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Kleinstadte und Einzelhandelsforschung
ULRICH JURGENS (Kiel)

Stand der Forschung - Relevanz

Erst seit wenigen Jahren gerét die stadtische Raumkategorie sog. Kleinstadte in einen ,Aufmerksamkeitsfokus®
(vgl. PORSCHE 2020). Ein Blick in Standard-Lehrbiicher zu Stadtgeographie oder Stadtsoziologie macht deutlich
(HEINEBERG 2001, 2006, HEINEBERG ET AL 2022; PACIONE 2005; KNOX & PINCH 2010), dass Kategorien wie Klein-
stadt, small city, small town oder intermediate town bisher in der Diskussion auffélligerweise fehlen oder unterbe-
setzt sind, um die Vielfalt stadtischen Lebens auch jenseits von Grolistadten, mega cities oder global cities zu
erklaren, oder nur kursorisch und zufallig als Fallbeispiele fiir funktionale und historische Besonderheiten dienen.

Die eher simple Ausdifferenzierung von Stadten nach GréRenklassen wurde im Fach Geographie bereits vor Jahr-
zehnten verworfen und die Definition, ,was* eine ,Stadt* ausmacht, Gber pure Statistik hinaus um historische, so-
ziologische und funktionale Kriterien erweitert (KLOPPER 1956; HEINEBERG ET AL. 2022). Dabei ist es aus dem Fach
Geographie heraus auch nicht einleuchtend, warum das Interesse an Kleinstadten hatte verloren gehen konnen.
Uber das Meta-Konzept der Zentralen Orte (CHRISTALLER 1933) sind sie in Deutschland als landliche Zentralorte,
Unter- und Mittelzentren kartographisch flachig und landesplanerisch dauerprésent.

Kleinstadte sind jedoch eher selten ,attraktiv*, um empirische Forschung anzuziehen, sodass sie in einer Vielfalt
von Literatur verschwinden, die nicht von Wissenschaftshdusern wie Elsevier, Springer, Sage oder Taylor & Francis
bedient wird. Jahrbiicher lokaler und regionaler Provenienz, Exkursionsfihrer, Sammelb@nde (aus Buchreihen),
Atlaskartenwerke (MEYER-KRIESTEN 2002; BBSR 2012), wissenschaftliche Abschlussarbeiten (Master- und Dok-
torarbeiten) und sog. graue Literatur in Form von Einzelhandels- oder Stadtentwicklungskonzepten greifen das
Phanomen von Kleinstadten immer wieder auf, liegen jedoch nicht immer digital vor, unterliegen nicht immer einem
Review-Verfahren, sodass sie als Literatur ,unsichtbar bleiben und in ihrer Aussagekraft als zweitklassig ,gewdr-
digt* werden. Klassiker der Kleinstadt- und Mittelstadtforschung liegen gleichwohl vor (LYND & LYND 1929), bedur-
fen jedoch einer methodischen Wiederentdeckung und Reinterpretation. Sofern Kleinstadte untersucht werden,
sind sie zuweilen ,Beifang” im Rahmen grofflachigerer Untersuchungen und zufalligerweise auch noch ,klein® im
Sinne ihrer Bevolkerungszahl, ohne hieraus spezifische Probleme oder Perspektiven abzuleiten (JURGENS 2022).

Einer systematischen Betrachtung, Typisierung und Problematisierung nimmt sich nunmehr die sog. Kleinstadtfor-
schung an. Die ,Wiederentdeckung® von Kleinstadten erfolgt aus ganz unterschiedlichen wissenschaftlichen Dis-
ziplinen wie Agrarsoziologie, Wirtschaftsgeographie, Baurecht oder Soziale Arbeit (STEINFUHRER ET AL. 2016; MA-
YER & MEILI 2018), die die jahrzehntelange Diskussion von Stadtgeographie auf eine spezifische Bevolkerungs-
klasse herunterbrechen. Im Zentrum dieser Untersuchungen zu Kleinstadten stehen a) die Begrenztheit stadtischer
Funktionen und ihrer gelebten Urbanitat (BEETZ 2018; BAuM 2020; ZIMMERMANN 2020); b) Herausforderungen flr
externe stadtische Vermarktung und fur interne Netzwerkbildung lokaler Akteure zur Forderung stadtischer Erneu-
erungsprozesse (DEHNE 2018); ¢) wirtschaftliche Innovation und GréRenwachstum versus Stillstand und Schrump-
fung (BURDACK & KRISZAN (2013); MAYER & MEILI 2018); d) Kooperationsfahigkeit von Stadten und Kommunen fir
Planung, Finanzierung und Unterhaltung 6ffentlich-rechtlicher Infrastrukturen; e) Pflege von Stadtbild, Architektur
und Stadtgeschichte als visuelles und erzahlerisches Alleinstellungsmerkmal (DANIELS ET AL. 2007); f) prekare Inf-
rastruktur, die in ihrer Existenz mehr von Breite als von Tiefe gekennzeichnet ist und bei Schliefung des einzigen
Kaufhauses, des einzigen Kinos oder des letzten Krankenhauses ungleich groRere Probleme von Nichtversorgung
aufwirft als in groferen Stadten (BAUMGART & RUDIGER 2020); g) demographischer Wandel, Alterungsprozesse
und Integrationsherausforderungen auf internationale Zuwanderung (LEIBERT 2021); h) Lebens- und Leidensfahig-
keit von Innenstadten, deren Zentralitdt und Zentralitatsverlust (KORZER ET AL. 2020; i) Kleinstadte als lokaler, re-
gionaler oder glokaler/globaler Anker (VONNAHME ET AL. 2018). Im Kompendium von BANSKI (2022) wird die Vielfalt
aktueller small town-Entwicklungen mit weltweiten Beispielen zusammengefasst (hierunter SCHUMACHER & BORN
2022 mit einem regionalen Beispiel zur deutschen Situation). Es &ndert sich dabei weniger das Fragenset, das
auch aus der ,Grofstadtforschung” bekannt ist, sondern die Skalierung oder perspektivische Verschiebung von
Problemen und Herausforderungen auf ein kleinteiliges Niveau, das von Begrenztheit, geringen Alternativen, insel-
haft lokaler Ausstrahlung und diskursmachtigen Einzelakteuren gepragt ist. Ausgangspunkt ist somit zunachst ein
Kleinstadt-Stereotyp, der von der Literatur selbst uber Grolendefinitionen gesetzt wird, ehe man die Vielfalt von
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Kleinstadtrealitaten erschlieen kann, ohne sich hieraus auf der Suche nach generalisierenden Lésungen zu ver-
lieren (ARL 2019, S. 9). Das wachsende wissenschaftliche Interesse Iasst sich anhand der Veréffentlichungsinde-
xierung Uber Google Scholar (WAGNER & GROWE 2021, S. 110f) oder Web of Science nachweisen (ARL 2021,
S. 151). Registereintrage zum Begriff Kleinstadt® haben z. B. bei HEINEBERG ET AL. (2022) gegenuber friiheren
Auflagen seines Buches deutlich zugenommen.

Definition

Was ist eine Kleinstadt? Die Abgrenzung hierzu erfolgt in der wissenschaftlichen Literatur willkirlich und seitens
der ARL (2019, S. 3) als ,eine Gemeinde eines Gemeindeverbandes oder eine Einheitsgemeinde mit 5.000 bis
unter 20.000 Einwohnern oder mindestens grundzentraler Bedeutung mit Teilfunktionen eines Mittelzentrums®, was
zum Ausdruck bringt, dass auch Gemeinden in den Fokus ,kleiner Stadte* geraten, die weniger als 5.000 Einwoh-
ner, in der Regel aber nicht mehr als 20.000 Einwohner aufweisen kdnnen. Diese Definition zeigt bereits, dass die
arithmetische Abgrenzung von (Klein-)Stadten nicht ausreicht (HEINEBERG 2018), um die Vollstandigkeit kleinstad-
tisch ,agierender* Stadte zu erfassen. Unbenommen existieren in Deutschland weitere Kleinstadte, die deutlich
kleiner sein konnen als 5.000 Einwohner und aufgrund ihrer historischen Besonderheiten stadtische Privilegien
erhielten und in baulicher Hinsicht bis heute ,stadtisch* gepragt sind. Sie fallen jedoch nicht in das ARL-Raster und
offenbaren die Begrenztheit, (Klein-)Stédte statistisch abgrenzen zu wollen. Vor diesem Hintergrund werden in
Deutschland 2.106 Kleinstadte (oder 46,5% aller Gemeinden) identifiziert, auf die 29,2% der deutschen Bevdlke-
rung entfallen (ARL 2019, S. 4). Die kartographische Dichte deutscher Kleinst&dte und deren Ungleichverteilung
mit besonders hohen Werten in Stidwestdeutschland und Thiringen Iasst sich aus BBSR (2021, S. 11) entnehmen.
Im internationalen Vergleich wird die Abgrenzung und Vergleichbarkeit von Kleinstadten noch deutlich komplexer,
weil sie in ihrer zentraldrtlichen Wertigkeit landerspezifisch von absoluten Bevélkerungsgréfien, Bevélkerungs-
dichte, siedlungshistorischen Entwicklungen und territorialer Fldche abh@ngen. So asst sich das Kleinstadtgefuge
von Island nicht mit der von China vergleichen (analog STEINFUHRER ETAL. 2021, S.16). WAGNER & GROWE (2021,
S. 115) erfassen in ihrem Review-Artikel aus den 20 meistzitierten Veréffentlichungen zum Thema Klein- und Mit-
telstadte die Bandbreite von GréRendefinitionen, die bis zu 500.000 Einwohner ausmachen kdnnen. Auffallig ist,
dass die Begrifflichkeit ,small cities” nur in zwei von 20 Artikeln Uberhaupt als ausschliefliche Abgrenzung definiert
wird, in den meisten Fallen jedoch mit sog. medium-sized cities als einem tendenziell ahnlich ,unterforschtem*
StadtgréRentypus wie small cities zusammengezogen wird. ,Die rein statistisch erfasste und auch qualitativ nur
schwer abzugrenzende mittelgroBe Stadt erscheint in den kulturellen Imaginationen offensichtlich als Kleinstadt
(NELL & WEILAND 2020, S. 16). Dieser Grofentypus ist somit ahnlich weit verbreitet wie Kleinstadte und im ,litera-
rischen, filmischen oder kiinstlerischen® Diskurs wie in der gesellschaftlichen Wahrnehmung gleichermalRen unauf-
fallig (NELL & WEILAND 2020, S. 16).

Besonderheiten von Kleinstadten

Die von der ARL definierten 2.106 Kleinstadte in Deutschland bedirfen erst einer systematischen Erschliefung,
um hieraus Auffalligkeiten, Gewinner- und Verlierertypen Uber Bevolkerungsentwicklung, deren Jugendlichkeit, Al-
terung oder Zuzugskraft, Uber wirtschaftliche Strukturen und deren Innovationspotenziale, tiber gemeindliche Fi-
nanzkraft oder Uber Zentralitatskennziffern abzuleiten. Eine empirische ErschlieBung, wie Urbanitat gelebt und vor
welchen veranderlichen Anspriichen erfahren wird, steht erst ganz am Anfang. Die bisher vorliegenden Erkennt-
nisse zu Kleinstadten sind deshalb kursorischer und unsystematischer Natur, die sich als ein Mosaik verschiedens-
ter wissenschaftlicher Perspektiven und Methoden prasentieren.

Was zeichnet Kleinstadte auch im Kontext der Einzelhandelsforschung aus, wobei das relativierende Mal immer
an sog. GroRstadten festzumachen ist, deren ,spektakularen Veranderungen und systembedrohenden Zuspitzun-
gen ... erheblich haufiger zu Analysen gereizt [haben] als die Situation in den ,Passivraumen® (zitiert nach HANNE-
MANN 2005, S. 108)? Es sind Charaktereigenschaften wie Begrenztheit an Ressourcen und Moglichkeiten, raumli-
che Kompaktheit und soziale Nahe, Marginalitat an Aufmerksamkeit, soziale Kontrolle und geringere Anonymitat
als in Grofistadten, Zusammengehdrigkeitsgefiihl und Identitat in einer Liicke zwischen richtiger* Stadt und 1&nd-
lichem Raum. Kleinstadte sind deshalb nicht per se eine Problemkategorie, sondern bieten (iber ihre spezifischen
Wohnungsmérkte jenseits von Plattenbauten und Mietskasernen, Gber die Nahe von Kleinstadt zu landlichen Rau-
men und Naturerfahrungen und infolge weniger hektischen Stadtlebens Lebensqualitaten wie Entschleunigung,
Ruckbesinnung auf FuBlaufigkeit und auf das ,Wesentliche® an. Dass es sich hierbei auch keineswegs immer um
,Passivraume* handelt, zeigt nicht nur die vielfaltige mittelstdndische Industrie, z. B. am Rande stidwestdeutscher
Kleinstadte, sondern hierunter eine nicht unerhebliche Anzahl sog. hidden champions, die auf Weltniveau (VON-
NAHME ET AL. 2018) und damit auch lokale Kaufkraft produzieren.
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Tab. 1: Urbane Strukturen und Urbanitat von Kleinstadten

Kriterium Bestand Herausforderungen
Bebauung, Kompakte Bebauung, fuRlaufige Er- | Lieferverkehr; Parkplatzprobleme; OPNV-Erschlie-
Flache, reichbarkeiten, tendenziell geringes | Rung zum landlichen Umfeld von Kleinstadten oder mit
Erreichbar- | H6henwachstum anderen gréReren Stadten
keit
Probleme, Eher weniger Probleme mit Verkehrs- | Identifikation hoher Lebensqualitat; gleichwohl Pro-
Gefahren staus und ,social delinquencies” (Ge- | zess demographischer Alterung und damit verbun-
walt, Kriminalitat, SozialverstdRe) dene Umwertung verkehrlicher Erreichbarkeiten und
sozialer Probleme
Kleinteiligkeit | Kleinteiliger Besatz mit Funktionen | Vernetzung von Angeboten? Absprachen von Off-
und (Nischen-)Einzelhandel, familidr, | nungszeiten? SchlieR- und kurze Offnungszeiten; Ge-
langfristig, traditionell, Einbetriebsla- | meinsame Vermarktungsinteressen? Leerstandsdis-
den kussion? Nachfolgediskussion bei Familienbetrieben;
Dominanz lokaler Akteure, die den Diskurs steuern;
geringer Filialisierungsgrad; geringe Online-Affinitat
Immobilien Komplexe Eigentimerstruktur von | Langwierige Absprachen zwischen Eigentimern und
Einzelpersonen, Erbengemeinschaf- | Stadtplanung; Identifizierung von Eigentimern bereits
ten und Finanz-/Unternehmensgrup- | ein Problem; Eigentimer ohne lokale Kenntnisse und
pen; zuweilen historische Bausub- | Interessen; hoher finanzieller Aufwand und zeitlicher
stanz; Denkmalschutz Vorlauf fiir bauliche Anpassungen
Multifunktio- | Raumliche Nahe oder Vermischung | ,Grine Wiese*-Problem mit Supermarkt- und Discoun-
nalitat stadtischer ~ Funktionen  (Arbei- | teransiedlungen; dunnt die traditionelle Innenstadt
ten/Wohnen) aus; bauliche Fremdkdrper zum gewachsenen Ensem-
ble der Kernstadt
Zentralitat Versorgungs-, Verwaltungs-, Arbeits- | Prekare Zentralitdten; zuweilen nur Einzelbesatz und
platz- und Kulturzentralitit flir das Um- | fehlende Alternativen nach SchlieRung, réumlicher
land — z. B. Theater, Kino, Polizeista- | Verlagerung oder Konzentrierung auf andere Stadte;
tion, Krankenhaus, Arztehaus, Gastro- | existenzielle Infragestellung der eigenen Zentralitat
nomie, Bahnhof durch klein- und groRstadtische Wettbewerber sowie
online-Handel
Flagship Zuweilen langfristig gewachsen in | Prekare Entwicklung; Verlust der Magnetwirkung; Um-
stores Form von (familiar gefihrten) Kauf- | orientierung von Passantenstromen und Koppelungs-
hausern; Magnetwirkung fiir Innen- | potenzialen in Innenstadten; welche Folgenutzungen?
stadt; Identifikation von flagship store
mit Stadt; in der Regel existiert kein al-
ternatives Angebot zu dem Magnetge-
schaft
Marketing, |dentitat, soziale Stabilitét, ,singuldre | Kleinstadt als kultureller hub, touristischer hub? Wei-
Branding, Besonderheiten®, langfristige Konstel- | terentwicklung zur shrinking city oder Ausdruck von
Wiederer- lationen, tendenziell geringe Fragmen- | sustainable lifestyle (Kleinteiligkeit, FuRlaufigkeit,
kennungs- tierung, Kontinuitat, Individualitt (Be- | Durchgriinung, geringes soziales Stresspotenzial,
wert, ,Gloka- | grifflichkeiten nach AUGE 2012; urspr. | wachsende Kleinstadte als Ausdruck gesellschaftlich
lisierung* 1992); Uberregionale Bekanntheit | winschenswerter Periurbanisierung zu ,richtig“ gro-
nicht selten nur durch Verkehrsschil- | Ren Stadten; Absprache, Kooperation, Vernetzung mit
der oder Autobahnabfahrten (,Nicht- | umliegenden Kommunen; Strahlkraft dber internatio-
Ort* nach AUGE 2012; urspr. 1992) nale Ketten? (McDonaldisierung)
Government | Kurze Wege, enge personelle Ver- | Forder- oder Verhinderungsnetzwerke; gatekeepers;
und knlpfungen, hohe Bekanntheit rele- | Tradition versus Innovation
Governance | vanter stakeholder; diverse stakehol-
der konnen uber Jahrzehnte Politik,
Verwaltung und Institutionen pragen

Quelle: Zusammenstellung und Erweiterung Jirgens in Anlehnung an BELL & JAYNE 2009, S. 694
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Ahnlich ,erfolgreich®, wenn auch von zweischneidigem Erfolg, sind Kleinstadte, wenn es um die systematische
Ansiedlung von Lebensmitteldiscountern geht, die der Kleinstadt einen erheblichen Zugewinn an Versorgungszent-
ralitdt auf Kosten landlicher Rdume eingebracht hat (JURGENS 2013). Als Unter- oder gar Mittelzentren waren sie
raumplanerisch pradestiniert, bundesweit agierende Lebensmittelketten anzuziehen, die sich auf den griinen Wie-
sen am Rand der Kleinstadte zuweilen als Versorgungscluster ansiedelten und das traditionell gewachsene Innen-
stadtgefiige dieses Stadttypus nachhaltig aushebeln. Nicht nur wurden Kleinstadte damit austauschbarer, sondern
in ihren Innenstadten selbst mit Bezug auf Lebensmittelangebote immer entleerter. Die mutmalliche Kompaktheit
und FuRlaufigkeit kehren sich um, dass selbst in Kleinstadten die Griine-Wiese-Cluster vor allem PKW-bezogene
Einkaufe auslosen. Ergebnis ist, dass Kleinstadte einem Zentralitats-, Einkaufspendel- und Aufmerksamkeitskrater
unterliegen, deren Spitzen an den AusfallstraRen und deren Senke immer haufiger in den Innenstadten zu be-
obachten sind.

Tab. 1 erfasst Kriterien, die die Bandbreite relevanter Strukturen, Probleme und Fragestellungen einer auf Klein-
stadte bezogenen geographischen Handelsforschung abdecken. Der geographische Ansatz geht dabei typischer-
weise Uber die vor allem betriebswirtschaftliche Sichtweise reiner Handelsforschung hinaus und identifiziert raum-
zeitliche Kontexte, demographische Strukturen, stadtebauliche Bezlige und Aushandlungsprozesse als Anker-
punkte, um Einzelhandelsentwicklungen (auch) in Kleinstadten zu erklaren und hieraus gestalterische Perspektiven
abzuleiten. Eine auf Kleinstadte bezogene Handelsforschung anhand von Fallbeispielen scheint in der bisherigen
Kleinstadtliteratur eine weitere Unternische darzustellen, denn sie taucht in den bekannten Quellen ,quasi nicht
auf (PORSCHE & MILBERT 2018) oder wird jeglicher empirischer Lebendigkeit genommen, weil ,seelenlose” Daten-
erhebungen vorgenommen werden, ohne in Form von Kartierung, Begehung, Beobachtung oder Eintauchen in
Lebenswelten je vor Ort gewesen zu sein (MILBERT & FINA 2021).

