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Aalsmeer im Wandel:
Herausforderungen fiir die niederlandische Schnittblumenindustrie

JAKOB ENGEL (Berlin)

Einfiihrung

Wenn man in Deutschland Verbraucher*innen nach der Herkunft von Blumen fragt, ist damit zu rechnen, dass die
Antwort ,Niederlande® lauten wird. Das Land hat sich seine Position als Herkunftsland fiir Blumen aller Art Uiber die
letzten 100 Jahre auf- und stetig ausgebaut. Tatsachlich ist seit einigen Dekaden jedoch eine Verlagerung der
Produktion von Schnittblumen aller Art, in Lander des Globalen Stidens zu beobachten (AHMED et al. 2018; STEEN
2010). Insbesondere Rosen werden aufgrund gunstiger Arbeits- und klimatischer Bedingungen zunehmend aus
Kenia oder Athiopien fiir den européischen Markt bezogen (STEEN 2010; HAPP 2016; AHMED et al. 2018). Die Pro-
duktionsflachen sind in den Niederlanden seit Jahren ricklaufig (FRANZE und CIROTH 2011; PORTER et al. 2011),
wenngleich sich die Popularitét als Herkunftsland unbeirrt hélt. Diese Vormachtstellung verdankt die Niederlande
vor allem mehreren Clustern der Blumenindustrie, sowie dem Handel auf den Auktionen der Royal FloraHolland.
Bis in die spaten 1990er Jahre bildeten die niederlandischen Auktionen noch den Handelsmonopol flir Schnittblu-
men aus der gesamten Welt. Seitdem sind jedoch zunehmend Trends zu erkennen, dass direkte Handelsbezie-
hungen zwischen Produzenten in Subsahara-Afrika und europaischen Groflabnehmern, wie Supermarktketten ge-
schlossen werden (TAVOLETTI und TE VELDE 2008). So werden immer mehr Blumen an der Auktion vorbei gehan-
delt, wodurch anzunehmen ist, dass die niederlandische Bedeutung in Zukunft abnehmen wird. Darlber hinaus ist
die globale Weltwirtschaft immer haufiger von exogenen Schocks und Krisen (aktuell bspw. die COVID-19-Pande-
mie oder der Ukraine-Krieg) betroffen, welche Verzogerungen oder Ausfalle in globalen Waren- und Wertschop-
fungsketten hervorrufen. Gerade die Wertschopfungskette der Schnittblumen ist dafiir besonders anfallig, da sie
einen besonders hohen Anspruch an Kihlketten und zeitliche Optimierung stellt. Die Umsatze der Auktion sind
jedoch seit Jahren stabil und konnten sich im Jahr 2021 sogar noch steigern (STATISTA 2022, 2021). Nun stellt sich
die Frage, wie die niederlandischen Akteure und die Auktion der Royal FloraHolland ihre Position in Zeiten von
Krisen halten, sogar steigern konnte und wie sie auf diese Herausforderungen reagieren.

Die hier vorliegenden Ergebnisse wurden im Rahmen des DFG-Projektes ,Apples and Flowers* gesammelt. Kern
des Projekts ist erstens die Visualisierung der Wertschdpfungskette kenianischer Schnittrosen flir den deutschen
Markt und zweitens wie sich exogene Schocks und Krisen auf diese Kette auswirken. Die hier gelieferten ersten
Ergebnisse vermitteln einen Wissenstand, der im Zuge des Projektes in den Niederlanden generiert wurden. Das
Projekt lauft noch bis Ende 2024.

Theoretischer Rahmen

Exogene Schocks, Krisen und Upgrading-Prozesse

Der theoretische Rahmen zur Untersuchung der gewonnen empirischen Daten gliedert sich in zwei Themenbldcke.
Die erste Forschungsgrundlage beschaftigt sich mit exogenen Schocks und Krisen, sowie deren Unterschiede. Im
Kern kann festgehalten werden, dass es sich bei Schocks um plétzliche, kurzweilige Ereignisse handelt, wohinge-
gen Krisen langfristige Perioden bezeichnen (GEITHNER 2003, S. 4; DOERN et al. 2019). Die Betrachtung der Aus-
wirkungen auf globale Wertschopfungsketten ist deshalb interessant, da sie aufgrund der Vielzahl an integrierten
Akteuren und Produktionsschritten anfallig fur exogene Ereignisse sind. So wirken sich einzelne Ausfalle innerhalb
der Produktionsablaufe schnell auf die gesamte Kette aus und konnen diese unterbrechen oder zum Erliegen brin-
gen (ANBUMOZHI et al. 2020, S. 4; ROGLINGER et al. 2022, S. 2). Im Bereich des Risikomanagements fir Wert-
schdpfungsketten werden vier Dimensionen: Okologie, geopolitische Phénomene, Okonomie und Technische
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Komponenten, welche sich vor allem in der menschlichen Einflussnahme und Dauer beziehen, unterschieden
(WoRLD EconomIC FORUM 2012, S. 8; ANBUMOZHI et al. 2020, S. 5). Jedoch bilden Schocks und Krisen auch
Chancen im Bereich der Innovation und des ,Upgradings” innerhalb von Wertschopfungsketten (PIPKIN und FUEN-
TES 2017, S. 539; DOERN et al. 2019).

Im zweiten Themenblock werden dann aktuelle Upgrading-Prozesse analysiert. Dabei wird sich auf die Unterschei-
dung in die vier Kategorien von HUMPHREY und SCHMITZ (2002) bezogen. Dem zur Folge sind Produkt-, Prozess-
Upgrading, Funktionales und Intersektionales Upgrading zu unterscheiden. Produkt-Upgrading beschreibt die Ver-
besserung der Produktline und des Wertes, Prozess-Upgrading verkdrpert eine Optimierung der Ablaufe. Funktio-
nales Upgrading bezeichnet die Generierung von neuen Funktionen in der Kette sowie Intersektionales Upgrading
um die eigenen Kompetenzen zu nutzen und andere Geschaftsbereiche zu erschliefen (HUMPHREY und SCHMITZ
2002; KULKE 2017, S. 145).

Die Niederlande im Internationalen Schnittblumenhandel und das Untersuchungs-
gebiet Aalsmeer

Die Niederlande haben eine einzigartige Bedeutung in der internationalen Blumenindustrie. Mit einem Handelsvo-
lumen von fast 700.000 Tonnen und einem Exportwert von knapp 6 Mrd. Euro bildet sie die grofte Exportnation
fur Blumen weltweit (INTERNATIONAL TRADE CENTER (ITC) 2022a). Gleichzeitig ist die Niederlande auch der dritt-
groRte Importeur von Schnittblumen, wodurch deutlich wird, dass der Handel den Kern der dortigen Industrie ab-
bildet (INTERNATIONAL TRADE CENTER (ITC) 2022b).

Die Gemeinde Aalsmeer liegt in der niederlandischen Provinz Noordholland, 13 km siidwestlich von Amsterdam.
Die Bedeutung von Aalsmeer, in der internationalen Blumenindustrie ist durch die Auktion der Royal FloraHolland
sowie die Hauptniederlassung der Dutch Flower Group zu begriinden. Dabei handelt es sich um die grofte inter-
nationale Blumenauktion der Welt, mit einem jahrlichen Umsatz von 5,6 Mrd. Euro (Jahr 2021) (STATISTA 2022),
sowie das grofte Blumenhandelsunternehmen der Welt. Diese Institutionen verkdrpern das Zentrum eines Clusters
der internationalen Blumenindustrie (INGENBLEEK et al. 2007, S. 9; TAVOLETTI und TE VELDE 2008, S. 313). Die
Blumenauktion besteht als Genossenschaft von Farmern im In- und Ausland seit 1911 (STEEN 2010, 116f.; GEB-
HARDT 2014, S. 63). Darlber hinaus haben Akteure aus den Bereichen Zlchtung, Logistik, Handel, Anbau und
Biotechnologie, Niederlassungen in Aalsmeer (GEBHARDT 2014, S. 95). Diese sind oft fihrend in ihren Geschéafts-
bereichen auf dem Weltmarkt. In Abbildung 1 ist die Gemeinde abgebildet, wobei die unterschiedlichen Akteure
farblich gekennzeichnet sind. Hierdurch wird die Clusterstruktur deutlich.
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Abbildung 1: Blumenindustrie in Aalsmeer (elgene Darstellung)

Von besonderer Bedeutung sind die infrastrukturellen Anbindungen, mit dem Grofflughafen Schiphol, welcher
mafgeblich fiir den internationalen Im- und Export genutzt wird, die Autobahnverbindungen (A2, A4, A9) sowie das
Netz von Wasserstrallen (TAVOLETTI und TE VELDE 2008, S. 307; PORTER et al. 2011, S. 2). Diese Voraussetzungen
sichern eine schnelle und diversifizierte Anbindung an die Nachbarlander und Hauptabnehmer, Deutschland,
Frankreich, Belgien oder das Vereinigte Konigreich.

Methodisches Vorgehen

Zur Generierung der Daten wurde ein Methodenmix, bestehend aus Kartierungen und qualitativen Leitfadeninter-
views, gewahlt (FLICK 2011). Begonnen wurde mit der Durcharbeitung von relevanter Literatur (PORTER et al. 2011;
AHMED et al. 2018; VAN HECK 2021), sowie einer Standortrecherche anhand verschiedener Onlinekartentools (vor
allem Google Maps und Open Street Map). Ziel war es eine grundlegende Karte zu entwickeln, welche spéater die
Basis fir die Feldarbeit bilden sollte. Diese wurde wahrend der Feldbegehung durch neue Erkenntnisse ergénzt
und korrigiert. Die abschliefende Darstellung erfolgte mit der Open-Source-Software QGIS. Abbildung 1 ist das
Ergebnis, welche im Detail Betriebe und Institutionen, die mit der Blumenindustrie in Aalsmeer in Verbindung ste-
hen, darstellt. Die Feldforschung wurde im Zeitraum vom 24.04.2022 bis zum 08.05.2022 durchgefihrt.

Uber die Online-Recherche konnten diverse Kontakte gewonnen werden, welche den Feldzugang vor Ort deutlich
erleichterte. Es wurden insgesamt 13 qualitative Leitfadeninterviews (N=13) wahrend des Aufenthalts gefiihrt. Dar-
tiber hinaus konnten einige Kurzinterviews mit Akteuren akquiriert werden, welche im erweiterten Kreis der Blu-
menindustrie arbeiten (z. B. Logistikverantwortliche, Auktionator, Lagerarbeiter). Im Verlauf des Jahres 2022 ka-
men noch fiinf Interviews in Deutschland hinzu, die ebenfalls nitzlich waren, um die Struktur und Veranderungs-
prozesse in Aalsmeer nachzuvollziehen.
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Alle wurden nach Moglichkeit aufgezeichnet und anschliefend transkribiert. Die Auswertung der Daten erfolgte
anhand der qualitativen Inhaltsanalyse durch Strukturierung und Kategorisierung nach MAYRING 2015.

Empirische Ergebnisse

Herausforderungen der niederlandischen Blumenindustrie

In den letzten sechs Jahren (ab 2016) war die niederlandische Blumenindustrie und insbesondere die Auktion der
Royal FloraHolland mit drei exogenen Schocks konfrontiert, von denen sich zwei zu Krisen entwickelt haben. In
chronologischer Reihenfolge waren das der Brexit, die COVID-19-Pandemie und der Ukraine-Krieg. Diese Ereig-
nisse und deren Auswirkungen auf die niederlandische Blumenindustrie werden im Folgenden analysiert.

Das Referendum Uber den Verbleib des Vereinigten Kénigreichs in der Europdischen Union erfolgte am 23. Juni
2016, woraufhin der Austrittsprozess anlief und am 31. Januar 2020 vollzogen war. Hierbei handelt es sich um ein
geopolitisches Phanomen, wobei der exogene Schock fir die niederlandische Blumenindustrie berechenbarer war
als bei anderen Dimensionen. Direkt nach dem Referendum hatte das Ereignis keine unmittelbaren Einschrankun-
gen auf die Wirtschaft. Es betraf vor allem die Royal FloraHolland und die niederléndischen Exportunternehmen
der Dutch Flower Group, fur die das Vereinigte Konigreich den zweitwichtigsten Absatzmarkt darstellt. Der Unter-
schied zu den anderen Ereignissen ist, dass die Moglichkeit gegeben war, Vorbereitungen bis zum Austritt im
Januar 2020 zu treffen. Diese duferten sich in Abstimmungen Uber logistische Fragen und Zollbestimmungen, die
nach dem Brexit zum Tragen kommen sollten. Eine langfristige Krise konnte somit umgangen werden, wobei fest-
zuhalten ist, dass die COVID-19-Pandemie kurz nach dem Brexit die europaischen Staaten erfasste, wodurch
samtliche Schock- und Krisenauswirkungen von den Gespréchspartner*innen auf die Pandemie zurlick gefiihrt
wurden. Dies wird an der Aussage einer Mitarbeiterin der Royal FloraHolland deutlich:

,We had talking about Brexit, that was a kind of crises which was upcoming. But it’s completely disap-
peared within the Corona crises. [...] It's also very difficult to say what was the impact of Brexit and what
was the impact of Corona.” (Mitarbeiterin Royal FloraHolland, 26.4.22)

COVID-19 wurde am 13. Mérz 2020 zur globalen Pandemie erklart, was drastische Einschnitte in allen Bereichen
des wirtschaftlichen und sozialen Lebens zur Folge hatte. Hier ist der exogene Schock klar zu erkennen und wurde
durch Aussagen wie die folgende belegt:

Llet’s say, more or less from one day to another that all the market demand went down to zero [...] so we
had to react very quick at that moment.” (Mitarbeiterin Royal FloraHolland, 26.4.22)

Es handelte sich zunachst um ein dkologisches Problem, da der Ursprung auf eine Krankheit zuriickzufihren war.
Dieser Schock entwickelte sich jedoch schnell zur globalen Krise, welche auch geopolitische, dkonomische oder
technische Auswirkungen nach sich zog. In der niederlandischen Blumenindustrie hatte der Schock zwei Phasen.
Zunachst wurde der gesamte Betrieb heruntergefahren und die Blumen vernichtet. Dies stellte einen immensen
dkonomischen Schaden dar. Nach circa zwei Wochen begann die Auktion sukzessive den Betrieb wieder aufzu-
nehmen. Dabei nutzte die Auktion ihre globale Vormachtstellung um den Preis zu regulieren und den Markt lang-
sam zu rekonstruieren.

“But there was no demand in that moment, so we said what our most important goal is now to stabilize the
price. And the only way by doing that is to start requlating the supply to look for a kind of new balance
again in the market.” (Auktionator Royal FloraHolland, 5.5.22)

Schritt flr Schritt erhdhte die Auktion die abgegebenen Mengen an Blumen, so dass nach acht Wochen der Markt
stabilisiert und umsatztechnisch wieder auf dem Stand vor COVID angelangt war. So konnten die Preise durch die
klnstlich herbeigefiihrte Verknappung derart hochgehalten wurden, dass diese die Ausfallphasen ausglichen.
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, You can say, what we lost in March, April, May maybe. We earned back in the months after.” (GroRhénd-
ler, 28.4.22)

Der Schock schien Uberwunden und die Krise weitestgehend abgewendet. Jedoch zogen die globalen Entwicklun-
gen Veranderungen nach sich, die insbesondere auf die Schnittblumenindustrie, Auswirkungen hatte. Etwa ein
halbes Jahr nach dem Schock begannen Flugunternehmen die internationalen Routen zu verschieben. So wurde
auf profitable Routen zur Versorgung des Globalen Nordens mit Konsum oder medizinischen Gitern umger(istet.
Diese verliefen primér zwischen Ostasien und Europa sowie Nordamerika, was die Exportpreise der Schnittblumen
aus dem Globalen Siden in die Hohe trieb. Insgesamt konnte die niederléndische Blumenindustrie, nach dem
ersten Schock auf zwei gute Jahre zuriickblicken. Aussagen wie die folgenden machen das deutlich, d&uBemn jedoch
auch Zweifel mit Blick auf die Zukuntt.

,Everybody was at home. They wanted to make their homes cozy and nice. |[...] So, there was a lot of
demand for our products. [...] Looking back, it was unexpected, but it was actually quite positive.” (Mi-
tarbeiterin Royal FloraHolland, 26.4.22)

“Crises Cycles are shorter in flower industry. [...] In the flower business you have 3 maybe 4 good years,
and then one year lesson. [...] So now we had 2 good years after the first shock (2020 und 21), so maybe
this year is less. [...] And sometimes it's even so bad that there is a shakeout of companies here that go
bankrupt.” (GroBhéndler, 28.4.22)

Die letzte Aussage, verdeutlicht die Erfahrungen eines GroBhandlers der Branche. Er blickte mit kritischer Vorah-
nung in die Zukunft. Mit dem Einmarsch Russlands in die Ukraine Ende Februar 2022 war die Blumenindustrie dem
nachsten exogenen Schock ausgesetzt. Auch hierbei handelte es sich um ein plétzliches Ereignis, mit dem bis
zuletzt niemand gerechnet hat, was erneut einer geopolitischen Dimension entspricht. Auch hier ist wieder ein
sofortiger Schock von wirtschaftlichem AusmaR festzustellen. Russland wurde von Sanktionen der Europaischen
Union belegt, was den Handel mit Schnittblumen flr niederlandische Unternehmen untersagte. Des Weiteren brach
durch den Krieg die Nachfrage in der Ukraine ein. Diese Umstande zogen Entlassungswellen bei den niederlandi-
schen Handelsunternehmen nach sich.

