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Vorwort 

Die hier vorliegende Untersuchung baut weitgehend auf Datenmaterial auf, das im 
Rahmen des Forschungsprojekts „Innenstadt und Einkaufszentrum" der Obersten Bau­
behörde im Bayerischen Staatsministerium des Inneren erhoben wurde. Ziel dieses For­
schungsprojekts war es, beispielhaft die Chancen und Risiken ausgewählter Einkaufs­
zentren in Inncnstadt(rand)lage für die jeweiligen Innenstädte zu untersuchen und Emp­

fehlungen für d ie Integration der Center zu erarbeiten. D ie Untersuchung wurden dabei 
von einer interdisziplinären Arbeitsgemeinschaft durchgeführt, die sich aus Vertretern 
der geographischen Handelsforschung (Prof. Günter Heinritz, Dipl. Geogr. Monika 
Popp), der Verkehrswissenschaft (Prof. Hans-Jörg Lang, Dipl.-Ing. Gundula Kern) und 
dem Städtebau (Prof. Franz Pesch, Dipl.-Ing. Klaus Brenner) zusammensetzte. D ie Er­
gebnisse d ieser Studie wurden von der Obersten Baubehörde im Jahre 2002 unter dem 
T itel „Forschungsbericht Innenstädtische Einkaufszentren" veröffent licht. 

Auslöser für diese Untersuchung war der Beschluss des Ministerrats vom 05.05.1998 
sowie der darauf folgende Beschluss des Bayerischen Landtags vom 08.07.1998. Darin 
heißt es: ,,Gefährden Gemeinden durch planerische Z ulassung oder sonstige Unterstüt­
zung von Einzelhandelsgroßprojekten, ... , im Bereich außerhalb der Zentren den Ein­
zelhandel in ihrem oder einem benachbarten Gebiet, so sollen sie grundsätzlich keine 
Zuwendungen aus der Städtebauförderung erhalten." (Bayerischer Landtag 1998: 1 ). 
Damit sollte verhindert werden, dass Gemeinden auf der einen Seite (staatlich geförder­
te) Innenstadtsanierung betreiben, die Innenstädte sich dann aber auf der anderen Seite 
zu funktionslosen, öden Kulisse entwickeln, weil die Leitfunktion „Einzelhandel" do11 
durch massive Ansiedlung von Einzelhandelsbetrieben außerhalb der traditionellen 
Zentren übermäßig geschwächt wurde. In Städten, die nach dem Motto „Städtebauför­
dermitte l re in - Kaufkraft raus" handeln, ist der Einsatz der Steuermittel somit stark in 
Frage zu stellen (vgl. O BB 2001: 2). 

Für die Oberste Baubehörde, die für die Bewilligung der Städtebaufördermittel zu­
ständig ist, stellte sich sodann die dringliche Frage, wie innenstadtnahe Einkaufszentren 
in diesem Z usammenhang zu bewe11en sind. Gefährden diese die Innenstädte, so dass 
auch hier eine Rückforderung angezeigt ist, oder können d iese gerade zur Attraktivitäts­
stcigerung beitragen? Welche Voraussetzungen müssen dabei für d ie Integration von 
Einkaufszentren in die gewachsenen Strukturen gegeben sein? 

Das Forschungsprojekt hat die Chance geboten, umfangreiche Erhebungen durchzu­
führen . Diese bilden auch die Basis der hier vorliegenden Promotion. Die Analyse setzt 
dabei einen anderen Schwerpunkt und geht weit über das Gutachten hinaus. Der Obers­
ten Baubehörde im Bayerischen Staatsministerium des Inneren sei an dieser Stelle 
nochmals für d ie Möglichkeit gedankt, d ie Daten für diese Arbeit nutzen zu dürfen . 
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1 Einführung 

1.1 Einkaufszentren in der Diskussion 

Einkaufszentren nach amerikanischem Vorbild gibt es in Deutschland seit den 60er Jah­
ren. Seitdem finden jedes Jahr mehrere Neueröffnungen statt, so dass heute - je nach Abgren­
zung - zwischen 200 und 380 Einkaufszentren in Deutschland existieren 1. Aus Investoren­
sieht ist dies nicht weiter verwunderlich, gilt die Rendite bei Einzelhandelsimmobilien doch 
gerade im Vergleich zu Wohn- und Büroimmobilien als überdurchschnittlich. (DSL Bank 
1999: 95). Jenseits der Immobilienbranche reicht das Spektmm der Positionen jedoch - wie 
Hatzfeld es ausdrückt - von „rlickständigen Antiamerikanisten" bis zu den „unkritischen 
Fo11schriusgläubigen" (HATZFELD 1998: 32). Dabei, so Hatzfeld weiter, wirken Malls "nicht 
nur meinungspolarisierend, sondern gehören auch zu jenen merkwürdigen Phänomenen, die 
ganz offensichtlich von den meisten (theoretisch) abgelehnt werden, an deren wiitschaftli­
chem Erfolg und Akzeptanz durch die Nachfrager aber kein Zweifel besteht." (HATZFELD 
1998: 32). So verb,ingen die Kanadier - und das gilt auch für die US-Amerikaner (vgl. Goss 
1993: 198) - einen Großteil ihrer Zeit in Einkaufszentren: ,,Time in SC ranks third after timt 
spent at home and work or school by the average Canadian." (ANAND 1987, V zitie11 nach 
HOPKINS 1990: 7). 

Viele Kritiker verbinden Einkaufszentren dabei mit einer generellen Konsumkritik. 
Demnach verführen und manipulieren die Center als pure Verkaufsmaschinen ihre Be­
sucher mit diversen Tricks zum Massenkonsum. Darüber hinaus wird Einkaufszentren 
jedoch auch häufig die Schuld an der Verödung der Innenstädte gegeben. ,,Ganz offen­
sichtlich bewegen wir uns auf dem Weg zum amerikanischen Siedlungsmodell der 
Stadtlandschaft, deren einzige Orte der Bündelung - neben den sozialentleerten Innen­
städten - die riesigen „Shopping Centers" sind." (LÄPPLE J 996: 133). Diese Kritik be­
zieht sich vor allem auf nicht-integrierte Einkaufszentren abseits der Innenstädte. 
lm Laufe der Entwicklung sind Einkaufszentren jedoch vermehrt auch in bzw. am Rande der 
Innenstädte entstanden. Mit der innenstadtnahen Ansiedlung verbindet sich die Hoffnung, 
<lass dies zu einer Erweitemng der Innenstadt führe und somit insgesamt zu einer Stärkung 
des Einzelhandelsstandorts Innenstadt. Zahlreiche Beispiele scheinen das zu bestätigen. Die 
ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG, der größte EinkaufszentrenentwickJer und -
manager in Deutschland, geht sogar soweit zu behaupten, dass ihre innenstadtnahen Ein­
kaufszentren „immer als positive Impulsgeber für die Innenstädte wirken." (ECE 2002: 1). 
Andere wiederum befürchten, dass gerade die Nähe von Einkaufszentren zur Innenstadt eine 

1 
Der Shopping-Center-Report 2000 listet für Deutschland 380 Einkaurszen1ren auf (FALK 2000). das Euro­
päische Handelsinstitlll bcrichte1 in seinem Report von 301 Centern (EH! 2000. EH! 200 1) und nach der 
hier vorgenommenen Definition ergibt sich lediglich eine Gcsa1111zahl von 211. (vgl. auch K;ipitel 2). 
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zusätzliche Gefahr für die Innenstädte bedeute. So schreibt z.B. Jürgens: ,,Bisherige Erfah-
1ungen zeigen jedoch, dass die Kombination „City - Einkaufszenuum - umliegende Stadt" 
keine organische Verbindung eingeht, sondern sich das Einkaufszentrum in der Innenstadt 
ähnlich wie dasjenige auf der grünen Wiese auf Kosten der Rest-Stadt profilie11:' (JÜRGENS 
1996: 334). Auch Ad1ian weist darauf hin, dass diese Vorhaben seiner Meinung nach Chan­
cen, aber auch Gefahren bergen: ,,Passagen und Galerien können Innenstädte sehr bereichern, 
wenn sie sich dem Stadtgefi.ige unterordnen. Sie können aber auch Straßen und Plätze leer 
fegen und sie zu Belieferungshöfen machen." (ADRIAN 1994 zit. n. JUNKER/KÜHN 1997: 
737). 

In welchem Verhältnis stehen innenstadtnahes Einkaufszentrum und Innenstadt nun 
tatsächlich zueinander? Welche Chancen und Risiken bringen derartige Einzelhandels­
projekte mit sich? Die hier vorliegende Untersuchung greift dieses kontrovers diskutier­
te Thema der innenstadtnahen Einkaufszentren auf und analysiert. anhand von Fallbei­
spielen das Zusammenspiel dieser beiden unterschiedlichen Einkaufsstandorte. Im Zent­
rum der Betrachtungen steht dabei das Verhalten der Besucher, insbesondere deren 
Kopplungsverhalten und somit die „gelebte Integration". Bevor jedoch auf die Zielset­
zung der Arbeit näher eingegangen wird und das Forschungsdesign sowie die Ergebnis­
se präsentie11 werden, sollen im folgenden Kapitel die Emwicklung und Verbreitung 
von Einkaufszentren in den USA sowie in Deutschland dargestellt werden. Dies ist unter 
anderem notwendig, da amerikanische Verhältnisse in vielen Diskussionen direkt auf 
Deutschland übertragen werden. Das ist jedoch nicht zulässig ohne die unterschiedli­
chen Rahmenbedingungen zu beachten. 

1.2 Ein Blick in die USA: Ursprung und Entwicklung der 
,,Shopping-Center-Industry" 

Die USA gelten als Geburtsstätte des Einkaufszentrums. Das Country Club Plaza in 
Kansas City, das 1922 im Zentrum eines großen Wohnungsbauprojekts eröffnet wurde, 
gilt als das erste geplame Einzelhandelsprojekt abseits der Innenstadt. Bei dieser frühen 
Form einer geplanten Einzel handelsagglomeration handelt es sich um eine Ansammlung 
von relativ kleinen Häuserblocks. Die Geschäfte waren damals noch - wie in „norma­
len" Einkaufsstraßen auch - zur Straße hin ausgerichtet. Davor verliefen Fußgängerwe­
ge, die Parkplätze wurden dezentral in die Blockstruktur integriert. (ROWE 1992: 82; s. 
auch Highwoods Properties 2002) 

Als Vater der klassischen, introvertierten Mall gilt Victor Gruen. Dieser entwickelte 
in den 50er Jahren eine Einkaufszentrenform, die zwei große Warenhäuser durch eine 
Mall verband, an der weitere, kleinere Geschäfte angesiedelt wurden. Die Warenhäuser 
dienten dabei als Magneten mit zweifacher Funktion: auf der Makroebene sollten sie die 
Bewohner eines relativ großen Einzugsgebiets in die Mall bringen, auf der Mikroebene 
die Besucher des Centers von einem Ende der Mall an das andere ziehen. Das Grund­
prinzip dieses „Hantel-" oder „Knochengrundrisses" liegt noch heute den meisten Ein-
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kaufszentrenplanungen zu Grunde. Gruens Vision einer Shoppi1~g ~all gi~g je~och weit 
über die Versoroung der Bewohner hinaus. Er wollte „crystalhzat1on pomts lor subur­
bia's communit; life" (GRUEN/SMITH 1960, zitiert nach GILLETTE 1985: 452) schaffen, 
indem er die Multifunktionalität der Innenstädte nachahmt. Das Einkaufszentrum sollte 
Stadt sein und gleichzeitig negative Erscheinungen wie Lärm, Wetter etc. ausblenden. 
Als ein erster Vertreter dieser neuen Konzeption wurde L956 das Southdale Center in 
Minneapolis als voll überdachte, klimatisierte Mall eröffnet. 

In den Folgejahren haben sich bei der Planung von Einkaufszentren in vielen Berei­
chen Standards etabliert. Dies fängt bei der Stando11analyse an und geht über Fragen der 
Finanzierung bis hin zur Vereinheitlichung der Verkaufsflächenstrukturierung, der Ar­
chitektur, der Kundenlenkung, der Werbemaßnahmen und so weiter. Das Konzept er­
wies sich insgesamt als überaus erfolgreich. In den ersten 25 Jahren mussten weniger als 
ein Prozent der Shopping Malls Konkurs anmelden; die Renditen waren beachtlich 
(CRAWFORD 1992: 74). Bis heute hat das Einkaufszentrum in den USA die weltweit 
größte Verbreitung gefunden; insgesamt existieren dort rund 45 000 Einkaufszentren mit 
einer Gesamtfläche von 5 15000000 m2

• Das entspricht einer Fläche von 1,9 m2 je Ein­
wohner bzw. einem Anteil am Einzelhandelsumsatz von etwas über 50%. (JCSC 2001, 
siehe auch FALK 1998: 25 f) Bei knapp zwei Dritteln dieser Einkaufszentren handelt es 
sich jedoch um Neighbourhood-Center mit einer Geschäftsfläche von maximal 9300 m2, 

die in den Suburbs lediglich als Nahversorgungszentre n dienen. Aber auch die regiona­
len Einkaufszentren können immerhin noch einen Anteil von ca. 30% des Umsatzes für 
sich verbuchen. Zum Ve rgleich: In Deutschland wird der Marktanteil der regionalen 
Einkaufszentren am gesamten Einzelhandelsumsatz auf knapp 5% geschätzt 
(MARTIN/DECKER 1999: 20). Seit 1987 nimmt d ie Zahl der jährlichen Neueröffnungen 
in den USA nun aber ab. Es scheint eine Sättigung eingetreten zu sein (KIRCHER 2000, 
vgl. auch FALK 1998: 30). 

Als Ursache für die rasche Verbreitung des Einkaufszentrums in den USA werden 
das Bevölkerungswachstum, die rasche Suburbanisierung - insbesondere in Zusammen­
hang mit Separierungstendenzen weißer Bevölkerungsschichten - sowie der hohe Moto­
risierungsgrad genannt. Hanchett konnte mittels der Rekonstruktion der Entwicklungs­
verläufe verschiedener Einflussfaktoren jedoch eindrucksvoll zeigen, dass steuerliche 
Abschreibungsmodelle einen mindestens ebenso großen Einfluss hatten wie die Nach­
frage der suburbanen Bevölkerung (HANCHETT 1998). 