Einzelhandelsentwicklung und Einzelhandelsforschung in Kleinstadten

Es ist offensichtlich, dass Kleinstadtforschung (in unserem Fall mit besonderem Bezug zur Einzelhandelsfor-
schung) nicht bereits dann vorliegt, wenn man sich als Untersuchungsraum ,zufalligerweise mit einer Kleinstadt
konfrontiert sieht. Eher ist es notwendig zu prifen, ob bekannte Fragen und Methoden aus der (Grof3-) Stadtfor-
schung vor einem veranderten Raummafstab Anwendung finden kdnnen und wie die Besonderheit von Kleinheit
oder Kleinteiligkeit aus einer dominant groRstédtisch geprégten Stadtliteratur heraus erfasst und relativiert werden
kann. So sind die in Tab. 2 erfassten Problemlagen von Einzelhandel in Kleinstadten nicht ,neu®, dimensionieren
sich aber ,anders*, weil Einzelhandel in der Kleinstadt (hier thesenartig formuliert)

a) Firdie Kundschaft soziale und biographische Beziige, Erfahrungs- und Einkaufswelten bedeutet, die sich
aus der Existenz von langzeit- und stadtpragenden Ladenstrukturen ergeben?

b) Eher selten groRere Auswahl und Angebotsalternativen bedeutet, wodurch LadenschlieBungen einem
Totalverlust an Formaten oder Warengruppen gleichkommen?

c) Davon gepragt ist, dass der Einzelhandler ,einzeln handelt“ und notwendige Absprachen tber Wettbe-
werbsgemeinschaften zu AuBengestaltung, Offnungszeiten, WerbemaRnahmen nicht vorliegen?

d) Nicht nur eine Innenstadt aufweist, sondern auch ursachlich lebensfahige Solitarlagen, die von den neuen
,Einkaufszentren® der Kleinstadte in Form von Discountern und Supermérkten bedroht werden?

e) Von Leerstanden bedroht wird, die in Relation zum Gesamtbestand absolute Ausmalie erfahren, die einen
atmosphérischen Eindruck des ,Umkippens® und von urban decay vermitteln?

f)  Einer Segregation von Einkaufsstatten ausgesetzt ist, in der stationare Lebensmittelangebote aus den
Innenstadten zugunsten von Betriebsformaten auf der ,Kleinen Griinen Wiese® verdréngt werden?
(ROBERTSON 1999; THOMAS & BROMLEY 2003; ARTZ & STONE 2012)

g) Weniger innovativim Sinne geringer Online-Affinitat ist?

h) Neben Begrenztheit auch Ubersichtlichkeit und gezieltes Einkaufen mit hoher Einkaufsloyalitat bedeuten
kann?

i) Inderkleinrdumigen Vermischung mit anderen Lebensfunktionen und tendenziell fullaufiger Kompaktheit
und Erreichbarkeit dem Ideal einer nachhaltigen Stadtentwicklung entsprechen kann, sodass Kleinstadte
nicht die Probleme von GroRstadten imitieren, sondern Grofstadte aus Erfahrungen von Kleinstadten
lernen konnen (kleinstadtische Strukturen und Erfahrungen in der GroRstadt, z. B. in Stadtteillagen)?

ISSN: 2749-9650 4
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Tab. 2: Probleme des Einzelhandels (nicht nur) in Kleinstadten

stand resp. Ver-
fall

wertvoll, geringer Zerstérungsgrad durch
Zweiten Weltkrieg; typische Stadtmar-
ken wie Kirche und Marktplatz

Kriterium Zustand Perspektive

Lfote Arme* Verfall und Leerstand jenseits der | Laufweg-Vorschlage im éffentlichen Raum; unge-
Haupteinkaufsstrale wohnliche, spezielle Angebote wie Durchgrinung,

urban gardening und éffentliche Méblierung

,fote Augen® Langzeitleerstande mit Gberklebten und | Schaufensterverklebung im Sinne eines informa-

verschmutzten Schaufenstern tionsfordernden Stadtmarketing; Ausstellungen zur
,Beflllung®; pop-up-stores in Kleinstadten?

Leerstand Fehlendes Wissen in Planung und Ver- | systematische Beobachtung und Evaluation
waltung; fehlende Finanzen;

Verwilderung Kombination von Billigkaufhdusern, Mo- | Unldsbar auflerhalb von gegenseitiger Kontrolle
deketten und Lifestyle-Angeboten in der | und Selbstbeschrankung in Form von BIDs
Innenstadt

Grine und | PKW-orientierte Supermarkte und Dis- | Flachenbegrenzung und Verhinderung von Neuan-

braune Wiese | counter mit offensiver Werbung und sys- | siedlungen (DANIELS ET AL. 2007, S. 218)
tematischer FlachenvergroRerung an
den Randern jeglicher Kleinstadt

Lebensmittel Verlust von Lebensmittelangeboten in | Wochenmarkt, regionale Angebote, Frische, Visu-
der Innenstadt wie lokale Béackereien | alisierung von Lebensmitteln, Aufenthaltsqualitdten
und Schlachtereien

Baulicher  Be- | Altbausubstanz, historisch  zuweilen | Wertschatzung noch existenter ruraler (naturlicher

oder menschengemachter) Elemente in der Stadt;
Designelemente in Form baulicher Auffélligkeiten,
natiirlicher oder kultureller Muster; Ubersichten
und Aussichten (DANIELS ET AL. 2007, S. 107)

Online-Affinitat

GroRer zeitlicher und finanzieller Auf-
wand flir einen strukturierten und aktuel-
len Online-Auftritt bei Einbetriebsunter-
nehmen

Pflege lokaler und regionaler Online-Prasenz

Erreichbarkeit

Tendenziell fuBlaufig flr Eigenbevolke-
rung und PKW-orientiert fir Mantelbe-
volkerung

Wiederanbindung an Bahnhdfe; alternative Er-
reichbarkeiten zum PKW

(Mikro-) Events

Stadtfeste, Gedenkfeiern, Vereinsfeste,
saisonale Héhepunkte

Eventkalender; I|dentifizierung historischer, kultu-
reller, baulicher und landschaftlicher Besonderhei-
ten (DANIELS ET AL. 2007, S. 300); Anbindung an
historische, Lebensmittel-, Lifestylerouten (K&-
sestralle, Weinstralle etc.) (vgl. HILPERT & MERZ
2020)

Offnungszeiten

Nicht abgestimmte Zeiten und frihe
AbendschlieRzeiten; MittagsschlieRun-
gen

Héndlervereinigungen zur notwendigen Absprache

Quelle: Zusammenstellung Jurgens

Tab. 2 erfasst ausgewahlte Problemlagen des Einzelhandels und ihrer perspektivischen Losungen, die sich aus
der gesamten Bandbreite von (Kleinstadt-)Wiederbelebung speisen (ROBERTSON 1999; DANIELS ET AL 2007; BBSR
2021). Wie gering das Interesse an dieser Thematik in einer flachigen Erhebung ist, belegen KORZER ET AL. (2018,
S. 212), die auf eine Befragung im Jahr 2017 mit 1.132 Birgermeisterinnen und Birgermeistern in Klein- und
Mittelstadten (10.000-99.999 Einwohner) verweisen, auf die 69 Kommunen geantwortet haben. Bei einer Flachen-
untersuchung zu 213 Mittelstadten und Einzelhandel weist HIRSCH (2011, S. 12) einen Rucklauf von 48,4% aus.
Demgegenuber stehen sozialwissenschaftlich aufwandige Untersuchungen an Fallbeispielen, die als verglei-
chende Studien zur Identifizierung von RegelmaRigkeiten (STEWIG 1987) oder als one-case-studies durchgefihrt
werden (LYND & LYND 1929), fur die man sich das Vertrauen und die Loyalitat lokaler stakeholders erst erarbeiten
muss. Die traditionell hohe Dynamik im Einzelhandelsgeschehen (KAUFLAND 2020), dessen Briche und Anpas-
sungsnotwendigkeiten infolge von Coronakrise, Energie- und Inflationsschock durch den Ukrainekrieg noch deutli-
cher als sonst zutage treten, machen es unmdglich, (klein-)stadtische Vitalisierungsmalnahmen am Reilbrett zu
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planen. Auf der Suche nach coping strategies auf lokaler Ebene bedarf es komplexer kooperativer und kommuni-
kativer Abstimmungsprozesse (BBSR 2021, S. 15, 19).
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Pop-ups als Strategie zur Belebung der Innenstadte
Ein Bericht aus der Praxis

KLAUS MENSING (Hamburg)

Pop-Up- und Zwischennutzungs-Konzepte nehmen derzeit zu und kbénnen ein Erfolgsmodell sein — bei noch at-
traktiver Innenstadt mit ausreichender Frequenz, guter Konzeption, engagiertem Koordinator vor Ort (Wirtschafts-
férderung, City-Management) und kooperativen Eigentiimern. Der Beitrag schildert die Projekterfahrungen des Au-
tors mit dem Projekt ,Probierstadt Verden* und wirft die Frage auf, inwieweit Pop-up-Konzepte ein Baustein einer
resilienten Innenstadtstrategie sein kénnen — und freut sich auf Antworten und gute Beispiele aus anderen Kom-
munen.

Die langjahrigen Trends im Handel, verstarkt durch den Onlinehandel und aktuell die Folgen der Corona-Pandemie,
haben den Handel in den Zentren unter Druck gesetzt — es kommt zu Geschéftsaufgaben und Leerstanden. Hier
sind frische Ideen und Initiativen zur Belebung der Innenstadte notwendig, wobei der Impuls von den Kommunen
kommen muss — unter Einbeziehung der Innenstadtakteure sowie Sensibilisierung der Bevolkerung bzw. Kunden
fur ihre Innenstadt. Die Innenstadt von morgen wird allgemein als multifunktional, resilient und nutzerorientiert be-
schrieben. Dies hat Konsequenzen fir den Branchenmix, der vielfaltiger und somit weniger krisenanfallig werden
muss. Insofern sind die Leerstande und die je nach Lage riicklaufigen Mietniveaus auch eine Chance, neue und
belebende Nutzungen anzusiedeln. Es geht somit um ein kreatives Besatzmanagement, unter Einschluss tempo-
rarer Losungsansatze sowie notwendigerweise neuer Akteurskonstellationen und Geschaftsmodelle. Wie lassen
sich diese haufig verwendeten Begriffe in der Praxis umsetzen?

Deutlich geworden ist zunachst: Fur die Gestaltung des Transformationsprozesses der Zentren werden ausschlieR-
lich marktorientierte Lésungen mit Schwerpunkt auf Handelsnutzungen nicht mehr ausreichen.2 Wenn die Ge-
schafte weniger werden und die Leerstande zunehmen, geht es somit darum, Anreize zu schaffen, um neue Ge-
schéafte und damit neue Zielgruppen und Frequenz in die Zentren zu locken: Ein Instrument kénnen Zwischen- oder
Pop-up-Nutzungen sein — auch mit der Perspektive eines dauerhaften Markteinritts. Hierfir sind Starthilfen not-
wendig: z. B. durch Anmietung leerer Flachen durch die Kommunen und glinstige Weitervermietung an neue Nut-
zer. Dafur ist kein riesiges Budget notwendig. Zudem ist gegenzurechnen, welche positiven Effekte sich fur die
vorhandenen Geschafte und die Innenstadt insgesamt ergeben kénnen, wenn neue Anbieter auftreten — oder wenn
nichts passiert und Umsétze, Frequenzen und Immobilienwerte weiter nach unten gehen.

Die These: Pop-ups sind keinesfalls nur eine ,aus der Not geborene® temporére Lésung fiir einzelne Leerstande,
sondern konnen ein strategisches Konzept zur nachhaltigen Starkung der Zentren sein. Denn insbesondere durch
eine Reduzierung der Miete werden die Markteintrittsbarrieren gesenkt, so dass sich das Potenzial an neuen, da-
runter bislang nicht vertretenen Geschéftsideen erhoht. Neue Geschéftsideen kdnnen weitgehend risikolos aus-
probiert werden — und der / die Unternehmer*in kann zudem die eigene Selbststandigkeit fur sich testen.

Pop-up-Nutzungen haben im Wesentlichen zwei Ziele: Belegung eines Leerstands durch wechselnde, idealerweise
interessante und belebende Nutzungen — und somit Vermeidung bzw. Kaschierung eines in der Regel unschonen
Leerstands —, und zudem die dauerhafte Beseitigung von Leerstanden durch neue Nutzungen. In der Regel betrifft
dies die Inwertsetzung der Erdgeschosszonen, die funktional und gestalterisch eine wichtige Kommunikationsfunk-
tion fUr den offentlichen Raum Ubernehmen. Dabei geht es nicht nur um Kreative und Kiinstler (eine beliebte Nut-
zergruppe fir Zwischennutzungen), sondern auch um maglichst dauerhafte, attraktive Ergénzungen des Branchen-
miX.

TVgl. MENSING (2020): Neue (Zwischen-)Nutzungen fiir die City. Strategie, Vorgehen, erfolgreiche Beispiele. In: Berichte des AK Geo-
graphische Handelsforschung Nr. 48, S. 34-35.

2 Der Autor hat 2019/ 2020 die Ad-hoc-Arbeitsgruppe ,Zukunft der (Stadt-)Zentren ohne Handel? Neue Impulse und Nutzungen fiir Zen-
tren mit Zukunft* der Landesarbeitsgemeinschaft (LAG) Bremen / Hamburg / Niedersachsen / Schleswig-Holstein der Akademie fiir Raum-
entwicklung in der Leibnitz-Gesellschaft (ARL) geleitet. Die Ergebnisse wurden im Juni 2020 in einem ARL-Positionspapier verdffentlicht.
(Download unter www.arl-net.de & Publikationen).
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Die Zielgruppen sind breit gefachert: Start-ups, die sich beim bisherigen Mietniveau keine eigenen Geschéftsrdume
leisten konnen, etablierte Geschafte, die zunachst als Pop-up einen neuen Standort testen wollen, Menschen, die
bereits von zu Hause oder mit einem Onlineshop tatig sind und und ... Neben Handel, Dienstleistungen, Kultur und
Kreativwirtschaft sind weitere Nutzungen interessant — mit neuen Zielgruppen und Frequenz: z. B. Gastronomie,
Gesundheit, sowie Coworking-Spaces oder auch 6ffentliche Einrichtungen wie Kitas, Bibliotheken, Freizeit, Spiel-
und Erlebniswelten fur Kinder, Handwerk und urbanes Kleingewerbe. Denkbar sind auch alternative und gemein-
wohlorientierte Nutzungsmodelle, indem ihnen Raume zur Aneignung gegeben werden. Entscheidend ist die nach-
haltige Belebung der Erdgeschosszonen. Statt Frequenz durch den Handel geht es jetzt auch um Frequenz fur den
Handel.

In der Umsetzung gibt es grundsatzlich zwei Modellvarianten, auch in Kombination:

Die Stadt mietet leere Flachen an und vermietet diese an Pop-up-Nutzer: Es erfolgt somit eine Mietsub-
ventionierung durch die Kommune und/oder ein Forderprogramm3 sowie zum Teil kombiniert mit Miet-
nachlassen seitens der Eigentiimer.

Die Stadt gibt einen Starthilfe-Zuschuss, der durch den Nutzer fir Miete, Einrichtung etc. verwendet wer-
den kann - ggf. plus Unterstiitzung durch ein Netzwerk lokaler Anbieter (Unternehmensberatung, Finan-
zierung, Marketing, Coaching etc.). Die Pop-ups suchen selbst geeignete Immobilien und verhandeln die
Konditionen mit den Eigentlimern.

Pop-up- und Zwischennutzungen bediirfen einiger Regelungen: von einer evtl. planungs- und baurechtlichen Ge-
nehmigung bis zu vertraglichen Regelungen zwischen Eigentiimer, Kommune und Zwischennutzer.

Das Beispiel ,,Probierstadt Verden*

Dass aus temporaren Pop-ups durchaus wirtschaftlich tragfahige Nutzungen werden konnen, zeigt das Beispiel
,Probierstadt Verden — Ideen Raum zur Entwicklung geben®. Das von CONVENT Mensing seit Ende 2019 beglei-
tete Projekt, bei dem die Stadt temporar und mietfrei leere Geschéftsflachen fir Pop up-Nutzungen anbietet, wird
zu 60 % gefordert durch das Programm ,Zukunftsrdume Niedersachsen®. Gesucht wurden und werden Menschen
und Unternehmen, die ihre Ideen und Konzepte in ausgewahlten Geschéftsflachen in der Verdener Innenstadt
ausprobieren wollen - flir einen Zeitraum von mindestens einem bis maximal sechs Monaten. Der Wettbewerb
richtet sich an interessierte Start-ups sowie an kreative und etablierte Anbieter aus Einzelhandel, Dienstleistungen,
Handwerk sowie Kunst und Kultur. Zudem gibt es bei Bedarf Unterstiitzung bei der Offentlichkeitsarbeit und der
Vernetzung mit lokalen Wirtschaftsakteuren. Weitere Infos unter https://www.verden.de/probierstadt.

Nachdem — nach Konzeptvorlauf, Ausschreibung und Jurysitzung — die dreimonatigen Mietvertrage der im Novem-
ber 2020 gestarteten Pop ups wegen des Lockdowns verlangert wurden und anschliefend neue Zwischennutzun-
gen eingezogen sind, kann das Projekt erste Erfolge aufweisen: Flinf ehemalige Pop-ups haben mittlerweile 1&n-
gerfristig eigene Laden in der FulRgangerzone Grolle StralRe oder im Umfeld angemietet: darunter 2 Kiinstlerinnen
mit eigenem Atelier, 2 Modeladen und eine Papierwerkstatt. Die Mieten wurden teilweise durch den ,Zukunftsfonds
Innenstadt“ der Stadt Verden geférdert, ebenso einige Umbaumalinahmen zur Herrichtung der Geschaftsflachen
(= ,Richtlinie zur Forderung der Verdener Innenstadt®). ,Ich konnte mir vorher nicht vorstellen, einen Laden zu
haben®, so eine Griinderin der ersten Stunde. ,Aber das funktionierte so gut.“ Eben — die Uberlassung der Fléche
durch die Stadt hat es ihr ermdglicht, die Geschéftsidee einfach mal auszuprobieren. Im Ergebnis hat sich das
Angebot in der City erweitert, die Eigentiimer haben (wieder) langerfristige Mietvertrage und die umliegenden Ge-
schafte profitieren davon, dass es keinen Leerstand mehr gibt. Durch die Foérderung wurde somit eine ,Innenstadt-
rendite” realisiert.

3 Beispiele sind die Programme ,Zukunftsrdume Niedersachsen*, das ,Sofortprogramm Perspektive Innenstadt!” (ebenfalls Niedersach-
sen), das Hamburger Programm ,Frei_Flache" der Hamburg Kreativ Gesellschaft oder das ,Innenstadtprogramm Schleswig-Holstein®.

4 Der ,Zukunftsfonds Innenstadt” wurde im Méarz 2021 als Ergebnis eines Innenstadt-Workshops auch auf Empfehlung von CONVENT
Mensing eingerichtet — aufgrund der guten Erfahrungen mit dem ,Zukunftsfonds Ortskernentwicklung Landkreis Osnabriick”. Es gibt zwei
Forderbereiche: 1. Mietzuschuss fiir Neuansiedlungen und Existenzgriindungen fir die ersten 18 Monate sowie 2. Férderung von Eigentii-
mern fir MaRnahmen, die das Erscheinungsbild der Immobilie verbessem bzw. die Qualitat der Geschéftsflache aufwerten. Das Budget
betragt fiir 2021 100.000 € und fiir 2022 200.000 €.
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Pop-up-Store in der Verdener Innenstadt
Quelle: www.verden.de, Arne von Brill / Bildarchiv der Stadt Verden (Aller)

Konsequenzen fiir eine nachhaltige Innenstadt-Strategie

Um diesen Ansatz zu verstetigen, missten nach Ansicht des Autors entweder eine (ggf. wiederholte) temporare
Mietreduzierung bzw. -subventionierung erfolgen (Impulsprojekte) oder dauerhaft die Mieten gesenkt werden. Da
sowohl die Eigentlimer als auch die Stadt Interesse daran haben (langfristige Vermietung = Immobilienrendite und
lebendige Innenstadt), missen sich beide Seiten bewegen: Die Stadt fordert in Form eines Mietzuschusses und
die Eigentumer reduzieren die Miete.5 Hierfiir ist ein runder Tisch mit engagierten Eigentimern und weiteren In-
nenstadtakteuren (z. B. Makler) ins Leben zu rufen, wie es in Verden der Fall war. Fir ,Neue Nutzungen in den
Zentren® lassen sich somit zwei grundséatzliche Varianten skizzieren:

a) Erarbeitung von Vorstellungen fiir einen Nutzungsmix, der dann aber haufig schwer umzusetzen ist, meist
aufgrund bestehender FlachengréRen und Mieten.

b) Senkung des Mietniveaus, zumindest in Schilisselimmobilien bzw. mit willigen Eigentimern und dann
,warten wer kommt*. Mit hoher Wahrscheinlichkeit siedeln sich dann interessante neue Nutzungen an.
Die Pop-up- oder Zwischennutzungen sollten gleichwohl gesteuert werden, um ,passende® Nutzungen zu
ermdglichen — zum Beispiel liber einen Wettbewerb.

