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Qualitditswahrnehmung von Innenstadten

im Licht der Befragung ,,Vitale Innenstadte 2014
Rolf MONHEIM (Bayreuth)

In der Konkurrenz zwischen Innenstadten sowie mit nicht integrierten Standorten und dem Onlinehandel spielt
neben den objektiven Bedingungen deren subjektive Wahmehmung und Bewertung eine vielfach unterschatzte
Rolle. Aus diesem Grund ist es im Hinblick auf die nachhaltige Positionierung der Innenstadt wichtig, sich syste-
matisch damit auseinander zu setzen, um auf der Grundlage empirischer Befunde Strategien zur Optimierung der
Besucherzufriedenheit und damit zu ihrer Bindung und zur Weiterempfehlung zu entwickeln (allgemein zum Mo-
nitoring s. MONHEIM 2014).

Vorbild fiir die Beschaftigung mit den Gesichtspunkten der Zufriedenheit kann die Tourismuswirtschaft sein (zu
den dortigen Ansatzen siehe umfassend MENKE-zUM FELDE 2012). Wichtig ist dabei die Unterscheidung zwischen
Basisfaktoren, deren Erfiillung als Mindestanforderung erwartet wird, aber noch nicht die Zufriedenheit erhoht,
Leistungsfaktoren, bei deren (iber die Erwartung hinausgehender Erfiillung Zufriedenheit entsteht, und Begeiste-
rungsfaktoren, die vom Kunden nicht erwartet werden, deshalb bei Nichterflllung auch nicht zur Unzufriedenheit
fuhren, bei Eintreten aber einen (iberproportionalen Anstieg der Zufriedenheit bewirken kdnnen und damit eine
gute Mdéglichkeit zur Differenzierung im Wettbewerb darstellen (MENKE-zUM FELDE 2012: 40f. in Anlehnung an
PECHLANER 2003: 63). Hier liegen die besonderen Chancen von Innenstadten, liber die Standarderwartungen
hinaus einen Zusatznutzen zu bieten. Bei den Benotungen spielen die mit ,sehr gut Antwortenden als begeister-
te bzw. Uberzeugte Qualittshotschafter eine besondere Rolle. ,Befriedigend* beinhaltet dagegen bereits die
Gefahr der Abwanderung zu Wettbewerbern. Insofern sind Durchschnittsnoten unter 2,3 bereits deutliche Warn-
signale.

Grundsétzlich muss beim Benchmark der Qualitatswahrnehmung unterschieden werden, ob es um den Vergleich
zwischen Innenstadt und dortigem Einkaufszentrum geht oder um den Wettbewerb der Innenstadt (einschlieflich
dortigem Center) mit konkurrierenden Standorten oder Betriebsformen wie Onlinehandel. Die planungspolitische
Diskussion konzentriert sich auf den internen Wettbewerb, fir den nachhaltigen Erfolg kann jedoch die Zufrie-
denheit der Besucher mit der gesamten Innenstadt wichtiger sein, insbesondere wenn es um wahlfreie Zielgrup-
pen geht.

Im Interesse einer nachhaltigen Wettbewerbsfahigkeit der Innenstadt ware es wichtig, dass diese sich kontinuier-
lich mit der Kompetenzwahrnehmung ihrer Besucher auseinandersetzt. Einige Daten zur Zufriedenheit mit der
Erreichbarkeit, dem Einzelhandel im Geschéftsviertel sowie (wesentlich umfangreicher) dem Einzelhandel im
befragenden Betrieb wurden im Rahmen der BAG/HDE-Untersuchungen Kundenverkehr 2004 und in erweiterter
Form 2008 erhoben. Die von der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland BCSD in Zusam-
menarbeit mit dem HDE und dem Institut fir Handelsforschung 2004, 2008 und 2014 initiierten Passantenbefra-
gungen flhrten dies fiir die Gesamtheit der Innenstadtbesucher fort (IFH 2015). Die Ergebnisse wurden zwar
nicht verdffentlicht, sind aber in der Regel fir die teilnehmenden Stadte bei den drtlichen Untersuchungspartnemn
erhaltlich. Insgesamt bewerteten die Besucher 14 Qualitdtsmerkmale. Das umfangreiche Material bietet auf-
schlussreiche Einblicke in deren Wahrnehmungen. Dies soll an einem Vergleich zweier Stadte veranschaulicht
werden, die ,idealtypisch gegensétzliche Innenstadtkonzepte reprasentieren.

Kassel und Regensburg sind ahnlich groB (193.000 bzw. 144.000 Einwohner), beide Solitarstadte, Universitts-
stadte und Sitz von Bezirksregierungen. In den Innenstédten gibt es jeweils gut bzw. knapp 600 Einzelhandelsbe-
triebe und etwa 10.000 &ffentliche Innenstadt-Stellplatze. Kassels Innenstadt wurde im Krieg groRtenteils zerstort
und nach modernen funktionalistischen Prinzipien groziigig wiederaufgebaut; die zentrale Hauptgeschaftsstralte
ist FuRgangerzone, wird aber auf ganzer Lange von der in Kassel hervorragend aufgestellten StralRenbahn
durchfahren. An ihr konzentrieren sich EinzelhandelsgroRbetriebe und drei Shoppingcenter (12.000 / 12.000 /
24.000 gm Mietflache). Die Regensburger Altstadt blieb von Kriegszerstorungen weitgehend verschont. Man
wandte sich Ende der 1960er Jahre von der zunéchst angestrebten Anpassung der Altstadt an die Erfordemisse
eines modernen Haupteinkaufsbereichs ab (der zentral gelegene Komplex von Galeria Kaufhof zeugt von diesem
Ansatz) und akzeptierte eine Verlagerung eines groRRen Teils moderner Einzelhandelsformate in das 1,5 km ent-
fernte Donau-Einkaufszentrum (ab 1967) und spater als Cityerweiterung in die in ca. 800 m Entfernung am Hbf.
gelegenen Regensburg Arcaden (2002)(77.500 / 32.600 gm Mietflache). Der Uberwiegende Teil des Altstadt-
Einzelhandelsangebotes erfolgt in kleinen und kleinsten Laden in historischen Gebauden und wird von der ,Fas-
zination Altstadt® (eingetragener Verein; auerdem sehr aktive Stadtmarketingorganisation) z.B. unter dem Motto
,Einkaufserlebnis Welterbe® vermarktet. Die Altstadt ist flachenhaft verkehrsberuhigt bzw. FuBgéngerbereich.
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Bei den Passantenbefragungen ergab die Eingangsfrage nach der allgemeinen Attraktivitat der Innenstadt fir
Regensburg die Durchschnittsnote 1,9, fiir Kassel dagegen nur 3,1. Noch deutlicher wird der Gegensatz bei den
Anteilen der mit ,sehr gut‘ antwortenden ,Innenstadtfans® mit 31% zu 3%! Am gréBten ist der Vorsprung Regens-
burgs bei Stadtbild, Architektur sowie Ambiente, Atmosphére, Flair (jeweils 1,8 zu 3,2; sehr gut* 34% / 39% zu
4% 1 3%). Dies wirkt sich auch auf den Erlebnischarakter aus, der in Kassel sogar die schlechteste Note iber-
haupt erhielt (2,3 zu 3,3, 12% zu 4%). Diese kritische Wahrnehmung von Kassel strahlt auch auf sein wesentlich
umfangreicheres Einzelhandelsangebot aus, dessen Vielfalt (Marken, Waren, Sortimente) nur mit 2,5 bewertet
wurde (,Fans® 14%), wahrend es in Regensburg 2,1 (,Fans® 25%) erhielt. Ahnlich grof} war Kassels Rickstand
beim Freizeitangebot (2,3 zu 2,0, 14% zu 24“ ,Fans").

Die besten Noten erhielten in Regensburg die Gastronomie mit 1,6 (KS 2,6) und 50% ,Fans® (KS 11%) und in
Kassel die Erreichbarkeit mit 1,9 (33% sehr gut). Allerdings kam die Erreichbarkeit auch in Regensburg auf 1,9
(33% sehr gut), was eher dem insgesamt positiven Erscheinungsbild und wohl weniger der objektiven Relation
entsprechen dirfte. Die Parkmdglichkeiten sind das einzige Kriterium, bei dem Kassel besser als Regensburg
abschnitt, wobei allerdings beide Notenmittel mit 3,1 bzw. 3,3 (7% zu 6% sehr gut) von groRer Unzufriedenheit
zeugen. Diese auch in allen anderen untersuchten Stadten anzutreffende Negativbewertung des Parkangebotes
durch die Besucher (oft gefordert durch Klagen der Einzelhandler) ist Ausdruck eines unrealistischen Anspruchs-
denkens vieler Autofahrer, die jederzeit einen moglichst kostengiinstigen bzw. Gratisparkplatz dicht am Ziel wiin-
schen.

Bei der Interpretation der gegensatzlichen Wahrnehmungsprofile ist zu beriicksichtigen, dass die beiden Innen-
stadte unterschiedliche Aufgaben erfiillen und demzufolge auch unterschiedliche Besuchergruppen ansprechen.
Die Besucher der Regensburger Altstadt sehen in dieser nur zu 7% eher einen Ort fiir die tagliche Versorgung,
zu 47% eher einen Ort fiir Freizeit und Stadtbummel und zu 46% fir beides gleichermalen. Die Kasseler Innen-
stadt sehen dagegen 18% eher als Ort fiir die tagliche Versorgung, nur 26% eher als Ort fir Freizeit und Stadt-
bummel und 56% als beides. Die Wahrnehmung als Freizeitort unterscheidet sich noch starker bei den Auswarti-
gen mit 55% in Regensburg gegenuber 28% in Kassel, wobei die Auswartigen in Regensburg mit 58% einen
héheren Anteil hatten als in Kassel mit 51%.

Vor allem unterscheidet sich die Zusammensetzung der Auswértigen (eine entsprechende Auswertung wurde
leider in der IFH-Dokumentationen nicht vorgenommen): Wahrend sie in Kassel iberwiegend im Umland wohnen
dirften, sind nach eigenen Befragungen von den 56% Auswartigen nur 19% Umlandbewohner, wahrend 16%
aus der weiteren Region und 21% aus noch gréRerer Entfernung kommen, also Shoppingtouristen im engeren
Sinn sind (Junger, Monheim 2012: 131).

Als Folge der jeweiligen Zusammensetzung der Auswartigen liegen deren Meinungsbilder in Kassel relativ nah
bei den Wahrnehmungen der Einheimischen, wéhrend in Regensburg teilweise deutliche Unterschiede bestehen.
Bei elf Merkmalen vergeben sie in Regensburg im Mittel bessere und nur bei zwei Merkmalen schlechtere Noten
als die Einheimischen. Noch ausgepragtere Unterschiede ergeben sich bei den ,Fan‘-Anteilen. Unter den Aus-
wértigen sind sie am deutlichsten héher beim Einzelhandelsangebot (19% zu 30%) und beim Stadtbild (55% zu
48%), auf der anderen Seite am deutlichsten geringer beim Freizeitangebot (34% zu 18% - vielleicht eine Folge
des héheren Altersdurchschnitts), der Erreichbarkeit (41% zu 31%) und dem Gastronomieangebot (55% zu 48%).

Abbildung 1: Bewertung von Qualitdtsmerkmalen der Innenstadte von Kassel und Regensburg durch ihre Besu-
cher
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Quelle: Passantenbefragungen ,Vitale Innenstédte 2014“, Sonderauswertungen durch IHK KOLN; Eigener Ent-
wurf, Grafik K. MEINDL

Angesichts der Tatsache, dass nach allgemeiner Auffassung der Shoppingtourismus fir die Innenstadte eine
zunehmend wichtige Ressource darstellt, sollten die Wahrnehmungen der Besucher als Hinweise fir die damit
verbundenen Erwartungen und Normvorstellungen angesehen werden. Die Regensburger Altstadt wird zwar von
manchen Einzelhandels- und Immobilienexperten als Misserfolg angesehen, fiir den vor allem die beiden Shop-
pingcenter verantwortlich gemacht werden (z.B. WITTKE 2006). Politisches Primat hatte jedoch die konsequente
Herausarbeitung des historisch-kulturellen Erbes, die schlieBlich auch durch die Anerkennung als Weltkulturerbe
gewdirdigt wurde. Dass die Bewahrung der historischen Identitat auch trotz starker Kriegszerstorung erfolgreich
maglich ist, zeigt die Befragung ,Vitale Innenstadt” fir Minster. Dessen allgemeine Innenstadt-Attraktivitat bewer-
teten die dort Befragten wie in Regensburg mit 1,9 (27% sehr gut). Auch Stadtbild und Ambiente erhielten jeweils
1,9 (sehr gut 30% / 32%) und die Vielfalt des Einzelhandelsangebotes 2,0 (sehr gut 28%). Jeder zweite Auswar-
tige sah die Innenstadt eher als Freizeitort. Die Erreichbarkeit erhielt in Munster mit 1,7 (sehr gut 40%) Bestnoten.

