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Kita, Kultur, Coworking — Was kommt, wenn der Handel geht? -
Projekterfahrungen und Ideen als Anregung zur Diskussion

Klaus MENSING (Hamburg)

1. Bekannte Herausforderungen - neue Antworten

Der Strukturwandel im Einzelhandel mit den bekannten Folgen ist ein Dauerthema in vielen Stadten und Ge-
meinden: Zunehmende Leerstande, zu kleine Flachen, fehlende Nachfolgeperspektiven und seit einigen Jahren
der Onlinehandel als Trendverstarker sind aktuelle Herausforderungen, auf die Antworten gefunden werden mus-
sen. Nicht nur die Beratungspraxis von CONVENT Mensing zeigt, dass insbesondere in vielen Klein- und Mittel-
stadten die Chancen gering sind, neue klassische Einzelhandelsgeschafte im Zentrum anzusiedeln bzw. als
Folgenutzungen fir Leersténde zu finden.

Damit entsteht ein doppeltes Problem: Funktional betrachtet fehlt die vorherige Nutzung (z.B. Handel, Dienstleis-
tung oder Gastronomie) im Branchenmix des Zentrums. Zudem entsteht ein optisch wenig ansprechender Leer-
stand — es verandert sich das ,Gesicht* der Ortsmitte. In der Summe ergeben sich negative Effekte fiir die be-
nachbarten Geschéfte, fir die stadtebauliche Gestaltqualitat des Zentrums, perspektivisch fir die Versorgungs-
funktion des Zentralen Ortes und langfristig fur die Attraktivitdt der Kommune als Wirtschafts- und Wohnstandort.
Insofern ist die Sicherung der Funktionsfahigkeit, Versorgungsfunktion und Lebensqualitét der Klein- und Mittel-
stadte als Ankerpunkte der Siedlungsstruktur im landlichen Raum auch ein Gestaltungsauftrag fiir die Stadt-,
Regional- und Landesplanung.!

Nun bieten leere Ladenlokale grundsatzlich auch Chancen, Nutzungen ins Auge zu fassen, an die vorher nicht
gedacht wurde. (Not macht erfinderisch.) Ob alternativ, innovativ, genossenschaftlich oder ... In jedem Fall geht
es um neue oder verlagerte Nutzungen, die die belebenden Wirkungen des Handels auf die Zentren, zumindest
in Teilen, bewahren — und idealerweise neue urbane Qualitaten erzeugen.?

Im Sinne einer vorausschauenden Ortsplanung und eines Ortskern-Instandhaltungs-Managements (O-I-M) ist es
daher notwendig, frihzeitig auch neue Nutzungen fiir die Innenstadt ins Auge zu fassen: Dienstleistungen,
Handwerk, Gastronomie, Freizeit und Kultur, soziale Infrastruktur wie z.B. Kitas oder — als neuer Trend — Cowor-
king. Daneben ist Wohnen eine bereits seit Jahren realisierte Folgenutzung, insbesondere fiir ,abbrockelnde*
Randlagen.

Ist diese Strategie realistisch? Soll man den Handelsstandort Innenstadt zumindest in Teilbereichen aufgeben,
um frlihzeitig neue Nutzungen zur Belebung des Zentrums anzusiedeln, wenn die Markt- und Wettbewerbssitua-
tion keine anderen Optionen mehr zuldsst? Wie kann das gelingen? Und noch grundsétzlicher gefragt: Wie sieht
die Innenstadt bzw. der Ortskern der Zukuntft in Klein- und Mittelstadten aus? Dieser Beitrag enthalt einige Er-
kenntnisse und Ideen aus der laufenden Beratungspraxis von CONVENT Mensing (ohne vertiefte Sichtung der
Literatur), die weitergedacht werden missen und daher ausdrucklich zur Diskussion anregen sollen.

2. Neue Nutzungen fiir schwéchelnde Zentren

Die genannten Herausforderungen sowie eine daraus resultierende Strategie im hier genannten Sinn sind selbst-
verstandlich fur jede Kommune individuell zu formulieren — je nach Wachstumsperspektiven, (Innen-) Stadtstruk-
tur, stadtebaulichen und baukulturellen Qualitdten sowie Wettbewerbsumfeld, v.a. dem Vorhandensein groffla-
chiger Vertriebsformen des Einzelhandels. Insbesondere Agglomerationen mit gro¥flachigen periodischen Anbie-
tern und erganzendem Besatz haben in vielen Kommunen ,Nebenzentren® im Stadtgebiet auRerhalb des zentra-
len Versorgungsbereiches entstehen lassen, die eine hohere Frequenz und Zentralitit als die eigentliche Zent-
rumslage haben. Eine Stadt ohne Handel in der City kann durchaus attraktiv sein, wenn die Bevélkerung durch

"Vqgl. den Beitrag von CHRISTIAN KUTHE zur baulichen, funktionalen und gestalterischen Aufwertung der Stadt- und Ortszen-
tren = Ergebnisse des Zukunftsforums Niedersachsen, in: Neues Archiv fiir Niedersachsen 11 2017, 43-47.

2\/gl. z.B. stellvertretend die Publikation ,Gute Geschéfte. Was kommt nach dem Einzelhandel?*, Hg. Landesinitiative Stadt-
baukultur NRW 2020, 0.J.
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dezentrale Einkaufsstandorte ausreichend versorgt ist, es sich in der Kommune auch sonst ,gut wohnen und
leben lasst* — und das Zentrum als Mittelpunkt und Visitenkarte ansprechend gestaltet und nicht durch Leerstan-
de gepragt ist. Insofern bieten neue Nutzungen auch Chancen, die stadtebauliche Attraktivitat des Zentrums zu
stérken, ortsbildpragende Immobilien in Wert zu setzen (vgl. die Bedeutung von Ambiente und Baukultur in der
Bewertung der Kunden bei der Befragung ,Vitale Innenstadte” 2016), dadurch Stadtrdume mit neuen Aufent-
halts-, Kommunikations- und Erlebnisqualititen zu schaffen und so, ergénzt durch Veranstaltungen, die Identifi-
kation der Bewohner mit ihrer Innenstadt zu erhdhen.

Um den geschilderten Funktionsverlusten und Leerstanden frithzeitig entgegenzuwirken, ist zunachst eine ,scho-
nungslose* Bestandsanalyse notwendig: Welche Geschéfte sind in 2 bis 5 Jahren (noch) vorhanden? Wie lassen
sich diese online und offline zukunftsfahig aufstellen? Welche Kunden kaufen dann (noch) im Zentrum? Welche
Vermarktungschancen haben die vorhandenen Leerstande? Die Antworten ergeben meist raumlich differenzierte
Ergebnisse. Hier das unmittelbare Zentrum mit noch vorhandenem (kleinteiligen, aperiodischen) Besatz, aber
fehlendem periodischen Frequenzbringern (die an dezentrale Standorte verlagert haben) — dort die B- und C-
Lagen, an denen ,nicht mehr viel geht®. Fir letztere ist ein gezieltes ,Gesundschrumpfen®, verbunden mit einem
Umzugsmanagement einzelner Geschéfte eine maégliche Strategie, um den Geschaftsbesatz im Zentrum zu
verdichten und zu beleben.

Je nach Antworten ist das Zentrum neu zu denken: Zundachst hinsichtlich der Funktion fir die gesamte Kommu-
ned und daraus abgeleitet beziiglich neuer geeigneter Nutzungen, die Frequenz erzeugen, zusatzliche Zielgrup-
pen ansprechen und die Verweildauer der Bewohner und Kunden im Zentrum erhéhen — auch im Zusammenspiel
mit den vorhandenen Nutzungen. Dienstleistungen und Wohnen sind bereits etablierte Folgenutzungen fir Ein-
zelhandel; Kunst und Kultur zumindest als Zwischennutzung, die zuséatzliche Besuchsanlasse erzeugt, eine be-
reits mehr oder weniger gangige Option. Gastronomie wird immer wieder genannt, ist jedoch gerade in Kleinstad-
ten nicht einfach. (Notwendig sind geeignete Flachen und gute Gastronomen.) Auch Handwerk und Kleingewer-
be, einst aufgrund von Mietsteigerungen oder Emissionen aus den Zentren verdrangt, sind potenzielle Nutzun-
gen, insbesondere unter dem Aspekt der Nutzungsmischung.

In diesem Beitrag werden aufgrund des begrenzten Textumfangs als Folgenutzungen primér soziale Infrastruktur
und Coworking naher betrachtet.

Einrichtungen der sozialen Infrastruktur haben eine gewisse Frequenz. Eine Kita wird in der Regel zweimal
taglich von Eltern mit Kindern aufgesucht, eine Begegnungsstétte fiir Senioren oder eine Seniorenwohnanlage
fuhrt ebenfalls zu Impulsen fir das Umfeld. Allerdings sind diese Nutzungen bislang keine typischen Zentrums-
nutzungen. Gerade dort kénnten sie jedoch flir Belebung sorgen und mit zielgruppenspezifischen Freizeitnutzun-
gen oder einem Café als Treffpunkt mit speziellen Angeboten fiir Kinder, Eltern und Senioren ergénzt werden.
Auch Jugendlichen kann eine ,langweilige Innenstadt” schmackhafter gemacht werden — neben einer coolen Bar
z.B. durch WLAN oder kommunikative Angebote wie eine ,Plauderbank®.

= Ist bei vorhandenen Einrichtungen sowieso eine Verkleinerung, Zusammenlegung, Erweiterung oder Moder-
nisierung geplant, konnte eine Verlagerung in die schwachelnde Zentrumslage eine Option sein.

= Dabei sind Standortanforderungen wie etwa bei Kitas die Erreichbarkeit per Pkw (kann zu den Bring- und
Abholzeiten durchaus zu temporaren Staus fiihren) und ein griines Auflengelande mit sicheren Spielmdg-
lichkeiten zu berlicksichtigen, die nicht an jedem Zentrumsstandort zu finden sind.

3 Vgl. die Ergebnisse der AG ,Funktion der Ortskerne fir die Stabilisierung Zentraler Orte” der LAG Nordwest der Akademie
fir Raumforschung und Landesplanung unter Leitung von Klaus Mensing, die in Form der Arbeitshilfe fir Kommunen ,Star-
kung der Ortskerne und Innenstadte. Initiativen und Instrumente aus der Praxis fiir die Praxis* dokumentiert sind.

4 Eine Idee des Jugendparlaments im Rahmen der ,City-Offensive Bramsche": runde Banke, die im Innenkreis die face-to-
face-Kommunikation ermdglichen.
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Coworking ist ein noch relativ junger Trend, der v.a. in den GroBstédten eine zunehmende Flachennachfrage
erzeugt.® Urspriinglich als innovative Form des kollaborativen Arbeitens entstanden, lagern heute auch groRere
Firmen ihre Kreativabteilungen in ,Flexible Office Spaces” (so der mittlerweile géngigere Begriff) aus. In einer
angenehmen (hippen, coolen) Biirolandschaft mit schnellem Internet, Espressomaschine und Kicker werden
einzelne Arbeitsplatze bis zu groeren zusammenhangenden Flachen vermietet. Man arbeitet in kreativer und
kommunikativer Atmosphére und kann sich bei Bedarf mit der ,Community“ vernetzen. Ist dieses Geschaftsmo-
dell auch in Klein- und Mittelstadten realisierbar?¢ Unter dem Label , Telearbeitsplatz” existieren Konzepte dezent-
raler Arbeitsplatze bereits seit vielen Jahren. Allerdings sind gerade Kleinstadte iiberschaubar - jeder kennt (fast)
jeden; moglicherweise ist eine Vernetzung im Alltag weniger stark notwendig oder gewinscht als in groReren
Stédten.

Nach Kenntnis von CONVENT Mensing gibt es in kleineren Stadten und im landlichen Raum bislang praktisch
kaum nennenswerte Coworking-Angebote,” auch wenn das Thema durchaus auf Tagungen diskutiert wird.

Stehen beim Coworking bislang neue Formen des vernetzten Zusammenarbeitens im Vordergrund, soll hier
,Coworking“ als zeitgemale Folgenutzung fiir leerstehende Geschaftsimmobilien in Innenstadten in die Diskussi-
on eingebracht werden.

= Im Falle leerer Geschaftsimmobilien liegt der Standort in der Regel im Zentrum; die Coworking-Arbeitsplatze
waren somit gut erreichbar.

= Durch Coworking werden die noch vorhandenen City-Funktionen gestérkt; zudem erfolgt eine Revitalisierung
der Bestandsimmobilien und die Belebung des Umfeldes, auch der Gastronomie. Durch neue Nutzer steigen
Kaufkraft und Frequenz im Zentrum — sowie im Ubrigen auch die Nachfrage nach Betreuungseinrichtungen
(Synergien mit Kita).