Letztlich geht es um ein neues Geschaftsmodell bzgl. der Immobiliennutzung und der Mieten: Hilfreich sind dabei
ein City-Management oder eine aktive, City-orientierte Wirtschaftsférderung (wie in Verden), um das Vertrauen zu
den Eigentiimern aufzubauen und diese von temporaren Mietsenkungen unter Inkaufnahme des Aufwands flir Pop-
up und Umbau zu iberzeugen — mit der Perspektive dauerhafter Nutzung und Steigerung des Immobilienwertes.
Dieser kooperative Ansatz ist sicher nicht einfach, kdnnte jedoch langfristig tragféhig sein. In jedem Fall bedarf es
einer 6ffentlichen Anschubforderung fir eine Mietreduzierung, wie zahlreiche Beispiele zeigen.

Zum Schluss noch ein Blick nach Hamburg. Hier ist vor kurzem eine Zwischennutzung im ehemaligen KARSTADT-
Sporthaus am Eingang der Monckebergstralle realisiert worden. Das Projekt ,ARTSTADT" ermdglicht seit Juni
2022 kreative Zwischennutzungen, gefdrdert von der Kreativgesellschaft Hamburg tber das Hamburger Programm
,Frei_Flache: Raum fir kreativen Zwischennutzung® (https:/kreativgesellschaft.org). Das Projekt ARTSTADT ist
eine interessante Belebung der leeren Schllisselimmobilie, jedoch wie das Programm bis Ende 2022 befristet. Es
wird sich zeigen, wie die Eigentimerin (die R+V-Versicherung) dauerhaft die Flache nutzen wird.

5 Ein Beispiel ist das erste Pop-Up-Huus Elmshorn 2019 (https://www .stadtmarketing-elmshorn.de/pop-up-huus).
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Das Projekt ,ARTSTADT* im ehemaligen KARSTADT-Sporthaus
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Einkaufsverhalten in der Corona-Pandemie: Beeinflussen freiwillige
Verhaltensanderungen die Wahl des Kaufkanals?

THOMAS WIELAND (Karlsruhe)

Hintergrund

Die Relevanz von Onlinehandel und Multi-/Cross-Channel-Shopping steigt stetig, was den Wettbewerbsdruck auf
den stationaren Einzelhandel — und seine Standorte, also Innenstédte, Einkaufszentren, Gewerbegebiete oder So-
litarstandorte in Wohnortlagen — erhoht. In der Corona-Pandemie ist der Marktanteil des Onlinehandels allerdings
sprunghaft gestiegen. Wahrend er in Deutschland in den Jahren 2010 bis 2019 jahrlich um durchschnittlich 0,66
Prozentpunkte gewachsen ist, lag der Anstieg 2020 bei 1,8 Prozentpunkten (auf 12,6 %) und 2021 nochmals bei
2,1 Prozentpunkten (auf 14,7 %) (siehe Abb. 1). Weltweit stieg der Online-Marktanteil am gesamten Einzelhandel
von 13,8 % im Jahr 2019 auf 17,8 % im Jahr 2020, was einer Zunahme um vier Prozentpunkte entspricht (EMAR-
KETER 2021). Wahrend der Lockdowns, aber auch danach bzw. dazwischen, wurden zudem drastisch sinkende
Passantenfrequenzen in Innenstadten beobachtet (ENOCH ET AL. 2022, GOECKE/RUSCHE 2022).

Online-Umsatzvolumen netto [Mrd. EUR]
Onlineanteil [%)] 2020-2021

= Onlineanteil [%] 2010-2019

«+«++sLinear (Onlineanteil [%] 2010-2019)
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Datengrundlage: HDE Online Monitor 2022, eigene Berechnungen

Abbildung 1: Onlineanteil und -Umsatzvolumen in Deutschland 2010-2021
Quelle: Eigene Darstellung

Natrlich haben die Pandemie-Eind@mmungsmafinahmen zu dieser Entwicklung beigetragen, denn innerhalb der
Lockdowns - die auch die ZwangsschlieRung ,nicht essenzieller” stationérer Handelsbetriebe (d. h. aulerhalb der
Guter des taglichen Bedarfs) umfassten — mussten Konsumenten z. B. fur Mobel- oder Schuhkaufe zwangsweise
auf den Onlinehandel ausweichen. Allerdings konnen die Lockdowns die o. g. Verschiebungen nicht alleine erkla-
ren. Mobilitatsstudien aus den USA zur ersten Corona-Welle zeigen beispielsweise einen deutlichen Rickgang der
(Einkaufs-)Mobilitat, und zwar auch in Regionen, in denen keine Lockdowns verhangt wurden, und auch beztglich
Angebotsformen, die nie geschlossen waren (z. B. Lebensmitteleinzelhandel, Apotheken); als Grund dafur wird
individuelle Infektionsangst vermutet (z. B. GOOLSBEE/SYVERSON 2021, JACOBSEN/JACOBSEN 2020). In der
,Corona-Angst-Studie“ der Universitat Frankfurt wurde festgestellt, dass subjektive Infektionsangst zu Verhaltens-
anderungen fuihrt, namlich zu praventivem Verhalten (z. B. Handhygiene) und gleichzeitig hoherer Risikoaversion
(z. B. Vermeidung physischer Kontakte) (STANGIER ET AL. 2021). Inwiefern Infektionsangst einen direkten Einfluss
auf das Einkaufsverhalten — im Sinne gestiegener Online-Affinitat — hat, konnen diese Studien allerdings nicht
klaren.

Ein weiterer Aspekt, der méglicherweise den Kanalwettbewerb zu Gunsten des Onlinehandels verstarkt (hat), ist
die Ablehnung der Maskenpflicht in Einzelhandelsbetrieben, die in vielen L&ndern (ber Jahre bestand (Deutsch-
land: April 2020 - April 2022). Masken(pflicht) wird/wurde in Teilen der Gesellschaft abgelehnt (KNOTEK ET AL. 2020,
TAYLOR/ASMUNDSON 2021), was ideologische oder gesundheitliche Grinde haben, aber auch schlichtweg darauf
zurickzuflihren sein kann, dass sie beim Einkauf als unbequem empfunden werden. In einer (nicht-représentati-
ven) Befragung von BONIAL (2020) wurde die Maskenpflicht von den Befragten als wichtigster Grund dafir ange-
geben, seltener die Innenstadt zu besuchen und rangierte damit vor der angegebenen Infektionsangst.
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Ob die Maskenpflicht dem stationaren Einzelhandel jedoch tatsachlich in diesem Sinne geschadet hat, Iasst sich
aus solchen Befragungen nicht ableiten.

Beide genannten Aspekte bilden freiwillige Verhaltensanderungen auf der Konsumentenseite (im Gegensatz zu
z. B. Geschéaftsschlieungen oder Ausgangssperren), die in der Corona-Pandemie mdglicherweise dazu gefihrt
haben, dass — auch abseits der Lockdowns — auf den Onlinehandel ausgewichen wurde. Wenn dies der Fall ist,
kénnte so der sprunghafte Anstieg des Online-Marktanteils besser erklart werden. Im Kontext des laufenden DFG-
Forschungsprojektes ,Zur Raumwirksamkeit des Onlinehandels* wurde daher folgende Forschungsfrage unter-
sucht: Inwiefern haben freiwillige Verhaltenséanderungen in der Pandemie das Einkaufsverhalten beeinflusst? Ge-
nauer: Haben 1) Infektionsangst und 2) Maskenaversion die Kanalwahl zu Gunsten des Onlinehandels beeinflusst?
Um diese Frage zu beantworten, wurden mit Hilfe eines Kanalwahlmodells die wichtigsten Determinanten der Ka-
nalwahl untersucht; berticksichtigt wurden hierbei Einstellungen bezuglich Infektionsangst und Masken.

Eigenes Modell: Theoretische Uberlegungen und Umsetzung

Theoriegeleitete, empirische Studien zum Multi-Channel-Einkaufsverhalten, genauer gesagt zur Kanalwahl, basie-
ren i. d. R. auf Kanalwahlmodellen, z. B. binaren Logit-Modellen, deren ZielgroRe die Wahrscheinlichkeit des On-
linekaufs ist (z. B. BECKERS ET AL. 2018, CLARKE ET AL. 2015, HSIAO 2009, SCHMID/AXHAUSEN 2019, ZHAI ET AL.
2017). Dieses Regressionsmodell zur Modellierung qualitativer abhangiger Variablen wurde auch hier angewendet.
Das Prinzip dahinter ist, aus tatsachlich erfolgtem Verhalten der Vergangenheit (hier: Einkaufsentscheidungen) die
Wahrscheinlichkeit des Eintretens eines Ereignisses (hier: Onlinekauf) abzuleiten. Diese Wahrscheinlichkeit wird
durch ein Set von unabhangigen Variablen (hier: situative, objektive und subjektive Konsumentenattribute) erklart.
Bei der Formulierung des Modells wurde zunéchst auf Erkenntnisse aus der bestehenden Literatur zum Multi-
Channel-Einkaufsverhalten zurickgegriffen.

Insbesondere geographische Studien behandeln rdumliche Unterschiede in der Online-Affinitat, wobei sich die In-
novations-Diffusions-Hypothese (h6here Online-Affinitat in Stadten aufgrund von gréerer ,Offenheit® urbaner Be-
volkerung) und die Effizienzhypothese (Abhangigkeit von Erreichbarkeit des stationdren Handels) gegenuberste-
hen (BECKERS ET AL. 2018, CAO ET AL. 2013, CLARKE ET AL. 2015, FARAG ET AL. 2006, ZHEN ET AL. 2018). Die Er-
reichbarkeit stationarer Anbieter ist gleichzeitig auch eine wichtige Determinante der Kanalwahl in den Studien, die
sich auf die Erklarung des Einkaufsverhaltens anhand von kanal-/anbieterspezifischen Transaktionskosten bezie-
hen; es wird hierbei angenommen, dass sich Nachfrager dahingehend entscheiden, dass sie ihre Transaktions-
kosten (z. B. Fahrtzeit, Liefergebihren, Wartezeit) senken wollen (CHINTAGUNTA ET AL. 2012, CHOCARRO ET AL.
2013, GATTAET AL. 2021, HSIAO 2009, MARCUCCI ET AL. 2021, MARINO ET AL. 2018). Im Modell wurde der Wohnort
der Konsumenten in Form einer Dummy-Variablen berlcksichtigt, die anzeigt, ob die befragte Person in einer
GroRstadt wohnt (1) oder nicht (0); ein empirischer Beleg fir die Innovations-Diffusions-Hypothese wére demnach,
wenn der zugehorige Koeffizient signifikant und positiv ware, d. h. wenn Individuen, die in einer GroRstadt leben,
unter ansonsten gleichbleibenden Bedingungen eine héhere Wahrscheinlichkeit hatten, online einzukaufen. Um
den Einfluss der Erreichbarkeit zu iberprifen, wurde ein Erreichbarkeitsindikator ins Modell aufgenommen, der auf
der Hansen-Erreichbarkeit basiert; hierbei werden alle stationaren Betriebe der betrachteten Branche im jeweiligen
Untersuchungsgebiet berticksichtigt und mit Fahrtzeit zwischen Kundenwohnort und Anbieterstandort gewichtet.
Sollte die Online-Wahrscheinlichkeit mit besserer Erreichbarkeit stationarer Wettbewerber sinken, misste der zu-
gehdrige Koeffizient signifikant negativ sein.

Neben den raumbezogenen Variablen wurden subjektive Konsumentencharakteristika bertcksichtigt, genauer ge-
sagt psychographische Variablen, die die individuelle Einstellung zum Onlinehandel ausdrtcken (DISTETAL. 2008,
SCHMID/AXHAUSEN 2019, ZHAIET AL. 2017, WIELAND 2021A,B, 2022). Im vorliegenden Fall wurden zwei Konstrukte
integriert, die urspriinglich aus der Arbeit von SCHMID/AXHAUSEN (2019) stammen und in den eigenen Vorganger-
studien noch erweitert wurden (WIELAND 2021a, 2021b, 2022). Die beiden latenten Variablen wurden mittels Fak-
torenanalyse aus 15 Items auf einer 4-Punkte-Skala (,stimme zu®, ..., ,stimme nicht zu“) abgeleitet; die ltems um-
fassen u. a. Einstellungen zu Risiken beim Onlinekauf (z. B. Kreditkartenbetrug), zu Datenschutzaspekten sowie
potenziell negativen Effekten des Onlinehandels. Die Faktoren wurden mit dem Cronbachs-Alpha-Indikator auf
interne Konsistenz geprift, wobei fiir den ersten Faktor eine gute und flir den zweiten Faktor eine mittelméRige,
aber akzeptable, Anpassung ermittelt wurde. Die Faktorstruktur, auf die an dieser Stelle nicht naher eingegangen
wird, entsprach nahezu vollstandig der in den genannten Vorgangerstudien. Es wurde erwartet, dass eine positive
Einstellung zum Onlinehandel die Wahrscheinlichkeit eines tatsachlichen Onlinekaufs erhoht und dass eine Affinitat
dem stationdren Handel gegeniber (z. B. zwecks ,Bummeln®) diese Wahrscheinlichkeit senkt.

Um den Einfluss von Infektionsangst und Maskenaversion auf die Kanalwahl zu prufen, wurde das, bisher eher
konventionelle, Kanalwahimodell um psychographische Attribute mit Bezug zur Corona-Pandemie erganzt.
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Die Operationalisierung von Infektionsangst erfolgte mit Hilfe eines psychometrischen Instruments, dem Perceived
Vulnerability to Disease (PVD) Scale, der von DUNCAN ET AL. (2009) entwickelt und u. a. in der ,Corona-Angst-
Studie” der Universitat Frankfurt angewendet wurde (STANGIER ET AL. 2021). Hierbei werden 13 Aussage-ltems
abgefragt (u. a. zur empfundenen Anfélligkeit von Infektionskrankheiten oder zu Hygienepréaferenzen), aus denen
mittels Faktorenanalyse zwei latente Variablen abgeleitet werden. Diese beiden Variablen — empfundene Geféhr-
dung/Anfalligkeit und Aversion gegenuber Pathogenen — sollen aus psychologischer Sicht Infektionsangst wider-
spiegeln. Im vorliegenden Fall entsprachen die generierten latenten Variablen (hier nicht dargestellt) im Wesentli-
chen der Faktorstruktur aus den genannten psychologischen Studien; auch die Prifung auf interne Konsistenz mit
Cronbachs Alpha zeigte ein dhnliches Ergebnis, namlich sehr gute interne Konsistenz beim ersten und akzeptable
interne Konsistenz beim zweiten Faktor. Die Einstellung zur Maskenpflicht im Einzelhandel wurde mit einer neutral
formulierten (in dem Sinne, dass der Grund fur eine mdgliche Ablehnung nicht erfragt wird) Aussage (,Es stort
mich, wenn ich beim Einkaufen eine Maske tragen muss*) ebenso auf einer 4-Punkt-Skala abgefragt.

Es wurden weiterhin, v. a. zu Kontrollzwecken, objektive Eigenschaften der individuellen Nachfrager ins Modell
integriert, da sich verschiedene sozio-demographische Attribute (v. a. Alter) in der Vergangenheit als hdchst rele-
vant zur Erklarung der Kanalwahl herausgestellt haben (z. B. BECKERS ET AL. 2018, BURKOLTER/KLUGE 2011,
CLARKE ETAL. 2015, FARAG ET AL. 2006, WIEGANDT ET AL. 2018, WIELAND 2021A,B, 2022, ZHEN ET AL. 2018).

Empirie: Primardatenerhebung und -verarbeitung

Die Echtdaten zum Einkaufsverhalten, mit deren Hilfe die Regressionsmodelle parametrisiert wurden, entstammen
einer reprasentativ angelegten, schriftlich-postalischen Konsumentenbefragung. Um sowohl Stadte als auch den
landlichen Raum, sowie West- und Ostdeutschland abzudecken, fand diese in drei Untersuchungsgebieten statt,
von denen zwei auch Planungsregionen sind (1. Ehem. Regionalverband Sudniedersachsen, 2. Regionalverband
Mittlerer Oberrhein, 3. Regionale Planungsgemeinschaft Halle). Die Adressen entstammen einer Zufallsstichprobe
aus dem Melderegister der einzelnen Gemeinden, wobei von insgesamt 129 Gemeinden 118 (91,5 %) teilnahmen.
Die Zielgruppe bestand aus allen Einwohnern der Untersuchungsgebiete ab 15 Jahren. Die befragten Personen
hatten die Moglichkeit, den Fragebogen entweder ausgefiillt zuriickzusenden oder ihn online auszufillen. Insge-
samt sind 2.526 Fragebdgen ausgefillt worden (Ricklaufquote: 17,8 %), davon 211 (8,4 %) online. In der Befra-
gung zeigte sich ein leichter Uberhang von Frauen und eine leichte Unterreprasentation der jiingsten und der &l-
testen Alterskategorie, was unproblematisch ist, da das Modell sozio-demographische Kontrollvariablen enthalt.
Um sowohl Giter des kurz- und mittel- als auch des langfristigen Bedarfs abzudecken, wurden die Eink&ufe von
vier Sortimenten abgefragt, namlich Lebensmittel, Bekleidung, Elektronik und Mobel. Hierbei wurden die letzten
drei Einkaufe (Anbieter, ggf. Standort, Einkaufssumme) erfragt. Im zweiten Block des Fragebogens wurden die 15
Einstellungs-ltems zum Onlinehandel abgefragt (siehe WIELAND 2021a,b, 2022), gefolgt vom dritten Block mit den
13 PVD-ltems zur Erfassung von Infektionsangst (siehe DUNCAN ET AL. 2009, STANGIER ET AL. 2021). Der letzte
Block umfasste sozio-demographische Angaben (Altersgruppe, Geschlecht, Berufsstatus, HaushaltsgroRe).

Die Einkaufsquellen wurden nach Beendigung der Befragung einheitlich codiert (Anbietercode, Kanal-Dummy: On-
line = 1, stationar = 0). Aus den Einstellungs-ltems wurden die o. g. Faktoren extrahiert, wobei einige PVD-ltems
nach dem Muster von DUNCAN ET AL. (2009) umcodiert wurden. Auch die Einstellungsfrage zur Maske wurde so
codiert, dass der hochste Variablenwert (4) der vollen Zustimmung entspricht. In allen drei Untersuchungsgebieten
wurden zudem alle relevanten Anbieter der vier beriicksichtigten Branchen erfasst (u. a. Name, Adresse, ggf.
Kette); analog wurde dies fiir die (potenziellen) Online-Einkaufsquellen vollzogen. Die Adressen der befragten Per-
sonen sowie die Standorte der stationdren Betriebe wurden, unter Wahrung datenschutzrechtlicher Vorgaben
(Pseudonymisierung etc.), geocodiert (Basis: OpenStreetMap/Nominatim) und PKW-Fahrtzeiten unter Rickgriff
auf OSRM-Abfragen (OpenStreetMap Routing Machine) berechnet; dies war fiir die Berechnung des hier genutzten
Erreichbarkeitsindikators notwendig. Jeder befragten Person wurde ihr BBSR-Gemeindetyp zugewiesen, wobei
eine Dummy-Variable gebildet wurde, die anzeigt, ob die Person in einer Grofstadt (1) wohnt oder nicht (0).