Fur die am 22. und 24.9.2016 geplante Wiederholung der Passantenbefragungen haben sich derzeit 128 Stéadte
angemeldet (2014 nahmen 62 Stadte teil). Bis Mitte August sind Nachmeldungen méglich. Die Kosten fiir Daten-
erfassung und Dokumentation (einschlieRlich Power-Point-Vorlage) betragen 800 € (mit Zusatzfrage 1000 €). Die
Gesamtorganisation, Auswertung und Dokumentation wird erneut durch das Institut fir Handelsforschung Kéln
erfolgen. Zustandiger Ansprechpartner ist dort Nicolaus Sondermann (n.sondermann@ifhkoeln.de).

Es ist auch im Sinne unseres Arbeitskreises Geographische Handelsforschung, dass mit dieser erfolgreichen
Erhebung eine breitere Grundlage fir Stadtevergleiche geschaffen wird (in der Auswertung werden zusatzlich
Durchschnittswerte fiir sechs Stadtgréflenklassen sowie fiir die Benotungen als Benchmark die besten Werte
angegeben). Die Ergebnisse konnen in Verwaltung und Wirtschaft, aber auch in Forschung und Lehre auf vielfal-
tige Weise genutzt werden und sollten nicht in Archiven ,vergraben* bleiben.
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Das Ende des Hard-Discounts
Sina HARDAKER (W(rzburg)

Aldi, Lidl & Co.: Geht die Ara der Discounter wirklich zu Ende?

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

Die Urspriinge des Discounters

Als die Gebriider Albrecht 1945 den elterlichen Betrieb ibernehmen, legen sie den Grundstein fiir das Discount-
Prinzip. Bereits 1948 startet der Ausbau des Filialbetriebs auf vier Albrecht-Laden und die Entwicklung weg vom
anfanglichen Handel mit Backwaren nimmt ihren Lauf (Erdffnung des urspriinglichen Familienunternehmens am
10. April 1913). Bereits 1954 vergrofert sich das Filialnetz auf 77 Filialen, 1955 existieren bereits 100 Filialen in
Nordrhein-Westfalen. Die Briider gestalten das Stammgeschéft zu einem Selbstbedienungsladen um: Zum ersten
Mal kénnen die Kunden selbst Lebensmittel aus den Regalen nehmen. Nach der Teilung des Betriebes und der
Griindung der Unternehmensgruppen Aldi Stid und Aldi Nord, erdffnet die erste Aldi- (Albrecht Discount) Filiale
im Discount-Prinzip  (WORTMANN 2011: 111). In einem rationell eingerichteten Verkaufsraum wird eine geringe
Anzahl an Lebensmitteln direkt aus den Kartons auf Paletten angeboten. Darauffolgend wird das gesamte Filial-
netz auf das Format Aldi umgestellt und es entsteht erstmals eine Unterscheidung zwischen Discountern und
Vollsortimentern. Bereits in den 1960er Jahren tritt Norma in den Markt ein, 1972 und 1973 folgen Plus, Lidl und
Penny (GFK 2008: 4). Das Format hat sich seitdem sehr erfolgreich im deutschen Markt etabliert, was durch die
hohen Umsatzanteile von Discountern im Lebensmitteleinzelhandel in der Bundesrepublik in Abbildung 1 deutlich
wird. 2015 lag der Umsatzanteil bei 42,3 %.

Abbildung 2: Umsatzanteile von Discountern im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland in den Jahren 2003 bis
2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach GFK 2016

Charaktereigenschaften des deutschen Handelsformats

Das Institut fir Handelsforschung definiert einen Discounter wie folgt:
,Discounter bieten ein enges, auf raschen Umschlag ausgerichtetes Sortiment zu niedrigen Preisen an. Da
Discounter fiir diese Strategie grofle artikelspezifische Einkaufsvolumina und hohe Kundenfrequenzen be-
nétigen, wird das Discountgeschéft fast ausschliefSlich von groen Einzelhandelsunternehmungen nach
dem Filialprinzip betrieben. [...J*
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WORTMANN (2011: 103), der unter anderem darauf hinweist, dass im angelsachsischen Sprachraum auch
Unternehmen wie Walmart oder Asda als Discounter bezeichnet werden, betont die deutsche Bedeutung des
Discounts: namlich die des begrenzten Sortiments und der Unterscheidung zwischen Hard- und Soft-
Discountern, wobei ,die Geschéftskonzepte von Penny und Plus nicht so ,hart wie das von Aldi“ seien
(WORTMANN 2011: 114). Das Discount- bzw. ,No-Frill-Konzept' steht folglich im Vergleich zum Vollsortimenter fiir
eine kleine Auswahl an Produkten (ZENTES ET AL 2011: 34-35; SONNECK und OTT 2006: 182), dauerhaft niedrige
Preise sowie eine einfache Warenprasentation und hohe Umschlagsgeschwindigkeit (ZENTES et al 2011: 34;
AHLERT et al 2006: 290; WORTMANN 2004: 426). Des Weiteren stellen die geringen FilialgroBen (zwischen 300 —
1200 m?) sowie die praktische Einrichtung der Filialen wichtige Unterscheidungsmerkmale dar. Im Rahmen des-
sen findet die weitere Einteilung in Hard- und Soft-Discounter statt (CoLLA 2003: 57; WOTRUBA 2011: 122;
ZENTES et al 2012: 340). Abbildung 2 stellt die wichtigsten Komponenten des jeweiligen Formats stark vereinfacht
dar. Soft-Discounter sind etwas groRer, weisen jedoch die gleichen sparsamen Eigenschaften auf. Der entschei-
dende Unterschied liegt in der Breite der Produktpaletten, die in der Regel bei einem Soft-Discounter deutlich
hoher, und zwar zwischen 1.500 und 4.000 Produkten liegen. Das Kernsortiment eines Hard-Discounters umfasst
in der Regel 500 — 1.000 Artikel. AuRerdem liegt der Angebotsschwerpunkt der Hard-Discounter auf Eigenmar-
ken sowie wenigen, filhrenden Marken zu erméaBigten Preisen (HAWKES 2008: 660; AHLERT et al 2006: 291; CoL-
LA 2003: 57). Trotz grundsatzlicher Gemeinsamkeiten deckt eine verfeinerte Betrachtung Unterschiede innerhalb
der Discounterfraktion auf: Lidl legt beispielsweise gegeniber Aldi erhdhtes Gewicht auf Markenartikel. Dass die
Grenzen teilweise verschwimmen und oft nicht klar gezogen werden kénnen, zeigt die teilweise unterschiedliche
Einteilung verschiedener Quellen in Hard- und Soft-Discounter.

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

Hard-Discounter Soft-Discounter

Beispiele Aldi, Lidl, Netto, Norma Plus, Penny

Merkmale  Sehr begrenztes Sortiment GroReres Sortiment
Starker Fokus auf Eigenmarken  Eigenmarken
Globales Konzept Teil einer multiplen Format-Gruppe
Internationale Prasenz Begrenzte internationale Préasenz
Marktfiihrer Nachfolger

Quelle: Eigene, vereinfachte Darstellung nach CoLLA 2003: 58

Filialen der Zukunft - breiteres Sortiment, bessere Prasentation

Lebensmitteldiscounter sprechen inzwischen (nahezu) samtliche Einkommensschichten an: Sie wandelten sich
vom ,Arme-Leute-Versorger' zur allseits akzeptierten Einkaufseinrichtung, zur Anlaufstelle des ,smart shoppers'.
Dennoch versorgen sich hier einkommensschwachere Schichten tberdurchschnittlich. Die Ausrichtung auf héaufig
nachgefragte, regelméRig bendtigte Artikelgruppen miinzt sich in kurze Besuchsintervalle der Kundschaft und
somit in hohe Kundenfrequenzen um. Nichtsdestotrotz schwinden die Umsatzanteile seit 2008 und das Discount-
Format verliert vor allem gegenuber Vollsortimentern wie Rewe aufgrund unterschiedlicher Problematiken. Fr
die einst aggressiv expandierenden Discounter lohnt sich die Erdffnung neuer Filialen immer weniger, der harte
Wettbewerb setzt zu, wahrend die Flachenproduktivitat bei nahezu allen Discountern in den letzten Jahren stetig
sinkt. Zudem stehen die hoch standardisierten Filialen und das begrenzte Warenangebot im Gegensatz zu den
immer komplexer werdenden Verbrauchern und deren Strukturen und Vorlieben. Aldi, Lidl und Co. sorgen aktuell
mit flachendeckenden Filialumbauten und Modernisierungsmafnahmen fir Schlagzeilen (DIE WELT ONLINE
2016). Mit Aldi's neuem Konzept ,Filiale der Zukunft', in dessen Rahmen innerhalb der nachsten drei Jahre alle
bestehenden Filialen umgebaut werden sollen, unterscheidet sich die Filiale deutlich zu ihrem vorherigen Er-
scheinungsbild. Animierte Bildschirme l6sen das herkdmmliche Aktions-Plakat vor der Filiale ab und die bodentie-
fen Fenster begriiRen den Kunden, &hnlich wie beim neuen Lidl-Design mit lichtdurchfluteten Géngen. Das La-
denbild wurde einmal komplett ,gedreht’ — Obst und Gemuise ist neuerdings im hinteren Teil der Filiale zu finden,
wahrend nun auch die seitlichen Enden der Regale mit Produkten und Plakaten als Verkaufsflache genutzt wer-
den. Die Wein- und Schnapsflaschen stehen nicht mehr einfach nur in Kartons, sondern auf von unten beleuchte-
ten Regalbdden, wahrend im Brotregal aus naturbelassenem Holz frische Backware und nebenan Convenience-
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Produkte im Kihlregal angeboten werden. Das Sortiment wachst vor allem seit 2015 verstarkt an. In Sortiments-
bereichen, in denen der Discounter keine oder nur schwache Eigenmarken vorzuweisen hat, werden verstarkt
Markenartikel eingelistet. Nun gibt es von der Coca-Cola und Red Bull iber Wagner Pizza bis hin zu Pampers
eine immer groRer werdende Auswahl an Markenprodukten. Die einst discountscheuen Markenartikler wollen
verstarkt ihre Produkte auch im Discounter-Geschaft verkaufen. Das anfanglich markenscheue Unternehmen Aldi
Sid beschrankte die Einlistung von Markenprodukten hauptsachlich aus zweierlei Griinden: Zum einen kdnnen
Markenartikel die meist renommierte Eigenmarken angreifen; zum anderen wird das Sortiment durch viele Mar-
kenartikel vergleichbar — und man verliert damit Freiheit in der Preisgestaltung. Aldi Std kommentiert dies wie
folgt: ,Unsere Eigenmarkenpolitik schlie8t das Angebot von Markenartikeln nicht grundsétzlich aus. Einige Mar-
ken, die in Geschmack und/oder Qualitdt uniibertroffen sind und die grundsétzlich unserem Preis-Leistungs-
Verhéltnis entsprechen, fiihren wir ebenfalls in unserem Sortiment* (ALDI SUD 2016). Lidl hingegen wirbt auf der
eigenen Website offensiver fir Markenprodukte: ,Sie suchen beste Markenqualitdt zu giinstigen Preisen? Lidl
bietet Ihnen zahlreiche Marken, welche durch hochwertige Qualitét und ansprechendes Design gekennzeichnet
sind (LibL 2016).

Ziel ist es hohere Umsétze und grofere Margen durch ein breiteres Sortiment, eine bessere Présentation der
Ware und mehr renditetrdchtigen Convenience-Artikel zu erzielen. Dank eines solchen Angebots sollen Kunden
einen noch groferen Anteil ihrer Eink&ufe beim Discounter tatigen.

Abbildung 3: Aldi Stid - Das neue Konzept ,Filiale der Zukunft®

Nichts Neues: Die Evolution des Discounters

Die Weiterentwicklung des Discount-Formats ist grundsatzlich nichts Neues. Uber die Jahre hinweg hat sich das
Aussehen und Sortiment der Discounter immer wieder verandert. Seit Er6ffnung der ersten Aldi-Filiale im Dis-
count-Prinzip im Jahr 1962 wurden viele ,Optimierungen® durchgefiihrt (siehe Abbildung 4).

Das Discount-Konzept wurde immer weiter differenziert, indem beispielsweise das Warenangebot stetig an sich
verandernde Kundenbedirfnisse angepasst und der Einkauf komfortabler und einfach gestaltet wurde. Mit Ein-
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fihrung von Kihltheken (1984), Tiefkiihltruhen (1998) und Backéfen (2009) wurde das Warenangebot immer
wieder im Laufe der Jahrzehnte maRgeblich erweitert.

