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Geographische Dissoziation als Unternehmensstrategie
zur (Re-)Produktion von symbolischem Wert —
Analyse visueller Produktreprasentationen am Beispiel der Verpackung
der “Milka Alpenmilch” Schokolade

JAN DREIER (Osnabrtick)

Einleitung

Der alltagliche Konsum von Produkten ist einer der sichtbarsten und hervorstechendsten Teilprozesse der (Re-)
Produktion von gesellschaftlicher Ordnung (WIEDENHOFT MURPHY 2017: 15; KRAVETS et al. 2018: 1-2) und von
globalen Produktionsnetzwerken (GPNs) (COE und YOUNG 2015: 46)." Welche Produktvorlieben Konsument*innen
im Laufe ihres Lebens entwickeln und mit welcher Bedeutung sie diese Produkte aufladen (DU GAY et al. 1997: 14-
15), ist eng damit verbunden, welche Bilder — z.B. in Form von Werbung — auf ihren kognitiven ,Assoziationsraum®
(HEIMANN und ScHUTZ 2017: 20) wirken. Diese Bedeutung konstituiert somit den symbolischen Wert des Produkts
(IBERT et al. 2019: 44-45; ASPERS und BECKERT 2011: 13). Fur Konsummérkte ist dieser von besonderer Relevanz,
denn hier entscheidet neben dem Gebrauchswert besonders eben jener symbolische Wert (iber die Nachfrage
nach einem Produkt (IBERT et al. 2019: 44; THOMSEN und HESS 2022: 52-53; ASPERS und BECKERT 2011: 28).

In Deutschland ist die Tafelschokolade — insbesondere Vollmilchschokolade (BDSI 2019) — mit 20 Millionen ver-
kauften Exemplaren innerhalb von zwei Wochen (PAWLIK 2022a) eines der fest in den Alltag integrierten Produkte.
Die bekannteste und am meisten konsumierte Tafel in Deutschland ist die “Milka Alpenmilch” Schokolade (PAWLIK
2022b), die in diesem Artikel als Fallbeispiel dient.? Suchard — der Urheber der Marke Milka - setzte von Anfang
an auf bildreiche visuelle Produktreprasentationen (z.B. Verpackungen oder Plakatwerbungen), um kontinuierlich
positive Assoziationen bei potentiellen Konsument*innen zu schaffen (ROSSFELD 2007: 312, 392; GRIES 2008: 50).
Sein erfolgreichstes Motiv, die Kuh in der Alpenwelt, ziert seit iber 100 Jahren die Verpackungsvorderseite (Abb.
1 und Abb. 2).3 Durch positive Assoziationen sorgt sie fiir die bestandige Reproduktion des symbolischen Werts.
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ALPEN-MILCH
CHOCOLADE

ZUM ROMESSEN

NACH CIOENEM VERFAMREN HEROESTELLY,

Abbildung 1: Erste “Milka Alpen-Milch” Tafel von 1901, aus MILKA 2023: 0.S.

1 An dieser Stelle sei erwahnt, dass der Begriff der Globalen Produktionsnetzwerke (GPN) in diesem Artikel nicht als theoreti-
scher Rahmen, sondern als empirisches Phanomen und Oberbegiff fiir die Organisationsstruktur der globalen Wirtschaft be-
handelt wird.

2 |In der Masterarbeit, die diesem Artikel zugrunde liegt, werden zudem die Fallbeispiele der GEPA-, Ritter Sport-, Tony's
Chocolonely- sowie Lindt-Volimilchschokolade analysiert. Diese Ergebnisse werden in der Abschlussarbeit als Grundlage fiir
ein graphisches Schema genutzt, durch das die geographisch dissoziativen Reprasentationselemente von 28 deutschen Scho-
koladenherstellern identifiziert und kategorisiert werden.

3 Da es sich beim Erwerb von Schokoladentafeln sehr haufig um Impulskaufe handelt, bei dem der entscheidende Kontakt mit
dem Produkt vor dem Ladenregal stattfindet (DEL PRETE und SAMOGGIA 2020: 9; MORDOR INTELLIGENCE 2023), ist die Verpa-
ckung von Schokoladentafeln — insbesondere die Vorderseite — zentral fiir die Konstitution des symbolischen Werts.
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Abbildung 2: Vorderseite der ,Milka Alpenmilch® Tafel von 2023, eigenes Foto 2023

Doch diese assoziative Produktkommunikation stellt nur einen Teil der (Re-)Produktion von symbolischem Wert
dar. Mindestens ebenso zentral fiir die Konstruktion von symbolischem Wert ist die dissoziative Produktkommuni-
kation, also die Unternehmenspraxis des strategischen Auslassens, Versteckens und Verbergens problematischer
Aspekte eines Produkts (IBERT et al. 2019: 58-59). Wird diese Analyseperspektive auf die “Milka Alpenmilch” Scho-
kolade angewandt, l&sst sich z.B. feststellen, dass seit jeher die Reprasentation der Alpenwelt die Lebenswelten
von Kakaobauer*innen verdeckt. Diejenigen also, die den Rohstoff produzieren, ohne den es die “Milka Alpenmilch”
Schokolade nicht geben wurde. Da sich die Problematiken rund um die Produktionsbedingungen des Kakaos ins
kollektive Gedachtnis der Gesellschaften im Globalen Norden eingepragt haben (LEISSLE 2018: 17, 131), ist bei
dem Beispiel der “Milka Alpenmilch” Tafel neben der assoziativen auch eine klar dissoziative Reprasentationsstra-
tegie identifizierbar. Denn durch die Dissoziation der kakaob&uerlichen Lebenswelten sollen mégliche negative
Assoziationen bei potentielle Konsument*innen verhindert werden, um den symbolischen Wert des Produkts nicht
zu gefahrden.

Mithilfe der Analyseperspektive der “Geographies of Dissociation” von IBERT et al. (2019: 43) wird mit diesem Artikel
beabsichtigt, jene Unternehmenspraxis der aktiven und bewussten Verbergung problematischer Aspekte eines
Produkts im Hinblick auf die (Re-)Produktion seines symbolischen Werts genauer zu beleuchten. Auch wenn die
bisherigen Ausfiihrungen bereits deutlich machen, dass visuelle Produktreprésentationen ein wichtiger Bestandteil
der (Re-)Produktion von symbolischem Wert sind, wurden diese in der wachsenden geographischen Dissoziati-
onsliteratur bis dato eher als Teilprozesse untersucht (IBERT et al. 2019; FRANZ und SCHUMACHER 2020; KLEIBERT
et al. 2020; MULLER et al. 2021; THOMSEN und HESS 2022). Eine Ausnahme stellt der Artikel von RAINER et al.
(2023: 411) dar. Diese bringen das Konzept der geographischen Dissoziation mit einer Marketization-Perspektive
zusammen und untersuchen auf diese Weise punktuell die Konstruktion des ékonomischen Werts von Bulk-Wein-
Flaschen durch bestimmte Darstellungsweisen.

Um mit diesem Artikel einen weiteren konstruktiven Forschungsbeitrag zu leisten, werden — und hier unterscheidet
der Artikel sich entscheidend zur Arbeit von RAINER et al. (2023) — die Analysekategorien von IBERT et al. (2019)
und damit das gesamte Konzept der geographischen Dissoziation im Hinblick auf die Analyse visueller Produkire-
prasentationen angepasst. Forschungsleitend fiir diese Untersuchung waren die folgenden Fragen:

Welche Strategien wenden Unternehmen aus welchen Griinden an, um den symbolischen Wert ihrer Produkte
mithilfe visueller Produktreprédsentationen zu (re-)produzieren und welche Rolle spielt die Praxis der geographi-
schen Dissoziation dabei?

Nach dieser Einleitung wird zunéchst der konzeptionelle Rahmen eingefiihrt und im Anschluss auf das Fallbeispiel
der “Milka Alpenmilch” Schokolade angewandt. Der Artikel schliet mit einem Fazit.

“Geographies of Dissociation” und lebensweltliche Entfernung

Als Raster firr die Analyse geographischer Dissoziation dienen bei IBERT et al. (2019) die von ihnen entwickelten
Kategorien der ,[r]elational proximity and distance (IBERT et al. 2019: 54), ,[t]he role of territories* (IBERT et al.
2019: 55) sowie ,[p]hysical and topological space® (IBERT et al. 2019: 57). Die erste Kategorie behandeln die Au-
tor*innen als heuristischen Begriff, mit dem der Grad der Gemeinsamkeiten bzw. Unterschiede auf verschiedenen
Ebenen zwischen Akteur*innen gemessen werden kann. Dabei beziehen sie sich in ihrer Analyse der Herstellung
von relationaler Nahe oder Distanz auf marktstrukturelle Dissoziationsprozesse — z.B. wenn ein Unternehmen ver-
sucht, sich von einem anderen Unternehmen zu distanzieren (IBERT et al. 2019: 54-55). Innerhalb der zweiten
Kategorie fassen IBERT et al. (2019: 56) Unternehmensstrategien zusammen, mit denen Produktionsprozesse ver-
steckt oder heruntergespielt werden, die in negativ assoziierten Territorien lokalisiert sind.
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Wahrend es sich bei dieser Kategorie um die Dissoziation imaginierter Territorien mittels Produktreprasentationen
handelt (IBERT et al. 2019: 55-56), ist mit der dritten Kategorie die Dissoziation konkreter Orte gemeint. Die Disso-
ziation besteht hierbei darin, dass Lokalitaten (z.B. ,special economic zones* (IBERT et al. 2019: 57), ,back offices*
(IBERT et al. 2019: 57) oder spezifische Gebaude), in denen problematisch assoziierte Praktiken und Prozesse
stattfinden, jenseits des Blickfeldes potentieller Konsument*innen platziert werden — bspw. in die groflen verschlos-
senen Gebaude der Fleischindustrie (IBERT et al. 2019: 57).

Als Versuch, die Kategorie der ,[r]elational proximity and distance (IBERT et al. 2019: 54) fir die Analyse visueller
Produktreprésentationen anzupassen, wird in Anlehnung an SCHUTZ und LUCKMANN (2003) der Begriff der lebens-
weltlichen Entfernung eingefiihrt. Der Begriff der Lebenswelt wird als gewinnbringend erachtet, da er neben den
drei Komponenten des Sozialen, Kulturellen und Okonomischen — wie bei IBERT et al. (2019: 55) — auch das Réum-
liche und Okologische explizit mit einbezieht und dabei das alltagliche Konstruieren bzw. (Re-)Produzieren von
Lebenswelten hervorhebt (SCHUTZ und LUCKMANN 2003: 29-33).

Die lebensweltliche Entfernung, also die Nahe bzw. Distanz zwischen verschiedenen Lebenswelten, ist von hoher
Bedeutung fir die (Re-)Produktion von symbolischem Wert. Dissoziative Unternehmensstrategien setzen daher
darauf, den symbolischen Wert durch die Nutzung und Forderung lebensweltlicher Distanz zu (re-)produzieren.
Diese Strategien sind darauf ausgelegt, zu bewirken, dass sich Menschen bei ihrem Einkauf nicht darum sorgen,
wie etwa die Bedingungen der Arbeiter*innen in den Lebenswelten an anderen Stellen eines GPNs aussehen.
Stattdessen sollen sie der Rolle der dissoziierenden Konsument*innen nachkommen und das von dem Unterneh-
men angebotene Produkt sorgenfrei kaufen (CAROLAN 2016: 148).

Unternehmen arbeiten also bewusst daran, durch geographisch dissoziative Praktiken andere Lebenswelten und
die damit verbundenen problematischen Aspekte ihrer Produkte in die Schatten der Wahrnehmung und des Ge-
wissens der Konsument*innen zu stellen (IBERT et al. 2019: 55; CAROLAN 2017: 47). Denn bevor es durch Empathie
und Fiirsorge zu Handlungsveranderungen — z.B. die Anderung des Konsumverhaltens oder von Kaufentscheidun-
gen (BATSON et al. 1997: 106; STEPHAN und FINLAY 1999: 738) — kommen kann, missen andere Lebenswelten
tiberhaupt erst wahrgenommen werden. Um die entsprechenden Reprasentationsstrategien mittels visueller Pro-
duktrepréasentationen einordnen und untersuchen zu konnen, wird nachfolgend das dem Artikel zugrunde liegende
Analyseraster vorgestellt.

Materielle Dissoziation

Wie bereits erwahnt, bezieht sich die Analysekategorie des ,[p]hysical and topological space® bei IBERT et al. (2019:
57) eher auf die visuelle Dissoziation konkreter Lokalitaten. Um die Kategorie auf die Analyse visueller Produktre-
prasentationen anzupassen, wird diese daher aufgegriffen und zu der eigenstandigen heuristischen Analysekate-
gorie der materiellen Dissoziation weiterentwickelt.

Unter der Praxis der materiellen Dissoziation wird in diesem Artikel neben der Nicht-Représentation eines materi-
ellen Bestandteils des Endprodukts auch die reprédsentative Unterordnung eines materiellen Bestandteils gegen-
uber anderen materiellen Bestandteilen in einem Endprodukt gefasst. Die Konsequenzen, die sich aus einer so
verstandenen Praxis der materiellen Dissoziation fiir die (Re-)Produktion von symbolischem Wert eines Produkts
ergeben, hangen intensiv damit zusammen, welchen Praktiken und Prozessen allgemein mehr (6konomischer)
Wert zugeschrieben wird und welchen weniger. So steht der Begriff Wert GRAEBER (2001: 230) zufolge stellvertre-
tend fUr das Ergebnis von Aushandlungen dariber, welche Wichtigkeit Menschen spezifischen Praktiken im Ver-
gleich zu anderen Praktiken zuweisen. Demnach werden bestimmte Praktiken komparativ zu anderen als mehr
oder weniger wertvoll fir die Gesellschaft klassifiziert. Fiir die Wirkung visueller Produktreprésentationen spielt es
dabei eine grolie Rolle, dass alle Arbeitsprozesse, die in bestimmten Lebenswelten stattfinden, mit konkreten Ma-
terialitaten verbandelt sind (KIRSCH 2012: 435). Denn dies bedeutet, dass durch die représentative Unterordnung
oder Nicht-Reprasentation bestimmter materieller Bestandteile gleichzeitig die damit verbundenen Arbeitsprozesse
als weniger wertvoll reprasentiert werden als die Arbeitsprozesse, die mit den (ibergeordnet représentierten mate-
riellen Bestandteilen des Endprodukts verbunden sind.

Territoriale Imagination

Eine weitere auf visuelle Produktreprésentationen bezogene geographisch dissoziative Reprasentationsstrategie
ist die territoriale Imagination. Auch bei dieser Analysekategorie handelt es sich um einen Begriff, der aus der Arbeit
von IBERT et al. (2019) aufgegriffen wird. Da sich die Analysekategorie ,[t]he role of territories” (IBERT et al. 2019:
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55) direkt auf Produktreprasentationen bezieht, werden fiir die Analysekategorie der territorialen Imagination die
grundlegenden Aspekte aus IBERT et al. (2019: 55-57) (ibernommen und nur um einige wenige Anhaltspunkte
erganzt.

Laut IBERT et al. (2019: 55) ist die Mobilisierung bestimmter ,territorial imaginations* (Hervorhebung im Original)
eine wichtige Marketingpraxis, durch die Unternehmen daran arbeiten, positive Assoziationen mit ihren Produkten
hervorzurufen. Besonders haufig nutzen Unternehmen die territoriale Imagination, um positiv (imaginierte) Vorstel-
lungen von den (angeblichen) Ursprungs- oder Herkunftsterritorien eines Produkts hervorzurufen (IBERT et al. 2019:
55). Dadurch wird oft gleichzeitig beabsichtigt, den symbolischen Wert eines Produkts zu (re-)produzieren, indem
die territorialen Imaginationen mit Attributen wie Tradition oder Authentizitat assoziiert werden (COOK und CRANG
1996: 143).

Wahrend durch diese Reprasentationen positiv besetzte Assoziationen evoziert werden sollen, heben IBERT et al.
(2019: 56) hervor, dass dadurch gleichzeitig mit einem Produkt verbundene, méglicherweise problembehaftete
Territorien ausgeblendet oder auf eine realitatsverzerrende Art und Weise reprasentiert werden kénnen. So kann
die territoriale Imagination fiir Unternehmen bspw. von Nutzen sein, um zu verhindern, dass Produkte mit ethisch
zweifelhaften Eigenschaften und Praktiken assoziiert werden (IBERT et al. 2019: 56).

Da territoriale Imaginationen immer auch lebensweltliche Imaginationen sind, konnen durch die dissoziative terri-
toriale Imagination gleichzeitig also auch Lebenswelten verdeckt werden, in denen Arbeitsprozesse stattfinden, die
Teil der Produktion des reprasentierten Endprodukts sind.