Auch aus diesem exogenen Schock entwickelte sich eine Krise, die insbesondere die niederléndischen Produzen-
ten betrifft. Durch die enorm gestiegenen Energiepreise ist es nicht mehr profitabel die Gewéachshéuser zu bewirt-
schaften, was die SchlieBungen einer Vielzahl an Betrieben nach sich zog. Diese Entwicklungen bestatigten auch
deutsche Interviewpartner*innen im Herbst 2022. Durch Aussagen wie die Folgende, wird die Brisanz der Situation
deutlich und bestétigt die Vorahnungen des niederlandischen GroRhandlers.

“We have to survive. At the end of the year and there’s a black zero on the bottom of the balance sheet.
I'm quite happy. If it's not red, I'm happy.” (Farmer und Héndler, 6.5.22)

Zusammengefasst ist festzuhalten, dass die niederlandische Blumenindustrie in den letzten sechs Jahren drei gro-
Ren Schocks ausgesetzt war. Diese haben kurzfristige Unterbrechungen in der Wertschopfungskette hervorgerufen
und langfristige Krisen verursacht, die mit den hohen Flug- und Energiekosten bis heute bestehen.

Upgrading-Prozesse als Reaktion

Wie bereits angefihrt, bilden Schocks und Krisen, fur Akteure in einer Wertschopfungskette, die Potenziale sich
neu zu positionieren und Upgrading innerhalb der Kette durchzufuhren. Dazu wurden wahrend der Feldphase drei
Beispiele erkannt, die nun dargelegt werden. Sie beziehen sich auf Upgrading-Prozesse, die im Zuge der COVID-
19-Pandemie stattfanden.

Auf Seiten der Produzenten war bei einer Feldbegehung in der Provinz Stidholland, kleine Stande direkt vor den
Betrieben zu erkennen, an denen Blumen verkauft wurden. Diese entstanden ganz zu Beginn der Pandemie, als
Reaktion auf die Schlieung der Auktion, woriiber die gesamte Ware vorher verkauft wurde. In Abbildung 2 und 3
ist eine solche Verkaufsstelle zu sehen. Hierbei handelt es sich um ein Beispiel fUr ein intersektionales Upgrading.
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Die Farmen haben ihre Produkte genutzt um eine neue, direkte Kette zum Konsumenten zu erschlieRen. Diese
Stande haben sich finanziell so gelohnt, dass sie bis ins Frihjahr 2022 weiter bestanden. Aussagen einer Farmin-
haber*innen zur Folge sollen die Stande auch in den kommenden Jahren beibehalten werden. Die Transaktionen
basieren auf Vertrauensbasis per Karte oder Bargeld.

~ AN 4
Abbildung 2: Blumenverkaufstand (eigene Aufnahme) Abbildung 3: Blumenverkaufstand (eigene Aufnahme)

Der bedeutendste Upgrading-Schritt entstand in der Auktion der Royal FloraHolland. Dort wurde wéhrend der Pan-
demie der Handel vollstandig digitalisiert. Mittlerweile laufen alle Transaktionen digital ab. Dies erleichtert den Han-
del und hatte den Effekt, dass das Infektionsrisiko fUr die Beteiligten minimiert wurde. Dabei handelt es sich um ein
Beispiel flr Prozess-Upgrading. In der Aussage einer Mitarbeiterin wird deutlich, wie die Krise zum Innovations-
sprung beigetragen hat.

“Yeah, because of the Corona crises. It helped us to move faster in that direction [...] it was not possible
to be in person in the room. [...] So, we had to offer another solution like buying from a distance.”

Dieses Prozess-Upgrading macht die Kette auf verschiedene Weise effizienter. Zuerst verlagert die Auktion die
Arbeit der Prasentation der Ware auf den Verkaufer, da dieser fir die Einpflege der Daten und Bilder der Ware in
der Online-Datenbank der Auktion, verantwortlich ist. Zweitens wird die Kette effizienter, mehr Kunden konnen
losgeldst von ihrem geographischen Standort erreicht werden, da sie nicht mehr physisch anwesend sein missen.
Drittes wirkt es sich positiv auf das Produkt aus, da die Ware im Klhlhaus verbleiben kann und nicht mehr durch
den Auktionsraum (Abbildung 4) gefahren werden muss und zuletzt verlauft die Auktion so deutlich schneller,
wodurch taglich mehrere Stunden eingespart werden konnen. Abbildung 4 zeigt den Auktionsraum, in dem die
Auktionen fruher stattfanden und Abbildung 5 zeigte eine Auktion heute aus Sicht eines Auktionators.

Abbildung 4: Ehemaliger Auktionsraum (eigene Aufnahme) Abbildung 5: Digitale Auktion heute (eigene Aufnahme)
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Als letztes ist in den Niederlanden und Deutschland zu sehen, dass es vermehrt zu Produkt-Upgrading kommt. So
werden die Produktionsbetriebe runtergefahren und Zichtungsbetriebe ausgebaut. Dies erlaubt innen eine grolere
Wertschdpfung zu generieren. Gleichzeitig werden Farmen in Subsahara-Afrika oder Stidamerika auf- und ausge-
baut, um die Produkte in den Markt zu flhren. Ziel ist es, sich auf den Anbau im Globalen Stiden zu konzentrieren
und dafir robuste und ertragreiche Sorten zu ziichten. In einer groRen Anzahl der in Abbildung 1 als Gewéchshau-
ser gekennzeichneten Geb&ude, findet nur noch Zlichtung und Generierung neuer Sorten fir die Blumenindustrie
und keine Produktion mehr statt. Untermauert wird das in der Aussage eines Mitarbeiters in einem der Betriebe.

.| mean this [Aalsmeer] is really the cluster of knowledge about flowers.” (Mitarbeiter Ziichtungsbetrieb,
3.5.22)

Ausblick

AbschlieBend soll ein kleiner Ausblick auf die Zukunft der niederlandischen Blumenindustrie gegeben werden.
Wahrend der Feldphase und Nachbereitung wurde die globale Bedeutung des Standorts aufgrund der ansassigen
Akteure, vorweg die Royal FloraHolland deutlich. Sie ist mageblich an der Preisbildung fiir Schnittblumen beteiligt
und verkorpert den groften und direktesten globalen Markt. Aufgrund der genossenschaftlichen Organisation wer-
den hier die gerechtesten Preise nach Angebot und Nachfrage bestimmt. Diese bilden eine notwendige Orientie-
rung fur den Weltmarkt, wodurch das Fortbestehen der Auktion wohl gesichert sein dirfte. Die Anpassungsfahigkeit
der Branche wurde insbesondere in den Niederlanden deutlich. Dies fut zum einen an der historischen Entwick-
lung, welche die Industrie stetig mit neuen Herausforderungen konfrontierte, so Wissen forcierte und stetige neue
Innovationen hervorrief. So wurden durch die jingsten Schocks und Krisen, Entwicklungen im Schiffstransport
angeregt, welcher wiederum neue Markte und Produktionsstandorte generieren wirden. Diese standigen Fort-
schritte und Anpassungen auf immer neue Herausforderungen in einem sehr anspruchsvollen, schnellen Geschéft,
macht die niederlandische Blumenindustrie auch fir zukunftige Forschungsvorhaben interessant.
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Zum Einfluss der Coronapandemie auf Einzelhandelsmieten und
Leerstande in den Innenstadten Nordrhein-Westfalens

KATI VOLGMANN (Dortmund)

1 Einleitung
Die seit fast drei Jahren anhaltende Coronapandemie hat die Struktur des Einzelhandels in Deutschland stark
verandert. Durch geschlossene Geschéfte im Lockdown entschieden sich viele Konsumenten dazu, online zu be-
stellen. Der Onlinehandel mit seinen flexibleren und niedrigeren Kostenstrukturen in Bezug auf Mieten und Perso-
nal setzte den stationdren Einzelhandel zunehmend massiv unter Preisdruck. Die Auswirkungen des veranderten
Kaufverhaltens betreffen die Innenstadte und Stadtteilzentren besonders intensiv.

Der Strukturwandel des innerstadtischen Einzelhandels kann bereits seit Jahren beobachtet werden, er hat sich
mit der Pandemie jedoch verscharft und mit der SchlieBung groBer Kaufhauser eine neue Dimension erreicht. Viele
Gewerbemieter*innen haben Schwierigkeiten, ihre Mieten zu zahlen, so dass den Innenstadten ein nie dagewese-
ner Leerstand droht, der Vermietende und Mietende gleichermalen trifft und die Politik nach Losungen zur Revi-
talisierung der Innenstadte suchen lasst.

Ziel des Beitrags' ist, die Wissensliicke (iber die sich verandernden Marktrealitaten des innerstadtischen Einzel-
handelsmietmarktes sowie die Entwicklung des Leerstandes zu schlieBen. Folgende Untersuchungsfragen stehen
im Fokus:

. Spiegeln sich die aktuellen Problemlagen der Innenstadte (bereits) in den Einzelhandelsmieten wider?
. Welche Innenstadtlagen sind von Leerstand betroffen?

Der Beitrag ist wie folgt strukturiert: Im Anschluss an diese Einflihrung werden die in der Literatur diskutierten
Trends fur den innerstadtischen Einzelhandelsmietmarkt in deutschen Innenstadten dargelegt. Im empirischen Teil
des Beitrags erfolgt eine datenbasierte Auswertung zur Entwicklung der Einzelhandelsmieten in nordrhein-westfa-
lischen Innenstédten, die einen Einblick in aktuelle Mietenanpassungsprozesse (auch) in Folge der Coronapande-
mie gibt. Dariiber hinaus werden Ergebnisse aus einer Leerstandserhebung fir einzelne nordrhein-westfélische
Innenstadte prasentiert. Im anschliefenden Fazit folgt eine Diskussion Uber Mietpreisanpassungen im Umgang mit
drohenden Leerstanden in Innenstadten.

2 Trends im Mietsegment Einzelhandel

Mietpreisentwicklungen

Der schon l&nger andauernde Strukturwandel in den Innenstadten mit sinkenden Passant*innenfrequenzen und
einer Zunahme des Onlinehandels hat sich bereits vor der Coronapandemie angedeutet. Umso Gberraschender
ist, dass die Einzelhandelsmieten in den deutschen Grof3stadten 2019 auf einem Rekordniveau lagen. 2021 kam
es dann in den Top 7 deutschen Grofstadten (Berlin, Dusseldorf, Frankfurt am Main, Hamburg, Kdln, Minchen
und Stuttgart) (-12,9 Prozent) und Gber alle Grofistadte (-10,9 Prozent) hinweg, erstmals seit Mitte der 1990er
Jahre, zu starken Preiskorrekturen bei den Einzelhandelsmieten im Geschaftskern im Vergleich zum Vorjahr
(IMMOBILIENVERBAND DEUTSCHLAND (IVD) 2022a). FUr die deutschen Mittelstadte (-5,5 Prozent) und Kleinstadte (-
1,3 Prozent) fielen die Verluste deutlich geringer aus. Die hochsten Mietreduzierungen finden sich daher in Grof-
stadten, die zuvor rapide Preisanstiege in den zentralen Einzelhandelslagen verzeichneten. IVD-Prasident Jirgen
Schick bringt es auf den Punkt: ,Je hoher die Mietpreise waren, desto starker sind die Preise gefallen* (HAUFE
ONLINE REDAKTION 2021).

Der Riickgang der Einzelhandelsmietpreise setzte sich 2022 fort. In den GroRstadten sanken die Durchschnitts-
mieten um Uber 6 Prozent, wahrend die Mittelstadte (-3,8 Prozent) und Kleinstadte (-0,4 bis 1,5 Prozent) weiterhin
moderate Verluste verzeichneten (IMMOBILIENVERBAND DEUTSCHLAND (1VD) 2022b). Die Top-7 Stadte entwickelten

' Der Beitrag entstand im Rahmen des Kooperationsprojekts ,Entwicklung von Gewerbemieten in Innenstadtlagen im Zuge
der Coronapandemie” (2021-2023) mit dem Ministerium fiir Heimat, Kommunales, Bau und Digitalisierung des Landes Nord-
rhein-Westfalen (MHKBD).
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sich im aktuellen Untersuchungszeitraum unterschiedlich. Wahrend in Stuttgart, Miinchen und Hamburg die Preise
fur den gm fir kleine Fl&chen (ca. 60 gm) sanken, stabilisierten sich die Preise in Berlin und Kéln zwischen 2021
und 2022. In Frankfurt am Main und Dusseldorf zeigten sich sogar leichte Preissteigerungen (IMMOBILIENVERBAND
DEUTSCHLAND (1VD) 2022b).

Die ausgesetzte Insolvenzantragspflicht bis Ende Marz 2021 und staatliche Corona Hilfen fiihrten zu rlicklaufigen
Insolvenzen und stagnierenden bis rlickldufigen Immobilienangeboten (OBERST und VOIGTLANDER 2020, S. 2).
Dennoch kam es zu Insolvenzen bekannter Einzelhandelsunternehmen, die temporére Schutzschirmverfahren o-
der Kredite aus dem Wirtschaftsstabilisierungsfond in Anspruch nehmen mussten (ZIA - ZENTRALER IMMOBILIEN
AUSSCHUSS 2021, S. 149). Die Krise betrifft daher nicht nur Mietparteien kleinerer Ladenlokale oder Familienunter-
nehmen, sondern auch Einzelhandelsunternehmen mit einem grofRen Filialnetz. Viele Mieter*innen konnen auf-
grund des Umsatzriickgangs oder -ausfalls ber Monate kaum noch die Miete aufbringen und sind oft an lange
Vertragslaufzeiten gebunden. Die Folgen sind Insolvenz und Leerstand in den zentralen Versorgungsbereichen
der Stadte.

Leerstand und Lagequalitaten

Neben der Mietentwicklung bilden leerstehende innerstadtische Ladenlokale einen wichtigen Indikator fur die Be-
urteilung der Situation auf dem Immobilienmarkt. Die ,Nationale Studie Zukunftsfeste Stadte: Zwischenbilanz und
Strategien“ differenziert als eine von wenigen Untersuchungen Leerstandsquoten nach unterschiedlichen Handels-
lagen und gibt einen Ausblick auf die zukinftige Entwicklung (IMAKOMM AKADEMIE GMBH 2021). Die Autor*innen
schétzen, dass sich die Leerstandsquoten in A-Lagen leicht erhdhen kdnnten, es aber nicht zu dauerhaften Leer-
standen kommen wird. Zu ahnlichen Einschatzungen kommt der Immobilienverband Deutschland und prognosti-
ziert, dass sich A-Lagen wieder erholen kdnnen (IMMOBILIENVERBAND DEUTSCHLAND (1VD) 03.05.2021). In B-Rand-
lagen zeigt sich ein anderes Bild. Die hoheren Leerstandsquoten konnten zu strukturellen, also dauerhaften Leer-
standen fuhren. Unabhangig von der StadtgroRe konnten sich Handelslagen verkirzen, und es konnte zu einer
Konzentration auf das ,Zentrum im Zentrum” kommen (IMAKOMM AKADEMIE GMBH 2021, S. 11). Nur in diesen
Lagen konnen ggf. dauerhaft noch hohe Passant*innenfrequenzen erreicht werden. Prognosen gehen davon aus,
dass sich die Frequenzen bei 91 Prozent des Niveaus vor Corona einpendeln werden (IMAKOMM AKADEMIE GmBH
2021, S. 12; STRADE 2020). Es wird daher in Zukunft immer mehr darauf ankommen, das Innenstadtmarketing auf
Aufenthaltsqualitéten und die Aufenthaltsdauer von Innenstadtbesucher*innen auszurichten.

Verkurzen sich Lagen und andern sich Lagequalitaten, dann verringern sich Immobilienwerte. Hier wachst der
Druck auf die Eigentumsparteien, die eigenen Objekte zu sanieren, zu modernisieren oder zugunsten neuer Nut-
zungen (z. B. Wohnen oder innenstadtvertragliches produzierendes Gewerbe) umzubauen. Ein Umbau fiir neue
Nutzungen muss sich allerdings fur Investierende lohnen und baurechtlich moglich sein. So kommt es u. a. darauf
an, ob sich die angestrebte Umnutzung im Rahmen der im Bebauungsplan festgelegten Gebietsausweisung be-
wegt oder ob Befreiungen von diesen Festsetzungen moglich sind (§§ 30f. BAUGB). Die strategische Flachenpla-
nung innerhalb der Innenstadt wird dabei zu einem wichtigen Faktor.

Mietanpassungsprozesse

Ein Baustein fir die Wiederbelebung der Innenstédte kdnnen Mietanpassungen nach unten sein. Schwierig ist dies
insbesondere bei bestehenden Mietvertragen mit hohen Konditionen und langen Laufzeiten (REINK 2019). Die
coronabedingten Mietpreisanpassungen 2020 und 2021 waren rechtlich nicht eindeutig geregelt. Nach § 313 Abs.
1 BGB Covid Regelung hatten Gewerbemieter Anspruch auf die Kurzung der Miete. Dies wurde auch durch BGH-
Urteil vom 1/2021 bestatigt. Allerdings durften nicht alle gewerblichen Mieter*innen/Péchter*innen, die von behord-
lichen SchlieBungen betroffen waren, weniger Miete zahlen, stattdessen wurden enge4 Voraussetzungen angelegt.
Oft waren und sind es immer noch Einzelfallentscheidung oder bilaterale Einigungen zwischen Mieter*innen und
Vermieter*innen, die Mietanpassungen ermdglichen (Website IHK MUNCHEN 2022; SCHWANENFLUG 2021).