Die Discount-Filialen haben sich auch hinsichtlich der Ladengrdfie stetig weiterentwickelt. UTTKE (2011: 55) un-
terscheidet vier unterschiedliche Generationen von Discountern hinsichtlich stadtebaulicher Analysen. Die vierte
und aktuelle Generation ist durch eine VergréRerung der Verkaufsflache auf tiber 1.000 m* gekennzeichnet und
durch eine Zunahme von Solitarstandorten am Rande von Wohn- und Gewerbegebieten sowie Standortallianzen
mit anderen Supermérkten gepragt. Voraussetzung dafiir, dass eine groe Anzahl an Stellplatzen angeboten
werden kénnen und die zunehmende Anzahl der Sortimentsartikel untergebracht werden kann. Mit den aktuellen
Entwicklung bei Aldi, Lidl und Co. und den vor allem fiir den Kunden direkt wahrgenommen Veranderungen auf-
grund der umfangreichen ModernisierungsmaRnahmen, hat man sich einen weiteren Schritt von den urspriingli-
chen Hard-Discount-Faktoren entfernt. Thomas Rudolph, Professor fir Marketing und Handelsmanagement an
der Uni St. Gallen, konstatiert bereits vor zehn Jahren fiir den Schweizer Markt und das dortige Auftreten des
Discounters: "Aldi Suisse verspricht in der Werbung keinen Hard-Discount, das war fiir mich eine groBe Uberra-
schung" (MANAGER MAGAZIN ONLINE 2006). Auch Aldi-Kenner Brandes, ehemaliger Manager und Vertrauter der
verstorbenen Aldi-Briider, merkt kritisch an, dass sich Aldi weg vom traditionellen Hard-Discount bewege: ,Mehr
wird dann manchmal auch leicht zu viel.*

Abbildung 4: Ausgewahlte Optimierungsprozesse und Einflinrungen bei Aldi Stid im Laufe der Jahre

Jahr Optimierung / Einfiihrung Folgen
1980 Parkplatze werden geschaffen Einkauf wird komfortabler
1984  Kihltheken werden eingefiihrt Warenangebot weitet sich aus
1984  Obst & Gemlse wird angeboten Warenangebot weitet sich aus
1995 Hightech-PCs im Bereich Aktionsartikel ~ Warenangebot weitet sich aus
1998  Tiefkihltruhen werden eingefiinrt Warenangebot weitet sich aus
2002 Moderne Scannerkassen Einkauf wird komfortabler
2006 Frischfleisch- und Bio-Produkte Warenangebot weitet sich aus
Pfandautomaten werden eingefiihrt Einkauf wird komfortabler
2007  Online-Service (Telefon/Blumen/Fotos) Warenangebot weitet sich aus
Einkauf wird komfortabler
2009 gzzig}gﬁng mit vollautomatisierten Warenangebot weitet sich aus
2015 Elektrotankstellen werden installiert Einkauf wird komfortabler

Quelle: Eigene Darstellung nach ALDI SUD 2016

Hard-Discount: Faktoren weichen auf

Von einem Ende der Discounter-Ara im Allgemeinen kann kaum die Sprache sein. Die Grenzen zwischen Voll-
sortimentern und Discountern verschwimmen zwar, nichtsdestotrotz bleibt der Discounter im Markt bestehen.
Handelsformate, allen voran der Discounter, haben und werden sich stets weiter entwickeln, an aktuelle Kunden-
bedurfnisse anpassen (mlssen) und sich weiter evolutionieren. Die aktuellen Veranderungen sprechen daher
eher fir ein Ende des Hard-Discounts, nicht jedoch flr das allgemeine Ende des in Deutschland entstandenen
Einzelhandelsformats. Die aktuell ins Rollen gebrachten Modernisierungsprozesse werden in den kommenden
Jahren zeigen, wie sie von Kunden angenommen wurden und ob das Discount-Format wieder an Marktanteilen
in Deutschland gewinnen kann. Der Umsatze von Aldi und Lidl konnte 2015 immerhin wieder deutlich gesteigert
werden.
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Einzelhandel China
Sina HARDAKER (W(rzburg)

Carrefour, Metro, Walmart & Co

- Die Liberalisierung und Internationalisierung des chinesischen Lebensmitteleinzelhandels

Die vergleichsweise spate Internationalisierung des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) gegeniiber der Industrie
lasst sich erst seit den 80er Jahren verstarkt feststellen (BURT 1991: 487; VIDA et al. 2000: 63; SCHMEKEL 2004:
135; DAWSON & MUKOYAMA 2006: 1; HUANG & STERNQUIST 2007: 614; ZHEN 2007: 4; TURBAN & WOLF 2008: 3;
WORTMANN 2010: 65). Bereits vor (iber 20 Jahren transferierten die ersten internationalen Lebensmitteleinzel-
handler wie Carrefour, Metro und Walmart ihre Konzepte auch den in vielerlei Hinsicht fremden chinesischen
Markt - der heute zweitgroten Wirtschaftsmacht der Welt. Joanne Denney-Finch, Chief Executive bei IGD (Insti-
tute of Grocery Distribution) erklart: ,China’s grocery growth story is phenomenal. [---] This rapid expansion has
been fuelled by three main factors: rapid economic growth, population and rising food inflation. Despite its various
logistical and bureaucratic challenges, China is a crucial growth market for many of the world's largest grocery
retailers” (IGD 2012: online). In Hinblick auf die Internationalisierung weist der chinesische LEH jedoch einen
enormen Entwicklungsriickstand auf. Supermarktketten sowie national weitreichende Filialnetze sind kaum vor-
handen und stecken noch in den Kinderschuhen (CONSUMER MARKET INSIGHT (CMI) 2005: 4; ZHEN 2007: 97;
SIEBERS 2011: xv; CORSTJENS & LAL 2012: 105). Dieser Beitrag stellt eine Zusammenfassung der Dissertations-
schrift der Verfasserin (HARDAKER 2015) dar und zeigt vor diesem Hintergrund zunachst kurz die zeitlichen und
geographischen Urspriinge der Internationalisierung auf, um daraufhin ausgewéhlte Ergebnisse der eigenen
Untersuchung zu prasentieren, die sich hauptsachlich auf die Bedeutung der internationalen Lebensmitteleinzel-
handler fir den chinesischen Markt und dessen Entstehung sowie auf die Entwicklung und Potentiale unter-
schiedlicher Handelsformate beziehen.

Stand der empirischen Forschung

Trotz einer wachsenden Zahl von Studien beziiglich der Internationalisierung des Lebensmitteleinzelhandels
(BURT et al 2005; HUMPHREY, 2007; ALEXANDER & DOHERTY 2010) herrscht nach wie vor ein mangelndes Ver-
standnis hinsichtlich verschiedener Formate der Lebensmittelindustrie und deren geographischer Entwicklung.
Die aktuelle Literatur neigt dazu den Einzelhandel im Allgemeinen zu untersuchen oder sich auf bestimmte Un-
ternehmensstrategien zu konzentrieren (ROBINSON & CLARKE-HILL 1995; COLLA 2003; HUANG & STERNQUIST
2007; TURBAN & WOLF 2008). Betrachtet man die Entwicklung der internationalen Handelsforschung so kann
festgestellt werden, dass sich in den letzten zehn Jahren ein Forschungsschwerpunkt auf betriebliche Aspekte
wie Marktauswahl, Markteintritt und Marktaustritt herausgebildet hat (ALEXANDER & DOHERTY 2010). Dabei kon-
zentrieren sich viele Studien auf den Internationalisierungsprozess im Allgemeinen (HUANG & STERNQUIST 2007)
und auf den europdischen Markt (u.a.: BELL 2000; DAWSON 2001; GIELENS & DEKIMPE 2002; WORTMANN 2003;
COLLA 2004; WORTMANN 2010; WORTMANN 2011; KADITI 2013).

Doch wenige Markte sind fur Global Player so verlockend wie der konsumgetriebene chinesische Markt.

Das immense Potenzial des chinesischen LEH wird durch eine Reihe wirtschaftlicher Artikel in Zeitschriften wie
DELOITTE (2012; 2013; 2014), THE ECONOMIST (2000; 2014), FORBES INSIGHT (2011), und MCKINSEY (2009; 2011)
gepriesen, die Chinas Einzelhandelspotential gepaart mit bendtigten Marketing-Vorschlagen als allgegenwartige
Thematik platzieren. Sie alle formulieren nitzliche, jedoch allgemeine Handlungsempfehlungen und tbersehen
die weite Spannbreite und damit einhergehenden Unterschiede hinsichtlich unterschiedlicher Handelsformate und
deren geographischer Entwicklung. Mit dem wachsenden Erfolg der lokalen Unternehmen mussen chinesische
sowie internationale Einzelhdndler jedoch zunehmend auf komplexere KonsumentenbedUrfnisse (DAWSON 2011:
xiii) und eine extreme Wettbewerbssituation (TACCONELLI & WRIGLEY 2009: 49-50) eingehen.

Die wissenschaftliche Literatur hinsichtlich des chinesischen LEH konzentriert sich dabei hauptsachlich auf Fall-
studien beziglich einzelner Unternehmen wie Walmart (CAl 1997; CHATURVEDI 2006; MATUSITZ & LEANZA 2009),
Carrefour (CHUANG et al 2011; ZHU Y1 2012), und Marks & Spencer (JACKSON & SPARKS 2005), Metro (SCHMEKEL
2004) oder 7-Eleven und Family-Mart (SATO 2007); sowie das Einkaufsverhalten unterschiedlicher Verbraucher-
gruppen (u.a.: HE & MUKHERJEE 2007; MAI & ZHAN 2004; FEI et al 2010; WANG et al 2010; ZHAI et al 2014).
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Untersuchungsgegenstand und Methodik
Trotz eines erheblichen Forschungsvolumens welches sich der "Retail Revolution" in China widmet bleiben er-
hebliche Liicken hinsichtlich des Verstandnisses von Handelsformaten und deren
Verkniipfung zur Wettbewerbsentwicklung. Finf Hauptméngel der aktuellen Forschung kénnen zusammenge-
fasst werden:
l. Ein allgemeiner Mangel an verldsslicher Marktforschung und die schwierige Zuganglichkeit des
chinesischen LEH werden oft kritisiert.
Il. Durchgefuhrte Studien konzentrieren sich fast ausschlieRlich auf einzelne Stadte entlang der chi-
nesischen Ostkuste.
M. Studien fokussieren in der Regel einzelne Lebensmitteleinzelhandler und deren Markistrategien
oder Handelsformate.

V. Es ist sehr wenig Uber den aktuellen Status quo chinesischer Lebensmitteleinzelhandelsformate
und deren Wettbewerb bekannt.
V. Die Forschung hat sich auf bestimmte Phasen des historischen Liberalisierungs- und Internationa-

lisierungsprozesses konzentriert und dabei versdumt wesentliche Entwicklungen in der aktuellen
chinesischen Einzelhandelsrevolution zu beriicksichtigen.

Die Dissertation beabsichtigte einige der zuvor genannten Forschungsliicken zu adressieren und dabei die fol-
genden Fragen, die fir aktuelle und zukinftige Lebensmitteleinzelh&ndler von Interesse sind zu beantworten:
l. Inwieweit tragt die historische Liberalisierung der chinesischen Wirtschaft zu einem besseren Ver-
standnis des aktuellen und zukinftigen LEH bei?
Il. Welche einzigartigen Eigenschaften weist der chinesische LEH auf?
M. Wie variieren Entwicklungen zwischen unterschiedlichen Regionen und wie pragt der regionale
Kontext die Entstehung und Entfaltung von Handelsformaten und deren Wettbewerb?
V. Welche Rolle spielen auslandische und lokale Unternehmen?

Folgende Ziele wurden dabei im Rahmen der Dissertation verfolgt:
l. Forschungsliicken durch eine Analyse des chinesischen LEH in Bezug auf dessen geschichtliche
Entwicklung filllen.
Il. Einflussfaktoren und fiir den chinesischen Markt typische Eigenschaften erarbeiten.
M. Aktuelle und zukiinftige Rollen von unterschiedlichen chinesische Regionen untersuchen und
Handlungsempfehlungen ableiten.
V. Handelsformate und ihre Prasenz hinsichtlich regionaler Unterschiede erdrtern.

Als theoretische Grundlage wurde zunachst die von China durchlaufene 'retail revolution™ erlautert und der Ver-
such unternommen, die geschichtliche Liberalisierung des chinesischen Marktes Ilickenlos auf den dortigen LEH
zu Ubertragen. Dabei wurde insbesondere die Thematik der Internationalisierung beriicksichtigt. Das Aufzeigen
des Status quo der Entwicklung der Internationalisierung zeigte dabei zukiinftige Trends, Chancen und Heraus-
forderungen in einem sehr wettbewerbsintensiven Markt. Im Rahmen mehrerer Fallstudien (Shanghai,
Chongging, Hohhot, Urumgi) konzentriert sich die vorliegende Arbeit auf die Entwicklung und die Perspektiven
der unterschiedlichen Handelsformate. Gleichzeitig analysiert die Studie die Entwicklung des Wettbewerbs unter
besonderer Berticksichtigung der historischen und geographischen Verbreitung von verschiedenen Handelsfor-
maten. Eine Vielzahl von Experteninterviews mit einer Reihe flinrender Lebensmitteleinzelhdndler Chinas erortert
dabei die Unterschiede und Marktvorteile von lokalen sowie auslandischen Wettbewerbern und deren Entwick-
lung im Laufe der Zeit. Insgesamt wurden 2015 zwdlf Interviews mit Flhrungskréften und Einzelhandelsspezialis-
ten in China durchgeflhrt. Darunter befanden sich acht Lebensmittelhéndler der Top 20 grofiten Lebensmittelein-
zelhéandler Chinas.