1.3 Die Entwicklung in Deutschland 

Erste Einkaufszentren wurden in Deutschland in den l 960er Jahren eröffnet, aber erst zu 
Beginn der l 970er Jahre erfuhren d ie Center einen rasanten Zuwachs. 1975 war der Be­
stand bereits auf 50 Center mit einer Geschäftsfläche von jeweils mindestens 10000 m2 

angewachsen. ln den Alten Bundesländern ist d ie Zahl der Center in den Folgejahren 
kontinuierlich gestiegen mit leicht erhöhter Dyna mik in der zweiten Hälfte der 90er Jah-
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re und liegt heute bei 130. Typischer Standort der ersten Phase war gemäß dem ameri­
kanischen Vorbild die „Grüne Wiese" der großen Ballungsgebiete . Schon bald wurden 
Einkaufszentren jedoch auch abseits der großen Yerdichtungsräume in innerstädtischen 
Lagen errichtet. In den letzten Jahren konnte man ein stark gestiegenes Interesse der In­
vestoren an innenstadtnahen Stando11en feststellen. 

Abb. 1: Die Ausbreitung von Einkaufszentren in Deutschland seit 1970 
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Quelle: Falk (2000), eigene Darstellung 

Eine klare Entwicklung vollzog sich seit den ersten Einkaufszentreneröffnungen auch 
hinsichtlich der durchschnittl ichen Größe der Projekte: Bis 1974 hatten 48 % der Ein­
kaufszentren noch eine Geschäftsfläche von über 30000 1112, seit 1990 liegt der Anteil 
bei nur mehr 17%. Insbesondere „neue innerstädtische Einkaufszentren peilen in der 
Regel eine Verkaufsfüiche von 20000 bis 25 000 m2 an." (JUNKER 2001: 23 ). 

Im Vergleich zu der Entwicklung in den Alten Bundesländern erlebten die Neuen 
Bundesländer nach der Wende eine walu·e „Shopping-Center-Explosion" (HEINE­
BERG!tvlA YR 1996: 12). Diese Entwicklung wurde durch die „Planungslücke" nach der 
Wende ermöglicht. (MEYER/PÜTZ 1997: 492). Bis heute entstanden in den Neuen 
Bundesländern 81 Einkaufszentren. Durch diese rasche Entwicklung ist d ie Zahl der Ein­
kaufszentren in ganz Deutschland seit der Wende auf das über Zweieinhalbfache. gestie­
gen, wie Abb. l zeigt (vgl. außerdem HEINEBERG/MA YR 1996: l 2f). So gibt es in Deutsch­
land heute insgesamt 21 l Einkaufszentren, die insgesamt 7% der Einzelhan-delstläche auf 
sich vereinen (eigene Berechnungen nach FALK 20002; GREIPL 2001). Die Dichtewerte 

Der Shopping Center Repolt 2000 (FALK 2000) listel insgesamt - wie bereits erwähnt - 380 Einkaufszem­
rcn auf. Dieser Bestandsaufnahme lieg1 eine sehr großiügige Defini1ion eines Einkaufs1.entrums zu Grunde, 
die auch Fachmarktzentren, Kinokomplexe mit angegl iedertem Einze lhandel. Spezialzentren wie Stilll'erk 
(ein Center für Wohndesign mit Filialen in Hamburg. Dortmund und Berlin) u. ä. a ls Einkaufszentren aus­
weist. Fiir die folgenden Darstellungen wurden gemäß Definition aus der Datenbank nur Einkaufszentren 
ab einer Geschäftsfläche von I 0000 ni2 sowie mit mindestens 20 Ladeneinheiten berücksiclnigt. 
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der folgenden Tabelle verdeutlichen die heute erreichte unterschiedliche Situation in den 
Alten und Neuen Bundesländern. So kommt auf einen Einwohner in den Neuen Bundes­
ländern eine dreimal so große Geschäftsfläche und auch bei der Anzahl der Center je 
1000 Einwohner liegt der Weit fast 2Y2 mal so hoch wie in den Alten Bundesländern. 
Die durchschnittliche Größe eines Einkaufszentrums ist folglich in den Neuen Bundes­
ländern auch etwas höher. 

Die Teilräume sind folglich nur beschränkt miteinander vergleichbar. Jedoch wird 
die Situation des Einzelhandels auf der „Grünen Wiese" und speziell die der Einkaufs­
zentren der Neuen Bundesländer oft zitiert, um auf mögliche Auswirkungen einer derar­
tigen Entwicklung hinzuweisen. Auf diese Weise hat die dortige Entwicklung auch die 
Diskussion in den Alten Bundesländern stark geprägt. 

Tab. 1: Kennziffern zum Einkaufszentrenbestand in den Allen und Neuen Bundesländern 

Anzahl der Einkaufszentren Geschäftsfläche der Einkaufszentren 

insgesamt je 1000 arithmetisches 
Median je 1000 

Einwohner Mittel Einwohner 
Alte Bundesländer 130 0,0020 26900 m2 21100 m2 50m2 

Neue Bundesländer 81 0,0047 30600 m2 25300 m2 158 m2 

Quelle: FAU< 2000, eigene Berechnungen 

Seit Mitte der 1990er Jahre zeichnet sich jedoch auch in den Neuen Bundesländern eine 
Wende ab; Einkaufszentren werden zunehmend in Innenstadtnähe gebaut und gelten dort -
vielleicht noch mehr als in den Alten Bundesländern - ,,als Allheilmittel im Überlebenskampf 
der City" (MEYER 1999: 17). Bei den friihen, peripheren Einkaufszentren stellt sich aus der 
Sicht der Investoren und Planer hingegen zunelunend die Frage der Konversion. In diesem 
Zusammenhang werden Einkaufszentren auch als „Neulasten" der Neuen Bundesländer be­
zeiclrnet (vgl. Immobilien-Zeitung vom 4.5.1996). 

1.4 Das Untersuchungsgebiet Bayern 

Bayern hat im Vergleich mit den anderen Alten Bundesländern - lässt man die Stadt­
staaten Bremen und Hamburg aufgrund ihrer spezifischen Situation einmal außer acht -
die meisten Einkaufszentren pro Einwohner (0,2 Center pro 100000 Einwohner) aufzu­
weisen und belegt bei der Geschäftsfläche pro Einwohner den zweiten Platz nach Hes­
sen (57 m2 pro l 000 Einwohner). In absoluten Zahlen ausgedrückt, gibt es in Bayern zur 
Zeit 24 Einkaufszentren. Dabei war die Entwicklung nach einer Stagnationsphase von 
1975 bis 1990, in der insgesamt nur drei Center entstanden, in den letzten I O Jahren 
(1990-2000) überdurchschnittlich dynamisch (vgl. folgende Abbildung): In diesem 
Zeitraum verdoppelte sich die Zahl der Einkaufszentren in Bayern, während in den übri­
gen Alten Bundesländern nur ein Zuwachs um ein Drittel verzeichnet werden konnte. 
Dieser Trend scheint vorerst ungebrochen, zahlreiche weitere Projekte werden diskutiert 
oder sind bereits in Bau. 
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Als bayerisches sowie auch hessisches Spezifikum kann die Ansiedlung von 
Einkaufszentren in Mittelstädten bis 50000 Einwohnern gesehen werden. Acht 
bayerische Einkaufszentren und damit ein Drittel befindet sich in Städten bis 50000 
Einwohner; in Hessen sind es fünf von insgesamt elf Centern und damit 46%. In den 
anderen Ländern der Alten Bundesländer trifft dies insgesamt nur noch auf weitere 
sieben Einkaufszentren (5%) zu. 

Abb. 2: Die Ausbreitung von Einkaufszentren in Bayern, differenziert nach der Größe der 
Standortgemeinden 
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Da geschlossene Einkaufszentren eine Mindestgröße für sich beanspmchen, ist die relative 
Verkaufsflächenerhöhung in kleineren Städten zumeist wesentlich höher. Hier stellt sich die 
Frage, wie sich das auf das Verhältnis von Innenstadt und Center und vor allem auf da<; Kon­
sumentenverhalten auswirkt. Eine weitere bayerische Besonderheit ist die starke Konzentrati­
on auf Lagen in bz.w. am Rande der Innenstadt sowie auf Stadtteillagen. Insofern eignet sich 
Bayern in besonderer Weise als Untersuchungsgebiet. 

1.5 Das Einkaufszentrum - eine Definition 

Der Begriff Einkaufszentrum wird sowohl im alltäglichen Gebrauch als auch in der 
Wissenschaft keineswegs einheitlich verwendet. So werden iiber die hier gemeinten Ein­
kaufszentren hinaus auch oft Innenstädte, Fachmarktzentren oder einzelne Betriebe wie 
z.. B. SB-Warenhäuser als Einkaufszentren bezeichnet. Eine Definition für landes­
planerische Zwecke wurde in einem Beschluss des Bundesverwaltungsgerichts zur Bau­
nutzungsverordnung (§ 11 BauNVO, Abs. 3) festgelegt. Dort wird jede Form von Ein­
zelhandelsagglomeration mit „einer engen räumlichen Konzentration" sowie einem 
,,Mindestmaß an äußerlich in Erscheinung tretender gemeinsamer Organisation und Ko­
operation" (BverwG 4 C 16.87) als Einkaufszentrum gewertet. Auch im Rahmen der 
Fortschreibung des Landesentwicklungsprogramms in Bayern wird die Gleichstellung 
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aller großt1ächiger Einzelhandelsgroßprojekte wiederum betont (M inisterrat 2002). In 
der oeographischen Handelsforschung unterscheidet man jedoch sehr wohl unterschied­
! ich; Formen großflächiger Einzelhandelsbetriebe bzw. -agglomerationen. Das ist not­
wendig, weil diese auch unterschiedliche räumliche Auswirkungen haben. So erreicht 
beispielsweise ein FOC (Factory Outlet Center) bei sehr großem Einzugsgebiet eine re­
lativ geringe Kundenbindung, während ein SB-Warenhaus eine hohe Kundenbindung in 
einem enger begrenzten Einzugsbereich aufweist. 

Dieser Untersuchung liegt deswegen eine engere Definition zu Grunde: ,,Im Gegen­
satz zu den verschiedenen Ausprägungsformen der gewachsenen Einkaufs-/ Geschäfts­
zentren in den Städten handelt es sich bei den Shopping-Centern um eine bewusst ge­
plante und errichtete . künstliche' Agglomerat.ion von Einzelhandels- und sonstigen 
Dienstleistungsbetrieben, die auch einheitlich verwaltet bzw. gemanagt und betrieben 
wird." (FALK 1998: 16). Ein wesentlicher Unterschied liegt somit darin, dass einzelbe­
triebliche Entscheidungen durch Mietverträge zumeist stark eingeschränkt sind. So wer­
den die Öffnungszeiten, die Sortimentszusammenstellung, die Schaufenstergestaltung, 
die Mitgliedschaft im Werbeverein u.ä. vertraglich geregelt. 

Typischerweise verfügt ein Einkaufszentrum außerdem über mindestens einen, zu­
meist jedoch mehrere großfüichige Magnetbetriebe. Diese sind meist an den Endpunkten 
einer - oft überdachten - Mall angeordnet. Die Mall selbst ist durch eine k.Jeinteiligere 
Geschäftsstruktur gekennzeichnet. Die Einzelhandelsnutzung wird dabei durch 
Dienstleistungs- und Gastronomieeinrichtungen ergänzt. In aller Regel verfügen Ein­
kaufszentre11 außerdem über umfangreiche Parkmöglichkeiten. Auch bezüglich der 
(Mindest-)Größe von Einkaufszentren besteht kein einheitlicher Schwellenwert (vgl. 
HEINEBERG 1980: 15). Für die vorliegende Untersuchung wurde eine Mindestgeschäfts­
fläche von 10000 m

2 
sowie eine Mindestzahl von 20 Geschäften zur Voraussetzung ge-

3 ~ 
macht. 

J Zum Problem der Definition von Eink ,iufszentren vgl. insbesondere JüRGENS 1998. HEINEllERG 1980, 
JAECK 1979. 
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2 Entwicklung der Forschungsfrage 

2.1 Aktuelle Ausgangslage 

2.1.1 Die Situation der Innenstädte 

,,Innerstädtische Zentren in Gefahr" (BAG 1981 ), ,,Gefahr für die Innenstädte wächst" 
(BAG 1984), ,,Der Druck auf den Einzelhandel hält an" (BAG 1997)4. Die Titel der 
kontinuierlichen Kundenverkehrserhebungen der Bundesarbeitsgemeinschaft der Groß­
und Mittelbetriebe spiegeln das Stimmungsbild in der Diskussion um die Innenstädte 
gut wider. So wird landauf landab die „Verödung der Innenstädte" beklagt sowie die 
„Uniformisierung", die „Textilisierung" und die „Banalisierung". Mancherorts ist sogar 
von einem „Ausbluten" der Innenstadt die Rede.5 

In der Tat hat sich das Verhältnis von Innenstadt und Handel in den letzten Jahrzehn­
ten stark gewandelt. Bis in die Nachkriegszeit iibernahmen die Innenstädte als wichtigs­
te Stätten des Handels vor allem bei mittel- und langfristigen Waren die Funktion eines 
Voll versorgers für die Bewohner (vgl. JuNKER/ KOHN 1997: 736). Diverse handelsen­
dogene und -exogene Eint1üsse haben jedoch dazu geführt, dass sich neben diesem pri­
mären Netz traditioneller Einzelhandelsstandorte ein sekundäres Einzelhandelsnetz aus­
gebildet hat. Dem sekundären Netz werden dabei alle Einzelhandelsbetriebe an nicht.­
integrierten Standorten zugeordnet. Zumeist handelt es sich dabei um neue Betriebsfor­
men wie Verbrauchermärkte, SB-Warenhäuser, Discounter oder Fachmärkte sowie auch 
um Einkaufszentren in Gewerbe- und Sondergebieten. (TIETZ/ROTHHAAR 1991 : 163ft) 
Der Anteil der Geschäftsfläche im sekundären Netz wird in den Alten Bundesländern 
inzwischen auf 30% geschätzt, für die Neuen Bundesländern liegt die Schätzung sogar 
bei 56% (GREIPL 2001 ). Diese beiden Standortnetze werden außerdem durch ein tert.iä­
res und quartäres Netz ergänzt (TIETZ/ROTHHAAR 1991: 170 ff). Das tertiäre Netz, das 
Tietz als „wohnungsorient.iert" beschreibt, umfasst neben dem Versandhandel heute vor 
allem auch den e-commerce. Auch dem quartären Netz, dem Tietz nur den Handel mit 

~ Frisch und tvleyer konnten eindrncksvoll nachweisen. dass die Ergebnisse der BAG-Studien eher die Situa­
tion der Kauf- und Warenhliuser, die sich in dieser Zeit in e iner Krise befanden, als die allgemeine Et1t­
wicklung der Innenstädte wiedergeben. Die Ursache hierfür liegt in der Stichprobe: es wurden vor allem 
Kunden von Kauf- und Warenhäusern befragt. (FRISCH/MEYER 1986: 531) 

l Vereinzelt sind auch andere Stimmen zu hören: Zum Beispiel schreibt Monheim: .. Die Klagen über .. ster­
bende Innenstädte" et1tsprechen jedoch in den alten Bundesländern weder quantitativ noch \iu.ili.tativ der 
Realität." (MONHEIM 1999: 66). Auf jeden Fall wiirde eine wissenschaftliche Betnichtung hier s1cherhch 
differenzierter vorgehen müssen, denn in den Fußgängerzonen der Großstliche kann angesichts de.~ Passan­
tenfrequenzcn sicherlich nicht von einer quantitativen Verödung gesprochen werden. und auch uber eine 
qualitative Verödung ließe sich trefflich streiten. 
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Eneroie und Automobilen zuweist, werden heute oft noch weitere Segmente zugeordnet 
wie der Handel an Tankstellen, Bahnhöfen und Flughäfen, aber auch der Einkaufstou­
rismus in die Shopping-Metropolen der Welt (z.B. New York, Mailand oder Dubai). 