Das Problem des drohenden Leerstands und der Verlust der Mieteinnahmen wurde seitens der Vermiet*innen
erkannt. Bei drohender SchlieBung des Ladenlokals kamen sich Mietparteien oft entgegen, nicht zuletzt, weil Ei-
gentimer*innen aufgrund laufender Objektfinanzierungen Interesse an langen Mietlaufzeiten haben. In diesem
Sinne wurden z. B. die Héhe der Miete angepasst, ein auBerordentliches Kiindigungsrecht gewahrt oder beste-
hende Vertrdge angepasst.
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In einer Untersuchung des EHI Retail Institute GmbH wurden Handler*innen im Juni 2021 nach ihren Mietvertrags-
konditionen befragt. Insbesondere bei Handelsunternehmen mit gréRerem Filialnetz kam es zu Reduzierungen der
Mieten oder speziellen Lockdown-Klauseln in bestehenden Mietvertrdgen (PORS 2021, S. 18). Darlber hinaus ha-
ben sich die Laufzeiten der Mietvertrdge zugunsten der Handelsunternehmen verschoben. In eine &hnliche Rich-
tung gehen auch Informationen des groften Betreibers von Einkaufszentren. ECE hat wahrend des Lockdowns
2020 die Kaltmieten um 50 Prozent reduziert (HOEPFNER 2020, S. 8; ECE 22.12.2020). Rund 50 Prozent der Ver-
mieter*innen lehnten hingegen Verhandlungen generell ab (DEMMELHUBER und WOHLRABE 2020).

3 Mietpreisentwicklung in den nordrhein-westfalischen Innenstadten

Die dargelegten Trends im Mietsegment Einzelhandel beziehen sich vorrangig auf die Top-Einkaufstandorte in
Deutschland. Inwieweit diese Entwicklungen auch fiir andere GroRstédte oder Mittelstadte zutrifft, wird in der fol-
genden Analyse flr nordrhein-westfélische Innenstédte sowie detaillierter flir Kbin, Dortmund, Bielefeld, Wuppertal
und Witten aufgezeigt.

Mietpreisriickgange in den A-Lagen der GroRstadte und groBen Mittelstadte

Datengrundlage fiir die Analyse der Einzelhandelsmieten bildet der IVD-Gewerbepreisspiegel? des Immobilienver-
bands Deutschlands, der fir 100 Gemeinden (GroRstadte, Mittelstadte und Kleinstadte) in Nordrhein-Westfalen die
erzielten Nettokaltmieten bei Neuvermietungen vorhalt. Uber alle 100 Innenstédte hinweg geben die Einzelhan-
delsmieten in den A-Lagen um -1,50 EUR/gm bei kleinen (ca. 60 gm) und um -1 EUR/qm bei den grofRen Laden-
flachen (ca. 150 gm) zwischen 2019 und 2021 nach. In den B-Lagen liegen die Mietrlickgénge flr kleinere Flachen
mit -0,50 EUR/gm und grof3ere Flachen mit -0,30 EUR/gm deutlich darunter.

in EUR/gqm 1A-Lage (ca.60 gm) 1A-Lage (ca.150 gm) 1B-Lage (ca.60 gm) 1B-Lage (ca.150 gm)

GroBstadt
(>100.000 EW) =50 -1,94 -0,49

GroBe Mittelstadt

0,03

(50.000-100.000 EW) -0.80 -1.47 0,17 0,02
Kleine Mittelstadt . 003 o
(20.000-50.000 EW) : 0, , 0,00

Kleinstadt I 036

(< 20.000 EW) Ut

-0,09 | 0,12

Abbildung 1: Absolute Entwicklung der Einzelhandelsmieten (erzielte Nettokaltmiete) fiir kleine (ca. 60gm) und grof3e Laden-
fléchen (ca. 150qm) differenziert nach Stadtgréfie und Innenstactlage fiir 100 nordrhein-westfélische Gemeinden 2019-2021
[in EUR/qm] (eigene Darstellung, Datenquelle: IVD-Gewerbepreisspiegel)

Wird zwischen den GroRenklassen der Stadte differenziert, zeigen sich Unterschiede (vgl. Abb. 1). Die hochsten
absoluten Mietreduktionen weisen die A-Lagen der GroRstadte zwischen 2019 und 2021 auf. Vor allem in den
grofRen Rhein-Ruhr-Metropolen Kéln (-60 EUR/qm), Disseldorf (-33 EUR/gm) und Essen (-20 EUR/gm) verzeich-
nen die Konsumlagen mit berregionalem Einzugsgebiet hohe Mietpreisriickgange. Der seit Jahren anhaltende
Trend steigender Mietpreise erfahrt durch die Coronapandemie eine Korrektur nach unten. Ahnliche Verlaufe zei-
gen die groRen Mittelstadte fiir den Untersuchungszeitraum, auch wenn die Verluste in den A-Lagen dort deutlich
geringer als in den GroRstadten ausfallen. In den Nebenlagen, B-Lagen, der Grof3stadte bleiben die Mietpreisver-
luste auf moderatem Niveau. Die Mietpreisausschlage nach oben oder unten sind in den Einzelhandelslagen der
kleinen Mittelstadte und Kleinstadten aufgrund des ohnehin schon geringen Mietniveaus marginal. Mietreduktionen,
Probleme bei Nachvermietungen oder auch hohere Leerstande haben an diesen Standorten friiher eingesetzt
(APPEL und HARDAKER 2022).

2 Der IVD-Gewerbepreisspiegel erfasst den Immobilienmarkt fiir 350 bis 380 Stadte in Deutschland (fiir Nordrhein-Westfalen
sind es ca. 100 Stadte). Grundlage der Analyse bilden die Marktpreise fiir Ladenmieten fiir die Jahre 2016, 2017, 2018,
2019, 2021. Fachleute (i. d. R. Immobilienmakler*innen) geben Auskunft Uiber die erzielten Nettokaltmieten bei Neuvermie-
tungen (keine Mieten im Bestand). Es handelt sich dabei um Schwerpunktpreise (Median), also nicht den rechnerischen Mit-
telwert der Preisspanne.
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Dortmunder und Kélner B-Lagen mit Mietpreisanpassungen

Fur die funf Innenstadte® Dortmund, Kéln, Bielefeld, Witten und Wuppertal kann in Abbildung 2 die Veranderung
der durchschnittlichen Nettokaltmieten in den A- und B-Lagen fir die Jahre 2019 und 2021 abgelesen werden. In
der Dortmunder Innenstadt kommt es bislang weder in den A- noch in den B-Lagen zu groReren Mietpreisanpas-
sungen. Eine gegenlaufige Entwicklung mit starken Mietpreiskorrekturen nach unten fir beide Einzelhandelslagen
durchlauft Koln. Die Wuppertaler und Wittener Einzelhandelslagen zeigen eine Preisstabilitat insbesondere in den
A-Lagen, wahrend der gm-Preis in den Bielefelder Top-Lagen sogar ansteigt.

EUR/gm

2019 1A-Lage 2021 1A-Lage 2019 1B-Lage 2021 1B-Lage
Dortmund 220 2 20
Bielefeld 130 | E 32
witten [ 14 14 E 9
Wuppertal 90 . 30 28

Abbildung 2: Einzelhandelsmieten (erzielte Nettokaltmiete) fiir kleine Ladenfldchen (ca. 60gm) in fiinf 5 nordrhein-westféli-
schen Innenstédten 2019-2021 [in EUR/qm] (eigene Darstellung, Datenquelle: 1VD-Gewerbepreisspiegel)

Im Vergleich zu den von Makler*innen und Retail-Agenturen erzielten Nettokaltmieten groRvolumiger Vermarktun-
gen (IVD-GEWERBEPREISSPIEGEL, s. oben) sind die Value Marktdaten* ein erganzender Datensatz zu Angebots-
mieten. Die Datenbank enthalt vorrangig Informationen zu kleinteiligen Vermarktungen von Gewerbeobjekten, da-
mit liegen die durchschnittlichen Mietpreise aus der Value-Marktdatenbank deutlich unter dem Niveau der [VD-
Datenbank. Die meisten Mietangebote befinden sich daher nicht in den A-Lagen, wo eher hochpreisige Mietver-
trage abgeschlossen werden, sondern in den B-Lagen. Fir die Analyse ist das interessant, weil es sich um die
,Rander” der City handelt, die besonders stark von Fluktuation und Leerstand betroffen sind und womoglich zu-
klnftig sein werden.

In Abbildung 3 sind die durchschnittlichen Angebotsmieten in EUR/gm flr die flnf nordrhein-westfalischen Innen-
stadte, differenziert in A- und B-Lagen, dargestellt. Aufgrund der Ausdehnung des Wuppertaler Stadtgebiets wird
zwischen den Zentren Wuppertal Elberfeld und Wupperfeld Barmen in der folgenden Analyse unterschieden. Das
Mietniveau in den Top-EinkaufsstraRen bzw. A-Lagen von Dortmund und Kéin liegt deutlich Gber dem der jeweili-
gen B-Lagen. Wahrend in den Jahren vor der Coronapandemie die durchschnittlichen Angebotsmieten pro gm fir
Einzelhandelsflachen in K6In stabil sind, unterliegen die Mietpreise in den Dortmunder A-Lagen einem deutlichen
Abwartstrend. Kurz vor der Pandemie steigen in Dortmund und KolIn, wie auch in vielen anderen GroRstadten, die
Angebotsmietpreise in den A-Lagen erheblich an. Im Zuge der Coronapandemie kommt es anschlieBend zu deut-
lichen Mietpreisreduktionen, die die Preise wieder auf das Niveau von 2016/2017 zurlckfihren. Ein analoger Ver-
lauf, wenn auch nicht in der Auspragung, kann fir die B-Lagen attestiert werden. Wahrend der Coronapandemie
rutschen die Angebotsmieten in den B-Lagen 2021/22 wieder auf das Niveau von vor zehn Jahren.

Fur die A-Lagen in Bielefeld, Wuppertal-Elberfeld, Wuppertal-Barmen und Witten liegen nicht gentigend Angebote
fir eine valide Auswertung vor, so dass fir diese Stadte nur die durchschnittlichen Einzelhandelsmietpreise der B-
Lagen in Abbildung 3 dargestellt werden kénnen. In Bielefeld, Witten und in den beiden Wuppertaler Stadtteilen
sind deutliche Schwankungen der Angebotsmieten zwischen 2011/13 bis 2020/22 erkennbar. Ein genereller Riick-
gang der Angebotsmieten wahrend der Krise kann in den vier Innenstadten nicht nachgewiesen werden,

3 Bei der Auswahl der Stadte war es wichtig, neben GroRstadten (KdIn, Dortmund) auch mittlere GroRstadte (Bielefeld und
Wauppertal) und eine Mittelstadt (Witten) in die Analyse sowie ein breites Spektrum an Immobilienmérkten zu integrieren.

4 Die VALUE Marktdatenbank (ehemals empirica Systeme) liefert Informationen zu Preisen, Mieten und Renditen des deut-
schen Immobilienmarktes. Sie basiert auf einer umfangreichen Sammlung aufbereiteter Immobilienmarktdaten aus mehr als
100 Quellen fiir Wohn- und Gewerbeimmobilien (bundesweite und lokale Immobilienportale, Maklerdaten). Die Daten konnen
adressscharf (z. B. auch fiir PLZ-Gebiete, Stadtteile), monats- und auch quartalsweise abgerufen werden und stehen ab
1.1.2012 zur Verfiigung (VALUE MARKTDATEN 2022).
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stattdessen leichte Mietpreissteigerungen zwischen 2018/19 und 2020/22. Ob die von den Vermietenden gefor-
derten Mieten tatsachlich bezahlt worden sind, bleibt an dieser Stelle unbeantwortet, weil es sich um die Angebots-
mieten handelt und nicht um die tatsachlich ausgehandelten Mietkonditionen.

in EUR/gm
A-Lage
Dortmund Koln Bielefeld Witten \é\lltL)lgrpfg;al- \éVaL:[rf:r:tal-
20112013
2014-2015
2016-2017 26,25 42,64
2018-2019 : 57,77
2020-2022 46,32
B/C-Lage
Dortmund Koln Bielefeld Witten \é\llg[e)r[;:;al- \é\laur[;?:r:tal-

2011-2013 - 21,43 - 20,19 1377 9,54 10,22 l 11,11
20142015 [ 2716 [ 17.69 13 12 10,53 B s
2016-2017 - 19,15 - 19,24 1875 6,84 8,3 . 11,25
2018-2019 - 25,87 - 24,87 11,79 8 10 l 9,92

20202022 | 11,48 11,6 16,67 . 13,5

Fir BI, WIT, W lagen zu wenige Angebote flir eine valide Auswertung in A-Lagen vor

Abbildung 3: Einzelhandelsmieten (Angebotsmieten) fiir sechs Innenstadtbereiche differenziert nach Lagen 2011/13-2020/22
(eigene Darstellung, Datenquelle: VALUE-MARKTDATEN)

Leerstande an den Réandern der City und in innerstadtischen Einkaufszentren

Da keine validen Leerstandszahlen fir die fiinf Untersuchungsstédte vorliegen, wurden leerstehende Ladenlokale
in den Erdgeschosslagen in den zentralen Innenstadtbereichen in einer Primarerhebung im Juni 2022 erhoben.
Fr die Innenstadte konnten flr Wuppertal 87, flir Dortmund und KéIn 76, fiir Bielefeld 40 und fir Witten 31 Leer-
stande flir ebenerdige Ladenlokale im Juni 2022 identifiziert werden. Anteilig an der Grundgesamtheit — Anzahl der
Gebaude im abgegrenzten Untersuchungsgebiet — ergeben sich folgende Leerstandsquoten: Dortmund 11 Pro-
zent, Wuppertal 10,2 Prozent, Bielefeld 6,5 Prozent, Witten 6,8 Prozent und Kéln 4,7 Prozent.

Die Leerstande verteilen sich sehr unterschiedlich auf die innerstadtischen Lagen (Abb. 4). In Dortmund und Biele-
feld sind A-Lagen anteilig deutlich starker betroffen als B-Lagen. Die hohen Zahlen in den A-Lagen sind auf die
vermehrten Leerstande in innerstadtischen Einkaufszentren wie in der Thier-Galerie (32 Leerstande) in Dortmund,
in der Stadtgalerie (9 Leerstande) in Witten oder im Loom Einkaufszentrum (13 Leerstande) in Bielefeld zuriickzu-
fuhren. Diese Immobilien befinden sich oft in sehr guten, zentralen A-Lagen. Abziglich dieser Leerstande sind die
A-Lagen deutlich weniger von Leerstand betroffen (vgl. dazu Abb. 6).

Der Leerstand konzentriert sich nicht allein auf den Einzelhandel, sondern betrifft genauso den gastronomischen
und Dienstleistungsbereich, wenn auch nicht in derselben Intensitat. Koln hat mit 58 Prozent den hochsten Leer-
stands-Anteil im Einzelhandel, dafir mit 5 Prozent den geringsten Anteil in der Gastronomie (Abb. 5). In Dortmund
und Bielefeld liegt der Anteil leerstehender gastronomischer Betriebe héher als bei den Dienstleistungsunterneh-
men.
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Ein mittlerer bis schlechter Bauzustand einer Immobilie kann ein Indikator dafiir sein, ob sich eine Immobilie gut
wieder vermieten lasst oder ob sich weitere Leerstande im Gebaude befinden, die trading down Effekte ausldsen
kénnen. Die meisten Leerstande entfallen auf Gebaude mit gutem bis mittlerem Bauzustand (Abb. 6). Ein groRer
Anteil der Leerstande in guter Bausubstanz befindet sich in den innerstadtischen Einkaufszentren, also in A-Lagen.
Diese Leerstande sind noch als konjunkturelle Leerstande, also als Folge von Schwankungen im Verhaltnis von
Angebot und Nachfrage, einzuordnen. Ob sich daraus auch struktureller Leerstand entwickeln wird — d. h., dass
eine Nachfrage flir das Gebaude iber einen langeren Zeitraum fehlt — wird sich zeigen.

I A-Lage [ B-Lage

Witten 48,4%
Wuppertal

Abbildung 4: Leersténde in fiinf Innenstadtbereichen differenziert nach Einzelhandelslagen (Stand Juni 2022)

[ Einzelhandel [ Dienstleistung [i] Gastronomie [l unbekannt

witen
Wuppertal [epvas 20,7% 14,9% 32,2%

Abbildung 5: Leersténde in fiinf Innenstadtbereichen differenziert nach vorheriger Nutzungsart (Stand Juni 2022)

[ Bauzustand: gut ] Bauzustand: mittel [l Bauzustand: schlecht

Dortmund v
Koln 60,5%
Bielefeld 57,5%
Witten 38,7%

Wuppertal [EEVAA 26,4%

Abbildung 6: Leersténde Innenstadtbereichen differenziert nach Bauzustand (Stand Juni 2022)

Fir den Dortmunder Innenstadtbereich sind in der nachstehenden Karte die Leerstande mit weiteren Erhebungs-
merkmalen exemplarisch kartiert (Abb. 7). In den Dortmunder B-Lagen finden sich punktuelle, teilweise rdumlich
konzentrierte Leerstande. Im nérdlichen Teil der Dortmunder Innenstadt (Briickstraenviertel) dominieren mittler-
weile Food-L&den, Billigladen und Shisha-Bars mit haufigem Wechsel der Mietparteien. Leerstande kénnen auch
fur den Ostenhellweg — die Verlangerung des Westenhellwegs und zentrale Shopping-Achse der Dortmunder City
— festgestellt werden. Zwar sind die Passant*innenfrequenzen noch hoch, Unterschiede zu klassischen A-Lagen
sind aber immer deutlicher zu erkennen. In den A-Lagen verzeichnet, wie bereits geschildert, die Thier-Galerie, als
innerstadtisches Einkaufszentrum, 2021 mehr Ladenschliefungen als Neueréffnungen. Die Pandemie, Insolven-
zen und Verkleinerungen der Filialnetze von Handelsunternehmen werden dabei als Griinde angefhrt.
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Leerstand Dortmund im Juni 2022 Bauzustand

kein Leerstand qut
Jr—

Dienstleistung : mittel

~
Einzelhandel : 2 schlecht
R TTTITT r

Einzelhandel/Gastromomie

Einzelhandel{Gastronomie/Dienstleistung - A-lage
B Gastronomie R Renovierungsarbeiten

I urbekannt

, weiterer Leerstand Innerstddtisches Einkaufszentrum/
//A im Gebdudekomplex) GroBimmobilie (Anzahl Leerstand)

0 50 100 Meter
| — ]

Esri, HERE, Garmin, (¢} OpenStreetiap contributars, and the GIS user community

Abbildung 7: Leersténde fiir ebenerdige Ladenlokale in Dortmund (Stand Juni 2022)

4 Fazit und Ausblick

Die hier vorgestellten Ergebnisse im Hinblick auf die bereits wahrnehmbaren Entwicklungen bei Mieten und Leer-
standen sind angesichts des wirtschaftlichen Einbruchs 2020 und 2021 mit Lockdown-Mafinahmen, den verschie-
denen Impf- und Testregelungen und den damit verbundenen Umsatzverlusten im Einzelhandel nicht ganz (iber-
raschend. Die Mietpreisanpassungen fallen in den A-Lagen der nordrhein-westféalischen GroRstadte und groReren
Mittelstadte, aufgrund hoherer Ausgangsmieten im Jahr 2020, deutlich hoher als in den B-Lagen aus. In den B-
Lagen haben die Marktanpassungsprozesse bereits vor langerer Zeit eingesetzt. Hier dlrften sich Parallelen zu
der Situation in Klein- und Mittelstadten zeigen. Noch hat das geanderte Mietpreisgefiige nicht zu einer grundle-
gend veranderten Nutzerstruktur oder neuen Belegungsautomatismen gefihrt. Die mittel- und langfristigen Ent-
wicklungen bei den Einzelhandelsmieten bleiben daher abzuwarten.