15



(GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 39, Juli 2016

Die Liberalisierung des chinesischen Lebensmitteleinzelhandels

Als Mao Zedong am 1. Oktober 1949 die Volksrepublik China proklamierte, umfasste diese gerade einmal knapp
542 Millionen Menschen (GERMAN 1996: 1). Das als Planwirtschaft betriebene Land monopolisierte die meisten
Branchen, einschlieBlich die des Lebensmitteleinzelhandels (WANG & ZHANG 2005: 42-43; SENAUER & REARDON
2011: 277). Kurz nach Mao Zedong's Tod im Jahr 1976 wurde die Rolle des privaten Sektors unter Deng Xiao-
ping durch ein breites Spektrum an politischen Wachstumsmalnahmen gestérkt. Die damit einhergehende Dere-
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gulierung des Einzelhandels eb-
nete den Weg zur sogenannten
,Chinese Retail Revolution®. Mit
der Beendigung der Lebensmittel-
rationierung Anfang der 1990er
Jahre (VEECK 2000: 1-2; BAl et al
2008: 91) schlossen etliche staat-
lich kontrollierte Geschafte und
ebneten den Weg flir ein moder-
nes Lebensmitteleinzelhandels-
system (ZHAl et al 2014: 16-17.).
STERNQUIST und CHEN (2006:
243) pladieren fiir das Jahr 1991
als Beginn des modernen Einzel-
handels in China, als der erste
Supermarkt in Shanghai 6ffnete.
GERMAN et al (1996: 13), Lo et al
(2001: 69) und ZHEN (2007: 73)
argumentieren hingegen, dass
bereits die Erdffnung des Guang-
zhou Friendship Stores (ein Kauf-
haus) im Jahr 1981 eine neue Ara
einlautete. Es steht jedoch fest,
dass sich erst in den 1990er Jah-
ren, aufgrund der zunehmenden
Liberalisierung und des wirtschaft-
lichen Aufschwungs, der Fokus
auf die lokale Kundschaft legte
und nicht mehr ausschlielich auf
auslandische Kaufer konzentrierte
(Lo et al 2001: 68-71).

Mit der Einfihrung von vier Son-
derwirtschaftszonen (SWZ) im

Jahr 1980 sowie 14 zusatzlichen offenen Kistenstadten (open coastal cities; OCCS) vier Jahre spéter, griindete
die chinesische Regierung wirtschaftliche und technologische Entwicklungszonen, die sich als Zentren von Pro-
duktion, Handel und auslandischen Investitionen etablierten (BRANSTETTER & LARDY 2006: 11-12; LIEFNER & WEI
2014: 4-5). Abbildung 1 zeigt die frihen Phasen der Post-Mao Regionalpolitik mit Sonderwirtschaftszonen und
offenen Kustenstadten. Im Laufe der Jahre entschied die Volksrepublik China diese Gebiete auszuweiten, sodass
bald mehr als 260 Stadte und Landkreise eine Art Gateway fiir die AuBenwelt représentierten und die Offnung
des chinesischen Marktes weiter strategisch vorantrieben.

Der zeitliche und geographische Beginn der Internationalisierung

Anfang der 1990er Jahre verzeichnete die chinesische Wirtschaft ein rasantes Wachstum (1990: + 4,1% des
Bruttoinlandsprodukts; 1991: + 8,2%; 1992: + 13,4%). Die BevélkerungsgroRe sowie der prognostizierte Anstieg
der Mittelklasse weckten damit endg(iltig das internationale Interesse (MAI & ZHAN 2004: 57; HAMILTON & PETRO-
vIC 2011: 21; WANG 2011: 169). Im Juli 1992 erlieB der Staatsrat ‘the Written Instructions Concerning Issues of
Utilizing Foreign Capital in Commercial Retailing Sectors’ (CHUANG et al 2011: 446), was bedeutete, dass es
internationalen Einzelhandlern erstmalig erlaubt war den chinesischen Markt unter Voraussetzung einer Minder-
heitsbeteiligung an einem Joint-Venture (JV) mit einem chinesischen Unternehmen zu betreten. (BOWLES 1998:
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30; DAvIs 2013: 353; WANG 2003: 122; GOLDMAN, 2000: 2; WANG et al 2008: 12). Abbildung 2 zeigt den jeweili-
gen Markteintritt der wichtigsten internationalen Lebensmitteleinzelhandler im Verlauf der Zeit.

Mehrere grole ausléndische Einzelhéndler, darunter Carrefour, Makro und Walmart griindeten JV Operationen in
SWZ (GERMAN et al 1996: 21). Nur ein Jahr nach Inkrafttreten der staatlichen DeregulierungsmalRnahmen, setzte
sich ab 1993 vor allem die Regierung Shanghais fiir bedeutende Veranderungen im Bereich des Einzelhandels
ein, was nicht nur die Abschaffung von Lebensmittelmarken, sondern auch umfassende Eigentumsreformen der
Staats- und Handelsunternehmen beinhaltete. Wahrend kleine Einzelhandelsgeschafte entweder verkauft oder
vertraglich an private Betreiber vergeben wurden, konnten circa 700 mittlere und groRe Unternehmen (mit alleini-
ger Geschaftsentscheidung) und 19 Aktiengesellschaften ihre Tatigkeit aufnehmen (WANG & ZHANG 2005: 53).
Hinsichtlich auslandischer Einzelh@ndler wurden nach Angaben des Ministeriums fir Binnenhandel 28 chine-
sisch-auslandische JV bis 2000 genehmigt (JINGLUN 2003). Aufgrund der bereits genannten wirtschaftspoliti-
schen Reformen an der Ostkiiste Chinas ist die Ansiedlung der auslandischen Einzelhéndler vorprogrammiert.
Abbildung 3 zeigt die hohe Konzentration der Hauptsitze von Lebensmitteleinzelhéndlern entlang der OstkUste,
allen voran in Shanghai und Guangzhou.

Abbildung 2: Zeitstrahl der Markteintritte auslandischer Lebensmitteleinzelhdndler in den chinesischen Markt bis
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even-Eleven y
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| L |
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[ ] | 1 :
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Ito-Yok;di) - Makro
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Park'n Shop (HK)| | [ . ' Ahold
P (5 Carrefour (France)* (Netherlands)**###
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*I** Erste Filiale 1995 *** Erste Filiale 1996 ****Erste Filiale 1998 ***** Marktaustritt 1999

Quelle: Eigene Darstellung, verschiedene Quellen
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Abbildung 3: Markteintrittsstandorte ausgewahlter ausléndischer Lebensmitteleinzelhéndler
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Quelle: Eigene Darstellung, verschiedene Quellen, Umsetzung durch Julian Breunig

Ausgewabhlte Ergebnisse: Die Rolle der internationalen Lebensmitteleinzelhdndler in China
Der Liberalisierungs- und Internationalisierungsprozess des chinesischen LEH ermdglichte anfangs der 1990er
Jahren den Markteintritt auslandischer Einzelhandler. Bereits in diesem friihen Stadium unternahmen grofle Ein-
zelhéndler wie Carrefour und Metro den Versuch sich im chinesischen Markt zu etablieren. Doch schon 1996
existierten geschatzte 13 Millionen unabhangige Lebensmittelldden (CHINA STATISTICAL YEARBOOK 1997) und die
starke Wettbewerbssituation sowie die erheblich fragmentiere Natur des chinesischen LEH erschwerten die Etab-
lierung auslandischer Mitspieler. Des Weiteren teilt dieser Beitrag die Meinung HO und LEIGH's (1994: 32), dass
Chinas Einzelhandelssektor zu diesem Zeitpunkt nicht vollstandig als ,offen” betrachtet werden kann, da es kei-
nem auslandischen Unternehmen erlaubt war, aulerhalb der SWZ, und damit weiter Inlands, zu operieren.
HINGLEY et al (2008: 4) folgert ahnlich, dass “a series of restrictions hampered the pace of their (internationale
Einzelhandler — Anmerkung des Verfassers) development and expansion.” Nichtsdestotrotz flihrten auslandische
Supermarktketten neue Formate und moderne Technik in den chinesischen Lebensmittelmarkt ein (WANG &
ZHANG 2005: 58; HINGLEY et al 2008: 4-5). Auch wenn ausléndische Einzelhandler das Format des Hypermarkets
in China etablierten und bis heute noch dominieren (ZHEN 2007: 229) sowie eine entscheidende Rolle hinsichtlich
der Entwicklung von Eigenmarken und deren Wachstum spielen (SONG 2011: 16), bleibt es fraglich, inwieweit
auslandische Handler den chinesischen LEH tatséchlich beeinflusst haben und wie sich ihre Rolle in den letzten
30 Jahren verandert hat.
Die Befragten teilen die Meinung, dass internationale Akteure in den 1990er Jahren eine enorme Rolle spielten:
“The international players have exerted a relatively strong influence upon modern trade by introducing several
new formats. They have set examples and showed how it works. They introduced and build up capabilities. ”

(Interview mit einem flihrenden europaischen Einzelhandler, durchgefiihrt in China 2015)
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Vor allem Aspekte wie Lebensmittelsicherheit, Talent-Management und moderne Technologien wurden dabei in
den chinesischen Markt durch auslandische Akteure eingefiihrt. Unter Hinweis auf die ausgepragte chinesische
Fahigkeit von ihren westlichen Konkurrenten schnell zu lernen, schildert jedoch ein weiterer Einzelhandelsspezia-
list die Bedeutung der verschiedenen Strategien, die von internationalen Unternehmen kopiert und angenommen
wurden:
“Walmart and Carrefour play a very important role as to teach Chinese companies retail business (...) They
are very good examples for the local retailers.” (Interview mit einem fiihrenden chinesischen Einzelhandler,
durchgefihrt in China 2015)
Tatsachlich konnten sich auslandische Einzelhandler bis heute nicht vollstandig im chinesischen Markt durchset-
zen. Dieser bleibt auch weiterhin relativ stark fragmentiert und wettbewerbsintensiv. Einige der befragten Exper-
ten beantworten dies mit der fehlenden Innovationsfahigkeit internationaler Mitspieler. Die anfanglichen Vorteile
seien von der lokalen Konkurrenz sehr schnell kopiert und in groBem MaRe bereits aufgeholt worden. Der CEO
eines groflen européischen Lebensmitteleinzelhdndlers dulert sich Uber seine chinesischen Wettbewerber wie
folgt:
"I would say actually they are even more successful than the international players, because they understand
the Chinese culture and the Chinese habits better than most of the international players. So many internation-
al players come to China and try to implement their business in a European or American way. And that
doesn't necessarily work. You don't have to teach Chinese business, because they did it 2000 years earlier
than we did in Europe.” (Interview mit einem fiihrenden internationalen Einzelhandler, durchgeflhrt in China
2015)
SIEBERS (2011: 156) teilt die Meinung, dass auslandische Lebensmittelhandler keinen
erheblichen Einfluss auf Chinas Einzelhandelssektor haben; ein Urteil, dass auch WANG (2003: 127) fallt und in
geringerem Malle CHUANG et al (2011: 445) teilen. DICKEN's (2003: 3) Kommentar internationale Einzelhandler
seien "the movers and shapers" der Weltwirtschaft und oft verantwortlich fiir die Veranderungen von Markistruk-
turen kann nicht vollstdndig auf die Aktivitaten internationaler Einzelhandler in China Ubertragen werden. Es wird
zwar festgehalten, dass sie in inrem Ursprung ohne Zweifel eine herausragende Rolle gespielt und maRgeblich
zur Liberalisierung und Modernisierung der chinesischen Lebensmittelbranche beigetragen haben; zusammenge-
fasst flihren die Interviews jedoch zu dem Schluss, dass die internationalen Akteure im Laufe der Zeit eine immer
geringere Rolle im chinesischen LEH spielen. In der Zwischenzeit besteht das Ziel der chinesischen Regierung
eindeutig darin, grolRe lokale Akteure zu schaffen, die in der Lage sind mit den internationalen Handelsketten zu
konkurrieren. Huang Guoxiong, Professor fir Wirtschaftswissenschaften an der Volksuniversitat in Peking auler-
te sich dazu wie folgt: "China's market should be mainly dominated by Chinese retailers. It is not possible to allow
foreign retailers to take the dominant position" (BLOOMBERG 2005: online).

Die Rolle unterschiedlicher Handelsformate in China

Die Untersuchung zeigt folglich, dass die Rolle der internationalen Wettbewerber zunehmend an Bedeutung
verliert. Zudem konnten durch die Experteninterviews wichtige Erkenntnisse hinsichtlich der unterschiedlichen
Handelsformate gewonnen werden, deren Anpassung an den chinesischen Markt weiter vorangetrieben wird.
Unterschiedliche Faktoren, wie beispielsweise steigende Mietpreise beeinflussen dabei die Entwicklung von
Handelsformaten. Die Arbeit legt die Potentiale und Einschrankungen einer Reihe unterschiedlicher Formate dar
und pléadiert in Bezug auf kiinftige Marktstrategien sowie Markteintritte fiir stark differenzierte Handelsformate in
unterschiedlichen Regionen. Wahrend dem Discount-Format kaum Chancen eingerdumt werden, zeigt die Unter-
suchung Potentiale flir das Hypermarket-Format vor allem im Westen Chinas auf. Experten sind sich dariiber
hinaus einig, dass Formate wie die des Convenience Stores vor allem im Osten des Landes weiter wachsen
werden. Grundsatzlich konnte festgehalten werden, dass Formatanpassungen und Expansionsentscheidungen
oftmals durch den chinesischen Markt und seine Kunden diktiert und damit aufgezwungen wurden.