= Neben Freiberuflern, Start-ups und Kreativen, die in der Kleinstadt (ggf. zuhause) arbeiten, sind Pendler eine
Zielgruppe. Kurze Wege innerhalb der Kleinstadt statt pendeln in die néchste GrofRstadt sparen Wegezeit
und schaffen zeitliche Spielrdume flir Familie, Freizeit, Ehrenamt und anderes (,Leben und Arbeiten am sel-
ben Ort*). Hinzu kommt die Lebensqualitat auf dem Land, allerdings auch die geringere ,Szene" im Vergleich
zur GrofRstadt.

3. Von der Strategie zur Umsetzung

Soweit die Idee. Wie kann die Umsetzung gelingen? Neben der Neuansiedlung oder Verlagerung der Nutzung
bzw. Versorgungsfunktion sind die immobilienbezogenen Aspekte zu beachten: Welche Immobilien waren geeig-
net? Gerade in Kleinstadten ist der Immobilienbestand haufig Uberaltert (und in vielen Fallen die Eigentimer
ebenfalls), die Flachen sind nicht mehr marktgangig. Sind die Eigentimer in Erwartung einer tragfahigen Folge-
nutzung bereit zum Umbau oder auch zum Abriss und Neubau? Hier ist ein friihzeitiger und intensiver Dialog mit
Eigentimern und vorhandenen Gewerbetreibenden zu fiihren. Denn die MalRnahmen missen in der Regel ,an
die Substanz gehen®, das heilt, Geschaftsrdume missen modernisiert und Flachen zusammengelegt werden,
um marktgangige Folgenutzungen zu ermdglichen.

Bezogen auf Coworking-Spaces bedeutet dies: Eine leere Rossmann-Filiale muss fiir eine Coworking-Nutzung
beleuchtet werden (Raumtiefe, meist nur Fenster zur Strale), die Heizkdrper missen den Biroarbeitsplatzen
zugeordnet werden, die Mdblierung muss fir ein kreatives Ambiente angemessen sein, die IT-Infrastruktur muss
installiert werden (schnelles Internet!) und mehr. Das erzeugt Umbaukosten. Hier diirfte die Motivation der Eigen-
timer — und evtl. der Kommune als Kofinancier — umso hdher sein, je geringer die Aussichten auf eine andere

5Vgl. die Broschiire von JONES LANG LASALLE ,Coworking. Nur ein Hype oder auf dem Weg zum etablierten Biirokonzept?*,
Hamburg 2017, sowie die Ergebnisse der gleichnamigen Veranstaltung des Regionalforums Hamburg des Deutschen Ver-
bands fir Angewandte Geographie (DVAG) am 11. April 2018.

6Vgl. die Recherchen von CONVENT Mensing 2017 (unverdff. Papier fir den Landkreis Osnabrick).

7Z.B. den Umbau einer ehemaligen Rossmann-Filiale in der Stadt Gehrden, das in Griindung befindliche Coconat in Bad
Belzig (LK Potsdam-Mittelmark) oder die Coworking Area Heimat 2.0 in Bad Tolz.
6
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tragfahige Folgenutzung sind. Je nach Nachfrage der Zielgruppen und deren Préferenzen dirfte es vermutlich
eine Mixed-Used-Immobilie werden: Blirordume plus Besprechungsraum — evtl. auch fir Dritte wie lokale Unter-
nehmen, Vereine und Initiativen, Elterngruppen etc., um die Flachen entsprechend auszulasten — und ein Café.
Betreiber konnte zunachst die Kommune sein, in Kooperation mit dem Eigentiimer.®

Und ist die Kommune bereit, sich tiber das Bau- und Planungsrecht hinaus auch finanziell zu engagieren und im
Zweifel die Immobilie zu erwerben, um als Betreiber bzw. Vermieter zu agieren — und so dauerhaft den Besatz-
mix zu steuern?

Ein solches aktives Besatz- und Immobilienmanagement wird angesichts der genannten Herausforderungen
immer wichtiger. Gleichwohl bestehen noch in vielen Kommunen Bedenken — neben haushaltspolitischen Rest-
riktionen das Argument, man greife als Kommune in den Markt ein und ,das sei Sache der Eigentimer und Ge-
werbetreibenden sowie der Werbegemeinschaft. Aber was wére die Alternative? Wenn nicht aktiv gegengesteu-
ert wird, kommt es zu den oben genannten negativen Effekten. Zudem kann eine Kommune gegenliber professi-
onellen Investoren anders kalkulieren: Eine ,schwarze Null* ist bei einem Coworking-Investment ausreichend,
auch ein ,Minus* ware in Kauf zu nehmen, da nicht die projektbezogene Rendite zahlt, sondern die Stadtrendite,
indem das Zentrum revitalisiert, die noch vorhandenen Anbieter gestarkt, Arbeitsplatze und Steuereinnahmen
gesichert und somit letztlich Funktionsfahigkeit, Versorgungsfunktion und Lebensqualitat gesichert werden.

Bezogen auf die Immobilien kdnnte auch ein Férderprogramm aufgelegt werden, das durch einen nicht rlickzahl-
baren Zuschuss private Investitionen ausldst? — ggf. auch als revolvierender Stadtentwicklungsfonds als Mix aus
Zuschuss und Darlehen, indem nach Erwerb und Entwicklung der Immobilie der Darlehensanteil zuriickgezahlt
wird und weiteren Projekten zur Verfligung steht.'® Aber dies ist ein anderes spannendes Thema.

Und schliellich muss eine Revitalisierung der City kommunikativ begleitet werden, indem die Bevélkerung infor-
miert, beteiligt und aktiviert wird, um die gewlnschte Identifikation zu unterstitzen.

Soweit hier zunachst eine knappe Darstellung der Ideen, die im Wesentlichen auf den Projekterfahrungen des
Autors basieren und daher weitergedacht werden missen. Insofern soll dieser Beitrag ausdriicklich zur Diskussi-
on anregen.

Dipl.-Geogr. Klaus Mensing, Biroinhaber CONVENT Mensing, Haubachstralle 74, 22765 Hamburg

E-Mail: mensing@convent-mensing.de, Tel.: 040/300684780

8 Die Stadt Duren (bereits eine grofiere Mittelstadt) hat im Juli 2017 mit einem zweiwdchigen kostenlosen ,Popup Coworking
Space” in einem ehemaligen Schuhhaus das lokale Marktpotenzial getestet.

9 Hier seien als Beispiele das ,Kommunale Forderprogramm Stadtgestaltung / Einzelhandel” der Stadt Neumarkt-Sankt Veit
genannt (bis zu 30 % Zuschuss fir den Umbau von Geschéftsflachen, héchstens 15.000 €) oder der von CONVENT Men-
sing mit initiierte und begleitete ,Zukunftsfonds Ortskernentwicklung* des Landkreises Osnabriick, der bei einem Forder-
budget von 80.000 € einen 40 %igen Zuschuss fiir investive MaRnahmen in Geschéfte und Immobilien gibt; je 30 % ko-
finanzieren die Kommunen sowie die privaten MaRnahmentrager (Eigentimer und Gewerbetreibende), vgl. www.landkreis-
osnabrueck.de/zukunftsfonds.

10 Vgl. z.B. den vom Land Niedersachsen geforderten revolvierenden Riickbaufonds Holzminden oder die Publikation zu
Stadtentwicklungsfonds der Akademie flir Raumforschung und Landesplanung mit einem Beitrag des Autors zu revolvieren-
den Stadtentwicklungsfonds (erscheint voraussichtlich im Herbst 2018).

7
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Quo vadis, Warenhaus?
Jennifer GULERYUZ & Matthias PINK (Berlin)

Die beiden Warenhauskonzerne begegnen der nachlassenden Magnetwirkung ihrer Hauser mit unterschiedlichen
Strategien. Eine davon strebt eine Positionierung im Erlebniseinkauf an. Der Erfolg dieses Ansatzes héngt stark
von der Mikrolage ab. Deshalb gilt ihr besondere Aufmerksamkeit in unserer Analyse.

Ergebnisse in Kiirze

e Von der einstigen Magnetwirkung der Warenhauser ist heute nicht mehr viel Gibriggeblieben. Sie lei-
den an eigener Schwéche und steigendem Wettbewerb.

o Fir Mittelstadte ist diese Entwicklung besonders schwerwiegend. Dort setzt sich das Warenhausster-
ben wahrscheinlich fort.

o In den GroRstédten reagieren die Warenhauskonzerne mit einer Doppelstrategie: 1. Schaffen von Sy-
nergieeffekten durch eine teilweise Untervermietung von Flachen oder durch die Integration des ge-
samten Warenhauses in ein Shopping-Center. 2. Starken starken in Form von Modernisierungen sowie
dem Ausbau von Beratung und Service, die Erschaffung von speziellen Modewelten und die Konzentra-
tion des Sortiments auf Premium-Marken.

o Letztere stellt den Versuch dar, die Warenhauser aus der unattraktiven, weil flir Konsumenten wenig
zugkraftigen Mitte herauszumandvrieren und in Richtung (hochpreisigem) Erlebniseinkauf zu positionie-
ren. Da eine Positionierung in Richtung (niedrigpreisigem) Routineeinkauf allein aufgrund der lage- und
gréRenbedingt hohen Flachenkosten gar nicht méglich sein diirfte, erscheint der eingeschlagene Weg
der folgerichtige Schritt zu sein.

o Der Erfolg der "Starken starken"-Strategie ist insbesondere von der Mikrolagequalitat abhéngig. Die-
se haben wir bei drei Viertel der GroRstadt-Warenhauser fur sehr gut befunden.

Der Anker rostet

Einst waren Warenh&user Platzhirsche und Hauptanziehungspunkte in den Innenstadten. Von dieser Magnetwir-
kung ist nicht mehr viel (ibriggeblieben. Warenhauser sind vielfach nicht mehr der Anker einer Einkaufslage,
sondern zunehmend auf andere Frequenzbringer angewiesen. Als Solitare sind viele von ihnen nicht mehr tber-
lebensfahig. Das liegt erstens daran, dass sich die Warenhauser in den vergangenen Jahrzehnten konzeptionell
nicht nennenswert weiterentwickelt haben, wéhrend sich das Einkaufsverhalten deutlich gewandelt hat. Zweitens
hat sich der Wettbewerb deutlich verscharft: Zum einen gibt es heute mehr als doppelt so viele Shopping-Center
wie vor zwanzig Jahren, die unmittelbar mit dem ,Alles unter einem Dach'-Konzept der Warenh&user konkurrie-
ren, zum anderen stieg der Online-Handel als neuer Wettbewerber empor und hat inzwischen einen Marktanteil
von mehr als 10 %. Die Warenh&user spielen hier kaum eine Rolle.

(Fortgesetztes) Warenhaussterben in Mittelstadten

Die eigene Stagnation gepaart mit dem steigenden Wettbewerb macht sich vor allem in den Mittelstadten be-
merkbar. Hier setzte der Wettbewerb durch Shopping-Center zwar spater ein als in den GroRstadten, die Konse-
quenzen sind jedoch umso gravierender. Das Shopping-Center ibernahm die Rolle des dominierenden Magne-
ten, sinkende Passantenfrequenzen in der Einkaufsstralle waren die Folge. Nicht selten bedeutete dies das To-
desurteil fir die ortlichen Warenh&user. Bei den letzten bekanntgegebenen WarenhausschlieBungen handelt es
sich ausnahmslos um Filialen in Mittelstadten (Bottrop, Dessau, Neumdinster, Recklinghausen). In unserem vor
zwei Jahren durchgefiihrten Warenhaus-Scoring gehérten diese Standorte zu den Schlusslichtern. Viel spricht
dafiir, dass dies nicht die letzten SchlieBungen von Mittelstadt-Warenhausern waren. Denn zu den schon vor-
handenen Problemen gesellt sich nun noch eine sinkende Nachfrage. Wahrend sich die meisten GroRstédte in
den néchsten Jahren voraussichtlich an einer steigenden Bevolkerungszahl erfreuen kénnen, gilt fur die Mittel-
stidte das Gegenteil. Hier werden die Warenhduser nur dann Gberleben kdnnen, wenn sie es schaffen ihre alte
Magnetwirkung wieder zu entfalten und auf diese Weise das sinkende Nachfragevolumen zu kompensieren.
Dass auch Mittelstadt-Warenhduser immer noch ein etablierter Anker sein kénnen, zeigen u.a. Standorte wie
GielRen.