Analyse der “Milka Alpenmilch” Schokolade durch die Perspektive der geographischen Dissoziation

Das Unternehmen Suchard, 1826 in Neuchatel in der Schweiz gegriindet (ROSSFELD 2007: 226), legte schon weit
vor seiner offiziellen Eintragung der Marke Milka 1901 den Grundstein fiir ihren Erfolg. Die Jahre von 1880-1900
waren dabei von besonders grofer Bedeutung, denn hier wuchs das Unternehmen zum gréfiten Schokoladenun-
ternehmen der Schweiz an (ROSSFELD 2007: 248). In dieser Zeit des Wettrennens um die Kolonialisierung Afrikas
durch europdische Imperialmachte (ECKERT 2006: 6; 62), waren von Rassismus gekennzeichnete visuelle Pro-
duktreprasentationen in den Mehrheitsgesellschaften des Globalen Nordens besonders beliebt (ROSSFELD 2007:
436; HACKENESCH 2017: 59-60). Die Analyse eines Suchard Werbeplakats von 1885 (Abb. 3) offenbart, wie eng
Rassismus und Nationalismus auch in der Représentationsstrategie des schweizer Unternehmens miteinander
verbandelt waren.

Abbildung 3: Suchard Kleinplakat um 1885, aus ROSSFELD 2007: 437
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Suchard schafft hier eine territoriale Imagination der Schweiz als Mittelpunkt der Erde, in der das Land, von einer
in traditioneller Tracht gekleideten Person symbolisiert, in scheinender Herrlichkeit und Traditionsreichtum Uber alle
anderen Nationen und Teile der Welt thront. Dies gilt insbesondere fir die Regionen, aus denen der hier nicht
reprasentierte Kakao flir die Schokolade stammt: Afrika sowie Mittel- und Stdamerika. Welche Wertordnung dieser
rassistischen Reprasentation innewohnt, zeigt sich besonders an der Positionierung der stereotypisch dargestellten
Schwarzen und Indigenen Personen unter allen anderen Personen — insbesondere der schweizerischen. Die geo-
graphische Dissoziation vollzieht sich hier also durch ein Ineinandergreifen von territorialer Imagination und mate-
rieller Dissoziation. Die rassistisch-stereotypisch reprasentierten Lebenswelten der Nicht-weien Menschen, wel-
che den unsichtbar gemachten Rohstoff fir die Ubergeordnet représentierte ,Chocolat” liefern, werden der imagi-
nierten Lebenswelt einer herrlichen Schweiz, in der die Schokolade hergestellt werde, untergeordnet.

Représentationen dieser Art zementierten die lebensweltliche Distanz zwischen potentiellen Konsument*innen im
Globalen Norden und den Kakaobauer*innen im Globalen Stden. Durch rassistisch motivierte Reprasentationen,
die den vorherrschenden rassistischen Diskurs weiter nahrten (HACKENESCH 2017: 59-60), wurde eine klare und
dennoch imaginierte Trennung von hochwertigen weilen Lebenswelten im Globalen Norden — insbesondere der
Schweiz — und ,rickstandigen” (ROSSFELD 2007: 436) Nicht-weillen Lebenswelten mit niedrigem Wert im Globalen
Siden vollzogen. Diese Wertdichotomie wurde durch die angewandten Reprasentationsstrategien auch auf die
Arbeitsprozesse in den jeweiligen Lebenswelten bezogen. Die stdndige Reproduktion dieses dominanten Diskur-
ses legitimierte diese Wertzuschreibungen und machte es den Menschen in den Konsumlandern schwer, den Men-
schen aus und in den Produktionslandern emotional auf Augenh6he zu begegnen.

Dies war im Interesse Suchards und der gesamten Schokoladenindustrie, denn Rassismus fordert lebensweltliche
Distanz und Apathie. Einerseits sollten diese Représentationen den potentiellen Konsument*innen ein hohes
Selbstwertgefihl vermitteln. Andererseits sollten diese Reprasentationen verhindern, dass sich die potentiellen
Konsument*innen mit Firsorge in die Lebenswelten der Kakaob&uer*innen einfiihlen, in Folge dessen die Produk-
tionsbedingungen des Kakaos infrage stellen und damit den symbolischen Wert der Schokolade gefahrden.

Als 1901 mit Milka die erste Suchard Milchschokolade auf den Markt kam (Abb. 1), machte dies eine noch stérkere
Abwertung des Kakaos und der damit verbundenen Arbeit durch die Kakaob&uer*innen mdglich. Durch die Wert-
dichotomie, die durch rassistische Représentationen fest etabliert wurde, konnte der Kakao als niederwertiges,
dunkles, ,exotische[s] Importprodukt” (ROSSFELD 2007: 454) der Milch gegeniibergestellt werden, die als hochwer-
tiges, helles, traditionelles, ,Reinheit und Fortschritt anzeigendes Element der nationalen Identitat* (ROSSFELD
2007: 454) galt. Durch diese Prozesse vermittelte die Milch eine lebensweltliche Nahe, durch welche die Lebens-
welten der Kakaob&uer*innen noch weiter ins Abseits geriickt wurden.

So fallt bei der Verpackung von 1901 auf (Abb. 1), dass das Wort Kakao kein einziges Mal représentiert wird. Hier
wird abermals die materielle Dissoziation des Kakaos deutlich, durch die der Wert des Kakaos und die damit ver-
bundene Arbeit als weniger wertvoll reprasentiert wird. Dies steht im starken Kontrast zum Auftreten des Wortes
Milch oder Milch symbolisierender Elemente, die auf der Verpackung allgegenwartig sind. Deren Reprasentation
geschieht dabei immer in Verknlipfung mit der Hervorhebung der Alpen, sodass materielle Dissoziation und terri-
toriale Imagination auch hier wieder zusammenwirken. Durch die allgemeine Unsichtbarmachung der Lebenswel-
ten der Kakaob&uer*innen sollen Konsument*innen das Produkt ausschlieBlich mit der Imagination der florierenden
alpinen Lebenswelt assoziieren und dadurch alle anderen, mdglicherweise problematischen Aspekte, die mit dem
Produkt zusammenhangen, dissoziieren.

Diese Reprasentation hat sich auch nach dber 100 Jahren in ihren Grundziigen nicht verandert (Abb. 2). Noch
immer wird die Milch dem Kakao ubergeordnet und die territoriale Imagination der Alpenwelt verdeckt die Lebens-
welten der Kakaobguer*innen.

Fazit

In diesem Artikel wurde die Analyseperspektive der ,geographies of dissociation* (IBERT et al. 2019: 59) auf die
Untersuchung visueller Produktreprasentationen angewandt. Am Beispiel der “Milka Alpenmilch” Schokolade
konnte gezeigt werden, dass die Forschungsfrage mithilfe des entwickelten Begriffs der lebensweltlichen Entfer-
nung sowie der Analyseraster der materiellen Dissoziation und der territorialen Imagination differenziert beantwor-
tet werden kann.
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Eine zentrale Erkenntnis der Arbeit ist, dass die Grinde dafir, warum Unternehmen auf spezifische Reprasentati-
onsstrategien zuriickgreifen, nur vor dem Hintergrund bestimmter historisch-diskursiver Kontexte zu verstehen
sind. Die Reprasentationen, durch die ein Unternehmen erstmals symbolischen Wert fir die eigene Marke produ-
zieren konnte, sind prégend fir die weitere Reprasentationsgeschichte. So traf Suchard in der Hochzeit des Kolo-
nialrauschs in den 1880er Jahren die Entscheidung, sich zur Erhohung des symbolischen Werts seiner Produkte
rassistischer und nationalistischer Diskurse zu bedienen. Als er zu diesem Zweck mit dem Jahr 1901 beginnend
den dunklen ‘exotischen’ Kakao der weillen ‘traditionellen’” Milch gegenuberstellte, fuhrte er seine bisherige Repra-
sentationsstrategie fort und kniipfte damit im selben Moment an den zu dieser Zeit besonders intensiven National-
stolz der Menschen in der Schweiz, aber beispielsweise auch in Deutschland, an.

Durch den Riickgriff auf diese Diskurse gelang es Suchard, den symbolischen Wert seines Produkts malgeblich
zu steigern. Gleichzeitig etablierte er mittels der Reprasentationsstrategie der, oft zusammenwirkenden, territoria-
len Imagination und materiellen Dissoziation eine Wertdichotomie, welche die Ungleichheiten zwischen den Ka-
kaobauer*innen und den Schokoladenherstellern legitimierte. Die Reproduktion dieser geographisch dissoziativen
Praktiken, die nach wie vor die Reprasentation der “Milka-Alpenmilch” Verpackung pragen, lasst sich demnach als
koloniale Kontinuitat der reprasentativen Relegitimation der rassistischen Wertdichotomie und der damit weiterhin
bestehenden Ungleichheiten in Kakao-Schokoladen-GPNs einordnen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das Fallbeispiel zeigt, wie Unternehmen durch die geographische
Dissoziation die lebensweltliche Entfernung nutzen und fordern konnen und somit die Wahrscheinlichkeit verrin-
gern, dass Konsument*innen im Globalen Norden Empathie und Firsorge gegentber den Kakaob&uer*innen im
Globalen Siden aufbauen, aus Sorge um deren Wohl Unternehmenspraktiken kritisch hinterfragen und damit den
symbolischen Wert des Produkts gefahrden.

Insgesamt versteht sich der vorliegende Artikel als ein Beitrag zum Verstandnis dartber, auf welche Weise die
geographische Dissoziation als Strategie von Unternehmen genutzt wird, um den symbolischen Wert ihrer Produkte
zu (re-)produzieren. Damit wird versucht, an das Anliegen von IBERT et al. (2019: 59) nach kritischen Analysen der
Konstruktion von Wert anzuknUpfen und einen Beitrag zu den diesbezuglichen Debatten in der Kultur- und Wirt-
schaftsgeographie zu leisten.
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Unverpackt-Laden — Starken und Schwachen eines neuen Konzepts

LUISA SCHUMACHER (Aachen)

Einleitung

In Deutschland herrscht im Vergleich zu anderen européischen Landern ein hoher Pro-Kopf-Verbrauch von Verpa-
ckungen (KROGER ETAL. 2020a:57-58). Als Folge entsteht viel Verpackungsmidill, da die Verpackungen meist nach
der einmaligen Nutzung entsorgt werden. Dies hat negative Folgen fur die Umwelt (WITTWER ET AL. 2019:40). Um
unter anderem diesen Folgen entgegenzuwirken wurden im letzten Jahrzehnt immer mehr Unverpackt-Laden er-
offnet (KROGER ET AL. 2020a:61-62).

Ich habe mich in meiner Bachelorarbeit mit den Starken und Schwachen der Unverpackt-Laden sowie deren Zu-
kunftsfahigkeit beschaftigt und habe hierfiir qualitative Interviews mit sieben Ladengrindern von Unverpackt-Laden
in NRW gefuhrt.

Der Unverpackt-Laden

Unverpackt-Laden sind Einzelhandelsgeschafte, die sich von anderen Geschaften differenzieren, indem sie das
Sortiment weitestgehend lose und ohne Verpackung anbieten. Ziel ist es, dadurch Lebensmittelabfalle zu vermei-
den und auf Verpackungen entlang der gesamten Wertschdpfungskette mdglichst zu verzichten. Somit soll ein
abfallfreier Lebensstil ermdglicht werden. Das soll unteranderem begunstigt werden, indem die Ware schon von
den Zulieferern méglichst verpackungsarm in GroRgebinden oder in Mehrwegbehéltern geliefert wird (KROGER ET
AL. 20202:61-62).

Die Unverpackt-Laden sind kleinere Geschafte, die eine Flache von maximal 200 Quadratmetern nicht (iberschrei-
ten. Die Geschafte zeichnet zudem aus, dass sie meist inhabergefiihrt sind. Zu ihrem Verkaufssortiment gehoren
unverpackte Lebensmittel sowie Non-Food-Produkte. Die zum Verkauf angebotenen Produkte entsprechen in der
Regel hohen Qualitatsstandards und haufig sind es Produkte in Bioqualitat. Ebenso wird darauf geachtet, dass das
Sortiment maglichst regional ist, damit lange Transportwege vermieden werden kdnnen. Die Produkte lassen sich
in eigene, mitgebrachte Behalter in der von den Kunden gewtinschten Menge abflillen (KROGER ET AL. 2020a:61-
62). Viele Unverpackt-Laden bieten neben dem Verkauf von Waren auch Zusatzleistungen an. Zu diesen gehdren
zum Beispiel das Betreiben eines Cafés, Workshopangebote, Filmabende oder auch Stammtische (KROGER ET AL.
2020a:61-62). Die folgende Abbildung soll verdeutlichen, wie viele Verpackungen vom Erzeuger bis zum Endkun-
den fiir ein Produkt anfallen und wie viele anfallende Verpackungen theoretisch mit einem Einkauf im Unverpackt-
Laden vermieden werden konnen.

Aktuelle Lieferkette - Verpackung

1 ®

4qd

Abbildung 1: Verpackungsanfall entlang der Wertschopfungskette (KROGER ET AL. 2020a:64).
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Funktionsweise des Einkaufs in einem Unverpackt-Laden

Der Einkauf in einem Unverpackt-Laden unterscheidet sich von einem Einkauf in anderen Einzelhandelsgeschaf-
ten. Die Kunden bringen zu ihren Einkdaufen im Unverpackt-Laden in der Regel eigene Behalter zum Abfiillen der
Produkte mit (UNVERPACKT E.V. 2021b:26-28). Wichtig zu erwahnen ist hier, dass das Produkt von den Kunden
selbststandig abgefullt werden soll, nachdem das Gewicht der mitgebrachten Verpackung ermittelt wurde (UNVER-
PACKT E.V. 2021b:26-28). Aber auch Spontank&ufe sind in einem Unverpackt-Laden durchfuhrbar. Falls Kunden
kein eigenes GefaR mitbringen, ist es mdglich, dass der Laden diese zur Verfligung stellt (Unverpackt e.V.
2021b:65).

Entwicklung der Unverpackt-Laden in Deutschland

In Europa wurde im Jahr 2006 der erste Unverpackt-Laden namens ,unpackaged“ von Cathrin Conway in der
britischen Hauptstadt London gegriindet, in dem komplett auf Einwegverpackungen verzichtet werden kann
(DELAPERRIERE 2020:84). Acht Jahre spéter kam das Konzept der Unverpackt-L&den nach Deutschland, hier wurde
im Februar 2014 in Kiel der erste Unverpackt-Laden er6ffnet (OSTERATH 2021:69).

Die Abbildung 2 zeigt die Entwicklung der Unverpackt-Laden in Deutschland in den Jahren 2014 bis 2019. Deutlich
erkennbar ist die steigende Anzahl der Er6ffnungen und der enorme Anstieg der Laden im Jahr 2019.
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Abbildung 2: Anzahl der Er6ffnungen der Unverpackt-Laden in Deutschland von 2014-2019
(eigene Darstellung 2023 nach KROGER ET AL. 2020b:67).

Im April 2018 wurde der Unverpackt e.V. — Verband der Unverpackt-L&den in Nirnberg als Berufsverband der
Unverpackt-Laden in Deutschland und der deutschsprachigen Européischen Union gegrindet. Die Ziele des Ver-
bands sind neben der Interessenvertretung der Mitglieder die Ermoglichung eines fairen und gemeinwohlorientier-
ten Wirtschaftens. Der Verband unterstlitzt die Zero Waste-Philosophie und thematisiert die Probleme der Umwelt,
die durch die Verwendung von Verpackungen entstehen (UNVERPACKT E.V. 2020:Abs. 7). Im Jahr 2020 verzeich-
nete der Verband 380 Unverpackt-Laden als Mitglieder (UNVERPACKT E.V.2021a:Abs. 2).

Seit der Corona-Pandemie geht jedoch die Anzahl der Geschéfte zuriick. Dies ist neben den Lockdowns auch auf
die veranderten gewohnten Einkaufsroutinen der Verbraucher zuriickzufiihren (UNVERPACKT E.V. 2022:Abs. 4-5).
Auch Deutschlands erster Unverpackt-Laden in Kiel musste Ende des Jahres 2022 schieflen. Aufgrund der folgen-
den Inflation und der damit einhergehenden steigenden Lebensmittelpreise kam es zudem zu einem Riickgang
von Einkaufen im Unverpackt-Laden und damit zu Umsatzverlusten (UNVERPACKT E.V. 2022: Abs. 3-4).