Das C+C (Cash & Carry) — Format, welches beispielsweise durch das deutsche Unternehmen Metro eingefiihrt
wurde, existierte in seiner uns bekannten Form nur kurze Zeit im chinesischen Markt. Die Exklusivitat fur Mitglie-
der konnte sich in der Volksrepublik nicht durchsetzen und wurde nach kurzer Zeit abgeschafft. Die Dissertation
argumentiert auBerdem, dass das Hypermarket-Format seit seiner Einfiihrung in den chinesischen Markt in den
frihen 1990er Jahren kontinuierlich an Bedeutung verliert. Aufgrund seiner GroRe ist es immer schwieriger ge-
eignete Einzelhandelsflachen zu finden und diese auch bezahlen zu kdnnen, v.a. in den sog. first-tier cities (bei-
spielsweise Shanghai). Dariiber hinaus wurde in den Interviews mit chinesischen Einzelhandelsexperten immer
wieder Kritik an der Inflexibilitat internationaler Akteure geédulert, die ebenfalls in der GroRe des Hypermarket-
Formats wurzelt. Es wird deshalb argumentiert, dass der Zusammenhang zwischen Gréfie und Inflexibilitat einen
Grund fir das verlangsamte Wachstum internationaler Hypermarket-Akteure in groRen Stédten entlang der chi-
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nesischen Ostkiiste darstellt. Ein gewisser Sattigungsgrad, eine zunehmende Verbrauchernachfrage nach Be-
quemlichkeit und schnellem Einkaufen erschweren dabei die Expansion von groRen Verbrauchermarkten wie
Carrefour, Walmart oder Metro. Das grofle Wachstumspotential wird deshalb vor allem in weiter westlich gelege-
nen Stadten gesehen, die aufgrund niedrigerer Bodenpreise sowie einem geringeren Modernisierungs- und Satti-
gungsgrad hohere Chancen fiir das Hypermarket-Format darstellen.

Trotz der in den Interviews oft erwahnten Preissensibilitat der chinesischen Kunden verwundert es, dass Disco-
unter wie Aldi und Lidl noch nicht in den chinesischen Markt vorgedrungen sind. Bis dato existieren in China
keine Discounter wie wir sie aus Deutschland kennen. Die befragten Experten zeigten sich sehr uneinig in Bezug
auf zukiinftige Chancen des Discount-Prinzips. Wahrend einige Einzelhdndler mogliche Nischen erkennen wol-
len, bringen vor allem die chinesischen Befragten ein gemeinsames Unverstandnis fir das Discount-Format zum
Ausdruck. Die Dissertation pladiert fur drei Grinde, warum sich das Format bislang nicht in China etabliert hat:
Zum einen erschweren die Eigenschaften und Herausforderungen des chinesischen Marktes, wie beispielsweise
die hohe Fragmentierung und die starke Lokalisierung den Einzug des Discount-Formats. Der hohe bendtigte
Grad der Standardisierung und der Infrastruktur, wie wir ihn aus Europa kennen, ist im chinesischen Markt nicht
gegeben. Zum anderen operiert das Discount-Geschaft mit sehr niedrigen Margen und strebt eine Preisfiihrer-
schaft im jeweiligen Markt an. Experten sind sich einig, dass der intensive Wettbewerb und das damit verbunde-
ne bereits sehr niedrige Preisniveau einen wichtigen Wettbewerbsvorteil des Discount-Formats entziehen und
damit Gberfliissig machen. Drittens pladiert die Dissertation fiir eine mangelnde Akzeptanz des Discount-Formats
seitens der Verbraucher. Die grole Schwierigkeit Eigenmarken in den chinesischen Markt einzufiihren, schliefit
den Hard-Discount aus. Das fehlende Vertrauen in unbekannte Marken, die steigende Bequemlichkeit der chine-
sischen Kunden und der Wunsch nach Differenzierung sind nur einige der Grinde fur die bislang fehlende Ak-
zeptanz des chinesischen Kunden, das Discount-Format auch in China zu internationalisieren.
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Standortmuster der Expansion ehemaliger reiner Online-Handler in den

stationaren Einzelhandel in Deutschland
Florian NIEMEYER (Osnabrtick)

LFir den Erfolg im Einzelhandel sind drei Dinge wichtig, erstens der Standort, zweitens der Standort und drittens
der Standort.” (BIENERT 1996: 3)

Fur Einzelhandelsunternehmen ist es unabhangig vom Vertriebskanal von entscheidender Notwendigkeit dort
prasent zu sein, wo auch der Kunde ist. Firr den stationéren Einzelhandel ist die Suche nach dem optimalen
Standort in Zeiten eines zunehmend vielschichtigen Einzelhandels bei gleichzeitig komplexeren Kundenbedrf-
nissen in mehrfacher Hinsicht schwieriger, aber auch wichtiger geworden. Doch neue Betriebsformen oder die
Verknlipfung einzelner Vertriebskanale modifizieren die Standortbedirfnisse der Einzelhandler und tangieren
folglich ihr Standortwahlverhalten und ihre Flachennachfrage (vgl. KULKE 1992; POPP UND RAUH 2003; WOTRUBA
2013). Wahrend seit I&ngerer Zeit eine wachsende Bedeutung von Multi-Channel-Ansatzen flir stationére Einzel-
handler zu beobachten ist, etabliert sich ein weiterer Trend, dessen zukiinftiges Ausmal und Folgen heute noch
nicht abzuschatzen sind. Ehemalige reine Online-Handler, die bisher keine Prasenz im stationdren Einzelhandel
besalen, sogenannte ,Online-Pure-Player”, drangen in den physischen Markt. Bei ihrer strategischen Entschei-
dung, den stationaren Einzelhandel zu erschlieBen, werden auch ehemalige reine Online-Handler unweigerlich
mit der Standortwahl konfrontiert.

Ausgangslage

Es sind nicht nur die grofken US-amerikanischen Internetunternehmen wie Amazon, die vermehrt in die Expansi-
on in den stationdren Handel investieren. Auch in Deutschland wéchst die Nachfrage ehemaliger reiner Online-
Handler nach stationaren Einzelhandelsflachen. Eines der ersten Einzelhandelsunternehmen in Deutschland, das
diese Strategie erfolgreich umsetzt, ist Mymiisli. Das Unternehmen besitzt mittlerweile 30 Filialen in Deutschland,
sechs weitere in Osterreich und eine Filiale in der Schweiz (MYMUSLI 0. J.). Aber auch Elektronikhandler wie
Cyberport und Notebooksbilliger, der Mdbel-Onlineshop Fashion For Home und sogar Zalando setzen vermehrt
auf Offline-Vertriebskanéle (HAPPEL 2014).

Die stationare Expansion dieser ehemaligen reinen Online-Handler ist den Multi-Channel-Anséatzen zuzuordnen.
Multi-Channel-Strategien sind kein neues Phanomen. Mittlerweile wird von einer ,explosion of multichannel retai-
ling in practice* gesprochen (AVERY ET AL. 2012: 96). Zu beobachten war bisher vor allem, dass stationére Ein-
zelhéandler in Deutschland vermehrt ihre Distributionsstrategie um einen Online-Vertriebsweg erganzen und damit
von einer klassischen Pure-Player-Strategie zu einem Multi-Channel-Ansatz wechseln. Mehrkanalsysteme kom-
men primar dem Bedurfnis des Konsumenten nach mehr Flexibilitat entgegen, indem die Bequemlichkeit des
Online-Handels mit dem Kundenservice und der Beratung des stationaren Handels verkniipft werden (SCHRODER
2012). Der reine Online-Handel unterscheidet sich vom stationéren Einzelhandel besonders durch seine fehlende
physische Prasenz und dem damit einhergehenden fehlenden personlichen Kontaktpunkt mit dem Kunden. Noch
dazu wird es fir Online-Handler durch die zunehmende Vielfalt der Online-Anbieter immer schwieriger flr den
Kunden sichtbar zu werden, wodurch die Ausgaben fiir das Marketing sukzessive ansteigen (SCHRODER 2012).
Internet-Pure-Player missen den ,Aufbau einer Héndlermarke* durch ,einen grolen Investitionsaufwand” leisten
(SCHELLENBERG 2005: 38). Eine physische Anlaufstelle des Online-Handlers in Form eines stationaren Ladenge-
schaftes bietet ,die Moglichkeit, Présenz im stadtischen Raum zu zeigen sowie mit allen Sinnen als Marke erleb-
bar zu sein“ (REINK 2014: 5). Dariber hinaus kann durch die physische Prasenz des Online-Handlers in Form
stationérer Ladengeschéfte das Problem der geringen Kundennahe (iberwunden werden.

Die Expansion ehemaliger reiner Online-Handler in den stationéren Einzelhandel befindet sich insgesamt noch in
einem sehr frihen Stadium. Dies geht aus der noch geringen Gesamtanzahl stationarer Ladengeschéfte ehema-
liger reiner Online-Handler hervor und driickt sich ebenso in den zahlreichen Pilotprojekten und den vielen ver-
schiedenen genutzten Konzepten aus.

Dabei ist die Standortwahl fiir ehemalige reine Online-Handler mit Risiken verbunden. Zum einen missen sie
sich im stationaren Einzelhandel positionieren und zum anderen einen neuen Vertriebskanal etablieren, ohne auf
eigene Erfahrungswerte bei der Standortsuche zurtickgreifen zu konnen. Allerdings bieten sich den ehemaligen
reinen Online-Handlern aufgrund des bereits etablierten Online-Kanals ganzlich andere Ausgangsvoraussetzun-
gen. Neue Konzepte mit einer neuen oder anderen Kombination von Einzelhandelsmerkmalen, inkl. der Hand-
lungs- und Organisationsform, konnen zu anderen Standortpraferenzen flihren (KLEIN 1995). Beitrage aus wis-
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senschaftlichen Arbeiten diskutierten bereits vielfach den Betriebsformenwandel und den mit dem Bedeutungs-
gewinn und dem Bedeutungsverlust einzelner Betriebsformen implizierten veranderten Standortanspriichen (NIE-
SCHLAG 1954; MCNAIRS 1958; AGERGARD et al. 1970; LANGE 1973; KULKE 1992). In den Lebenszyklus der Be-
triebsformen mit den vier Phasen nach Kulke (2008) lasst sich die Er6ffnung stationdrer Ladengeschafte durch
ehemalige reine Online-Handler im Ubergangsbereich zwischen der Experimentierungsphase und der Aufstiegs-
phase einordnen. Aus der stationdren Expansion ehemaliger Online-Pure-Player und der damit verbundenen
Verkniipfung eines existierenden Online-Vertriebskanals mit dem stationaren Einzelhandel, kann ein modifiziertes
Standortwahlverhalten hervorgehen, das sich von der klassischen Standortwahl im stationdren Einzelhandel
unterscheidet.

Zielsetzung der Arbeit und Fragestellung

Aufgrund der Aktualitat lagen vor dieser Bachelorarbeit fir die Standortwahl ehemaliger reiner Online-Handler
weder theoretische Ansétze noch wissenschaftliche Untersuchungen vor. Das Ziel dieser Abschlussarbeit war es
daher, die Standortwahl ehemaliger reiner Online-Handler aus einzelhandelsgeographischer und wirtschaftsgeo-
graphischer Perspektive genauer zu untersuchen. Es sollten mogliche Standortmuster bei der stationaren Expan-
sion der ehemaligen reinen Online-Handler aufgezeigt werden, um damit auch erstmals einen Uberblick tber die
Standortwahl ehemaliger reiner Online-Handler zu ermdglichen. Hierbei wurden die bisher in Erscheinung getre-
tenen ehemaligen reinen Online-Handler und ihre gewahlten stationdren Standorte identifiziert und analysiert, um
Aussagen Uber potenzielle Standortmuster treffen zu kdnnen.

Folgende Fragestellung wurde dieser Bachelorarbeit zu Grunde gelegt: Welche Standorte haben ehemalige reine
Online-Handler bei ihrer Expansion in den stationéren Einzelhandel fiir ihre Ladengeschéfte ausgewahit?

Methodisches Vorgehen

Die Untersuchung der Standortmuster der stationaren Expansion ehemaliger reiner Online-Handler erfolgte in
mehreren Schritten. Zunachst mussten sdmtliche untersuchungsrelevante ehemalige reine Online-Handler mittels
einer Internet- und Literaturrecherche ermittelt werden. Zur Auswahl der untersuchungsrelevanten Unternehmen
wurden folgende zwei Kriterien definiert, die von allen zu untersuchenden Einzelhandelsunternehmen erfiillt wer-
den mussten:

1. Das Einzelhandelsunternehmen stammt aus dem Online-Handel und war urspriinglich nur im Online-
Handel tatig.
2. Das Einzelhandelsunternehmen besitzt mindestens ein eigenstandig betriebenes Ladengeschaft im

stationaren Einzelhandel in Deutschland.