Die Leerstande in den flinf nordrhein-westfélischen Innenstadten geben Hinweise darauf, dass sich Lagen und
Lagequalitaten in den Zentren verandern. Unabhangig von der Stadtgrole werden Leerstinde in den B-Lagen
maglicherweise nicht zu revitalisieren sein und zu strukturellen Leerstanden am Rand der City fuhren (IMMOBILIEN-
VERBAND DEUTSCHLAND (IVD) 2022c). Die gestiegenen Insolvenzanmeldungen grofler Einzelhandelsbetriebe im
Herbst 2022 werden sich aber erst nach und nach — ggf. mit Leerstanden - im Stadtbild bemerkbar machen. Die
Gefahr von strukturellen Leerstanden, also dauerhaften Leerstanden, besteht insbesondere bei alteren moderni-
sierungsbedirftigen Einkaufszentren. Zudem wird sich der rlickldufige Flachenbedarf flir den klassischen Innen-
stadthandel Experten zufolge weiter fortsetzen, so dass auch in den A-Lagen zukiinftig vermehrt Leerstéande zu
finden sein werden (DZ HYP AG 2022).

Fur Kommunen, Immobilieneigentimer*innen und Handelsunternehmen stellt sich die Frage, wie Leerstand ver-
hindert werden kann. Ein Schliisselfaktor fir die Wiederbelebung der Innenstadte kdnnen Mietanpassungen nach
unten sein. Neue Mietmodelle sehen z .B. kooperative Nachverhandlungen laufender Mietvertrage, kiirzere Lauf-
zeiten, Sonderkindigungsrechte oder eine Pandemieklausel vor (ARL 2020, S. 3). Flexiblere Mietpreismodelle wie
das dauerhafte oder temporare Absenken des generellen Mietpreisniveaus stehen als Forderung im Raum. Glei-
ches gilt fiir den Verzicht auf geplante Mieterhéhungen, umsatzabhéngige oder frequenzbezogene Mieten und eine
Grundmiete mit umsatzabhangigen Anteilen (IMAKOMM AKADEMIE GvBH 2021, S. 16; CBRE RESERACH 2021;
REINK 2019; PORS 2020).
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Anpassungen der Mietvertragskonditionen im Hinblick auf Laufzeiten oder eine am Verbraucherindex orientierte
indexierte Fixmiete, sind laut PORS (2020) in den Top-Lagen schwieriger als in den Stadtrandlagen. Oft erreichen
Unternehmen nur durch Insolvenzandrohungen eine Mietreduktion. Fir Start-up Unternehmen werden innovative
Formate, wie z. B. vergiinstigte Anfangsmieten bei leeren Geschéftsflachen (EISENBERG 2021, S. 71; ARL 2020,
S. 6) diskutiert. Eine wichtige Komponente scheinen transparente Aushandlungsprozesse ber Renditeerwartun-
gen und -erfordernisse zwischen Mietparteien und Gebaudeeigentimer*innen zu sein (EISENBERG 2021, S. 72).

Die durch die Pandemie angestolenen Verénderungen werden mittlerweile durch weitere Krisen Uberlagert. So
sind im Jahr 2022 in Folge des Krieges in der Ukraine die Energie- und Mobilitatskosten, aber auch die Kosten fur
die Herstellung vieler Konsumguter deutlich gestiegen. Sie haben das Einkaufsverhalten vieler Menschen in
Deutschland innerhalb weniger Wochen gedampft und damit die Situation fur Einzelhandelsunternehmen drama-
tisch verscharft. Der Einzelhandelsumsatz sank im Juni 2022 gegenuber dem Vorjahresmonat um 8,8 Prozent.
Dies entspricht dem groften Rickgang zum Vorjahresmonat seit Beginn der Zeitreihe 1994 (STATISTISCHES BUN-
DESAMT 01.08.2022).

Eine Anpassung der Mietvertrage und eine damit verbundene Reduzierung der Miete konnte ein Weg sein, Einzel-
handler*innen einen Verbleib am jeweiligen Standort zu erméglichen. Diese und weitere Handlungsoptionen fir
eine Stabilisierung und Starkung von Innenstadten im Kontext eines sich verandernden Bodenmarktgefuges wer-
den im Rahmen des laufenden Forschungsprojektes in den kommenden Monaten vertieft bearbeitet.
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Fahrradeinzelhandler in Kdln
Zum Zusammenhang von Lage, Organisationsform und Digitalisierung

CHRISTOPH MAY (Aachen)

Einleitung

Die Digitalisierung und insbesondere die Innovation des Internets haben den Einzelhandel seit Ende der 1990er
Jahre grundlegend verandert. Soziale Netzwerke beispielsweise ermdglichen eine neue Art der Interaktion zwi-
schen Einzelhandlern und Konsumenten. Der Onlinehandel ist als orts- und zeitunabhangige Schnittstelle zu Kun-
den einerseits eine Chance fur stationare Handler, andererseits stellt er eine zunehmende Konkurrenz dar. In vielen
Branchen duRert sich dies in einem beschleunigten Strukturwandel der Organisationsformen, bei dem der inhaber-
geflihrte Einzelhandel an Bedeutung verliert. In bestehenden Untersuchungen wurde ermittelt, dass die Onlineak-
tivitdten der Einzelhandler sowie die Anteile der Organisationsformen raumlichen Unterschieden unterliegen kon-
nen (NEIBERGER/KUBON 2018).

Die Veranderungen durch die Digitalisierung im Einzelhandel wurden bereits in mehreren Studien untersucht. Eine
kombinierte, detaillierte Analyse der Faktoren Lage, Onlineaktivitdt und Organisationsform hat bislang jedoch nicht
stattgefunden. Eine solche wird im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrt. Gegenstand der Analyse ist der Fahrrad-
handel, der wegen seiner aktuellen Entwicklungsdynamik von besonderem Interesse und zugleich wenig erforscht
ist.

Die Studie orientiert sich an zwei Forschungsfragen, die anhand des Fahrradeinzelhandels in Koln uberpruft wer-
den:

Welche Strukturen zeigen sich in Bezug auf die Lage, die Organisationsformen und die Onlineaktivitét der Fahr-
radeinzelhéndler in Kéin?

Welche Zusammenhénge bestehen zwischen der Lage, den Organisationsformen und der Onlineaktivitét der Fahr-
radeinzelhéndler in Kéin?

Marktsituation im Fahrradeinzelhandel

Im Jahr 2020 wurden in Deutschland 5,1 Mio. Fahrrader inklusive E-Bikes verkauft. Der Umsatz durch den Fahr-
radverkauf ist zwischen 2010 und 2020 um 250 % auf 6,44 Mrd. € gestiegen (ZIV 2011; ZIV 2021), wahrend der
Umsatz des gesamten Einzelhandels im selben Zeitraum lediglich um 35 % zunahm (HDE 2021:8). Der starke
Umsatzzuwachs ist zum einen auf die steigende Anzahl verkaufter Fahrrader zurtickzuftihren, vor allem jedoch auf
den gestiegenen Durchschnittspreis der Fahrrader. 2010 betrug dieser 460 €, 2020 bereits 1279 € (ZIV 2011; ZIV
2021).

Der Fahrradhandel befindet sich in einem starken Wandel. Die steigenden Verkaufszahlen bewirken eine erhohte
Nachfrage nach Werkstattdienstleistungen. In Kombination mit technischen Innovationen an den Radern werden
hierdurch oft Investitionen in die Werkstatten nétig, was die Anschaffung neuer Spezialwerkzeuge, eine Vergrole-
rung der Werkstatt und die Beschaftigung neuer Mitarbeiter umfasst (VDZ 2021a:26,28). Wegen der hoheren
Durchschnittspreise der Fahrrader miissen Handler im Rahmen von Vorbestellungen bei Herstellern héhere Be-
trage investieren. Gleichzeitig ist das Lagerrisiko hoch, da infolge des schnellen technischen Fortschritts der Wert-
verlust bei Vorjahresmodellen groR ist (VDZ 2021a:32). Parallel sind durch die gestiegenen Durchschnittspreise
die relativen Handelsmargen gesunken, weil diese bei hochpreisigen Fahrradern geringer ausfallen als bei glinsti-
gen Modellen (VDZ 2021a:27; VDZ 2021b:4).

Nachfrageseitig fordern Konsumenten ein breites und tiefes Angebot mit guten Vergleichsmoglichkeiten. Zusam-
men mit dem gestiegenen Kapitaleinsatz im Fahrradeinzelhandel resultiert dies in einer ,Verlagerung der Marktan-
teile von den handwerksahnlichen kleineren Betrieben zu den groReren Fachgeschaften® (VDZ 2021a:27f).

In Bezug auf die Vertriebswege dominierte 2020 der stationdre Fachhandel. Zwei Drittel der Fahrrader wurden hier
verkauft, was 77 % des Umsatzes entsprach. 28 % der Fahrrader (22 % des Umsatzes) wurden online vertrieben.
Davon entfielen 6 Prozentpunkte auf die Onlineaktivitaten stationérer Fachhéndler. SB-Warenhauser, Baumarkte
und Lebensmitteldiscounter vereinten 5 % der verkauften Rader und 1 % des Umsatzes auf sich (ZIV 2021; VDZ
2021a:23).
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Methodik

Ermittlung der Fahrradeinzelhandler in K6In

Um Fahrradeinzelhandler von tbrigen Einzelhandlern abzugrenzen, wird die Definition des Handelsverbands Zwei-
rad genutzt. Demnach ist ein Fahrradeinzelhandelsbetrieb ein Ladengeschaft, das die Auslieferung verkehrsfertig
montierter Fahrrader sowie eine fachkundliche Kundenberatung anbietet. Weiterhin miissen ein Service nach dem
Kauf (Inspektion, Reklamation, Nachberatung) und eigene Werkstattdienstleistungen bereitgestellt werden (VDZ
2021a:15). Die Erfassung der Fahrradeinzelhandler in KoIn erfolgte Uber eine Recherche in Online-Branchenbu-
cher sowie (ber Google MyBusiness-Eintrage. Anschlieend wurde kontrolliert, ob die recherchierten Unterneh-
men ein stationdres Ladengeschéft betreiben, das im Sinne dieser Arbeit als Fahrradeinzelhandel bezeichnet wer-
den kann. Hierfur wurden alle Betriebe entsprechend ihrer im jeweiligen Onlineportal hinterlegten Adresse zwi-
schen dem 10. und 14.11.2021 aufgesucht. Auf diese Weise wurden in Koin 95 Fahrradeinzelhandelsbetriebe
ermittelt, die 90 unterschiedlichen Unternehmen zugeordnet werden konnen.

Lage, Organisationsformen und Onlineaktivitat der Fahrradeinzelhandler

Die Charakterisierung der Standorte der Fahrradhéndler erfolgt zum einen (ber die Lage innerhalb und auRerhalb
Zentraler Versorgungsbereiche (ZVB). Fir eine Differenzierung der ZVB nach ihrer Wertigkeit wird eine Kategori-
sierung der Stadt KoIn verwendet, die als Hauptzentrum eine City sowie als Subzentren 13 Bezirks- bzw. Bezirk-
steilzentren, 30 Stadtteilzentren und 36 Nahversorgungszentren ausweist (STADT KOLN 2010:28).

Zusatzlich werden die Fahrradeinzelhandelsbetriebe in einer Karte graphisch verortet und die Entfernung der Be-
triebe zum Kolner Dom ermittelt. Dieser dient aufgrund seiner zentralen Lage zwischen dem Hauptbahnhof und
den 1A-Lagen der City als Referenzpunkt des gesamtstadtischen Zentrums (CONCEPTSTORIES IMMOBILIEN GMBH
2020:3f). Hinsichtlich der Organisationsformen bilden Hersteller mit Niederlassungen, Franchiseunternehmen und
Filialisten je eine Kategorie. Der nicht-organisierte Einzelhandel, Vertragshandler und Verbundgruppenmitglieder
werden dem inhabergefiihrten Einzelhandel zugeordnet. Inhabergefihrte in Verbundgruppen organisierte Einzel-
handler werden dabei gesondert betrachtet, da sie insbesondere in Bezug auf ihre Onlineaktivitaten haufig auf
Dienstleistungen der Verbundgruppenzentralen zurtickgreifen konnen (MULLER-HAGEDORN/VELTMANN 2012:104f).
Die Onlineaktivitat wird einerseits mit der Onlineprédsenz im Rahmen einer Homepage charakterisiert. Hierflr wur-
den die Kategorien ,keine Homepage®, ,Homepage ohne Onlineshop“ und ,Homepage mit Onlineshop* definiert.
Andererseits wurde erhoben, ob die Unternehmen Accounts in den Sozialen Netzwerken Facebook und Instagram
betreiben.

Ergebnisse der Erhebung zum Fahrradeinzelhandel in KoIn

Organisationsformen der Fahrradeinzelhandler

Tabelle 1 stellt die Anzahl der Unternehmen und Betriebe der einzelnen Organisationsformen sowie deren Anteile
im Kolner Fahrradhandel dar. Der GroRteil der Handler ist dem inhabergefiihrten Einzelhandel zuzuordnen. Her-
steller, Filialisten und Franchiseunternehmen sind nur geringftigig vertreten. Auch Verbundgruppen sind eher wenig
verbreitet.

Organisationsform Unternehmen Betriebe
Anzahl Anteil Anzahl Anteil
Inhabergefiihrt (ohne Verbundgruppenmitglie- | 63 70,0 % 63 66,3 %
der)
Inhabergefiihrt in Verbundgruppen 14 15,6 % 18 18,9 %
Hersteller 7 78 % 7 74 %
Filialisten 3 3,3 % 4 4.2 %
Franchise 3 3,3 % 3 32%
Gesamt 90 100 % 95 100 %

Tabelle 1: Anzahl der Unternehmen und Betriebe differenziert nach ihren Organisationsformen sowie deren An-

teile im Kolner Fahrradeinzelhandel.
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Lage der Fahrradeinzelhandler

Abbildung 1 zeigt die Lage der Fahrradeinzelhandelsbetriebe in KoIn. Geringe Dichten der Handler — sowohl be-
zogen auf die Flache als auch auf die Einwohnerzahl — sind vorwiegend in den Stadtrandlagen zu finden. Demge-
genuber ist die Konzentration in innenstadtnahen Bereichen hoch, wobei das Stadtzentrum unmittelbar um den
Koiner Dom wenig besetzt ist. Die Handler sind hierbei nicht gleichmaBig um das Zentrum angeordnet, sondern
bilden Agglomerationen insbesondere in den innenstadtnahen Bereichen von Ehrenfeld und Lindenthal sowie der
nordlichen Innenstadt. An diesen Standorten dominiert eine Konkurrenzanziehung gegentber einer Konkurrenz-
meidung. Im ZVB der City ist die Konzentration der Fahrradeinzelhéndler gering. Mégliche Griinde sind die Unzu-
ganglichkeit fur Radfahrer aufgrund von Fugangerzonen sowie hohe Mietpreise. In Subzentren ist eine moderate
Konzentration zu beobachten. Innerhalb dieser ZVB, die 1,7 % der Flache des Kélner Stadtgebiets einnehmen,
sind 38 % der Fahrradhandler ansassig. Begunstigt wird die Konzentration unter anderem durch die Kategorisie-
rung von Fahrradern, Fahrradteilen und -zubehér als zentrenrelevante Sortimente (STADT KOLN 2013:1). Innerhalb
eines Puffers von 200 m um die ZVB sind weitere 32 % der Fahrradeinzelhéndler angesiedelt. Dies zeigt, dass
zusatzlich zu den ZVB selbst auch deren unmittelbare Umgebung mit 2B- und 2C-Lagen attraktiv ist. Ein Gunst-
faktor in intra-urbanen Subzentren ist die Moglichkeit, bei moderaten Bodenpreisen durch ein gewisses MaR der
Passantenfrequenz Laufkundschaft und einen hdheren Bekanntheitsgrad zu generieren, was an geringfrequentier-
ten, meist niedrigpreisigen Standorten schwerer ist.