Durch diese Umstrukturierungsprozesse kam es in den Innenstädten zu einer Ausdif­
ferenzierung der Sortimente und somit zu einer passiven Spezialisierung, da insbesonde­
re sperrige und schwer zu transportierende Sortimente den Standort Innenstadt verlassen 
haben (Baumärkte, Möbelhäuser, Garten-Center, Autohäuser etc.). Diese Arbeitsteilung 
wurde aus planerischen Gesichtspunkten auch zum Grundprinzip zukünftiger Entwick­
Juno erhoben wie die Vielzahl von Listen zentrenrelevanter Sortimente6 zeigt (vgl. auch e, 

ARL Ad-Hoc-Arbeitskreis 200 l : 25). 
In vielen Städten sind zentrenrelevante Sortimente jedoch auch außerhalb des primä­

ren Netzes zu finden. Insbesondere diese Entwicklung wird mit Sorge betrachtet und als 
Ursache für die Verödung der Innenstädte gesehen. So steht die Stärkung der Innenstäd­
te im Zentrum vieler Programme. In Bayern wurde beispielsweise vom Staatsministeri­
um des Innern die Initiative „Bayerische Innenstädte - attraktiv, lebenswert, unverwech­
selbar" (Bayerisches Staatsministerium des Innern 1999) ins Leben gerufen und das 
Bayerische Staatsministerium für Landesplanung und Umweltfragen startete ein „Fit­
nessprogramm für die Innenstädte" (Schnappauf 2001 ). Die Fortschreibung des Landes­
entwicklungsprogramms führt außerdem im Zusammenhang mit der Genehmigung von 
Einzelhandelsgroßprojekten die Orientierung am Einzugsbereich der Innenstadt mit dem 
Argument der Stärkung des „Schutzgutes Innenstadt" ein (Ministerrat 2002). In anderen 
Bundesländern sind ähnliche Leitbilder und Programme vorhanden. 

Diese Bemühungen sind darauf zurückzuführen, dass dem Einzelhandel bei der Ent­
wicklung der Innenstädte aufgrund seiner Leitfunktion eine besondere Bedeutung bei­
gemessen wird. Wie empirische Untersuchungen zeigen, stellt „das Einzelhandelsange­
bot aus Sicht der Bevölkerung den wichtigsten Attraktivitätsfaktor für einen Stadtbe­
such" dar (Bayerisches Staatsministerium für Wirtschaft, Verkehr und Technologie 
1999: 10). Somit trifft die folgende Aussage von Brune den Kern der momentanen Be­
findlichkeit, die Planer und Gemeinden den Innenstädten und dem dortigen Einzelhan­
del entgegenbringen: ,,Die zukünftige Rolle der Stadt verschmilzt mit der Qualität der 

6 
Das Koniept der zemrcnre levanten So11imente beruht auf dem Gnmdgedanken, dass schon allein aus Platz­
nründen nicht mehr alle Waren in der Innenstadt angeboten werden können. Ziel des Konzepts ist es des-
a . 1 wegen, eine sinnvolle Arbeitsteilung zwischen Innenstadt und peripheren Standorten zu erre1c 1en und 
dabei die Lebensfähigkeit der Innenstädte zu erhalten. Folgende Definition hat sich in diesem Zusammen­
hang durchgesetit: .. Zentrenrelevante Sortimente zeichnen sich dadurch aus, dass siez. B. viele Innenstadt­
besucher anziehen. einen geringen Flächenanspruch haben, häufig im Zusammenhang mit anderen lnnen­
stadmutzungen nachgefragt werden und überwiegend ohne Pkw transponiert werden können." (Hatzfeld 
1995, S. 67!). Als typisch zentrenrelevant gelten beispielsweise Bekleidung. Schuhe und Lederwaren, Uh­
ren und Schmuck. Foto und Optik oder Biichcr. Als typisch nicht-zcmrenrelevant werden hingegen Möbel. 
Bau- und Heimwerkerbedarf, Bodenbeliige, Kfz sowie Boote angesehen. So sinnvoll und vor allem eindeu­
tig dies auf den ersten Blick erscheinen mag, so einfach ist es in der Realität jedoch nicht. So gibt es eine 
Reihe von strinigen So11imentcn wie z.B. Elektrowaren, Haushaltsartikel. Sport.a11ikel , Nahrungs- und Ge­
nussmillel (insbesondere Getr;inke) oder Beleuchtung, bei denen eine Zuordnung zu der einen oder der an­
deren Gruppe aus diversen G1iindcn nicht leicht fällt. Eine allgemeingültige Regel gibt es dabei nicht. hier 
muss die individuelle Ist-Situation der Stadt be1iicksiehtigt werden. Wichtige Parameter hierbei sind die 
Stadtgröße, die bauliche Strnktur des Stadtzentrnms und die ihr zugrundeliegende Grundbesitzverteilung 
sowie die aktuelle Situation des Einzelhandels in der Stadt. insbesondere die räumliche Ve11eilung. (vgl. 
HEINRITZ / SCHRÖDER 2000. S. 71) 
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Innenstadt als Einzelhandelsstandort. Eine belebte Stadt ist ohne ausgeprägte Handels­
funktion kaum denkbar, daher stellt sich die Frage nach der Verbesserung dieser Funkti­
on und ihrer notwendigen Gestaltung." (BRUNE 1996: 95). 

2.1.2 Der Trend „zurück in die Innenstadt" 

Innenstadtnahe Einkaufszentren scheinen vor dem oben geschilderten Hintergrund -
zumindest auf den ersten Blick - eine ideale Lösung zu sein. Denn zum einen wird die 
Einzelhandelsfunktion der Innenstadt durch die Erweiterung des Angebots gerade auch 
gegenüber dem sekundären Netz gestärkt (vgl. HEINEBERG/MAYR 1996: 13). Zum an­
deren, so die Hoffnung der Städte, soll die Innenstadt auch für den zunehmenden ·Städ­
tewettbewerb um den immer mobileren Kunden gestärkt werden. Der Kunde ist heute 
schließlich weniger denn je an „seine" Stadt gebunden, vielmehr sehen viele Konsumen­
ten im „Shopping in einer anderen Stadt" eine angenehme Freizeitbeschäftigung. (z.B. 
STEINBACH 2000). Einkaufszentren scheinen dabei für viele Städte eine schnelle und 
effektive Methode der Attraktivitätssteigerung zu sein. 

Zum anderen besteht - wie bereits erwähnt - weitgehend Konsens über die Be­
schränkung zentrenrelevanter So1timente an nicht-integrierten Standorten. Der Sorti­
mentsschwerpunkt von Einkaufszentren liegt nun aber gerade auf zentrenrelevanten Sor­
timenten. Die Genehmigung derartiger Einzelhandelsprojekte an nicht-integrierten 
Standorten widerspricht also der gängigen strategischen Leitlinie und ist kaum noch zu 
bekommen (vgl. WILL 2001: 3). Vielmehr gibt es „eine allgemeine Verständigung dar­
über, dass Einkaufszentren als innenstadttypische Einrichtungen nicht auf der ,grünen 
Wiese' entstehen sollen." (BRUSIS 1999: 5). Die Verfügbarkeit innenstadtnaher Flächen 
durch die Umstrukturierungen bei Post, Bahn, Militär und Gewerbe schafft schließlich 
auch die notwendigen Voraussetzungen für eine innenstadtnahe Positionierung. 

So entstanden in den 1990er Jahren bundesweit über 50 innerstädtische Einkaufs­
zentren (50% in den Alten Bundesländern) (Difu 1998, FALK 2000), allein auf Bayern 
entfielen zehn Center. Die Erfahrungen mit innerstädtischen Einkaufszentren sind dabei 
vielfältig. ,,Solche Malls können einerseits Innenstädte sehr bereichern und einen Ge­
genpol zur Grünen Wiese bilden, zum anderen aber auch ein problematisches ,Eigenle­
ben' mitten in der Stadt entwickeln." (Difu 1998: !). Die Ursachen für die unterschiedli­
che Rolle, die innenstadtnahe Einkaufszentren im Verhältnis zu den Innenstädten spie­
len, wurden in den letzten Jahren häufig diskutiert. Im Zentrum der Diskussion steht 
dabei die maximale Entfernung zwischen Innenstadt und innenstadtnahem Einkaufszent­
rum, die noch eine Integration des Centers erlaubt. Einige Beispiele: 
• Laut dem Ministerium für Arbeit und Soziales, Stadtentwicklung, Kultur und Sport 

des Landes Nordrhein-Westfalen stellen „bereits hundert Meter eine kritische Marke 
(dar) (Einfügung M.P.), weil Brüche im Lauf potentielle Besucher zum Umkehren 
bewegen." (MASSKS 1999: 44). 

• Bei Junker ist zu lesen, dass ,je nach Art der Randnutzung ... schon weniger als 
200 m zuviel sein" können (JUNKER 2001: 23). 
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• Der Immobilienmakler Kemper spricht davon, dass „250 m Entfernung schon zu viel 
sein können, wenn es keine Verbindung gibt, die vom Kunden angenommen wird 
oder wenn die la-Lage und Shopping Center gar durch eine Fahrstraße getrennt 
sind." (lnCity-Journal 2000: 28). 

• Ein Vertreter der ECE-Gruppe, die im Jahr 2000 ein Einkaufszentrum auf einer in­
nenstadtnahen Brache in Ingolstadt plante, argumentierte, dass die Distanz von 
350 m zwischen Center und Hauptgeschäftsbere ich kein Problem für die Integration 
darstelle (Diskussionsveranstaltung des Presseclubs Ingolstadt am 30.05.2000). 

Die Beispiele machen deutlich, wie konfus und auch wenig fundiert die Diskussionen 
zum Teil sind. Das erstaunt um so mehr, wenn man bedenkt, dass innenstadtnahe Ein­
kaufszentren keine Erscheinung der letzten Jahre sind, auch wenn der Trend zurück in 
die Innenstadt diesen Ansiedlungstyp mehr und mehr zum Regelfall werden lässt. Be­
reits 1965 entstand mit dem Europa-Center in Berlin Deutschlands erstes innerstädti­
sches Einkaufszentrum und 1970 eröffnete mit dem Neuen Markt in Erlangen das erste 
innenstadtnahe Center in Bayern (FALK 2000). 

2.2 Stand der Forschung 

An dieser Stelle wird der Stand der Forschung für den Bereich darstellt, der sich unmit­
telbar mit Einkaufszentren beschäftigt. Für die Arbeit relevante Forschungsergebnisse 
über die Entwicklung von Einzugsbereichen, den Wandel der Betriebsformen, die ab­
nehmende Bedeutung des Versorgungseinkaufs im Vergleich zum Erlebniseinkauf u.ä. 
fließen bei der Darstellung der empirischen Untersuchung an Ort und Stelle ein. 

Insgesamt gehören Einkaufszentren international sicherlich zu den oft, vielleicht so­
gar zu den am häufigsten untersuchen Einzelhandelsobjekten. So schreibt Brown: 
„Shopping centres must rank amongst the most revered, reviled and researched retailing 
institutions of our time." (BROWN 1992: 176) oder wie Jackson und Thrift sich aus­
drücken: ,,They have 'drawn geographers like moths to the flame' ." (JACKSON ITHRIFf 
1995: 209). Bei einem Großteil der Studien handelt es sich jedoch um interne Studien 
der Einkaufszentrenbetreiber, die öffentlich nicht zugänglich sind. Neben diesen Unter­
suchungen, die sich primär mit der Akzeptanz des Centers bei den Kunden, aber auch 
mit Fragen der Branchenmixoptimierung und der strategisch günstigen Anordnung von 
Betrieben befassen (z.B. GUTI-IRIE 1980a; GUTHRIE 1980b), waren Einkaufszentren von 
Beginn an auch Thema wissenschaftlicher Abhandlungen. 

Die angloamerikanische Forschung setzt dabei grundsätzlich andere Schwerpunkte 
als die deutschsprachige, was vor allem den Unterschieden in den Forschungswelten zu­
zuschreiben ist: den unterschiedlichen Einzelhandelssystemen und Konsummustern. Ei­
nen internationalen Forschungsstand in der Einzelhandelsgeographie gibt es somit nicht 
und kann es auch nicht geben (SCHRÖDER 1999: 50). Angloamerikanische Untersuchun­
gen, die sich stark mit Fragen der Standortwahl (BROWN 1992: 176), der Übernahme 
von sozialen und kulturellen Funktionen durch Einkaufszentren (z.B. LOWE 2000: 245) 
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und auch immobilienwi11schaftlichen Aspekten (SCHRÖDER 1999: 50) beschäftigen, hel­
fen bei der hier untersuchten Fragestellung aus diesem Grund auch nicht maßgeblich 
weiter. Insbesondere Studien zum Konsumentenverhalten am Standort sind kaum vor­
handen bzw. verfügbar. Interessante (Hintergrund-) Informationen liefern jedoch Arti­
kel, die sich mit dem Wesen und den Mechanismen der Verführung der Besucher be­
schäftigen (z.B. CRAWFORD 1992, Goss 1993, DAVIES 1991). Hopkins gibt in diesem 
Zusammenhang jedoch zu bedenken, dass sich diese Studien in fast allen Fällen auf die 
größten Malls Nordamerikas beziehen und somit auf Ausnahmefälle (HOPKJNS 1990: 2). 
Untersuchungen zu „normalen" Einkaufszentren sind kaum bekannt. 

