Elmar/ Das Shopping Center Phanomen: Aktuelle Ent-
22 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | wicklungen und Wirkungen 2014 1165 | 19-(25:)
Lagequalitét, Lagequalitét, Lagequalitat —
Standortbewertungsmethoden fir den Einzel-
21 | SCHUBERT, Fabian handel und Lagewertigkeitsveranderungen 2014 317 26,- (35,-)
durch Business Improvement Districts — am
Beispiel der Stadt Giellen
Eigentimer von Handelsimmobilien als Schlis-
20 |DICHTL, Tobias selakteure fir die Attraktivitat der Innenstadt. 2013 199 19,- (25,-)
Untersucht am Beispiel Wiirzburg
19 | KLEIN, Kurt (Hrsg) Handelsimmobilien. Theoretische Ansatze, em- | 5,5 |4, 26.- (35.-)
pirische Ergebnisse
18 | FRANZ, Martin (Hrsg.) | Lieferketten im Einzelhandel 2013 173 19,- (25,7)
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 2011 152 19,- (25,-)
Die US-Expansion des deutschen Discounters
16 | ACKER, Kristin Aldi. Eine Fallstudie zur Internationalisierung im | 2010 268 26,- (35,-)
Einzelhandel
KULKE, Elmar/ Internationalisierung des Einzelhandels. Unter-
15 |PATZOLD, Kathrin nehmensstrategien und Anpassungsmechanis- | 2009 114 19,- (25,7)
(Hrsg.) men
14 |PUTZ, Robert (Hrsg.) Business Improvement Districts 2008 162 19,- (25,7)
KLEIN, Ralf/ . . .
. Analysemethodik und Modellierung in der geo-
13 | RAUH, Jiirgen (Hrsg.) graphischen Handelsforschung 2006 120 19,- (25,-)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistun-
12 | SALM, Volker gen. Evaluationen ihrer Verwendung in der 2006 199 26,- (35,-)
kommunalen Einzelhandelsentwicklung
11 | KULKE, Elmar Eem Konsqmenten auf der Spur. Neue Ange- 2005 145 19 (25,
otsstrategien und Nachfragemuster
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm:
10 | SCHELLENBERG, Jorn | Auswirkungen des endverbraucherbezogenen | 2005 208 26,- (35,-)

E-Commerce auf die Angebots- und
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Standortstruktur des Einzelhandels und einzel-
handelsrelevanter Dienstleistungen

GOTTERBARM, Corne-

US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen

 liia in Deutschland — Fakten, Trends und Theorien 2003 1231 | 26-(35)
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage
8 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | zur Theorie und Forschungspraxis 2003 1101 119-(25:)
7 | HAHN, Barbara S0 Jahre Shopping Center in den USA. Evolu- | 555 | 494 26.- (35.-)
tion und Marktanpassung
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder
6 |POPP, Monika Gefahr fir unsere Innenstadte? Eine Ver- 2002 186 26,- (35,7)
gleichsstudie mehrerer Standorte in Bayern
HEINRITZ, Glinter /
5 | SCHRODER, Frank Der gekaufte Verstar)d - Was .tauggn Gutach- 2001 101 19 (25,)
(Hrsg) ter- und Beratungsleistungen im Einzelhandel?
ch;ngZEF? u;rtae;é Stadteilzentren, Ladenzeilen, AusfallstralRen.
4 ’ Berichte aus den vernachlassigten Geschéftsla- | 2000 110 19,- (25,-)
(Hrsg). .
gen der Stadte
) Einzelhandelslandschaften in Zeiten der Inter-
3 | SCHRODER, Frank nationalisierung: Birmingham, Mailand, Miin- 1999 186 26,- (35,-)
chen
. Die Analyse von Standorten und Einzugsberei-
2 HEINRITZ, Glnter chen. Methodische Grundfragen der geographi- | 1999 136 vergriffen
(Hrsq).
schen Handelsforschung
) Einzelhandel im Transformationsprozess. Das
1 |PUTZ, Robert Spannungsfeld von lokaler Regulierung und In- | 1998 278 26,- (35,7)

ternationalisierung am Beispiel Polen

* fir Mitglieder, in Klammern flr Nicht-Mitglieder

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

Redaktion: Dr. Alexandra Appel, Universitat Wurzburg, Institut fir Geographie und Geologie, Am Hubland,
97074 Wirzburg.
E-Mail: alexandra.appel@uni-wuerzburg.de
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Hinweise fiir die Einsendung von Beitragen

o Die Redaktion hittet alle Beitrage als E-Mail-Attachement (optional auch per CD, Fax oder Post) ein-
schlieBlich Grafiken/Abbildungen unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift (einschlieBlich E-Mail) zu
Ubersenden.

o Arbeitskreismitglieder aus den Universitatsinstituten werden gebeten, uns iiber 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, Betreuer/in)
im Rundbrief verdffentlichen zu kénnen.

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die nachsten Ausgaben

e Nr. 50 erscheint im Dezember 2021, Redaktionsschluss ist am 15.November 2021
e Nr. 51 erscheint im Juli 2022, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2022

Mitgliedschaft

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

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES",

- ein kostenloser Band aus der Reihe ,GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG® pro Jahr (gilt nicht fir
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 ARBEITSKREISES GEOGRA-
PHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft méglich.

Anmeldeformular umseitig
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Die Mitgliedschaft im Arbeitskreis Geographische Handelsforschung wird durch das Ausflillen 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. ausfllen) Mitgliedschaft im Arbeitskreis als studentische Einzelperson
(10,00 €/Jahn)
Eingeschrieben an der Hochschule

Matrikelnummer:

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

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

Hiermit ermachtige(n) ich/wir Sie widerruflich, den von mir/uns zu entrichtenden Betrag flir den Arbeitskreis GE-
OGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG bei Falligkeit zu Lasten meines/unseres Kontos

IBAN:

bei (Kreditinstitut):

BIC:

durch Lastschrift einzuziehen.

Wenn mein/unser Konto die erforderliche Deckung nicht aufweist, besteht seitens des kontoflihrenden Kreditin-

stituts (siehe oben) keine Verpflichtung zur Einlésung. Teileinldésungen werden im Lastschriftverfahren nicht vor-
genommen.

Ort/Datum

Unterschrift (Name, Vorname)
Daten der die Lastschrift einziehenden Bank: Volksbank Liineburger Heide, BIC: GENODEF1NBU, IBAN: DE66
2406 0300 8600 7742 01, Glaubiger-ldentifikationsnummer: DE8422200000145770

Bitte senden an:
Apl. Prof. Dr. Peter Pez, Leuphana Universitat Lineburg
Institut fir Stadt- und Kulturraumforschung, Scharnhorststrafie 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 Stornogeblihren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrage vermieden werden konnen!
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