N

EE N N Kilometer
0 25 5 10

g ,
N
ChonNeller ﬁ//)/m .
(2] Vlhxen A 99”
Weil ‘\v TGN

/ |; W
sqﬂp || m/d W

Legende ’ “-n \f
\

® keine Homepage \ ’{lt— ) -h?l,da
©  Homepage ohne Onlineshop
®  Homepage mit Onlineshop
A Kolner Dom

[ stadtvezirke Autor Ghisoph May

Abbildung 1: Lage der Fahrradeinzelhandler differenziert nach ihrer Onlineprésenz (N=95) (Kartenbasis: BEZIRKS-

REGIERUNG KOLN 2021).
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Onlineaktivitaten der Fahrradeinzelhdndler

Die Onlineprasenz mit einer Homepage ist in Tabelle 2 abgebildet. Die Mehrheit der Fahrradeinzelhandelsunter-
nehmen betreibt eine Website ohne Onlineshop. Etwa jedes funfte Unternehmen verfligt Uber eine Homepage mit
Onlineshop.

Onlineprasenz Anzahl Anteil
Keine Homepage 15 16,7 %
Homepage ohne Onlineshop 56 62,2 %
Homepage mit Onlineshop 19 21,1 %
Gesamt 90 100 %

Tabelle 2: Onlineprasenz der Fahrradeinzelhandelsunternehmen in Koln (N=90).

Der geringe Anteil von Handlern mit Onlineshop deckt sich mit dem geringen Umsatzanteil, den stationare Fahr-
radfachhandler online erwirtschaften (8 % im Jahr 2020 (VDZ 2021a:23)). Dass dennoch mehr als jeder fiinfte
Fahrradeinzelhandler in KéIn (iber einen Onlineshop verfligt, deutet auf ein Potential des Multi- und Cross-Channel-
Handels hin.

Eine weitere Moglichkeit der Kundenansprache ist die Aktivitat in Sozialen Netzwerken. Etwa 40 % der Unterneh-
men sind bei Facebook und Instagram aktiv, ebenso viele sind in keinem Netzwerk vertreten. 20 % sind nur bei
einem Netzwerk aktiv, davon der GroRteil bei Facebook. Instagram wird folglich meist als Ergédnzung zu Facebook
genutzt. Fahrradeinzelhandler, die Uber eine Website verfugen, sind zu 68 % auch in Sozialen Netzwerken vertre-
ten. Handler ohne Website sind in Sozialen Netzwerken lediglich zu 27 % aktiv. Dies zeigt, dass Soziale Netzwerke
haufig ergdnzend zu einer Homepage verwendet werden und selten als eigenstandige Strategie.

Zusammenhang von Lage und Organisationsform

Abbildung 2 stellt den Anteil der Organisationsformen gegliedert nach ihrer Lage in intra-urbanen Zentren dar.
Innerhalb der ZVB ist der Anteil inhabergeflhrter Betriebe hoher als aulerhalb ZVB. Auffallig ist dabei, dass der
Grolteil der in Verbundgruppen organisierten inhabergefuhrten Handler innerhalb ZVB angesiedelt ist, wahrend
sich die Mehrheit des nicht-organisierten Einzelhandels aullerhalb der ZVB befindet.

Anteile der Organisationsformen differenziert nach intra-urbanen Zentren
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Abbildung 2: Anteile der Organisationsformen innerhalb und aulerhalb ZVB sowie differenziert nach der Wertikeit
intra-urbaner Zentren. Innerhalb der S&ulen ist die absolute Anzahl der Betriebe der jeweiligen
Kategorien angegeben (N=95).
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Eine Differenzierung der intra-urbanen Zentren nach ihrer Wertigkeit zeigt, dass in niederwertigen Zentren (fast)
ausschlieRlich der inhabergeflhrte Fahrradhandel ansassig ist. Verbundgruppenmitglieder sind dabei haufiger in
hochwertigen Subzentren, insbesondere Bezirkszentren, vertreten als der nicht-organisierte Handel.

Eine ausgepragte raumliche Clusterung von Betrieben einer spezifischen Organisationsform wurde nicht festge-
stellt. Auffallig ist jedoch, dass der Anteil nicht-inhabergefiihrter Betriebe in einer Distanz von bis zu 2 km zum
Koiner Dom mit 25 % uberdurchschnittlich hoch ist. Dies liegt vorrangig an der Prasenz von Herstellern und Filia-
listen mit kleinflachigen Konzepten. Die innenstadtnahen Gebiete scheinen fir sie sowohl attraktiv als auch bezahl-
bar zu sein.

Zusammenhang von Organisationsform und Onlineaktivitat

Die Onlineprasenz und die Aktivitat in Sozialen Netzwerken sind differenziert nach den Organisationsformen in den
Abbildungen 3 und 4 dargestellt. Den inhabergefiihrten Fahrradhandel (ohne Verbundgruppenmitglieder) kenn-
zeichnet sowohl im Hinblick auf Homepages als auch auf Soziale Netzwerke die geringste Onlineaktivitét. Elf inha-
bergeflihrte Unternehmen sind digital ganzlich inaktiv, sodass Konsumenten online kaum Informationen tber diese
Handler abrufen konnen. Die in Verbundgruppen organisierten inhabergeflinrten Handler sind demgegentuber digi-
tal deutlich aktiver. Ein maglicher Grund sind Dienstleistungen im Bereich Digitalisierung seitens der Verbundgrup-
penzentralen. Derartige Leistungen werden von allen in KéIn vertretenen Verbundgruppen angeboten (ANWR ME-
DIA GMBH 2022; BICO ZWEIRAD MARKETING GMBH 2021; VSF 2021; ZEG 2021). Bei Franchise- und Filialunterneh-
men wurde die hdchste Onlineaktivitat ermittelt. Gerade bei verzahnten Vertriebsschienen kdnnen sie mit eigenen
Onlineshops gegeniber reinen Onlinehandlern Kunden einen Mehrwert bieten. In Bezug auf die Hersteller zeigt
sich ein diverses Bild. Die international agierenden Hersteller verfligen (iber einen Onlineshop, der ihnen eine hohe
Reichweite bei einem niederschwelligen Einstieg in die Handelsfunktion bietet. Die stationdren Ladengeschafte
konnen hier zu einer Steigerung der Markenbekanntheit beitragen. Der Grolteil lokaler Hersteller betreibt keinen
Onlineshop. Ein mdglicher Grund ist ihr Fokus auf eine individuelle Fertigung der Rader. Dies macht einen Online-
shop weniger interessant, da Kunden zum Beispiel fiir eine Vermessung der Kérpermale ohnehin das stationére
Geschaft aufsuchen missen. Zudem ist der Beratungsbedarf bei ganzlich individualisierbaren Fahrradern hdher
als bei standardisierten Modellen.

Onlineprasenz mit einer Homepage Aktivitat in Sozialen Netzwerken
inhabergefiihrt (ohne inahbergefiihrt (ohne
42 Verbund 16
Verbundgruppen) erbundgruppen)
inhabergefiihrt in 9 inhabergefiihrt in - 1 _
Verbundgruppen Verbundgruppen

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
B keine Homepage W inaktiv
Homepage ohne Onlineshop bei einem Netzwerk aktiv

® Homepage mit Onlineshop B bei beiden Netzwerken aktiv

Abbildung 3: Onlineprasenz mit einer Homepage  Abbildung 4: Aktivitat in Sozialen Netzwerken diffe-
differenziert nach Organisations- renziert nach Organisationsformen
formen (N=90). (N=90).
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Zusammenhang von Lage und Onlineaktivitét

Werden die Fahrradeinzelh@ndler gegliedert nach ihrer Lage innerhalb und auflerhalb ZVB betrachtet, zeigen sich
hinsichtlich der Onlineprasenz keine Unterschiede. Auch bei einer Untergliederung der intra-urbanen Zentren sind
keine wesentlichen Differenzen festzustellen. In Sozialen Netzwerken sind innerhalb ZVB ansassige Handler mit
69 % héufiger aktiv als Fahrradhandler auerhalb ZVB (59 %). Ein Variieren der Social-Media-Aktivitat in Abhan-
gigkeit der Wertigkeit der intra-urbanen Zentren ist nicht zu beobachten.

Die Lage der Fahrradeinzelhandelsbetriebe differenziert nach inrer Onlineprasenz ist in Abbildung 1 visualisiert. Im
Hinblick auf Betriebe mit einem eigenen Onlineshop zeigt sich an einigen Standorten eine leichte raumliche Clus-
terung. So sind im Osten Lindenthals und in der nordwestlichen Innenstadt je vier Handler mit einem Onlineshop
in raumlicher Nahe angesiedelt. In der Agglomeration in Ehrenfeld ist hingegen nur ein Handler mit Onlineshop
vertreten. Hier zeigt sich eine Clusterung von Betrieben mit einer Homepage ohne Onlineshop. Gleiches gilt fur die
kleinere Agglomeration im siidlichen Milheim. Mdgliche Grlinde fiir eine lokale Ballung von Betrieben einer spezi-
fischen Onlineprasenz-Kategorie sind ein lokaler Wissenstransfer sowie eine Konzentration von Betrieben einer
bestimmten Organisationsform.

Betriebe ohne Homepage sind im Mittel weiter vom Kélner Dom entfernt als Betriebe mit einer Homepage ohne
Onlineshop. Diese wiederum befinden sich durchschnittlich in einer héheren Distanz zum Dom als Betriebe mit
einem eigenen Onlineshop. Insbesondere in zentrumsnahen Gebieten liegt somit eine hohe Onlineprésenz der
Fahrradeinzelh@ndler vor. Auch in Bezug auf Soziale Netzwerke zeigt sich in Innenstadtnahe das ausgepragteste
Angebot.

Fazit und Ausblick

Die Untersuchung zeigt fiir den Kélner Fahrradeinzelhandel, dass im Geflige von Lage, Organisationsform und
Onlinestrategie unterschiedliche Wechselwirkungen bestehen. Angewendet werden konnen die Ergebnisse dieser
Arbeit beispielsweise in der Kdlner Wirtschaftsforderung, die die Ansiedlung neuer Handler gezielt in den Bereichen
fordern kann, in denen Bewohner zum nachstgelegenen Fahrradhandler eine hohe Distanz zurlcklegen mussen.
Das Hinwirken auf eine flachendeckende Versorgung des Stadtgebiets mit Fahrradhandlern ist unter anderem in
Bezug auf eine nachhaltige Verkehrswende sinnvoll. Denn Fahrradhandler kénnen durch den Verkauf von Ersatz-
teilen, Komponenten und Komplettradern sowie durch ihre Werkstattdienstleistungen zu einer radverkehrsfreund-
lichen Infrastruktur beitragen.

Die Untersuchung bestéatigt zudem den von NEIBERGER/KUBON (2018) und FRIEDRICH ET AL. (2021) ermittelten Be-
fund, dass der inhabergefiihrte Einzelhandel durch eine unterdurchschnittliche Onlineaktivitat gekennzeichnet ist.
Wahrend ein eigener Onlineshop nicht fr jeden inhabergefihrten (Fahrrad-)Einzelhandler sinnvoll ist, sind Home-
pages und haufig auch eine Présenz in Sozialen Netzwerken von Vorteil (SHARMA ET AL. 2021:602; STIENINGER ET
AL. 2019:50; NEIBERGER/KUBON 2018:24). Hier gilt es zum Beispiel flir Wirtschaftsférderungen und Verbundgrup-
pen, den Handlem entsprechendes Know-how zu vermitteln und ein Bewusstsein fir Onlineaktivitaten zu schaffen.
Zukunftig wurden tiefergehende Forschungen zur Onlineaktivitat zum Beispiel im Hinblick auf die Frequenz abge-
setzter Posts in Sozialen Netzwerken und den Informationsumfang auf Websites weitere Erkenntnisse liefern. Da-
bei bleibt der Fahrradhandel wegen seiner hohen Dynamik und seiner Bedeutung fir die Verkehrswende von gro-
Rem Interesse.
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Impulse flir neue (AuBen-)Gastronomie:
Der Wettbewerb ,,Lokalhelden in Bramsche

KLAUS MENSING (Hamburg)

In der Diskussion um die Zukunft der Innenstadte (auch bereits vor Corona) spielen attraktive offentliche Rdume
mit Erlebnisangeboten und (AulRen-)Gastronomie eine wichtige Rolle. Fur eine attraktive (Auflen-)Gastronomie
braucht es neben geeigneten Locations gute und kreative Gastronomen. Hierauf hat die Stadt in der Regel keinen
Einfluss, wenn private Eigentimer Gastronomiefldchen vermieten und private Betreiber das falsche Konzept ha-
ben. Hier konnen finanzielle Anreize in Form eines Wetthbewerbs Impulse geben, wie der von CONVENT
Mensing mit initiierte und begleitete Wettbewerb ,Zukunftsfonds Ortskernentwicklung Landkreis Osnabrick” ge-
zeigt hat.® Die Form des Wettbewerbs bietet zudem die Mdglichkeit, die besten Konzepte und Képfe auszuwéhlen.

Die Stadt Bramsche (Mittelzentrum nérdlich von Osnabriick) hat sich 2021 mit Unterstlitzung von CONVENT Men-
sing erfolgreich fur das Forderprogramm ,Zukunftsraume Niedersachsen® beworben (Forderquote 50 %). Unter
dem Motto ,,Bramsche bringt's: lebendig und resilient” werden bis Ende 2023 Mafinahmen zur Starkung der
Innenstadt erarbeitet. Zur Aufwertung der (AuRen-)Gastronomie insbesondere auf dem Kirchplatz und dem
Miinsterplatz wurde Anfang 2022 als erste MaBnahme der Wettbewerb ,,Lokalhelden® initiiert. Der Anlass:
In der Befragung ,Vitale Innenstadte” 2020 erhielt die Bramscher City fur die Gastronomie im Vergleich schlechte
Noten. Daher sollten mit dem Wettbewerb neue Impulse generiert werden.

Abb. 1: Miinsterplatz mit Plauderbank, Sandkiste und Gastronomie

5 Der ,Zukunftsfonds Ortskernentwicklung" bietet einem Forderbudget von 80.000 € einen 40 %igen Zuschuss fir investive
Malnahmen in Geschéafte und Immobilien; je 30 % ko-finanzieren die Kommunen sowie die privaten Manahmentréger (Ei-
gentiimer und Gewerbetreibende), vgl. https://www.convent-mensing.de/quartiersmanagement-zentrenmanagement/wettbe-
werb-zur-ortskernentwicklung/.
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Der Wettbewerb ,,Lokalhelden hat zwei Forderbereiche:

a) Aufwertung vorhandener Gastronomie: z.B. durch Installation von Mobiliar und Ausstattung im Innen- und Au-
Renbereich wie z.B. Sonnenschirme, Bestuhlung etc. Die MaRnahmen missen vom 6ffentlichen Raum sicht-
bar sein sowie die Benutzbarkeit und / oder Erlebbarkeit durch Birger*innen, Besucher*innen und Kund*innen
ermaglichen.

b) Ansiedlung / Neueréffnung Gastronomie: Anreize fiir Gastronomen fiir die Betriebsgrindung oder -Ubernahme
(Starthilfe), um die Motivation zu unterstiitzen und privates Kapital fir die notwendigen Investitionen zu mobi-
lisieren.

Die Forderquote betrug fur beide Bereiche 60 % — in Form eines nicht riickzahlbaren Zuschusses. Die Forder-
summe lag im Forderbereich a) zwischen 500 € und 5.000 € sowie im Forderbereich b) zwischen 7.500 € und
15.000 €. Begrindete Ausnahmen waren maglich. Das Gesamtbudget betrug 30.000 €. Der Wettbewerb Lokal-
helden war sehr erfolgreich — nach der Ausschreibung im Herbst 2021 hatte am 30. Marz 2022 die Jury aus
Vertretern von Stadt, Stadtmarketing, Handel und lokaler Gastronomie (Vorsitz: Klaus Mensing) getagt.

= Fir den Forderbereich a) Aufwertung vorhandener Gastronomie konnten alle vier Bewerber beriicksich-
tigt werden: Fleischerei Sostmann, Café 1823 Justus auf dem Kirchplatz (vgl. Abb. 2, rechtes Foto), Buchla-
den und Café am Munsterplatz (vgl. Abb. 2, linkes Foto) sowie das Lokal Riverside. MaBnahmen waren
liberwiegend neue Tische, Stilhle, Lounge-Mébel etc. sowie Sonnenschirme; die AuRenbereiche wurden ver-
groRert und attraktiver gestaltet.

= Im Forderbereich b) Ansiedlung / Neuerdffnung Gastronomie wurde der einzige Bewerber gefordert: ein
innovatives Gastrokonzept fiir junge Leute.

Da die Fordermittel durch die fiinf Wettbewerbsgewinner komplett vergeben sind, eine Bewerbung flir den Férder-
bereich b) Ansiedlung / Neueréffnung allerdings noch bis zum 31. Dezember 2022 méglich ist, wird es 2023 einen

Folgewettbewerb ,,Lokalhelden 2.0“ geben.

Abb. 2: Neue AuBengastronomie (Gewinner des Wettbewerbs)

Quelle: CONVENT Mensing

Dipl.-Geogr. Klaus Mensing, Inhaber des Buros CONVENT Mensing beraten e planen e umsetzen,
Bernstorffstrae 99, 22767 Hamburg.