2.2.1 Einkaufszentren als „kulturlandschaftliche Innovation" 

Mit der Eröffnung der ersten Einkaufszentren in Deutschland entstanden auch die ersten 
(geographischen) Abhandlungen über diese neue Form der Einzelhandelsagglomeration 
(WOLF 1964). Die Center wurden damals als „kulturlandschaftliche Innovation" (VOGEL 
1978) betrachtet, deren Eigenschaften es erst einmal zu erfassen galt. Es entstanden eine 
Reihe von Arbeiten, die die Klassifizierung der bestehenden Einkaufszentren nach 
Standort, Einzugsgebiet, physiognomischem Erscheinungsbild und Angebot zum Ziel 
hatten (GREIPL 1972, FALK 1980, VOGEL 1978, VOGT 1988). Außerdem wurde die 
Ausbreitung der Einkaufszentren im Sinne der Diffusionsforschung analysiert (MA YR 
1980: 20, HEINEBERG/MAYR 1986, HATZFELD 1986) und das Pote nzial für weitere An­
siedlungen in Deutschland (VOGEL 1978) und in der Schweiz (GASSER 1960) diskutiert. 
In diesem Zusammenhang wurde auch die Rolle der Einkaufszentren im System zentra­
ler Orte (CAROL 1968, GREIPL 1972, VOGT 1988) sowie sich daraus ergebende planeri­
sche Folgeprobleme (ECKERT 1978) betrachtet. Die Besucher und insbesondere ihr Ver­
halten waren bei diesen Studien kaum von Bedeutung. Lediglich ihre Herkunft war im 
Zusammenhang mit der Analyse der Einzugsbereiche und somit bei Fragen der zentral­
ö11lichen Bedeutung von Interesse. 

2.2.2 Auswirkungen großflächiger Einzelhandelsbetriebe auf den 
bestehenden Einzelhandel 

Seit den späten 1970er Jahren standen außerdem d ie wirtschaftlichen und strukturellen 
Auswirkungen neuer Betriebsformen auf die bestehenden Einzelhandelsstrukturen im 
Zentrum des Interesses. Die Frage nach den Wirkungen gewinnt dabei bis heute mjt je­
der neu in Erscheinung tretenden Betriebsform wieder an Brisanz: Standen anfangs die 
Verbrauchermärkte (HEINRITZ u.a. 1979, MESCHEDE 1980, MEYER/POPP 1978, 
SöLLNER 1984) im Zentrum des Interesses, waren es spüter die Fachmärkte (HATZFELD 
1986) und Einkaufszentren (VOGT 1988, VOGELS/HOLLIBIRK 1998, WACHS 2000) so-
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wie seit einigen Jahren schließlich die FOC's (VOGELS/WILL 1999).7 Während dabei 
anfänglich - geprägt durch die zentralörtliche Forschung - ?as Haupt~ugen~erk auf der 
Versorgungssicherheit und -qualität der Bevölkerung lag, wird heute die Gefährdung der 
Innenstädte als zentrales Problem erachtet. 

Als übergreifendes Ergebnis dieser Wirkungsanalysen kann festgehalten werden, 
dass der Wunsch, die mit der Ansiedlung eines großflächigen Einzelhandelsbetriebs 
verbundenen Auswirkungen aufgrund von wissenschaftlich fundierten Analysen prog­
nostizieren zu können, zwar insbesondere aus der Sicht der Städte verständlich, aber 
nicht erfüllbar ist. Die Gründe hierfür sind mannigfaltig: 

Ein wesentliches Problem bei der Analyse der wirtschaftlichen Auswirkungen be­
steht darin, dass gesamtwirtschaftliche, konkurrenzbedingte und betriebliche Effekte nur 
schwer voneinander zu trennen sind und somit der Anteil, den ein Einkaufszentrum oder 
ein anderes großflächiges Einzelhandelsprojekt an der wirtschaftlichen Entwicklung be­
stehender Betriebe hat, nicht bestimmt werden kann (vgl. DITIMEIER/MAIER/ 
STE1TBERGER 1999: 73). Auch können die Auswirkungen einzelner Ansiedlungen nicht 
räumlich isoliert betrachtet werden, da andere Einzelhandelsentwicklungen vor Ort bzw. 
in den Nachbargemeinden ebenso direkte Auswirkungen haben. Neben Veränderungen 
im Einzelhandel sind hier auch sonstige einzelhandelsrelevante Veränderungen in der 
verkehrlichen Erschließung, der Bevölkerungsentwicklung etc. zu berücksichtigen (vgl. 
auch HEINEBERG/MAYR 1986: 217). 

Hinzu kommt, dass Reaktionen auf Neuansiedlungen zum Teil bereits vor der Eröff­
nung eintreten (z.B. vorgezogene, altersbedingte Betriebsschließung) (vgl. HEINRITZ 
1989: 69), zum Teil aber erst Jahre danach erfolgen. So kann beobachtet werden, dass 
einige Einzelhändler auf das kurz- bis mittelfristige Ausscheiden anderer Anbieter spe­
kulieren oder ihre Entscheidung aufgrund von langfristigen Mietverträgen hinauszögern 
und deswegen auch trotz Rentabilitätsproblemen noch einige Zeit am Markt bestehen 
bleiben (vgl. VOGELS/HOLLIBIRK 1998: 267). 

Die vielleicht wichtigste Ursache ist jedoch in der unterschiedlichen Ausgangslage 
des Einzelhandels vor Ort zu sehen. So konnte Vogels bei der Ansiedlung von SB­
Warenhäusern in ähnlich großen Gemeinden zum Beispiel ganz unterschiedliche Aus­
wirkungen feststellen. ,,Die Erklärung für diesen scheinbaren Widerspruch liegt im be­
trieblichen Reaktionsvermögen begründet." (VOGELS/ HOLL/ BIRK 1998: 229; vgl. auch 
GMA 1999: 12). Die Flexibilität bzw. das Reaktionsvermögen des lokalen Einzelhan­
dels ist vorab jedoch kaum bestimmbar und vor allem im Rahmen einer Prognose nicht 
quantifizierbar. 

Die Bedeutung der individuellen Ausgangslage wurde insbesondere auch im Zu­
sammenhang mit der Ansiedlung von Einkaufszentren mehrfach bestätigt. ,,Zur Beu11ei-

7 Einkaufszentren werden 7.war oft als Betriebsform bezeichnet, stellen genau betrachtet aber keine dar (vgl. 
JAECK 1979, S. 31). Vielmehr handelt es sich um eine neue Form der geplanten Einzelhandelsagglomerati­
on bzw. Standongemeinschaft. Dies gilt auch für Fachmarktzentren und FOC's. Da sich die Frage nach den 
Auswirkungen jedoch in allen Fällen in derselben Form stellt, werden diese Agglomerationen zusammen 
unter dem Stichwort .. neue Betriebsfom1en" behandelt. Hahn differenziert in diesem Zusammenhang übri­
gens zwischen Deutschland und den USA; Da in den USA das Management sehr stark ist und weit in die 
Belange der Einzelhändler eingreift, können diese Center ihrer Ansicht nach sehr wohl als Betriebsfonn 
bezeichnet werden, während dies in Deutschland nur eingeschränkt möglich sei (HAHN 2002, S. 154). 

20 

lung konkreter Ansiedlungsfälle helfen wegen der unterschiedlichen Situation in den 
Städten pauschale Größen nicht weiter." (JUNKER 2001: 23; vgl. auch QUACK 
1999: 173; MASSKS 1999: 36; OBB 2002: 72). Hinzu kommt, dass mit der zunehmen­
den Komplexität der Einzelhandelsstruktur (neue Betriebsformen, neue Standorte, 
Randsortimente ... ) und der ebenso zunehmenden Komplexität des Konsumentenver­
haltens (Mehrfachorientierung, Einkaufsausflugsverkehr, Erlebniseinkauf .. . ) die Prog­
nosegenauigkeit vermutlich weiter abnehmen wird. Die Ansiedlung eines Einkaufsze~t­
rums bleibt daher für die Städte auch in Zukunft immer ein Unternehmen mit ungewis­
sem Erfolg. 

2.2.3 Einkaufszentren und Konsumentenverhalten 

Wie bereits erwähnt, spielte das Besucherverhalten in der Anfangsphase überwiegend nur vor 
dem Hintergrund der zentralörtlichen Bedeutung der Einzelhandelsgroßprojekte eine Rolle. 
Einen ersten umfangreichen Vergleich der Besucherstmkmren und ihres Verhaltens führten 
HEINEBERG/MA YR (1986) im Ruhrgebiet durch. Eine Synthese der Ergebnisse, wie sie für 
die anderen Untersuchungsbausteine durchgeführt wurde, enthält die Arbeit jedoch nicht. 
Auch andere Studien beschränken sich zumeist auf die Beschreibung der Besucherstruktur 
und wichtiger Merkmale des Besuchs (z.B. SCHOLZ 1989). Die Ursache hierfür ist unter an­
derem darin zu suchen, dass es sich bei Einkaufszentren um privat gewidmete Räume han­
delt. Empirische Erhebungen bedürfen also einer Genehmigung des Hausherrn und finden 
daher selten statt. (Oder aber die Ergebnisse werden unter Verschluss gehalten). Insbesondere 
vergleichende Untersuchungen zwischen Innenstadt und Center werden von den Managern 
oft nicht unterstützt. 

Außerdem leiden Untersuchungen zum Besucherverhalten zumeist an fehlenden 
Vergleichsmöglichkeiten, sei es innerhalb der Untersuchung oder auch mit Ergebnissen 
anderer Untersuchungen. Zwar ist das Instrumentarium und insbesondere das Fragenre­
pertoire der Studien weitgehend vergleichbar, die Auswertungen sind jedoch in Nuancen 
ausreichend verschieden, um einen sinnvollen Vergleich zu verhindern (z. B. Abgren­
zung der Altersklassen, Kategorien der Besuchshäufigkeiten oder der Aufenthaltsdauer 
etc.). Eine erwähnenswerte Ausnahme sind hier Veröffentlichungen von Monheim, in 
denen vor allem für die Innenstädte von Großstädten immer wieder Vergleiche wichti­
ger Merkmale durchgeführt werden (z.B. MONHEIM 1998: Vergleich der Innenstädte 
von Bremen, München, Nürnberg und Regensburg). 

2.2.4 Der Spezialfall „innenstadtnahe Einkaufszentren" 

Einige (geographische) Studien haben sich bereits mit dem Spezialfall „innenstadtnahe 
Einkaufszentren" beschäftigt. Die Untersuchung von Scholz bleibt dabei weitgehend 
dem klassischen Untersuchungsschema der frühen Arbeiten verhaftet. Die beiden Cen­
ter, die sie miteinander vergleicht, werden dabei als singuläre Untersuchungseinheiten 
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betrachtet. Aus der Besucherstruktur, den Besuchsanlässen und der Nutzungsstruktur 
schließt sie, dass Einkaufszentren urbane Züge aufweisen können. (SCHOLZ 1989) 

Drei weitere Untersuchungen zum Themen.komplex waren als Langzeitsnidien angelegt. 
Diese haben den großen Vo11eil, dass hier die Strukniren vor und nach der Ansiedlung vergli­
chen werden können. Frisch und Meyer konnten so die durch ein Einkaufszentrum induzier­
ten Schwerpunktverlagemngen in Erlangen sowohl anhand von Passamenfrequenzen als 
auch anhand der Besucherzahlen in den Geschäften detaillie1t nachzeichnen. Auf die Ergeb­
nisse wird im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit Bezug genommen. (FRISCH/MEYER 
1986) Meyer startete nach der Wende außerdem ein Langzeitprojekt in Jena, bei dem er ins­
besondere auch die Verändenmgen in der Innenstadt und in der Goethe-Galerie durch jährli­
che Erhebungen dokumentie1te. Auf diese Weise konnte er eindrucksvoll nachweisen, dass 
durch die Ansiedlung der Galerie wieder Kaufkraft in die Innenstadt zuriickgeholt werden 
konnte. Die Ergebnisse sind jedoch nicht unmittelbar auf die Situation in den Alten Bundes­
ländern übertragbar, da die Iirnenstädte in den Neuen Bundesländern kurz nach der Wende 
massive KonkuiTenz durch peripher gelegene Einzelhandelsprojekte erfalu·en haben, wälu·end 
sie selbst einen großen Nachholbedarf hatten. (MEYER 1999) Älrnliches gilt für eine erst kürz­
lich erschiene Arbeit über die Elb-Galerie in Riesa: Auch in dieser Sn1die werden Befragun­
gen in der Innenstadt und im Einkaufszentrum durchgeführt. Dabei werden auch die Kopp­
lungsbeziehungen zwischen den Standorten erfasst, alle weiteren verhaltensbezogenen Fra­
gen beschränken sich jedoch st,u-k auf das Einkauf.5zentrum; das Verhalten in der Innenstadt 
wird keiner näheren Betrachtung unterzogen. (GRIEBEN 2001) 

Dittmeier u. a. haben schließlich eine weitere Vorher-Nachher-Untersuchung in Bay­
reuth durchgeführt (DnTMEIER/MAIER/ STEnBERGER 1999). Interessante Ergebnisse 
erbrachte dabei der Vergleich der Erwartungen der Einzelhändler vor der Eröffnung mit 
den tatsächlich eingetroffenen Wirkungen, die von einem Großteil der Einzelhändler als 
wesentlich gravierender eingestuft wurden. Dennoch konnten die Autoren kaum Be­
triebsschließungen feststellen, die auf das Center zurückzuführen gewesen wären, so 
dass es anscheinend nicht zu einem Bruch in der Einzelhandelsstruktur kam. Das kon­
krete Besucherverhalten konnte im Rahmen der Studie nicht - wie vorgesehen - an den 
beiden Einzelhande lsstandorten erfasst werden, da die Genehmigung zur Durchführung 
der Passantenbefragung vom Centermanagemcnt verweigert wurde. Die zusätzlich 
durchgeführte Haushaltsbefragung zeigt jedoch, dass die Besuchshäufigkeit der Innen­
stadt abgenommen, die Aufenthaltsdauer jedoch zugenommen hat. Ähnlich wie die Ein­
zelhändler bescheinigt auch ein größerer Anteil der Bevölkerung der Innenstadt nach der 
Eröffnung des Centers einen Attraktivitätsverlust. (DITrMEIER/MAIER/STETrBERGER 
1999: 33) 

Jn den letzten Jahren wurden außerdem vom Ministerium für Arbeit, Soziales und 
Stadtentwicklung, Kultur und Sport des Landes Nordrhein-Westfalen (MASSKS 1999) 
sowie von der Obersten Baubehörde im Bayerischen Staatsministerium des Inneren 
(OBB 2002) Studien zum Umgang mit innenstadtnahen Einkaufszentren in Auftrag ge­
geben. Ziel dieser Studien war es, den Gemeinden konkrete Handlungsempfehlungen an 
die Hand zu geben. Beide Studien sind dabei als Fallstudienvergleich angelegt. Der 
Schwerpunkt der Empfehlungen liegt auf verfahrenstechnischen Aspekten. 
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Die Analyse dieser bisher durchgeführten Untersuchungen zeigt ein klares Defizit: 
Während die Besucherstrukturen in Innenstadt und Einkaufszentrum meistens noch ei­
nem Vergleich unterzogen werden, wird dem konkreten Verhalten kaum Beachtung ge­
schenkt. Zwar haben einige Autoren durchaus die Kopplungsquoten zwischen Innen­
stadt und Einkaufszentrum erfasst und damit das (quantitative) Zusammenwachsen der 
beiden Standorte nachgewiesen. Welche Rolle die beiden Standorte für monofinale Be­
sucher8 sowie für Koppler spielen und wie insbesondere die Koppler den Gesamtstand­
ort nutzen, wird jedoch nicht thematisiert. Innenstadt und Einkaufszentrum werden nach 
wie vor als separate Einzelhandelsstandorte und nicht in einer Zusanui1enschau als Ge­
samtstandort behandelt. 