8
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Doppelstrategie in GroRstadten

In den Grofstadten begegnen die beiden Warenhauskonzerne der nachlassenden Magnetwirkung ihrer Hauser
offenbar mit einer Doppelstrategie:

1. Synergieeffekte schaffen

Um dem Rosten des Ankers entgegenzuwirken, versuchen die Warenhduser Synergieeffekte mit anderen Ein-
zelhandlern zu erzeugen. So will Karstadt Teilflachen seiner Hauser noch starker als in der Vergangenheit unter-
vermieten. Das Unternehmen will auf diese Weise in erster Linie Waren und Dienstleistungen integrieren, welche
es selbst nicht anbietet oder wo man sich durch Kooperationspartner eine Starkung der Wettbewerbsposition
verspricht. Dazu zéhlen beispielsweise Schuhe, Drogerieartikel sowie Lebensmittel. In diesem Kontext wurde im
vergangenen Sommer eine Kooperation mit dem Schuh- und Accessoires-Anbieter Navyboot fir zundchst sechs
Filialen vereinbart, zudem wurde beispielsweise der Drogeriehandler dm fiir das Karstadt-Haus in Minster als
Untermieter gewonnen. Ubergeordnetes Ziel dieser MaRnahme diirfte es sein, wieder mehr Kunden in die Wa-
renhduser zu locken. Dasselbe Ziel wird auch mit der Integration von bestehenden Warenh&usern in Shopping-
Center verfolgt, wenngleich die Initiative hier oft von den Immobilieneigentiimern ausgeht. Aktuelle Beispiele
hierfur sind der Karstadt-Standort auf dem Berliner Kurfiirstendamm, der in die neu zu errichtende Mall of
Ku'damm integriert wird. Auch das Karstadt-Objekt am Hermannplatz soll Teil eines Einkaufszentrums werden.
Selbst das erste neue Warenhaus seit tiber 30 Jahren wird Karstadt im geplanten Berliner Tegel-Center erdffnen.

2. Starken starken

Dass Warenh&user aber auch heute noch als alleiniger Anker funktionieren kdnnen, versuchen zur Zeit sowohl
Karstadt als auch Kaufhof zu beweisen. Insbesondere Kaufhof verfiigt nach der Ubernahme durch HBC wieder
Uber einen investitionsbereiten Eigentimer. Die Kanadier haben angegeben, 1 Milliarde Euro in die deutsche
Warenhauskette investieren zu wollen und bringen zudem ihre Konzepte Sak'’s off 5th und Lord & Taylor mit. lhre
Anstrengungen konzentrieren sie offenbar zunachst auf ihre Top-Hauser. Nach der Modernisierung des Kaufhofs
in Disseldorf auf der Kénigsallee sollen unter anderem die Warenhauser in Kéin (Hohe StralRe), Stuttgart (Ko-
nigsstralRe), Berlin (Alexanderplatz) und Frankfurt (Hauptwache) folgen. Alle diese Standorte zahlten in unserem
Scoring zu den Spitzenreitern. Vorerst lautet das Motto wohl somit: Starken stérken. Neben der Modernisierung
der Filialen - u.a. sollen Sitzgelegenheiten und WLAN den Aufenthalt angenehmer gestalten — beinhaltet dies
den Ausbau von Beratung und Service, die Erschaffung von speziellen Modewelten und die Konzentration des
Sortiments auf Premium-Marken.

Quo vadis, Warenhausimmobilie?

Wahrend sich der Ansatz zur Schaffung von Synergieeffekten als defensiver Teil der Doppelstrategie fiir die
GroRstadt-Warenhduser interpretieren lasst, wird mit der ,Stérken starken“-Strategie eine Offensive gestartet.
Zwar ist in beiden Fallen noch offen, ob die Strategien Erfolg haben werden, klar ist damit aber immerhin, dass
die verbliebenen Solitdr-Warenh&user in den GroRstadten kiinftig véllig verschiedene Pfade beschreiten werden.
Fir Immobilieninvestoren andert sich damit auch das Anlageuniversum entsprechend. So verschwinden all jene
Warenhauser, die in Shopping-Center integriert werden sollen, von der Warenhausimmobilienlandkarte. Hauser,
die teilweise untervermietet werden, verandern ihre Hiille nicht und bleiben in diesem Sinne Warenhausimmobi-
lien. Nur muss die Last der Mietzahlung in diesen Objekten nicht mehr allein vom jeweiligen Warenhaus getragen
werden, was dessen ,Lebenserwartung” aus rein betriebswirtschaftlicher Perspektive erhéht. Auf der anderen
Seite lasst sich die Tatsache, dass untervermietet wird, als ein Zeichen von Schwéche lesen. Ob eine langfristige
Nutzung solcher Objekte als Warenhaus realistisch erscheint, sollte deshalb einzelfallbezogen kritisch hinterfragt
werden.

Deutlich bessere Zukunftsaussichten haben sicherlich jene Hauser, die im Rahmen der ,Starken starken*-
Strategie von ihrer ohnehin vergleichsweise guten Wettbewerbsposition ausgehend eine zusatzliche Aufwertung
erfahren. Solche Hauser bleiben unserer Meinung nach auch fiir Core-Investoren interessant; die meisten ande-
ren Objekte erflllen die Kriterien an ein Core-Investment unseres Erachtens nicht mehr. Hierfur ist die Wettbe-
werbsposition des Warenhauses als Betriebsform im Einzelhandel zu schwach, das heilt der Marktanteil ist sehr
gering und schrumpfend (siehe Abb. 1).
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Abbildung 1: Betriebstypen und ihre Marktanteile (HDE 2017)

Fir die kinftige Positionierung des Warenhauses im Einzelhandel kdnnten jene Hauser, die nun aufgewertet
werden, jedoch den Weg weisen. Letztlich stellt die ,Starken starken®-Strategie den Versuch dar, die Warenhau-
ser aus der unattraktiven, weil fir Konsumenten wenig zugkréaftigen Mitte herauszumandvrieren und in Richtung
(hochpreisigem) Erlebniseinkauf zu positionieren (siehe Abb. 2). Da eine Positionierung in Richtung (niedrigprei-
sigem) Routineeinkauf allein aufgrund der lage- und gréRenbedingt hohen Flachenkosten gar nicht méglich sein
durfte, erscheint der eingeschlagene Weg in dieser ,Convenience vs. Experience®-Logik der folgerichtige Schritt
zu sein.
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Abbildung 2: Positionierungsmatrix im Einzelhandel (SAVILLS 2018)

Weil der Erlebniseinkauf auf einer spontanen Entscheidung beruht, héngt der Erfolg dieser Strategie eng mit der
Passantenfrequenz und damit der Mikrolagequalitét der einzelnen Warenhauser zusammen. Folgt man dieser
Pramisse und auch unserer Erwartung, dass die ,Starken starken“-Strategie peu a peu in allen GroRstadt-
Hausern umgesetzt werden soll, dann ist die Mikrolagequalitat ein zentrales Kriterium zur Bewertung der Zu-
kunftsfahigkeit dieser Hauser.

In unserem Warenhaus-Scoring stellte die Bewertung der Mikrolagequalitat bereits eine der drei Saulen dar.
Dieses Mikrolage-Scoring haben wir — mit einer der Fragestellung angepassten Methodik (siehe Methodik-Box) —
auf Basis der jlingsten verfiigbaren Daten aktualisiert und die Ergebnisse fiir alle GroRstadt-Warenhauser in
Abbildung 3 dargestellt. Die Ergebnisse zeigen, dass sich alle Hauser, fiir die eine Umsetzung der ,Stérken stér-
ken“-Strategie angekindigt wurde, in héherwertigen Mikrolagen befinden (Berlin 6, Dusseldorf 8, Frankfurt 9,
Kéln 9, Stuttgart 9). Sollte also die Repositionierung dieser Hauser in Richtung Erlebniseinkauf scheitern, dann
scheitert sie Uberall. Warenhausinvestoren sollten die weitere Entwicklung dieser Filialen daher genau beobach-
ten. Umgekehrt gilt: Verlauft die Repositionierung der Top-Hauser erfolgreich, dann stehen die Chancen gut,
dass sich dieser Ansatz auch auf viele weitere Standorte Ubertragen lasst. Knapp drei Viertel aller GrofRstadt-
Warenh&user befinden sich in sehr guten Mikrolagen (Scores 8 bis 10), weitere zehn Hauser weisen zumindest
eine uberdurchschnittliche Mikrolagequalitat auf (Score 6 bis 7). In vergleichsweise schlechten Mikrolagen befin-
den sich nur (noch) wenige Warenh&user. Lediglich 17 Standorte verfligen Uber eine unterdurchschnittliche Mik-
rolagequalitat (Score kleiner 5). Hier darf an einer erfolgreichen Positionierung im Experience-Segment gezweifelt
werden. Je nach Wettbewerbssituation erscheint in diesen Féllen die Umsetzung der Synergieeffekte-Strategie —
wie es beispielsweise flr das Karstadt-Warenhaus am Berliner Hermannplatz beabsichtigt ist (Score 4) — oder
eine Aufgabe des Standortes wahrscheinlicher. Fiir alle Hauser gilt: Die Mikrolagequalitét mag fiir die Zukunft der
Warenhauser eine wichtige Rolle spielen, der einzige Einflussfaktor ist sie freilich nicht. Ohne eine hohe Erlebnis-
und Aufenthaltsqualitdt, guten Service und eine zielgruppenadéquate Markenstrategie niitzt auch der beste Mik-
rostandort nichts. Hier miissen die beiden Warenhausbetreiber zweifellos noch nachbessern, wollen sie auch in
Zukuntft eine Rolle im deutschen Einzelhandel spielen.
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Abb. 3: Scoring Mikrolage
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Abbildung 3: Scoring Mikrolage (SAVILLS 2018)

Methodik-Box

In der Warenhausstudie basierte unser Scoring auf der Quantilsrang-Methode (S. 24), wodurch alle Scores je-
weils mit etwa der gleichen Anzahl an Warenhausern besetzt waren. Das erlaubt Aussagen der folgenden Art:
,Dieses Warenhaus zahlt im Hinblick auf seine Mikrolage zu den besten/schlechtesten 10 % aller Warenhduser in
Deutschland.“ FUr die hier interessierende Fragestellung ist diese Methodik jedoch ungeeignet, weil die erzielten
Ergebnisse keine Aussagen der Art ,Dieses Warenhaus weist eine gute/schlechte Mikrolagequalitat auf‘ zulas-
sen. Weil aber genau jene Aussagen hier erwiinscht sind, haben wir die Scores unmittelbar auf Basis der Aus-
gangsmesswerte fiir die drei Indikatoren Miethéhe, Bodenrichtwerthdhe und Mietentwicklung ermittelt, ohne den
,Umweg“ iber Quantilsrange zu gehen.

Jennifer Giileryiiz (Consutant Research) &
Matthias Pink (Dipl.-Geogr., Director / Head of Research Germany),

Savills Immobilien Beratungs-GmbH, Hardenbergstrale 27, 10623 Berlin
E-Mail: jgueleryuez@savills.de; mpink@savills.de
Telefon: +49 30 726 165 135; +49 30 726 165 134
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Aldi in China - Markteintritt in Zeiten der Digitalisierung
Sina HARDAKER (Wirzburg)

Der chinesische Markt wird von dem Beratungsunternehmen AT Kearney als eines der attraktivsten Expansions-
ziele fiir Handelsunternehmen weltweit eingestuft (AT KEARNEY 2017: 2). Die Einzelhandelsausgaben der fast 1,4
Milliarden Einwohner Chinas beliefen sich im Jahr 2016 auf rund 2,6 Billionen Euro. Wenig verwunderlich, dass
auch der expansionserprobte Discounter Aldi das Potential des chinesischen Markts ausschdpfen méchte. Bis-
lang setzten deutsche Discounter auf ihr standardisiertes Konzept des Heimatmarktes und verfolgten eine globa-
le Internationalisierungsstrategie (COLLA 2003: 58). Der schnelle Aufbau eines (stationaren) Filial- und Distributi-
onsnetzes standen dabei stets im Vordergrund. In China setzt Aldi Stid jedoch erstmals auf einen rein digitalen
Markteinstieg. Ungewohnlich, vor allem in Anbetracht der Tatsache, dass sich der Discounter in anderen Mérkten
im Online-Geschaft stark zurlick hélt. Der digitalisierte Markteintritt ist bislang einzigartig fir deutsche Discounter.
Der Beitrag erldutert Hintergrinde wund diskutiet mdgliche Effekte der Digitalisierung auf die
Internationalisierungsstrategien von Lebensmitteleinzelhandlern.

Abbildung 1: Aldi Logo China (ALDI SUD 2018)

Bisherige Internationalisierungsstrategien der Discounter

Aufgrund des gesattigten Heimatsmarktes in Deutschland setzen Discounter wie Aldi und Lidl auf die Expansion
im Ausland. Fast alle deutschen Discount-Betreiber haben friihzeitig damit begonnen, den Betriebstyp und das
von ihnen entwickelte Systemkonzept zur Erschliefung von auslandischen Markten zu nutzen. Die ,Discounter-
Revolution’, die die deutsche Handelslandschaft in den letzten Jahrzehnten gepragt hat, hat mittlerweile auch
England, die USA und Australien erreicht. Dort konnen die deutschen Vertreter Aldi und Lidl (Markteintritt in die
USA 2017) regelmaRig ihre Marktanteile vergroRern. Beide Lebensmitteleinzelhandler erwirtschaften mittlerweile
mehr als 60 % ihres Umsatzes durch Filialen im Ausland (s. Abb. 2).