Ausgewabhlte Ergebnisse

Insgesamt wurden 17.246 Einkaufe erfasst, bei denen zumindest der Einkaufskanal identifizierbar war (deskriptive
Zusammenfassung siehe Tabelle 1). Der Online-Anteil der Kaufe bzw. der Ausgaben liegt bei Lebensmitteln er-
wartungsgemal niedrig (0,51 bzw. 1,22 %) und bei Bekleidung und Elektroartikeln hoch (Bekleidung: 38,44 bzw.
47,05 %; Elektronik: 44,32 bzw. 39,02 %). Die ermittelten Marktanteile sind in derselben GréRenordnung der An-
gaben im HDE-Onlinemonitor fur das Jahr 2021 (HDE/IFH 2022). Andere Formen des Distanzhandels (Katalog,
Telefon) spielen nur im Bekleidungsbereich eine spiirbare Rolle, die tiber Einzelfalle hinausgeht (2,18 % der Ein-
kaufe bzw. 1,25 % der Ausgaben). Die Lebensmitteleinkaufe beinhalten auch Einkdufe auf Markten (ambulanter
Handel), da hier nur zwischen Distanz- und Nicht-Distanzhandel unterschieden wird.
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Kaufe, die weder im stationaren noch im Onlinehandel, sondern tber andere Formen des Distanzhandels (z. B.
Katalog), vollzogen wurden, wurden in der Modellanalyse exkludiert. Ebenso mussten alle Datensatze mit unvoll-
standigen Angaben (z. B. Einstellungs-ltems, sozio-demographische Angaben) entfernt werden. In die Modelle
aufgenommen wurden insgesamt 14.535 K&ufe. Die in Tab. 2 dargestellten Ergebnisse umfassen die Koeffizienten
(Standardfehler in Klammern) der unabhéngigen Variablen in den vier binaren Logit-Modellen zur Kanalwahl (Ab-
hangige Variable: Onlinekauf 1 = ja, 0 = nein). Das Signifikanzniveau liegt bei 90 % (p < 0,1).

Tabelle 1: Erfasste Einkaufe und Marktanteile
Quelle: Eigene Berechnungen auf der Grundlage eigener Erhebungen (09-12/2021)

Branchen Einkaufshaufigkeit* Kanal Einkaufe Ausgaben
Mittel- Median Anteil [%] |  Anteil [%] Mittelwert [EUR]
wert

Lebensmittel | 7,93 8,00 Online 0,51 1,22 212,79

(6.503 Kaufe) Stationar 99,49 98,78 88,19

Bekleidung 6,50 4,00 Online 38,44 47,05 236,74

(5.182 Kaufe) Tel./Kat. 2,18 1,25 110,52

Stationér 59,38 51,70 168,42

Elektronik 3,18 2,00 Online 44,32 39,02 487,02

(3.698 Kaufe) Tel./Kat. 0,19 0,09 268,57

Stationér 55,49 60,89 607,06
Mdébel (1.863 | 1,47 1,00 Online 27,64 12,26 626,04
Kéufe) Tel./Kat. 0,38 0,13 470,00

Stationar 71,98 87,62 1.718,34
Lebensmittel: letzte 4 Wochen, alle anderen: letzte 12 Monate

Die geographischen Erklarungsgrofien — Wohnort GroRstadt und Erreichbarkeit des stationaren Einzelhandels -
sind nur bei Mobelkaufen signifikant und in ihrer Wirkung der Hypothese entsprechend (hohere Online-Wahrschein-
lichkeit in GroRstadten, sinkende Online-Wahrscheinlichkeit mit steigender Erreichbarkeit stationarer Anbieter).
Scheinbar bestéatigen sich also bei Mdbelkdufen sowohl die Innovations-Diffusions-Hypothese als auch die Effi-
zienzhypothese. Dies lasst sich sicherlich mit der Standortpréferenz von Mébelmérkten in peripheren Lagen — ab-
seits der Kernstadte und erstrecht abseits der Innenstadt — erklaren, wobei gleichzeitig die PKW-Dichte in Grof3-
stadten geringer und so die eigene Anbindung an z. B. IKEA-Markte ungunstiger ist. Es ist demnach fraglich, ob
hier die Innovations-Diffusions-Hypothese bestatigt wird oder ob dieses Ergebnis nicht in Wirklichkeit auch die
Effizienzhypothese belegt. In den drei anderen Bereichen finden sich keine derartigen Effekte.

Daflr zeigt sich ein eindeutiger, den Erwartungen entsprechender Effekt bei den psychographischen Variablen
beziiglich der Einstellungen zum Onlinehandel. In allen untersuchten Sortimentsbereichen steigt die Wahrschein-
lichkeit des Onlinekaufs mit der Ausprégung einer positiven Einstellung dem Onlinehandel gegentber, wahrend
der umgekehrte Effekt bei einer Neigung zum stationaren Handel auftritt; allerdings ist dieser Effekt im Lebensmit-
telbereich nicht signifikant. Dieses Ergebnis mag auf den ersten Blick als trivial erscheinen, ist es aber nicht, da
keinesfalls davon ausgegangen werden kann, dass bekundete Einstellungen und tatséchliches (Einkaufs-)Verhal-
ten kongruent sind. Dieser Umstand ist insbesondere dann wichtig, wenn auch ethisch-moralische Fragen eine
Rolle spielen; im vorliegenden Fall bezogen sich z. B. mehrere Items auf negative Auswirkungen des Onlinehan-
dels (z. B. Arbeitsbedingungen), wo durchaus ein social desirability bias zu erwarten ist. Bei den objektiven Kon-
sumenteneigenschaften zeigt sich, abgesehen vom Alter, kein generalisierbarer Effekt. Es bestatigt sich jedoch
wieder einmal, dass &ltere Konsumenten weniger Onlinek&ufe tatigen, da die Dummy-Variable flr die Altersgruppe
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ab 65 Jahren in allen vier betrachteten Branchen signifikant negativ ist; eine signifikant hohere Online-Neigung in
der jingsten Altersgruppe (unter 25 Jahren) lasst sich zumindest bei Elektronikkaufen feststellen.

Die pandemiebezogenen Einstellungen sind in vielen Fallen nicht signifikant (z. B. Infektionsangst bei Elektrokgu-
fen, Masken bei Bekleidungskaufen, alle Variablen bei Mdbelkdufen) und haben in einigen Fallen eine den Hypo-
thesen entgegengesetzte Wirkung (z. B. bei Lebensmittelkaufen). Es kann demnach zumindest nicht pauschal be-
statigt werden, dass Infektionsangst und eine Ablehnung der Maskenpflicht die Kanalwahl zu Gunsten des Online-
handels beeinflusst haben. Ein der Hypothese entsprechender Effekt der Infektionsangst findet sich allerdings bei
Bekleidungskaufen fiir beide Teilaspekte der Infektionsangst (Wahrgenommene Gefahrdung, Aversion gegeniiber
Pathogenen); die Maskenpflicht hat aber hier keinen Effekt. Es Iasst sich somit festhalten, dass Infektionsangst nur

geringe, Maskenaversion keine Auswirkungen auf die Kanalwahl zu Gunsten des Onlinehandels hatten.

Tabelle 2: Ergebnisse Kanalwahimodelle
Quelle: Eigene Berechnung auf der Grundlage eigener Erhebungen (09-12/2021)

Unabhangige Variablen Koeffizienten (Std.-fehler)

Lebensmittel Bekleidung Elektronik Mobel
Raumbezogene Attribute
Wohnort GroRstadt -0,496 (0,523) -0,113(0,108) 0,091 (0,091) | 0,413***(0,131)
Erreichbarkeit stationarer EH 0,051 (0,054) -0,008 (0,020) -0,051 (0,234) | -0,224***(0,086)
Einstellungen bzgl. Einkauf
LV Pro online 0,312 (0,235) | 0,633***(0,040) | 0,572***(0,048) | 0,369***(0,071)
LV Einkaufserlebnis im statio- -0,400 (0,263) | -0,760*** (0,044) | -0,853***(0,054) | -0,523*** (0,078)
naren Handel
Pandemiebezogene Einstellungen
LV Wahrgenommene Gefahr- | 0,132 (0,198) 0,058 (0,034) 0,008 (0,040) -0,054 (0,059)
dung
LV Aversion ggti. Pathogenen | -0,433**(0,195) | 0,121***(0,035) | -0,033 (0,040) -0,019 (0,058)
Ablehnung Masken -0,397** (0,189) | 0,010 (0,029) -0,130*** (0,034) -0,041 (0,050)
Sozio-demographische Attribute (Kontrollvariablen)
Alter <25 -0,113 (0,693) 0,209 (0,138) 0,367** (0,160) | 0,042 (0,223)
Alter >= 65 -1,965* (1,121) | -0,408**(0,116) | -0,627*** (0,139) | -1,054*** (0,235)
HaushaltsgroRe 0,216 (0,156) -0,021 (0,030) 0,073**(0,036) | -0,175*** (0,052)
erwerbstétig -0,164 (0,529) 0,138 (0,096) 0,083 (0,112) -0,295" (0,163)
Geschlecht: mannlich 0,924** (0,428) | -0,309***(0,072) | -0,038 (0,081) -0,219* (0,119)
Konstante -6,050** (0,993) | -0,403**(0,192) | -0,336* (0,180) 0,023 (0,260)
Anzahl Beobachtungen 5.331 4.363 3.202 1.639
Log Likelihood -149,173 -2.536,595 -1.862,154 -904,907
AIC 324,346 5.099,190 3.750,309 1.835,815

*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01
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Schlussfolgerungen

Interpretiert man die durchschnittliche Steigerung des Online-Marktanteils in Deutschland im letzten Jahrzehnt —
0,66 Prozentpunkte (sieche Abb. 1) — als Erwartungswert fiir 2020 und 2021, hatte der Marktanteil fiir 2020 bei
11,46% und 2021 bei 12,12 % liegen mussen. Im Vergleich mit den realen Werten (2020: 12,6 %, 2021: 14,7 %)
ergibt sich hierdurch - rein rechnerisch — ein ,Pandemie-Plus® von 2,58 Prozentpunkten. Auch wenn diese verein-
fachte Rechnung der komplexen Marktentwicklung des Onlinehandels sicherlich nicht vollstandig gerecht wird,
dirfte unstrittig sein, dass der Onlinehandel in der Corona-Pandemie einen beispiellosen Aufschwung erlebt hat.
Dies ist einerseits auf verordnete SchlieBungen und andererseits auf generelle Veranderungen im Konsumenten-
verhalten zurlickzuflhren. Die Hypothesen, wonach Infektionsangst und Maskenaversion dem Onlinehandel bei
der Kanalwahl zugutekommen, konnten im Wesentlichen nicht bestatigt werden. Infektionsangst — so wie sie hier
im Sinne der evolutionaren Psychologie operationalisiert wurde — hat einen gewissen Einfluss beim Einkauf von
Bekleidung (Je ausgeprégter die wahrgenommene Gefahrdung bzw. die Aversion gegeniiber Keimen, desto hoher
die Wahrscheinlichkeit, Bekleidung online einzukaufen, alle anderen Bedingungen konstant gelassen). Dies hat
naturlich indirekt einen Standorteffekt, da Bekleidungsgeschafte vorrangig in Innenstadten (und geplanten Ein-
kaufszentren) lokalisiert sind, wahrend sich z. B. Elektronik- und vor allem Mobelmarkte tendenziell in peripheren
Gewerbegebietslagen befinden; demnach wiirde der ,Pandemie-Online-Effekt* erstgenannte Standorte starker
treffen. In den anderen drei Branchen kann aber kein diesbezlglicher Effekt gefunden werden; auch die Masken-
pflicht beeinflusst die Kanalwahl nicht im erwarteten Sinne.

Dieses Ergebnis lasst mehrere Schlussfolgerungen zu, die sich nicht notwendigerweise ausschliefen: Einerseits
ist es mdglich, dass Einkaufe verschoben wurden, was zumindest bei Gitern des mittel- und langfristigen Bedarfs
plausibel wére. Andererseits wére es eine mdgliche Erklarung, dass grolflachige Betriebsformen — wie Elektro-
fachmarkte und Mobelmarkte — als vergleichsweise ,sicher wahrgenommen wurden. Beides erklart jedoch nicht,
warum der erwartete Effekt bei Lebensmitteleinkaufen ausbleibt. Vielmehr dirfte ein Gewohnungseffekt eine ent-
scheidende Rolle spielen, wobei sich der Onlinehandel in den ersten Monaten der Pandemie als zentrale — und,
aufgrund der Lockdowns, zeitweise einzige — Einkaufsquelle etabliert hat und diese Relevanz nicht wieder verloren
hat. Es ist weiterhin anzunehmen, dass ein gewisser Anteil an Konsumenten im Friihling 2020 erstmalig mit dem
Onlinehandel in Kontakt gekommen ist. Diese Interpretationen missten separat gepriift werden; es ware jedoch
anders kaum erklarbar, dass der Online-Marktanteil auch 2021 noch einmal deutlich oberhalb des zu Erwartenden
gestiegen ist, gleichzeitig aber die Pandemiesituation als solche keinen Einfluss mehr auf die Kanalwahl ausibt.
Es muss allerdings bertcksichtigt werden, dass sich die hier zu Grunde gelegten Einkaufe auf das Jahr 2021
beziehen und somit nicht auf die Anfangsphase der Pandemie, wo die untersuchten Einflussgrofien méglicherweise
einen markanten Effekt hatten. Weiterhin wurde bewusst auf eine Erfassung des Einkaufsverhaltens auf dem Hé-
hepunkt der saisonalen SARS-CoV-2-Wellen (Dezember/Januar) verzichtet, da nicht absehbar war, welche neuen
Einschrankungen flr den Handel moglicherweise etabliert werden wirden. Es ist aber denkbar, dass zumindest
der Aspekt der Infektionsangst in dieser Zeit eine groRere Rolle gespielt hat.

Abseits von den pandemiebezogenen EinflussgréRen zeigt die Untersuchung, dass die wichtigsten Determinanten
der Kanalwahl das Alter, die Einstellung dem Onlinehandel gegenuber sowie, teilweise, geographische Aspekte
(Wohnort, Erreichbarkeit) sind. Es muss aber in Frage gestellt werden, ob die Innovations-Diffusions-Hypothese
aktuell noch zeitgemal ist, da der Onlinehandel — fast 30 Jahre nach der Griindung von Amazon und unter der
Bedingung flachendeckender Verfugbarkeit des Internets — noch eine ,Innovation* im wortlichen Sinne fir die Kon-
sumenten darstellt. Der Aspekt der Erreichbarkeit ist hingegen, auch vor dem Hintergrund der Genehmigung von
Einzelhandelsvorhaben in der Bauleitplanung, in jedem Fall von grofer Bedeutung, wenn auch der Effekt in dieser
spezifischen Untersuchung eher untergeordnet ist.

Fir die Erklarung der Kanal- und Einkaufsstéttenwahl generell 1&sst sich fiir die Geographische Handelsforschung
aulerdem festhalten, dass psychologischen Aspekten des Einkaufsverhaltens groRere Beachtung geschenkt wer-
den sollte. Die hiesige Untersuchung zeigt, dass diese in ihrer Bedeutung zumindest gleichranging mit sozio-de-
mographischen und raumbezogenen Erklarungsgrofien behandelt werden sollten; eine Berlcksichtigung lasst sich
mit der Verwendung mikrookonometrischer Modelle (individuelle Kanal- bzw. Einkaufsstattenwahl) gewahrleisten.
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Rezension Dissertation Ribbek-Lampel: Digitalisierung des stationaren
Einzelhandels

KURT KLEIN (Regensburg)

Ribbeck-Lampel, Juliane (2021): Die Digitalisierung des stationaren Einzelhandels. Stadtraumliche Auspragungen
der Informations- und Kommunikationstechnologien. Cottbus, 241 Seiten + 93 Seiten Anhang. (= Dissertation an
der Brandenburgischen Technischen Universitat Cottbus-Senftenberg). DOI: 10.26127/BTUOpen-5673.

Besprochen von Kurt Klein, Regensburg.

Auf der letzten Digital-Jahrestagung am 9.10.2021 konnte Ribbeck-Lampel die Grundziige ihrer Dissertation unter
dem Vortragstitel ,Aktuelle Entwicklungen im stationdren Einzelhandel — Neue Formate in bekannten Strukturen:
kleiner, néher, digitaler” vorstellen. lhre Ausflihrungen stieen auf ein lebhaftes Interesse der Teilnehmer, weil ihre
Fragestellung einen zentralen Gesichtspunkt der gegenwartigen geographischen Handelsforschung behandelt. Al-
lerdings steht bei Ribbeck-Lampel die Perspektive der Raumforschung (Stadtplanung) im Vordergrund, was die
nachfolgende Besprechung der nun publizierten Arbeit zu berticksichtigen hat. Gleichzeitig besteht aber auch der
Anspruch des Rezensenten, die von ihr gewonnenen Erkenntnisse interdisziplinar verfligbar zu machen.

1 Inhalt

Ribbeck-Lampel geht von der grundlegenden Annahme aus, dass ein wesentliches Merkmal der europaischen
Stadt ist, technologische Neuerungen in ihre stadtrdumliche Entwicklung integrieren zu kénnen, ohne dabei grund-
legende Abbrtiche oder Disruptionen ihrer baulichen Struktur und Funktion zu erleiden. Zum Nachweis ben6tigt sie
zunachst ein Raummodell der europdischen Stadt, das sie mit Hilfe gebauter raumlicher Merkmale entwirft. Da-
ran schlief3t sich eine retrospektivische Analyse vergangener technologischer Entwicklungen und deren Raumwirk-
samkeit. Dabei wird flir die Beurteilung ein soziotechnisches Verstandnis von Veranderung durch Technologie zu-
grunde gelegt: Demzufolge setzen sich Technologien dann durch, wenn die Gesellschaft sie akzeptiert und in der
Folge ihrerseits auch Anforderungen an die Technologie und deren Akzeptanzverbesserung stellt, sich also eine
Wechselbeziehung ergibit.

Im Ergebnis der bislang erfolgten und weitgehend abgeschlossenen technologischen Neuerungen sieht Ribbeck-
Lampel einen stadtraumlichen Niederschlag, und zwar sowohl in den die Innovation begleitenden Einrichtungen
(Netze, Komponenten, Arbeitsfelder) als auch den Folgewirkungen des angestolRenen Prozesses der gesellschaft-
lichen Akzeptanz mit Veranderung von Lebens- und Arbeitsbereichen. Bei Betrachtung mehrerer zeitlich aufeinan-
der folgender Basisinnovationen zeigt sich eine Uberlagerung der jeweiligen Folgewirkungen, jedoch kein radikaler
Umbau.

Die gegenwartige Innovation des Einsatzes von luK-Technologien trifft auf eine europaische Stadt, bei der die
einzelnen Lebens- und Arbeitsbereiche raumlich, zeitlich und funktional getrennt sind. luK flhrt jedoch durch eine
raumzeitliche Entgrenzung zu einer Verschmelzung von Arbeits- und Lebenswelt. Tageszeit und Ort sind keine
limitierenden Faktoren mehr fiir Arbeit, Freizeit, Wohnen und Konsum. Dass diese zu erwartende tiefgreifende
Uberprégung und Auflésung der Stadtstruktur und —funktion noch nicht stattgefunden hat, fihrt die Autorin auf die
Dauer des dafir notwendigen Prozesses zurlick. Zunachst verbessern namlich Basisinnovationen vorhandene
Strukturen durch Einbringung ihrer funktionalen Eigenschaften. Erst nach einer weitgehenden Ubernahme der
Technologien in der Gesellschaft entwickelt sich ein Nachfragesog und damit auch der Anspruch auf weitere Ver-
&nderungen.

Um bereits in der Anfangsphase des Prozesses ihre Annahme Uberprifen zu kénnen, wahlt die Autorin den digi-
talisierten stationaren Einzelhandel. Dieser eigne sich gerade deshalb, weil seine Funktionsausiibung einerseits
substanzieller Bestandteil gesellschaftlichen Lebens ist, andererseits einen baulichen Niederschlag aufweist und
selbst auf Veranderungen in Kaufgewohnheiten rasch reagieren muss.

Ribbeck-Lampel Uberpruft diese Einschatzung anhand der bisherigen Entwicklung des stationaren Einzelhandels
seit Industrialisierung bis in die 2010er Jahre. Erganzend betrachtet sie die Entstehung des Online-Handels und
dessen Akzeptanz durch die Konsumenten. Wesentlich hierflr war zundchst die Verbreitung digitaler stationarer
Endgerate wie PC und Tablet auch im privaten Bereich sowie die nachfolgende Bedeutung digitaler mobiler
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Endgerate wie Smartphones fur den Online-Kauf als auch das hybride Kundenverhalten. lhre bisherigen Erkennt-
nisse zur Raumwirksamkeit der luK-Innovation sowie der von ihr induzierten Wechselwirkung zwischen Handel und
Gesellschaft fasst sie wie folgt zusammen:

o Nurdas veranderte Handlerverhalten filhrt zu einem raumrelevanten Niederschlag der technologischen Inno-
vation, dagegen wirkt das veranderte Kundenverhalten nur indirekt in der Kausalkette.

e Jedoch verschieben sich die Gewichte im Kaufvorgang. Wahrend bislang das Produkt im Mittelpunkt stand,
fuhrt die erhohte Kommunikationsfrequenz zwischen Konsument und Anbieter (fast in Echtzeit) dazu, dass
der Konsument selbst in den Vordergrund riickt. Dies stellt den stationdren Handel vor das Problem, wie er
seine Alleinstellungsmerkmale Uber die Verschmelzung der Vertriebskanale wieder starker als Mehrwert fur
den Kunden geltend machen kann.