2.3 Zielsetzung der Untersuchung 

Einkaufszentren werden seit einigen Jahren fast ausschließlich an innenstadtnahen 
Standorten angesiedelt. Die Städte verbinden damit zum einen die Absicht, die 
Attraktivität der Stadt als Einkaufsstandort und somit auch die Position im 
Städtewettbewerb zu stärken. Zum anderen ist speziell mit der innenstadtnahen Lage die 
Hoffnung verbunden, dass das Einkaufszentrum nicht als „Stadt in der Stadt" und somit 
als neuer intrakommunaler Konkurrenzstandort auftritt. Vielmehr erhoffen sich die 
Städte, dass die traditionellen und die neuen Einzelhandelsstandorte zu einem 
attraktiven Standort zusammenwachsen. Als Voraussetzung hierfür wird die Integration 
des Einkaufszentrums gesehen: Dabei scheint ein integriertes Center per se ein gutes 
Center zu sein. Die Vorstellungen, wie ein integriertes Center auszusehen hat, weichen 
jedoch zum Teil stark voneinander ab und entbehren größtenteils einer empirischen 
Grundlage. Insbesondere haben empirische Untersuchungen bisher die Innenstadt und 
das Einkaufszentrum als isolierte Standorte betrachtet, das Zusammenwachsen der 
beiden Einzelhandelsstandorte zu einem Gesamtstandort wurde kaum thematisiert. 

Ziel dieser Untersuchung ist es deswegen, die Möglichkeiten des - eigentlich er­
wünschten, aber oft angezweifelten - Zusammenwachsens der beiden Standorte zu ei­
nem Gesamtstandort näher zu beleuchten. Über den Vergleich von Städten mit beste­
hendem innenstadtnahen Einkaufszentrum sollen Aussagen über notwendige bzw. güns­
tige Voraussetzungen für eine ge lungene Integration abgeleitet werden. 

Im Mittelpunkt der Arbeit stehen folglich die Besucher, denn sie sind es, die über 
den Erfolg der Integration mit ihrem Verhalten abstimmen. Eine eingehendere Beschäf­
tigung mit den Besuchern scheint dabei auch deswegen lohnenswert, weil wirtschaftli­
che und strukturelle Auswirkungen von Neuansiedlungen, die sich einer direkten Mes­
sung weitgehend entziehen (vgl. 2.2.2), letztendlich Folgen eines veränderten Besucher­
verhaltens sind. Die vorliegende Arbeit greift die soeben festgestellten Defizite 

8 Entgegen der geläufigen Definition, die unter einem monofinalen Ausgang das Verlassen der Wohnung mit 
nur einem Geschäft oder einer anderen Einrichtung als Ziel versteht, soll hier das Aufsuchen nur eines Ein­
kaufsstandorts - also der Innenstadt oder des Einkaufszentrums - verstanden werden. 

23 



„1 

1 1111 

bestehender Studien zu innenstadtnahen Einkaufszentren auf und ergänzt die grundle­
genden Untersuchungsschritte um den Aspekt des konkreten Verhaltens der Besucher 
und vor allem der Koppler an den beiden Einzelhandelsstando1ten. Erst die Analyse des 
konkreten Verhaltens vor Ort lässt nämlich Schlüsse darüber zu, inwiefern nicht nur ein 
Besucheraustausch, sondern in der Tat ein Zusammenwachsen und gegenseitiges Be­
fruchten stattfindet. Gerade dem Koppler ist somit ein besonderes Augenmerk zu schen­
ken. Der Großteil der empirischen Arbeit befasst sich dementsprechend mit den Besu­
chern und ihrem Verhalten. Dabei stehen die folgenden drei Fragekomplexe im Vorder­
grund, die jeweils in einem Kapitel behandelt werden: 
1. Werden die gewachsenen und künstlichen Einzelhandelsstandorte von bestimmten 

Besuchergruppen unterschiedlich stark bevorzugt? Welche Besuchsanlässe dominie­
ren dabei an welchem Standort? Lassen sich somit bereits auf der Basis der Besu­
cher- und Besuchsanlassanalyse dominante Unterschiede zwischen Innenstädten und 
Einkaufszentren feststellen und wie sind diese im Hinblick auf das Ziel des Zusam­
menwachsens der beiden Standorte zu bewerten? 

2. Wie intensiv sind die Kopplungsbeziehungen zwischen den beiden Einzelhandels­
stando1ten? Wer sind die Besucher, die bei ihrem Besuch beide Standorte aufsu­
chen? Dabei wird die Kopplungsquote als grundlegende Voraussetzung für das Zu­
sammenwachsen und somit die „gelebte" Integration betrachtet. 

3. Welche Rolle spielen die beiden Standorte für die monofinalen Besucher und die 
Koppler? Wie verhalten sich die monofinalen Innenstadt- und Einkaufszentrenbesu­
cher im Vergleich zu den Kopplern? Und wie verhalten sich insbesondere diejenigen 
Besucher, die auch das Einkaufszentrum besuchen, in der Innenstadt? Hier werden 
sowohl räumliche Aspekte wie zurückgelegte Distanzen und die dabei gewählten 
Routen als auch die jeweils besuchten Geschäfte analysiert. 

Diesem Teil der Untersuchung ist eine vergleichende Darstellung der Angebotsstruktu­
ren in den Innenstädten und Einkaufszentren vorausgeschaltet. Dies ist notwendig, da 
die Angebotsstrukturen die Einkaufsstandortwahl und das Verhalten vor Ort wesentlich 
beeinflussen. Die Kenntnis der wesentlichen Unterschiede ist somit grundlegende Vor­
aussetzung für die Interpretation der Ergebnisse. 

Aus den Analyseergebnissen sollen dann vor dem Hintergrund der unterschiedlichen 
Ausgangslagen typische Struktur- und vor allem Verhaltensmuster aufgezeigt werden. 
Dies soll zum einen die Diskussion um mögliche Auswirkungen versachlichen und die 
Entscheidung pro oder kontra Einkaufszentrum auf eine solidere Basis stellen. Zum an­
deren soll den Städten im Falle einer Ansiedlung eine Vorstellung von den möglichen 
Veränderungen im Besucherverhalten gegeben werden, so dass diese frühzeitig erkannt 
und in das weitere Entwicklungskonzept einfließen können. Denn Veränderungen ber­
gen immer auch Chancen, wenn rechtzeitig und aktiv reagiert wird. Neben diesen unmit­
telbar praxisrelevanten Interpretationen der Ergebnisse bietet der Vergleich des Besu­
cherverhaltens die Möglichkeit, grundlegende Erkenntnisse zum Besucherverhalten zu 
gewinnen. 
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3 Forschungsdesign 

3.1 Fallstudienvergleich als grundlegendes Design 

Die empirische Untersuchung soll das Besucherverhalten an typischen Standorten näher be­
leuchten. Da sich die Konstellation Innenstadt-Einkaufszentrum von Stadt zu Stadt sehr un­
terschiedlich gestaltet und es den typischen Standort somit nicht gibt, wurde die Idee der Ein­
zelfallstudie schnell verworfen. Diese hätte zwar eine intensive Auseinandersetzung mit einer 
Stadt und ihrem Center ermöglicht, wäre jedoch dem Einzelfall und seinen Iokalspezifischen 
Besonderheiten verhaftet geblieben. Als Forschungsansatz wurde folglich ein Fallstudienver­
gleich gewählt. Er ermöglicht das Herausarbeiten von Regelhaftigkeiten und somit eine ge­
wisse Verallgemeinerung. (vgl. hierzu ALEMANN 1984: 178ff, SCHNELIJH.ruJEsSER 1993: 
240ff, MONHECM 2001: 17) Die Ergebnisse des Vergleichs sind jedoch nicht im statistischen 
Sinne repräsentativ, sondern müssen immer vor dem Hintergrund der spezifischen örtlichen 
Bedingungen gesehen werden. 

Als nächstes stellte sich die Frage nach der Zahl der zu untersuchenden Objekte. Als 
limitierender Faktor ist hier der empirische Aut\vand der Untersuchung zu sehen, so 
dass zuerst die Frage nach den Erhebungsinstrumenten und dem damit verbundenen Er­
hebungsaufwand zu klären war. Als wichtigstes Instrument sollte eine mündliche Pas­
santenbefragung eingesetzt werden, die durch Passantenzählungen und schriftliche Be­
fragungen abgerundet werden sollte. Der damit verbundene Erhebungsaufwand machte 
schnell klar, dass die Anzahl der Untersuchungsobjekte aus Kapazitätsgründen be­
schränkt werden musste. Dabei gilt, dass eine Beschränkung auf wenige Fallbeispiele 
eine tiefgehendere Untersuchung zulässt, während eine (zu) große Fallzahl nur mehr ei­
ne oberflächlichere Betrachtung ermöglicht und die Gefahr trivialer Aussagen birgt. Bei 
der vorliegenden Forschungsfrage erschien der empirische Aufwand auf der einen Seite 
so hoch, dass eine Beschränkung auf wenige Fälle notwendig schien. Auf der anderen 
Seite stellten sich die Rahmenbedingungen in den Städten so heterogen dar, dass eine 
gewisse Breite der Studie ebenso erforderlich war. Fünf Beispielstädte waren vor die­
sem Hintergrund einerseits empirisch noch zu bewältigen, andererseits aber auch min­
destens nötig, um aus den Ergebnissen generalisierende Aussagen ableiten zu können. 
Die Beschränkung wurde somit „bewusst zugunsten einer differenzierten Datenerhe­
bung und -analyse in Kauf genommen." (SCHNELL/HtLL/ESSER 1993: 241). 

Als Untersuchungsstädte wurden sodann typische Fälle ausgewählt. Um die Ver­
gleichbarkeit zu gewährleisten, wurde zusätzlich eine Beschränkung auf Städte mit bis 
zu 100 000 Einwohner vorgenommen, da größere Städte zumeist ein System innerstädti­
scher Geschäftszentren (vgl. KLEIN l989: 409) und somit wesentlich komplexere Ver­
haltensmuster der Konsumenten aufweisen. 
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3.2 Auswahl der Untersuchungsstädte 

Der Auswahl der Untersuchungsstädte ging eine Bestandaufnahme aller Einkaufszentren 
in Bayern voraus (EHI 1993, Internetrecherche, Expertengespräche). Die Beschränkung 
auf Bayern ist dabei auf den Auftraggeber des Forschungsprojekts, das d ieser Dissertati­
on zu Grunde liegt, zurückzuführen. Für die Auswahl wurden schließlich folgende Kri­
terien herangezogen: 
• Größe der Stadt: Die Städte sollten nicht mehr als 100000 Einwohner haben (s.o.) 
• Größe des Einkaufszentrums: Die Center sollten über eine Geschäftsfläche von 

mindestens 10000 verfügen (vgl. Definition). 
• Lage in der Stadt: Der Standort des Einkaufszentrums sollte mit der Innenstadt in 

einem funktionalen Zusammenhang stehen. Dabei sollte hinsichtlich der „Lage in 
der Stadt" ein möglichst großes Spektrum an Lagetypen abgedeckt werden (s. u.) 

• Kooperationsbereitschaft: Für die Durchführung der Passantenbefragungen musste 
die Kooperationsbereitschaft der Einkaufszentrenbetreiber sicher gestellt sein.9 

Bei der Auswahl wurden Städte gesucht, die möglichst alle Kriterien e1föllen. Folgende 
Städte und Einkaufszentren wurden schließlich in das Sample aufgenonunen: 
• Ansbach: Alle Kri terien werden erfüllt. 
• Bamberg: Alle Kriterien werden erfüllt. Das Einkaufszentrum liegt von der Innen­

stadt etwa 1000 m und damit re lativ weit entfernt. Die Stadt erhoffte sich jedoch von 
dem Center eine Magnetwirkung, d ie zu einer Ausdehnung der Innenstadt in Rich­
tung Einkaufszentrum und dabei zu einer Belebung der zwischen den beiden Zentren 
liegenden Geschäftsstraßen führen sollte, so dass der Zusammenhang mit der Innen­
stadt auch hier gegeben ist. 

• Bayreuth: Alle Kriterien werden erfüllt. 
• Fürth: Alle Kriterien werden erfüllt. Mit seinen 109000 Einwohnern liegt Fürth 

zwar etwas über der ursprünglich gesetzten Einwohnergrenze. Dies schien jedoch 
insbesondere deswegen akzeptabel, da Fürth kein ausgeprägtes innerstädtisches hie­
rarchisches Zentrensystem aufweist. 

• Abensberg: Das Kriterium „Lage in der Stadt" wird nicht erfüllt. Das Einkaufszent­
rum Abensberg befindet sich am Stadtrand, sozusagen auf der „Grünen Wiese". Die 
Untersuchungsstadt nimmt somit einen Sonderstatus ein. Als „Kontrollstadt" soll sie 
helfen, die Ergebnisse, d ie bei den innenstadtnahen Einkaufszentren gewonnen wer­
den, zu re lativieren. 

Folgende Darstellung verdeutlicht die unterschiedlichen Lagetypen der Einkaufszentren im 
Bezug auf die Innenstadt nochmals. Das Fürther Einkaufszentrum liegt direkt an der Fußgän­
gerzone und verkörpert damit den Typus der unmittelbaren Anbindung an den bestehenden 
Geschäftsbereich. Die Einkaufszentren in Ansbach und Bayreuth sind jeweils durch eine 
Hauptverkehrsstraße von der Innenstadt getrennt. Eine Brücke ermöglicht jedoch in beiden 

9 Im Falle des Rotmain-Centers der ECE-Projcktmanagement GmbH in Bayreuth war dies zunächst nicht der 
Fall. Ein Artikel in der lokalen Presse (der zwar nicht von mir oder dem Geographischen Institut initiiert 
wurde, aber durchaus in meinem Sinne war) änderte jedoch die Einstellung des Centennanagernents bzw. 
der ECE-Geschäftsfiihnmg in Hamburg. 
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Fällen einen barrierefreien Besucheraustausch zwischen den Standorten. Noch größer ist -
wie bereits erwähnt - die Entfernung zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum in Bamberg. 
Das dortige Center hat seinen Standort direkt am Hauptbalmhof gefunden. Die größte Entfer­
nung liegt schließlich in Abensberg vor. 