Anzahl der % Einzelhandelsumsatz
Betriebsldander aus auslandischen Markten
Aldi (Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG) 18 67,00%
Lidl (Schwarz Unternehmenstreuhand
KG) 28 61,70%

Abbildung 2 Auslandische Aktivitat 2017 — Vergleich Aldi und Lidl (Daten von DELOITTE 2018: 16)

Seit 1968 ist die Aldi-Gruppe landerweise getrennt nach Aldi Nord und Siid im Ausland tatig. Die Aldi-Gruppe
startete ihre absatzbezogene Internationalisierung mit dem 1967 erfolgten Eintritt von Aldi-Sid in den dsterreichi-
schen Markt und wurde damit zu einem der Pioniere der Internationalisierung des deutschen Einzelhandels. Aldi
Nord beschrénkt seine physische Prasenz auf den Nordosten, Westen und Siidwesten Europas. Aldi Siid bedient
den Siiden und Siidosten Europas und die englischsprachigen Markte, wie USA, Australien, GroBbritannien und
Iland. Die Erdffnung der ersten Filialen in Italien fand Anfang 2018 statt. Die bearbeiteten Méarkte von Wettbe-
werber Lidl (iberschneiden sich stark (s. Abb. 3).
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Land Aldi seit  Anzahl Aldi Filialen Lidl seit Anzahl Lidl Filialen

Australien 2001 460 (Sud) / /
Belgien 1973 460 (Nord)| 1995 300
Bulgarien 1973 460 (Nord)| 2010 80
China 2017 Online-Handel / /
Déanemark 1977 220 (Nord)| 2007 110
Deutschland 1961 4270 (Nord & Sud)| 1973 3200
Finnland / /| 2002 160
Frankreich 1988 900 (Nord)| 2002 1500
Griechenland / | 1999 220
Ifand 1998 130( ad)| 1999 190
[talien 2018 20 (Sud)[ 1992 580
Kroatien / /| 2006 90
Litauen / Il 2016 20
Luxemburg 1990 15 (Nord)| 2001 10
Malta / /| 2008 10
Niederlande 1975 500 (Nord)| 1997 410
Osterreich 1968 480 (Hofer / Stid)| 1998 220
Polen 2008 105 (Nord)| 2002 610
Portugal 2006 47 (Nord)| 1995 240
Rumanien / /| 2011 200
Schweden / /| 2003 170
Schweiz 2005 190 (Sud)[ 2009 110
Slowakei / /| 2004 130
Slowenien 2005 80 (Hofer/ Stid)| 2007 50
Spanien 2002 260 (Nord)| 1994 540
Tschechien / /| 2003 230
Ungam 2008 120 (Sud)[ 2004 170
Vereinigte Staaten 1796 / 1979(.630 (Std) / 460 Trader Joe's (Nord)| 2017 10
Vereinigtes Kénigreich 1990 710 (Sud)| 1994 660
Zypem / /| 2010 20

Abbildung 3 Internationalisierung von Aldi und Lidl im Vergleich
(Webseiten der beiden Unternehmen, Stand: Mai 2018)

Die strategische Vorgehensweise von Aldi und Lidl im Rahmen der Internationalisierung offenbart zunachst weit-
gehende Gemeinsamkeiten in der Betriebstypenstrategie. Beiden Unternehmen liegt das hochgradig standardi-
sierte Geschéaftsmodell des (Hard-)Discounts zugrunde. In Hinblick auf die Markteintritts- und Marktbearbeitungs-
strategie wahlen Discounter in der Regel ein globales Expansionsmodell (TURBAN & WOLF 2008: 35). Eine solche
Internationalisierungsstrategie verfolgend, wird das deutsche Geschaftskonzept in der Regel unverandert
iibertragen, d.h. im Zielmarkt werden keine wesentlichen Anderungen vorgenommen und das Handelskonzept
nur geringfigig an die lokalen Gegebenheiten des Zielmarktes angepasst (STERNQUIST 1997: 263). Die
Marktauswahl fiel im Lebensmittel-Discount klassischerweise auf reife Markte, da nach Uberzeugung der
Branche der Discountmarkt seine Differenzierungsmerkmale am erfolgreichsten in Landern mit hoher Kaufkraft
und moderner Betriebsformenstruktur realisiert werden kénnen. Ublicherweise wird im potentiellen Zielland
mindestens drei bis vier Jahre vor Markteintritt ein Expansionsbiiro eréffnet, das den Markt genauestens evaluiert
und im Falle einer positiven Bewertung mit der Errichtung des Verkaufsstellennetzwerks und Distributionszentren
beginnt. Das im Inland entwickelte Modell des konzentrierten Aufbaus von Regionalgesellschaften mit
anschlieBender Verdichtung des Verkaufsstellennetzes wird im Ausland ebenfalls eingesetzt. Dieses Vorgehen
basiert primér auf der Strategie des organischen bzw. internen Wachstums. Im Rahmen der Multi-Einzelmarkt-
Strategie hat Aldi vor allem in der friiheren Vergangenheit eine Pionier- oder First-Mover-Strategie gewahlt (TUR-
BAN & WOLF 2008: 38). Aldi sicherte sich so in den USA nicht nur einen Bekanntheits-, Image- und
Erfahrungsvorsprung, sondern auch Vorteile beim Aufbau von Kundenbindungen und von Beziehungen zu den
Lieferanten sowie Vorteile bei der Standortwahl. Wettbewerber Lidl folgte erst 2017 in den amerikanischen Markt.
Aldi, wie auch Lidl, haben dort das Format fast unverandert (ibertragen (ACKER 2010: 109). Aldi wechselte
erstmals mit der Expansion nach Spanien in die Rolle des Folgers. Allerdings konnte der Discounter in Markten
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ohne Pionier-Strategie nie die Marktfilhrung ibernehmen. Seit 2000 (s. Abb. 3) hat sich die Zahl der Markteintritte
deutlich erhoht.

Warum der chinesische Markt fiir Discounter besonders schwierig ist

Das nationale Einzelhandelsumfeld ist entscheidend fiir die Entwicklung internationaler Einzelhandelsunterneh-
men sowie verschiedener Formate. Laut ALEXANDER (1997: 74) sind einige Markte mdglicherweise nicht fiir be-
stimmte Einzelhandelsformate bereit. Der stark heterogene chinesische Markt wurde von auslandischen Einzel-
handlern bislang nur teilweise erfolgreich erschlossen. Wie im Falle des britischen Handelsriesen Tesco, der bis
2014 mit 135 Filialen in China vertreten war, und sich dann mit einer der groRten Supermarktketten des Landes,
China Resources Enterprise (CRE) auf die Griindung eines Joint Ventures einigte. Das Joint Venture mit CRE
gleicht fir Tesco einem strategischen Riickzug aus dem chinesischen Markt.

Trotz der oft zitierten Preisempfindlichkeit der chinesischen Konsumenten (YU & RAMANATHAN 2012: 226;
FRANK et al. 2014: 209), sind sog. Hard-Discounter wie Aldi im stationaren chinesischen Einzelhandel (noch)
nicht prasent. Handelsexperten schétzen die Erfolgsaussichten sehr unterschiedlich ein. Es gibt drei Hauptgriin-
de, warum sich das Discount-Format bislang noch nicht im chinesischen Markt etabliert hat (HARDAKER 2015:
206).

(1) Der chinesische Lebensmitteleinzelhandel ist stark fragmentiert und von einem harten Wettbewerb, infra-
strukturellen Problemen sowie dem Bedarf an starker Lokalisierung gepragt. Aufgrund dieser Eigenschaf-
ten und Herausforderungen ist eine hohe Standardisierung, wie es fiir das Discount-Format Gblich ist, nur
sehr schwer méglich.

(2) Discounter streben vorrangig nach Preisflihrerschaft. Die genannten Schwierigkeiten und das bereits
sehr niedrige Preisniveau in China hemmen diesen wichtigen Wettbewerbsvorteil des Discounters.

(3) Eigenmarken, sog. ,no name‘-Produkte stolen bei chinesischen Konsumenten auf geringe Akzeptanz.
Fehlendes Vertrauen, unter anderem aufgrund etlicher Lebensmittelskandale, erschwert die Etablierung
eigener Marken. Damit entfallt ein weiterer Wettbewerbsvorteil des Discount-Formats.

Aldi Siids digitaler Markteintritt in China — ,Handpicked for you*

Neuland betritt Aldi Stid in zweierlei Hinsicht. Dass sog. Schwellenlander von der Aldi-Gruppe fokussiert werden,
zeigten bereits die Markteintritte nach Slowenien (2006), Ungarn (2008) und Polen (2008). Dennoch weist China
aus Sicht eines deutschen Einzelhandlers eine geographische sowie kulturelle Distanz auf (vgl. EVANS et al.
2008). Der chinesische Markt ist in vielerlei Hinsicht anders als die bisher erschlossenen Lénder. U.a. wird in
China bereits zu einem beachtlichen AusmaR online eingekauft. Griinde, die Aldi zu einer Expansion bewegt
haben ohne eine einzige Filiale vor Ort zu 6ffnen. Seit dem 20. M&rz 2017 kénnen chinesische Kunden Uber die
E-Commerce-Plattform Tmall Global Produkte von Aldi Siid kaufen. Der Online-Marktplatz wird von der chinesi-
schen Alibaba Group betrieben und soll aktuell rund 443 Millionen aktive Nutzer erreichen. Der Discounter bietet
online ausgewahlte Produkte wie Weine, Snack- und Frihstlicksprodukte an. Australische Lieferanten stellen
dabei einen GroRteil des Sortiments, welches in den Hafen Ningbo geliefert und (iber das dortige Distributions-
zentrum verteilt wird. Am 25. April fand im Zuge eines Launch Events in Shanghai das ,Grand Opening” statt.

Aldi Sud hatte den chinesischen Markteinritt bereits 2015, nach mehreren Jahren intensiver Priifung vor Ort in
Shanghai, angekiindigt. Aldi folgt damit anderen deutschen Handelsketten und Markenartikler, die inzwischen
chinesische Online-Marktplatze wie Alibaba‘s Tmall oder JD.com als Verkaufskanal nutzen, z.B. die Drogerie-
marktketten dm und Rossmann, Handelsriese Metro oder die Markenartikler Henkel und Beiersdorf. Die grofte
deutsche Drogeriemarktkette dm verkauft Kérperpflegeprodukte der Eigenmarke Balea, aber auch Zahncreme
und freiverkaufliche Arzneimittel sowie Baby-Milchpulver. Der Alibaba-Marktplatz Tmall bedient damit das stark
steigende Interesse der chinesischen Mittelschicht an Produkten ,Made in Germany‘. Aldi SUd verkindete im
Rahmen der Expansion, dass im Falle einer positiven Entwicklung des Online-Shops stationare Filialen in den
nachsten Jahren nicht ausgeschlossen seien (HANDELSBLATT 2017).
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Abbildung 4 Web-Auftritt von Aldi Siid in China (ALDI SUD 2018)

Grunde und Vorteile des digitalen Markteintritts sowie Forschungsfragen

Standen zu Beginn des Internationalisierungsprozesses Lander im Fokus, die sich durch sprachliche, kulturelle
und raumliche Nahe auszeichnen (Osterreich 1967; Niederlanden 1972), machte bereits der Eintritt in den ameri-
kanischen (1976) sowie australischen Markt (2001) deutlich, dass Aldi Stid Expansionschancen in Lander mit
groBem Marktvolumen sucht. Ein globales Expansionsmodell verfolgend, wurde das deutsche Geschéaftskonzept
in der Regel eins zu eins in den neuen Markt Ubertragen, und der rasche Aufbau eines Filial- und
Distributionsnetzwerkes stand im Vordergrund. Der Markteintritt Aldi Stids in China mit einem (bislang) reinen
Online-Geschaft ist einzigartig fur deutsche Discounter. Die bisherige Vorgehensweise Aldis ist durch systemati-
sche Risikobegrenzung gekennzeichnet. Der digitale Markteintritt in den hart umkampften, stark fragmentierten
und hochst heterogenen chinesischen Markt erfordert ein vergleichsweise geringes finanzielles Engagement und
ein entsprechend niedrigeres Risiko im Vergleich zur Errichtung eines stationéren Filialnetzes. Die Wahl der
Marktbearbeitung bringt weitere Vorteile mit sich: Der Online-Handel in China ist weit vorangeschritten und stark
wachsend. Folglich konnen viele potentielle Kunden (iber die Online-Plattform erreicht werden. Aldi gewinnt mit
weniger Aufwand als das durch die Er6ffnung einzelner Filialen moglich ware an Bekanntheit. Dies ist umso wich-
tiger, da Aldi seine Eigenmarken als ,deutsche Marken* anbietet und somit an Glaubwirdigkeit gewinnt. So kann
getestet werden, ob ein mdgliches stationares Filialnetz von Kunden angenommen werden wirde. Gleichzeitig
kann der Discounter bereits mit dem Aufbau von Beziehungen zu lokalen Behérden und regionalen Lieferanten
beginnen, was fir eine ggf. spatere Expansion mit Filialen sehr niitzlich ist.