In einer methodisch sehr anspruchsvollen und transparenten Weise leitet die Autorin einen Ansatz zur Uberpriifung
ihrer These mit Hilfe einer empirischen Untersuchung ab. Als Untersuchungsgegenstand wéhlt sie vier statio-
nare Betriebsformate, welche von der Digitalisierung unterschiedlich stark beeinflusst sind. Als Merkmale fiir den
raumlich-baulichen Niederschlag stehen —differenziert nach MalRstabsebene von bundesweit Uber Stadtraum
bis hin zur Objektebene - die Identifikation der Verteilungsmuster, Kriterien der Standortwahl sowie Gebaude-
scharf formulierte Aussagen zu Raumanspriichen im Fokus. Daraus sollen dann Aussagen zur Intensitat und
Zielrichtung der Digitalisierung des stationaren Einzelhandels sowie zu den raum-strukturellen Auswirkun-
gen der Implementierung der luK-Technologie abgeleitet werden.

Flr die ausgewahlten Betriebsformate
- Kleinflachenkonzept
- Online-Pure-Player mit stationarem Geschaft
- Verkduferloses Geschaft
- Accelerator/Inkubator

erfolgt nach Vorauswahl der zu beriicksichtigenden Unternehmen die bundesweite Bestandserfassung im Zeitraum
von August 2019 — Februar 2020. Fur diese Momentaufnahme einer dynamischen Entwicklung hat die Autorin ihre
Ergebnisse in Kapitel 7 dargestellt und sie waren auch Gegenstand des o. g. Vortrags. Dariiberhinausgehend er-
schlieBt die Untersuchung auch die Bandbreite der Zielrichtungen der Digitalisierungsanséatze sowie des Ablaufs
des Informationstransfers zwischen den bereits etablierten Verkaufskanalen und den Neuentwicklungen. Gemein-
sam ist allen Konfigurationen eines neuen Betriebsformats die intrinsische Motivation der Handelstatigkeit zur Er-
weiterung des Kundenpotentials, hier vor allem durch gréere physische und/oder digitale Nahe zum Kunden.
Ebenfalls allgemeingdiltig ist das Bemilhen um eine Verbesserung des jeweiligen Ausgangs-Vertriebskanals, sei
es die stationare Bekanntmachung der Produkte in dafiir geeigneten hochfrequenten Einkaufslagen (Online-Pure-
Player), sei es in der gezielten Ansprache von Bestandskunden (Verkauferlose Geschafte mit Service-Auftrag und
Anschluss an Online-Angebote). Ubertragbar scheint auch zu sein, dass die tiberwiegende Mehrzahl der digitali-
sierten Betriebsformate bereits vorhandene Verkaufsflachen und Objekte nutzt.

Eine Verifizierung der Ergebnisse anhand des Bestands der ausgewahlten Betriebsformate in Hamburg gelingt
nicht. Dies wird insbesondere auf die stadtspezifische Auspragung von Stadtteilzentren zuriickgefiihrt, welche nur
unzureichend im eigenen Klassifikationssystem berucksichtigt ist.

In der abschlieBenden Synthese der Ergebnisse bestatigen sich die Erfahrungen aus vorangegangenen Techni-
kinnovationen. So Uberlagern auch die Auswirkungen der Digitalisierung des stationaren Handels jene des Online-
Handels. Dabei ergeben sich kaum Anderungen der vorhandenen stadtraumlichen Strukturen. Allerdings wird von
den (nicht naher betrachteten) stationaren LogistikbedUrfnissen des Onlinehandels eine teilweise Funktionsande-
rung vorhandener stationarer Handelsansatze ausgehen. Zusammenfassend weist Ribbeck-Lampel auch fir die
Basisinnovation Digitalisierung und deren Nachfolgeinnovationen die raumliche Stabilitat der européischen Stadt
infolge ihrer Adaptionsfahigkeit nach.
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2 Wissenschaftlicher Diskurs

Rahmend fur die hier entwickelte Forschungsperspektive sind zum einen die Fokussierung auf den baulich —struk-
turellen Niederschlag externer Einflisse auf die bebaute Stadt und deren Entwicklung. Zum anderen werden nur
technologische Innovationen als Ausldser von Veranderungen betrachtet. Deren Ausmaf bestimmt sich aus Dauer
und Intensitat des stadtgesellschaftlichen Aneignungsprozesses und ist riickgekoppelt mit der Weiterentwicklung
der Innovation.

Die Bearbeitung der untersuchungsleitenden Fragestellung beinhaltet also die Analyse eines mehrstufigen Prozes-
ses und nicht einer einfachen Kausalkette. Dies meistert die Autorin durch eine begriindete Auswahl ihres Unter-
suchungsobjektes ,stationarer Einzelhandel”, der sorgfaltigen Analyse seiner bisherigen Entwicklung sowie jener
des Online-Handels. Darauf aufbauend erfolgt die Selektion der zum Untersuchungszeitpunkt relevanten Themen-
felder und deren Operationalisierung.

Das Vorgehen ahnelt dem des Empirischen Forschungsprozesses. Jedoch zeigt die angewendete Methodik mit
inrer Kombination von Expertenbefragung, Inhaltsanalyse, dem Entwurf von Klassifikations- und Bewertungssys-
temen, sowie einer empirischen Erhebung und Auswertung auf unterschiedlichen Malstabsebenen ein kontinuier-
liches Auseinandersetzen mit der Fragestellung und der Herleitung eigenstandiger, innovativer Losungswege. Be-
sonders die ErschlieBung der im Einzelhandel einschlielich Immobilienwirtschaft reichlich vorhandenen und hoch
frequent erscheinenden ,Grauen Literatur an Fachzeitungen, Geschaftsberichten, Reports einschldgiger Dachor-
ganisationen oder Dienstleistungs-, Beratungs- und Managementunternehmen setzt neue MaRstabe fir die Ver-
folgung aktuell ablaufender Prozesse.

Diese Informationen werden (iber die eigene empirische Studie einer Uberpriifung und Verifizierung unterzogen.
Geschickt kombiniert Ribbeck-Lampel mit ihrer Auswahl neuer Betriebsformate gerade die Interferenzen der Digi-
talisierung und Stationaritat, welche einerseits durch die Entwicklung der Digitalisierung im stationaren Handel,
andererseits durch die physische Présenz des Online-Handels ausgeldst werden.

Fasst man zusammen, dann hat Ribbeck-Lampel einen hoch aktuellen, in ihrer Gedankenflhrung &uferst strin-
genten und in ihrer Methodik innovativen Beitrag geliefert. Dies gilt nicht nur fur die eigene Raumwissenschaft,
sondern auch fiir die Nachbardisziplinen.

3 Interdisziplinare Perspektiven

Die nachfolgenden Bemerkungen sind aus der Perspektive der geographischen Handelsforschung verfasst
und sollen Uber den bereits von Ribbeck-Hampel geleisteten Input auf weitere wichtige Ansatze ihrer Arbeit hin-
weisen, welche interdisziplinr fruchtbar genutzt bzw. weiterentwickelt werden kénnen. Keinesfalls ist hier eine
nachgeschobene Kritik an der aus anderer Wissenschaftsperspektive verfassten Dissertation herauszulesen.

Die Themenstellung des raumlichen Niederschlags der Digitalisierung des Einzelhandels steht auch im Mittelpunkt
aktueller Forschungstétigkeit der GHF. Der von Ribbeck-Lampel postulierte gesellschaftliche Aneignungsprozess
konkretisiert sich in der Veranderung des Einkaufsverhaltens der potentiellen Nachfrager und deren Verkaufska-
nalwahl. Hier fallt der auch von anderen Forschern, zuletzt HERB (2021), betonten Rolle des Kunden im Verkaufs-
prozess eine Schlisselrolle zu. Denn damit er6ffnen sich nicht nur andere Maglichkeiten fiir den Direktabsatz und
Intermediare einschlieBlich Lieferdienste. Auch das filialisierte Unternehmen mit stationdren Niederlassungen kann
innerhalb einer Stadt seine Absatzstrategie auf die lokal vorhandene potentielle Nachfrage anpassen (MARSTON/
MODARRES, 2002; PETERSON, 2017). Die dabei entstehenden stationaren Nutzungsstrukturen sind zeitlich dulerst
flexibel.

Damit ist implizit ein zweiter Schwerpunkt gegenwartiger geographischer Betrachtung angesprochen: Welche
Triebkrafte steuern die Flachenreduktionen und Leerstande in den vom Handel genutzten Immobilien in spezifi-
schen Standortraumen einer Stadt wie etwa der Innenstadt, den Stadtteil- oder den innerstadtischen Einkauf-Zen-
tren? Sind es nur die sich Uberlagernden, branchenspezifischen Auswirkungen des Online-Handels? Oder wirkt
hier auch die marktwirtschaftliche Korrektur eines planerischen Leitbilds fiir den Einzelhandel in Stédten? Insbe-
sondere im Verbund mit gednderten Eigentumsstrukturen und deren Mietpreisfestsetzungen?

Ribbeck-Lampel verweist in ihrer Betrachtung der luK-Innovation auf die sich herausbildende unsichtbare Struktur
der Digitalisierung der Stadt. Dies lieRe sich im Verbund mit den beiden ersten Punkten zu einem dritten Schwer-
punkt erweitern. Wie verandert sich die monetare Bewertung der bebauten und unbebauten Stadt im Zuge dieser
Innovation? Die zukunftige Entwicklung des (digitalisierten) stationaren Handels wird mafigeblich von den Zukunfts-
perspektiven abhangen, welche die Handler — ob inhabergeflihrt oder filialisiert — oder die Investoren dem Stand-
ortraum beimessen. Diese werden dem monetaren Aufwand eines Multichannel-Betriebs gegenubergestellt.
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Und die Einschatzung von Standortraumen wird nicht nur von deren Erlebniswert oder der Rationalitit des dort
maglichen Einkaufsvorgangs, sondern auch von der Qualitdt und Flexibilitat der Verkaufsraume, den Mietpreisen
und Zugangsbeschréankungen abhangen. Erinnert sei hier an die Spiraltheorie von AGERGARD ET AL. (1970), die
JONES/LIVINGSTONE (2018) filr den digitalisierten Einzelhandel innerhalb eines Stadtraums zu bestéatigen scheinen.

Ribbeck-Lampel sieht eine Ursache der Flexibilitt der europdischen Stadt in der ,bewusste[n] Planung als Anpas-
sung an gesellschaftlich gewandelte Anforderungen® (S. 25, op.cit). Insofern stellt sich die Frage nach dem zukiinf-
tigen Flachenbedarf des (digitalisierten) stationaren Handels. Dies flhrt zur Weiterentwicklung der Systembetrach-
tung, wie sie etwa SEGERER (2014) anstellt und in die sowohl die Akteure des Handels, der Nachfrage sowie der
Immobilienwirtschaft als auch der Offentlichen Planung mit einzubeziehen sind. Aus den Ergebnissen der Autorin
scheint zu folgen, dass eine Unterscheidung nach FMCG-Gutern mit wachsendem Flachenanspruch und perio-
disch/episodisch bengtigten Gutern mit sehr volatilem Flachenbedarf getroffen werden muss. Auf Ebene der Stand-
ortbereiche werden sich zusatzliche Varianten der Prognosemodelle ergeben.

Auch die theoretischen Ansatze zum Betriebsformenwandel konnen auf die empirischen Ergebnisse der Autorin
zurtickgreifen. Zentraler Ansatzpunkt ist hier die Notwendigkeit, die Handelstatigkeit noch starker auf den Kunden
auszurichten. Dabei wird dessen Rolle als informierter Nachfrager und gleichzeitig wichtiger Datenlieferant bzgl.
seines Nachfrageverhaltens und seiner Kanalwahl stérker in die Uberlegungen mit einzubeziehen sein. Verwiesen
sei hier auf die Ausflihrungen von Ribbeck-Lampel zum Informationsfluss bei der Entwicklung der von ihr unter-
suchten Betriebsformate.

Der wohl wichtigste methodische Input der Autorin betrifft ihr Ansatz zur Informationsgewinnung tber periodisch
erscheinende ,Graue Literatur® einschlieRlich deren Verifizierung. Hier gibt es bereits ausgereifte Verfahren zum
Umgang mit ,Big Data" (iber selbst lemende Programme (vgl. z. B. Uberblick in LAVALLIN/DOWNS). Dabei ist aber
nicht davon auszugehen, dass sich Wissenschaft von selbst weiterentwickelt. Ein Konigsweg ist nicht in Sicht.
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25 Jahre Berichte des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung
ELMAR KULKE (Berlin)

Seit 25 Jahren ist der AK Geographische Handelsforschung einer der aktivsten Arbeitskreise der DGfG. Dabei
besteht die Besonderheit, dass Wissenschaft und Praxis in dem AK eng zusammenarbeiten und damit ein intensi-
ver Wissens- und Erfahrungsaustausch erfolgt. Als gemeinsame Informationsplattform gibt es seit der Grindung
des AK die Berichte des AK Geographische Handelsforschung; sie erscheinen seit 1997 zweimal im Jahr, jeweils
im Juli und Dezember. Die Hefte sind tiber den Zeitraum bunter (Abb. 1), vielfaltiger und professioneller geworden.
Und sie haben sich von einem tiberwiegend Informationen vermittelnden Heft zu einer fachwissenschaftliche Bei-
trage liefernden Zeitschrift weiterentwickelt. Alle Mitglieder und eine Reihe von Bibliotheken erhalten die Hefte in
gedruckter Form und zugleich sind alle fiinfzig Hefte auch im Internet frei verfligbar. Das markante Logo des Ar-
beitskreises und der Hefte gibt es Ubrigens seit Heft 22.

Berichte des Arbeitskreises
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Abb. 1 Titelblatter verschiedener Hefte
Eigene Darstellung

Die Herausgabe der Hefte erfolgte im gesamten Zeitraum durch die Wirtschaftsgeographie der Humboldt-Univer-
sitat zu Berlin (Prof. Dr. Elmar Kulke). Das Redaktionsteam setzte sich jeweils aus Wissenschaftlichen Mitarbei-
terinnen der Abteilung zusammen und es waren Uber den Zeitraum sieben weitere Personen beteiligt (Andreas
Klima, Karin Wessel, Sven Henschel, Kathrin Patzold/Klementz, Peter Dannenberg, Maria Velte, Mattias Rom-
berg). Seit Heft 17 erfolgt eine technisch-inhaltliche Unterstiitzung durch studentische Mitarbeiter*innen (Kathrin
Patzold, Karsten Lehmann, Sabine Freigang, Marc Steinke, Isabel Redies, Caroline Schack, Alexander Kohrs); die
Mitarbeit hat sie offenbar auch inhaltlich begeistert, denn oftmals wahlten sie auch fir ihre Abschlussarbeiten ein
Thema aus dem Bereich Geographische Handelsforschung. Das gesamte Team hat nicht nur die Redaktionsar-
beiten Ubernommen, sondern sich im Vorlauf zum Erscheinen der Hefte intensiv um die Einwerbung von Beitragen
gekimmert. Dies driickt sich auch in der Verénderung des Titelblattes aus, welches seit Heft 14 den Themen-
schwerpunkt eines Teils der Beitrage eines Heftes aufgreift und mit lllustrationen untersetzt. Und seit einer uner-
freulichen Strafzahlung wird sehr darauf geachtet, dass mit den gedruckten Abbildungen keine Urheberrechtsver-
letzungen erfolgen.
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Die ersten Hefte der Reihe dienten vor allem der inhaltlichen Positionierung des Arbeitskreises. So sind in ihnen
vor allem Beitrage zu moglichen Themenschwerpunkten des Austauschs, zu interessanten Forschungsfeldern, zu
weiteren inhaltlichen Arbeitsgruppen und zu Workshops zu finden. Aber schon recht friih kamen Literaturhinweise
zu spannenden themenrelevanten Publikationen und tGber Abschlussarbeiten (ab Heft 2) dazu. Und bereits in Heft
3 gab es die ersten kurzen wissenschaftlichen Beitrage zu laufenden Projekten. Diese wissenschaftlichen Beitrage
zu Einzelhandelsstudien, aber auch zu inhaltlichen Positionierungen, welche dann durchaus zu kontroversen Dis-
kussionen in den folgenden Heften flhrten, stellen heute den Schwerpunkt der Hefte dar und sind dafur verant-
wortlich, dass sich der Umfang kontinuierlich vergréert hat (Abb. 2). Lag der Umfang der ersten Hefte noch bei
etwa 20 Seiten sind es heute um die 50 Seiten. Dies zeigt, dass die Autor*innen die Berichte inzwischen ganz
eindeutig als Weg der inhaltlichen Verbreitung ihrer Forschungsergebnisse sehen. Zeitweise wurden die Beitrage
durch Kurzfassungen von Vortragen der Jahrestagungen des AK erganzt (H23, H25, H27, H29, H31, H33). Heute
folgt jedes Heft einer etablierten inhaltlichen Konzeption. Ublicherweise sind zwischen 4 und 9 Fachaufsatze zu
finden, welche durch Berichterstattungen von Sitzungen des Arbeitskreises (Jahrestagungen, DKG-Fachsitzungen,
Protokolle der Mitgliederversammlungen, Berichte der Sprecher*innen, Entwicklung von Mitgliederzahlen und Fi-
nanzen) sowie durch Hinweise auf Literatur und inhaltlich relevante Abschlussarbeiten erganzt werden.

AUSGABEN DES AK GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG
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Abb. 2 Seitenumfang der Hefte Geographische Handelsforschung
Eigene Darstellung

Die in den wissenschaftlichen Beitragen aufgegriffenen Themen spiegeln auch die sich Uber die Zeit wandelnden
Schwerpunkte Geographischer Handelsforschung wider. So beschaftigten sich in den 1990er Jahren viele Beitrdge
mit dem Wandel der Einzelhandelslandschaften in Ostdeutschland und mit neu entstehenden Shopping Centern.
Ab den 2000er Jahren wurden Themen wie e-Commerce und die Internationalisierung des Einzelhandels wichtig.
Spéter kamen Lieferketten und besondere Konsum- und Erlebniswelten sowie Einzelhandel in Transitrdumen dazu.
Ab den 2010er Jahren wurden den Strategien zur Stérkung von Einzelhandelsstandorten durch ,Business Impro-
vement Districts‘, dem Umgang mit Handelsimmobilien und den innerstadtischen Shopping Centern Aufmerksam-
keit gewidmet. Seit Mitte der 2010er Jahre wird intensiv ber neue Formen wie Online-Handel, Multi-Channeling,
Pop-Up-Stores und Handel mit Gastronomie sowie deren Wirkungen auf den stationdren Einzelhandel und die
Zentren diskutiert. In den letzten beiden Jahren lag der inhaltliche Schwerpunkt natirlich auf den Auswirkungen
der Corona-Pandemie auf neue Vertriebsformen und Zentren.

Die Autor*innen der fachwissenschaftlichen Beitrdge kommen aus ganz Deutschland, allerdings lassen sich Hoch-
schulstandorte identifizieren, die regelmafig Beitrage liefern (Abb. 3 bis 7; was ware denn eine geographische
Diskussion ohne Karten). Als Hot-Spots Geographischer Handelsforschung sind Berlin und Miinchen zu nennen,
wobei Berlin (ber den gesamten Zeitraum flihrend ist, wéhrend Minchen in letzter Zeit etwas weniger Beitrage
liefert. Aus Wirzburg, Kiel, Hamburg und Bayreuth kamen ebenfalls kontinuierlich Veroffentlichungen.
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Abb.7 Raumlich Verteilung der Autor*innen 2017-2021

Neue Schwerpunkte haben sich in jlingerer Zeit vor allem
in Aachen, Kéln und Osnabrtick entwickelt. Uber den ge-
samten Zeitraum gesehen ist festzustellen, dass sich
schrittweise immer mehr Wissenschaftler*innen und
Praktiker*innen mit dem Thema Einzelhandel beschafti-
gen und entsprechend stammen die Beitrage von immer
mehr Standorten. Trugen in den ersten funf Jahren
(1997-2001) noch 29 Autor*innen zu den Publikationen
bei, so waren es in den letzten funf Jahren (2017-2021)
79 Autor*innen. Dies zeigt den generellen Bedeutungs-
gewinn der Auseinandersetzung mit raumlich-6kono-
misch-sozialen Fragen des Einzelhandels.

Insgesamt ist dies eine stolze Bilanz fiir einen Arbeits-
kreis, der nur aus dem inhaltlichen Interesse der Mitglie-
der*innen betrieben wird und der sich ohne jede externen
Zuschusse selbst finanziert. Geographische Handelsfor-
schung ist ein gesellschaftlich, wirtschaftlich und politisch
hoch relevantes Thema und ihre rgumliche Dimension
ein wichtiges Element geographischer Forschung.