Abb. 3: Die Lage der untersuchten Einkaufszentren entlang der Achse Innenstadt-Peripherie 

BT BA 
AN 

AB 

AB = Abensberg 
AN= Ansbach 
BA= Bamberg 
BT = Bayreuth 
FÜ = Fürth 

! @ Innenstadt D übriges Stadtgebiet 1 

3.3 Methodik der Untersuchung 

3.3.1 Dokumentenanalyse und Expertengespräche 

In allen Städten wurden verfügbare Studien, Gutachten, Diplomarbeiten u. ä. sowie Pla­
nungsunterlagen e ingesehen. Außerdem wurden Gespräche mit Vertretern der Gemein­
deverwaltungen, die nach Möglichkeit den Ansiedlungsprozess begleitet haben, und den 
Centermanagern geführt. Dazu kamen in jeder Stadt zahlreiche Gespräche mit Vertre­
tern des Einzelhandels, einzelnen Einzelhändlern und den Citymanagern bzw. Vorsit­
zenden der Werbegemeinschaft. 

3.3.2 Kartierung der Einzelhandelsnutzungen 

In keiner Untersuchungsstadt war eine aktuelle Bestandsaufnahme des Einzelhandels 
bzw. eine verwertbare Aufstellung 10 älteren Datums vorhanden, nur in Bamberg konnte 
Prof. Wimmer (Lehrstuhl für Absatzwirtschaft der Universität Bamberg) dankenswer-

10 Angaben in vorhandenen Gutacluen lagen nur in aggregierter Form vor. wobei die Aggregierungsvorschri f­
ten nicht bckanm waren, so dass ke ine verlässlichen Vergleiche durchgeführt werden konnten. Zudem fehl­
ten oft weitere erforderliche Angaben wie genaue Messvorschriften oder die Abgrenzung der Innenstadt. 
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terweise eine Kartierung von 1995 als Basis zur Verfügung stellen. Auch die amtliche 
Länder- bzw. Bundesstatistik stellt keine aktuellen Daten über die Einzelhandelsstruktur 
zur Verfügung. Die letzte Handels- und Gaststättenzählung (Bayerisches Landesamt für 
Statistik und Datenverarbeitung 1995) dokumentiert den Einzelhandelsbestand des Jah­
res t 993 und ist aufgrund der großen Dynamik im Handel kaum mehr aussagekräftig. 
Außerdem wurde die HGZ oft und berechtigter Weise kritisiert. Hauptkritikpunkte sind 
hierbei die Unteretfassung aufgrund fehlender aktueller Adressdatenbanken, die Selbst­
eingruppierung der Betriebe durch die Befragten, die sehr lange Bearbeitungsdauer so­
wie die mangelhafte Vergleichbarkeit mit früheren Erhebungen (vgl. KROCKOW 1997). 
Zudem sind detaillierte Auswertungen auf Gemeindeebene aufgrund der Vorgaben zum 
Datenschutz wenig aussagekräftig (Unterdrückung von Angaben). 

Für die hier vorliegenden Analysen mussten folglich eigene Kartierungen durchge­
führt werden, was einen zusätzlichen Erhebungsaufwand bedeutet. Dies scheint auf den 
ersten Blick noch verschmerzbar, bedeutet aber auch, dass kein Längsschnittvergleich 
vorgenommen werden konnte. Für die Gemeinden bedeutet dies im Übrigen, dass sie 
Entscheidungen ohne Kenntnis des Bestands vornehmen bzw. vornehmen müssen. Wie 
groß die Wahrnehmungsverzerrungen hierbei tei lweise sind, konnte bei Begutachtun­
gen, die am Geographischen Institut der TU München in den letzten Jahren durchgeführt 
wurden, regelmäßig beobachtet werden. 

Die erforderlichen Kartierungen wurden im Frühjahr 2000 durchgeführt. In den In­
nenstädten wurde als Ausgangspunkt der Kartierung der Kern des Geschäftsgebiets he­
rangezogen, d. h. der Bereich mit einem - mehr oder weniger - durchgängigen Einzel­
handelsbesatz. Ergänzt wurde dieser Bereich um diejenigen sich direkt anschließenden 
Gebiete, in denen eine Mindestbelegung mit Einzelhandelsnutzungen in jedem dritten 
Gebäude angetroffen wurde (vgl. DIETSCHE 1984: 15 f, zit. n. KLEIN 1995: CO). Diese 
Regel muss als Faustregel verstanden werden; starre Formeln erweisen sich hier als we­
nig hilfreich, da beispielsweise auch Ja-Lagen durch mehrere Gebäude ohne Einzelhan­
delsnutzung unterbrochen sein können. In den Einkaufszentren ist das Kartierungsgebiet 
durch die Kompaktheit der Einzelhandelsagglomeration und die eindeutige bauliche 
Grenze klar festgelegt. 

Kartiert wurden alle Einzelhandelsbetriebe mit ihrer Adresse, Verkaufsfläche und 
Branchenzugehörigkeit sowie ihrer Betriebs- und ihrer Organisationsform. Neben dieser 
quantitativen Bestandsaufnahme wurde auch eine grobe Qualitätseinstufung durchge­
führt. Diese stützt sich auf eine differenzierte Betriebsformenklassifizierung und eine 
Angebotsbewertung bei wichtigen Leitbranchen der Innenstädte und zwar bei Beklei­
dung, Schuhen, Büchern sowie Uhren und Schmuck (vgl. Kartierungsbogen im Anhang 
sowie weitere Angaben hierzu in Kapitel 5). 

Einen vorzüglichen Anhaltspunkt für die S ituation von Einzelhandelsstandorten stel­
len außerdem Leerstände bzw. einzelhandelsfremd genutzte Ladenlokale dar, die des­
wegen ebenfalls kartiert wurden. Unter fremdgenutzten Ladenlokalen werden Ge­
schäftsräume verstanden, die heute als Büro, Wohnung, Kindergarten, Werkstatt, Lager 
o. ä. dienen. 
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3.3.3 Passantenbefragung 

Ziel der Passantenbefragung war es, die eventuell unterschiedlichen Besucherstrukturen und 
Verhaltensweisen in Innenstadt und Einkaufszentrum zu erfassen. Ein Schwerpunkt lag dabei 
auf der Erfassung der Vertlechtungsbeziehungen zwischen den beiden Standorten. Daraus 
lässt sich umnittelbar die „gelebte Integration" ablesen und somit ersehen, inwieweit die bei­
den Räume aus Konsumentensicht zusammengewachsen sind. 

Bei den Befragungen wurden diejenigen Personen (im folgenden: Besucher) berück­
sichtigt, die sich in der Innenstadt bzw. im Einkaufszentrum aufuielten, um an einem 
dieser beiden Standorte einzukaufen, zu bummeln, Dienstleistungen nachzufragen oder 
einer Freizeitbeschäftigung nachzugehen (vgl. Fragebogen im Anhang). Es fand also 
weder eine Beschränkung auf Einzelhandelskunden oder Käufer statt, noch wurden Per­
sonen, die nur auf dem Weg zu ihrer Wohnung oder Arbeitsstelle den Standort durch­
querten oder als Touristen unterwegs waren, in die Stichprobe einbezogen. 

Die Befragungen wurden zeitgleich in allen Innenstädten und Einkaufszentren während 
der - tendenziell längeren - Öffnungszeiten der Einkaufszentren durchgeführt. Durch die pa­
rallele Erhebung in allen Städten konnten Verzerrungen durch Ferien, Schlussverkäufe, Wet­
tereinflüsse, etc. bei der Dateninterpretation ausgeschlossen werden. Zusätzlich wurde darauf 
geachtet, dass keine lokalen Feste, Demonstrationen, Baustellen oder andere Unregelmäßig­
keiten die Ergebnisse beeinflussten. Als Erhebungstage wurden schließlich Freitag, der 
12.05.2000 und der darauffolgende Samstag ausgewählt. Die beiden letzten Tage der Woche 
sind zum einen die besucherstärksten Tage (vgl. BAG 2001: 8), so dass ihnen allein dadurch 
eine besondere Bedeutung zukommt. Zum anderen spielt der Erlebniseinkauf in Verbindung 
mit Freizeitaspekten an diesen Tagen eine größere Rolle. In diesem Bereich scheinen die 
Einkaufszentren zunelunend mit den Innenstädte zu konkurrieren. Auch dieser Aspekt sollte 
betrachtet werden. 

Das Wetter war gut, die Höchsttemperaturen Jagen bei 20-25°C. Am Freitagnachmittag 
kamen starke Windböen mit Regenwolken auf, aber nur in Abensberg musste die Befragung 
in der Innenstadt wegen Regen gegen 17 Uhr abgebrochen werden. In Fürth gab es kurzen 
Nieselregen ohne Konsequenzen. Der Samstag war dann in allen Städten wieder schön, vor 
allem nachmittags waren bei T-Shirt-Wetterdie Cafes gut besucht. 

Insgesamt konnten über 3000 Interviews durchgeführt werden, wobei in allen Städ­
ten - außer in Fürth - die anvisierte Zahl von 600 Interviews erreicht werden konnte. 

Tab. 2: Passantenbefragung: Anzahl der Befragten und Verweigerungsquote differenziert nach Be­
fragungsstandort 

Innenstadt Einkaufszentrum Befragte 

Befragte Verweigerungsquote Befragte Verweigerungsquote insgesamt 

Abensberg 227 58% 380 57% 607 

Ansbach 305 51% 379 42% 684 
Bamberg 369 60% 316 62% 685 
Bayreuth 266 63% 380 47% 646 

Fürth 170 69% 260 50% 430 
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Die Verweigerungsquoten liegen in den Innenstädten zwischen 51 % und 69% - mit tenclen­
zielJ höheren Quoten in den größeren Städten. Dies entspricht den Erfahrungswerten, die am 
Geographischen Institut der TU München bei anderen Passantenbefragungen gewonnen wer­
den konnten. In den Einkaufszentren sind die Quoten zum Teil deutlich niedriger: In Fürth, 
Bayreuth und Ansbach liegen sie um 9 bis 19 Prozentpunkte unter denen der Innenstädte! Die 
Grunde hierfür sind nicht eindeutig bestinunbar. Man könnte vermuten, dass Besucher der 
Einkaufszentren beim Anblick eines Interviewers eher als Innenstadtbesucher mit einer 
,,harmlosen" Befragung zu den Einkaufs- und Konsumgewohnheiten rechnen, da andere Be­
fragungen do11 in aller Regel nicht genelunigt werden. In den Innenstädten werden dagegen 
regelmäßig Befragungen zu allen möglichen aktuellen Themen durchgefiih11. Diese Themen 
sind den Befragten zum Teil unangenehm, was zu höheren Verweigenmgsquoten führen 
könnte. (Zur Durchführung von Passantenbefragungen vgl. insbesondere MONHEIM 1999: 
100ft). 

3.3.4 Passantenzählung 

Passantenfrequenzen stellen ein relativ einfaches Maß für die ·Ermittlung des Potenzials 
von Einkaufsbereichen dar, da in Lagen mit einem hohen Passantenaufkommen gute 
Chancen für Kundenkontakte bestehen. So wird auch die Einteilung der Geschäftsberei­
che in la-, lb- und 2er Lagen auf der Basis von Passantenfrequenzen vorgenommen. 
(MONHEIM 1999: 81 ). 

Um aussagefähige Zählungsergebnisse zu erhalten, ist es notwendig, die Zählungen 
über einen längeren Zeitraum hinweg durchzuführen. Um außerdem räumliche Unter­
schiede innerhalb der Untersuchungsstandorte aufzeigen zu können, muss zusätzlich auf 
eine größere Anzahl von Zählpunkten zurückgegriffen werden können. Deswegen wur­
den die Zählungen parallel zu den Passantenbefragungen und somit über zwei Tage 
hinweg durchgeführt. In jeder Innenstadt bzw. in jedem Einkaufszentrum konnten so 
fünf bzw. sechs (Ausnahme: Innenstadt von Fiirth nur vier) Zählpunkte eingerichtet 
werden. Die Zähl- bzw. Befragungspunkte wurden über den Hauptgeschäftsbereich ver­
teilt, wobei auch Nebenlagen mit ein bis zwei Standorten berücksichtigt wurden. 

Da bereits mehrfach nachgewiesen werden konnte, dass für die Ennittlung der Pas­
santenfrequenzen im Tagesverlauf keine durchgehenden Zählungen notwendig sind, 
sondern ein Zählintervall von zehn Minuten pro Stunde ausreichend genau ist, wurde 
auch hier dieses Verfahre.n angewandt (vgl. SITfENAUER 1990: 52; zur Durchführung 
von Passantenzählungen vgl. auch FALK 1975: 90ff und MONHEIM 1999: 67ft). 

3.3.5 Schriftliche Zusatzbefragung zur Passantenbefragung 

Die Passantenbefragung wurde durch eine schriftliche Befragung ergänzt. Dazu wurden 
die befragten Passanten gebeten, einen zweiten Fragebogen mit nach Hause zu nehmen 
und dort auszufüllen. In diesem Fragebogen wurden in einem ersten Teil Bewertungen 
der beiden Standorte erbeten. Es ist bekannt, dass Standortbewertungen, werden sie vor 
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Ort abgegeben, zur Vermeidung kognitiver Dissonanzen tendenziell positiver ausfallen. 
Ähnliches gilt für Befragungen, die eine Gesprächssituation simulieren. Hier fiihrt die 
persönliche Nähe eher zu sozial erwünschten Antworten (vgl. MONHEIM 1999: 106). 
Aus diesen Gründen und um die Zeit und Geduld des Befragten bei der face-to-face­
Befragung nicht zu sehr zu strapazieren, wurde dieser Teil der Befragung in einen 
schriftlichen Fragebogen verlegt. 

Im zweiten Teil - und dies war der eigentlich entscheidende Teil der Zusatzbefra­
gung - ging es speziell um den zuriickgelegten Weg am Befragungstag. Die Befragten 
wurden gebeten, diesen Weg in eine Karte einzuzeichnen und alle besuchten Geschäfte 
anzugeben. Ziel war ein Vergleich der Wegewahl von monofinalen Innenstadtbesuchern 
und Standortkopplern in der Innenstadt, um eventuell unterschiedliche Nutzungsmuster 
dieser beiden Besuchergruppen herausarbeiten zu können. Mit Hilfe der Auflistung der 
Geschäfte sollte darüber hinaus die Validität der Angaben, die die Befragten in der Pas­
santenbefragung zu den realisierten und noch geplanten Geschäftsbesuchen gemacht ha­
ben, überprüft werden. 