Bislang wurde argumentiert, dass Lebensmitteldiscounter eine geringere Expansionsgeschwindigkeit in Kauf
nehmen, um moglichst risikoarm und kostensparend zu expandieren (TURBAN & WOLF 2006: 36). Zudem wurden
Lander gewahlt, die bereits eine gewisse Marktreife aufweisen (COLLA 2003: 64). Der chinesische Markteintritt
macht deutlich, dass in Zeiten der Digitalisierung die Expansion nicht nur zlgiger, sondern auch kostenschonen-
der durchgeflhrt werden kann. Durch Risikominimierung und Angebotsoptimierung erdffnet der digitale Marktein-
tritt Moglichkeiten den Markt vorab auf seine Tauglichkeit fir eine stationére Expansion genauer zu testen.

Dies wirft eine Reihe von mdglichen Forschungsfragen fiir die Analyse des digitalen Markteintritts auf. Werden
die genannten Vorteile in der Praxis realisiert? Entspricht der digitale Markteintritt tatsachlich einer strategischen
Antwort auf die bereits genannten organisatorischen Herausforderungen des chinesischen Marktes? Und gelingt
dem deutschen Discounter mit der gewahlten Strategie eine erfolgreiche(re) Einbettung des Einzelhandelsge-
schéafts? Obwohl die Digitalisierung kein neues Phanomen im Einzelhandel ist, gibt es nur wenige Studien, die die
Transformationen der Expansionsstrategien aufgrund der Digitalisierung und die langfristigen, makrokonomi-
schen Implikationen der Digitalisierung analysieren.

Doch auch wenn sich Discounter wie Aldi Siid mit deutschen Produkten einen gewissen Kultstatus bei chinesi-
schen Kunden erarbeiten kann, bleibt der chinesische Lebensmitteleinzelhandel dennoch stark fragmentiert und
von einem hartem Wettbewerb, infrastrukturellen Problemen sowie dem Bedarf an starker Lokalisierung geprégt.
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Eine hohe Standardisierung, wie es fiir das Discount-Format Gblich ist, ist nur sehr schwer mdglich. Nichtsdestot-
rotz scheint rund ein Jahr nach dem E-Commerce-Markteintritt der Aufbau stationarer Markte ins Auge gefasst zu
werden (LEBENSMITTELZEITUNG 2018: online). Allein Shanghai bietet Aldi Sid mit mehr als 20 Millionen Einwoh-
nern so viele Méglichkeiten wie ein neues Land in Europa.
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Erfolgreiche Online- und Offline-Strategien und -MaBnahmen fiir die Ortskerne und
Innenstadte -
Zukunftsfonds Ortskernentwicklung 3.0 und 4.0 im Landkreis Osnabriick

Klaus MENSING (Hamburg)

1. Der Zukunftsfonds Ortskernentwicklung

In den Berichten des Arbeitskreises wurde bereits wiederholt Gber den Zukunftsfonds Ortskernentwicklung be-
richtet. Hier werden kurz die Ergebnisse des jlingst beendeten Wettbewerbs 3.0 mit dem Schwerpunkt Online-
handel skizziert und (iber den Start des Wettbewerbs 4.0 berichtet.

Ziel des Zukunftsfonds ist die Starkung der Innenstadte und Ortskerne durch Forderung investiver und nicht-
investiver Malknahmen. Hierzu gibt der Landkreis Osnabriick einen nicht riickzahlbaren Zuschuss von 40 % in
Form einer Anteilsfinanzierung zur Projektférderung. Je 30 % Ubernehmen die Kommunen sowie die privaten
Eigentlimer und Geschéftsleute. Forderfahig sind investive MalRnahmen in die ,Hardware* wie Geschéfte, Immo-
bilien und (halb-)éffentlicher Raum sowie nicht investive MalRnahmen in die ,Software®, z.B. Erarbeitung eines
Masterplans, Durchfiinrung von Schulungen, gemeinsame Werkstatten etc.

Der Zukunftsfonds ist ein ,schlankes” Forderprogramm, um Gewerbetreibende und Eigentimer in den Ortskernen
zu aktivieren, frihzeitig und gezielt investive Malnahmen zu realisieren, bevor stidtebauliche Missstande in
gréRerem Umfang auftreten oder die Mehrheit der Eigentlimer fiir ein Business Improvement District (BID) ge-
wonnen werden kann. Durch die bisherigen drei Zukunftsfonds-Wettbewerbe konnten in den vergangenen Jahren
eine Vielzahl von Online- und Offline-Manahmen in zahlreichen Kommunen realisiert werden. Dariber hinaus
hat der Wettbewerb dazu geflihrt, den Zusammenhalt zwischen Kaufleuten und Eigentimern zu starken.

Der Zukunftsfonds Ortskernentwicklung 3.0 mit einer Laufzeit vom Friihjahr 2016 bis Friihjahr 2018 hatte den
Onlinehandel als Schwerpunktthema und hat Impulse ausgel6st und MaBnahmen angeschoben, um die Prasenz
des stationaren Handels im Internet zu férdern und gleichzeitig die Aufenthalts- und Erlebnisqualitat in den Zen-
tren zu verbessern. Grundlage fiir den Mix aus Online- und Offline-MaRnahmen waren zunachst die von den
Kommunen zu erarbeitenden Marketing-Konzepte, die einen zeitgeméaRen Online-Auftritt des Ortskerns und der
Geschafte mit einem marktgerechten Offline-Angebot der Geschafte im Zentrum verknlpfen. Nach Diskussion
auf einer Werkstatt wurden dann die Manahmen durchgeflihrt — in Kooperation zwischen Kommunen und Priva-
ten, organisiert in Werbegemeinschaften oder Stadtmarketingorganisationen. Durch den Erfahrungsaustausch
und das Monitoring wurden die intensive Auseinandersetzung mit dem Thema und eine hohe Qualitat der Mal3-
nahmen unterst(tzt."

Im Mittelpunkt des Férderprogramms standen Internetplattformen bzw. Onlineportale als neue ,virtuelle Markt-
platze®, um die Angebote der Geschéfte, Cafés etc. sowie die Innenstadt zu présentieren. Das Internet mit seinen
Online-Schaufenstern ist mittlerweile ein wichtiger Standort — neben den ,analogen* Standorten Innenstadt und
,grine Wiese®. Ziel war es dann, die Online-Malnahmen mit den Offline-MalRnahmen zu einem Gesamtkonzept
zu verknupfen: Digitale Plattformen werden mit Print-Flyern beworben — und neben Homepages wurden auch
klassische Gestaltungsmalinahmen an Gebauden und im offentlichen Raum gefordert.

Der Zukunftsfonds Ortskernentwicklung 4.0 ist mit der Auftaktveranstaltung am 5. April 2018 gestartet. Nach
Entscheidung der Jury am 28. Juni beginnt der Forderzeitraum am 13. August 2018, mit einer Laufzeit von 15
Monaten und einmaliger begriindeter Verlangerung um 3 Monate. Um im Vorfeld die aus Sicht der Kommunen
und privaten Akteure relevanten Herausforderungen und geeigneten Férderschwerpunkte und Malnahmen zu
diskutieren, fand am 17. Januar 2018 ein Kreativ-Workshop in den Rdumen der IHK Osnabriick — Emsland -
Grafschaft Bentheim statt. Die Ergebnisse wurden an die Kommunen kommuniziert und sind im folgenden Kapi-
tel 2 genannt.

2. Erfolgreiche Online- und Offline-Strategien

Der Onlinehandel hat Kommunen und Kaufleute aufgeweckt: Online-Portale werden erstellt — gleichzeitig werden
Offline-Weisheiten wiederentdeckt: Beratung und Service im Geschéft, attraktive AuRengastronomie vor der

" Weitere Informationen zum Zukunftsfonds sowie die InfoDienste mit den Ergebnissen des Wettbewerbs 3.0 als Download
gibt es unter www.landkreis-osnabrueck.de/zukunftsfonds.
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Tir, Erlebnis und Aufenthaltsqualitat im Zentrum. Notwendig ist daher die strategische und operative Verkniip-
fung von Online- und Offline-MaBnahmen.

Was ist zu tun? Handlungsfelder online und offline
Offline Online
v Besatzmix, Gastro v Neuer Standort
v Aufenthaltsqualitat v Innenstadt-Portal mit
Kommune | v Zentrum planungs- Links zu Geschaften
rechtl. starken (ZVB) v' WLAN
v Stadtmarketing v' Beratungsangebote
v' Marktposition, v Einkaufsverhalten
Zielgruppen, EZG etc. Kunden + Kanale
Kaufleute v Gestaltung Laden v' Homepage + Facebook
v Service + Beratung v Multichannel
v' Touch + Feel v" Onlineshop
L )
Quelle: CONVENT Mensing T
inspiriert durch Heinze 2015 Gemeinsames Marketing-Konzept erarbeiten!

Abbildung 1: Handlungsfelder online und offline (CONVENT Mensing 2018)

Zentraler Besuchsanlass und Frequenzbringer fiir die Ortskerne ist ein qualitativ hochwertiger Besatzmix.
Da die Ansiedlung neuer Geschafte schwierig ist, sind die vorhandenen Geschéfte zu starken und attrak-
tiv(er) zu gestalten etc. Hierzu z&hlt auch die ansprechende und marktgerechte Gestaltung der Schaufenster,
Eingange und Verkaufsraume, um die Qualitdten des stationaren Handels zu starken.

Aufenthaltsqualitat bedeutet mehr als Méblierung, Begriinung und Beleuchtung des 6ffentlichen Raumes.
Das Zentrum muss, jeweils ganz individuell und unverwechselbar, auch als Erlebnisraum profiliert werden —
mit kulturellen und sportlichen Veranstaltungen, Aktionen und Events oder kreativen und unerwarteten
Stadtmablierungen (,Hingucker®). So wird das Zentrum zum Ort der Begegnung (soziale Mitte).

Investitionen in Digitalisierungsprozesse sind auch fur kleine Geschéafte zwingend - einschlieRlich Services
wie Click & Collect. Denn alles, was im Internet nicht prasent ist, existiert fiir viele Kunden heute in der realen
Welt gar nicht mehr. Gleichzeitig ist der Spagat zur Offline-Welt zu leisten. Neue Ideen und Konzepte flir
einen erlebbaren Stadtraum sowie weiche Standortfaktoren spielen eine immer wichtigere Rolle fiir die Profi-
lierung eines Quartiers. Es gilt, die Zentren als ,Wohnzimmer* ansprechend zu gestalten und den Passanten
mit Wohlfiihlatmosphare zum Verweilen einzuladen.

Marketing und Vermarktung funktionieren in ,Digitalien nicht mehr klassisch durch Botschaften (Sender)
an die Zielgruppen (Empfanger) — heute kdnnen alle mit allen kommunizieren. Insofern muss Stadtmarketing
mehrere Kanéle bespielen. Wichtig sind emotionale Verbindungen zwischen Handler und Kundschaft
(,Storytelling®). Digitalisierung und persénlicher Kontakt schlieBen sich dabei nicht aus, denn die Stories
werden hauptsachlich Gber Social-Media-Kanéle wie Facebook oder Instagram verbreitet (Zielgruppe junge
Verbraucher).

Alle Handlungsfelder erfordern ein professionelles Management mit schlagkraftigen Strukturen fur
Werbegemeinschaften und Stadtmarketingorganisationen sowie eine enge Kooperation mit der Orts- /
Stadtplanung und der lokalen Wirtschaftsférderung. Daher erfordert eine Bewerbung fir den Zukunfts-
fonds einen gemeinsamen Antrag von Kommune und Werbegemeinschaft / Stadtmarketingorganisation. Zu-
dem ist es fir eine strategische Ortskernentwicklungsplanung notwendig, die Werbegemeinschaften mit ver-
l&sslichen Budgets auszustatten.

3. Der Zukunftsfonds 4.0

Ausgehend von den Herausforderungen fiir die Innenstadte und Ortskerne sowie den Ergebnissen des Kreativ-
Workshops hat der Zukunftsfonds 4.0 fiinf Férderschwerpunkte, die die relevanten Handlungsfelder fiir ein star-
kes Zentrum sind: Besatzmix und Besatzqualitat, Aufenthaltsqualitat, éffentlicher Raum und Stadtebau, Digitali-
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sierung, Marketing und Vermarktung sowie Kooperation und Management. Mindestens einem und maximal drei
dieser Forderschwerpunkte sind die zu beantragenden Mafinahmen zuzuordnen. Damit kann jede Kommune
gezielt Schwerpunkte setzen und noch umsetzungsorientierter und wirksamer flr die Sicherung und Weiterent-
wicklung der Standortqualitaten des Zentrums aktiv werden — online wie offline.