Im Anschluss wurden die stationaren Ladengeschafte der ehemaligen reinen Online-Handler inkl. ihrer Adressen,
Branche, Betriebsform, Erdffnungsdatum, Verkaufsflachengroe und den dort vorliegenden standortspezifischen
Daten erhoben. Auf Grundlage der Primar- und Sekundérdaten konnten anschlieRend die Makro- und Mikro-
standorte anhand ihrer Standortfaktoren analysiert und die Mikrolagen der Ladengeschafte einzelnen raumlichen
Lagetypen zugeordnet werden. Auf der Makro- und Mikroebene wurden jeweils unterschiedliche Faktoren fir den
Standort eines jeden Ladengeschaftes Uberpriift. Fiir die Makroebene waren dies u. a. die Bevélkerungsdichte,
die Einwohnerzahl, die Kaufkraft pro Kopf, der Kautkraftindex, die Zentralitatskennziffer und die Zentralitatsstufe.
Fir die Mikroebene waren dies u. a. die Erreichbarkeit, die Passantenfrequenz und das Mietpreisniveau. Nach
der statistischen Auswertung der Daten wurden diese mit Hilfe eines Geoinformationssystems raumlich visuali-
siert und die einzelnen Lagen néher untersucht. Ergénzend erfolgte ein Experteninterview, um weitere Informati-
onen und Erkenntnisse Uber die Standortwahl von ehemaligen Internet-Pure-Playern aus Sicht eines Branchen-
experten zu erhalten.

Ausgewahlte Ergebnisse

Im Zuge der Bachelorarbeit konnten insgesamt 23 ehemalige reine Online-Handler ermittelt werden, die den
definierten Kriterien eines ehemaligen Online-Pure-Players entsprechen. Von diesen verfligen zehn Handler iber
mehr als einen Standort im stationéren Einzelhandel und sind daher als Mehrfilialunternehmen zu klassifizieren
(darunter u. a.: Cyberport, Fashion For Home, Mymdsli, Mytoys, Notebooksbilliger, Shoepassion). Insgesamt
konnten 97 stationare Ladengeschafte ehemaliger reiner Online-Héandler erhoben werden.

Der Groldteil der Standorte befindet sich in den bevdlkerungsreichsten Gebieten der Bundesrepublik Deutschland
mit ausschlieBlich Gber 500 Einwohnern pro km? (STATISTISCHES BUNDESAMT 2015). Darliber hinaus ist eine
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starke Konzentration der Ladengeschéfte in West- und Siiddeutschland sowie in der Bundeshauptstadt Berlin
festzustellen. In den neuen Bundeslandern kénnen nur fiinf Standorte lokalisiert werden. Bei der Betrachtung der
GroRe der ausgewahlten Stadte nach ihrer Bevélkerungszahl wird deutlich, dass sich 86 der 97 Standorte in
Grofistadten mit mehr als 100.000 Einwohnern befinden. Die Top7-Stadte Berlin, Diisseldorf, Frankfurt a. M.,
Hamburg, KéIn, Miinchen und Stuttgart sind die von ehemaligen reinen Online-Handlern am meisten nachgefrag-
ten Standorte flr stationdre Ladengeschéfte (vgl. Abb. 1).

Abbildung 1: Anzahl stationarer Ladengeschafte in den Top-7-Stadten Deutschlands

Stuttgart e
Diisseldorf _:I 4
Kéln | 6
Frankfurt a. M. | 6
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Anzahl stationdrer Ladengeschifte pro Stadt

Quelle: Eigene Erhebung

Auf der Makroebene zeigt sich tibergreifend eine Préferenz von Standorten in Stadten mit einer hohen Bevélke-
rungsdichte, einem grofRen Einzugsgebiet, einem hohen Zentralitdtsindex und einem insgesamt erhdhten Ab-
satzpotenzial. Somit orientiert sich Wahl der Makrolage branchenibergreifend nach bekannten Kriterien der klas-
sischen stationaren Einzelhandler.

Im Gegensatz dazu erweist sich das mikrordumliche Standortwahlverhalten als deutlich differenzierter. Enemali-
ge reine Online-Handler mit den klassischen zentrenrelevanten Sortimenten besetzen primar Standorte in den
innerstadtischen Lagen und Einkaufszentren mit einer hohen Einzelhandelsdichte und einer hohen Passanten-
frequenz. Die vielfach gewahlten 1a- und 1b-Lagen sowie innerstadtischen Einkaufszentren bieten optimale Mdg-
lichkeiten mit dem Kunden auch stationér in Kontakt zu treten sowie eine bestmégliche Prisenz im stationéren
Einzelhandel zu erreichen. Darunter befinden sich ebenso stationére Ladengeschéfte an Standorten mit einem
sehr hohen Mietpreisniveau in den Top-Handelslagen Deutschlands. Zu diesen zahlen z. B. die Mymdsli und
Mytoys Filialen in der Konigstralle in Stuttgart, Mymusli am Viktualienmarkt in Minchen und Cyberport in der
Friedrichstra8e in Berlin (MYMUESLI 0. J.; MYTOYS 0. J.; CYBERPORT 0. J.).

Dieses Standortwahlverhalten konnte zudem exemplarisch anhand des Fallbeispiels Mymusli belegt werden. Das
seit 2009 im stationaren Einzelhandel aktive Versandunternehmen Mymdisli besetzt iberwiegend Mikrolagen in
zentralen innerstadtischen 1a- und 1b-Lagen. Dazu werden auf der Makroebene Stadte mit einer einkommens-
starken, jungen Bevdlkerungsstruktur praferiert. Die Expansion erfolgte bisher vor allem in den GroRstadten in
Sud- und Westdeutschland, inzwischen allerdings auch verstarkt in Nord- und Westdeutschland (vgl. Abb. 2).
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Abbildung 2: Raumzeitliche stationdre Expansion Mymdslis in Deutschland nach den Eréffnungsjahren
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Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlage: MYMUESLI 0. J.; Kartengrundlage: GEOFABRIK O. J.

Dennoch weichen ehemalige reine Online-Handler in einigen Féllen auch von Annahmen bestehender Standort-
theorien ab. Tatsé&chlich kann die Standortwahl im Vergleich zu klassischen Standortmustern im stationéaren Ein-
zelhandel als experimenteller bezeichnet werden. Die weitestgehend solide Finanzierung der Online-Handler
ermoglicht es ihnen, verschiedene Konzepte zu testen. Dies schlagt sich in einer teils branchen- und betriebs-
formuntypischen Standortwahl und Flachennachfrage nieder. Insbesondere jene ehemaligen Online-Pure-Player
mit individuellen Shopping-Konzepten als auch Online-Handler der Elektronik-, M6bel- und Bekleidungsbranche
weichen von klassischen Mustern ab indem sie auf untbliche FlachengréRen und Lagen zuriickgreifen. Exempla-
risch lasst sich dies anhand der Cyberport Filiale in der Ehrenstrae in K6In dokumentieren. Cyberport unter-
scheidet sich dort als Elektrofachmarkt deutlich von der ansonsten durch Bekleidung und Gastronomie gepréagten
Einzelhandelslage (vgl. Abb. 3). Gleichzeitig wahlt Cyberport mit Flachen von durchschnittlich 545 m? im Ver-
gleich zu anderen Elektrofachmarkten kleinere Verkaufsflachengrofien (CYBERPORT 0. J.). Ferner werden je nach
Branche und Betriebsform des Héandlers auch dezentrale Lagen und Streulagen ausgewahlt, wie z. B. der Note-
booksbilliger Store in Miinchen. Besonders Showroom-Konzepte besetzen Standorte abseits innerstadtischer
Top-Lagen, die sich dafiir durch eine gute Erreichbarkeit per PKW auszeichnen.

Zusammenfassend lassen die bisherigen stationdren Standorte ehemaliger Online-Pure-Player auf zwei ver-
schiedene Strategien bei der Standortwahl schlieen. Mehrfilialunternehmen, wie u. a. Mymusli, Cyberport, My-
toys, fokussieren sich bisher auf hochfrequentierte, reprasentative Lagen mit einer starken Einzelhandelsstruktur
und Einkaufszentren in den GroRstadten. Diese Lagen begunstigen eine erhdhte Imagewirkung zur Steigerung
der Bekanntheit. Demgegenuber entscheiden sich ehemalige reine Online-Handler mit bisher wenigen Ladenge-
schaften und oftmals individuellen Shopping-Konzepten, wie u. a. Sitzfeldt, Modomoto oder Outfittery, vorzugs-
weise flr weniger frequentierte Standorte in dezentraleren Lagen, die sich hédufig auch direkt am Unternehmens-
sitz befinden konnen. Insofern funktionieren diese Ladengeschafte als ein Offline-Schaufenster fiir bereits beste-
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hende Online-Kunden, um zum einen Vertrauen beim Kunden zu gewinnen und zum anderen eine Kundenbin-
dung aufzubauen. Eine Neukundengewinnung Uber Passantenstréme ist an diesen Lagen auszuschlieen.

Abbildung 3: Mikrolage der Ladengeschéfte von Cyberport und Mymiisli in der Ehrenstrafie in Kéln
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Quelle: Eigene Darstellung, Datengrundlage: CYBERPORT 0. J.; MYMUESLI 0. J.; Kartengrundlage: GEOFABRIK O. J.

Fazit und Ausblick

Auf der Grundlage der vorliegenden Ergebnisse I&sst sich feststellen, dass sich die stationare Expansion ehema-
liger reiner Online-Handler zwar grundsatzlich an den aus klassischen Standorttheorien bekannten Standortfakto-
ren orientiert, je nach Branche und gewéhlter Betriebsform die Standortwahl allerdings besonders fiir die Mikrola-
gen auch experimenteller erfolgt als bei anderen stationaren Handlern. Die identifizierten Muster weisen darauf
hin, dass die Standortwahl auch davon abhéangig ist, welche Funktion die stationdren Ladengeschafte fir die
Multi-Channel-Strategie ehemaliger reiner Online-Handler erflllen. Mehrfilialunternehmen weisen bereits ausge-
pragte Standortmuster auf.

Ein GroBteil der ehemaligen reinen Online-Handler befindet sich allerdings noch in einer Experimentierphase.
Dies drickt sich in der angesprochenen untypischen Standortnachfrage und in den fiir die Branche und die Be-
triebsform uncharakteristischen Verkaufsflachengrofen aus. An dieser Stelle muss zudem konstatiert werden,
dass ehemalige reine Online-Handler teils auf sehr individuelle stationére Konzepte zuriickgreifen, die sich nur
schwer einzelnen Betriebsformen zuordnen lassen.

Insgesamt lasst sich nicht abschétzen, in welchem Umfang andere Online-Pure-Player ebenfalls stationare La-
dengeschafte erdffnen werden. Darlber hinaus sind die Auswirkungen des hier festgestellten Standortwahlver-
haltens fir den stationdren Handel und existente Einzelhandelsstrukturen unklar. Vor diesem Hintergrund bleibt
es spannend die zukinftigen Strategien und Standortmuster der Expansion ehemaliger reiner Online-Handler in
den stationaren Einzelhandel weiter zu verfolgen.
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Jahrestagung des Arbeitskreises Geographischer Handelsforschung vom 03. - 04.
Juni 2016 in KoIn

Bericht zur Jahrestagung 2016
Gideon HARTMANN & Maximilian WILLKOMM

Der innerstadtische Einzelhandel durchlduft weiterhin eine Vielzahl von Dynamiken, die sowohl die Praxis als
auch die Forschung herausfordern und einen standigen Bedarf an innovativen Ansatzen bedingen. Vor diesem
Hintergrund fand die diesjahrige Jahrestagung des Arbeitskreises Geographische Handelsforschung unter dem
Themenschwerpunkt ,Einzelhandelsdynamiken in Mittelstadten und Metropolregionen® vom 03. bis 04. Juni 2016
an der Universitat zu KoIn statt. Das Geographische Institut veranstaltete die Tagung in Kooperation mit der In-
dustrie- und Handelskammer Kdln und begriRte 57 Teilnehmerinnen, darunter 15 Referentinnen aus Forschung
und Praxis.

Nach einer kurzen Einflihnrung der Veranstalter, Peter Dannenberg, Klaus Zehner (beide Universitat zu Kaln)
sowie Michael Zygojannis (IHK Kéln) und einem regionalen Uberblick aktueller Tatigkeitsfelder der IHK Kéln
(Michael ZYGOJANNIS) erdffnete Marc HOHMANN (KoIn) den inhaltlichen Teil der Tagung mit seiner Diskussion
Uber ,tragfahige Alternativkonzepte und realitatsferne Planerromantik” im Hinblick auf die Frage der Nahversor-
gung als Auftrag einer GroRstadtverwaltung und bot damit Jirgen RAUH (Wirzburg) eine Basis fiir den Vortrag
uber ,Konflikte des innerstadtischen Einzelhandels in mainfrankischen Mittelzentren®. Auch im dritten Vortrag lag
die Nahversorgung im Fokus: Ingrid HEINEKING (Hannover) und Franziska SOHNS (Koln) stellten ihre For-
schungsarbeit (iber ,Zukunftschancen bedarfsgerechter Nahversorgung in landlichen Raumen Niedersachsen —
ZukunftNAH® vor. Den Abschluss der ersten Session bildete ein Vortrag zu ,Untersuchungen im l&ndlichen Raum
am Beispiel Schleswig-Holsteins®, in dem Ulrich JURGENS (Kiel) verschiedene Erkenntnisse zum Thema ,Food
Deserts in Deutschland® zur Diskussion stellte.