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Standorte der 2023 existierenden Unverpackt-Laden.
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Standorte der Unverpackt-Laden in Deutschland
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Abbildung 3: Standorte der Unverpackt-Laden in Deutschland 2023 (Eigene Darstellung, 2023).
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Starken und Schwachen der Unverpackt-Laden — Einschatzungen der Ladeninhaber

Die Grundungen der Laden bieten fir die Inhaber Chancen. Alle interviewten Grinder erhoffen sich durch die
gewunschte Selbstandigkeit eine neue Berufsperspektive, in der sie zufrieden sind (I1; 12; 13; 14; 15; 16; 17). Gleich-
zeitig haben alle interviewten Personen das Ziel angegeben, dass vor allem die Umwelt moglichst geschutzt wer-
den soll. Die Ladeninhaberinnen und -inhaber mdchten den Menschen eine Alternative und Méglichkeit bieten, mit
dem eigenen taglichen Handeln einen Beitrag zum Umweltschutz zu leisten (11; 12; I3; 14; 15; 16; 17).

Eine Chance der Unverpackt-Laden ist auch die Forderung von Bioprodukten und von regionalen Produkten (12;
15). AulRerdem befinden sich viele Fairtrade Produkte im Sortiment eines Unverpackt-Ladens. Die groRte Chance
der Unverpackt-Laden ist dementsprechend die Forderung der Nachhaltigkeit (11; 12; I3; 14; I5; 16; 17).

Aus den Interviews geht zudem hervor, dass die Einkaufsatmosphare in einem Unverpackt-Laden besonders und
anders als in normalen Supermarkten ist. Aufgrund der Beziehung zwischen den Mitarbeitern und den Kunden
entsteht eine solche besondere Einkaufsatmosphére. Aufgrund dieser besonderen Einkaufsatmosphére gewinnen
die Unverpackt-Laden unter anderem ihre Stammkunden, die fiir die Existenz des Ladens wichtig sind (14; 15; 16).
In diesem Zusammenhang scheint es ebenso wichtig zu sein, dass die Mitarbeiter ber ein umfangreiches Wissen
liber die Produkte verfiigen. Dazu z&hlen vor allem genaue Informationen zum Herkunftsort des Produktes und
Informationen zu den Inhaltsstoffen (I1; 12; 13; 14; 15).

Aus allen Interviews geht hervor, dass eine weitere Starke der Unverpackt-Laden ist, dass in den gew(linschten
Mengen eingekauft werden kann. Durch den bewussteren Einkauf sparen die Kunden Geld (11; 12; 13; 14; 15; 16; 17).
Eine Stéarke weisen auch die Zusatzangebote auf, die von insgesamt drei der interviewten Ladengriindern angebo-
ten werden. Zu diesen Zusatzangeboten zahlen zum Beispiel ein Cafébereich im Laden oder ein Terrassenbereich
(13; 15; 17).

Aus den Interviews ging zudem hervor, dass die Mitgliedschaft im Unverpackt e.V. eine Stérke der Laden darge-
stellt. Alle interviewten Ladenbesitzer sind mit ihrem Unverpackt-Laden in diesem Verband Mitglied. Durch diese
Mitgliedschaft erhalten die Besitzer viel Unterstitzung bei der Fiihrung ihres Ladens (I1; 12; 13; 14; I5; 16; 17).

Die Ladeninhaberinnen und -inhaber sehen aber nicht nur Starken, sondern auch Schwachen. So werden zuerst
die hohen Investitionen genannt, die vor der Er6ffnung getatigt werden mussen (11; 12; 13). Aus den Interviews geht
hervor, dass die Ladeninhaber kaum finanzielle Rlcklagen besitzen und falls welche vorhanden waren, diese kom-
plettin den Unverpackt-Laden investiert wurden, obwohl trotz vorheriger Marktanalysen nicht genau gesagt werden
kann, ob das Konzept an dem jeweiligem Standort angenommen wird (11; 12; 13; 14; 15; 16; 17).

Das Flhren eines Unverpackt-Ladens ist zudem mit sehr viel Aufwand verbunden. Sémtliche Produkte miissen
nach ihrer Lieferung in das Lager gebracht, beschriftet und umgepackt werden. Es sind daher viele Arbeitsschritte
und viel Handarbeit erforderlich. Nicht nur das Abflllen der Ware erfordert viel Aufwand, sondern auch die Bestel-
lungen. Aufgrund der unterschiedlichen Lieferanten muss das Sortiment selbst zusammengestellt und jedes Pro-
dukt einzeln bestellt werden.

Auch beklagen mehrere Interviewte, dass die Unverpackt-L&den mit einigen Vorurteilen und Irrglauben zu k&mpfen
haben. Sie wlrden oft als zu teuer angesehen und von Unwissenden als unhygienisch bezeichnet (12; 16). Fur die
meisten Leute sei es eine Hirde, das erste Mal in einen Unverpackt-Laden zu gehen. Das Mitbringen, das Abwie-
gen und Beschriften der GefaRe stelle fir Neukunden einen aufwendigen Prozess dar und erfordere eine Umstel-
lung ihrer gewohnten Einkaufsroutine (11; 12; 13; 14; 15; 16; 17).

Auch die momentane gesamtwirtschaftliche Entwicklung stellt groRe Risiken fur die Unverpackt-Laden dar. Bis zum
Jahr 2019 gab es eine starke Zunahme und viele Laden haben neu erdffnet. Mittlerweile wird eine Stagnation des
Konzeptes und auch der Kundenzahlen wahrgenommen. Begriindet wird dies vor allem durch die Corona-Pande-
mie. Diese hatte nicht nur Auswirkungen auf Neuplanungen, sondern auch auf die bisher bestehenden Laden. Aus
der Mehrheit der Interviews ging hervor, dass viele Unverpacki-Laden mit den Folgen zu kdmpfen haben und diese
ein hohes Risiko fir die Existenz der Laden darstellt. Als Folgen der Corona-Pandemie werden Umsatzeinbriiche
von bis zu 40 % wahrgenommen (I1; 13; 14; 15; I7).

Es kaufen zwar die gleiche Anzahl an Kunden ein, jedoch kaufen sie weniger. Dies bedeutet, dass die gleiche
Arbeit erfolgen muss fiir weniger Geld (11). Die weitere Entwicklung stellt die Unverpackt-Laden ebenfalls vor grofe
Risiken. Laut den Interviews haben sich einige Laden noch nicht von der Pandemie erholt und missen jetzt zu-
satzlich mit den Folgen der Energiekrise und Inflation rechnen (11; 12; 13; 14; 15; 16; 17). Durch die SchlieBung einiger
Laden sehen Ladenbesitzer das Risiko, dass es in Zukunft weniger Lieferanten fir Unverpackt-Laden geben konnte
und sie dann von einem Lieferanten abhangig werden konnten (15).
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Fazit

Unverpackt-Laden bieten Chancen fur Unternehmensgriinder im Einzelhandel. Das Ziel der Nachhaltigkeit und
Mullvermeidung stellt ein Alleinstellungsmerkmal dar, durch das Verbraucher angezogen werden konnen. Viele
Unternehmensgriinder haben daher den mit hohen Investitionen verbundenen Schritt in die Selbsténdigkeit ge-
wagt, wie das schnelle Wachstum Anzahl dieser Laden zeigt.

Allerdings bringt der Handel mit unverpackter Ware hohe Kosten mit sich, die sich in den Preisen wiederspiegeln
mussen. Durch Corona-Pandemie, Energiekrise und Inflation sind offenbar immer weniger Kunden bereit, diese zu
zahlen. Verscharft durch geringe finanzielle Riicklagen vieler Unternehmensgrinder missen daher heute Laden
wieder aufgegeben werden.
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Vom Einkaufstempel zum Mixed-Use-Objekt:
Analyse von Revitalisierungen in Shopping Centern

CHRISTIAN JOHANN (Aachen)

1. Einleitung

Die seit den 2010er-Jahren stark steigenden Umsétze im E-Commerce und die durch die multiplen Krisen, begin-
nend mit der Coronapandemie ab 2020, getriggerten oder verstarkten Trends flihren derzeit zu enormen Verwer-
fungen im Einzelhandel. Kaufkraftverluste, bis ins Jahr 2022 verstarkte Umsatzverlagerungen in den Online-Han-
del, Konsolidierungen in den Filialnetzen sowie Insolvenzen stationérer Einzelhandler, insbesondere im mittelprei-
sigen Non-Food-Segment, sind die Konsequenzen. Diese Disruptionen im Einzelhandelsmarkt wirken sich unmit-
telbar auf die durch den Handel genutzten Immobilien aus, so auch auf Shopping-Center (SC). Eigentimer und
Centermanager versuchen vor dem Hintergrund der veranderten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, Leer-
stdnde mit anderen Nutzungsarten zu fillen, bzw. den Mieter-, Branchen- und Nutzungsmix in Shopping Centern
(SC) anzupassen.

Der auf einer empirischen Untersuchung im Kontext einer Masterarbeit basierende vorliegende Artikel soll einen
Einblick iber Nutzungsénderungen in Shopping-Centern im Kontext von baulich strukturellen Manahmen geben.
Dabei werden auch Standortmuster bei der Integration unterschiedlicher Nutzungsarten analysiert.

2. Problemstellung und Forschungsstand

Shopping Center unterliegen einem komplexen Wirkungsgefiige zwischen Endnutzern (z. B. den Besuchern und
Kaufern), Immobiliennutzern (insbesondere den mietenden Einzelhandelsunternehmen) sowie Investoren und
Centermanagern. Zudem beeinflussen eine Vielzahl von marktendogenen (z. B. Betriebsformenwandel im Einzel-
handelsmarkt) und exogenen Trends (z. B. demographischer Wandel, Digitalisierung, Zinsanpassungen) die Ent-
wicklung von SC. Daher sind im Laufe des Lebenszyklus von SC immer wieder baulich-strukturelle-MaBnahmen
(BSM)* notwendig, um die Immobilie an die veranderten Rahmenbedingungen anzupassen. Diese Anpassungen
reichen von einem nur geringfugigen, meist oberflachlichen baulichen Eingriff in die Nutzungs- und Gebaudestruk-
tur (=Refurbishment) bis hin zur kompletten Entkernung des Gebaudes und dessen Umnutzung (=Redevelopment)
bzw. gar zum Abriss der Immobilie. Gleich ist diesen Malinahmen, dass sie groRere Flachenanteile bzw. alle Fla-
chen innerhalb eines SC betreffen, strategischer Natur sind und auf die Marketingentwicklung bzw. die Funktion
des SC abzielen. Der Branchen- und Nutzungsmix spielt bei einer solchen strategischen (Neu-)Konzeptionierung
daher eine erfolgstragende Rolle.

Aufgrund des zwar geringen, jedoch kontinuierlichen Verkaufsfldchenwachstums wurden alternative Nutzungsar-
ten in der Vergangenheit nur selten in Einkaufszentren integriert, meist gentigte es den Branchenmix anzupassen
(=Handel ersetzt Handel). Bisherige Studien stellen Nutzungsanderungen daher nicht in den Mittelpunkt ihrer For-
schung und behandeln das Thema lediglich qualitativ oder forcieren handelsnahe Nutzungen wie Gastronomie,
Dienstleistungen oder Freizeitnutzungen.

Erst jlngst kann beobachtet werden, dass im Kontext von BSM in SC vermehrt alternative Nutzungsarten integriert
werden, statt nur den Branchenmix zu modernisieren (=Handel wird durch andere Nutzungen ersetzt). Prominente
Beispiele hierfur sind u.a. das Forum Steglitz in Berlin (Integration eines Buros und eines Baumarktes in integrierter
Stadtteillage) oder das Forum Milheim, wo derzeit grofie Fldchen umgewandelt werden, um durch Arztpraxen und
weitere Gesundheitsdienstleistungen besetzt zu werden (COMMERZ REAL AG 0.J.; THOMECZEK 2018).

Erste umfragebasierte Untersuchungen in diesem Kontext bilden die Veranderungsdynamik der Nutzungsarten
anhand der Einschatzung von Immobilienmarktexperten ab, ohne dabei jedoch eine quantitative Untersuchung am
Bestand durchzuflihren (vgl. BAUER/ROCK 2019; EHI RETAIL INSTITUTE/GCSP 2021; PWC 2023).

In der geographischen Handelsforschung spielen Nutzungsanderungen innerhalb von SC bisher kaum eine Rolle.
Im geographischen Kontext wurden in der Vergangenheit insbesondere positive und negative Rickkopplungen
zwischen Stadten und Einkaufszentren sowie deren stadtebauliche Integration diskutiert (KULKE ET AL. 2014; POPP

4 Der Begriff der BSM wird in dieser Arbeit analog zu dem Begriff des ,Bauens im Bestand” laut VDI/gif e.V. 2069 (2018)
genutzt.
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2009; RoTH 2018, MONHEIM 2019). In der Immobilienmarktforschung werden insbesondere Risiko- und Erfolgsfak-
toren, Prozesse und Trends im Kontext von Revitalisierungen diskutiert bzw. werden Lebenszyklen von SC unter-
sucht (BAUER/ROCK 2019; STURM 2006; BESEMER 2004; FALK/FALK 2014).

Das Ziel der diesem Artikel zu Grunde liegenden Masterarbeit bestand daher darin, einen ersten quantitativen
Uberblick uber das Vorhandensein und die Veranderungsdynamik unterschiedlicher Nutzungsarten im Kontext
baulich-struktureller MaRnahmen in SC zu erstellen. Dabei wurden Nutzungsénderungen und BSM seit 2015 ge-
nauso erfasst, wie kiinftige Projekte, die bereits projektiert sind. Da bei der Durchflihrung baulich-struktureller Mal-
nahmen bzw. bei der Integration alternativer Nutzungen der Standort eines SC eine entscheidende Rolle spielt,
wurde auBerdem die raumliche Verteilung von Nutzungsarten und BSM analysiert. Mithilfe dieser Informationen
konnten auRerdem standortbezogene Entwicklungspfade fir SC abgeleitet werden. Dabei verfolgte die Arbeit einen
immobiliengeographischen Ansatz (vgl. SAILER 2020).

3. Ziele der Arbeit und Untersuchungsdesign

Konkret wurden mit der Arbeit daher folgende Ziele verfolgt:
e Erfassung und Quantifizierung von baulich-strukturellen Mafnahmen in SC seit 2015.
Erfassung und Quantifizierung von unterschiedlichen Nutzungsarten innerhalb dieser Einkaufszentren.
Erfassung und Quantifizierung der Veranderungsprozesse unterschiedlicher Nutzungsarten.
Bewertung des Einflusses der multiplen Krisen auf BSM und Nutzungséanderungen.
Untersuchung von Standortmustern bei der Integration alternativer Nutzungsarten und Ableitung von Ent-
wicklungsdeterminanten flr unterschiedliche Nutzungsarten.
o Ableitung von Entwicklungspfaden fiir Shopping-Center sowie Bewertung der Relevanz einzelner Nut-
zungsarten fur zukunftige BSM.

Dazu wurden auf Basis der Shopping-Center-Datenbank des EHI ab 2015 fertiggestellte oder sich zum Zeitpunkt
der Erhebung in der Pipeline befindliche BSM zu allen SC in Deutschland recherchiert und systematisch in einer
Datenbank festgehalten. Im Rahmen der Arbeit wurden nur Shopping-Center ab einer Verkaufsflache von
10.000 m? untersucht, die auch hinsichtlich ihrer Objekt- und Mietermerkmale eindeutig als Shopping-Center zu
identifizieren waren. Shopping-Centern ahnliche Handelsagglomerationen, wie z. B. Factory-Outlet-Center oder
Fachmarkizentren, wurden in der Arbeit nicht bertcksichtigt, da diese aufgrund ihrer spezifischen Mieterauswahl
und ganzlich anderen Zielgruppenfokussierung sowie Preissegmentierung weniger von den Folgen der derzeitigen
Krise betroffen sind als klassische Shopping Center. Daher wurden die vom EHI zur Verfugung gestellte Shopping-
Center-Datenbank um diese Center bereinigt, weshalb die Grundgesamtheit der untersuchten Center N = 395
betragt.

Zu den 175 SC, zu welchen BSM im Untersuchungszeitraum ermittelt werden konnten, wurden dann mittels eines
speziellen Rechercheschemas Nutzungsarten und Nutzungsanderungen in folgenden Nutzungsgruppen kategorial
erfasst: periodischer Handel, aperiodischer Handel, Dienstleistungen, Gesundheit/Arzte, Gastronomie, Hospitality,
Biro, Wohnen, Gesundheit, Bildung, Freizeit, Logistik (siehe Abb. 1).

Limitierend wirkten dabei jedoch die Intransparenz des Immobilienmarktes, die Dynamik, mit der Nutzungs- bzw.
Mietanderungen innerhalb von SC erfolgen und die daraus resultierenden Einschréankungen des quantitativen Er-
hebens von Flachen und Nutzungen. Die Erhebung von Nutzungsarten und Nutzungsveranderungen konnte daher
nicht quadratmetergenau (metrisch) erfolgen, sondern lediglich kategorial. AuRerdem konnten nur Nutzungsande-
rungen im Kontext von BSM untersucht werden.