Derartige Wegeprotokolle werden relativ selten und fast ausschließlich bei wissen­
schaftlichen Studien eingesetzt, da sie sowohl in der Erhebung als auch in der Auswer­
tung relativ zeitaufwendig sind. Gerade die differenzierte Darstellung der Raumanei­
gung unterschiedlicher Nutzergruppen bringt jedoch regelmäßig interessante Ergebnisse 
hervor, die auch für die Planung we11volle Hinweise bieten (vgl. MONHEIM 1980, HEL­
LER/MONHEIM 1998-b, KLElN 1998, AERNI u.a. 1993). 

Bei der schriftlichen Zusatzbefragung kam es sehr auf das Geschick des Interviewers 
an, wie viele Fragebögen er während der Befragung austeilen konnte. Manche berichte­
ten kaum über Verweigerungen, während andere, die zaghafter an diese Aufgabe heran­
gingen, teilweise nur rund einem Drittel ihrer Befragten einen Fragebogen mit nach 
Hause gaben. Als kleines Dankeschön sowie zur Steigerung des Rücklaufs durch ein 
erhöhtes Yerpflichtungsgefiihl, wurde den Probanden neben dem Fragebogen und einem 
Riickkuvert (,,Gebi.ihr bezahlt Empfänger") ein Kugelschreiber geschenkt. In Abensberg 
konnte so eine Riicklaufquote von 32% erreicht werden. Dies liegt daran, dass hier der 
zeitlich und gedanklich aufwändigere Teil der Befragung, nämlich das Einzeichnen des 
zurückgelegten Wegs in e ine Karte, entfallen ist. Die große Entfernung zwischen Innen­
stadt und Einkaufszentrum, die in den allermeisten Fällen mit dem Auto zurückgelegt 
wird und nicht in Form von fußläufigen „Rundwegen", ließ hier keine unterschiedlichen 
Innenstadt-Nutzungen zwischen den unterschiedlichen Gruppen erwarten. In den ande­
ren Städten lagen die Quoten bei 17% bis 20%. 

Tab. 3: Rücklaufquote und Anzahl der auswertbaren schriftlichen Fragebögen 

Rücklauf 
Anzahl der auswertbaren Fragebögen (Anteil an mündlichen Interviews) 

Abensberg 32% 192 

Ansbach 17% 116 

Bamberg 20% 136 

Bayreuth 20% 129 

Fürth 20% 86 
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Die Besucher, die auch an der schriftlichen Befragung teilgenommen haben, unterschei­
den sich dabei hinsichtlich der sozio-demographischen Merkmale sowie der Kopplungs­
neigung nicht wesentlich von den Probanden der mündlichen Passantenbefragung. Je­
doch weisen sie signifikant längere Aufenthaltsdauern auf und haben durchschnittlich 
mehr Geschäfte aufgesucht (siehe Kapitel 9). 
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4 Kurzportraits der Untersuchungsstädte 

4.1 Wichtige Daten im Überblick 

Die Untersuchungsstädte haben - mit Ausnahme von Abensberg - den Charakter von 
Mittelstädten, auch wenn Fürth de facto die 100000-Einwohnergrenze überschreitet. Die 
Lage im Verdichtungsraum Nürnberg-Fürth-Erlangen und die damit verbundene Nähe 
vor allem von Nürnberg mit seinen 490000 Einwohnern und entsprechenden Kaufkraft­
abflüssen schränkt die Entwicklungsmöglichkeiten der Innenstadt als Einkaufsstandort 
jedoch stark ein. Demgegenüber sind die Mittelstädte Ansbach, Bamberg und Bayreuth 
als Solitärstädte im ländlichen Raum zu charakterisieren. Die Kleinstadt Abensberg hat 
ebenfalls ein sehr ländlich geprägtes Umland. Die Funktionszuweisung „gemeinsames 
Mittelzentrum", das die Städte Abensberg und das acht Kilometer entfernte Neustadt 
a.D. bilden sollen, hat nichts an der kleinstädtischen Prägung geändert. 

Tab. 4: Kenndaten der Untersuchungsstädte 

Einwohner Zentralörtliche Einstufung Umland 

Abensberg 12000 Gemeinsames Mittelzentrum mit Neustadt 
Ländlicher Raum a.D. 

Ansbach 40000 Oberzentrum Ländlicher Raum 

Bamberg 69000 Oberzentrum Ländlicher Raum 

Bayreuth 74000 Oberzentrum Ländlicher Raum 

Fürth 110000 Oberzentrum Verdichtungsraum 

Quelle: Bayerisches Landesamt für Statistik und Datenverarbeitung 2001 . Bayerisches Staatsministerium für Landesentwicklung und 
Umwelttragen 1994 

Die Bedeutung der Innenstädte als Einzelhandelsstando,t lässt sich aus Tab. 5 ersehen, 
die die Verkaufsfläche und die Anzahl der Geschäfte in den jeweiligen Innenstädten 
wiedergibt (s. Karten im Anhang). Insbesondere fällt die bereits angesprochene einge­
schränkte Bedeutung der Fü11her Innenstadt als Einkaufsstando11 auf: Obwohl Fürth die 
einwohnerstärkste Stadt unter den Untersuchungsstädten ist, haben Bamberg und Bay­
reuth aufgrund der höheren Kaufkraftbindung am Ort und größeren Kaufkraftzuflüsse 
aus dem Umland mehr Einzelhandelsverkaufstläche sowie analog dazu eine größere 
Anzahl von Betrieben in der Innenstadt vorzuweisen. 

Die Verkaufsfläche der untersuchten Einkaufszentren liegt zwischen 12000 nl und 
25000 nl. Das Spektrum innerstädtischer Einkaufszentren ist somit gut abgedeckt, denn 
zum einen liegt das Bamberger Center mit 12000 ni2 nur knapp über der definitionsge­
mäßen Mindestgröße. Zum anderen gehört das Ansbacher Einkaufszentrum zu den 
größten innenstadtnahen Einkaufszentren in Deutschland. (FALK 2000) 
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Tab. 5: Innenstädte: Verkaufsfläche und Anzahl der Geschäfte 

Verkaufsfläche Anzahl der Geschäfte 

Abensberg 7500 m2 71 

Ansbach 25500 m2 166 

Bamberg 46000 m2 243 

Bayreuth 52000 m2 223 

Fürth 36000 m2 192 

Tab. 6: Einkaufszentren: Verkaufsfläche und Anzahl der Geschäfte 

Verkaufsfläche Anzahl der Geschäfte 

Abensberg 23000 m2 51 

Ansbach 25000 m2 51 

Bamberg 12000 m2 29 

Bayreuth 20000 m2 70 

Fürth 15000 m2 51 

Bei allen untersuchten Einkaufszentren handelt es sich um introvertierte überdachte 
Malls. Diese sind zum Teil ebenerdig (Ansbach, Abensberg teilweise), zum Teil zwei­
geschossig (Bamberg, Bayreuth, Abensberg teilweise) oder wie im Falle Fürths auf noch 
mehr Ebenen verteilt. Die Center sind alle als privater Raum gewidmet. Nachts, zum 
Teil auch sonntags sind die Malls nicht zugänglich. Während der Öffnungszeiten gelten 
die jeweiligen Hausordnungen, die in manchen Centern auch aushängen. Nur in Ans­
bach wurde eine Querungsmöglichkeit zwischen der offenen Mall und dem Heimwer­
ker- und Gartenfachmarkt vorgesehen und zur Absicherung ins Grundbuch als Dienst­
barkeit eingetragen. 

Die Malls in Abensberg und Ansbach sind monofunktional auf den Einzelhandel und 
ergänzende Dienstleistungs- und Gastronomieeinrichtungen ausgerichtet. In Bayreuth 
und Fürth werden die einzelhandelsrelevanten Nutzungen innerhalb des Projekts durch 
weitere Nutzungen ergänzt, wobei diese nicht direkt in die Mall integriert wurden, son­
dern in separaten Ebenen angesiedelt sind. So sind in Bayreuth sieben Wohnbungalows 
zu nennen, die über einen separaten Eingang und einen schmalen Weg auf dem Dach zu 
erreichen und alles in allem wenig attraktiv sind, sondern mehr oder weniger eine Alibi­
funktion iibernehmen. Außerdem sind in einem separaten Gebäude auf dem Gelände 
Büros untergebracht. In Fürth befinden sich ebenfalls überwiegend auf dem Dach bzw. 
in Seitentrakten Wohnungen, Büros und Praxen. Die Wohnungen verfügen aber immer­
hin iiber einen eigenen Dachgarten und können so eine gewisse Attraktivität entfalten. 
Die Wohnungen sind in beiden Fällen von den Besuchern der Einkaufszentren nicht zu 
sehen. Dies gilt auch für einen Großteil der Büros und Praxen, so dass die angestrebte 
Nutzungsmischung für die eigentlichen Nutzer kaum sichtbar wird. In Bamberg wurde 
schließlich vor Kurzem ein Kino auf dem Dach errichtet, das ebenfalls nur für den Ki­
nobesucher in Erscheinung tritt. 

Die Entfernung zwischen den Innenstädten und den Einkaufszentren variiert zwi­
schen O m in Fiirth - ein Eingang zum Einkaufszentrum liegt direkt an der Fußgänger­
zone - und 1200 111 in Abensberg. In Ansbach und Bayreuth sind Innenstadt und Ein-
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kaufszentrum iiber eine Fußgängerbrücke verbunden, so dass die Besucher ebenso wie 
in Fürth den jeweils anderen Standort barrierefrei erreichen können. 

Fotos 1- 3: Fußgängerbrücken für einen barrierefreien Übergang zwischen den Standorten 

links: Ansbach; rechts oben: Bayreuth, Blickrichtung Innenstadt; rechts unten: Bayreuth, Blickrichtung Einkaufszentrum 

Alle Einkaufszentren bis auf das nicht-integrierte Center in Abensberg sind - wie dies 
bei innerstädtischen Ansiedlungen meist der Fall ist - auf Konversionstlächen entstan­
den. Zum Zeitpunkt der Erhebungen waren die Einkaufszentren zwischen zwei und 
fünfzehn Jahre alt. 

Die El1'eichbarkeit der Einkaufszentren mit dem Pkw ist bei allen Einkaufszentren 
als sehr gut zu bewerten. Alle liegen an Hauptverkehrsstraßen, die auf kurzen Zufahrten 
von den nahen Autobahnen oder Schnellstraßen zu den Einkaufszentren führen. Bei der 
Ausstattung mü Parkplätzen bildet Fiirth das Schlusslicht mit 520 Parkplätzen. In Stoß­
zeiten reichen dort die Parkplätze laut Centermanager nicht aus. Die anderen untersuch­
ten Einkaufszentren haben etwas über 1000 Parkplätze, das Ansbacher Center sogar ii­
ber 1800 Plätze. Diese werden von den Centermanagern als „im allgemeinen ausrei­
chend" erachtet. 
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Tab. 7: Lage der Einkaufszentren im Siedlungsgebiet 

Lagebeschreibung 
Entfernung zw. Vornutzung des Jahr der 

Innenstadt und EKZ Grundstücks Eröffnung 

Abensberg 
Am Ortseingang, an der Bundesstraße 

1200m Landwirtschaft 1990 gelegen. 

Durch eine Brücke über die trennende 
Ansbach Bundesstraße mit der Innenstadt verbun· 200m Kaserne 1997 

den. 

In direkter Nachbarschaft zum Haupt· 
Bamberg bahnhof entlang des Gleiskörpers geie· 1000m Güterbahnhof 1990 

gen. 

Bayreuth 
Brücke wie in Ansbach, wobei die Dis1anz 

100m Schlachthof 1998 
zwischen Innenstadt und EKZ geringer ist. 

Der wichtigste Eingang liegt direkt an der 
Fürth Fußgängerzone. Das Center liegt am Om Brauerei 1985 

nördlichen Ende der Haupteinkaufsstraße. 

4.2 Charakteristika der Fallbeispiele 

Im folgenden werden die Einkaufszentren und Innenstädte der Untersuchungsstädte kurz 
charakterisiert. Dabei wird vor allem auf die jeweiligen Besonderheiten näher eingegan­
gen. Im Vorgriff auf detaillierte Analysen der Einzelhandelsstruktur wird außerdem 
durch die Gegenüberstellung der fünf größten Betriebe in Innenstadt und Einkaufszent­
rum ein erster Eindruck von den Standorten vermittelt. Dies ist insbesondere deswegen 
möglich, weil die flächenmäßig größten Betriebe in aller Regel eine Magnetfunktion für 
die Gesamtstandorte übernehmen und diese somit maßgeblich prägen. 

4.2.1 Abensberg 

Das Einkaufszentrum in Abensberg ist nicht - wie die Center in den anderen Untersu­
chungsstädten - aus einem Guss, sondern ist in mehreren Bauabschnitten entstanden. 
Den Nukleus für das heutige Center bildet ein bereits in den 70er Jahren aus der Innen­
stadt verlagertes Haushaltswaren- und Heimwerkerbedarfgeschäft. Als Standort wurde 
damals die „Grüne Wiese" abseits jegl icher Bebauung im Osten der Stadt gewählt. Nach 
und nach wurden in unmittelbarer Nähe zu diesem ersten Geschäft weitere Einzel­
handelsbetriebe angesiedelt (Verbrauchermarkt, Gartenfachmarkt) und das Heimwerker­
geschäft in eine, vom Inhaber gefüh11e Obi-Filiale übe1führt. Dies alles geschah ohne 
raumordnerisches Verfahren und ohne Bebauungsplan. 1990 wurde schließlich die bis 
dahin ebenerdige Agglomeration großflächiger Einzelhandelsbetriebe um eine zwei­
geschossige Mall erweitert. Der Bau- und Gartenmarkt wurde dabei im Erdgeschoss ü­
ber einen Gang angeschlossen, der größtenteils mit Einzelhandels- und Gastronomienut-
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zungen gesäumt ist. Diese Erweiterung musste - da ein Bebauungsplan fehlte - geneh­
migt werden, da sich das Vorhaben in die Umgebung einfügte und die Erschließung si­
chergestellt war (§34 BauGB). Erst l 995 wurde ein Bebauungsplan verabschiedet, der 
nun den Bestand festschreibt und auch ein gewisses Entwicklungspotenzial enthält. 
Zwischenzeitlich hat der Betreiber des Einkaufszentrums jedoch das direkt angrenzende 
Grundstück erworben und plant die Ansiedlung eines SB-Warenhaus zur Ergänzung 
seines Angebots im Einkaufszentrum. Da für dieses Grundstück wiederum kein Bebau­
ungsplan vorliegt, muss auch dieses Vorhaben nach §34 genehmigt werden. Zum Zeit­
punkt der Erhebungen war dieses Vorhaben noch in der Planungsphase. 