Zu Beginn des Forderzeitraums ist von allen Gewinnerkommunen ein ,Masterplan Ortskern® zu erarbeiten, der
als strategische Klammer Aussagen trifft, was auf Ortskern und Geschéfte in den nachsten 2 bis 5 Jahren zu-
kommt und wie die beantragten Malnahmen zur Bewaltigung aktueller und zukinftiger Probleme innerhalb der
Forderzeitraums beitragen kénnen. Dabei sind auch brisante Themen wie Nachfolgeregelungen zu thematisieren.
Im Masterplan sind alle 5 Férderschwerpunkte zu thematisieren.

Mittlerweile liegen 5 Bewerbungen vor, die inhaltlich sehr unterschiedlich und damit abwechslungsreich sind: vom
Digital Signage System uber Beleuchtung und Stadtméblierung, Leerstandsmanagement, ein lokales Gutschrift-
system bis zu iberwiegend sehr individuellen Malinahmen an zahlreichen Geschéaften und Immobilien. 12

Die Jury-Sitzung am 28. Juni wird sicher erneut spannend. Die Gewinnerkommunen finden sich dann auf der
Homepage des Landkreises unter www.landkreis-osnabrueck.de/zukunftsfonds. Dort gibt es weitere Informatio-
nen zum Zukunftsfonds als Download.

Mehr Dissen. facebook

iBRAMSCHE

City Bramsche

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

BFE EINKAUFEN VOR ORT
[} mehrdissen.de

NNNNNN

Abbildung 2: Malinahmen des Zukunftsfonds (Beispiele)

Dipl.-Geogr. Klaus Mensing, Biroinhaber CONVENT Mensing, Haubachstralle 74, 22765 Hamburg

E-Mail: mensing@convent-mensing.de, Tel.: 040/300684780

12 Da die Jury, nach Vorprifung durch CONVENT Mensing, erst am 28. Juni dber die Bewerbungen entscheidet, kdnnen hier
keine Namen der Bewerberkommunen oder weitere Inhalte der Antrage genannt werden.
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Nahversorgung von gefliichteten Personen: Eine empirische Studie zum Lebens-
mitteleinkauf am Fallbeispiel Wiirzburg

Kolja SCHWENSON (Wiirzburg)

Der Einkauf von Lebensmitteln ist ein beinahe tagliches Grundbediirfnis. Dabei ist der deutsche Lebensmittel-
markt von dominanten Anbietern bestimmt, welche mit guinstigen Preisen und einem dichten Filialnetz bei Kun-
den punkten. Vor allem autogerechte Standorte und grolke Verkaufsflachen pragen die deutsche Einzelhandels-
landschaft. Fur die Kundenbindung dieser Standorte muss die ortliche Bevolkerungszusammensetzung analysiert
werden, um so Kundenwiinsche zu bedienen. Dabei wird die Kundenzusammensetzung durch den demographi-
schen Wandel beeinflusst, was zu Anpassungen in der Marktgestaltung, wie breitere G&nge oder angepasste
Warenregale fiir Senioren fiihrte. Durch den Zuzug von gefliichteten Personen, vor allem in den Jahren 2015 und
2016, kommt der Komponente ,Migration* im Modell des demographischen Wandels, eine gewachsene Bedeu-
tung zu. Die Bevolkerung wird nicht nur alt und alter, sondern auch heterogener und internationaler.

Inwieweit fir diese Bevolkerungsgruppe eine ausreichende Versorgungsstruktur vorhanden und eine selbstbe-
stimmte Grundversorgung mdglich ist, wurde deshalb anhand einer quantitativen Befragung von gefliichteten
Personen im Untersuchungsraum Wirzburg analysiert. Da der Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland von
wenigen und starken Firmen betrieben wird und sich diese durch Standardisierung und Marktdominanz aus-
zeichnen, stellte sich die Frage, inwieweit die etablierten Einzelhandler auch die Einkaufsbedirfnisse von ge-
flichteten Personen ausreichend abdecken und wie die Gefliichteten selbst das Lebensmittelangebot bewerten.
Aktuell liegen zum Kaufverhalten von gefliichteten Menschen kaum Studien vor. Dabei ist die Analyse der Kun-
denzufriedenheit ein wichtiges Deutungskriterium fiir Einzelhandelsunternehmen, um ihre Einzelhandelsstrategie
aufzustellen. Hierbei stand die Teilhabe aller Bevélkerungsgruppen in unserer Gesellschaft als Motiv dieser Stu-
die im Vordergrund und keine wirtschaftswissenschaftliche oder marktanalytische Analyse, welche allein auf
Umsatzgewinne abzielt.

Dafiir ist eine quantitative Umfrage in sechs verschiedenen Sprachen erstellt und von 145 Personen ausgefiillt
worden, hochgerechnet auf die HaushaltsgroBe der Befragten, entspricht dies 410 erreichte Personen. Eruiert
wurden das Einkaufsverhalten beim Lebensmitteleinkauf und eine Bewertung der Lebensmittelsituation in Wiirz-
burg. Insgesamt stammen die Teilnehmer aus 17 verschiedenen Landern und gaben an, hauptsachlich zu Fuf}
einkaufen zu gehen. Lebensmittelgeschafte werden aufgrund von Lage, Preis und Angebot gewéahlt, wobei Obst
und GemUse das am besten bewertete Sortiment darstellt. Als negativ ist das Angebot von fremdlandischen
Nahrungsmitteln, mehrsprachigen Verpackungen, Fleisch, Brot und Halal-Produkten taxiert. Teilweise lassen sich
die Befragten Lebensmittel aus Frankfurt oder anderen umliegenden GroRstadten mitbringen. Die Befragten
kombinieren verschiedene Lebensmittelanbieter und besorgen ihre Grundeinkdufe oft entlang von taglichen We-
gen. Discounter werden am meisten besucht. Vom verfugbaren Einkommen wird ein Anteil von rd. 45 % im Le-
bensmitteleinkauf umgesetzt, dies sind im Durchschnitt rd. 95,- EUR pro Monat. Die Lebensmitteleinkaufssituati-
on wird als zufriedenstellend bewertet, was vor allem am dichten Filialnetz und auf die untypisch hohe Anzahl von
Lebensmittelgeschaften in der Wiirzburg Altstadt zuriickzufiihren ist.

Zudem ist festzuhalten, dass in Wiirzburg zwei neue Lebensmittelldden von gefliichteten Menschen im Jahr 2017
eréffnet wurden. Diese sind, entgegen der eigentlichen Trends der marktdominanten Filialisten, in kleinen Laden-
einheiten in Wohnvierteln entstanden und sollen vor allem eine ethnisch gepragte Nachfrage decken. Dieses ist
aus mehreren Gesichtspunkten zu begriien. Einerseits wird die fullaufige Versorgung im Wohnquartier fir un-
mobilie Bevdlkerungsgruppen bedient, fehlende Nahrungsmittel bereitgestellt und fiir neu zugezogene Personen-
gruppen mdgliche Ansprechpartner im Quartier geschaffen. Anderseits stellt dieses eine Méglichkeit dar, gefllich-
tete Personen in den Arbeitsmarkt zu integrieren und gerade durch Sprachkenntnisse wie Arabisch, oder Dari
besondere Serviceleistungen bereitzustellen. Sie sind somit auf die Bedurfnisse von geflichteten Personen zu-
geschnitten.

Als Handlungsempfehlungen sind neben der verstarkten Prasenz von mehrsprachigen Verpackungen, auch
geschultes Personal und spezielle Angebote, vor allem zu Feiertagen wie dem Zuckerfest zu nennen. Weiter
sollten Lebensmittelbetriebe zu FuB oder mit den &ffentlichen Verkehrsmitteln zu erreichen sein. Ein Anreiz fiir
Einzelhandelsbetriebe kdnnen Zertifikate, welche auf ein ethnisches Lebensmittelangebot hinweisen, darstellen,
wie sie aktuell z.B. fir seniorenfreundliche Geschéfte vorzufinden sind. Ein spezielles Problem stellen fiir Ge-
fliichtete zudem die Ladendffnungszeiten in Bayern bis 20.00 Uhr dar.
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Die Ergebnisse bieten verschiedene Mdéglichkeiten der Vertiefung. Wichtige Frage bleibt, ob neu geschaffene
Ethnodkonomien Versorgungslicken in Wohnortnahe schlieBen konnen und ob fir gefliichtete Personen in Zu-
kunft die Nahversorgung besser ausgebaut werden kann.

Kurzfassung der Masterarbeit (M.Sc. Angewandte Humangeographie) von Kolja Schwenson, betreut

durch Prof. Dr. Jirgen Rauh, Julius-Maximilians-Universitat Wrzburg, Institut fir Geographie und Geolo-
gie, Am Hubland, 97074 Wiirzburg, E-Mail: kolja.schwenson@stud-mail.uni-wuerzburg.de
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Nachhaltigkeit in ,,unverpackten® Wertschopfungsketten — eine Netzwerkanalyse
Helena EBERHARDT (Wurzburg)

Zwischen Aldi und Lidl, Bio-Geschéaften, Wochenmérkten und inhabergefiihrten ,Tante-Emma-L&den® taucht ein
neues Konzept in der Einzelhandelslandschaft auf. Seit der Eréffnung des ,Original Unverpackt® in Berlin 2014,
verbreitete sich das verpackungslose Konzept der inhabergefiihrten Laden in den deutschen Stadten.

Die Wirtschaftsgeographie fragt blicherweise nach Standorten, Konsumenten und nach Zulieferern. Konkretisiert
man letzteren Punkt, erscheint interessant, auf welche Art und Weise die Unverpackt Laden mit ihren regionalen
oder transnationalen Zulieferern in Kontakt stehen und welche Rolle dabei Vertrauen und Macht spielen. In der
Arbeit erfolgte ein theoretischer Bezug auf die vier Untersuchungsdimensionen der Globalen Warenketten (/nput-
Output Struktur, Geographie, Institutionelle Regelsysteme, governance) nach GEREFFI und die Theorie der Glo-
balen Wertschopfungsketten (GEREFFI et al. 2005). Diese macht fiinf theoretisch-empirische Koordinationstypen
aus.

In dem Kontext der Unverpackt-Szene sind zwei Fragestellungen besonders elementar. Erstens: Setzt sich Un-
verpackt in der Produktionskette durch? Zweitens: Wie wird der Begriff der Nachhaltigkeit von den verschiedenen
Akteuren im Netzwerk verstanden und umgesetzt? Diese Fragen werden im Rahmen der Bachelorarbeit exemp-
larisch am Unverpackt Laden in Wirzburg und an dessen Zulieferer fiir Dinkelreis untersucht. Dazu wurden prob-
lemzentrierte Interviews mit der Inhaberin des Unverpackt Ladens und dem Lieferanten flr Dinkelreis gefiihrt,
deren Inhalt qualitativ untersucht und einer Netzwerkanalyse unterzogen wurde.

Der Anspruch des Unverpackt Ladens Wiirzburg besteht aus einer Sortimentsauswahl, die auf Plastik verzichtet,
die so hochwertig biologisch wie mdglich ist, und die, wo es mdglich ist, auch regional und saisonal gestaltet ist.
AuBerdem wird ein groer Wert auf Transparenz gelegt. Es wird also ein Sortiment angestrebt, das so nachhaltig
wie mdglich gestaltet ist.

Doch der Begriff der Nachhaltigkeit ist langst kein einheitlich definierter Begriff. Heute berufen sich verschieden-
ste Positionen auf den Brundtland-Bericht von 1987: ,Sustainable development is development that meets the
needs of the present without compromising the ability of future generations to meet their own needs” (WORLD
COMMISSION ON ENVIRONMENT AND DEVELOPMENT 1987: 41). Diese breit gefasste Definition 1&sst Raum flir unzéh-
lige kontroverse Diskussionen, wie beispielsweise die Debatte um eine starke Nachhaltigkeit, mit einer 6kozentri-
schen Weltsicht und einer wachstumspessimistischen Haltung, oder schwache Nachhaltigkeit mit einer anthropo-
zentrischen Weltsicht und einer wachstumsoptimistischen Haltung (HAUFF & KLEINE 2009: 36).