Unter anderem wurde erfasst, ob gewisse Nutzungskategorien vorhanden sind oder nicht. Auferdem wurden Ver-
anderungen flr alle Nutzungsarten erfasst. Dabei konnten die Flachenveranderungen folgende Auspragungen an-
nehmen:
o Nutzungsart Neu: erstmalige Integration der Nutzungsart im Kontext der BSM
e Erweiterung: durch neue Mieter bzw. Mietflachenerweiterungen bestehender Miete nimmt die Nutzungsart
nach der BSM mehr Flache im SC ein
o Verkleinerung: Flachen der Nutzungsart wurden im Kontext der BSM verkleinert bzw. einige Mieter dieser
Nutzungsart haben das SC verlassen
o Weiterhin nicht: Nutzungsart weiterhin nicht vorhanden
o Nutzungsart entfernt: Eine zuvor im SC vorhanden Nutzungsart ist nach der BSM nicht mehr vorhanden
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* Allgemein- und Fachérzte aller Art
* Therapeutische Einrichtungen
«  Gesundheits-Handel (z.B. Apotheken; Sanitdtshiuser)

¢ Self-Storage
*  Lagerflachen
¢ GroBhandel

Lager
* Lebensmittelhandwerk und * Hotels und ,temporires gewerbliches Wohnen“
* Drogerien/Reformladen Logistik *  Veranstaltungsrdume

*  LEH - Betriebsformen

Periodischer
Handel

* Textilien/Schuhe/Acessoirces
*  Consumer Electronics/Media
* Haushaltswaren

*  Mietwohnungen
¢ Micro-Living
Aperiodischer *  Senioren-Wohnen

Handel

*  Cafés und Restaurants PILRIEROIEIY «  personenbezogene DL
* Food-Agglomerationen

* Fast-Food und Fast-Casual
* Bars

*  Servicestellen (z.B. Finanzinstitute; OPNV)
¢ EH mit groRem Service-Anteil (z.B. Optiker)

Bildung

¢ Frihkindliche Erziehung (u.a. Kita); Schulen; Universitaten
¢ AuRerschul. Bildung (Volkshochschulen; Bibliotheken)

* Sportanlagen
¢ Wasser- und Wellnessanlagen
*  Edukative Formen

* Entertainment

* Klassische Biros
*  Co-Working

Abbildung 1: Kategorisierungsschema und Uberblick (iber tatséchliche bereits vorhandene Nutzungen in SC
(Awahl)

Erganzt wurden diese Informationen um Lageparameter (z. B. Mikrostandort, zentralortliche Funktion, immobilien-
wirtschaftliche Stadtklassifikation, groRraumliche Lage, Stadt- und Gemeindetyp) und weitere Basisinformationen,
wie z. B. Gesamtverkaufsflache, Ersterffnungsjahr oder dem Jahr des Malinahmenbeginns bzw. der Fertigstel-
lung. Weiterhin wurde eine Aufteilung in Shopping-Center vorgenommen, deren BSM bereits vor 2023 fertiggestellt
wurde und Shopping-Center, die ab 2023 fertiggestellt wurden bzw. werden. So sollte unter vereinfachenden An-
nahmen, die Planungs- und Umsetzungshorizonte von Bauvorhaben sowie Lebenszyklen von SC betreffen, auch
der Kriseneinfluss von Corona untersucht werden (BAUER/ROCK 2019:9; STRIEBICH 2009:874; STURM 2006:243).
Eine deskriptive statistische Auswertung ermdglichte im Anschluss bereits erste Aussagen im Kontext der Zielset-
zung. Aufgrund der Intransparenz des Immobilienmarktes und der sich dadurch ergebenden Fehler bei der Re-
cherche von BSM und Nutzungsé@nderungen wurden weiterhin statistische Priiftests (Chi-Quadrat-Test und Fisher-
Test) fir kategoriale Daten durchgeflinrt. Mittels dieser statistischen Priifmethoden konnten Abhangigkeiten zwi-
schen verschiedenen Standortmerkmalen und unterschiedlichen Entwicklungsdynamiken von Nutzungsarten be-
gutachtet werden.

Um die gewonnen Ergebnisse besser interpretieren zu konnen und insbesondere zukUnftige Entwicklungen in den
Nutzermarkten besser einschatzen zu kénnen, wurden weiterhin Experteninterviews mit bekannten Akteuren aus
der Handelsimmobilienbranche gefiihrt.

4. Ergebnisse: Vom Einkaufszentrum zum Mixed-Use-Objekt: Nutzungsvielfalt und -durchdringung

Folgend sollen einige wichtige Ergebnisse dieser Untersuchung vorgestellt werden, die sich insbesondere auf die
erhobenen Daten sowie die Experteninterviews beziehen:

Erhohte Dynamik von baulich-strukturellen-MaRnahmen im Bestand

In 175 der 395 SC wurden bzw. werden kunftig BSM durchgefiihrt. Wahrend in den sieben Jahren zwischen 2015
und 2022 in insgesamt 101 BSM durchgefiihrt wurden, sind bereits 74 BSM bekannt, die ab 2023 fertiggestellt
werden. Die insbesondere seit 2022 festzustellende erhhte Dynamik 1&sst darauf schlieRen, dass der Anpas-
sungsdruck auf SC im Kontext der durch die Covid-19-Pandemie verstarkten Trends weiter gestiegen ist. Falls sich
diese Entwicklung fortsetzt, werden zwischen 2023 und 2030 deutlich mehr BSM fertiggestellt werden als im Zeit-
raum zwischen 2015 bis 2022.% Dass dieser Anpassungsdruck derzeit hoch ist und einige Center an einem kriti-
schen Punkt innerhalb ihres Lebenszyklus stehen, verdeutlicht auch die Zunahme baulich sehr intensiver BSM.

5 Viele der Projekte in der Pipeline befinden sich jedoch erst in der konzeptionellen Planung, weshalb eine Durchfiihrung im
derzeitigen Marktumfeld fiir gewerblich genutzte Immobilien nicht gesichert ist.
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So nehmen Redevelopments und Abriss-Neubau-Projekte, als die MaRnahmen mit dem groBten Eingriff in die
Nutzungsstruktur von SC, in der Pipeline zu (also ab 2023). Beispielhaft hierflir kann das Blautal-Center in Um
genannt werden, dass im Zuge eines Redevelopments zu einem gemischtgenutzten Quartier mit einem Fokus auf
dem Mietwohnungsbau umgewandelt wird (LANGE 2022). Von BSM sind Einkaufszentren in allen Lagen betroffen,
ohne dass dabei eindeutige Standortmuster zu erkennen sind. Auffallig ist lediglich, dass BSM in Mittelstadten in
der Pipeline deutlich hdufiger durchgeflihrt werden als zwischen 2015 und 2022. Auch sind SC auf der griinen
Wiese im beobachteten Zeitraum, insbesondere zwischen 2015 und 2022, haufiger als SC in anderen Mikrolagen
einer BSM unterzogen worden.

Die generell zugenommene Dynamik von BSM in SC resultiert aus der mangelnden Flachennachfrage sowie der
daraus resultierenden Leerstande, die mannigfaltige Grinde hat (u. a. Umsatzverlagerungen in den Online-Handel,
veranderte Verkaufsflachenkonzepte).

Nutzungsarten in Shopping-Centern im Wandel
Betrachtet man alle SC mit BSM seit 2015 inklusive Projekte in der Pipeline so lassen sich folgende deskriptive
Aussagen hinsichtlich der Nutzungsanderungen treffen (siehe Abb. 2):

Anzahl der Center mit Fldchenverdnderungen im Kontext von BSM ab 2015 inkl. projektierter
BSM

Logistik
Wohnen 2
Hospitality 1
Freizeit g
Biiro .
Bildung L
Arzt/Gesundheit 1
Food-Agglomerationen 1
Gastronomie
Personenbezogene Dienstleistungen 4 ]
Periodischer Handel
Aperiodischer Handel

o
N
o
S
o

60 80 100 120 140 160

Anzahl der Center mit Veranderungen

B Nutzungsart Neu Erweiterung Gleichbleibend ~ mVerkleinerung Weiterhin Nicht Nutzungsart Entfernt

Abbildung 2: Anzahl der Center mit Flachenveranderungen im Kontext von BSM ab 2015 inkl. projektierter BSM

Insbesondere die Nutzungsarten Freizeit, Buro, Bildung, Art/Gesundheit und Food-Agglomerationen werden seit
2015 in vielen der SC im Kontext einer BSM erstmalig integriert. Gastronomische Einrichtungen, Dienstleistungen
und Freizeiteinrichtungen sind heute in fast allen SC in unterschiedlicher Quantitat und Qualitat bereits vorhanden
und wurden bzw. werden auch kinftig erweitert (siehe Abb. 2).

Analytischere Aussagen zu Nutzungsanderungen lassen sich unter Einbezug des Faktors Zeit sowie der Stimmen
der Experteninterviews und der statistischen Prifungen treffen:

Einige SC begreifen bestimmte Nutzungsarten (z. B. Freizeit) bzw. Nutzungsartenkombinationen (z. B. Freizeit und
Gastronomie) als strategische Nutzungen und integrieren diese zur Positionierung mit relativ groRen Flachenan-
teilen. In vielen anderen Centern sind solche Nutzungen lediglich als frequenzbringende oder leerstandsfiillende
Erganzungsnutzungen vorhanden.

Es zeigt sich, dass insbesondere Freizeit- und Gastronomieflachen bis 2022 sukzessive erweitert oder erstmalig
integriert worden sind. Beide Nutzungsarten werden auch kunftig bei vielen BSM in der Pipeline erweitert oder
erstmalig integriert. Bei gastronomischen Agglomerationen wird jedoch die Dynamik des Flachenwachstums kiinftig
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abnehmen, da insbesondere bei der Neuintegration von Food-Courts das Marktwachstum begrenzt ist. So wurden
viele Neuintegrationen von Food Agglomerationen bereits bei BSM zwischen 2015 und 2022 durchgeftihrt. Obwohl
die drei Nutzungsarten Gastronomie (inkl. Food Agglomerationen), Dienstleistungen und Freizeit eine hohe Markt-
durchdringung aufweisen, belegen sie aufgrund des geringen Flachenbedarfs und der schwierigen wirtschaftlichen
Integration oftmals nur geringe Flachenanteile in einzelnen SC. Dies liegt daran, dass der Flachenbedarf fur diese
Nutzungen eher gering ist und gréRere Flachenanteile in SC sich oftmals schwer wirtschaftlich integrieren lassen.
Ein differenziertes Bild ergibt sich im Handel. Handelseinrichtungen beider Sortimentsbereiche sind in fast allen SC
vorhanden. Wahrend in fast zwei Drittel der SC aperiodische Flachen an Relevanz verlieren, wurde bzw. werden
in mehr als 50 Prozent der Center periodische Flachen erweitert. Das umfangreiche Ausmaf der Flachenverklei-
nerungen in den aperiodischen Sortimenten flhrt dazu, dass die durch periodische Sortimente neu belegten Fla-
chen nur bedingt in der Lage sind, die entstandenen Leerstédnde zu ersetzen.

Nach Abschluss der Pipelineprojekte werden Buros in rd. einem Drittel der SC vorhanden sein, Gesundheitsdienst-
leistungen in rd. der Halfte der SC. Dabei eignen sich diese Nutzungen nicht nur fiir eine kleinteilige Integration,
sondern auch flr eine grof¥flachige Besetzung ganzer Geschosse. Wahrend bereits vor 2015 in einigen SC diese
Nutzungsarten vorhanden waren, so hat die erstmalige Integration und das Erweitern von Flachen seit 2015 noch-
mals stark zugenommen. Auch forcieren derzeit deutlich mehr Projekte die Umnutzung groRerer Flachenanteile,
wie z. B. das Forum Mulheim (Gesundheit) oder das RC1 in Berlin (Biro).

Hotels und Bildungseinrichtungen halten, ausgehend von einem relativ niedrigen Besatz, seit 2015 bzw. nochmals
verstarkt ab 2023 Einzug in SC. Hotels konnen aufgrund ihres Flachenanspruchs groliere Flachenanteile belegen,
was teilweise auch fur Bildungseinrichtungen gilt (z. B. Bibliotheken).

Die Integration von Logistiknutzungen in SC bleibt die absolute Ausnahme. Klassische Logistik bzw. Hub-Flachen
konnten keine identifiziert werden, in einem SC ist lediglich ein GroRhandel integriert, in einem anderen ist es ein
Self-Storage (dresden.karree). Es ist jedoch davon auszugehen, dass einige Einzelhandelsunternehmen ihre La-
gerflachenanteile in SC bereits erhoht haben bzw. kinftig erhdhen, ohne dass dies im Rahmen dieser Arbeit erho-
ben werden konnte (u. a. aufgrund von Omni-Chanel-Aktivitaten). Die Relevanz der Nutzungsart ist derzeit jedoch
gering.

Wohnungen waren vor 2015 in nur 12 der 175 untersuchten SC vorhanden, nach Abschluss der MaBnahmen in
der Pipeline werden es 24 sein. Diese Verdoppelung ist angesichts der wirtschaftlichen, bauplanerischen und ob-
jektseitigen Herausforderung der Umwandlung der Flachen bemerkenswert. Dennoch bleibt die Dynamik im Ver-
gleich zu anderen Nutzungsarten gering (insbesondere Biros und Gesundheit). Auffallig ist jedoch die hohe Anzahl
an Redevelopments bzw. Abriss-Neubau-Projekten, die mit der Integration von Wohnungen verbunden sind und
den Transformationsbedarf in SC widerspiegeln. Nutzungen aus dem Bereich der Logistik nehmen bisher kaum
keinen Platz in Centern ein, auch nicht bei projektierten Projekten.

Standortmuster bei der Integration alternativer Nutzungsarten in Shopping-Center

Weiterhin konnten spezifische Standortmuster flr die Integration von Nutzungsarten identifiziert werden. Fir SC
auf der griinen Wiese eignen sich aufgrund der spezifischen Anforderungen der einzelnen Nutzungsarten insbe-
sondere die Nutzungsarten Gastronomie, Freizeit und Dienstleistungen. Shopping-Centern auf der griinen Wiese
fehlen viele Umnutzungsoptionen, weshalb diese durch die Integration von Freizeitelementen und/oder der Integra-
tion von Fachmarktkomponenten versuchen, Besuchsanldsse zu schaffen. Dabei muss jedoch betont werden, dass
fir einzelne Nutzungen innerhalb der gruppierten Nutzungsarten Freizeit weitere spezifische Standortbedingungen
erfullt werden missen (z. B. Fitnessstudio vs. Trampolinpark). Ungeeignet sind Griine-Wiese-Standorte fiir die
Integration von Hotels, Wohnungen, Gesundheitseinrichtungen, Bildungseinrichtungen und Biros, da dort deren
spezifische Standortanforderungen (z. B. OPNV-Anbindung) meist nicht erfiillt werden. Weiterhin Iasst das Pla-
nungsrecht (Griine-Wiese-SC sind meist als ,Sondergebiet* ausgewissen) an diesen Standorten in der Regel keine
Alternativnutzungen zu. Eine Umwidmung scheint vor dem Hintergrund aktuell geltender stadtebaulicher Paradig-
men (Stichwort: Charta von Leipzig) schwierig.

SC in Stadtteilzentren und Innenstadtlagen sind prinzipiell fiir alle Nutzungsarten geeignet. Dabei zeigt sich jedoch,
dass die Integration von Nutzungen, die weniger Mieteinnahmen generieren (u. a. Bildungseinrichtungen, Gesund-
heitsdienstleistungen) in Stadtteilzentren tendenziell etwas einfacher scheint.