E-Mail: mensing@convent-mensing.de
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Mehr Stadtmarketing wagen:
Schlaglichter aus der Praxis zum Ist-Zustand und
zur Zukunft des Stadtmarketings in Deutschland

DR. PETER MARKERT und ANNIKA DRESSLER (Aalen/Stuttgart)

Stadtmarketing hat sich seit den 1980er Jahren mittlerweile als ein kommunales Instrument zur Stadtentwicklung
etabliert und wird von zahlreichen Kommunen, auch Kleinstadten und Gemeinden, dauerhaft umgesetzt. Dabei hat
Stadtmarketing nach wie vor mit einem Missverstandnis zu kdmpfen, denn langst umfassen die Aufgaben weit
mehr, als nur Prospekte und Anzeigen zu erstellen. Seine Rolle hat sich erheblich gewandelt und wird in Zukunft
noch viel stérker die Transformation der Kommunen mitgestalten. Dies ergab eine aktuelle Studie der besd - Bun-
desvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V. in Zusammenarbeit mit der imakomm. Der folgende
Artikel zeigt ausgewahlte Schlaglichter aus der Studie.

1. Stadtmarketing - das unterschatzte Stadtentwicklungs-Instrument

Noch in den 1980er Jahren wurde Stadtmarketing in Deutschland nur vereinzelt von Stadten betrieben. In den
1990er Jahren wurden die projektbezogenen Ansatze immer mehr institutionalisiert — beispielsweise in Form
einer Amterldsung, als Vereinslésung oder als GmbH. Mittlerweile wird dieses Instrument in allen kommunalen
GroRenklassen angewandt.

Parallel dazu haben sich auch die Inhalte erheblich weiterentwickelt (siehe Abbildung 1) — von einem reinen Fokus
auf WerbemaBnahmen und Frequenzschaffung in den Innenstadten (Citymarketing mit dem Einzelhandel als wich-
tigster Akteursgruppe) bis hin zu einem ganzheitlichen Ansatz als kollaborative Stadtentwicklung. Teilweise wird
deshalb von Stadtmarketinggenerationen gesprochen.

Abb. 1: Zunahme der Komplexitat von Stadtmarketing: Beispielhafte Themen und Aufgaben im Zeitablauf
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Digitalisierung, E-commerce
Leerstandsmanagement

Events (v.a. fur Handel), Frequenz
Kommunikation

Image
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1980 2000 2020

Quelle: imakomm, 2022.

Das Missverstandnis bei vielen Akteur*innen: Stadtmarketing wird nicht selten immer noch mit ,Werbung* gleich-
gesetzt, in der Kommunalpolitik daher ab und an als ,Schén-Wetter-Ansatz* verstanden, der bei angespanntem
kommunalem Haushalt auf den Prifstand gestellt wird.

Dabei zeigt sich nicht zuletzt auch seit der Corona-Pandemie: Stadtmarketing ist einerseits ,,schnelle Eingreif-
truppe“ beispielsweise zur Sicherung innerstadtischer Angebotsstrukturen und andererseits zugleich Stadtent-
wicklungsinstrument, welches Zukunftsthemen wie Innenstadtentwicklung, Klimaschutz, Nachhaltigkeit und
Konnektivitat bearbeitet und gegeniber Blrger*innen auch erlebbar macht und kommuniziert.
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Stadtmarketing meint gemal Definition des bcsd die Verbesserung der raumlichen, sozialen, wirtschaftlichen und
kulturellen Struktur der Stadt durch die Entwicklung und Férderung von StadtmarketingmaRnahmen. Stadtmarke-
ting wird dabei als ein umfassender Ansatz gesehen mit dem Ziel, die Attraktivitat der Stadt zu steigern.

Genau diese Komplexitat und Wichtigkeit des Instrumentes Stadtmarketing wird aber auch rund 40 Jahre nach
dessen Entstehung auf kommunaler Ebene immer noch unterschatzt. Dieses fehlende Verstéandnis dessen, was
Stadtmarketing konkret in einer Stadt tun und umfassen soll, sehen rund 75 % der deutschen Stadtmarketingorga-
nisationen als das groRte Problem Gberhaupt an, noch vor zu geringen finanziellen und personellen Ressourcen.
Dies ergab eine aktuelle Umfrage in Deutschland, die von der bcsd und der imakomm gemeinsam durchgefiihrt
und im November 2022 verdffentlicht wurde.

2. Aktuelle Studie zum Stadtmarketing in Deutschland: Datenbasis und Methodik

Um transparent aufzuzeigen, in welchem Umfang sich im Zeitablauf die Inhalte, die Aufgabenverteilung, der Orga-
nisationsgrad und vieles mehr im Stadtmarketing verandern, hat das Deutsche Institut fur Urbanistik (difu) bereits
frih (1995 und 2005) Erhebungen zum Stadtmarketing deutschlandweit getatigt. Im Jahr 2014 hat dies die Bun-
desvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V. (besd) ibernommen’. In der Publikation ,,Stadtmarke-
ting im Profil“ wurden Ergebnisse einer besd-Mitgliederbefragung publiziert. Auf Basis von 138 antwortenden
Stadtmarketingorganisationen bestehen Erkenntnisse zur damaligen Ist-Situation beispielsweise bei Zielen, Auf-
gaben, Akteur*innen aber auch Rechtsformen des Stadtmarketings.

Seitdem haben sich sowohl in den Rahmenbedingungen der Kommunalentwicklung als auch im Stadtmarketing
selbst erhebliche Wandlungen vollzogen. Um eine aktuelle Datenbasis zu haben, wurden daher im Zeitraum April
2022 (Teil 1: Ist-Zustand; 343 auswertbare Datensatze) und Mai 2022 (Teil 2: Zukunftsfragen; 273 auswertbare
Datensatze) zwei deutschlandweite Online-Befragungen durchgefiihrt. Im Gegensatz zu 2014 konnten sich dieses
Mal nicht allein Mitglieder des bcsd sondern alle Kommunen in Deutschland, die einen Stadtmarketingansatz ver-
folgen, beteiligen.

Die Vergleichbarkeit der Studie 2022 mit inren Vorgangern ist insofern eingeschrankt, als zum einen der Teilneh-
mendenkreis erweitert wurde, zum anderen bei bisherigen geschlossenen Fragen einzelne Antwortmdglichkeiten
(beispielsweise differenzierte Instrumente zur Digitalisierung) erganzt wurden.

Die Struktur der teilnehmenden Kommunen bzw. deren Stadtmarketingorganisationen deckt fast exakt den tatsach-
lichen Anteil an Kleinstadten ab. GroRstadte sind in der Studie hingegen unterreprasentiert.

Die Daten 2022 zeigen sich belastbar. So werden beispielsweise zahlreiche Ergebnisse der nationalen Studie
,Zukunftsfeste Innenstadte*® aus dem Jahr 2021 bestatigt und akzentuiert.

3. Schlaglichter Ist-Zustand des Stadtmarketings 2022

Die Ziele des Stadtmarketings aktuell sind mannigfaltig. Auffallend: Sie variieren kaum zwischen den StadtgroRen,
mit einer Ausnahme?®: Der Veranderungsdruck scheint insbesondere in den groReren Mittelstddten — Kommunen
mit einer Zahl an Einwohner*innen zwischen 50.000 und 99.999 - gegeben. Diese Stadte geben beispielsweise
uberdurchschnittlich haufig an, den bestehenden Einzelhandelsbesatz Uberhaupt halten und hierauf einen beson-
deren Fokus legen zu mlssen.

6 In Anlehnung an: besd, Praxishandbuch City- und Stadtmarketing, 2019.

7 Die Ausgabe von 2014 ist downloadbar: https://www.bcsd.de/positionen/stadtmarketing-im-profil/.

8 imakomm, ,Zukunftsfeste Innenstadte”, 2021: Beteiligt waren knapp 750 Standorte in ganz Deutschland (Kommunen, Wirtschaftsvereini-
gungen). Die Studie ist kostenlos downloadbar unter: https://www.imakomm-akademie.de/index.php/publikationen/nationale-imakomm-stu-
die.

9 Achtung: Aus Vereinfachungsgriinden wurde im Rahmen der Studie eine rein statistische Differenzierung der Kommunen vorgenommen.
Zur Problematik hierzu beispielsweise beim Begriff Kleinstadt" siehe u.a.: Jiirgens, Ulrich, ,Kleinstadte und Einzelhandelsforschung, in
Geografische Handelsforschung, Nr. 51, Juli 2022, Seite 1-2.
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Abb. 2: Aktuelle Ziele des Stadtmarketings in Deutschland (Ausschnitt hier: die ,,Top 10“ der Ziele)
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Quelle: besd und imakomm, ,Stadtmarketing im Profil*, 2022, Seite 10, verandert.

Fur die aktuellen Strukturen (hier: Rechtsformen) im Stadtmarketing gilt: Fast jedes zweite Stadtmarketing (ca. 46
%) in Deutschland ist in der Kommunalverwaltung (als Amt, als Stabstelle, usw.) verortet. Zwar nimmt mit zuneh-
mender StadtgroRe die Bedeutung der Rechtsform GmbH zu (insgesamt ca. 23 %), doch Uber alle StadtgrRen
hinweg zeigt sich, dass die Institutionalisierung innerhalb der Verwaltung seit 2014 an Bedeutung gewinnt.

4. Funf Kernthesen aus der Studie
Aus der Vielzahl an Ergebnissen ergeben sich fiinf Kernthesen fiir ein Stadtmarketing der Zukunft:

Kernthese 1:  Stadtmarketing istin besonderem MalRe als schnelle Eingreiftruppe geeignet und wird daher auch
in Zukunft wesentlicher Bestandteil eines kommunalen Krisenmanagements sein.

Mehr als zwei Drittel der Befragten nehmen seit 2014 (Verdffentlichung der letzten Umfrage), insbesondere seit
der Corona-Krise, eine Erhéhung des Stellenwertes des Stadtmarketings in der jeweiligen Stadt wahr. Als
Grund und damit auch als Erfolgsfaktor fir das Stadtmarketing wird insbesondere die (schnelle) Entwicklung
umsetzbarer MaBnahmen genannt. Hierfir wichtige Eigenschaften des Stadtmarketings liegen laut Befragten
wiederum in der Kommunikationsfahigkeit (sagen weit Uber 90 % aller Befragten), dem Koordinationsgeschick,
der Uberzeugungskraft sowie der Kreativitét eines Stadtmarketings.

Ein zentraler Vorteil von Stadtmarketing auch im Vergleich mit anderen kommunalen Aufgabenfeldern und -tragern
scheint das umfassende Netzwerk aus Akteur*innen, welche ein Stadtmarketing sowohl konstituieren als auch
von einem Stadtmarketing als Zielgruppen ,bedient* werden. So gelingt es in besonderem Malle dem Stadtmarke-
ting, zwischen Kommunalpolitik, Kommunalverwaltung und privaten Akteuren (Einzelhandel, Gastronomie, Immo-
bilieneigentimer*innen, Blrgerschaft insgesamt, usw.) zu koordinieren und Bedurfnisse quasi zu ,dolmetschen®.
Dieses Stadtmarketing-Netzwerk hat sich gerade in den jiingsten Krisen als erfolgreich erwiesen.

Ob es auch dem Stadtmarketing selbst gelingt, bei strategischen Weichenstellungen bei der Transformation der

Stadte, insbesondere der Innenstadte, diesen Stellenwert zu behaupten, wird fir die Organisationen eine Heraus-
forderung werden.

31 ISSN: 2749-9650



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 52 Dezember 2022

Kernthese 2:  Stadtmarketing macht Stadtentwicklung, denn es kiimmert sich um urbane Lebensqualitét. Die
LZukunftsallianz* bei der Stadtentwicklung wird aus Birger*innen, Wirtschaft und Verwaltung
bestehen. Stadtmarketing bringt dabei Dialog-Know-how, Ergebnis- und Querschnittsorientie-
rung mit ein.

Aus Sicht der Stadtmarketing-affinen Akteur*innen werden die Themen Innenstadtentwicklung, Klimaanpas-
sung und -schutz, Digitalisierung sowie Mobilitatswende die zentralen Themen der Stadtentwicklung bis 2030
sein. Aus bisherigen Querschnittsthemen werden also Kernthemen.

Zentrale Akteur*innen — also nicht allein Zielgruppen, sondern auch Handelnde — sind hierbei laut Befragten die
Biirger*innen. Dies erstaunt bei der Frage nach der kinftigen Kommunalentwicklung zunachst kaum. Allerdings
wird Unternehmen und der Stadtverwaltung gleichermafRen eine hohe Bedeutung fiir die kiinftige Kommunalent-
wicklung als Akteur*innen beigemessen. Blickt man auf viele Stadtentwicklungsprozesse, zahlen gerade Wirt-
schaftsvertreter*innen aber zu jenen Akteursgruppen, die sich eher unterdurchschnittlich haufig bei solchen parti-
zipativen Prozessen beteiligen. Damit ist eine weitere Herausforderung bei der kiinftigen Kommunalentwicklung -
neben herausfordernden Themen — benannt: Die noch starkere Mobilisierung und Begeisterung von Unterneh-
mer*innen fiir Prozesse der Kommunalentwicklung insgesamt.

Selbstverstandlich sind samtliche kommunalen Aufgabentrager*innen bei der Stadtentwicklung involviert. Die Be-
deutungsverschiebung bei Themen und Akteur*innen verlangt aber besondere Kommunikations- und Motivations-
fahigkeiten. Zudem muss sowohl eine ganzheitliche Sichtweise gelingen, ohne auf eine Ergebnisorientierung (si-
cherlich eine der zentralen Vorteile eines Stadtmarketings) zu verzichten.

Dies hat in der Praxis bereits jetzt erhebliche Konsequenzen. Beispiele:

=, Stadtmarketing und Stadtplanung miissen sich verbriidern“ — beide miissen gemeinsame LGsun-
gen fir die Etablierung beispielsweise einer ,zukunftsfesten Innenstadt“ und von nachhaltiger Mobilitat
umsetzen.

= Stadtmarketing muss in allen Aufgabenbereichen Nachhaltigkeitsthemen als Querschnittsanforderung
anerkennen —von CO»-armen Events Uber ressourcenschonende Werbematerialien bis hin zu tatsachlich
neuen Strategien bei der Innenstadterreichbarkeit.

= Die Digitalisierung bleibt Herausforderung — es scheint sich eine Einbettung von digitalen Malinahmen
in das gesamte digitale Servicekonzept abzuzeichnen, einzelne Ansatze wie beispielsweise Online-Markt-
platze scheinen hingegen an Bedeutung zu verlieren.

= Aufgaben eines Stadtmarketings und Wirtschaftsfordertatigkeiten werden immer weniger zu tren-
nen sein — Stadtmarketing ist ohne Ldsung des Themas Fachkraftemangel (Beispiele: Servicekrafte in
der Gastronomie, neue Nutzungen fir innerstadtische Leerstdnde in Form von R&umlichkeiten fiir Start-
ups) beispielsweise nicht mehr denkbar. Im Sinne einer effizienten Bearbeitung der Themen und um Uber-
lastung von Personen bei immer weiter steigenden fachlichen Anforderungen zu vermeiden, ist im tagli-
chen Doing dann aber eine klare Trennung (Aufgaben-/Stellenbeschreibung) sehr wohl notwendig. Es
bedarf also einer klaren Definition und Abgrenzung von Aufgabenbeschreibungen in Bereichen wie Ci-
tymarketing, Standortmarketing usw.
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Abb. 3: Stadtmarketing macht Stadtentwicklung - diese Ausrichtung wird plakativ, wenn sich bisherige
Gegebenheiten allein durch den Klimawandel radikal verandern

Quelle: imakomm, 2021 und 2022.

Kernthese 3:  Stadtmarketing ist pradestiniert fur die Prozessorganisation und Umsetzungsbegleitung der
Transformation der Innenstadte.

Das Paradigma der Innenstadtentwicklung @ndert sich — oder kehrt zurlick zu seinen Wurzeln: eine multifunktionale
und resiliente Innenstadt wird angestrebt. Das bedeutet laut Befragungsergebnissen:

=  Wesentlich mehr Betonung wird kiinftig die Schaffung von Aufenthaltsqualitat erhalten.

= Zudem sollen so genannte ,third places, also Begegnungsraume in der Innenstadt, viel starker ein zent-
raler Baustein werden.

= Die Fokussierung auf ein, zwei wesentliche, frequenzbringende Nutzungen (Handel, Gastronomie) scheint
ebenso passé. Die Strategie ,Schaffung von Multifunktionalitdt“ (= viele Besuchsgriinde / Nutzungen /
Funktionen parallel) wird erheblich wichtiger werden. In diesem Zusammenhang wird die aktive Steuerung
von Nutzungen im Sinne eines Leerstands- bzw. Nutzungsmanagement laut Befragten ebenso viel
wichtiger werden.

= Eine Konzentration von MaBnahmen auf eine eventuell kleiner werdende 1a-Lage wird folgerichtig mehr-
heitlich nicht fir richtig angesehen. Im Gegenteil: ,Innenstadt” muss raumlich sogar groBer gedacht
werden, um unterschiedliche Nutzungen tatsachlich schaffen und mit einbeziehen zu kénnen.

= Ubrigens: Wohnraumnutzung als eine auszubauende Nutzung wird eher verhalten bewertet.