Prof. Dr. Elmar Kulke: Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin, Wirtschaftsgeographie

Rudower Chaussee 16, 12489 Berlin

E-Mail: elmar.kulke@geo.hu-berlin.de
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(Fast) 25 Jahre Schriftenreihe ,,Geographische Handelsforschung*
JURGEN RAUH (Wiirzburg)

1998 wurde in der Juni-Ausgabe der Berichte des Arbeitskreises sowie in der Juli-Ausgabe des Rundbriefes Geo-
graphie von Gunter Heinritz, Kurt Klein und Elmar Kulke eine Mitteilung veréffentlicht, in der eine eigene Schriften-
reihe des Arbeitskreises angekiindigt wurde. Die Autoren verwiesen darauf, dass der Arbeitskreis damit der erste
Arbeitskreis im DGFG sei, der eine eigene Schriftenreihe unter dem Namen ,Geographische Handelsforschung®
herausgibt. Wichtiges Ziel war es demnach, dass in der Schriftenreihe einschlagige Arbeiten konzentriert werden,
die bis dato noch verstreut in den verschiedenen Institutsreihen veréffentlicht wurden. Hervorgehoben wurde der
hohe Qualitatsanspruch der neuen Reihe, der durch einen Begutachtungsprozess sichergestellt werden soll. Als
wichtiger Grund fir die Etablierung der Schriftenreihe angefiinrt wurde von den Autoren, die gleichzeitig auch die
Initiatoren und ersten Herausgeber der Reihe waren, dass geographische Forschungsergebnisse sich nur dann
mit Erfolg auBerhalb der Institute verkaufen lassen, ,wenn sie in einer zentralen Reihe gebundelt werden, die an-
sprechend aufgemacht, annahernd regelmafRig erscheint und zielgruppenspezifisch beworben wird“. Explizit als
Zielgruppe auBerhalb der Hochschulinstitute genannt wurden Planer, Politiker, Unternehmen und Interessensver-
bande. Noch im gleichen Jahr erschien im L.I.S.-Verlag (Passau) der erste Band, namlich die Dissertationsschrift
von Robert Piitz zu Einzelhandel im Transformationsprozess.

Seither sind bis heute weitere 32 Bande erschienen, wobei die letzten beiden Bénde 32 und 33 gerade frisch
gedruckt werden. Auch wenn seit den Anfangen der Reihe mehrere Veranderungen in Herausgeberschaft, Schrift-
leitung, Verlag, Layout etc. vorgenommen wurden, die 1998 formulierten Ziele sind erhalten geblieben. Hoher Qua-
litdttsanspruch und eine Crientierung an eine breite Leserschaft aus Forschung und Praxis spiegeln sich wider in
den bislang 15 erschienenen Dissertationsschriften, die in der Reihe gut sichtbar sind, zwei weiteren Banden von
Hochschulwissenschaftler*innen sowie in 16 Sammelbanden, welche haufig auf Ergebnissen aus den Jahresta-
gungen des Arbeitskreises beruhen und einen betrachtlichen Anteil an Beitrdgen von ,Praktikern aufweisen. Die
Herausgeberschaft der Reihe wechselte mehrfach (G. Heinritz (1998-2006), K. Klein (1998-2002), G. Loffler (2002-
2006), B. Hahn (2003-2010), R. Putz (2007-2022), F. Schroder (2007-2013), J. Rauh (2011-heute), M. Wotruba
(2011-2021)), weist aber mit E. Kulke (1998- heute) und P. Pez (1999-heute) auch zwei Konstanten seit den An-
fangen des Arbeitskreises auf. Als Herausgeberinnen kommen ab dem Band 32 M. Dziomba, S. Hardaker und C.
Neiberger neu hinzu. Neben den Herausgeber*innen, welche u. a. flr die thematische Ausrichtung sowie den Be-
gutachtungsprozess verantwortlich sind, haben die Schriftleiter*innen eine ganz zentrale Bedeutung fiir das Funk-
tionieren und den Erfolg der Schriftenreihe. Sie bilden ein zentrales Bindeglied zwischen Herausgeberschaft, Au-
tor*innen und Verlag. Mit Frank Schroder (Bd. 1 bis 6 (Minchen) sowie 18 bis 21 (Wurzburg)), Ralf Klein (Bd. 7 bis
14 (Wirzburg)), Robert Pltz (Bd. 15 bis 17 (Frankfurt/M.)) sowie Alexandra Appel (Bd. 22 bis 31 (Wirzburg)) und
Jurgen Rauh (kommissarisch fir Bd. 32 und 33) lag diese verantwortungsvolle Aufgabe Uber die bislang 24 Jahre
hinweg in relativ wenigen Handen. Insbesondere Lektorats- und Marketingarbeiten, die Organisation der Verlags-
wechsel sowie die Digitalisierung der Bande waren mit grolem Aufwand fur die jeweilige Schriftleitung verbunden.

Stadtteilzentren, Lieferketten im Innenstédte, Einzelhandel
Ladenzeilen, AusfallstraRen Einzelhandel und Corona in Deutschland

Berichte aus den vernachlassigten

Geschaftslagen der Stadte

Band 4 (L.I.S.-Verlag) Band 18 (Verlag MetaGIS-Fachbuch) Band 31 (Wirzburg University Press)
Abb. 1 Titelblatter verschiedener Bénde der Schriftenreihe
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Das seit den Anfangen bewahrte Design wurde mit geringfiigigen Anderungen beibehalten und der Wiedererken-
nungswert der ,blauen Reihe® ist hoch. Und dies, obwohl der Verlag zweimal gewechselt wurde (Abb. 1). So er-
schienen die Bande 1 bis 17 im L.1.S.-Verlag, Passau, die Bande 18 bis 26 im Verlag MetaGIS-Fachbuch, Mann-
heim und seit Band 27 kiimmert sich die Wiirzburg University Press um das Verlegen der Publikationsreihe. Gerade
mit dem letzten Verlagswechsel im Jahr 2018 gingen tiefgreifende Veranderungen einher. Besonders zu nennen
ist die zur Printversion zusatzlich eingefiihrte Online-Erscheinungsweise der Bénde. Nicht nur die aktuellen, son-
dern auch friher erschienene Biicher der Schriftreihe wurden digitalisiert und sind jetzt auch online verfugbar. Die
Auflagenhéhe der Druckversionen wurde bei den letzten Banden deutlich reduziert, die (Online-)Sichtbarkeit der
Reihe konnte jedoch betrachtlich gesteigert werden. Zudem wurde der Vertriebsweg tber den klassischen Buch-
handel hinaus auf digitale Vertriebskanale erweitert.

M Tagungs-/Sammelband m Dissertation Sonstige Monographie

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Abb.2 GHF-Schriftenreihe: Publikationsart
Eigene Darstellung

Die Bande erscheinen in einer groRen Regelmaligkeit. Seit 1998 ist jahrlich mindestens ein Band erschienen;
lediglich im Jahr 2012 gab es aufgrund des Verlagswechsel eine Liicke, die aber im Folgejahr mit vier erschienenen
Bénden mehr als gedeckt wurde (Abb. 2). Das Budget fr die Schriftenreihe wird zum Grofteil aus dem Haushalt
und damit den Mitgliedsbeitrégen getragen; hinzu kommen bei einzelnen Banden Druckkosteniibernahmen durch
Sponsoren und aus Drittmitteln sowie (vor allem) bei Monographien Druckkostenbeteiligungen der Autor*innen.

Eine eindeutige Einordnung der Werke zu Themenfeldern ist nicht einfach (Abb. 3). So findet sich in nahezu allen
Banden auch ein methodischer Teil oder es werden haufig mehrere Aspekte wie z. B. Internationalisierung und
Lieferketten, Digitalisierung und Konsumforschung kombiniert in einem Band behandelt. Die Internationalisierung
des Handels und der Wandel von Einzelhandelslandschaften sind seit den ersten Bénden relevante Themen und
sie haben nach einer zwischenzeitlich ruhigeren Phase aktuell wieder starker Beachtung erfahren. Relativ kontinu-
ierlich sind auch verschiedene Bande zu Einkaufszentren erschienen. E-Commerce und Onlinehandel wurden friih-
zeitig als Themenbereiche in den 2000er Jahren (Bande 8 und 10) behandelt, haben anschlieRend aber wenig
Beachtung in der Schriftenreihe gefunden, ehe in den letzten Jahren wieder ein starker Fokus auf Onlinehandel
und Digitalisierung gelegt wurde. In den 2010er Jahren kamen mehrere Bénde zu Lieferketten, Konsumentenver-
halten und verkehrlichen Wirkungen des Einzelhandels hinzu. Starken Planungsbezug weisen insbesondere die
Bénde auf, die sich mit methodischen Fragen und gutachterlichen Beratungsleistungen sowie innerstéadtischen
Einzelhandelslagen, Business Improvement Districts und Handelsimmobilien auseinandersetzen. Nicht nur in der
offentlichen Diskussion, sondern auch in den Tagungen des Arbeitskreises stark prasent waren in den letzten bei-
den Jahren Fragen zu den Auswirkungen der Pandemie auf den Handel, die im Sammelband 31 besprochen wur-
den.
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Thema GHF-Bande Jahre
Internationalisierung 1,3,9,15,16,30 1998, 1999, 2004, 2009, 2010, 2021
Methoden, Gutachterliche Beratung 2,5,12,13,21 1999, 2001, 2006, 2007, 2013
Stadtlagen, BID, Handelsimmobilien 4,14, 19, 20 2000, 2008, 2013, 2013
Einkaufszentren, Factory Outlets 6,7,22,27,29 2002 (2x), 2014, 2018, 2020
Weitere Absatzformen/ -dynamik, Lieferketten |17, 18, 25 2011, 2013, 2017
E-Commerce/Online-Handel/Digitalisierung 8, 10, 24, 32 2003, 2005, 2016, 2022
Konsumforschung 11, 23, 26, 33 2005, 2015, 2017, 2022
Handel und Verkehr 28 2019
Handel und Corona-Epidemie 31 2022

Abb. 3 Themenschwerpunkte
Eigene Darstellung

AbschlieRend sollen noch zwei kartographische Darstellungen zur raumlichen Verteilung der Herausgeber*innen
von Sammelbanden und der Autor*innen von Monographien (Abb. 4) sowie der Autor*innen von Beitrdgen in Sam-
melbanden (Abb. 5) betrachtet werden. Sie zeigen eine breite, wenn auch nicht liickenlose Streuung tber Deutsch-
land (einige Beitrdge stammen auch von Kolleg*innen aullerhalb Deutschlands). Als Standorte von Autor*innen
und Herausgeber*innen mit quantitativ hohen Output erweisen sich logischerweise diejenigen Standorte, die seit
den Anfangen des Arbeitskreises aktiv mitwirken (z. B. Wirzburg, Berlin, Minchen, Regensburg, Frankfurt/M.).
Zahlreiche weitere Standorte sind gerade in den letzten zehn Jahren hinzugekommen. Sie zeigen, dass die geo-
graphische Handelsforschung in Deutschland auf ein breites Fundament von Wissenschaftlerinnen in Forschung
und Praxis weiter zahlen kann. Sie werden auch zukiinftig einen qualitativ hochwertigen Output gewahren - in einer
regelmaRig erscheinenden Schriftenreihe, die als Publikationsorgan in Forschung und Praxis anerkannt hat.
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Abb. 4 Raumliche Verteilung der Herausgeber*innen von Sammelb@nden sowie Autor*innen von Monographien
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Abb. 5 Rumliche Verteilung der Autor*innen von Beitragen in Sammelbanden

Prof. Dr. Jiirgen Rauh: Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg, Institut fir Geographie und Geologie, Am
Hubland, 97074 Wrzburg

E-Mail: juergen.rauh@uni-wuerzburg.de
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Informationen aus dem Arbeitskreis

Aufruf zur Einreichung von unveroffentlichten Studien

Auf der Homepage des Arbeitskreises konnen unter der Rubrik ,Aktuelle Studien zum Einzelhandel” jederzeit wis-
senschaftliche Arbeiten zum Thema Einzelhandel online zugangig gemacht werden, die bisher noch nicht verof-
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:
Johanna Steep (E-Mail: johanna.steep.1@geo.hu-berlin.de).
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Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung
vom 10.06. bis 11.06.2022 in Rendsburg

PETER PEZ (LUneburg)

Die erste Prasenztagung nach den Corona-Lockdowns widmete sich einem bislang wenig und insbesondere nicht
systematisch erarbeiteten Forschungsfeld: Kleine und mittlere Stadte (KMS). Zu Beginn fiihrte Frank Thomsen
vom Fachbereich Bau und Umwelt der Stadt Rendsburg per Exkursion und Vortrag in die Standortentwicklungen
des Tagungsortes ein. Das Mittelzentrum Rendsburg kommt mit 28.500 Einwohnern fast der Kleinstadtkategorie
nahe, da es aber in Schleswig-Holstein in den 1970er Jahren keine Gemeindereform gab, missen funktional die
Umlandgemeinden zur Stadtregion hinzugezahlt werden, sodass diese mit 71.000 Einwohnern eher einer groReren
Mittelstadt entspricht. Die Kaufkraftkennziffer liegt im Kooperationsraum mit 90,5 deutlich unter dem Bundesdurch-
schnitt, innerhalb von Rendsburg-Stadt mit 79,2 ausgesprochen niedrig. Der Verlust des Hertie/Karstadt-Magneten
und die Corona-Krise haben dem lokalen Handel stark zugesetzt. Trotzdem gelang es mit einer stadtebaulichen
Aufwertung im Altstadtbereich, Stadtmarketing und einem aktiven BemuUhen zur Leerstandsfillung (z. B. tber eine
Anmietung z. B. flr Pop-up’s oder Start-up’s) einen attraktiven Innenstadthandel mit hohem Besatz an inhaberge-
fuhrten Laden zu erhalten.

Jurgen Rauh berichtete iiber ein Projekt in Unterfranken zu Konfliktfeldern des innerstadtischen Einzelhandels in
16 kleinen und mittleren Stadten. Fiir den kleinteiligen Handel in Innenst&dten wurden in den Betriebsbefragungen
eher nahegelegene Fachmarktzentren als Konkurrenz angegeben statt des grofflachigen Handels im AuRenbe-
reich. Immobilienpreise sind ein Problem, wenn Grundeigentiimer (zu) hoch geschraubte Erwartungen nicht zu
reduzieren bereit sind und z. T. mehrjahrigen Leerstand und womdglich Gebaudeverfall in Kauf nehmen. Das ist
insbesondere dann fatal, wenn es keine Nachfolge flr inhabergefihrte Geschafte gibt, die sich mit geringen Ge-
winnspannen zufriedengeben. Der Onlinehandel wird (iberwiegend als Gefahrdung empfunden, auch wenn einige
Héndler ihrerseits hier einen neuen Vertriebskanal fir sich entdecken — mobilisiert durch die Corona-Beschrankun-
gen. Auch Corona selbst hat den stadtischen Handel gebeutelt, nicht nur in den Lockdown-Zeiten, sondern auch
weil Veranstaltungen als Frequenzbringer ausfielen. Immerhin scheinen in KMS Grundeigentiimer eher bereit ge-
wesen zu sein, Mietzahlungen zu reduzieren.

Andreas Rieper zeigte auf, wie die Praxis der Markt- und Standortbewertung funktioniert. Wahrend auslandische
Investoren vornehmlich an Metropollagen interessiert sind, gewannen KMS fur nationale Immobilienfonds eine zu-
nehmende Bedeutung, insbesondere was das Marktsegment Nahversorgung angeht. Die Standortbewertung ge-
lingt dabei meist einfacher als in GroRstadten, da die Konkurrenzlage i. d. R. entspannter bzw. tbersichtlicher aus-
fallt. Die Schritte der Bewertung unterscheiden sich jedoch grundsatzlich nicht von Objekten bzw. Projekten in
GroRstadten — Analyse des Makro- und Mikrostandortes und der Wettbewerbssituation, Abschatzung des Nach-
fragevolumens und des potenziellen Umsatzes bzw. des abschdpfbaren Marktanteils, Bestimmung der Miet-/Um-
satzrelation. Elementar ist die Vor-Ort-Recherche mit qualitativer Ortsbesichtigung und Akteurs-/Funktionstrager-
gesprachen.

Eine DVAG-Arbeitsgruppe unter Leitung von Maike Dziomba gab einen Uberblick tiber die Erkenntnisse aus einer
Zukunftswerkstatt zum Strukturwandel und der Corona-Pandemie. Letztere hat die Mobilitat drastisch reduziert und
den Innenstadtstandorten durch aufgeschobenen Konsum und Fokussierung auf One-Stop-Versorgungskaufe
massiv geschadet. Kundenseitig ist dabei die starke Abhangigkeit des Handels von seinem Einzugsgebiet in h6-
herem Mafe bewusst geworden. Der Handel war durch Hygienekonzepte und durch die Entwicklung angepasster
Vertriebsformen (Online-Zugange, Verkauf auf Bestellung oder an der Ladent(r u. a.) gefordert. Immobilieneigen-
timer haben z. T. kulant Mieten reduziert oder gestundet. Sollte es doch zur Geschaftsaufgabe gekommen sein,
entsteht Handlungsbedarf fir Umnutzungskonzepte, wobei auch die Wirtschaftsférderung der Kommunen gefor-
dert ist. Aktuell wird versucht, die vielen unterschiedlichen innovativen lokalen Initiativen (ILI's) zu sammeln und als
Ideenpool nutzbar zu machen.

Sebastian Rauch stellte erste Ergebnisse empirischer Kundenbefragungen im Raum Mainfranken vor, aus denen
ein Konzept zur Modellierung und Analyse der Erreichbarkeit von Nahversorgungsangeboten fur Lebensmittel ent-
wickelt werden soll: Die Bereitschaft zu Online-Lebensmitteleink&ufen ist gering. Der PKW ist das Hauptverkehrs-
mittel, Wegekoppelungen sind von hoher Bedeutung (ca. 45 % aller Einkaufswege). Lebensmittelversorgung ist
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nach Arbeitsplatz und Arzt das drittwichtigste Erreichbarkeitselement. In der Diskussion kristallisierte sich heraus,
dass Lebensmitteleinzelhandel fir KMS wichtige Kundenmagneten darstellen. Fur die Zentren groRer Stadte ge-
héren Angebotsstandorte flir Lebensmittel hingegen eher zum Segment der Koppelungskaufe.

Im Variateil am Samstag referierte Ulrich Jiirgens tber die Folgen des Ukraine-Krieges firr Versorgung und Einzel-
handel. Die Ukraine gehadrte vor dem russischen Angriff zu den armen Staaten Europas, vergleichbar mit Molda-
wien. Importe zu uns haben eine sehr geringe Bedeutung, Deutschland bzw. die EU sind der Ukraine zwar raumlich
nah, aber 6konomisch sind sie weit voneinander entfernt. Tiefgreifender sind daher die Folgen durch die Abkoppe-
lung Russlands von den westlichen Markten. Fur die aktuelle Inflationsentwicklung sind nicht allein Krieg und Han-
delsboykott verantwortlich, sondern auch Hamsterkaufe, ausgelost durch die Erwartung moglicher Guterknapphei-
ten — in der Diskussion regte dieser Umstand an, kinftig noch mehr Augenmerk auf psychologische Komponenten
im Konsum zu legen. Langerfristig von Bedeutung sind zudem die Auswirkungen der Krise auf Handelsentwicklun-
gen: Die favorisierte Zugstrecke der chinesischen neuen Seidenstrafie (bis Duisburg und Wilhelmshaven) ist auf
unabsehbare Zeit unterbrochen, westliche Anbieter haben sich aus Russland zurlickgezogen, die Ausbreitungs-
plane von Handelsunternehmen nach Osten (Bsp. Lidl) sind ad acta gelegt und umgekehrt zieht sich der russische
Discounter Mere aus den westlichen Landern zurck. Die weiteren mdglichen Folgen sind komplex: Globale Des-
investments, Comeback von Discountern angesichts der Teuerung, einzelne Warenengpéasse, Lebensmittelversor-
gung als Waffe, soziale Verwerfungen, Russifizierung des Einzelhandels in besetzten Gebieten, verstarkte Her-
ausbildung von Ethnodkonomien u. v. m.