Makrostandortmuster sind bei der Integration der Nutzungsarten Hotels, Bliros oder Food-Agglomerationen in SC
feststellbar: Diese Muster resultieren aus spezifischen Makrostandortfaktoren. So geht ein gewisses endogenes
Bevdlkerungswachstum direkt mit einer steigenden Nachfrage nach VKF-Flachen im Einzelhandel einher. Indirekt
kann eine steigende Bevdlkerungszahl Uber dritte, mit der Bevdlkerungszahl abhangige Faktoren ebenfalls zur
Steigerung der Flachennachfrage von gewissen Nutzungsarten fuhren (z. B. steigt der Birobeschaftigtenanteil mit
der StadtgréRe, weshalb dadurch die Flachennachfrage nach Biroflachen tberproportional ansteigt).
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Aufgrund dieser indirekten Zusammenhange sowie der allgemeinen Agglomerations- und Urbanisierungsvorteile
ist die Integration von Hotels und Biros in GroRstadten, insbesondere in solchen mit positiver soziookonomischer
Entwicklung, zu beobachten. Spekulative Entwicklungen fiir Buros eignen sich umgekehrt tendenziell weniger in
Klein- und Mittelstadten, da hier sowohl der relative Anteil an Biiroarbeitsplatzen als auch die absolute Anzahl an
Blrobeschaftigen meist eher gering ist. Die Entwicklung anderer Nutzungsarten zeigen weniger deutliche Stand-
ortmuster bzgl. des Makrostandortes: So sind typische Flachenveranderungen innerhalb der Nutzungsarten Bil-
dung und Gesundheit ohne Makrostandortmuster zu beobachten. Diese Erkenntnis zeigt auch eine Chance fur
Klein- und Mittelstadte auf, da letztgenannte Nutzungsarten weniger an soziookonomische Entwicklungspotenziale
und StadtgroRen gebunden und dartiber hinaus nicht direkt an konjunkturelle Zyklen gekoppelt sind. Die Integration
dieser Nutzungsarten erfordert jedoch einen hohen Koordinationsaufwand und den Willen der Akteure vor Ort, da
diese Nutzermarkte klein und meist reguliert sind. GroRstédten, inshesondere solche, die wirtschaftlich prosperie-
ren und deren Bevolkerung wachst, erdffnen sich dennoch deutlich mehr Nachnutzungsoptionen als Klein- und
Mittelstadten oder generell Stadten, deren soziookonomische Entwicklungen negativ gepragt sind.

Auch sind einige Zusammenhange zwischen den Nutzungsarten und der groraumlichen Lage vorhanden. So sind
u. a. kaum Wohnungen in SC in den neuen Bundesléndern vorhanden. Grund hierflrr ist neben den soziékonomi-
schen Unterschieden insbesondere die Tatsache, dass sich diese zu einem groReren Anteil auf der griinen Wiese
befinden. Jedoch gilt abschliefend zu betonen: Alle individuellen Nutzungen unterliegen spezifischen Standortan-
forderungen. Standortmuster lassen sich zwar herausarbeiten, die individuelle Beurteilung von Potenzialen sollte
dennoch flir jedes SC und jede Nutzungsart spezifisch erfolgen.

Die Entwicklung unterschiedlicher Nutzungsarten in SC ist in hohem Mafe von unterschiedlichen nutzungsspezifi-
schen Standort- und Marktdeterminanten sowie den in dieser Arbeit nur am Rande behandelten Gebdudemerkma-
len abhangig (wie z. B. Tiefgarage vs. Parkhaus, bauliche Einschrankungen wie Statik und GroRe). So gilt fur jedes
SC, dass der Nutzungsmix sich an den ortlichen Standort- und Marktgegebenheiten sowie an den Anforderungen
unterschiedlicher Nutzungsarten orientieren muss.

Leitkonzepte fur Shopping-Center in Not

Daher kdnnen keine pauschalen Lésungen fir notleidende SC abgeleitet werden. Zu sehr unterscheiden sich die
durchgeflhrten BSM im Bestand hinsichtlich der Mischung der Nutzungen und hinsichtlich der Flachenkonfigura-
tion® unterschiedlicher Nutzungsarten. Die meisten SC werden individuell auf Standort, Markt, Geb&ude und Ziel-
gruppe abgestimmt. Dennoch gibt es verschiedene ,Leitkonzepte®, deren konkrete Umsetzung jedoch jedes Center
individuell bestimmen muss. Bei diesen Leitkonzepten gibt es keine Universalstrategien hinsichtlich der Flachen-
konfigurationen und -anteile unterschiedlicher Nutzungsarten (siehe Abb. 3). Auffallig ist jedoch, dass kunftig zuvor
eher seltene, erganzende Nutzungen, wie z. B. Gesundheits- und Bildungsflachen, im Kontext der Repositionierung
von SC deutlich dfter und haufig mit relativ groRen Flachenanteilen integriert werden. Diese Leitkonzepte sind
lediglich als verschiedene Positionierungsinstrumente zu verstehen, die in groen und sehr groflen SC teilweise
auch miteinander kombiniert werden und unterschiedliche Formen annehmen (siehe Abb. 3): Einige wenige Flags-
hip-Center bzw. Center im Umfeld mit geringer Konkurrenz werden kiinftig auch ohne gréfRere Umnutzungen aus-
kommen.

Freizeitfokus Nahversorgung Hybridisierung Inlel_duelle
und von Centern Entwicklung nach
Dienstleistungen Marktlage

= Oft mehrgeschossige griine- » Markt- u. standortkonformer = |ntegration weiterer Formate = Unterschiedlichste

Wiese Standorte in
Ballungszentren

= GroRes Einzugsgebiet
notwendig

aber: andere Interpretation
des Themas Freizeit und
Zielgruppenanpassung

Auch innerhalb von Stadten,

Mix aus periodischem
Handel, aperiodischem
Handel, Gastro,
Dienstleistungen,
Gesundheitseinrichtungen,
Bildung

= Bei groRen SC weitere

Erganzungen erforderlich

(z.B.: Fachmarktformate,
Outlet)

= Qutlet-Integration erst
selten

= Anpassung an Markt,
Standort, Immobilie

* 2.B. das HUMA in Sankt

Nutzungsmischung je nach
Marktlage, Standort und
Wettbewerb

= Trotzdem einheitliches
Branding und Ausrichtung
der Mieter an bestimmter
Zielgruppe

= z.B. das Gerber in Stuttgart,

Augustin (Outlet) oder das

® 2.B.das Liliin Wiesbaden Stern Center in Sindelfingen wo ein Hotel und ein Co-

oder das Eidelstedt Center in (Fachmarkt) Working-Space integriert
Hamburg wurde

= 7Z.B. das Loop5 in Weiterstadt

Abbildung 3: Leitkonzepte flr Shopping Center in Not

6 Also hinsichtlich der Frage, welchen Anteil an Flachen die unterschiedlichen Nutzungsarten im Nutzungsartenmix der SC
einnehmen.
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5. Fazit

Der vorliegende Artikel zeigt vor dem Hintergrund der Zunahme von sich ,in Not* befindlichen Shopping-Centern
auf, inwiefern Nutzungsanderungen im Kontext baulich-struktureller Anpassungsmalinahmen im Laufe der Jahre
dynamischer wurden und sich intensivierten. Aufgrund hoher Leerstandsquoten gehen anstehende BSM in der
Pipeline heute deutlich intensiver mit Nutzungsanderungen in Strategie und Flache einher als noch zwischen 2015
und 2022. Dabei sind SC in allen raumlichen Mikro- und Makrolagen betroffen, auch wenn aufgrund der Konzent-
rationsprozesse des Non-Food-Handels, aktuell besonders BSM in den Mittelstadten und in den Stadtteilzentren
der GroRstadte zunehmen.

Aufgrund diverser Entwicklungen in den Nutzermarkten sowie unterschiedlichsten Markt- und Standortanforderun-
gen (sowohl funktionale als auch bauplanungsrechtliche Standortanforderungen) sind dabei nicht alle Nutzungsar-
ten flr alle Standorte und Einkaufszentren gleichermalen geeignet. Die Nutzungen Gastronomie, Freizeit und
Dienstleistungen erganzen Shopping-Center und tragen schon seit geraumer Zeit trotz begrenzten Wachstumspo-
tenzials zur Profilscharfung bei. Dies gilt insbesondere fiir SC auf der griinen Wiese, denen aufgrund planungs-
rechtlicher Restriktionen und spezifischer Standortanforderungen der Flachennutzer die Integration anderer Nut-
zungen verwehrt bleibt. Stadtteilzentren und Innenstadte eigenen sich -sofern stadtebaulich integriert- aufgrund
ihrer Lageeigenschaften grundsatzlich fir alle Nutzungsarten, insbesondere auch fir die Nutzungsarten Gesund-
heit, Blro, Bildung und Hotel, die sich dort derzeit vereinzelt sehr dynamisch entwickeln.

Aufgrund spezifischer Makrostandortfaktoren eignen sich Hotels und Biros insbesondre flir Grofstadte und groRe
Mittelstadte. Bildungseinrichtungen und Gesundheitsdienstleistungen konnen aufgrund ihrer nur geringeren wirt-
schaftlichen Abhangigkeit prinzipiell Uberall integriert werden, auch wenn die Dimensionierung der Nutzungsarten
dennoch von der StadtgroRe abhéngig ist. Wohnraum wird insbesondere dort von Relevanz werden, wo groRere
Handelsanteile keine Zukunft mehr haben, und geht meist mit einem Neubau oder einem Redevelopment einher.
Die Logistik wird vorerst eine nachrangige Rolle in SC spielen. Der Handel als Ursprungsfunktion wird sich insbe-
sondere im Non-Food-Bereich weiter raumlich konzentrieren, trotz einiger expansiver Non-Food-Formate. Im
FMCG-Bereich nutzt der Handel derzeit verstarkt Flachen in SC, was jedoch die Flachenverluste nicht vollstandig
substituieren kann.

Trotz bestimmter Leitkonzepte gibt es daher keine Standard-Losungen bzgl. des Nutzungsmixes in SC, weshalb
es fur jede Immobilie einer individuellen Betrachtung bedarf.

Es bleibt abzuwarten, wie sich SC auch vor dem Hintergrund der derzeitigen Herausforderungen ESG und Digita-
lisierung, die in dieser Arbeit nicht betrachtet wurden, entwickeln werden. Dabei stellt sich auch die Frage, inwiefern
die derzeitige Zinslast kiinftige BSM bzw. deren Dynamik beeinflussen wird. Es wird spannend zu beobachten sein,
welche individuellen Nutzungskonzepte entstehen werden und inwieweit die einstige Leitnutzung des Einzelhan-
dels in Zukunft bestehen bleibt.
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Einzelhandel als ,,Ermaglicher” in der Quartiersentwicklung

MARKUS WOTRUBA (Minchen)

Von Corona Uber die Ukraine bis hin zu Israel bedrohen viele Krisen die Stabilitat unserer Gesellschaft und insbe-
sondere auch unserer bekannten Wirtschaftsmodelle (Stichworte Lieferketten, Zinserhohungen und Inflation). Die
Zinsentwicklung hat weite Teile der Immobilienwirtschaft in eine unerwartete Krise gestiirzt. Gleichzeitig wissen
wir, dass der Klimawandel weitere Herausforderungen fiir uns bereithélt und die Reaktionen darauf neue notwen-
dige Anstrengungen mit sich bringen werden. Die Politik auf EU- und Bundesebene wird tber die Regulierung der
Finanzmérkte die Anpassung aller Branchen forcieren (Stichwort ESG). Bauen wird also im Zweifel noch teurer.
Vor diesem Hintergrund suchen Bautrdger Wege zur Senkung der Baukosten in ihren Projekten. Die Motivation
und der Druck etwas zu verandern, sind gréRer denn je. Konnten groRRe Tiefgaragen in der Vergangenheit die
Rendite eines Projektes stlitzen — der Wohnungskaufer zahlte die hohen Kosten des Stellplatzes inkl. Marge auf-
grund der Niedrigzinsen ohne zu Murren — so verteuern sie nun das Projekt und erhohen gleichzeitig den CO2-
FuBabdruck. Letzteres wird unter ESG-Gesichtspunkten zunehmend zu ungunstigeren Finanzierungskonditionen
fuhren. Wurden in der Niedrigzinsphase auch in zentralen Lagen weiterhin groe Tiefgaragen errichtet, obwohl
niemand - auch nicht der Projektentwickler - diese fur sinnvoll hielt, sind diese nun nicht mehr finanzierbar. Die
Entwickler verhandeln mit den zusténdigen Kommunen, ob sich die Zahl der Stellplatze gemaR Stellplatzsatzung
nicht reduzieren liese. Hier kommt der Einzelhandel ins Spiel, denn er kann im Rahmen eines Mobilitatskonzeptes
ein wichtiger Baustein sein.

Eine wohnortnahe Nahversorgung befreit die Bewohner vom Druck ein oder mehrere Autos vorzuhalten, so die
Argumentation. Im Idealfall steigt so bei einem Teil der Haushalte die Motivation sich auf im Quartier geteilte Autos
zu beschranken. Damit lassen sich erheblich Baukosten einsparen, da ein Stellplatz in der Tiefgarage in Abhan-
gigkeit von Boden, Umfeld und Garagenebene nicht unter 25.000 € Baukosten realisierbar ist.

Insofern hat die gelungene Integration der Nahversorgung in ein Quartier das Potenzial gleich mehrere positive
Effekte auszulosen:

sie entspricht den Winschen der Bewohner (Endkunden),

sie kann als Baustein eines Mobilitatskonzeptes helfen, Baukosten in erheblicher Hohe einzusparen,
sie hilft, die ESG-Kriterien E und S zu erfiillen,

sie generiert Mietertrage bzw. ist investorenfahig,

die Stadte fordern und férdern entsprechende Ansétze,

es gibt immer mehr geeignete Standorte.

Fruher funktionierte der Ansatz nur in der Innenstadt, heute funktioniert es auch in Stadtrandlagen und Vororten
mit entsprechend verdichteter Stadtstruktur.

Wahrend der Corona-Pandemie flhrte die BBE Handelsberatung im Mai 2020 eine Telefonbefragung unter Grol3-
stadtern durch, um zu tberprifen, ob die Ergebnisse der 2019 im Auftrag des BFW und der Firma Lidl erarbeiteten
Studie ,Die Reurbanisierung des Lebensmitteleinzelhandels* (https://www.bbe.de/de/aktuelles/publikationen/die-
reurbanisierung-des-lebensmitteleinzelhandels/) noch Bestand haben.

Es zeigt sich, dass insbesondere Corona die in der Studie beschriebenen Trends sogar noch verstarkt hat. Das
Ergebnis: die wichtigsten Ergebnisse der Studie sind stabil geblieben oder haben an Zustimmung gewonnen. So
zeigte die Studie 2019 etwa, dass der stationare Handel nach wie vor der mit groem Abstand wichtigste Kanal fir
die Nahversorgung ist. Die Befragung 2020 zeigte, dass der Online-Handel wéhrend Corona nicht punkten konnte,
da er die hohen Erwartungen der Kunden nicht zu erfullen konnte. Auch von den aktuellen Marktbedingungen
gehen keine Wachstumsimpulse fur den Online-Handel mit Lebensmitteln aus - im Gegenteil.

Vor Corona hatte der fuBlaufige Einkauf flr die Nahversorgung der Bevdlkerung (in den St&dten) stetig an Bedeu-
tung gewonnen. Corona hat diesen Trend eindrucksvoll beschleunigt. Im Vergleich zur Zeit vor Corona gaben 5,9%
mehr Befragte an, in Zukunft ihre Nahversorgung zu FuR erledigen zu wollen. Rund 3% mehr wollten mit dem
Fahrrad fahren. Nur 0,6 % mehr wollten mit motorisierten Verkehrsmitteln einkaufen. GroRter Verlierer war zu dem
Zeitpunkt der OPNV (- 3,6%).
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Bevorzugte Verkehrsmittelwahl fir die Nahversorgung in
verschiedenen Phasen der Corona-Pandemie
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Quelle: telefonische Befragung der BBE Handelsberatung im Mai 2020; n = 1.006

AuRerdem wiinschen sich die Kunden méglichst barrierefreie und groRzlgige Einkaufsmdglichkeiten um dem so-
zialen Stress zu entgehen: Breite Gange, viele Kassen und groRzigige Eingangsbereiche sind gefragt. Darin liegt
eine der groRten Herausforderungen, denn Nahe und GréRe sind nicht immer leicht zu vereinen.

Einzig der Preis, der bei der Wahl der Einkaufsstatte fur die GroRstadtbewohner lange Zeit keine entscheidende
Rolle mehr spielte, riickt durch die Inflation wieder starker in den Vordergrund und damit eine Verénderung, die
auch die anderen Trends beeinflussen kann. Dies kann dazu fihren, dass die oben beschriebene sukzessive Aus-
breitung der moglichen Standorte flr gemischt genutzte Immobilien von der Innenstadt in das verdichtete Umland
verlangsamt oder sogar gestoppt wird.

Zusammenfassend bedeutet dies fir die Immobilienwirtschaft, dass sie - wie praktisch alle Wirtschaftszweige -
gezwungen ist, sich an unterschiedlichen Standorten auf unterschiedliche und widerspriichliche Anforderungen
einzustellen. Der Lebensmitteleinzelhandel kann als Nutzer und Mieter in einer Quartiersentwicklung einen Beitrag
leisten, Einnahmen zu generieren. Gleichzeitig kann er im Rahmen eines Mobilitdtskonzeptes ein wesentlicher
Baustein sein, um Baukosten zu senken.