Auch das Thema Online-Einzelhandel, das bereits beim vergangenen AK-Treffen in Osnabriick als Schwerpunkt-
thema diskutiert wurde, beschéftigte die Teilnehmerlnnen der Tagung weiterhin intensiv. Max ZAHRINGER (KdIn)
erdffnete mit einem Praxisbericht aus Kéln Uber die Entwicklung der ,Shoppen App*, die Online- und Offlinehan-
del insbesondere im Textilhandel starker vernetzten soll. Sebastian DEDERICHS (KéIn) erlauterte hingegen die
Entwicklung des ,Online Food Retailing“ in Deutschland aus einer konzeptionellen Perspektive und diskutierte die
Mdglichkeiten des Multilevel Perspective Models als Erklarungsansatz fur die Dynamiken im Online-
Lebensmitteleinzelhandel. Matthias MENSING (Aachen) rundete mit seinen Forschungsergebnissen zur Konsu-
mentensicht der ,Lebensmittel-E-Commerce-Nutzung im landlichen Raum* den Themenblock ab.

Der erste Veranstaltungstag endete mit der Mitgliederversammlung des Arbeitskreises, bei der unter anderem die
Preise fiir die besten Abschlussarbeiten des Themengebietes verliehen wurden. Florian Niemeyer (Bachelorar-
beit), Christian Speiser (Masterarbeit) und Christian Steiger (Dissertation) wurden fiir ihre hervorragenden Beitra-
ge mit dem Forderpreis des AK Geographische Handelsforschung ausgezeichnet.

Den zweiten Veranstaltungstag erdffnete ein Themenblock zu besonderen Raumbeispielen im Einzelhandel.
Arnd JENNE (Braunschweig/Wolfenbiittel) stieg mit Erkenntnissen zur Bedeutung des ,Einzelhandelsstandorts
Flughafen® ein, welcher mit dem Vortrag tber Factory-Outlet-Center in Deutschland durch ein weiteres Beispiel
aus eher peripheren Rdumen von Ulrike SAILER und Matthias FURKERT (Trier) komplementiert wurde. Den Ab-
schluss des Blocks bildete der Vortrag von Andreas TRUMPP (Miinchen) zur Bedeutung von ,Geschéftshausern in
Mittelstadten® in Form eines Praxisberichts aus der Immobilienwirtschaft.

Der vierte Vortragsblock behandelte Forschungsarbeiten zu regionalen Fallbeispielen. Matthias ROMBERG (Berlin)
stellte die Ergebnisse seiner Masterarbeit zu Berliner Spatkauf-Laden im Bezirk Prenzlauer Berg vor und Hanna
AUGUSTIN (Frankfurt) diskutierte ihre Zwischenergebnisse zum ,Zugang zu Lebensmitteln® in Bremen mit ihrer
Ermittlung von Konsumenten- und Angebotsindikatoren. Abschliefend wagte Sascha DOLEZAL (Wirzburg) mit
den Ergebnissen seiner Dissertation zu ,traditionellen Einkaufspassagen in Japans Einzelhandelslandschaft*
einen inspirierenden Blick Uber Deutschlands Grenzen hinaus.

Der letzte Vortragsblock zeichnete sich durch zwei Vortrage zu innovativen Ansatzen der Erforschung von Kun-
dendynamiken aus. Thomas WIELAND (Géttingen) présentierte ein R-basiertes ,MCI-Modell zur Analyse von
raumlichen Marktinteraktionen im Einzelhandel* und Arnd JENNE (Braunschweig/Wolfenbiittel) beendete darauf
die Vortragsreihe mit ersten Ergebnissen aus Versuchen des ,Eye-Trackings als Methode der Analyse und Simu-
lation von Passantenlaufwegen in Innenstadten®.
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Zum Abschluss der Veranstaltung trafen sich die Teilnehmerinnen zu einer Exkursion in das Belgische Viertel.
Klaus ZEHNER und Marc HOHMANN (beide KolIn) stellten die ,Strukturen und Dynamiken im Kélner Einzelhandel*
vor und gaben einen Einblick in ein hochdynamisches Trend- und Szeneviertel des linksrheinischen Kélns.

Das diesjahrige Arbeitskreistreffen konnte sehr verschiedene Perspektiven der Dynamiken des Einzelhandels
abdecken und gleichsam die Schnittstelle zwischen Praxis und Wissenschaft illustrieren. Die Vortrage dienten
dabei stets als Plattform angeregter Diskussionen. Wie bereits beim Treffen in Osnabriick sorgte das Thema
Online-Einzelhandel immer wieder flr Kontroversen und pragte zentral, oder auch teilweise als Einflussfaktor, die
Vortrage und Wortmeldungen. Daneben kristallisierte sich eine Debatte dartiber heraus, inwiefern Dorf- oder
Birgerladen oder auch genossenschaftliche Micro-Laden in Zukunft eine bedeutende Rolle einnehmen konnen.
Die Trennscharfe zwischen Praktikabilitdt und Romantik oder auch Wirtschaft und Hobby wurde duRerst unter-
schiedlich eingeschatzt. Neben inhaltlichem Gespréchsstoff dominierten darliber hinaus immer wieder methodi-
sche Fragen zu den Arbeiten die Diskussionsrunden. Indikatoren zur Messung von Starken und Schwéchen von
Standorten lagen dabei im besonderen Interesse der Teilnehmerinnen und wurden lebhaft erortert und ausge-
tauscht.

Derzeit befindet sich ein Tagungsband zu der Veranstaltung in Arbeit. Bis zur Veroffentlichung kdnnen Interes-
sierte das Tagungsprogramm und die jeweiligen Abstracts unter http://www.geographie.uni-koeln.de/arbeitskreis-
handelsforschung.1312.de.html herunterladen.

Protokoll der Mitgliederversammlung des AK Geographische Handelsforschung
am 3.6.2016 in Koln (17.50 — 18.45 Uhr)

TOP 1: BegriiRung und Genehmigung der Tagesordnung

Herr Prof. Dr. Rauh begrift die anwesenden Mitglieder, der Tagesordnung wird in der vorgelegten Form zuge-
stimmt.

TOP 2: Genehmigung des Protokolls der Mitgliederversammlung des Arbeitskreises am 22.6.2015 in Osnabriick
Einwande oder Korrekturen zum Protokoll werden nicht vorgebracht. Das Protokoll gilt damit als genehmigt.

Herr Prof. Dr. Franz erinnert unter Verweis auf das Protokoll daran, dass die Preisverleihung und eine Kurzvor-
stellung der Arbeiten in das Tagungsprogramm integriert werden sollten und nicht nur der Mitgliederversammlung
vorzubehalten waren.

TOP 3: Bericht der Sprecher

Herr Rauh berichtet fir den Sprecherrat. Der Arbeitskreis war beim Dt. Kongress fiir Geographie in Berlin mit
zwei Sequenzen gut vertreten. Fir die Berichte des Arbeitskreises kénnen bis zum 15.6.16 Beitrége eingereicht
werden. Der Ort fir die nachste Arbeitskreisjahrestagung 2017 steht noch nicht fest.

Die gemeinsame Jahrestagung des AK GHF mit dem AK Verkehr in Liineburg soll 2018 (nicht 2017) stattfinden.

TOP 4: Bericht der Schriftleitung (Dr. Alexandra Appel)

Der neueste GHF-Band Uber die Jahrestagung 2015 in Osnabriick ist im Friihjahr erschienen. Der Versand von
Bénden an die Universitatsbibliotheken in Deutschland ist fiir den Bestand abgeschlossen und erfolgt nun im
laufenden Prozess. Frau Appel flihrt ferner aus, dass der Verlag der Schriftenreihe fur voraussichtlich ca. 50 €
zusétzliche Druckkosten anbietet, eine kostenlose Lese- (aber nicht Download-) Version der Bande im Internet
einzustellen. Aus dem Plenum wird zusatzlich angeregt, eine kostenpflichtige Downloadversion anzubieten.

Prof. Dr. Franz fragt nach Optimierungsmdglichkeiten des Marktauftretens der Schriftenreihe, so sind deren Ban-
de nicht bei Amazon verzeichnet. Frau Appel erldutert, dass der Verlag derzeit nicht die Anforderungen von
Amazon erfilllt. Das Plenum beflirwortet aber eine Présenz ,auf scholar.google®, um auf einem vergleichbaren
Vertriebskanal vertreten zu sein und die Verbreitung der Bande zu férdern. Auch héhere Druckkosten ware dies
wert. AuBerdem wird angeregt, altere Béande kostenfrei zum Download anzubieten. Fir die vor l&ngerer Zeit er-
schienenen Ausgaben im LIT-Verlag wird dies mangels Dateien allerdings nur tber Scan-pdf's maglich sein.

TOP 5; Kassenbericht (apl. Prof. Dr. Pez)
Der letzte Kassenbericht wurde anlasslich der Jahrestagung 2015 erstellt, datiert vom 19.5.15 und umfasste die
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Zahlvorgéange bis zu diesem Datum. Die folgende Darstellung iber die Einnahmen und Ausgaben des Arbeits-
kreises umfasst den Zeitraum 20.5.2015 bis zum 20.5.2016

Kassenvorgange 20.5.2015 - 20.5.2016 Einnahmen (€) Ausgaben (€) |Kassenstiande
Mitgliedsbeitrage und Berichte-Abonnements 2015/16 5.792,00 20.5.2015: 13.524,29
Einnahmen AK-Schriftenverkauf 268,00 20.5.2016: 12.283,13
Uberschuss Jahrestagung 2015 200,00
Sonstige Einnahmen 0,01
Druck- und Portokosten AK-Berichte 2.538,08
Druck- und Portokosten AK-Schriftenreihe 2.012,59
AK-Preisgelder 2015 und 2016 1.900,00
Fahrtkosten 1.002,05
Internetdomain 20,35
Stornokosten 28,10

6.260,01 7.501,17
Summe
Saldo -1.241,16 -1.241,16
AK-Mitglieder, 21 |12/ |12/ {12/ {12/ |12/ |12/ {12/ {12/ |12/ (12 (12 |12/ |12/ |12/ |12/
Berichte-Abonnenten 99 (99 (00 (01 {02 |03 |04 |05 06 07 08 09 10 1" 12 2013
Volimitglieder, Personen 12 |53 |71 |73 |87 |94 |98 |105 |110 |127 |125 |137 |140 |152 |[155 |149
Studentische Mitglieder - - - - 1 3 11 |22 25 24 24 26 27 36 34 32
Mitgliedsinstitutionen 1 (2 |4 (4 |6 |7 |7 |9 11 11 11 13 14 12 12 11
AK-Berichte-Abonnenten | - 1 12 (3 |3 |5 |5 |4 5 5 5 7 6 6 5 5
AK-Mitglieder, 12/ |6/ 6/
Berichte-Abonnenten 2014 | 2015 | 2016
Vollmitglieder, Personen | 149 | 148 |157
Studentische Mitglieder 31 30 33
Mitgliedsinstitutionen 8 8 7
AK-Berichte-Abonnenten |5 5 4

Die Ausgaben iberstiegen im abgelaufenen Jahr die Einnahmen, wobei zu beriicksichtigen ist, dass durch die
Datierung der letzten Kassenprifung die Bilanzierung die AK-Preisgelder 2015 in die vorliegende Rechnungs-
periode fielen. Diesen Effekt herausgerechnet, Iagen die Ausgaben nahe bei den Einnahmen. Beide Posten be-
wegten sich groRenordnungsmalig in der Hohe der vergangenen Jahre. Mit dem immer noch flinfstelligen Kas-
senbestand ist die Kassenlage des Arbeitskreises als unverandert ,gesund” zu bezeichnen.

Der Mitgliederstand zeigt sich gegentiber den letzten Jahren wieder leicht erhoht. Ansonsten dominiert auch hier
Konstanz — einigen Austritten, meist zum Jahresende und aus beruflichen Neuorientierungen heraus, folgen
verteilt (iber das Jahr etwa ebenso viele Eintritte, in diesem Jahr mit dem Resultat einer kleinen positiven Net-
toanderung.

TOP 6: Verleihung des Preises fiir hervorragende studentische Abschlussarbeiten zur Handelsforschung

Herr Rauh verleiht die Preise des Arbeitskreises:

- BA-Arbeit: Ausgezeichnet wird an Florian Niemeyer, Titel der Arbeit: Standortmuster der Expansion
ehemaliger reiner Online-Handler in den stationaren Einzelhandel in Deutschland (Betreuer: Prof. Martin
Franz, Osnabrlick)

- MA-Arbeit: Ausgezeichnet wird Christian Speiser: Titel der Arbeit: Handwerk, Handel oder Dienstleistung
— Augenoptiker im Umbruch? Eine Analyse der Standortverteilung am Beispiel von Steglitz-Zehlendorf
und Pankow in Berlin (Betreuer der Arbeit: Prof. Elmar Kulke, Berlin)

- Dissertation: Ausgezeichnet wird Dr. Christian Steiger, Titel der Arbeit: Multiagentensysteme als integra-
tive Methode zur Simulation von raumlichen Konsumentenverhalten. Untersuchung individuenbasierter
Simulationsszenarien zur strategischen Standortplanung im Einzelhandel (Betreuer der Arbeit: Prof. Kurt
Klein, Regensburg)
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TOP 7: Standortbestimmung zur gegenwértigen Forschung in der GHF

Herr Prof. Dr. Rauh regt an, die Arbeit in einer oder mehrerer Arbeitsgruppe(n) wieder aufleben zu lassen, um
theoretische und praktische Aspekte der geographischen Handelsforschung im Sinne eines ,state of the art* und
zum Transfer Wissenschaft <> Praxis aufarbeiten zu lassen. Eine weitere Anregung macht Unterschiede des
deutschsprachigen und angelsachsischen Raumes aufmerksam. In den Berichten des Arbeitskreises soll hierzu
ein Aufruf gestartet werden. Aus dem Plenum ergeben sich erste Mitarbeitsbereitschaften.