Sowohl der Unverpackt Laden als auch sein Lieferant fir den Dinkelreis sind beide als Vertreter einer starken
Nachhaltigkeit einzuordnen. Die Naturgter erscheinen fiir die Akteure um ihrer selbst willen schiitzenswert. Der
oOkologische Landbau ist beider Meinung nach ein unverzichtbarer Schritt zur Umsetzung dieses Zieles. Es be-
steht auBerdem Einigkeit dariiber, dass eine nachhaltige Gesellschaft auf ein weiteres quantitatives Wachstum
verzichten muss. Kleine, autonome Strukturen treten dagegen als Grundlage flir eine nachhaltige Gesellschaft
auf. In diesem Punkt besteht eine besondere Ubereinstimmung der beiden Akteure, die sich unmittelbar in den
Strukturen widerspiegelt:

o Institutionellen Akteure: Sie sind bei der direkten Wertschdpfung zu vernachlassigen.

o  Geographie: Das gesamte Netzwerk des Wertschdpfungsprozesses um den Dinkelreis beschrankt sich
auf Bayern (Verarbeitungsprozesse: 1. Saat, 2. Ernte, 3. Entspelzen und Lagerung, 4. Mahlen).

o Input-Output Struktur: Der Unverpackt Laden selbst versteht sich unter anderem als Plattform zum In-
formationsaustausch. Ein Austausch besteht 1. Zwischen Kunden und Kunden, 2. Zwischen Laden und
Kunden, 3. Zwischen Laden und Lieferanten. Ausgetauscht werden aufler Waren umfassende Ideen
und im Optimalfall ein Konsumbewusstsein. Ziel der Akteure ist es, eine Sensibilitat flir Zusammenhan-
ge zu entwickeln. Ein breiter Bewusstseinswandel tritt dabei als notwendige Bedingung fiir die Etablie-
rung eines Nachhaltigkeitsgedankens in der Gesellschaft auf.

e Governance: Die relationale Koordinationsform ist von einer gegenseitigen Abhangigkeit, von raumlicher
Nahe und einer engen Bindung mit haufigem personlichen Kontakt und face-to-face Interaktionen ge-
pragt (GEREFFI et al. 2005 86). Des Weiteren sind ihm die folgenden drei analytischen Eigenschaften
zuzuordnen:
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— Transaktionskosten: Die geringe GroRe der Hauptakteure, die kurze Wertschopfungskette und
die speziellen Produktanforderungen machen eine vertragliche Regelung unnétig, die Bezie-
hung basiert stattdessen auf Vertrauen. Eine eindrucksvoll vertrauensbasierte Zusammenarbeit
ist an der Abmachung, Transportfahrten zu sparen und die Ware mit Privatpersonen, die die
Strecke sowieso zuriicklegen, deutlich erkennbar. Aus dieser engen Zusammenarbeit riihren
hohe Transaktionskosten.

—  Geringe Méglichkeit, Informationen zu kodifizieren: der enge personliche Kontakt, der unter an-
derem der Vermittlung eines neues Bewusstseins dient, lasst sich ebenso wie Erlebnisse,
Ideen und Vertrauen nicht kodifizieren.

— Hohes Kompetenzniveau der Zulieferer: Von den verarbeitenden Dienstleistern wird ein auller-
ordentlich hohes Kompetenzniveau erwartet. Ebenso verlangt die hohe Produktspezifizierung
von dem Biohof ein hohes MaR an Eigeninitiative zur selbststandigen Vermarktung.

Im Beispiel des Unverpackt Wrzburgs und seines Dinkelreislieferanten liegt eine relationale Koordinationsform
vor, die durch gemeinsame Werte wie das Nachhaltigkeitsverstandnis auBerordentlich gestérkt wird. Das ideelle
Konzept des Unverpackt Ladens wird in dem Beispiel von dem Lieferanten geteilt und wirkt sich demnach direkt
auf die empirisch erfahrbaren Strukturen aus.

Der Unverpackt Laden in Wiirzburg besitzt selbstverstandlich auch andere Zulieferertypen. AuBer den Landwirten
tauchen Hersteller, Regionale GroRhandler und GroBhéndler auf. Jeder der verschiedenen Lieferantentypen
bringt verschiede Vor- und Nachteile mit sich, die sich jedoch auch immer auf das Netzwerk auswirken. Daher
waren weitere qualitative Untersuchungen méglich, aber auch eine quantitative Uberpriifung der Zusammenhén-
ge ware denkbar. Des Weiteren erscheinen die Auswirkungen auf den Bereich der Logistik interessant, sowie die
Frage nach dem Zukunftspotential des Unverpackt Konzeptes in Hinblick auf eine Vernetzung. Bisher fehlt in der
Forschungsliteratur auferdem ein genaueres Bild der Kunden. All diese Arbeiten stehen im Zeichen des Be-
wusstseins fiir ein feines Zusammenspiel aus Wirtschaftssystem und Okologischem System. In diesem Zusam-
menspiel gilt: ,Nur eines dieser Regelsysteme I&sst sich verandern, und das sind nicht die Naturgesetze® (KLEIN
2015: 33).
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Informationen aus dem Arbeitskreis

Aufruf zur Einreichung von unveroffentlichten Studien

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

Bei Interesse, eine Studie beizutragen, wenden Sie sich bitte an:
Carolin Schack (E-Mail: carolin.lena.schack@hu-berlin.de).
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Protokoll der Mitgliederversammlung des AK Geographische Handelsforschung
am 8.6.2018 in Luneburg

(17.05 - 18.00 Uhr)

TOP 1: BegriiRung und Genehmigung der Tagesordnung

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

TOP 2: Genehmigung des Protokolls der Mitgliederversammlung des Arbeitskreises am 12.5.2017 in Wiirzburg

Einwande oder Korrekturen zum Protokoll werden nicht vorgebracht. Das Protokoll wird per Akklamation geneh-
migt.

TOP 3: Bericht der Sprecher

Herr Rauh berichtet fiir den Sprecherrat. Die AK-Berichte sind mit Erstellung, Druck und Versand kostentrachtig.
Der Sprecherrat diskutierte eine Umstellung auf pdf-Zusendung, was die letzten beiden Aspekte entfallen lieRe.
Angesichts der guten Kassenlage mochte der Sprecherrat den Service der Printzusendung beibehalten. Fur die
AuRenpositionierung wurde der AK-Flyer aktualisiert und neu gedruckt. Herr Wotruba informiert hierzu (iber den
Einsatz des Flyers bei Tagungen. Die Versammlung diskutiert an dieser Stelle die Erreichbarkeit von Forschern
und Praktikern im Bereich des Handels durch den Arbeitskreis.

Beim Dt. Kongress firr Geographie in Tlbingen war der AK mit einer Session vertreten. Auch beim néchsten DKG
in Kiel ist eine AK-Prasenz beabsichtigt. Frau Hahn und Herr Kok haben die deutsche geographische Handels-
forschung auf einem Kongress in den USA vertreten.

Weitere Bande der Schriftenreihe sind in Vorbereitung. Das Manuskript fir eine Monographie liegt vor und aus
der Lineburger Tagung konnte, ggf. in Kombination mit Beitragen zum néachsten DKG in Kiel, ein weiterer Band
entstehen.

Die erstellten State-of-the-Art-Beitrdge bilden eine weitere Option fir einen eigenen GHF-Band.

Frau Hahn und Frau Neiberger erarbeiten derzeit mit AK-Mitgliedern ein neues Lehrbuch der geographischen
Handelsforschung im Springer-Spektrum-Verlag.

Herr Rolf Monheim weist auf die Bedeutung der Zuganglichkeit auch grauer Literatur hin, weil dort nicht selten
hilfreiche Daten und Datenreihen zu finden sind. Projektseminarberichte oder Gutachten kdnnen neben Ab-
schlussarbeiten in dieser Hinsicht den Wissensaustausch bereichern. Auf der AK-Homepage besteht die Mog-
lichkeit, Daten und Schriften einzustellen.

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

Im abgelaufenen Jahr wurden 69 Bande verkauft und 314 Bande kostenfrei vergeben, davon 130 an Bibliotheken
und 184 gegen Ubernahme der Portokosten an AK-Mitglieder im Rahmen des auf der letzten Jahrestagung ver-
einbarten Sonderversandes. 48 Jahresgaben wurden abgefragt. Gleichwohl gibt es noch immer einen hohen
Altbestand. Vorschlage zur Verwendung waren willkommen. Der geplante Governance-Band kann mangels Be-
teiligung nicht erscheinen.

Aktuell werden von neuen Banden 200 Exemplare bestellt, allerdings bleibt doch von jedem ein Restbestand. Die
redaktionelle Bearbeitung verschlingt viel Zeit. Die Sichtbarkeit der Schriftenreihe erfordert eine Onlineversion,
die sich herkdmmlich nicht erreichen lasst. Eine Losung bietet sich durch die Umstellung der AK-Schriftenreihe
auf die Wiirzburg University Press an — ein Verlag der kostendeckend arbeitet und eine Onlineversion verdffent-
licht, die (iber Print on Demand individuelle Drucke ermdglicht. Eine feste Anzahl an Druckexemplaren fiir die
Jahresgaben kann bestellt werden. Bei 150 Exemplaren wiirde man pro Band Kosten von ca. 1.700 € zu tragen
haben, beim jetzigen Verlag fallen 2.300 € an. Es entfallen dann aber die Verkaufserlése. Da diese pro Jahr
zwischen 200 und 250 € betragen, wére dieser Weg netto glinstiger.

Abstimmung: Die Umstellung auf die WUP wird einstimmig beschlossen.
26



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 43 Juli 2018

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

Der letzte Kassenbericht wurde anlasslich der Jahrestagung 2017 erstellt, datiert vom 10.5.17 und umfasste die
Zahlvorgénge bis zum 9.5.2017. Die folgende Darstellung tber die Einnahmen und Ausgaben des Arbeitskreises
umfasst den Zeitraum 10.5.2017 bis zum 13.5.2018.

Kassenvorgange 10.5.2017 - 13.5.2018 Einnahmen (€) | Ausgaben (€) | Kassenstande (€)
Mitgliedsbeitrdge und  Berichte-Abonnements 5.301,00 10.5.2017: 12.835,94
2017/18 13.5.2018: 10.333,54
Einnahmen AK-Schriftenverkauf 223,00

Diss.-Druckkostenbeitrag 500,00

Kosten Jahrestagung 2017 435,00

Druck- und Portokosten AK-Berichte, AK-Flyer 2.314,66

Druck- und Portokosten AK-Schriftenreihe 5.011,60

AK-Preisgelder

Fahrtkosten 818,84

Internetdomain

Stornokosten 2,95

Kontofiihrungsgebiihren 33,35

Summe 6.114,00 8.616,40

Saldo -2.502,40 -2.502,40

AK-Mitglieder, Be- 2/ |12/ 112/ |12/ |12/ [12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ |12/ {12/ |12/
richte-Abonnenten |99 |99 |00 (01 (02 |03 |04 |05 (06 (07 (08 |09 |10 |11 |12 |13

Vollmitglieder, Per- |12 |53 |71 |73 |87 |94 (98 |105 |110 |127 |125 |137|140 |152 | 155 |149
sonen

Studentische Mitglie- |- (- |- |- [1 (3 [11 (22 |25 |24 |24 |26 |27 |36 |34 |32
der

Mitgliedsinstitutionen |1 |2 |4 |4 |6 |7 |7 |9 11 1 11 13 |14 |12 (12 |11
AK-Berichte- - (1 12 |3 |3 |5 |5 |4 5 5 5 7 1|6 6 5 5
Abonnenten

AK-Mitglieder, Be- 12/ |6/ 6/ 5/ 5/
richte-Abonnenten 14 15 16 17 18

Vollmitglieder, Per- | 149 |148 157 |156 |158

sonen
Studentische Mitglie- (31 |30 |33 |27 |29
der

Mitgliedsinstitutionen | 8 8 7 4 3
AK-Berichte- 5 5 4 3 2
Abonnenten

Die Ausgaben Uberstiegen im abgelaufenen Jahreszeitraum die Einnahmen, weil — zusétzlich zu den periodisch
anfallenden Kosten insbesondere des Rundbriefes — die Publikation von zwei Banden der Schriftenreihe anfiel.
GrofRere Abweichungen in den einzelnen Positionen zu den Vorjahren gab es nicht. Zwar nehmen die Kontofiih-
rungsgebilhren zu und die Stornokosten fielen daflir noch nie so niedrig aus, die Fahrkosten des Sprechergremi-
ums waren niedriger als in der vorhergehenden Jahresperiode, aber das sind alles nur marginale Schwankungen.
Aktuell befindet sich kein weiterer GHF-Band im Druckprozess, aber es ist bis zur néchsten Jahrestagung damit
zu rechnen, dass zumindest ein Band publiziert wird.

Der Mitgliederstand erweist sich als konstant. Aus- und Eintritte halten sich fast die Waage, sodass die Netto-
veranderungen in den Mitgliedschafts- und Abo-Rubriken gering sind.
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TOP 6: Bericht der Kassenprifer (Prof. Dr. Barbara Hahn)

Die Kasse des Arbeitskreises wurde flir den Zeitraum 19.5.2015 bis 30.4.2018 durch Frau Prof. Dr. Barbara Hahn
und Herrn Dieter Bullinger gepruft. Eine ordnungsgemafe Kassenflihrung wird ohne Beanstandungen attestiert.
Frau Hahn schlagt der Versammlung die Entlastung des fiir die Kassenfiihrung zustandigen Sprechers Herrn Pez
vor. Die Versammlung nimmt die Entlastung einstimmig vor.

TOP 7: Verschiedenes

Aus dem Plenum wird gefragt, ob es ein Monitoring gibt bzgl. der Frage, wo Absolvent(inn)en mit handelsgeogra-
phischer Orientierung bzw. entsprechenden Abschlussarbeiten beruflich verbleiben. Eine solche Ubersicht gibt es
allerdings bisher nicht, auch wenn bekannt ist, dass Geograph(inn)en im beruflichen Handelssegment etabliert
sind.