Eine saubere Standort- und Marktanalyse ohne Vorfestlegung auf ein gewiinschtes Ergebnis wird daher immer
wichtiger - eine weitere Aufwertung unserer Disziplin. Trotz aller Analysen, muss das entstehende Produkt am
Schluss moglichst flexibel sein, denn die Veranderungen werden immer schneller und sind (siehe Corona, Ukraine,
Israel) nur grob vorhersehbar. Insbesondere der Zeitpunkt eines marktverandernden Ereignisses kann kaum sicher
vorhergesagt werden. Neben dem Know-how spielt hier ein gutes Beziehungs- bzw. Stakeholdermanagement eine
entscheidende Rolle. Denn nur, wenn es gelingt alle Beteiligten an Bord zu holen, kdnnen die Konzepte wirtschaft-
lich umgesetzt werden.

Die Immobilienbranche steht vor bedeutenden Herausforderungen, aber auch vor einmaligen Chancen. Durch das
Heben von Potenzialen in der Quartiersentwicklung und das Annehmen innovativer Losungsanséatze konnen nicht
nur Kosten reduziert, sondern auch nachhaltige und bewohnerfreundliche Lebensrdume geschaffen werden.

Markus Wotruba leitet den Bereich Standort- und Immobilienberatung bei der bundesweit aktiven BBE
Handelsberatung GmbH. Mit mehr als 170 Mitarbeitern im Firmenverbund unterstiitzen die BBE und ihre
Schwesterunternehmen IPH und elaboratum die Immobilienwirtschaft, den Handel sowie Kommunen und
Ministerien dabei, die richtigen Entscheidungen fiir lebendige und funktionierende Einzelhandels- und
Mixed-Use-Objekte und -Standorte zu treffen.

Markus Wotruba: BBE Handelsberatung GmbH. Brienner Strale 45, 80333 Miinchen.

E-Mail: post@markuswotruba.de

25 ISSN: 2749-9650



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 54 Dezember 2023

Bericht zur Fachsitzung auf dem Deutschen Kongress flir Geographie
2023 in Frankfurt am Main:
Geographische Handelsforschung im Austausch mit der Praxis

DR. MAIKE DziomBA (Hamburg)
DR. SINA HARDAKER (W(rzburg)
DR. JAN SCHLESINGER (Frankfurt)

Die Fachsitzung, die am 21. September 2023 im Rahmen des Deutschen Kongresses fiir Geographie (DKG) statt-
fand, wurde als gemeinsame Initiative des Deutschen Verbands fiir Angewandte Geographie (DVAG) und des
Arbeitskreises Geographische Handelsforschung (AK GHF) durchgeftihrt. Die erfreulich hohe Anzahl von Einrei-
chungen flhrte zu einer Doppelsitzung und verdeutlichte das grolRe Interesse der Teilnehmer*innen sowie die
Breite und Tiefe der angewandt-geographischen Forschung in Deutschland.

Das Themenspektrum der prasentierten Beitrage war auRerst vielfaltig. Es spannte den Bogen von aktuellen Ent-
wicklungen etwa im Bereich neuer Datenquellen (z.B. Zugénglichkeit zu Passantenfrequenzdaten) (iber Heraus-
forderungen und Chancen von Innenstadten bis hin zu Auswirkungen des zunehmenden Onlinehandels auf Be-
schéftigte, Standortanforderungen und Kommunikationsansétze im Kontext nachhaltiger Mobilitat. Diese themati-
sche Diversitat forderte den interdisziplinaren Austausch und ermdglichte es den Teilnehmer*innen im Anschluss
an die Vortrage gemeinsam zu diskutieren. Ein besonderer Fokus der Fachsitzung lag auf dem erkennbaren Bezug
zur DVAG-Zukunftswerkstatt ,Stadt, Immobilien und Handel*, die sich seit dem Beginn der Corona-Pandemie als
Online-Format zur Diskussion innenstadirelevanter Themen etabliert hat. Die prasentierten Beitrage lieferten wich-
tige Impulse und Ideen flir die zukiinftige Ausrichtung der Angewandten Stadt- und Handelsgeographie in Deutsch-
land.

Die Moderation tbernahmen Dr. Maike Dziomba (Wagner & Partner Immobilienbewertung), Dr. Sina Hardaker
(Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg) und Dr. Jan Schlesinger (Wirtschaftsforderung Frankfurt).

Der erste Teil der Fachsitzung startete mit einem Vortrag von Dr. Alexandra Appel (IKEM Berlin) zum Thema
Einzelhandel und Radverkehr: Kommunikationsansétze fiir ein konstruktives Miteinander. In ihrem Vortrag
fuhrte Sie zentrale Erkenntnisse zusammen. Zunachst wies sie darauf hin, dass der Handelsverband Deutschland
(HDE) im Nachgang der Strategieplattform Transformation der Automobil- und Mobilitatswirtschaft (2023) die zent-
rale Rolle des Einzelhandels bei der Mobilitatswende betonte und dazu aufforderte, Einzelhandler*innen stérker in
die Debatte einzubeziehen. Sie unterstrich, dass der stationére Einzelhandel nach Auffassung von Agora Verkehrs-
wende gerade in Innenstadtlagen eine zentrale Rolle hinsichtlich urbaner Logistik einnehme, da dieser einerseits
Warenlieferungen empfange und andererseits Versender online bestellter Waren sei und insofern tber die Ent-
scheidungsmacht verfiige, mit welchen KEP Dienstleister*innen und Kurierdiensten Vertragsverhaltnisse einge-
gangen werden sollen. Der stationére Einzelhandel sei damit potenzieller Treiber zur Etablierung emissionsfreier
Lieferverkehre auf lokaler Ebene. Sie wies auferdem darauf hin, dass der Einzelhandel Personenverkehre in der
Innenstadt (und an anderen Einzelhandelsstandorten) generiere und gegeniber Kund*innen durchaus die Nutzung
von Radverkehrslésungen positiv besetzen kénne. Einzelhdndler*innen seien so potenzielle Katalysator*innen in-
nerhalb stadtischer Nachhaltigkeitstransformationen. Sie merkte an, dass Einzelhandler*innen allerdings haufig zu
den Bedenkentragern gehdren, wenn es um Verkehrsberuhigung, Durchfahrtsverbote oder den Riickbau von Park-
flachen und den Ausbau von Radverkehrsflachen geht, obwohl die aktuelle Forschung negative Auswirkungen von
Flachenumwidmungen in der Innenstadt fir Radverkehr nicht nachweisen kénne. Ihr Fazit lautet entsprechend:
Die Frage sei nicht ,ob, sondern wie* eine Mobilitdtswende umgesetzt wird. Von groRer Bedeutung sei in diesem
Kontext, Wissen und Informationen uber die jeweiligen Bedarfe zu erfassen, transparent zu machen und Kommu-
nikationsprozesse zu moderieren. Gute und frihzeitige Beteiligungsprozesse konnen dazu beitragen, die Legiti-
mation der urbanen Mobilitdtswende zu steigern, indem innerstadtische Umgestaltungen zugunsten des Radver-
kehrs konfliktfrei(er) gestaltet und moderiert werden.
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Die beiden nachfolgenden Vortrage thematisierten den an Bedeutung gewinnenden Online-Lebensmittelhandel.

Der Beitrag ,,Picken, Packen, Radeln? Betriebsformen, Standorte, Arbeitsprozesse und ihre Auswirkungen
auf Beschiftigte im Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland” von Dr. Cathrin Wiedemann handelte von
E-Food in Deutschland und dessen rdumlichen Auswirkungen. Verstarkt durch die Covid-19-Pandemie hat der
Onlinehandel mit Lebensmitteln an Bedeutung gewonnen. Damit verbunden sind unterschiedliche Anforderungen
an Arbeit und Beschaftigung in Deutschland. Die wissenschaftliche Relevanz ist aufgrund des geringen Wissens-
standes und der emotional gefiihrten Debatte um das Thema E-Food hoch. Die vorgestellte Doktorarbeit untersucht
den Lebensmittelonlinehandel anhand seiner Betriebsformen, Standorte und Arbeitsprozesse sowie deren Auswir-
kungen auf die Beschaftigten in Deutschland. Den konzeptionellen Hintergrund bilden Arbeiten der geographischen
Handelsforschung sowie Debatten zu Arbeitsplatzqualitat und Beschaftigung. Fir die Analyse wurden Primé&r- und
Sekundardaten erhoben und in Form von Mixed-Methods-Forschung ausgewertet.

Wahrend Medien und Gewerkschaften bereits vor der Entstehung prekarer Arbeitsverhaltnisse warnen, sind die
genauen Auswirkungen des Lebensmittelonlinehandels auf die Entwicklung neuer Arbeitsstandorte und die dortige
Beschaftigung nur unzureichend bekannt. Der Beitrag beleuchtete verschiedenen Betriebsformen und die jeweili-
gen Unternehmen. Vor allem in den Ballungsraumen hat die Lieferung von Lebensmitteln durch neu entstandene
Betriebsformen zugenommen. Das Versprechen der Unternehmen, Lebensmittel in kurzen Zeitrdumen zu liefern,
hat zur Entstehung verschiedener Logistikstandorte und u.a. urbaner Fahrradlieferdienste gefthrt (wie z.B. die
Quick Commerce-Akteure Flink und Gorillas). Es zeigt sich, dass zum Teil komplexe Betriebsformen entstehen, in
denen sich Arbeit und Arbeitsorte veranderten (siehe Abb. 1). Darliber hinaus werden neue Herausforderungen an
die Beschéftigten gestellt, u.a. physische und psychische Belastungen.
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Abb. 1: Zeitlicher Verlauf von Lebensmittelliefermodellen und Logistikstandorten. Quelle: WIEDEMANN 2023: 73

Es folgte Dr. Sebastian Dederichs, der iber Rdumliche Organisationsstrukturen und Standortanforderungen
im deutschen Online-Lebensmitteleinzelhandel referierte. Sein Vortrag beleuchtete, basierend auf den Ergeb-
nissen seiner gleichnamigen Dissertation am Geographischen Institut der Universitat zu Koln, die Auswirkungen
der zunehmenden Expansion des Online-Lebensmitteleinzelhandels (OLH) in Deutschland auf verschiedene As-
pekte des deutschen LEH. Einerseits bilden sich neue oder veranderte Betriebsformen und Vertriebsmodelle her-
aus (siehe Abb. 2), die besondere Anspriiche an rdumliche Organisationsstrukturen und Standortbedingungen der
handelnden Akteure mit sich bringen. Andererseits zeigte der Vortrag auch auf, das bisherige Betriebsformensys-
tematiken nicht mehr ausreichen, um die neuen OLH-Betriebsformen adaquat zu beschreiben. Als veranderte
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Standortanforderungen wurden u.a. eine starkere raumliche Nahe zu urbanen Kerngebieten bei Fulfilment-Centern
und OLH-Lagern identifiziert, z.B. um hohen Personalbedarfe besser begegnen zu kdnnen und eine gleichzeitige
Erreichbarkeit von anliefernden Lkw und ausliefernden Flottenfahrzeugen der Letzten Meile zu gewahrleisten. Als
neue Form der Logistikeinrichtung im LEH werden zudem kleine Verteilhubs oder Kommissionierungshallen ge-
nutzt, die auf vergleichbar geringer Flache (<1.000 gm, meist sogar <250 gm) bei Verzicht auf Lagerhaltung vor
allem der Zusammenstallung individueller Warenkorbe fur Endkunden dienen. Und obwohl der OLH in Deutschland
gerade fiir 1&ndliche Gebiete einen echten Mehrwert bieten kdnnte, um Versorgungsliicken durch innovative Ge-
schaftsmodelle zu schlieRen, eignen sich die meisten der diskutierten Losungen vornehmlich fur urbane Raume.
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Abb. 2: Betriebsformen und Vertriebsmodelle des OLH in Deutschland. Quelle: DEDERICHS 2023: 18

Im Anschluss stellte Dieter Bullinger das von einer DVAG-Arbeitsgruppe erarbeitete Papier «Innenstadtentwicklung
im Spannungsfeld von Strukturwandel und Corona» vor und présentierte Innovative lokale Initiativen zur Innen-
stadt- und Handelsbelebung: Was man auf lokaler Ebene zur Erhaltung der Anziehungskraft der Innenstédte
und ihres Einzelhandels tun kann - und wer es tut. Das Papier befasst sich mit dem Titelthema in drei sich ergan-
zenden Teilen: Teil 1 enthalt in Form eines fiktiven, reportageartigen «Storytellings» die erzahlend dargesteliten Be-
obachtungen, Gedanken und Uberlegungen konkret betroffener lokaler Akteur*innen (Konsument*innen, Einzelhand-
ler*innen/Einkaufszentren, Immobilieneigentimer*innen, Politik/Verwaltung), die sich beobachtend-analysierend mit
den Entwicklungen und Veranderungen im Themendreieck Stadt — Handel — Immobilie (vorrangig in Mittel- und Klein-
stadten) wéhrend und nach der Corona-Zeit auseinandersetzen. Aus diesen Geschichten wurden in einem Abstrakti-
onsschritt in Teil 2 konkrete Handlungsbedarfe abgeleitet und nach den Akteur*innen geordnet, von denen die Initia-
tive fiir entsprechende MalRnahmen ausgehen sollte. Ergénzend wurde bei den einzelnen Handlungsbedarfen das
Ziel angegeben, das mit der jeweiligen MaBnahme erreicht werden soll. Um nicht bei einem solchen Katalog allge-
mein-theoretischer Ratschlage und politischer Forderungen stehen zu bleiben, wie er in vielen anderen Papieren auch
zu finden ist, entstand im besonders praxisrelevanten Teil 3 ein (iber 50 Seiten starkes Kompendium von innovativen
lokalen Initiativen — der «ILI-Speicher» mit kurzen Steckbriefen von ber 150 innovativen lokalen Initiativen (ILI) zur
Innenstadtentwicklung (alle 3 Teile sind gratis erhaltlich unter http://zukunftswerkstatt.geographie-dvag.de/).

Das Spektrum der dargestellten Initiativen reicht von Birgergenossenschaften, die ein leerstehendes Lebensmittel-
geschaft gekauft haben und mit eigenem Personal weiterbetreiben, lber innovative «sprechende» Schaufenster von
Ladengeschéften und beispielgebende Neunutzungen leerstehender Laden bis hin zu neu belebten Markthallen, Som-
mer-Sandstranden auf Innenstadtplatzen und mixed-use-Neunutzungen ehemaliger Kaufhguser und bot reichlich
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Grundlage fir die anschlieRende Diskussion. Zuvor hielt Dieter Bullinger das zentrale Ergebnis der Auswertung der
zusammengestellten Initiativen fest: Insbesondere das Zusammenbringen und Zusammenwirken der verschiedenen,
am Ort tétigen Gruppen und Akteur*innen und damit das persénliche Engagement jeder und jedes Einzelnen - aus
welcher individuellen Motivation auch immer — sei von entscheidender Bedeutung flir das Zustandekommen und den
Erfolg der einzelnen Initiativen. Dabei bedUrfe es regelmaRig einer oder mehrerer Personen, die sich um die Sache
kimmern, inhaltlich-prozessual als Vorantreiber*innen und Koordinator*innen wirken, Ideen entwickeln, auf pragma-
tische Umsetzbarkeit achten und Mitkdmpfer*innen und Unterstltzer*innen gewinnen und mobilisieren.

Den Auftakt der zweiten Fachsitzung machte Julian Aengenvoort mit seinem Vortrag zu Handelsgeografie und
neue Datenquellen: Vertiefende Erkenntnisse fiir die Innenstadt. Eine vitale Innenstadt ist demnach das Herz
des sozialen Lebens, ein représentatives Aushangeschild der Stadt und ein entscheidender Identitatsfaktor. Doch
die Realitat offenbart eine dringende Notwendigkeit fur Veranderungen: Laut einer aktuellen Umfrage sehnen sich
72% der deutschen Bevélkerung nach einer umfassenden Neugestaltung ihrer Innenstadte. Diese Herausforde-
rung ist vor dem Hintergrund von vier groRen Megatrends zu betrachten, die die Innenstadte beeinflussen: Konnek-
tivitat, Urbanisierung, Individualisierung und Neo-Okologie; der Umsatz im stationéren Einzelhandel stagniert, wah-
rend der Onlinehandel kontinuierlich wéachst. Neben offiziellen Quellen, wie u.a. das Statistische Bundesamt, pra-
gen vor allem Studien und Umfragen das Verstandnis von Innenstadtbesuchenden hinsichtlich dessen, was sie
wollen und wiinschen. Laut verschiedener Studien erhalten Innenstédte durchschnittlich die Note 2 — und sind in
naher Zukunft mit einer 20-prozentigen Abnahme der Besuchsfrequenz konfrontiert.