TOP 8: Verschiedenes

Prof. Dr. Kulke regt an, dass studentische Projektberichte sowie Datensatze auf der AK-Homepage eingestellt
werden kénnten, um eine bessere Zuganglichkeit dieser Daten und pdf's zu ermdglichen und dadurch den Ge-
dankenaustausch anzuregen. Dies kann auch mit sehr guten BA- und MA-Arbeiten sowie Publikationen der AK-
Mitglieder passieren.

Protokoll: P. Pez

Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autor/in

Amazon ante portas — Wie kann der stationare Ein- .
2016 zelhandel den Onlinehandel iiberstehen? Prof. Dr. Barbara Hahn Julias Kast

2016 Fachmarktszentren in Deutschland — Eine raumlich- Prof. Dr. Barbara Hahn | Sebastian Riisch
strukturelle Analyse

Factory-Outlet-Center - Auswirkungen des FOCs
2016 Montabaur auf den innerstadtischen Einzelhandel Prof. Dr. Robert Piitz Laura Krexel
und die Gastronomie

Die Situation des Einzelhandels in Hanau. Auswir-
2016 | kungen der Umbaumalinahmen zur Neugestaltung Prof. Dr. Robert Ptz Derya Uzatdz
aus Sicht der Einzelhandler

Standortmuster der Expansion ehemaliger reiner Prof. Dr. Martin Eranz

2016 | Online-Handler in den stationaren Einzelhandel in ; Florian Niemeyer
Osnabriick
Deutschland
2016 Anallytlsche Bgtrachtun'g von Elnzelhgndelskonzep- Prof. Dr."Jurgen Rauh Annika Heinlein
ten in ausgewahlten Mittelzentren Mainfrankens Wiirzburg

Strukturwandel und Konflikte des innerstadtischen
2016 Einzelhandels in Mittelzentren am Beispiel Bad Neu-
stadt an der Saale

Prof. Dr. Jiirgen Rauh

Wiirzburg Ramona Kroll

Offline/Online-Einkauf von Bekleidung und Schuhen:
2016 | eine vergleichende Untersuchung zwischen Stédten
und landlichen R&umen anhand von Fallbeispielen

Prof. Dr. Jirgen Rauh

Wiirzburg Fabian Kersten

Untersuchung des Einflusses von einzelhandelsrele-
vanter Kaufkraft und Zentralitat auf den Einzelhan-
2016 | delsumsatz ausgewahlter innerstadtischer DEPOT-
Standorte im sliddeutschen Raum mit dem Fallbei-
spiel der DEPOT-Filiale in Nagold

Prof. Dr. Jurgen Rauh

Wiirzburg Daniel Lauer

Handelsgeographische Untersuchungen zum grenz-
2015 Uberschreitenden Einzelhandel. Das Beispiel
Waldshut-Tiengen

Prof. Dr. Jirgen Rauh Tobias Schick
Wiirzburg
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Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Informationen zur Schriftenreihe

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

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

karin.menz@uni-wuerzburg.de

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

Verfiigbare Bande in der Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr tse?:- Preis*
FRANZ, Martin/ . ,
24 GERSCH, Inka (Hrsg) Online-Handel ist Wandel 2016|181 | 19,-(25,-)
Réumliches Einkaufsverhalten und Standortpolitik im
23 | WIELAND, Thomas Einzelhandel unter Berticksichtigung von Agglomerati- | 2015289 | 26,- (35,-)
onseffekten
KULKE, Elmar/ Das Shopping Center Phanomen: Aktuelle Entwicklun- (o5
22 RAUH, Jirgen (Hrsg.) | gen und Wirkungen 20141165 119 (25,)
Lagequalitat, Lagequalitat, Lagequalitat — Standortbe-
21 | SCHUBERT, Fabian vyertgngsnj_ethoden fir den Emze!handel und Lagewer- 2014|317 | 26.- (35.)
tigkeitsveranderungen durch Business Improvement
Districts — am Beispiel der Stadt Giellen
Eigentiimer von Handelsimmobilien als Schllisselak-
20 | DICHTL, Tobias teure flir die Attraktivitit der Innenstadt. Untersucht am | 2013199 [ 19,- (25,-)
Beispiel Wirzburg.
19 |KLEIN, Kurt (Hrsg.) Efgn:;ri}ssl?emoblhen. Theoretische Anséatze, empirische 2013|352 [26.- (35,
18 | FRANZ, Martin (Hrsg.) | Lieferketten im Einzelhandel 2013|173 [19,-(25,)
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 20111152 [19,- (25,)
Die US-Expansion des deutschen Discounters Aldi.
16 | ACKER, Kristin Eine Fallstudie zur Internationalisierung im Einzelhan- | 2010 (268 | 26,- (35,-)
del
KULKE, Elmar/ o .
15 | PATZOLD, Kathrin Internatlonal!5|erundq:es Emzelhanderl]s. unterneh- 2009|114 [19- (25.)
(Hrsg.) mensstrategien und Anpassungsmechanismen
14 | PUTZ, Robert (Hrsg.) | Business Improvement Districts 2008 162 | 19,-(25,)
KLEIN, Ralf/ Analysemethodik und Modellierung in der geographi- (oF
13 RAUH, Jlrgen (Hrsg.) | schen Handelsforschung. 2006|120 | 19- (25,
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistungen.
12 | SALM, Volker Evaluationen ihrer Verwendung in der kommunalen 2006 | 199 | 26,- (35,-)
Einzelhandelsentwicklung.
11 | KULKE, Elmar Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Angebotsstra- 2005|145 |19~ (25.)

tegien und Nachfragemuster.
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Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm: Aus-
wirkungen des endverbraucherbezogenen E-

10 | SCHELLENBERG, J6rn | Commerce auf die Angebots- und Standortstruktur des | 2005|208 | 26,- (35,-)
Einzelhandels und einzelhandelsrelevanter Dienstleis-
tungen
GOTTERBARM, US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen in
9 Cornelia Deutschland — Fakten, Trends und Theorien 20031231 126~ (35,")
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage zur
8 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | Theorie und Forschungspraxis 2003|101 119 (25,
7 | HAHN, Barbara ﬁﬂo Jahre Shopping Center in den USA. Evolution und 2002|191 |26~ (35,
arktanpassung.
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder Gefahr
6 |POPP, Monika fur unsere Innenstadte? Eine Vergleichsstudie mehre- | 2002|186 | 26,- (35,-)
rer Standorte in Bayern.
HEINRITZ, Glinter /
i Der gekaufte Verstand - was taugen Gutachter- und
5 (SI_ﬁSHSODER’ Frank Beratungsleistungen im Einzelhandel? 20011101 119 (25,)
HEINRITZ, Glinter / . . ,
4 |SCHRODER Frank Stad(’;elIzentren,hll__gdgntzellg, Alr,lﬁff:talllstrafse(?. Béatrll%r:te 2000|110 [19;- (25,
(Hrsg). aus den vernachlassigten Geschaftslagen der Stadte.
3 | SCHRODER, Frank Elnzelhgndelﬁandschafte_n in Ze|’Een der Internationali- 1999|186 |26.- (35.-)
sierung: Birmingham, Mailand, Minchen.
. Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen.
2 Z-IHELNI)Q”Z’ Glnter Methodische Grundfragen der geographischen Han- [ 1999 | 136 | vergriffen
9\ delsforschung.
) Einzelhandel im Transformationsprozef. Das Span-
1 | PUTZ, Robert nungsfeld von lokaler Regulierung und Internationali- | 1998 | 278 | 26,- (35,-)

sierung am Beispiel Polen.

* fur Mitglieder, in Klammern fir Nicht-Mitglieder

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

wuerzburg.de
Redaktion: Dr. Alexandra Appel, Universitat Wurzburg, Institut fir Geographie und Geologie, Am Hubland,
D-97074 Wiirzburg, E-mail: alexandra.appel@uni-wuerzburg.de
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Neuerscheinung Schriftenreihe: Online-Handel ist Wandel

Online-Handel
ist Wandel

Der Umsatz des Online-Handels wachst und damit
scheinen sich die Spielregeln fiir den gesamten Einzel-
handel zu verandern. Die Wirkungen des Online-
Handels zeigen sich dabei weitaus differenzierter als
von vielen in seiner Anfangsphase in den 1990er Jahre
angenommen wurde: Statt einer pauschalen disruptiven
Wirkung entfaltet er sich einerseits langsamer und
andererseits nicht in allen Einzelhandelssegmenten und
allen Raumen in gleicher Geschwindigkeit und Intensi-
tat. Gerade die zunehmende Ausbreitung von Multi-
Channel-Strategien macht die wesentlich komplexeren
Realitdten der aktuellen Einzelhandelsentwicklung
deutlich.

Diese Veranderungen stellen nicht nur den Handel vor
grofe Herausforderungen, sondern auch in Stadtpla-
nung und Wirtschaftsforderung muss umgedacht wer-
den. Bestehende Ansatze, Modelle, Strategien und
Theorien werden in Frage gestellt: Welche Auswirkun-
gen haben die Veranderungen auf die Standortplanung
von Handelsunternehmen? Welche Effekte hat der
Online-Handel fiir die Nahversorgung? Wie konnen
Kommunen auf die Veranderungen reagieren? Welche
neuen Ansatze zur Analyse und Konzeptualisierung der
Verénderungen gibt es? Wie missen bestehende Mo-
delle und Theorien der Handelsforschung angepasst
werden?

Diese und weitere Fragen stellt der vorliegende Sammelband ,Online-Handel ist Wandel“. Der Band vereint acht
handelsgeographische Beitrage von Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftiern sowie Unternehmens- und
Kommunalberaterinnen und -beratern. Die Autoren diskutieren die aktuellen Entwicklungen, ihre bisherigen und
zukinftigen Effekte auf den Handel und die Innenstadte sowie Strategien im Umgang mit diesen Trends. Konkret
und praxisnah werden die Auswirkungen des Online-Handels auf unterschiedliche Formate des stationaren Ein-
zelhandels und ihren Flachenbedarf sowie auf Klein- und Mittelstadte im I&ndlichen Raum betrachtet.

Franz, Martin/ Gersch, Inka: Online-Handel ist Wandel (=Geographische Handelsforschung Bd. 24). Marz 2016,

181 Seiten.

ISBN: 978-3-936438-78-9

Bestellungen direkt an Verlag MetaGIS Fachbuch, Enzianstr. 62, D-68309 Mannheim (Bestellformular unter:

www.metagis.de) oder Uber den Buchhandel.
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E-Mail: Maria.Velte@geo.hu-berlin.de E-Mail: Mattias.Romberg@geo.hu-berlin.de
Isabel Redies (B. A.) Prof. Dr. Peter Dannenberg
Tel.: (030) 2093-6851 Tel.: (0) 221-470-1542
E-Mail: isabel.redies@hu-berlin.de E-Mail: p.dannenberg@uni-koeln.de
Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 2093-6856

Hinweise fiir die Einsendung von Beitragen

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

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

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die nachsten Ausgaben
e Nr. 40 erscheint im Dezember 2016, Redaktionsschluss ist am 15. November 2016
e Nr. 41 erscheint im Juli 2017, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2017

Mitgliedschaft

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

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES®,

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

studentische Mitglieder),

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

- und die kostenlose Teilnahme an Sitzungen des Arbeitskreises

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

BEITSKREISES GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG" ohne Mitgliedschaft mdglich.

Anmeldeformular umseitig
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Die Mitgliedschaft im Arbeitskreis Geographische Handelsforschung wird durch das Ausflllen und
Einsenden der folgenden Einzugsermdchtigung fliir den Jahresmitgliedsbeitrag erlangt:

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

Vorname:

Postanschrift:

E-Mail:
Ich wiinsche: Mitgliedschaft im Arbeitskreis als Einzelperson
(bitte ankreuzen und (30,00 €/3ahr)

ggf. ausfllen)

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 Ar-
beitskreises
(8,00 €/Jahr)

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

IBAN:

bei (Kreditinstitut):

BIC:

durch Lastschrift einzuziehen.

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

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

Ort/Datum

Unterschrift (Name, Vorname)

Daten der die Lastschrift einziehenden Bank: Volksbank Liineburger Heide, BIC: GENODEF1NBU,
IBAN: DE66 2406 0300 8600 7742 01, Glaubiger-Identifikationsnummer: DE84Z2Z2Z00000145770

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

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