Fir die nachste Jahrestagung gibt es bislang ein Angebot aus Wuppertal.

Protokoll: P. Pez
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Zusammenstellung arbeitskreisrelevanter Abschlussarbeiten

Studienabschlussarbeiten

Jahr Titel Betreuer/in Autor/in
Verpackungsfreie Supermarkte in Deutschland: Eine . )
2018 empirische Untersuchung von Kunden und deren WSI‘ZEJ}Jurgen Raun E:rr;r;ah Engel
Einkaufsverhalten - MA 9
Kommunale Strategien zur Unterstlitzung des stationa- | Prof. Dr. Cordula Nei-
2018 ren Einzelhandels. Am Beispiel von Ebay als lokaler | berger J. Battermann
Marktplatz — MA Aachen
Das Wachstum von Internet Pure Playern. Eine Zeit- Prof. Dr. Cordula Nei-
2018 : o . berger M. Eck
reihenanalyse am Beispiel von ,bloomon“ - MA
Aachen
Ermittlung von Lebensmittelméarkten mittels eines Prof. Dr. Cordula Nei-
2018 diskreten Entscheidungsmodells. Am Beispiel der berger M. Lingg
Vulkaneifel - MA Aachen
Potentiale von Mobilfunkdaten fiir die Analyse von Prof. Dr. Cordula Nei- o
2018 . berger E. Maekivi
Einzelhandelsstandorten — MA
Aachen
Potentielle Handlungsperspektiven des Handels- und
Vermietungsmanagements der Fraport AG im Kontext Prof. Dr. Cordula Nei-
der Etablierung von Low Cost Carriern am Flughafen — o .
2018 . berger A. Zippe
Eine Analyse des Konsumentenverhaltens unter Be- Aachen
ricksichtogung des On-board-Shoppings von LCC -
MA
Kommunale Einzelhandelszentrenkonzepte — Bewer- Prof. Dr. Martin Franz
2018 tung aus Sicht der beteiligten kommunalen Planungs- . Hanna Hensen
Osnabriick
akteure — MA
Nachhaltiger Kleiderschrank?! Eine empirische Unter-
2018 suchung zum Zusammenhang zwischen dem Nachhal- | Mag. Nicolas Schlitz Helen Schmidt
tigkeitsbewusstsein und dem Bekleidungskonsum von | Osnabriick
Studierenden der Universitat Osnabriick — MA
Neue Konzepte fiir den stationaren Einzelhandel. Prof. Dr. Cordula
2018 Technische Innovationen und deren Umsetzungsmdg- | Neiberger Paul Schapers
lichkeiten in inhabergefiihrten Unternehmen — BA Aachen
Corporate Social Responsibility im Lebensmitteleinzel- Prof. Dr. Martin Eranz
2018 handel - Konsumentenvorstellungen und ihr Verhaltnis - Lea Neteler
- Osnabriick
zum Einkaufsverhalten — BA
Die Bedeutung der Nachtdkonomie flir das Standort- Prof. Dr. Martin Eranz
2018 marketing — Eine empirische Untersuchung am Bespiel ’ Os;nabrijck Kevin Niemann
der Stadte Osnabriick und Oldenburg — BA
Nahversorgung im landlichen Raum — Cross-Channel-
. o . Prof. Dr. Peter Dannen-
Strategien des Lebensmitteleinzelhandels als Lo- .
2018 . iy o berg Maik Godert
sungsansatz? Eine empirische Studie in der Ver- Kéin
bandsgemeinde Maifeld — BA
Die Nahversorgung der Bevélkerung im Kélner Osten
durch
2018 Supermarkte und Discounter — eine geographische E;?f' Dr. Peter Dannen- Inaa Kalinke
Untersuchung am Beispiel des Stadtbezirks Kalk unter Kélg g
Beriicksichtigung stadtentwicklungspolitischer Aspek-
te - BA
Risiken und Chancen der Supermarketisierung flr Prof. Dr. Peter Dannen- Yasmin Hei-
2018 urbane und peri-urbane Kleinbauern im Globalen Si- | berg .
- richs
den - BA Kdln
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: Entwicklung und Bedeutung von Non-Food Discoun- | Prof. Dr. Barbara Hahn
2018 tern. Beispiele aus Wiirzburg - BA Wiirzburg Helene Loy
Nahversorgung von geflichteten Personen: Eine empi- . . )
2017 rische Studie zum Lebensmitteleinkauf am Fallbeispiel Pr_qf. Dr. Jirgen Rauh | Kolja Schwen
" Wirzburg son
Wirzburg — MA
2017 Bereitstellung von Ladeinfrastruktur fir Elektromobilitat E;?f'e?r' Cordula Nei- J Wenndorf
— Ein Erfolgsfaktor im stationaren Einzelhandel? - MA Aa(?hen '

30



GEOGRAPHISCHE HANDELSFORSCHUNG, Nr. 43 Juli 2018

Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Informationen zur Schriftenreihe

Auch im Jahr 2018 kénnen die Mitglieder des Arbeitskreises (Ausnahme: Studentische Mitglieder) ihre Jahresga-
be unter den im aktuellen Jahr erschienenen Banden (s.u.) frei wahlen. Anforderungen der kostenlosen Jahres-

gabe, sowie weiterer Bande zu dem ermaRigten Mitgliederpreis (-25%) bitte schriftlich an:

AK Geographische Handelsforschung
c/o Karin Menz
Universitat Wirzburg
Institut fiir Geographie und Geologie
Am Hubland

97074 Wiirzburg
karin.menz@uni-wuerzburg.de

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

Verfiigbare Bénde in der Schriftenreihe Geographische Handelsforschung

Bd. | Verfasser/Herausgeber | Titel Jahr Seiten | Preis*
Multiagentensysteme zur Simulation von Kon-
26 | STEIGER, Markus Eunjentenv_erhaltgn - Unterguchung individyen- 2017 215 19- (25,)
asierter Simulationsszenarien zur strategi-
schen Standortplanung im Einzelhandel
DANNENBERG, Peter/
25 | WILLKOMM, Maximilian/ | Einzelhandel in Deutschland 2017 192 19,- (25,7)
ZEHNER, Klaus (Hrsg.)
24 EE%%HM?SK'Z/ brsq) | Onlne-Handel st Wandel 2016 [181 | 19-(25,)
Ré&umliches Einkaufsverhalten und Standortpo-
23 | WIELAND, Thomas litik im Einzelhandel unter Berlcksichtigung von | 2015 289 26,- (35,-)
Agglomerationseffekten
KULKE, Elmar/ Das Shopping Center Phanomen: Aktuelle
22 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | Entwicklungen 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
Eigentimer von Handelsimmobilien als Schlus-
20 | DICHTL, Tobias selakteure fiir die Attraktivitat der Innenstadt. 2013 199 19,- (25,-)
Untersucht am Beispiel Wiirzburg
19 | KLEIN, Kurt (Hrsg. Hangi('alsimmobilien'. Theoretische Anséatze, 2013 359 26.- (35.,-)
empirische Ergebnisse
18 | FRANZ, Martin (Hrsg.) | Lieferketten im Einzelhandel 2013 173 19,- (25,-)
17 | JURGENS, Ulrich Discounterwelten 2011 152 19,- (25,-)
Die US-Expansion des deutschen Discounters
16 | ACKER, Kristin Aldi. Eine Fallstudie zur Internationalisierung im | 2010 268 26,- (35,-)
Einzelhandel
KULKE, Elmar/ Internationalisierung des Einzelhandels. Unter-
15 | PATZOLD, Kathrin nehmensstrategien und Anpassungsmecha- 2009 114 19,- (25,7

(Hrsg.)

nismen
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Internationalisierung am Beispiel Polen

14 | PUTZ, Robert (Hrsg.) Business Improvement Districts 2008 162 19,- (25,7)
KLEIN, Ralf/ . , .
n Analysemethodik und Modellierung in der geo- (9E
13 | RAUH, Jiirgen (Hrsg.) graphischen Handelsforschung 2006 120 19,- (25,)
Einzelhandelsgeographische Beratungsleistun-
12 | SALM, Volker gen. Evaluationen ihrer Verwendung in der 2006 199 26,- (35,-)
kommunalen Einzelhandelsentwicklung
11 | KULKE, Elmar Dem Konsqmenten auf der Spur. Neue Ange- 2005 145 19 (25,
botsstrategien und Nachfragemuster
Innenstadt — Griine Wiese — Bunter Bildschirm:
Auswirkungen des endverbraucherbezogenen
10 | SCHELLENBERG, Jorn | E-Commerce auf die Angebots- und Standort- | 2005 208 26,- (35,-)
struktur des Einzelhandels und einzelhandels-
relevanter Dienstleistungen
GOTTERBARM, Corne- | US-amerikanische Einzelhandelsunternehmen
9 lia in Deutschland — Fakten, Trends und Theorien 2003 231 26.- (35,)
DUCAR, Dirk / E-Commerce und Handelsforschung - Beitrage
8 RAUH, Jiirgen (Hrsg.) | zur Theorie und Forschungspraxis 2003 1101 119-(25,)
7 | HAHN, Barbara 50 Jahre Shopping Center in den USA. Evoluti- 2002 191 26- (35.-)
on und Marktanpassung
Innerstadtische Shopping-Center: Chance oder
6 |POPP, Monika Gefahr flr unsere Innenstadte? Eine Ver- 2002 186 26,- (35,-)
gleichsstudie mehrerer Standorte in Bayern
HEINRITZ, Glinter /
5 | SCHRODER, Frank | Der gekaufte Verstand - Was taugen Gutach- 1,001 |40 |49_(25.)
(Hrsg) ter- und Beratungsleistungen im Einzelhandel?
HEINRITZ, Gunter/ Stadteilzentren, Ladenzeilen, AusfallstraBen.
4 | SCHRODER, Frank Berichte aus den vernachlassigten Geschafts- | 2000 110 19,- (25,-)
(Hrsg). lagen der Stadte
i Einzelhandelslandschaften in Zeiten der Inter-
3 | SCHRODER, Frank nationalisierung: Birmingham, Mailand, Min- 1999 186 26,- (35,-)
chen
. Die Analyse von Standorten und Einzugsberei-
2 HEINRITZ, Ginter chen. Methodische Grundfragen der geogra- 1999 136 vergriffen
(Hrsq). .
phischen Handelsforschung
) Einzelhandel im Transformationsprozess. Das
1 | PUTZ, Robert Spannungsfeld von lokaler Regulierung und 1998 278 26,- (35,7)

* fiir Mitglieder, in Klammern fiir Nicht-Mitglieder

Versand an Mitglieder des Arbeitskreises: AK Geographische Handelsforschung, c/o Karin Menz, Universitat
Wiirzburg, Institut flir Geographie und Geologie, Am Hubland, D-97074 Wiirzburg,
E-Mail: karin.menz@uni-wuerzburg.de
Redaktion: Dr. Alexandra Appel, Universitat Wurzburg, Institut fiir Geographie und Geologie, Am Hubland, D-
97074 Warzburg, E-Mail: alexandra.appel@uni-wuerzburg.de
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Tel.: (030) 2093-6887 Tel.: (030) 2093-6851
E-Mail: mattias.romberg@geo.hu-berlin.de E-Mail: carolin.lena.schack@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) ein-
schlieBlich Grafiken/Abbildungen unter Nennung von Autor, Institution, Anschrift (einschlieRlich E-Mail)
zu Ubersenden.

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

Erscheinungstermine und Einsendefristen fiir die nachsten Ausgaben

Nr. 44 erscheint im Dezember 2018, Redaktionsschluss ist am 15. November 2018
Nr. 45 erscheint im Juli 2019, Redaktionsschluss ist am 15. Juni 2019

Mitgliedschaft

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

ein kostenloser Bezug der ,BERICHTE DES ARBEITSKREISES®,

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

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

und die kostenlose Teilnahme an Sitzungen des Arbeitskreises verbunden.

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

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

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

Vorname:

Postanschrift:

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

(10,00 €/Jahr)
Eingeschrieben an der Hochschule

Matrikelnummer:

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

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

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

IBAN:

bei (Kreditinstitut):

BIC:

durch Lastschrift einzuziehen.

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

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

Ort/Datum

Unterschrift (Name, Vorname)

Daten der die Lastschrift einziehenden Bank: Volksbank Liineburger Heide, BIC: GENODEF1NBU,
IBAN: DE66 2406 0300 8600 7742 01, Glaubiger-Identifikationsnummer: DE84Z27200000145770

Bitte senden an:
Apl. Prof. Dr. Peter Pez, Leuphana Universitat Lineburg
Institut fur Stadt- und Kulturraumforschung, Scharnhorststrae 1, 21339 Liineburg
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Und bitte nicht vergessen:
Anderungen von Anschriften und Bankverbindung baldmadglichst mitteilen, damit wir auf dem neuesten Stand
sind und unndtige Stornogeblihren beim Einzugsverfahren der Mitgliedsbeitrage vermieden werden kénnen!
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