Multifunktionalitat als Paradigma klingt logisch und damit gut, konsensfahig und einfach. Das ist es aber keines-
wegs. Denn nétig sind sowohl viel Dialog hin zu einer Innenstadt-Gemeinschaft als auch Instrumente zur Durch-
setzung dieser Nutzungsmischung, weil mit Multifunktionalitat in einer Innenstadt stets auch Nutzungskonflikte zwi-
schen Events und Ruhe, Handwerk und Wohnen, Gastronomie und konsumfreien Raum geschaffen werden. Diese
Nutzungskonflikte proaktiv und konzeptionell auszuhandeln wird als eine Hauptaufgabe des Stadtmarke-
tings gesehen. Die Stadtmarketingakteur*innen sprechen die hierfiir notwendigen Qualitaten gerade einem Stadt-
marketing zu (ca. 99 % der Befragten sehen im Stadtmarketing beim Thema Kommunikation eine Kernkompetenz,
ca. 98 % bei der Koordinationsfahigkeit, ca. 93 % bei der Definition von Strategien).
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Abb. 4: Die zentralen Belebungsansatze in den Innenstadten bis 2030
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Quelle: besd und imakomm, ,Stadtmarketing im Profil*, 2022, Seite 25.

Kernthese 4: Stadtmarketing bendtigt mehr Ressourcen. Jetzt in personelle und finanzielle Ressourcen im Be-
reich Stadtmarketing zu investieren, ist glinstiger als beispielsweise Fehlentwicklungen oder gar
den Niedergang in den Innenstadten spater umzukehren.

Fast jede Stadtmarketingorganisation (ca. 94 %) gibt an, das personelle Ressourcen ein wichtiger Erfolgsfaktor
fur das Stadtmarketing sind. Allerdings weisen rund 69 % der Antwortenden darauf hin, dass genau hier ein struk-
turelles Problem besteht.

Ein vergleichbares Bild zeigt sich bei der finanziellen Ausstattung (Sachmittel): 95 % bezeichnen diese als Erfolgs-
faktor, etwa 77 % sprechen gleichzeitig nur (sehr) begrenzt zur Verfigung stehenden Budgets.

Angesichts der anstehenden Aufgaben bei der Innenstadt- und Stadtentwicklung insgesamt sehen die Befragten
allein bei der Entwicklung von Budgets in den kommenden Jahren eine Steigerung dieser um rund 50 % als
notwendig an.

Kernthese 5: Bisherige Stadtmarketingstrukturen stoflen an Grenzen. Neue Strukturen und der Faktor Mensch
werden zentrale Erfolgsfaktoren fur ein zukunftsfestes Stadtmarketing. Dabei ist Rechtskonfor-
mitat beispielsweise mit Beihilfe- und Vergaberecht selbstredend. Optimierungen liegen aber we-
niger in der Rechtsform als vielmehr in flinf zentralen Ansatzen zur Schaffung von mehr Agilitat
im Stadtmarketing selbst.

Abb. 5: Elemente eines zukunftsfesten Stadtmarketings
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Quelle: imakomm, 2022, auf Basis von bcsd und imakomm, ,Stadtmarketing im Profil, 2022, Seite 26-29.
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Angesichts der umfassenden Aufgaben, die ein Stadtmarketing bereits beinhaltet, und angesichts der Zunahme an
Aufgaben allein schon aufgrund der Transformation der Innenstadt, mlssen auch die Arbeitsweise und Ansétze
eines Stadtmarketings (= Elemente) weiterentwickelt werden. Folgende zentrale Elemente — quasi im Sinne von
Transformationskompetenz — gilt es insbesondere auszubauen:

= Auf-/Ausbau von Anreiz- und Verpflichtungssystemen: Um Zukunftsaufgaben wie die Etablierung ei-
ner multifunktionalen Innenstadt und dabei auch ein Nutzungsmanagement bewaltigen zu kénnen, reicht
ein Dialogansatz allein nicht mehr aus. Mehr als acht von zehn Befragten sehen die Notwendigkeit, Uber
Anreize / Verpflichtungssysteme hier starker in den Immobilienmarkt eingreifen zu kdnnen. Gleiches dirfte
auch fiir die so genannte , Trittbrettfahrerproblematik® bei Events usw. gelten.

= Mehr Professionalitét in Form von hauptamtlichen Personen. Allein ehrenamtlich scheinen die Aufgaben
auch in kleinen Kommunen nicht (mehr) stemmbar. Hierzu gehort aus der Sicht der Befragten im Ubrigen
auch eine Erhéhung des Budgets — im Vergleich zu 2022 scheint eine Budgeterh6hung um rund 50 %
geboten.

= Fokussierung auf die ,Willigen“: Das ist spannend — die Standorte sind sich einig, dass Akteur*innen
wie Burger*innen und damit auch Dialogprozesse und deren Management wichtiger werden. Gleichzeitig
betonen die Befragten in groRer Mehrheit aber, sich bei der Umsetzung speziell der Transformation der
Innenstadt auf jene Personen, die tatsachlich auch mit umsetzen wollen, zu konzentrieren. Das wirde
bedeuten: Einerseits sollte ein Stadtmarketing wiederkehrend Dialogangebote fir alle machen, anderer-
seits aber ganz bewusst dann auch in die Umsetzung gehen und einem weiteren ,Zerreden® entgegen-
wirken bzw. oder auf einen ,Minimal-Konsens-suchenden-Projektansatz” verzichten.

= Ein Stadtmarketing bedarf mehr Geschwindigkeit — schnellere Entscheidungen miissen maglich sein.
Dies klingt lapidar, ist es aber keineswegs. Man denke allein schon an den Befund, dass die Zahl der zu
bertcksichtigenden Akteur*innen in einem Stadtmarketing zunehmen wird. Zudem muss die Organisati-
onsform des Stadtmarketings geeignet sein, diese Geschwindigkeit auch zuzulassen.

= Die Befragten sehen auch die Notwendigkeit, mehr Lernfahigkeit sicherzustellen, d.h. die Befragten be-
tonen, dass das Stadtmarketing selbst sich sowohl inhaltlich als auch strukturell viel éfters, eigentlich per-
manent selbst hinterfragen und weiterentwickelt muss. Der Satz ,das hat sich bewahrt* kann kinftig also
ein geféhrlicher sein.

5. Ausblick

Die Studie hat den Anspruch, wichtige Impulse fiir die kommunale Praxis im Bereich Stadtmarketing zu liefern. Die
bereits gestarteten Diskussionen in einschlagigen Veranstaltungen scheinen diesen Anspruch zu bestéatigen.

Selbstverstandlich sind die Ergebnisse allein schon vor dem Hintergrund des Kreises an Teilnehmenden (,Stadt-
marketing bewertet Stadtmarketing“) aber auch kritisch zu interpretieren. Eventuell ergeben sich aber selbstkriti-
sche Diskussionen in der ,Stadtmarketingszene® allein schon tber Begrifflichkeiten (Beispiel: Ist der Begriff Stadt-
MARKETING wirklich zutreffend? Handelt es sich nicht eher um ein Stadtmanagement?) und die kiinftige Rolle
des Stadtmarketings (eben nicht allein ,schnelle Eingreiftruppe® sondern ganz bewusst auch Strategie).

Auch organisationale Weiterentwicklungen bedtrfen der selbstkritischen Analyse. Gleiches gilt fur Grundsatzdis-
kussionen Uber die Sinnhaftigkeit und die Umsetzung von Anreiz- und Verpflichtungssystemen zur Beteiligung von
mehr Akteur*innen.

Der besd als Dachorganisation aller Stadtmarketingorganisationen und wir als imakomm freuen uns auf alle fun-
dierten und ergebnisorientierten Diskussionen zur Weiterentwicklung dieses wichtige Entwicklungsinstrumentes!
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Die Studie liegt in Papierform vor und kann bezogen werden tiber den bcsd (Bundesvereinigung City- und Stadt-
marketing Deutschland e.V.). Sie steht auch als kostenloser Download bereit sowohl bei der imakomm
(https:/iwww.imakomm-akademie.de/index.php/publikationen/publikationen-1) als auch beim besd
(https:/iwww.bcsd.de/positionen/stadtmarketing-im-profil/).

Dr. Peter Markert, Geschaftsflinrender Gesellschaftler der imakomm (imakomm AKADEMIE GmbH), Aalen
und Stuttgart
E-Mail: markert@imakomm-akademie.de

Annika Dressler, imakomm, Schwerpunkt Einzelhandel: Steuerung und Entwicklung
E-Mail: dressler@imakomm-akademie.de
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Innenstadtentwicklung im Spannungsfeld von
Strukturwandel und Corona:
Sammlung innovativer lokaler Initiativen durch den DVAG

DVAG — DEUTSCHER VERBAND FUR ANGEWANDTE GEOGRAPHIE E.V.

Viele Innenstadte haben heute — nicht nur durch Strukturwandel und Corona, sondern auch durch die inflationsbe-
dingte Konsumzurtickhaltung - tiefgreifende Probleme, erkennbar an Attraktivitatsverlust, relativ schwacheren Pas-
santenfrequenzen, Trading-down-Prozessen und sich ausweitenden Leerstanden. Vor diesem Hintergrund hat sich
im Deutschen Verband fir Angewandte Geographie e.V. (DVAG) eine Arbeitsgruppe zusammengefunden, die sich
bereits im Marz 2022 zur Sichtweise der verschiedenen Akteure im Innenstadtkontext einerseits und spezifischen
Handlungsbedarfen andererseits gedufert und im November 2022 eine kostenlos verfligbare Sammlung von so
genannten ,innovativen lokalen Initiativen* (ILI) zusammengestellt hat.

Entstanden ist die DVAG-Arbeitsgruppe im Kontext der seit April 2020 stattfindenden ,DVAG-Zukunftswerkstatt:
Stadt, Immobilien und Handel* mit bereits mehr als 40 digitalen Vortrags- und Diskussionsveranstaltungen. Disku-
tiert wurden und werden die aktuellen Probleme unserer Innenstadte aus der Perspektive sowohl von betroffenen
Akteuren aus einzelnen Stadten als auch von Unternehmen, Verbanden und Forschung. Sowohl die Rahmenbe-
dingungen vor dem Hintergrund eines tiefgreifenden Strukturwandels im Einzelhandel als auch konkrete Hand-
lungsansatze wurden bei jedem Termin der Zukunftswerkstatt in den Mittelpunkt gertckt.

Vor diesem Hintergrund und weil in der Fach-Community eine ganze Reihe von Programmpapieren, Stellungnah-
men, Forderungskatalogen, wissenschaftlichen Studien, Whitepapers und Expertisen fiir ,Innenstadtrettung” ver-
offentlicht worden waren, hatte der DVAG im Marz 2022 mit seinem ,Storytelling-Paper” bewusst die erzahlend
dargestellten Gedanken und Uberlegungen konkret betroffener lokaler Akteurinnen und Akteure dagegen gestellt.
Mit den fiktiven, aber auf den Inputs aus den DVAG-Veranstaltungen sowie eigenen langjahrigen beruflichen Er-
fahrungen der Autorinnen und Autoren beruhenden Akteursgeschichten und den daraus abgeleiteten Ubersichten
zu konkreten Handlungsbedarfen wurde verdeutlicht, dass es in den Stadten und Gemeinden bei der kinftigen
Gestaltung der Verhaltnisse im Dreieck Stadt — Immobilie — Handel wesentlich auf lokale Initiativen und das Zu-
sammenwirken der verschiedenen Gruppen und damit vor allem auf personliches Engagement, auf den Einsatz
jeder und jedes Einzelnen ankommt — aus welcher individuellen Motivation auch immer.

Um das Handeln der verschiedenen Akteure weiter anzuregen und konkrete Ansatze vorzuschlagen, stellten die
Geographinnen und Geographen in einem zweiten Papier eine Sammlung mit ,innovativen lokalen Initiativen® (ILI)
aus Deutschland und Europa zusammen. Hierbei handelt es sich um eine Uber 50-seitige steckbriefartige Darstel-
lung von mehr als 150 Initiativen, die sich durch einen konkreten Praxisbezug auszeichnen und Akteuren in be-
troffenen Kommunen - z.B. Kunden/Konsumenten, Handler und deren Organisationen, Immobilieneigentimer, Po-
litik/Verwaltung — als Vorbild flr eigene Initiativen zur Erhaltung der Innenstadte als lebendiges, vielfaltiges Zentrum
von Handel und Dienstleistungen dienen kdnnen.

Das verbindende Element dieser Beispiele ist, dass sie innovativ sind und initiativ auf lokaler Ebene entwickelt und
umgesetzt werden konnen. Viele Initiativen sind im Kontext der Corona-Krise entstanden. Die Corona-Pandemie
war damit nicht nur der viel zitierte Brandbeschleuniger flr die Strukturkrise vieler Innenstadte, sondern zugleich
auch ein ,Transformationsturbo® im positiven Sinne. Sie eignen sich insofern als Anregung und Vorbild fur Aktivi-
taten im eigenen lokalen Umfeld. Die Lésungsanséatze, Handlungsoptionen und -mdglichkeiten zeigen auf, was
geht und was getan werden kann, um dazu beizutragen die Stadtkerne als geschéftliche und gesellschaftliche
Zentren des kommunalen Lebens zu erhalten.

Es wurde eine Vielzahl von Quellen ausgewertet, um diesen — noch lange nicht volistandigen — Uberblick iiber
bemerkenswerte innovative lokale Initiativen zu erstellen. Alle angefihrten Beispiele sind gut dokumentiert und
auch im Internet auffindbar. Die Zusammenstellung des sogenannten ,ILI-Speichers® hat gezeigt, dass es zwar
viele interessante Aktivitaten gibt, dass aber eine zentrale Sammlung solcher Beispiele in Form einer Datenbank
bislang fehlt.
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Die ILI-Sammlung aus der DVAG-Zukunftswerkstatt: Stadt, Immobilien und Handel ist kostenfrei zugénglich. Die
gesammelten Initiativen sind nach Handlungsbedarfen auf Ebene der Akteursgruppen sortiert. Diese Struktur er-
maglicht es den Akteursgruppen (z.B. den Immobilieneigentimern) fur verschiedene Handlungsbedarfe (z.B. Leer-
stande beseitigen) ausgewahlte Losungsvorschlage (z.B. Bremen, 4 gewinnt) zu entdecken, die mdglicherweise
Vorbild fir eigene Malinahmen sein konnen.

Beispiel 1: Aus dem Bereich Kunden, um Biirger zur Unterstitzung lokaler Geschafte zu motivieren
Miinchen: Die Lehrerin Ulrike Pauli bot im ersten Corona-Lockdown im Marz 2020 einer kleinen Buchhandlung an,
eine Monatsmiete fir den Laden zu ibernehmen. Dieses ungewohnliche blrgerschaftliche Engagement war der
Ausgangspunkt flir eine Initiative mit dem Titel ,Helfer-in-der-Krise®. Als Ulrike Pauli durch Sendling spazierte, kam
ihr die Idee, kleinen L&den zu helfen, da ihr eigener Osterurlaub aufgrund der Pandemie ausgefallen war und somit
etwas Geld fiir andere Zwecke (ibrig war. So bekam die Buchhandlerin Sigrid Gatter eines Tages einen Anruf aus
der Nachbarschaft: Ulrike Pauli fragte, wie sie helfen kdnne, und ob sie vielleicht eine Monatsmiete (ibernehmen
durfe? Sie durfte und spendete einen Betrag in Hohe von immerhin 1300 Euro. Und aus dem Angebot wurde dann
die Webseite www.helfer-in-der-krise.de, die L&den in Not und Unterstiitzer zusammenbringen soll. Die Idee da-
hinter war: Vielleicht wiirden viele ganz gerne helfen. Auf der Webseite konnen sich potenzielle Unterstitzer ebenso
Informationen holen wie Laden, die Unterstitzung brauchen. (Lehrerin dbernimmt Monatsmiete fur Buchladen,
Siiddeutsche Zeitung 13.4.2020) Uber Engagements weiterer Biirger sowie iiber den aktuellen Stand (Herbst 2022)
der Initiative ist nichts bekannt, die Webadresse ist nicht mehr aktiv.