Innenstadte sind zunehmend im Fokus der Aufmerksamkeit, da sie eine bedeutende Rolle im sozialen Gefiige
spielen. Passantenfrequenz-Daten von hystreet.com dienen dabei als transparenter Indikator, wie gut besucht un-
sere Innenstadte aktuell sind — lasergemessen und direkt verfugbar. Dartber hinaus gibt es Beratungsunternehmen
und neue Datenquellen von Unternehmen, die versprechen mit ihren Daten noch mehr Erkenntnisse zu liefern
(Kreditkarten, Kundenkarten, Mobilfunkdaten, Smartphone-Daten etc.). Julian Aengenvoort argumentiert, dass es
auf der einen Seite mehr Transparenz in Bezug auf diese neuen Datenquellen brauche, da nicht immer verstandlich
ist, wie reprasentativ die gewonnenen Erkenntnisse sind. Auf der anderen Seite benétige es auch mehr Kapazité-
ten, neue Datenquellen auszuwerten und zusammenzubringen. Der Einsatz neuer Datenquellen in der Wissen-
schaft, wie digitale Passantenfrequenzen steht noch am Anfang. Diese und weitere agilere Datensatze sollten
standardisierter in der Forschung eingesetzt werden, um zum Wohle der Innenstadtentwicklung eine erfolgreiche
Innenstadtsteuerung zu ermdglichen.

Dr. Kati Volgmann und Frank Osterhage griffen das Thema der Innenstadte ebenfalls auf. In ihrem Vortrag Sin-
kende Gewerbemieten in Innenstéadten: Ausdruck der Krise oder Chance fiir Wiederbelebung? zeigten sie,
dass es konkrete Anzeichen flir eine nachlassende Attraktivitat der Innenstadte gibt und dass Marktanpassungs-
prozesse, sinkende Einzelhandelsmieten und zunehmende Leerstande nicht nur in Grofistadten, sondern auch in
Mittel- und Kleinstadten der nordrhein-westfalischen Stadte zu beobachten sind. Dies wirft die Frage auf, ob sin-
kende Mieten nicht nur als Ausdruck der Krise, sondern auch als Chance flr die Wiederbelebung der Innenstédte
angesehen werden konnen und ob neue Nutzungen zu einer Nutzungsmischung flihren. Wenn die Mieten er-
schwinglicher bzw. individuelle Mietvertragsanpassungen gewahrt werden, besteht durchaus die Chance, neue
Geschaftsmodelle oder Start-ups anzuziehen. Kleinere unabhangige Einzelhandler*innen und lokale Unternehmen
konnten die Gelegenheit nutzen, in die Innenstadte zurtickzukehren oder sich dort niederzulassen. Die Wiederbe-
lebung der Innenstadte hangt aber nicht allein von den Mieten ab, sie konnen vor allem fir Nebenlagen Impulse
setzen. Weitere Faktoren wie kombinierte Nutzungen, ein breites Angebot an Dienstleistungen, eine gute Verkehrs-
anbindung oder die Schaffung von Aufenthaltsqualitéten sind ebenfalls entscheidend.

Auch der Vortrag von Prof. Dr. Martin Franz (Universitat Osnabriick) widmete sich dem Thema der Innenstadt-
entwicklung, legte jedoch den Fokus auf einen bestimmten Akteur: Der Wandel in der Gastronomie und Impulse
fiir die Innenstadtentwicklung. Nachdem sich die Gastronomie jahrzehntelang aufgrund zu hoher Mieten und der
Bevorzugung des Einzelhandels durch Immobilienbesitzer*innen aus den Innenstadten zurtickgezogen hat, hat sie
in vielen Innenstadten in den 2010er Jahren wieder deutlich zugenommen. Dies betrifft besonders die Imbiss- und
die Systemgastronomie. Klassische Restaurants konnten von diesem Trend bislang kaum profitieren oder leiden
sogar unter der wachsenden Konkurrenz durch die Systemgastronomie. Diese Entwicklung ist durch die Covid-19-
Pandemie verstérkt worden, da sich die Systemgastronomie besser von der Pandemie erholt als die inhaberge-
fuhrte Gastronomie. Dadurch entsteht die Gefahr, dass Innenstadte kein individuelles Profil in der Gastronomie
ausbilden konnen. Es stellt sich die Frage, welche Mdglichkeiten bestehen, Einfluss auf diese Entwicklung zu neh-
men. Es gibt kleinteilige Fordermdglichkeiten, wie z.B. die Umwidmung von Parkplatzen fir die Auflengastronomie.
In seinem Vortrag verwies Martin Franz aber auf ein Beispiel, dass in seiner umfangreichen Herangehensweise
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noch die Ausnahme ist: Das Gastronomiekonzept der Essen Marketing GmbH. Dazu wurden flir ausgewahlte
Standorte Starken-Schwachen-Analysen durchgeflinrt. AnschlieBend wurden mit Stakeholdern Ideen flir die Stand-
orte entwickelt sowie in einem weiteren Schritt Immobilieneigentimer*innen angesprochen und sensibilisiert. Po-
tentielle Betreiber*innen wurden gezielt adressiert — z.B. Personen die bereits in anderen Essener Stadtteilen er-
folgreiche Gastronomie fuhren. Diesen wurden passende Flachen, Unterstlitzung bei Vertragsverhandlungen und
Fordermittelakquise angeboten.

Zum Abschluss zweier abwechslungsreicher und intensiver Fachsitzungen, zeigte Dr. Sebastian Rauch (Univer-
sitat Wiirzburg) in seinem Vortrag Lebensmittel und was noch? Die Rolle von alltiglichen Wegekopplungen
beim Lebensmitteleinkauf zunachst auf, dass das stationare Einzelhandelsangebot in den letzten Jahrzehnten in
vielen Rdumen weitmaschiger geworden ist. Neue Anspriiche an die Mobilitat und das rdumliche Einkaufsverhalten
von Konsument*innen sind die Folge. Eingebettet in ein von der DFG geforderten Forschungsprojekt griff sein
Beitrag die Frage auf, welche Rolle alltagliche Wegekopplungen beim Lebensmitteleinkauf spielen. Auf Basis einer
Haushaltsbefragung (n=2.300) im Untersuchungsraum Mainfranken wurde festgestellt, dass 42,5 % der letzten
Einkaufwege in Verbindung mit anderen Aktivitaten standen. Mithilfe statistischer Tests wurden signifikante Unter-
schiede im Kopplungsverhalten bezogen u.a. auf das Alter und den Erwerbsstatus der Proband*innen herausge-
arbeitet. Jiingere, Erwerbstétige suchten eher gezielt nur ein Lebensmittelgeschaft auf ihrem Arbeitsweg auf, wéh-
rend Altere haufiger mehrere Einkéufe und weitere Dienstleistungen mit dem Lebensmitteleinkauf verbinden. Ins-
gesamt sinkt die Kopplungsaktivitat mit zunehmendem Alter. Des Weiteren ist der Einkauf in nahegelegenen stati-
onéren Geschaften fir 46,1 % der Befragten ein relevantes Kriterium, wéhrend fiir 53,9 % die rdumliche N&he nicht
im Vordergrund steht. Der Vortrag von Sebastian Rauch zeigt, dass der Lebensmitteleinkauf stark in alltagliche
Routinen eingebunden ist und unterstreicht die Bedeutung der Mehrfachorientierung. Folglich beeinflussen alltag-
liche Praktiken die Wahl des Einkaufsstandortes malgeblich mit, was auch in der abschlieRenden Diskussion auf-
gegriffen wurde.

Als Ausblick auf kommende Veranstaltungen sei erwahnt, dass der DVAG und der AK GHF am 27. Februar 2024
erneut eine Online-Veranstaltung zum Praxisaustausch planen und dabei an die erfolgreiche Veranstaltung von
Anfang 2023 ankniipfen mdchten. Dies bietet eine weitere Gelegenheit, aktuelle Entwicklungen und Fragestellun-
gen im Bereich der Geographischen Handelsforschung zu diskutieren (alle Infos hier: https://geographie-
dvag.de/events/dvag-zukunftswerkstatt-geographische-handelsforschung-im-austausch-mit-der-praxis/). DarUber
hinaus sollten sich Interessierte den Termin der bevorstehenden Tagung des AK GHF in Wurzburg vom 25. - 27.
April 2024 vormerken (alle Infos hier: https://www.geographie.uni-wuerzburg.de/wirtschaftsgeographie/ak-tagung-
2024/).

Dr. Maike Dziomba (Wagner & Partner Immobilienbewertung)
Dr. Sina Hardaker (Julius-Maximilians-Universitat Wrzburg)
Dr. Jan Schlesinger (Wirtschaftsforderung Frankfurt)

im Namen aller Vortragenden
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Informationen aus dem Arbeitskreis

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

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

Aufruf zur Einreichung von unveroffentlichten Studien

Auf der Homepage des Arbeitskreises konnen unter der Rubrik ,Aktuelle Studien zum Einzelhandel” jederzeit
wissenschaftliche Arbeiten zum Thema Einzelhandel online zugangig gemacht werden, die bisher noch nicht ver-
offentlicht wurden. Das Copyright liegt dabei jeweils bei den Autor*innen.

Bei Interesse, in Form einer Studie einen Beitrag zu leisten, wenden Sie sich bitte an:

Johanna Steep (E-Mail: johanna.steep.1@geo.hu-berlin.de).
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Call for Papers AK Agri-Food Geographies meets AK Geographische
Handelsforschung (25. - 27. April 2024 in Wiirzburg)

Wir laden herzlich ein zur gemeinsamen Jahrestagung der AKs Agri-Food Geographies und Geographische Han-
delsforschung. Der diesmalige Schwerpunkt liegt auf Beitrdgen, die sowohl Bezug zu den Agri-Food Geographies
als auch zur Geographischen Handelsforschung aufweisen. Wir freuen uns auf theoretisch-konzeptionelle sowie
empirische Vortragsangebote, gern auch international vergleichend, von lokal bis global, aus Wissenschaft und
beruflicher Praxis, zu u.a. folgenden Themen und Fragestellungen:

o Wie pragen zentrale Akteur:innen, Machtbeziehungen und Konzentrationstendenzen im Handel die Agrar-
und Ern@hrungsgeographien, lokal, national und international? Welche Auswirkungen von Handelsabkom-
men und -konflikten auf die Agrarmérkte sind erkennbar?

e Aktuelle Forschungen zu Arbeitsbedingungen und labour geographies in der Landwirtschaft, Lebensmit-
telindustrie und im Handel.

e Entwicklung und Auswirkungen von Digitalisierung, Big Data, KI und Blockchain in Agrifood-Wertschop-
fungsketten, einschlieRlich Handel und Logistik.

e Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels und der Nahversorgung in Stadt und Land, gern auch im in-
ternationalen Vergleich. Rolle lokaler Lebensmittelproduktion und -vermarktung sowie Bedeutung des
Handels fur kommunale Ernahrungsstrategien.

o Neue Entwicklungen im Bereich Alternativer Ernahrungsnetzwerke sowie zur Forderung sozial-kologi-
scher Nachhaltigkeit und sozialer Teilhabe. Auswirkungen von Nachhaltigkeitsstrategien in Agrifood-Wert-
schopfungsketten

DarUber hinaus kdnnen am Donnerstag, 25.04.24 Varia-Beitrage der Agri-Food Geographies sowie am Sams-
tag, 27.04.24 Varia-Beitrage aus der Geographischen Handelsforschung vorgestellt werden. An diesen Tagen
finden auch die jeweiligen Mitgliederversammlungen (MV) der AKs statt (d.h. MV AK Agri-Food am Donnerstag-
abend, MV AK GHF am Samstagvormittag). Am Freitag, 26.04.24 stehen gemeinsame Beitrage und Diskussionen
im Mittelpunkt.

Besonders herzlich méchten wir zudem Bachelor- und Master-Absolvent:innen einladen, ihre fertigen Abschluss-
arbeiten zu prasentieren.

Organisatorisches:

e Anmeldung ab 15.10.2023 bis 15.01.24 (mit Vortrag) bzw. 29.02.2024 (ohne Vortrag) tber das Anmel-
deformular: bit.ly/agrifood-handel-geo24

e Vortragsangebote bitte mit Titel, Abstract (max. 2000 Zeichen inkl. Leerzeichen), Namen und institutio-
nelle Zugeharigkeit aller Autor:innen sowie Kontaktinformationen bis zum 15.01.2024 Uber das Anmel-
deformular einreichen.

e Flranfallende Kosten (v.a. Catering) wird eine Teilnahmegebihr von 75 Euro (Studierende/ Promovie-
rende/ Geringverdienende: 35 Euro; Teilnahme nur an einzelnen Tagen: 30 Euro/ Tag) erhoben. Flr
Mitglieder des AK Geographische Handelsforschung ist die TeilnahmegebUhr bereits durch den Mit-
gliedsbeitrag abgedeckt.

e Die Tagung findet im Burkadushaus im Herzen Wirzburgs statt. Anschrift: Am Bruderhof 1
97070 Wirzburg, https://www.burkardushaus.de/

e Unterkuntft: Direkt am Tagungsort befindet sich das Motel One Wrzburg (https://www.motel-
one.com/de/hotels/wuerzburg/hotel-wuerzburg/), in dem wir Zimmerkontingente reserviert haben. Diese
sind bis zum 13.03.24 abrufbar unter: ,Geographie-Tagung®. Reservierung und Bezahlung erfolgt indivi-
duell. Weitere Hotels konnen den tblichen Buchungsplattformen entnommen werden sowie
https://www.wuerzburg.de/tourismus/unterkunft-buchen/index.html.

o Verpflegung: Wahrend der Tagung gibt es an allen drei Tagen einen vegetarisch/ veganen Mittagsim-
biss sowie Kaffee/ Tee in den Pausen (im Tagungspreis enthalten). Am Do und Fr Abend gibt es die Ge-
legenheit zu einem gemeinsamen Abendessen in nahegelegenen Restaurants mit breiter Speisenaus-
wahl (auf eigene Kosten).
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Achtung: Bei der Anmeldung wird die Dauer der Teilnahme sowie die Teilnahme an den Mittagessen am
Do und Sa abgefragt. Wir bitten darum, etwaige Anderungen umgehend mitzuteilen per E-Mail an Sarah
Hauck: sarah.hauck at stud-mail.uni-wuerzburg.de.

FUr organisatorische Riickfragen wenden Sie sich bitte ebenfalls an Sarah Hauck: sarah.hauck at stud-
mail.uni-wuerzburg.de.

Wichtige Termine:

Veréffentlichung Call for Papers, Offnung Registrierung per Anmeldeformular: 15.10.2023

Einreichung Vortragsangebote: bis 15.01.2024

Entscheidung uber Annahme Vortrag: bis 15.02.2024

Stichtag fiir Anmeldung ohne Vortrag, Uberweisung Tagungsgebiihr und letzte kostenlose Stornierungs-
mdglichkeit: 29.02.2024

Tagung: Donnerstag, 25.04.2024 ab ca. 12 Uhr (gemeinsames Mittagessen) bis Samstag, 27.04.2024,
ca. 14 Uhr (mit gemeinsamen Mittagessen)

Wir freuen uns, Sie und Euch in Wirzburg begriiRen zu dirfen.

Das Organisationsteam
Sina Hardaker, Sarah Hauck, Tatiana Lopez, Jirgen Rauh und Marit Rosol (Universitat Wirzburg)
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Geographische Handelsforschung im Austausch mit der Praxis:
Online-Veranstaltung am 27.2., 17-18 Uhr im Rahmen der
DVAG-Zukunftswerkstatt ,,Stadt, Inmobilie und Handel*

Der Anfang 2023 mit einer Online-Veranstaltung begonnene und auf dem DKG in Frankfurt mit einer Doppel-Ses-
sion (siehe Bericht!) fortgesetzte Austausch der Geographischen Handelsforschung mit der Praxis aus Einzelhan-
delsberatung, Immobilienwirtschaft, Verwaltung und Verbanden wird fortgesetzt! Das von den DVAG-Arbeitskrei-
sen Einzelhandel und Immobilien in der Fachpraxis etablierte Format der Zukunftswerkstatt (https://geographie-
dvag.de/veranstaltungen/dvag-zukunftswerkstatt/), die zu Beginn der Corona-Pandemie als unkomplizierter On-
line-Austausch unter DVAG-Mitgliedern entstanden ist und sich seitdem mit bereits 50 Terminen in der Fach-Com-
munity aufgrund praxisrelevanter und fachlich fundierter Themen einen Namen gemacht hat, bietet sich hierfir an.
Grundsatzlich sind alle Interessierten - auch seitens der Hochschulen! - zu den kostenfreien Veranstaltungen ein-
geladen. Die (trotz des Online-Formats) lebhaften Diskussionen profitieren von einem breiten Teilnehmerstruktur
und den Inputs aus den unterschiedlichen wirtschaftlichen und wissenschaftlichen Perspektiven! Alleinstellungs-
merkmal dieses Formats ist die Unabhangigkeit. Es werden weder die Interessen von Unternehmen noch von
Stadtverwaltungen oder politischen Partien verfolgt, sondern es geht um die komplexen Zusammenhange und die
verschiedenen Perspektiven auf eben diese.