Christopher Herb trug als AK-Preistrager aus seiner Dissertation zu den Auswirkungen der Digitalisierung auf die
Beziehungen zwischen Industrie und Handel am Beispiel der deutschen Schuhbranche vor. Lange Zeit erwies sich
der Schuhkauf als eher onlineabstinent — Schuhe probierte man traditionell an, aber das Konsumverhalten passt
sich augenscheinlich an den Bekleidungsmarkt an, wo Versandhandel schon vor der Digitalisierung etabliert war —
auch Schuhe lassen sich in grofler Zahl bestellen und retournieren. Sportartikelhersteller setzen immer mehr auf
eigenen Onlinehandel und hierbei auf die eigene Marktmacht, indem sie ihren eigenen Vertrieb stérken durch Bin-
dung oder Ausschluss von inhabergefiihrten Fachgeschéften mittels vorgeschriebener Bestellmengen und Sorti-
mentsbreiten. Auch im klassischen Schuhhandel haben Zalando und Amazon in den letzten Jahren groRere Markt-
anteile an sich gezogen. Sie erweisen sich in hohem Mafe reaktionsfahig auf die Entwicklung von Kundenwiin-
schen, entfalten aber auch eine grofle Marktmacht gegentber der Herstellerebene, die sich entscheiden miissen
zwischen Onlinehandels- oder Fachhandelsnahe.

Die Digitalisierung hat insgesamt zu einer steigenden Komplexitat der Wertschopfungskette gefiihrt, ferner zu einer
verstarkten Ausrichtung auf Kundenwiinsche. Gewinner der Entwicklung sind marktdominierende Sportartikelher-
steller, Verlierer die inhabergefiihrten Fachhéndler mit fehlenden Digitalisierungsanstrengungen im Produkt- und
Kundensegment. Die Entwicklung der Steuerungsmacht ist zwar von vielen Faktoren abhangig, wie Stellung in der
Wertschopfungskette, Unternehmensgrofle, Marktstarke, Konsumentenzugang etc., die Digitalisierung entwickelt
sich aber zu einer gewichtigen Einflusskomponente.

Im letzten Vortrag von Thomas Wieland ging es um freiwillige Veranderungen im Einkaufsverhalten wahrend der
Corona-Pandemie. Lockdowns hatten naheliegenderweise einen starken Einfluss auf das Konsumentenverhalten
durch Unzuganglichkeit des Angebotes, aber erklart dies alle negativen Konsumeffekte? Angst vor Infektionsge-
fahren flhrten ggf. zur Einschrankung von Mobilitat und nicht notwendigen Tatigkeiten ebenso wie eine Aversion
gegeniiber dem Tragen von Masken. In einer eigenen, schriftlich-postalischen, quantitativen Befragung konnten
diese Vermutungen fir das Einkaufsverhalten jedoch nicht bestatigt werden. Infektionsangst scheint nur geringe,
Maskenaversion keine Auswirkungen auf die Kanalwahl im Einkaufsverhalten zu haben. Einschrénkend ist aber zu
beriicksichtigen, dass die Befragung 2021 in einer Phase des Jahres mit reduzierten Beschrankungen stattfand, in
der Lockdown-bedingt zeitlich verschobene Einkaufe moglicherweise verstarkt nachgeholt wurden.

Den Schluss der Tagung bildete ein Rickblick auf 25 Jahre AK Geographische Handelsforschung und Zukunfts-
perspektiven. Peter Pez stellte die Mitgliederentwicklung dar und skizzierte ausgehend von der Griindung - initiiert
durch Prof. Dr. Glinter Heinritz — die Expansionsphase bis ca. 2010 und seitdem eine Reifephase mit Konstanz der
Mitgliederzahlen auf hohem Niveau. Elmar Kulke zeigte die Entwicklung der AK-Berichte auf vom Vereinsheftchen
zur 2x im Jahr erscheinenden Fachzeitschrift mit ISSN. Der Umfang stieg von einst 10-20 auf heute ca. 50 Seiten,
langst stehen nicht mehr interne Mitteilungen im Vordergrund, sondern 4-9 Fachaufsatze pro Heft. Die Autoren
streuten dabei immer mehr tber das Bundesgebiet. Die Themen wechselten: Anfangs fand die Entwicklung in den
Neuen Bundesléndern viel Aufmerksamkeit, es folgten E-Commerce, Internationalisierungsfragen, Transitrdume
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des Handels, Standortentwicklungen und natirlich aktuell die Pandemie. Jirgen Rauh lieR die Entwicklung der
Schriftenreihe Revue passieren. Wie die AK-Berichte wurde auch die Schriftenreihe schon in der Anfangsphase
des AK angelegt und bis dato gelang es, pro Jahr durchschnittlich zwei Bande zu publizieren. Dissertationen und
Tagungs-/Sammelbande hielten sich dabei als dominierende Gruppen mit 13 bzw. 16 Publikationen fast die Waage.
Verlagswechsel (LIS Passau, MetaGis Mannheim und aktuell Wirzburg University Press) waren organisatorisch
wichtige Einschnitte.

Wie geht’s weiter? Ein mogliches aktuelles Thema konnte eine Gegenbewegung zur Internationalisierung des Han-
dels, also De-Internationalisierung durch Riickziige aus Expansionsgebieten, werden. Foodwaste — also was nach
der Konsumption passiert — kdnnte im Sinne der Nachhaltigkeit Relevanz erhalten. Uberhaupt diirfte ESG (En-
vironmental, Social, Governance) fir Standortpolitik und Gebaudebau absehbar das Potenzial zu einem wichtigen
Thema der Handelsforschung haben. Ein Schlusspunkt ist in der Debatte um kiinftige Themen nicht gesetzt wor-
den, dies wird wohl auch Gegenstand der nachsten Jahrestagung sein oder schon der nachsten AK-Rundbriefaus-
gabe. Es wére auch mdglich, dass es — wie schon in der Vergangenheit — zur temporéren Bildung von Subarbeits-
gruppen kommt, die sich bestimmten Fragen vertiefend widmen und dazu Beitrdge und Publikationen vorbereiten
und umsetzen. Die Zukunft des Handels bleibt spannend!

Die Schriftenreihe Geographische Handelsforschung im Uberblick:

Thema GHF-Bande Jahre Summe Publi-
kationen
Internationalisierung 1,3,9, 15,16, | 1998, 1999, 2004, 6
30 2009, 2010, 2021
Methoden, Gutachterliche Bera- | 2, 5, 12, 13, 1999, 2001, 2006, 5
tung 21 2007, 2013
Stadtlagen, BID, Handelsimmo- | 4, 14,19,20 | 2000, 2008, 2013, 3
bilien 2013
Einkaufszentren, Shopping Cen- | 6, 7, 22, 27, 2002 (2x), 2014, 5
ter, Factory Outlets 29 2018, 2020
Weitere Absatzformen / 17, 18, 25 2011, 2013, 2017 3
-dynamiken, Lieferketten
E-Commerce/Online-Handel 8, 10, 24 2003, 2005, 2016 3
Konsumentenforschung 11, 23, 26 2005, 2015, 2017 3
Handel und Verkehr 28 2019 1
Handel und Corona-Pandemie 31 2022 1
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Protokoll der Mitgliederversammlung des Arbeitskreises Geographische
Handelsforschung am 10.06.2022 in Rendsburg, 17.45-18.40 Uhr

Vor dem Beginn der Mitgliederversammlung werden die Preise des Arbeitskreises vergeben an:
- Anne Sophie Kagel, HU Berlin, fir ihre Masterarbeit ,Der Einfluss von Digitalisierung auf urbane ,Food
Deserts” — eine Untersuchung von Online-Lebensmittellieferdiensten in Los Angeles, Kalifornien*
- Christopher Herb, RWTH Aachen, flir seine Dissertation ,Auswirkungen der Digitalisierung auf die Bezie-
hung zwischen Industrie und Handel. Das Beispiel der deutschen Schuhbranche*

TOP 1: Begriflung und Genehmigung der Tagesordnung

Herr Prof. Dr. Rauh begruft die anwesenden Mitglieder, der Tagesordnung wird in der vorgelegten bzw. vorab
verschickten Form zugestimmt.

TOP 2: Genehmigung des Protokolls der Mitgliederversammlung des Arbeitskreises am 9.10.2021 (Videokonfe-
renz).

Einwande oder Korrekturen zum Protokoll werden nicht vorgebracht. Das Protokoll wird einstimmig genehmigt.

TOP 3: Bericht der Sprecher
Herr Rauh berichtet fir den Sprecherrat:

- Die Corona-Pandemie erzwang Onlinekommunikation, zwei Tagungen wurden in Form von Videokonfe-
renzen abgehalten.

- Firdie nachste Jahrestagung 2023 wird Hamburg ins Auge gefasst, die Stadt kam wegen der Pandemie,
anders als vorgesehen, bisher nicht zum Zuge. Thema wird dann sein ,Migrantische Okonomien - De-
/Internationalisierung des Handels". Angedachter, aber noch zu bestatigender Termin ware 16./17.6.2023.
Flr 2024 kdme Wirzburg infrage, und zwar als Kombinations-AK-Sitzung im Themenbereich Lebensmit-
telproduktion und -konsumtion.

- Fur den Dt. Kongress fir Geographie in Frankfurt im September 2023 wird eine Beteiligung angestrebt.

- Es gelang, drei State-of-the-art-Berichte zur Handelsforschung in wirtschaftsgeographischen Zeitschriften
zu publizieren:

e Rauh, Jurgen und Hoffmann, Oda Maria. "Zum Stand der geographischen Handelsforschung:
Methoden und Techniken" Zeitschrift fir Wirtschaftsgeographie, vol. 64, no. 4, 2020, pp. 181-
196. https://doi.org/10.1515/zfw-2018-0034

o Neiberger, Cordula, Mensing, Matthias and Kubon, Jonas. "Geographische Handelsforschung
im Zeitalter der Digitalisierung: Eine Bestandsaufnahme" Zeitschrift fur Wirtschaftsgeographie,
vol. 64, no. 4, 2020, pp. 197-210. https://doi.org/10.1515/zfw-2019-0018

e Klein, Kurt. "Zum Stand der geographischen Handelsforschung: Handelsimmobilien und Handel-
statigkeit — Okonomisch-funktionaler Zusammenhang im Kontext der geographischen Handels-
forschung: Eine Bestandsaufnahme" ZFW — Advances in Economic Geography, Online No. 1,
2022. https://doi.org/10.1515/zfw-2021-0008

- Herr Wotruba ist im Oktober aus dem Sprecherrat ausgeschieden, Frau Appel und Herr Ptz scheiden
zur heutigen Jahreshauptversammlung aus. Sie haben iber mehrere Jahre die Geschicke des AK mal-
geblich und hochst forderlich mitgestaltet. GroRer Dank und die besten Wiinsche flr die Zukunft begleitet
sie!

TOP 4: Bericht der Schriftleitung (Dr. Alexandra Appel, vertreten durch Herrn Rauh)

- Die Umstellung des GHF-Druckes auf Wrzburg University Press ist gelungen und mindert nicht nur nen-
nenswert die Kosten, sondern ist auch mit einer Onlinepublizierung fiir bestmdgliche Zuganglichkeit der
wissenschaftlichen Ergebnisse gekoppelt.
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Zwei neue GHF-Bénde sind erschienen:

e Bd. 30: Christian Sonntag. Wie kommen Obst und GemUse in die Supermarkte im Globalen Siiden?
Supermarktexpansion und Liefersysteme/Intermediére fiir Frischeprodukte in Kenia und Tansania.

e Bd. 31: Alexandra Appel / Sina Hardaker. Innenstadte, Einzelhandel und Corona in Deutschland.

2022 werden zwei oder gar drei weitere GHF-Bande folgen.

Flr ca. zehn GHF-Bénde (im Bandnummernbereich 7-18) gibt es hohe Restauflagenbesténde von (ber
100, z. T. uber 200 Druckexemplaren. Bei Interesse werden diese auch in hoherer Stuckzahl (z. B. flr
Studierende) zugesandt.

Weiterhin besteht fortlaufend das Angebot, aus der Schriftenreihe eine Jahresgabe zu bestellen. Frau
Menz, die Uber viele Jahre diese Aufgabe wahrnahm, ist in den Ruhestand getreten, Frau Wolf ibernimmt
den Versand (daniela.wolf@uni-wuerzburg.de ).

Auf der AK-Homepage werden die GHF-Bande derzeit noch mit Mitglieder- und Normalpreis doppelt aus-
gewiesen. Da ein Versand zu Mitgliederpreisen jedoch kaum vorkommt, wird erwogen, kunftig vereinfa-
chend nur noch den Normalpreis zu nennen.

TOP 5: Kassenbericht (apl. Prof. Dr. Peter Pez)

Der letzte Kassenbericht erfolgte zur Video-Jahrestagung im Oktober 2021. Um einen hinreichend umfassenden
Uberblick Gber die Finanzentwicklung zu geben, wurde als Berichtszeitraum ein volles Jahr gewahlt: 10.6.2021 bis

10.6.2022.
Kassenvorgange 10.6.2021 - 10.6.2022 Einnahmen (€) | Ausgaben (€) | Kassenstande (€)
Mitgliedsbeitrdge und Berichte-Abonnements 2020/21 5.186,00 10.6.2022:
Tagungsentgelte 74,00 11.004,93
Druckkostenbeitrag 1.800,00 30467342231 :
Druck- und Portokosten AK-Berichte 2.053,00 Y
Druck- und Portokosten GHF-Schriftenreihe 1.721,84
AK-Preise 2021 und 2022 1.600,00
Stornokosten 11,82
Kontoflihrungsgeblihren 63,40

7.060,00 5.534,76
Summe
Saldo +1.525,24

+1.525,24

AK-Mitglieder, Berichte- 12/ | 120 | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/ | 12/
Abonnenten 99 |99 {00 | 01/02]|03|{04 050607 |08]|09]10]11]12]2013
Vollmitglieder, Personen 12 [ 53 | 71 | 73 | 87 | 94 | 98 [105| 110|127 | 125|137 | 140 | 152|155 | 149
Studentische Mitglieder -l -l -l -l 3 1122252424126 |27 |36 (34 32
Mitgliedsinstitutionen 112141416 | 7719 MMM MM |13|14]12]12] 1M
AK-Berichte-Abonnenten - 112133554555 7]6]6]5 5
AK-Mitglieder, Berichte-Abon- | 12/ 12/ | 12/ | 12/ 12/ 12/ | 12/ | 12/ | 6/
nenten 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Vollmitglieder, Personen 149 | 148 | 157 | 156 159 161 | 164 | 159 | 158
Studentische Mitglieder 31 30 33 27 29 31 21 16 16
Mitgliedsinstitutionen 8 8 7 4 3 4 4 4 4
AK-Berichte-Abonnenten 5 5 4 3 2 2 2 2 2
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Nach mehreren durch viele GHF-Publikationen defizitare Jahre ist der Kassensaldo nach 2021 auch im aktuellen
Jahr 2022 positiv, der damit zunehmende Kassenbestand hat wieder den fiinfstelligen Bereich erreicht und zeugt
von guter Liquiditat fir die wissenschaftlichen Aufgaben des Arbeitskreises. Dabei unterscheiden sich die anfallen-
den Einnahmen- und Kostenarten im Jahresvergleich nur wenig. Bemerkenswert ist dennoch, dass durch den Ver-
lagswechsel fur die Schriftenreihe die Druckkosten etwas gesenkt werden konnten, auch die Berichte verursachten
etwas geringere Kosten. Etwas hohere Storno- und Kontoflihrungskosten fallen mit Steigerungsbetragen im ein-
bzw. sehr niedrigen zweistelligen Bereich quasi nicht ins Gewicht. Bedeutsamer ist da schon, dass durch die Um-
stellung auf Videokonferenzen wahrend der langen Corona-Einschrénkungen fast keine Reisekosten anfielen.
Auch die Summe der AK-Preisgelder klingt hoch, umfasst aber rechnungstechnisch MA- und Dissertationspreise
von zwei Jahren.

Die Entwicklung der Mitgliedsbeitrage bleibt bei geringen Veranderungen im Mitgliederbestand nahezu konstant.
Ein Druckkostenzuschuss der HU Berlin zu einer Dissertation in der GHF-Schriftenreihe fiel vergleichsweise statt-
lich aus. Die Finanzlage des Arbeitskreises ist insgesamt erfreulich gesund. In wie weit die aktuelle Inflationsent-
wicklung MaBnahmen wie eine (erste) Beitragserhohung (seit Bestehen des AK) erfordern konnte, [asst sich noch
nicht absehen oder positiver formuliert: Derzeit besteht hierfir (noch) kein Anlass.

TOP 6: Bericht der Kassenprifung

Herr Bullinger berichtet Uber die Kassenprifung, die er im Mai zusammen mit Prof. Dr. Barbara Hahn in Lineburg
durchgefuhrt hat. Die Prifung hat keinerlei Beanstandungen ergeben, alle Einnahmen und Ausgaben wurden ord-
nungsgemal nachgewiesen. Herr Bullinger empfiehlt die Entlastung des Kassenwartes; die Versammlung folgt
dem Vorschlag einstimmig.

TOP 7: Wahlen

- Herr Bullinger und Frau Hahn sind bereit, die Kassenprufungsaufgabe weiterhin wahrzunehmen. Weitere
Vorschlage liegen nicht vor bzw. werden nicht vorgebracht. Die Versammlung wahlt die beiden einstimmig
zu Kassenprifern fiir die n&chste Amtsperiode.

- Herr Rauh berichtet von den Anfragen zur Ersetzung der aus dem Sprechergremium Ausscheidenden.
Frau Prof. Dr. Cordula Neiberger Frau Dr. Sina Hardaker und Frau Dr. Maike Dziomba stellen sich zur
Wahl, ebenso die bisherigen Sprecher Prof. Dr. EImar Kulke, Prof. Dr. Jirgen Rauh und apl. Prof. Dr.
Peter Pez. Weitere Vorschlage ergeben sich nicht. Die vorgeschlagenen sechs Personen werden en bloc
und einstimmig gewahlt.

TOP 8: Verschiedenes

- Die Vertreterin der Region Rendsburg bittet die Versammlung, Fotos von der vormittaglichen Exkursion
im Auftritt der Region in den sozialen Medien verwenden zu drfen. Die Anwesenden geben hierfir ihre
Zustimmung.

- Als Redaktionsschluss flr die nachste Ausgabe der AK-Berichte wurde der 15.6. bekanntgegeben. Es
wird eine Verschiebung angeregt, um einen Bericht iber diese Tagung noch aufnehmen zu konnen.

- Die Auflistung von BA- und MA-Arbeiten zur Handelsforschung in den Berichten des AK wird gelobt, zu-
satzlich wird darum gebeten, die Nennungen der Autor(inn)en und Themen mit einer Kurzbeschreibung
des Inhaltes zu versehen.

- Zum Schluss der Versammlung wird aus dem Plenum angeregt, auf Genderschreibweisen (Stern, Unter-
strich) wegen besserer Lesbarkeit zu verzichten, zumal diese Schreibweisen nur Bedirfnisse einer Bil-
dungsoberschicht bedienen und das Erlernen der deutschen Sprache fur auslandische Mitbirger/innen
erschwert wird. Es gibt Gegenreden, die darauf hinweisen, dass sich die neuen Schreib- und auch Sprech-
weisen einschleifen und eine ausschlieflich mannliche Form fir Begriffe wie z. B. ,Funktionstrager eine
Zurickstellung weiblicher Personen implizieren. Der Hinweis, dass die mit LGBTQIA+* umschriebene
Geschlechtervielfalt sich weder durch Stern noch Unterstrich oder eine sonstige Form hinreichend abbil-
den Iasst, erdffnet den abschliefenden Konsens: Jede/r Autor/in mige Uber die Handhabung der Schreib-
weise autonom entscheiden.

Protokoll: P. Pez
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr

Titel

Betreuer/in

Autor/in

2022

Onlinekonsum bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen - Analyse
des Verhaltens und der Kompetenzen Jugendlicher und junger Erwach-
sener beim Onlinekonsum sowie der Relevanz der Verbraucher*innen-
bildung im Rahmen einer Bildung flr nachhaltige Entwicklung in Nord-
rhein-Westfalen - Dissertation

Kurzbeschreibung:

Die Dissertation untersucht das Onlinekonsumverhalten von Jugendli-
chen und jungen Erwachsenen und die Relevanz der Verbraucher*in-
nenbildung im Rahmen einer Bildung fUr nachhaltige Entwicklung in
Nordrhein-Westfalen. Eine Diskussion um unseren Konsum und die
Nutzung des Onlinehandels ist unerl@sslich fir die Sicherung einer
nachhaltigen Entwicklung. Der Verbraucher*innenbildung kommt eine
besondere Bedeutung im Rahmen der Forderung einer reflektierten
Konsumkompetenz zu. Denn Verbraucher*innenbildung vermittelt
Schiiler*innen das Wissen und die Kompetenzen, die reflektierte Ent-
scheidungen ermdglichen. Aufgrund des hohen Stellenwertes unter Ju-
gendlichen und jungen Erwachsenen und der zunehmenden Bedeutung
des Onlinehandels im Zusammenhang mit einer nachhaltigen Entwick-
lung ist es sehr wichtig, diese Themen zu untersuchen.