Beispiel 2: Aus dem Bereich Einzelhdndler und deren Organisationen, um dem Nutzen der Schaufenster
von Ladengeschaften zu erh6hen

Einbeck: Die Sch(l)aufenster von Einbeck sind Scheiben einiger Geschafte in der niedersachsischen Stadt Einbeck,
die seit kurzem ein neuer Aufkleber schmuckt. Ein QR-Code soll die Kontaktaufnahme erleichtern und so die leer-
stehenden Ladenlokale wiederbeleben. Die Burgerinitiative Sch(l)aufenster hat bereits bundesweit Aufmerksamkeit
erlangt. Durch eine Initiative des S.SPEICHER im Jahr 2014 werden aktiv leere und ungepflegte Schaufenster
durch ansprechende Beleuchtung und Gestaltung optisch deutlich aufgewertet. Unter dem Motto ,Sch(l)aufenster
statt Graufenster‘ nehmen die Mitglieder der Burgerinitiative proaktiv Kontakt zu den Eigentimern der leerstehen-
den Ladenlokale auf und informieren uber die Arbeit der Bl. AnschlieRend werden die leeren Schaufenster in Zu-
sammenarbeit mit ortlichen Institutionen und Vereinen sehr ansprechend gestaltet. So wird die Aufmerksamkeit
der Menschen sowohl auf die Leerstande als auch auf die gemeinnitzig aktiven Gruppen mit lokalen und/oder
regionalen Themen gelenkt. Das langfristige Ziel lautet, neue Mieter fiir die leerstehenden Ladenlokale zu finden
und dadurch einen wichtigen Beitrag zur Belebung der Innenstadt zu leisten. (HI-INNENSTADT- der HI-HEUTE-
Newsletter vom 20.6.2022 und https://bi-schlaufenster-ein-beck.de/schaufenster/)

Beispiel 3: Aus dem Bereich Immobilieneigentiimer, um Zwischennutzungen und Pop-up-Stores zu ermdg-
lichen und zu fordern

Hamburg: Im ehemaligen Kaufhof-Gebaude an der Monckebergstrale in Hamburg hat die Firma Troys Textil unter
dem Namen Md3-Store auf 3.000 m? bis Ende 2022 ein Interims-Outlet-Center eréffnet, das vor allem Modeposten
der inzwischen vom Markt verschwundenen Firma Naketano anbietet. Die Firma betreibt zwei weitere Pop-up-
Standorte in Hamburg. (Hamburger Abendblatt 8.9.2021)

Beispiel 4: Aus dem Bereich lokale Verwaltung/ Wirtschaftsférderung, um lokale Handler in Digitalisie-
rungsfragen mit einem Beratungsangebot zu unterstutzen

Ebermannstadt: Die Stadtverwaltung im bayerischen Ebermannstadt initiierte mit der Werbegemeinschaft Eber-
mannstadt von Oktober 2020 bis April 2021 sieben Schulungen, um lokale Unternehmer auf den neuesten digitalen
Stand zu bringen und die Wichtigkeit der Online-Sichtbarkeit zu vermitteln. Zudem wurde das Unternehmernetz-
werk durch den personlichen Austausch untereinander zum Thema Digitalisierung gestéarkt. Als Erfolgsfaktoren
haben sich erwiesen: a) Entwicklung eines passgenauen Angebots: Vorherige Abfrage von Interessen und Bedurf-
nissen vor Ort zu den Inhalten und Themen, b) Lokalbezug: Einbezug lokaler bzw. regionaler Experten und Refe-
renten, um die Hemmschwelle zur Teilnahme zu mindern, c) Offentlichkeitsarbeit: Nutzung des Netzwerkes der
Kooperationspartner flr das Marketing. (https://unserestadtimpulse.de/project/digitalfuehrerschein-ebermann-
stadt/)

Auf der nebenstehenden Karte ist zu erkennen aus welchen deutschen Stadten die Initiativen der ILI-Sammlung
stammen.
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Beide Papers kénnen unter folgendem Link kostenfrei heruntergeladen werden:

http://zukunftswerkstatt.geographie-dvag.de

In der Arbeitsgruppe mitgewirkt haben:

Dr. Maike Dziomba, DVAG, Co-Sprecherin AK Immobilien (redos institutional GmbH Hamburg)

Dr. Jan Schlesinger, DVAG, Co-Sprecher AK Einzelhandel (Wirtschaftsforderung Frankfurt GmbH)
Dieter Bullinger, DVAG (debecon GmbH Dieter Bullinger Consulting Lutzenberg)

Dr. Alexandra Appel, DVAG (Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg)

Dr. Sina Hardaker, DVAG (Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg)

Andreas Haubrichs, DVAG, Sprecher AK Wirtschaftsférderung (Stadt Werdohl, Wirtschaftsférderung)
Kersten Peter, DVAG, Co-Sprecher AK Einzelhandel (Unibail-Rodamco-Westfield Disseldorf)
Andreas Rieper, DVAG (Lehrbeauftragter Universitaten Hamburg und Liineburg)

Ines Stadler, DVAG (Gemeinde Eching, Wirtschaftsforderung)

Uber den DVAG e.V.: Der Deutsche Verband fiir Angewandte Geographie e.V. (DVAG) ist die Plattform der An-
gewandten Geographie in Deutschland._Fr Berufstatige wie fir Studierende bietet er Zugang zu Themen und
Kontakten der geographischen Praxis: Zielgerichtet, schnell und hochwertig. Eines seiner Kernanliegen ist — ne-
ben der Vernetzung der Mitglieder untereinander und mit der Fachéffentlichkeit — die Information der Offentlich-
keit Uber die Aufgaben und Berufsfelder der Geographie abseits der Hochschulen und uber aktuelle raumbezo-
gene Herausforderungen, bei denen die Anwendung von geographischen Kenntnissen, Methoden und For-
schungsergebnissen zum Tragen kommen._Gegriindet 1950, z&hlt der DVAG aktuell rd. 1.300 Mitglieder und ist
damit der grofte européische Berufsverband von Geographinnen und Geographen, die auBerhalb von Schule
und Hochschule in Wirtschaft, Verwaltung/Wirtschaftsforderung, Forschung oder Politik tatig sind.

DVAG Deutscher Verband fir Angewandte Geographie e.V., Geschéftsstelle

E-Mail: info@geographie-dvag.de / Telefon: 04102 217 8080 / mobil: 0172 4241 298
www.geographie-dvag.de
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Informationen aus dem Arbeitskreis

Ausschreibung 2023

Liebe Arbeitskreismitglieder,

der Arbeitskreis Geographische Handelsforschung in der Deutschen Gesellschaft fur Geographie (DGfG) vergibt
auch kommendes Jahr wieder einen Preis fir eine Uberzeugende Bachelor-Arbeit, fir eine herausragende Master,
Diplom- oder Magister-Arbeit und fiir eine hervorragende Dissertation oder Habilitation zum Themenfeld ,Geogra-
phische Handelsforschung®.

Einzureichen sind die wissenschaftliche Arbeit (als Ausdruck oder in elektronischer Form) sowie mindestens ein
Gutachten. Es sind Selbstbewerbungen und Vorschlage durch Wissenschaftler/-innen moglich. Einreichungen von
Vorschlagen mussen bis zum 31.03.2023 (Datum des Poststempels) erfolgen. Die Auswahl der Preistrager erfolgt
durch den Sprecherkreis des AK Geographische Handelsforschung.

Bewerbungen sind zu richten an:

Prof. Dr. Elmar Kulke
Geographisches Institut
Humboldt-Universitat zu Berlin
Rudower Chaussee 16

12489 Berlin

E-Mail: elmar.kulke@geo.hu-berlin.de

Erhalt des Berichtes in elektronischer Form
Es besteht die Moglichkeit die Berichte der Geographsichen Handlungsforschung zukunftig ausschlielich in
elektronischer Form zu erhalten.
Hierfiir wenden Sie sich bitte an:

Johanna Steep (E-Mail: johanna.steep.1@geo.hu-berlin.de).

Aufruf zur Einreichung von unveroffentlichten Studien

Auf der Homepage des Arbeitskreises konnen unter der Rubrik ,Aktuelle Studien zum Einzelhandel” jederzeit
wissenschaftliche Arbeiten zum Thema Einzelhandel online zugangig gemacht werden, die bisher noch nicht ver-
offentlicht 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).

41 ISSN: 2749-9650



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 52 Dezember 2022

Call for Papers: Jahrestagung des Arbeitskreises
Geographische Handelsforschung 2023

Thema: Internationalitit / Internationalisierung des Einzelhandels sowie Migrantische Okonomien des
Einzelhandels

Termin und Ort: 16. - 17. Juni 2023 in Hamburg

Die Internationalisierung des Einzelhandels hat in ihrer Dynamik vielfaltige Dimensionen und weist vielfaltige Fa-
cetten auf. Global organisierte Wertschépfungsketten sind in ihrer Komplexitat ebenso Gegenstand handelsgeo-
graphischer Arbeiten wie Strategien der Marktauswanhl, des Markteintritts sowie der Expansion und Diversifizierung
von Einzelhandelsunternehmen. Neben der Er6ffnung von Filialen auslandischer EH-Ketten, flihren aktuelle Glo-
balisierungsprozesse auch zu einer zunehmenden Anzahl von Unternehmensneugrindungen durch Migrant*innen
im Zielland. Dabei wird haufig von Migrantischen Okonomien gesprochen. Vor diesem Hintergrund kénnen u.a.
Faktoren des Erfolgs oder Misserfolgs, der Einfluss migrantischer Unternehmer*innen und Arbeitnehmer*innen auf
den Einzelhandel und dessen Standorte im Zielland oder die Beziige zu den Herkunftsraumen von Unternehmen
diskutiert werden.

Vor diesem Hintergrund findet die n&chste Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung un-
ter den Themenschwerpunkten von Internationalitét / Internationalisierung sowie migrantischer Okonomien im Ein-
zelhandel in Hamburg statt. Der Standort Hamburg eignet sich aufgrund vielfaltiger Beispiele zu den Themen-
schwerpunkten in besonderer Form und es bietet sich vielfaltiges Anschauungsmaterial, das auch im Rahmen einer
Exkursion vor Ort behandelt werden soll.

Vortragsangebote aus Wissenschaft und beruflicher Praxis sind willkommen; herzlich eingeladen sind zudem
Absolvent*innen und Nachwuchswissenschaftlerinnen, ihre Arbeiten zu prasentieren und zur Diskussion zu stel-
len. Wie Ublich wird es einen Varia-Block geben, so dass auch relevante Arbeiten mit einem anderen Schwerpunkt
Ber(cksichtigung finden.

Es wird gebeten, Angebote als Abstract mit bis zu 3.000 Zeichen bis zum 15.03.2023 zu senden an neiber-
ger@geo.rwth-aachen.de.

Es wird eine Teilnahmegebuhr von 30 Euro (Studierende: 15 Euro) erhoben; bei Mitgliedern des AK Geographische
Handelsforschung ist die Teilnahmegebuhr bereits durch den Mitgliedsbeitrag abgedeckt.
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Geographische Handelsforschung im Austausch mit der Praxis

06. Februar 2023 16:00-18:00 Uhr

Dieser Online-Austausch der geographischen Handelsforschung mit der Praxis hat zum Ziel, den Forschungsbe-
darf zu identifizieren, den die in der Praxis von Einzelhandelsentwicklung und -beratung sowie (Innen-)Stadtent-
wicklung tétigen Geographinnen und Geographen sehen, und Anregungen diesbeziiglich in die geographischen
Institute zu geben.

Es soll eine dauerhafte Vernetzung zwischen den geographischen Instituten und ,der Praxis* sowie den einschla-
gigen auleruniversitaren Forschungseinrichtungen entstehen, auch um Absolvent*innen und Studierende frihzei-
tig auf die Moglichkeiten einer Beschaftigung in und mit der Praxis im Einzelhandelskontext aufmerksam zu machen
und die Rolle der Geographie in diesem Themenfeld herauszustellen.

Alle Interessierten sind herzlich eingeladen sich an diesem Austausch zu beteiligen und Anregungen
zu geben!

e Olaf Ley, Director Investment & Business Development Unibail-Rodamco-Westfield Germany und Lead
des Academy Board des German Council of Shopping Places

o Birgitt Wachs, Geschaftsfuhrerin GMA Gesellschaft fur Markt- und Absatzforschung mbH

e Jan Schwarze, Team Leader Research, CBRE GmbH

e Dr. Peter Markert, Geschéftsflihrer imakomm AKADEMIE GmbH — Institut fir Marketing und Kommunal-
entwicklung

e Boris Hedde, Geschaftsfihrer IFH Kéin GmbH / Institut fir Handelsforschung

Die Impulse aus der Praxis werden in kleineren Gruppen diskutiert und es ist Zeit fir Reaktionen, Ergénzungen
und Diskussion aus dem Kreise der Teilnehmenden eingeplant.

Dieser Online-Austausch ist eine gemeinsame Veranstaltung von:
AK Geographische Handelsforschung in der DGfG

AK Einzelhandel im DVAG

AK Immobilien im DVAG

Termin: 6.2.23, 16-18 Uhr online (via Zoom oder Webex)

Moderation: Dr. Maike Dziomba, Co-Sprecherin des AK Immobilien im DVAG und Co-Sprecherin des AK Geogra-
phische Handelsforschung in der DGfG

Ansprechperson fiir Fragen und Anregungen: maike.dziomba@me.com

Anmeldungen sind auf der Website des DVAG maglich: https://geographie-dvag.de/events/geographische-
handelsforschung-im-austausch-mit-der-praxis/
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr

Titel

Be-
treuer/in

Autor/in

2022

»eBay Deine Stadt“ - ein Projekt zur Unterstiitzung des stationa-
ren Einzelhandels? - Eine Analyse der eBay Onlinemarktplatze
von Amberg, Bamberg und Wiirzburg

— Bachelorarbeit Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg

Zusammenfassung:

Mit dem Marktplatz ,eBay Deine Stadt* bietet eBay interessierten Stad-
ten und Regionen die Mdglichkeit, eigene lokale Online-Marktplatze in
Kooperation mit der Plattform zu errichten. Diese sollen laut eigener
Aussage vor allem den stationaren Handler:innen helfen, erste Schritte
im Onlinehandel zu gehen. Beispielhaft werden im Zuge dieser Arbeit
die Online-Marktplatze von Amberg, Bamberg und Wurzburg analysiert.
Gegenstand der Untersuchungen sind einerseits lokale Verteilungen
der teilnehmenden Handler:innen in den Stadten und andererseits die
Teilnahme stationarer Einzelhandler:innen am Projekt. Die Arbeit stellt
fest, dass lediglich 20 - 30% der Betriebe ein Ladengeschaft betreiben
und es sich ansonsten um (reine) Onlinehandler:innen handelt. Die teil-
nehmenden Betriebe des stationdren Handels sind zum Grofteil in den
Innenstadten bzw. innerstadtischen Bereichen ansassig. Die Arbeit
schliet mit potenziellen Fragestellungen.

Dr. Sina
Hardaker

Yannik Hilden-
brand

Kontakt:
yannik.hilden-
brand@stud-
mail.uni-wuerz-
burg.de

2022

Nachhaltigkeit in der Modeindustrie — Eine qualitative Analyse
von Fair Fashion Unternehmen und ihren Lieferketten
- Masterarbeit Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg

Zusammenfassung:

Die Modeindustrie hat sowohl in sozialer als auch in dkologischer Hin-
sicht weltweit gravierende Auswirkungen, weswegen sich die Arbeit mit
alternativen  Produktionsarten  befasst.  Der  Fokus  liegt
hierbei auf der Organisation der Produktionsketten von nachhaltigen
Modeunternehmen und eventuellen Herausforderungen und Verande-
rungen in den Lieferketten durch die Covid-19 Pandemie sowie durch
die Einflhrung des Lieferkettengesetzes. Als Methodik wurden
teilstandardisierte Expert*inneninterviews und ein Onlinefragebogen
gewahlt. Argumentiert wird in der Arbeit vor dem Hintergrund des
Konzepts der Nachhaltigkeit sowie dem Global Value Chain und dem
Global Production Network Ansatz. Die Arbeit betont u. a. die Wichtig-
keit von engen Kontakten sowie regelmaRigen Kontrollen der Zuliefer-
betriebe flr transparente und nachhaltige Lieferketten.

Dr. Sina
Hardaker

Paulina Doll

Kontakt: pau-
lina.doll@stud-
mail.uni-wuerz-
burg.de
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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 flr 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 Machtgefuge. 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). August 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

Wonach schmeckt Herkunft?

Uber (Nicht-) Wissen beim Lebensmittelkonsum
und die Bedeutung der Geographien 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
Wissen Konsument*innen Uber Waren und ihre Biographien ha-
ben. Sie zeigt zudem auf, welche Rolle Nichtwissen beim Lebens-
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 dariiber hinaus als ein zentraler Einflussfaktor fiir den
Konsum von Lebensmitteln herauskristallisiert. Nichtwissen nimmt dabei eine Doppelrolle ein: Erstens rahmt es als
Nicht-Wissen-Kénnen 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).

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
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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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Impressum

Redaktionsteam

Prof. EImar Kulke Maria Velte (Dipl.-Geogr.)
Tel.: (030) 2093 6814 Tel.: (030) 2093-6886
E-Mail: elmar.kulke@geo.hu-berlin.de E-Mail: maria.velte@geo.hu-berlin.de

Johanna Steep
Tel.: (030) 2093-6851
E-Mail: johanna.steep.1@geo.hu-berlin.de

Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 2093-6856

Hinweise fiir die Einsendung von Beitragen

¢ Die Redaktion bittet alle Beitrage als E-Mail-Attachement (optional auch per CD, Fax oder Post)
einschlieRlich Grafiken/Abbildungen unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift (einschlie3-
lich E-Mail) zu Gbersenden.

o Arbeitskreismitglieder aus den Universitatsinstituten werden gebeten, uns Uber abgeschlossene
und laufende Diplomarbeiten und Dissertationen zur Geographischen Handelsforschung auf dem
Laufenden zu halten, um einmal pro Jahr eine entsprechende Zusammenstellung (Autor, Titel,
Jahr, Institut, Betreuer/in) im Rundbrief verdffentlichen zu konnen.

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die nachsten Ausgaben

e Nr. 53 erscheint im Juli 2023, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2023
e Nr. 54 erscheint im Dezember 2023, Redaktionsschluss ist am 15. November 2023

Mitgliedschaft

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

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES®,

- ein kostenloser Band aus der Reihe ,GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG® pro Jahr (gilt nicht flr
studentische Mitglieder),

- ein Bezug weiterer Bande der GEOGRAPHISCHEN HANDELSFORSCHUNG zum Vorzugspreis (-25 %)
- und die kostenlose Teilnahme an Sitzungen des Arbeitskreises verbunden.

Mit der nebenstehenden Einzugsermachtigung ist auch der Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES GEOGRA-
PHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft méglich.

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

Ermachtigung zum Einzug von Forderungen durch Lastschriften
Zahlungsempfanger:
Arbeitskreis GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG

vertreten durch Prof. (apl.) Dr. Peter Pez, Universitat Lineburg, D-21339 Liineburg
Name:

Vorname:

Postanschrift:

E-Mail:

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

ggf. ausfiillen) Mitgliedschaft im Arbeitskreis als studentische Einzelperson
(10,00 €/Jahr)
Eingeschrieben an der Hochschule

Matrikelnummer:

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

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

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

IBAN:

bei (Kreditinstitut):

BIC:

durch Lastschrift einzuziehen.

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

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

Ort/Datum

Unterschrift (Name, Vorname)
Daten der die Lastschrift einziehenden Bank: Volksbank Luneburger Heide, BIC: GENODEF1NBU, IBAN: DE66
2406 0300 8600 7742 01, Glaubiger-ldentifikationsnummer: DE8422700000145770

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

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