Am 27.2. wird das Thema der Marktentwicklung fiir Einzelhandelsflachen in den Innenstadten von Oberzen-
tren im Fokus stehen: Wie entwickeln die Mieten, Leerstande und der Branchenmix? Was bedeutet dies fir die
praktischen Ansatze, z.B. im Stadtmarketing, auf der Eigentimerseite?

Detaillierte  Informationen  werden zeithah auf der DVAG-Homepage ergénzt: https://geographie-
dvag.de/events/dvag-zukunftswerkstatt-geographische-handelsforschung-im-austausch-mit-der-praxis/
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten
. Be- .

Jahr | Titel trever/in Autor/in

Onlinehandel ohne Raum? Eine Untersuchung des europaischen
. Prof. Dr.

2023 Logistikmarktes. Cordula J. Deeken
- Masterarbeit RWTH Aachen .

Neiberger
Perspektiven von Shopping-Centern in Not: Empirische Untersu-
chung der Revitalisierungen zwischen 2015 und 2022 sowie ge- | Prof. Dr.

2023 | genwartige Projekte Cordula | C. Johann
- Masterarbeit RWTH Aachen Neiberger
Unternehmen im Online-Handel: Nachhaltigkeit im Versand und

. Prof. Dr.

2023 auf der letzten Meile Cordula | L Mol
- Bachelorarbeit RWTH Aachen Neiberger
Unverpackt-Laden — Chancen und Risiken einer neuen Be- Prof. Dr
triebsorm o

2023 . Cordula |L. Schuhmacher
- Bachelorarbeit RWTH Aachen Neiberger
Einkaufen mit dem Fahrrad? Was muss in Radverkehrskonzepten
beachtet werden, damit Einkaufen mit dem Fahrrad unterstiitzt Prof. Dr.

2023 | werden kann? Cordula l. Erz
- Bachelorarbeit RWTH Aachen Neiberger
Der Durchbruch fiir den Lebensmittelonlinehandel in Eutschland? Prof. Dr

2023 Aktuelle Entwicklungen und Trends. Cordulal E Butsch
- Bachelorarbeit RWTH Aachen Neiberger
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Schriftenreihe Geographische Handelsforschung
Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2023 kénnen die Mitglieder des Arbeitskreises (Ausnahme: Studentische Mitglieder) ihre Jahresgabe
unter den im aktuellen Jahr erschienenen Banden (s. u.) frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahresgabe,
sowie weiterer Bande zu dem ermaRigten Mitgliederpreis (-25 %) bitte schriftlich an:

AK Geographische Handelsforschung
c/o Daniela Wolf

Universitat Wirzburg

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

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

Neuer Band 34: Picken, Packen, Radeln?
Betriebsformen, Standorte, Arbeitsprozesse und deren Auswirkungen auf
Beschaftigte im Lebensmittelonlinehandel in Deutschland

Der Lebensmittelonlinehandel in Deutschland gewann, verstarkt
durch die Covid-19-Pandemie, an Umsatzanteilen im Lebensmit-
teleinzelhandel. Hierdurch wurden neue Anforderungen an Arbeit
und Beschaftigung in Deutschland geschaffen. Insbesondere in
urbanen Raumen hat die Lebensmittelzustellung durch neu ent-
S ST —— standene Betriebsformen zugenommen. So entstehen durch das
deren Auswirkungen auf Beschiftigte im Versprechen der Betriebe, Lebensmittel in kurzen Zeitrdumen zu
Lebensmittelontineiandel in Deutschiand liefern, verschiedene Logistikstandorte und u.a. urbane Fahrrad-
lieferdienste. Wahrend Medien und Gewerkschaften bereits vor
der Entstehung prekarer Arbeitsbedingungen warnen, sind die ge-
nauen Auswirkungen des Lebensmittelonlinehandels auf die Ent-
wicklung neuer Arbeitsstandorte und die dort stattfindende Be-
schéaftigung nur unzureichend bekannt. Diese Arbeit untersucht
den Lebensmittelonlinehandel anhand seiner Betriebsformen,
Standorte und Arbeitsprozesse sowie deren Auswirkungen auf Be-
schéftigte in Deutschland. Den konzeptionellen Hintergrund bilden
Arbeiten der geographischen Handelsforschung sowie Debatten
zu Arbeitsplatzqualitét und Beschéftigung. Flr die Analyse sind
Primardaten und Sekundardaten erhoben worden. Es zeigt sich,
dass teilweise komplexe Betriebsformen entstehen, bei denen
sich die Arbeit und Arbeitsorte verandern. Zudem entstehen neue
Herausforderungen fiir die Beschaftigten (u.a. physische und psy-
chische Belastung), welche in dieser Arbeit identifiziert werden.

Picken, Packen, Radeln?

WIEDEMANN, Cathrin: Picken, Packen, Radeln? Betriebsformen, Standorte, Arbeitsprozesse und deren Auswirkun-
gen auf Beschéftigte im Lebensmittelonlinehandel in Deutschland (=Geographische Handelsforschung Bd. 34).
Marz 2023. XV, 171 Seiten. DOI: 10.25972/WUP-978-3-95826-209-6

ISBN 978-3-95826-208-9 (print)

elSBN 978-3-95826-209-6 (online)
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Neuer Band 35: Die Expansion des Online-Lebensmitteleinzelhandels
in Deutschland:
Raumliche Organisationsstrukturen und Standortanforderungen

Nach ersten, wenig erfolgreichen Entwicklungsimpulsen in den
1990er Jahren ist der Online-Lebensmitteleinzelhandel in
Deutschland inzwischen in eine Expansionsphase (ibergegangen,
die durch einen Wandel unterschiedlicher Einflussfaktoren be-
gUnstigt wurde, so zuletzt beispielsweise durch Rahmenbedingun-
o " gen der Covid-19-Pandemie. Diese Entwicklung fiihrt dabei nicht
Raumliche Organisationsstrukturen und . . . .
Standortanforderungen nur zu einer Herausbildung neuer oder transformierter Betriebs-
formen, sondern treibt auch einen Wandel von rdumlichen Orga-
nisationstrukturen an, der veranderte Standortanforderungen han-
delnder Akteure mit sich bringt. Diese Arbeit untersucht jene Ver-
anderungen in Bezug auf Logistik, Lagerinfrastruktur und Filialsys-
teme anhand von ausgewahlten Unternehmensbeispielen aus
dem erganzenden, reinen sowie kombinierten E-Commerce. Da-
bei bedient sich die Arbeit einerseits am theoretischen Ansatz der
Multi-Level-Perspektive aus dem Blickwinkel der Transitionsfor-
schung, um zu ergriinden, warum eine Expansion des Online-Le-
bensmitteleinzelhandels heute im Gegensatz zu den 1990er Jah-
ren begunstigt wird. Andererseits wird mithilfe eines Methodenmi-
xes aus Sekundérdatenanalyse und qualitativer Forschung analy-
siert, welche Charakteristika die neuen Betriebsformen aufweisen
und welche veranderten Anspriiche diese an die Organisations-
struktur sowie die Standorte von Handelsunternehmen stellen.
Dabei kann verdeutlicht werden, dass logistische Ablaufe (wie auch der Ort der Wareniibergabe) heute eine hohe
Relevanz fiir die Charakteristik einer Betriebsform aufweisen und der Online-Lebensmitteleinzelhandel somit zu
einer gréfleren Hybridisierung des Lebensmitteleinkaufs — berwiegend in urbanen Raumen — fiihrt. Dies zeigt
zudem, dass bisherige Betriebsformensystematiken nicht mehr ausreichen, um die komplexen Merkmale der
neuen Betriebsformen und Vertriebsmodelle hinreichend abzubilden.

Die Expansion des Online-Lebens-
mitteleinzelhandels in Deutschland

DEDERICHS, Sebastian: Die Expansion des Online-Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland: Raumliche Organi-
sationsstrukturen und Standortanforderungen (=Geographische Handelsforschung Bd. 35). Mai 2023. xiii, 170 Sei-
ten. DOI: 10.25972/WUP-978-3-95826-213-3

ISBN 978-3-95826-212-6 (print)
eISBN 978-3-95826-213-3 (online)
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Verfiighare Bande in der Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr Seiten | Preis*
Die Expansion des Online-Lebensmitteleinzel-
35 | DEDERICHS, Sebastian | handels in Deutschland: Raumliche Organisati- | 2023 170 31,80,-
onsstrukturen und Standortanforderungen
Picken, Packen, Radeln? Betriebsformen,
, Standorte, Arbeitsprozesse und deren Auswir-
34 | WIEDEMANN, Cathrin kungen auf Beschaftigte im Lebensmittelonline- 2023 171 29,80~
handel in Deutschland
Wonach schmeckt Herkunft? — Uber (Nicht-)
. , Wissen beim Lebensmittelkonsum und die Be-
33 | FULLING, Julia deutung der Geographien und Biographien von 2022 240 31,80-
frischem Obst und Gemiuse
Restrukturierung von Wertschdpfungsketten in
, der Digitalisierung — Eine Analyse der deut-
32 | HERB, Christopher schen Schuhbranche vom Hersteller bis zum 2022 284 34,90~
Konsumenten
31 APPEL, Alexandra / Innenstadte, Einzelhandel und Corona in 2022 248 26,-
HARDAKER, Sina Deutschland (30,90
Wie kommen Obst und Gemiise in Super-
- markte im Globalen Siiden? — Supermarktex- 26,-
30 | SONNTAG, Christian pansion und Liefersysteme/Intermediére fiir 2021 194 (32,90)
Frischeprodukte in Kenia und Tansania
GUTH, Denis Zur Sicherstellung der ,Vertraglichkeit‘ inner- 19,-
29 stadtischer Einkaufszentren 2020 248 (29,80)
28 |NEIBERGER, Cordula/ |Einzelhandel und Stadtverkehr — Neue Entwick- | 2019 162 19,-
PEZ, Peter lungstendenzen durch Digitalisierung und (29,80,-)
Stadtgestaltung
Innenstadtintegrierte Einkaufszentren — Chan-
27 | MONHEIM, Rolf cen und Risiken fiir eine nachhaltige Stadtent- | 2019 369 26,- (35,-)
wicklung
Multiagentensysteme zur Simulation von Kon-
sumentenverhalten — Untersuchung individuen-
26 | STEIGER, Markus basierter Simulationsszenarien zur strategi- 2017|215 119 (25:)
schen Standortplanung im Einzelhandel
DANNENBERG, Peter/
25 | WILLKOMM, Maximilian/ | Einzelhandel in Deutschland 2017 192 19,- (25,-)
ZEHNER, Klaus (Hrsg.)
24 EFE‘F\{NSZCHM?:;’;/ brsq | Onine-Handel ist Wandel 2016 [181 | 19-(25.)
Raumliches Einkaufsverhalten und Standortpo-
23 | WIELAND, Thomas litik im Einzelhandel unter Beriicksichtigung von | 2015 289 26,- (35,-)
Agglomerationseffekten
KULKE, Elmar/ Das Shopping Center Phédnomen: Aktuelle Ent-
22 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | wicklungen und Wirkungen 2014 1165 119-(25)
Lagequalitat, Lagequalitét, Lagequalitat —
Standortbewertungsmethoden fiir den Einzel-
21 | SCHUBERT, Fabian handel und Lagewertigkeitsveranderungen 2014 317 26,- (35,-)
durch Business Improvement Districts — am
Beispiel der Stadt Giellen
Eigentlmer von Handelsimmobilien als Schlus-
20 |DICHTL, Tobias selakteure fur die Attraktivitat der Innenstadt. 2013 199 19,- (25,-)

Untersucht am Beispiel Wirzburg
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Handelsimmobilien. Theoretische Ansatze, em-

19 | KLEIN, Kurt (Hrsg.) pirische Ergebnisse

2013 352 | 26,-(35,)

18 | FRANZ, Martin (Hrsg.) | Lieferketten im Einzelhandel 2013 173 19,- (25,)
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 2011 152 19,- (25,7
Die US-Expansion des deutschen Discounters
16 | ACKER, Kristin Aldi. Eine Fallstudie zur Internationalisierung im | 2010 268 26,- (35,-)

Einzelhandel
KULKE, Elmar/ Internationalisierung des Einzelhandels. Unter-
15 | PATZOLD, Kathrin nehmensstrategien und Anpassungsmechanis- | 2009 114 19,- (25,-)
(Hrsg.) men
14 | PUTZ, Robert (Hrsg.) Business Improvement Districts 2008 162 19,- (25,)
KLEIN, Ralf/

Analysemethodik und Modellierung in der geo-

13 | RAUH, Jrgen (Hrsg) graphischen Handelsforschung

2006 120 19,- (25,)

Einzelhandelsgeographische Beratungsleistun
12 | SALM, Volker gen. Evaluationen ihrer Verwendung in der 2006 199 26,- (35,-)
kommunalen Einzelhandelsentwicklung

Dem Konsumenten auf der Spur. Neue Ange-

11 | KULKE, Elmar botsstrategien und Nachfragemuster

2005 145 19,- (25,)

Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm:
Auswirkungen des endverbraucherbezogenen
10 | SCHELLENBERG, J6rn | E-Commerce auf die Angebots- und Standort- | 2005 208 26,- (35,-)
struktur des Einzelhandels und einzelhandels-
relevanter Dienstleistungen

GOTTERBARM, Corne- | US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen

lia in Deutschland — Fakten, Trends und Theorien 2003|231 2. (35-)

DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage

RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | zur Theorie und Forschungspraxis 2003 1101 |19-(25:)

7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evolu-

tion und Marktanpassung 2002 191 26,- (35,)

Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder
6 | POPP, Monika Gefahr fiir unsere Innenstadte? Eine Ver- 2002 186 26,- (35,-)
gleichsstudie mehrerer Standorte in Bayern

HEINRITZ, Glinter /
5 | SCHRODER, Frank
(Hrsq).

Der gekaufte Verstand - Was taugen Gutach-

ter- und Beratungsleistungen im Einzelhandel? 20001101119 (25,)

HEINRITZ, Giinter /
SCHRODER, Frank
(Hrsq).

Stadteilzentren, Ladenzeilen, Ausfallstralen.
Berichte aus den vernachldssigten Geschéftsla- | 2000 110 19,- (25,-)
gen der Stadte

) Einzelhandelslandschaften in Zeiten der Inter-
3 | SCHRODER, Frank nationalisierung: Birmingham, Mailand, Min- 1999 186 26,- (35,-)
chen

Die Analyse von Standorten und Einzugsberei-
chen. Methodische Grundfragen der geographi- | 1999 136 vergriffen
schen Handelsforschung

HEINRITZ, Glinter
(Hrsq).

i Einzelhandel im Transformationsprozess. Das
1 | PUTZ, Robert Spannungsfeld von lokaler Regulierung und In- | 1998 278 26,- (35,-)
ternationalisierung am Beispiel Polen

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

Redaktion: Prof. Dr. Jirgen Rauh, Universitat Wirzburg, Institut flir Geographie und Geologie, Am Hubland,
97074 Wirzburg.

E-Mail: juergen.rauh@uni-wuerzburg.de
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Impressum

Redaktionsteam

Prof. EImar Kulke Johanna Steep
Tel.: (030) 2093 6814 Tel.: (030) 2093-6851
E-Mail: elmar.kulke@geo.hu-berlin.de E-Mail: johanna.steep.1@geo.hu-berlin.de

Postanschrift und Fax

Geographisches Institut der Humboldt-Universitat zu Berlin
Abt. Wirtschaftsgeographie

Unter den Linden 6

10099 Berlin

Fax: 2093-6856

Hinweise fiir die Einsendung von Beitragen

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

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

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die nachsten Ausgaben

e Nr. 55 erscheint im Juli 2024, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2024
e Nr. 56 erscheint im Dezember 2024, Redaktionsschluss ist am 15. November 2024

Mitgliedschaft

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

- ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES®,

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

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

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

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

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

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

Vorname:

Postanschrift:

E-Mail:

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

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

Matrikelnummer:

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

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

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

IBAN:

bei (Kreditinstitut):

BIC:

durch Lastschrift einzuziehen.

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

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

Ort/Datum

Unterschrift (Name, Vorname)
Daten der die Lastschrift einziehenden Bank: Volksbank Lineburger Heide, BIC: GENODEF1NBU, IBAN: DEG6
2406 0300 8600 7742 01, Glaubiger-ldentifikationsnummer: DE8422700000145770

Bitte senden an:
Apl. Prof. Dr. Peter Pez, Leuphana Universitat Liineburg
Institut fir Stadt- und Kulturraumforschung, Scharnhorststrafle 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 Stornogebiihren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrédge vermieden werden kdnnen.
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