Prof. Dr. An-
dreas Keil
und Prof. Dr.
Miriam
Kuckuck

Nicolas
Meintz

2022

Die veranderte Nachfrage im Lebensmitteleinzelnandel und dessen
Auswirkungen auf die Bevlkerung und deren Wohnumfeld - Das Bei-
spiel KéIner Wochenmarkte - Masterarbeit

Prof. Dr.
Peter
Dannenberg

Moritz
Ludwig

2022

Einkaufsverhalten in Zeiten der Corona-Pandemie - Eine quantitativ-
empirische Studie am Fallbeispiel Ensingen (Baden-Wirttemberg)

Dr. Thomas
Wieland

Lena
Czauderna

2022

Der Einfluss der Corona-Pandemie auf die Digitalisierung des inhaber-
geflihrten Einzelhandels. Am Beispiel der Stadt Eschweiler
- Masterarbeit

Prof. Dr.
Cordula
Neiberger

Karen
Steffens

2022

Pandemie und Hochwasser, was folgt? Omnichannel als Diversifizie-
rungsstrategie fir das City Outlet Bad Minstereifel
- Bachelorarbeit

Prof. Dr.
Cordula
Neiberger

Esther
Padberg

2022

Euregio als Einzugsgebiet. Motivation der Kunden flr den innerstadti-
schen Einkauf in Aachen und Maastricht - Bachelorarbeit

Prof. Dr.
Cordula
Neiberger

Jonas Call

2022

Fahrradeinzelhandler in KoIn. Zum Zusammenhang von Lage, Organi-
sationsform und Digitalisierung - Bachelorarbeit

Prof. Dr.
Cordula
Neiberger

Christopher
May

2022

Stationarer Handel und digitale Technologien - Selbstverstandnis und
Transformation inhabergeflihrter Einzelhandler - Masterarbeit

Kurzbeschreibung:

Im Rahmen der Masterarbeit wurde zum einen untersucht, inwieweit
sich inhabergeflhrte stationare Einzelhandler der Warengruppe Blcher
und Bild- und Tontréger digital transformieren und zum anderen, wie

Dr. Sina
Hardaker

Kilian Evers
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sich eine mdgliche Transformation auf deren Selbstverstandnis als Ein-
zelhandler auswirkt. Insgesamt ist die Nutzung digitaler Technologien in
der Untersuchungsgruppe sehr unterschiedlich ausgepragt. Weniger als
die Halfte der Handler verkauften Waren in unterschiedlicher Intensitat
online, dafur bespielten fast alle digitale Informations- und Marketingka-
nale. Das Selbstverstandnis der befragten Einzelhandler ist groftenteils
auch bei intensiver Nutzung digitaler Kanéle eher stationar orientiert.
Das Ladengeschéft als wichtiges Element des Stadtgefiiges steht im
Vordergrund.

Erfolgsfaktoren und Herausforderungen von Zwischennutzungen fir die
Stadtentwicklung — eine vergleichende Untersuchung anhand zweier
Pop-up-Stores - Masterarbeit

Kurzbeschreibung:

Die Innenstadte stellen aufgrund ihrer wirtschaftlichen, sozialen und kul-
turellen Vielfalt einen wichtigen Ort im Raum dar. Seit einigen Jahren
erfahren Sie Herausforderungen, die durch den Strukturwandel hervor-
gerufen werden und negative Auswirkungen auf den lokalen Einzelhan- Dr. Sina
2022 | del haben. Im Zuge der Covid-19 Pandemie sind diese Probleme ver- Hér daker Simone Kraft
starkt in den Vordergrund gertickt. Ein wirkungsvolles Konzept zur Be-

lebung von Innenstadten stellt die Zwischennutzung leerstehender La-
denflachen dar. Aus einer Vielzahl an Zwischennutzungsmaglichkeiten
wurde fir diese Arbeit das Konzept der Pop-up-Stores herausgegriffen.
Anhand der gewahlten Pop-up-Stores ,Killer Kirsche® (Schweinfurt) und
,Zwischenzeit* (Augsburg) wurde ein Uberblick tiber die Erfolgsfaktoren
der Zwischennutzungen fir die Stadtentwicklung an konkreten Beispie-
len gegeben.

Zukunftskonzepte und MaBnahmen zur Standortférderung am Beispiel
der EichhornstraBe in Wirzburg - Masterarbeit

Kurzbeschreibung:

Die Innenstadte europaischer Stadte sind Identifikationsorte der Gesell-
schaft und Zentren der stadtischen Offentlichkeit. In den letzten Jahren
erlebte die Innenstadt jedoch einen Bedeutungsverlust, unter anderem
vor dem Hintergrund von Urbanisierung, Digitalisierung und Struktur-
2022 wandel. Um diesen Entwicklungen entgegenzuwirken ist ein ganzheitli- | Dr. Sina Clara
ches Konzept der Stadtfdrderung von Néten. Das Zukunftsmodell Euro- | Hardaker Remmele
paische Stadt wird hierbei sowohl als normativ-utopisches Leitbild als
auch zur Beschreibung und als analytischer Rahmen fir stadtebauliche,
stadtpolitische und stadtgesellschaftliche Entwicklungen und stadti-
scher Strukturen eingesetzt. Als positives Modell zukunftsfahiger Stadt-
entwicklung bietet es Stadten Orientierung in ihrer Entwicklung. Die Ar-
beit zeigt auf, wie in der Beispielstadt Wirzburg der Standort Innenstadt
im Leitbild der Europaischen Stadt gestarkt werden kann.

Die Zukunft der Warenhausimmobilien: Untersuchung der Rahmenbe-
dingungen zur Umsetzung von Mixed-Use Konzepten als Nachnutzung | Dr. Sina Alexa

20211 Masterarbeit Hardaker Sigmund

Resilienz von Shopping-Centern vor dem Hintergrund aktueller Trends Dr. Sina

2021 im Einzelhandel und der Corona-Pandemie - Masterarbeit Sandra Volk
Hardaker
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2021

Nachhaltigkeitsorientierte Mainahmen deutscher LM-Discounter und
ihre Auswirkungen auf die Betriebsform - Masterarbeit

Kurzbeschreibung:

Im Fokus der Arbeit stehen die Auswirkungen von nachhaltigkeitsorien-
tierten Malnahmen bei deutschen Lebensmittel-Discountern auf die Be-
triebsform Discounter. Dabei sind wesentliche Merkmale der Betriebs-
form (Gewinnorientierung, begrenztes Sortiment und Simplizitat bezo-
gen auf Wertschdpfungs- und Lieferketten) zentral. Es zeigt sich, dass
Nachhaltigkeitsmainahmen zu Entwicklungen fuhren, die dem ur-
springlichen Discount-Format entgegenstehen (z. B. zunehmende
Komplexitat); aber auch in dessen Sinne sind (z. B. Gewinnorientie-
rung). Nachhaltigkeit ist dabei nicht der einzige Faktor, der zu Verande-
rungen fihrt, und kann auch nicht immer scharf von weiteren Entwick-
lungen getrennt werden (z. B. Trading Up-Tendenzen).

Dr. Sina
Hardaker

Cathrin Mitt-
nacht

2021

Nachhaltiges Lieferkettenmanagement in der Textilbranche am Beispiel
von VAUDE - Bachelorarbeit

Kurzbeschreibung:

Die Bachelorthesis fokussiert sich auf die Umsetzung eines nachhalti-
gen Lieferkettenmanagements in der Textilbranche. Sie zielt darauf ab,
das Verstandnis fur die Herausforderungen und Erfolge zu verbessern,
die sich durch nachhaltige, transparente und resiliente Lieferketten am
Beispiel des Unternehmens VAUDE ergeben. Zusammenfassend zei-
gen sich Herausforderungen wie entstehende Mehrkosten und Schwie-
rigkeiten, aufgrund der Komplexitat der Lieferkette an transparente Da-
ten von Tier-2 und Tier-3 Lieferanten zu gelangen, aber auch enorme
Erfolgsfaktoren durch gute Partnerschaften und die Vermeidung von so-
zialen und Okologischen Risiken entlang der Lieferkette. Nachhaltig
agierende Unternehmen werden in Zukunft starker gefordert sein, ihre
gesellschaftliche Verantwortung auch in der Lieferkette wahrzunehmen.

Dr. Sina
Hardaker

Philipp
Strauss
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Schriftenreihe Geographische Handelsforschung
Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2022 kénnen 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 ermaRigten Mitgliederpreis (-25 %) bitte schriftlich an:

AK Geographische Handelsforschung
c/o Daniela Wolf

Universitat Wirzburg

Institut fur Geographie und Geologie
Am Hubland; 97074 Wirzburg
daniela.wolf@uni-wuerzburg.de

Die redaktionelle Betreuung der Reihe liegt z.Z. kommissarisch in den Handen von Prof. Dr. Jirgen Rauh (Univer-
sitdt Wirzburg). Bitte wenden Sie sich mit Manuskripten, Anfragen nach Rezensionsexemplaren und Hintergrund-
informationen zur Schriftenreihe an juergen.rauh@uni-wuerzburg.de.

Neuer Band 32: Restrukturierung von Wertschopfungsketten in der Digitalisierung
- Eine Analyse der deutschen Schuhbranche vom Hersteller bis
zum Konsumenten

Globale Wertschdpfungsketten stellen nicht nur hochkomplexe
Beziehungsgefiige dar, sondern unterliegen auch einem sténdi-
gen Wandlungsprozess. Ein zentraler Treiber dieser Wandlungs-
prozesse ist der technologische Fortschritt. Moderne Informa-
Restrukturierung von Wertschop- tions- und Kommunikationstechnologien, insbesondere die Pha-
fungsketten in der Digitalisierung nomene der Digitalisierung und des Online-Handels, sind derzeit
Eine Analyse der deutschen Schuhbranche von besonderer Bedeutung fur Wertschopfungsketten, da unter-
vom Hersteller bis zum Konsumenten schiedliche Fortschritte in der Digitalisierung nicht nur zu wirt-
schaftlichen Vor- und Nachteilen von Unternehmen flhren kon-
nen, sondern auch zu Up- bzw. Downgradingprozessen innerhalb
der Wertschopfungsketten. In der vorliegenden Studie wird der
Fokus auf den handels- bzw. konsumentennahen Teil von Wert-
schopfungsketten gelegt, um die Folgen der Digitalisierung fur
Hersteller, Handler und Konsumenten naher zu betrachten. Als
konkretes Forschungsbeispiel dient die deutsche Schuhbranche,
da sich diese gegenwartig — von Industrie bis Handel — in einem
umfassenden Strukturwandel befindet. Die Analyse zeigt, dass
sich die Komplexitat von Wertschopfungsketten im Zuge der Digi-
talisierung deutlich erhoht (hat). In der Schuhbranche drangen
neue Akteure auf den Markt, bestehende Akteure missen sich an-
passen. Direkte Folgen sind nicht nur eine neue Akteurskonstella-
tion, sondern auch ein sich neu bildendes Machtgefige. Es kommt
somit zur Restrukturierung bisheriger Wertschopfungsketten.

HERB, Christopher: Restrukturierung von Wertschépfungsketten in der Digitalisierung — Eine Analyse der deutschen
Schuhbranche vom Hersteller bis zum Konsumenten (= Geographische Handelsforschung Bd. 32). Voraussichtlich
Juli 2022, 284 Seiten.

ISBN 978-3-95826-186-0

elSBN 978-3-95826-187-7
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) Neuer Band 33: Wonach schmeckt Herkunft?
— Uber (Nicht-) Wissen beim Lebensmittelkonsum und die Bedeutung der Geogra-
phien und Biographien von frischem Obst und Gemiise

Die vorliegende Studie geht am Beispiel des Einkaufs von fri-
schem Obst und Gemiise der Frage nach, welche Bedeutung die
Herkunftsangabe als Hinweis auf die Geographien der Waren fir
die Bewertung von frischem Obst und Gemiise hat und welches
Wonach schmeckt Herkunft? Wissen Konsument*innen Uber Waren und ihre Biographien ha-
Uber (Nicht-) Wissen beim Lebensmittelkonsum ben. Sie zeigt zudem auf, welche Rolle Nichtwissen beim Lebens-
s i st mittelkonsum spielt. Im Lebensmitteleinzelhandel steht Konsu-

ment*innen heute ein vielfaltiges, ganzjahrig nahezu gleichblei-
bendes Angebot an frischem Obst und Gemise zur Verfligung.
Durch die globale Organisation von Lebensmittelwarenketten ist
das eigene Erfahren der Lebensmittelproduktion flir Konsu-
ment*innen im Alltag heute jedoch nicht mehr moglich. Statt prak-
tischem Wissen gewinnt damit explizites und objektiviertes Wis-
sen uber die Waren, z. B. in Form von Siegeln an Bedeutung. Vor
dem Hintergrund oft spérlicher Informationen am Ort des Einkaufs
zeigten sich Herkunftsangaben als ein zentrales Element Uber
das Konsument*innen Wissen z. B. tber Umwelt-, Sozial- und
Gesundheitsvertraglichkeit der Waren ableiten und spielen damit
eine zentrale Rolle fir die Bewertung von frischem Obst und Ge-
muse. Vor allem die Préferenz von regionalen Produkten als ver-
meintlicher Garant flr soziale und okologische Unbedenklichkeit
zeigte dabei, wie die Herkunftsangabe als Annaherung an feh-
lende Informationen uber die Biographien der Waren genutzt wird.
Dieses Fehlen von Wissen — also Nichtwissen — hat sich darlber hinaus als ein zentraler Einflussfaktor fur den
Konsum von Lebensmitteln herauskristallisiert. Nichtwissen nimmt dabei eine Doppelrolle ein: Erstens rahmt es als
Nicht-Wissen-Konnen das Konsumhandeln, zweitens kann Nichtwissen in Form des Nicht-Wissen-Wollens von
Konsument*innen als Strategie genutzt werden, z. B. um Komplexitat zu reduzieren oder den genussvollen Le-
bensmittelkonsum zu ermdglichen.

FULLING, Julia: Wonach schmeckt Herkunft? — Uber (Nicht-) Wissen beim Lebensmittelkonsum und die Bedeutung
der Geographien und Biographien von frischem Obst und Gemiise (= Geographische Handelsforschung Bd. 33).
Voraussichtlich Juli/August 2022, 240 Seiten.

ISBN 978-3-95826-182-2
elSBN 978-3-95826-183-9
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Verfiighare Bande in der Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr Seiten | Preis*
Wonach schmeckt Herkunft? — Uber (Nicht-)
- . Wissen beim Lebensmittelkonsum und die Be-
33 | FULLING, Julia deutung der Geographien und Biographien von 2022 240 31,80-
frischem Obst und Gemise
Restrukturierung von Wertschdpfungsketten in
, der Digitalisierung — Eine Analyse der deut-
32 | HERB, Christopher schen Schuhbranche vom Hersteller bis zum 2022 284 34,90
Konsumenten
31 APPEL, Alexandra / Innenstadte, Einzelhandel und Corona in 2022 248 26,-
HARDAKER, Sina Deutschland (30,90
Wie kommen Obst und Gemiise in Super-
- maérkte im Globalen Siiden? — Supermarktex- 26,-
30 | SONNTAG, Christian pansion und Liefersysteme/Intermediére fiir 2021 194 (32,90)
Frischeprodukte in Kenia und Tansania
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 fiir eine nachhaltige Stadtent- | 2019 369 26,- (35,-)
wicklung
Multiagentensysteme zur Simulation von Kon-
26 | STEIGER, Markus sumentenvgrhaltgn - Unterguchung individyen- 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‘F\{NSZCHM?:;’;/ rsq,) | Onlne-Handel it Wandel 2016 [181 | 19-(25.)
Raumliches Einkaufsverhalten und Standortpo-
23 | WIELAND, Thomas litik im Einzelhandel unter Beriicksichtigung von | 2015 289 26,- (35,-)
Agglomerationseffekten
KULKE, Elmar/ Das Shopping Center Phédnomen: Aktuelle Ent-
22 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | wicklungen und Wirkungen 20141165 119 (25)
Lagequalitat, Lagequalitét, Lagequalitat —
Standortbewertungsmethoden fiir den Einzel-
21 | SCHUBERT, Fabian handel und Lagewertigkeitsveranderungen 2014 317 26,- (35,-)
durch Business Improvement Districts — am
Beispiel der Stadt Giellen
Eigentlimer von Handelsimmobilien als Schlus-
20 |DICHTL, Tobias selakteure fir die Attraktivitat der Innenstadt. 2013 199 19,- (25,-)
Untersucht am Beispiel Wirzburg
19 | KLEIN, Kurt (Hrsg. Hlalndelsimmobillien. Theoretische Ansétze, em- 2013 352 26,- (35.-)
pirische Ergebnisse
18 | FRANZ, Martin (Hrsg.) | Lieferketten im Einzelhandel 2013 173 19,- (25,)
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 2011 152 19,- (25,7
Die US-Expansion des deutschen Discounters
16 | ACKER, Kristin Aldi. Eine Fallstudie zur Internationalisierung im | 2010 268 26,- (35,-)

Einzelhandel

ISSN: 2749-9650

44



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 51 Juli 2022

KULKE, Elmar/

Internationalisierung des Einzelhandels. Unter-

15 | PATZOLD, Kathrin nehmensstrategien und Anpassungsmechanis- | 2009 114 19,- (25,-)
(Hrsg.) men
14 | PUTZ, Robert (Hrsg.) Business Improvement Districts 2008 162 19,- (25,7
KLEIN, Ralf/ , , ,
e Analysemethodik und Modellierung in der geo- e
13" |RAUH, Jiirgen (Hrsg. graphischen Handelsforschung 2006 120 19-(257)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistun-
12 | SALM, Volker gen. Evaluationen ihrer Verwendung in der 2006 199 26,- (35,-)
kommunalen Einzelhandelsentwicklung
Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Ange-
11 | KULKE, Elmar botsstrategien und Nachfragemuster 2005 145 | 19-(25)
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm:
Auswirkungen des endverbraucherbezogenen
10 | SCHELLENBERG, J6rn | E-Commerce auf die Angebots- und Standort- | 2005 208 26,- (35,-)
struktur des Einzelhandels und einzelhandels-
relevanter Dienstleistungen
GOTTERBARM, Corne- | US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen
O liia in Deutschland — Fakten, Trends und Theorien 2003|231 | 26-(35)
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage (oE
8 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | zur Theorie und Forschungspraxis 2003 101 19-(25:)
7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolu- | o500 | 4, 26.- (35.)
tion und Marktanpassung
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder
6 | POPP, Monika Gefahr flr unsere Innenstadte? Eine Ver- 2002 186 26,- (35,-)
gleichsstudie mehrerer Standorte in Bayern
HEINRITZ, Giinter /
ANE Der gekaufte Verstand - Was taugen Gutach- (oE
S (SI-?r SSODER’ Frank ter- und Beratungsleistungen im Einzelhandel? 2001 101 19-(257)
gg:-[l\g(l)-ll-DZER(’; ”F“rtae;é Stadteilzentren, Ladenzeilen, Ausfallstrafien.
4 (Hrsg) ’ Berichte aus den vernachldssigten Geschéftsla- | 2000 110 19,- (25,-)
9 gen der Stadte
i Einzelhandelslandschaften in Zeiten der Inter-
3 | SCHRODER, Frank nationalisierung: Birmingham, Mailand, Min- 1999 186 26,- (35,-)
chen
. Die Analyse von Standorten und Einzugsberei-
2 FHELM;'TZ’ Glnter chen. Methodische Grundfragen der geographi- | 1999 136 vergriffen
9 schen Handelsforschung
i Einzelhandel im Transformationsprozess. Das
1 | PUTZ, Robert Spannungsfeld von lokaler Regulierung und In- | 1998 278 26,- (35,-)

ternationalisierung am Beispiel Polen

* fur Mitglieder, in Klammern fir Nicht-Mitglieder

Versand an Mitglieder des Arbeitskreises: AK Geographische Handelsforschung, c/o Daniela Wolf, Universi-
tat Wirzburg, Institut fir Geographie und Geologie, Am Hubland, 97074 Wrzburg.
E-Mail: daniela.wolf@uni-wuerzburg.de

Redaktion: Prof. Dr. Jirgen Rauh, Universitat Wirzburg, Institut flir Geographie und Geologie, Am Hubland,
97074 Wirzburg.
E-Mail: juergen.rauh@uni-wuerzburg.de
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