Die eben beschriebene schrittweise Erweiterung der Agglomeration sowie die Tatsa­
che, dass der private Investor, Entwickler und Betreiber des Centers kein branchenspezi­
fisches Know-How mitbrachte, führten insgesamt zu einer weder optisch noch funktio­
nal befriedigenden Lösung. 

Foto 4: Einkaufszentrum Abensberg - letzter Bauabschnitt: die Mall 

Das Umfeld des Einkaufszentrums hat sich im Laufe der Zeit ebenso wie das Center 
selbst gewandelt: Das Einkaufszentrum liegt heute am Siedlungsrand und wurde somit 
„nachträglich teilintegriert". Die unmittelbare Umgebung weist eine sehr heterogene 
Struktur auf. Neben einer McDonalds- und einer Aldi-Filiale befinden sich dort auch 
Geschäfts- und Einfamilienhäuser, ein Autohaus, eine Tankstelle und die Feuerwehr. 

Die Altstadt von Abensberg weist eine millelalterliche Struktur auf, die an der Klein­
teiligkeit sowie an Resten der Stadtmauer gut ablesbar ist. Die Kleinteiligkeit verleiht 
der Innenstadt einerseits ein schönes Ambiente, ist für den Verkehr und auch den Ein­
zelhandel aufgrund der damit verbundenen Enge aber nicht unproblematisch. Den Mit­
telpunkt der Innenstadt bildet ein großer Marktplatz, an dem sich vor allem gastronomi­
sche Betriebe konzentrieren. Der Innenstadtbereich ist komplett verkehrsberuhigt, eine 
Fußgängerzone - wie in Städten dieser Größenordnung üblich - gibt es jedoch nicht. 
Der Hauptgeschäftsbereich befindet sich sowohl im verkehrsberuhigten Bereich der 
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zentralen Altstadt als auch an der nördlich anschl ießenden Ulrichstraße, die als wichtige 
West-Ost-Verbindung die Altstadt im Norden tangie1t. 

Die Einzelhandelsstruktur der Abensberger lnnenstadt ist insgesamt stark nahversor­
gungsorientiert; die vier größten Betriebe sind der Lebensmittelbranche zuzuordnen. Er­
gänzt wird dieses Angebot durch ein Sportfachgeschäft und somit mit einer Branche, die 
nicht zwingend als Magnet für alle Einwohner gelten kann. 

Das Einkaufszentrum wird hingegen von zwei Fachmärkten aus der Bau- und Heim­
werkbranche dominiert, die ursprünglich ja auch den Kern der Ansiedlung gebildet ha­
ben. Die nächstgrößeren Betriebe sind dann dem Discountbereich zuzuordnen. Die Posi­
tionierung des Centers wird dadurch ebenfalls bereits deutlich. 

Tab. 8: Die flächenmäßig größten Einzelhandelsbetriebe in Abensberg 

Innenstadt Einkaufszentrum 

Geschäft Betriebsform Branche Geschäft Betriebsform Branche 

Lid/ LM-Discounter Lebensmittel Obi Fachmarkt Bau, Garten 

Aldi LM·Discounter Lebensmittel 
Wester· 

Fachmarkt Küche, Bad, 
mayer Türen 

Penny LM-Discounter Lebensmittel Netto LM-Discounter Lebensmittel 

Markthalle LM-Fachgeschäft Lebensmittel Deichmann Discounter Schuhe 

Sport Ecke Fachgeschäft Sport CAD! Kleinpreiskaufhaus Gern. Waren 

4.2.2 Ansbach 

In Ansbach wurde mit der Schließung der Hindenburgkaserne im Jahre 1993 nördlich 
der Innenstadt ein Areal von 12 ha für eine neue Nutzung verfügbar. Erste Planungen 
der· Stadt sahen neben einer Fachhochschule, die 1996 ihren Betrieb aufnahm, ein Ge­
werbe- und Dienstleistungszentrum vor. Der für das Gewerbezentrum angefragte Inves­
tor regte jedoch die Entwicklung eines Einkaufszentrums an, das schließlich auch ver­
wirklicht wurde. Der Bau folgte dem bereits 1993 erstellten städtebaulichen Rahmen­
konzept, wobei die Ausprägungen des Centers und die Anbindung an die Innenstadt in 
Wet1bewerbsve1fahren geklärt. wurden (städtebaulicher Realisierungswettbewerb für das 
Einkaufszentrum und die Verbindungsbrücke zwischen Einkaufszentrum und Innen­
stadt, Realisierungs- und Gestaltungswettbewerb für den Innenausbau). 

Ergebnis dieser Verfahren, die bereits vom Investor begleitet wurden, ist ein L-föm1iges 
Center, dessen Schenkel unterschiedliche Schwerpunkte aufweisen. Wälu-end der inncnstadt­
nahe Teil die klassische überdachte Mall mit den Ankermietern im Lebensmittel- und Beklei­
dungsbereich sowie diversen Fachgeschäften bildet, ist der andere Teil als nicht überdachte 
La.de~straße durch F~clunärkte und Discounter geprägt. Beide Teile sind eingeschossig, wo­
bei einzelne Geschäfte zweistöckig ausgebildet sind. Im Norden schließt sich an die offene 
Mall ei~ Bau- und Gai1enmarkt an, der formal nicht mehr zum Einkauf.<;zentrum gehört, auch 
wenn dies von den Besuchern anders wahrgenommen wird und bei den Planungen bereits in 
dieser A1t 1;1nd Weise vorgesehen war. Zwischen dem Einkaufszentrnm und dem Baumarkt 
ist eine Querungsmöglichkeit für Fußgänger und Radfahrer in Ost-West-Richtung eingerich-

38 

tet worden. Diese Wegeverbindung bestand noch nicht, als das Gmndstück von der Kaserne 
belegt war. 

Fotos 5-6: Das Brücken-Center in Ansbach 

links: Eingang des Einkaufszentrums auf der Innenstadt zugewandten Seite; rechts: die offene Mall 

Das Einkaufszentrum ist über den Eingang im Südosten an die Innenstadt angebunden. 
Der Passant gelangt ohne Kontakt mit dem Straßenverkehr über einen Vorplatz des Ein­
kaufszentrums und eine Brücke über die Bundesstraße auf einen weiteren kleinen Platz 
auf der Seite der Innenstadt. Nachdem er auch diesen überquert hat, gelangt er durch ei­
nen Torbogen in die eigentliche Fußgängerzone, die Distanz beträgt ca. 200 m. 

Die gotisch geprägte Innenstadt von Ansbach präsentie1t sich dem Besucher mit ,,zurück­
haltender Strenge und Schlichtheit, die eher Gemeinsamkeiten mit Potsdam und Weimar 
aufweist als mit süddeutschen Stadtanlagen." (BOCK 1986: 54). Der Haupteinkaufsbereich 
besclu-änkt sich im Wesentlichen auf die beiden, senkrecht aufeinanderstehenden Straßen 
Neustadt und Uzstraße, die durch zahlreiche kleinere Gassen ergänzt werden, in denen teil­
weise auch Einzelhandel angesiedelt ist. Die Mischung von Haupteinkaufsstraßen, Gassen 
und zum Teil sehr großzügigen Plätzen macht dabei neben der histo1ischen Baustruktur einen 
wesentlichen Teil des Charmes der Stadt aus. Der Einzelhandelsbereich ist größtenteils als 
Fußgängerzone ausgewiesen. 

Tab. 9: Die flächenmäßig größten Einzelhandelsbetriebe in Ansbach 

Innenstadt Einkaufszentrum 

Geschäft Betriebsform Branche Geschäft Betriebsform Branche 

Wöhr/ Fachkaufhaus Bekleidung Real SB-Warenhaus Gern. Waren 

Rummel Fachkaufhaus Bekleidung Praktiker Fachmarkt Bau, Garten 

Estner Fachgeschäft Möbel Fröschl Fachmarkt Elektroartikel 

Fechter Fachgeschäft Spielwaren C&A Fachkaufhaus Bekleidung 

Stössel Fachkaufhaus Textilien Drogerie Müller Fachkaufhaus Gern. Waren 
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Von den Einzelhandelsbetrieben der Ansbacher Innenstadt reihen sich unter die TOP 5 
neben zwei Fachkaufhäusern (klassische Innenstadtbetriebsform) auch Fachgeschäfte 
aus Branchen ein, die zumeist relativ schwach in den Innenstädten vertreten sind (Mö­
bel, Spielwaren). Einziger Filialist unter den fünf größten Betrieben ist das Beklei­
dungskaufüaus Wöhr/. Der Strukturwandel im innerstädtischen Einzelhandel, der auch 
in Städten dieser Größenordnung in der Regel mit einer Filialisierung einhergeht, ist hier 
noch nicht weit fortgeschritten (mehr dazu in Kapitel 5). 

Im Einkaufszentrum sind die fünf größten Betriebe alle mit Verkaufsflächen· von über 
2000 nl vertreten, wobei die drei größten BetJiebe den neuen Betriebsformen (SB­
Warenhaus und Faclmiarkt) zuzuordnen sind. Hierbei fallen vor allem die oroßflächioen Be-o 0 

triebe Hir nicht-zentrenrelevante Sortimente (Heimwerken, Garten und Elektro) auf, die zu-
meist an nicht-integ1ier1en Standorten zu finden sind. Vor allem die geschlossene Mall ist je­
doch dem klassischen innenstadtrelevanten So11imenten vorbehalten. 

4.2.3 Bamberg 

In Bamberg ermöglichte die Teilverlagerung des Güterbahnhofs den Bau des Einkaufs­
zentrums. Ein lokaler Unternehmer kaufte das Grundstück, baute das Einkaufszentrum 
in Zusammenarbeit mit externen Branchenkennern und verkaufte das betriebsfe11ige 
Projekt an einen geschlossenen Tmmobilienfond. Das Einkaufszentrum ist als klassi­
sches, zweigeschossiges Strip-Center ausgebildet mit je einem Magneten an den End­
punkten. Die Eröffnung fand im Jahr 1990 statt. Mit nur 29 Geschäften auf 12000 nl 
stellt es das kleinste Center des Samples dar. 

Nach Angaben des Centermanagers, der von der Fondgesellschaft eingesetzt wurde 
und von Anfang an dabei ist, entwickelt sich die Fondrendite nicht. zu seiner vollen Zu­
friedenheit. Um den Standort zu sichern, wurde der Bau eines Multiplex-Kinos auf dem 
Dach des Einkaufszentrums beschlossen. Dieses soll zum einen in den Abendstunden 
neue Kundschaft in das Center bringen. Zum anderen sollen die Bekanntheit und das 
Image des Centers gesteigert werden. Zum Zeitpunkt der Erhebungen waren die Pla­
nungen bereits weit fortgeschritten; inzwischen ist das Kino in Betrieb. 

Das Umfeld des Einkaufszentrums weist kaum Bezüge zum Center auf. Tm Norden 
grenzen die Gleiskörper an das Einkaufszentrum, im Osten das Parkhaus. Im Süden be­
finden sich ein - heute leerstehendes - Gebäude der Post, die Außenanlagen einer Gärt­
nerei sowie einige Wohngebäude. Der Haupteingang auf der Westseite des Centers (ab­
gesehen vorn Eingang zum Parkhaus) führt auf den wenig gestalteten Vorplatz des 
Hauptbahnhofs (eine Umgestaltung ist in Planung). Weitere Einzelhandelsnutzuno fin­
det sich erst in ca. 100 111 Entfernung in der Luitpoldstraße. Der Geschäftsbesat; dort 
kann als „typisch für ein Bahnhofsviertel" charakterisiert werden; es dominieren 
Ramschläden, Bäckereien, Import-Geschäfte, Döner-Buden etc .. Diese Straße führt den 
Besucher, der neben dem Center auch die Innenstadt besuchen und die 1000 m Distanz 
dabei zu Fuß zurücklegen wiH, in Richtung Innenstadt. Ansonsten stehen dem Koppler 
neben den Individualverkehrsmitteln drei Buslinien zur Verfügung, die alle 20 bzw. 
zehn Minuten zwischen dem Hauptbahnhof und dem Omnibusbahnhof unmiuelbar am 
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Innenstadtrand verkehren. Trotz (oder wegen?) dieser Kluft zwischen Innenstadt und 
Einkaufszentrum engagiert sich der Centermanager im Citymanagement. 

Fotos 7-8: Das Bamberger Atrium 

links: Der Haupteingang und der davor liegende Platz. der in den Bahnhofsplatz übergeht. rechts: die Mall 

Das Einkaufszentrum wurde in Gesprächen vor Ort - im Gegensatz zu den anderen 
Untersuchungsstädten - so gut wie nie als Problem für die Innen- oder die Gesamtstadt 
gesehen. Vielmehr wurden als Brennpunkte Gewerbegebiete an der Stadtgrenze sowie 
in den Nachbargemeinden benannt (hier insbesondere der Möbelfachmarkt Ncubert in 
Hirschaid, der neben einer Haushaltswarenabteilung auch einen Bäcker, einen Handy­
laden, Bademoden, Spielwaren und vieles mehr in seine Verkaufsräume. integriert hat. 
Diese Randsortimente sind inzwischen auf schätzun!!sweise 15000 1112 bei einer Ge­
samtverkaufsfläche von 65000 m2 angewachsen (Begelrnng und Gespräch mit dem Bür­
germeister der Gemeinde Hirschaid, Herrn Schlund, am 19.03.2001). 

Die Innenstadt von Bamberg mit ihren 2000 denkmalgeschiHzten Gebäuden wurde 
1993 von der UNESCO in die Liste des Weltkulturerbes aufgenommen, da sie eines der 
größten zusammenhängenden Altstadtensembles Europas darstell t. Dementsprechend 
sind gerade in den Sommermonaten auch viele Urlauber und Tagesaustlügler in der In­
nenstadt anzutreffen. Der Hauptgeschäftsbereich liegt innerhalb dieses Ensembles, wenn 
auch außerhalb der touristisch bedeutendsten Bereiche. Der Großteil ist als Fußgänger­
zone ausgewiesen. 

Die größten Einzelhandelsbetriebe in der Innenstadt gehören alle der Betriebsform 
Warenhaus oder Fachkaulhaus an, darunter befinden sich drei Fi lialisten. Neben Beklei­
dung ist auch ein Fachkaufliaus für Bücher und neue Medien unter den größten Betrie­
ben . Die Innenstadt verfügt somit über starke Magnetbetriebe. 

Das Einkaufszentrum hat - wie bereits erwähnt - zwei, an den gegenüberliegenden 
Enden der Mall angesiedelte Magnetbetriebe der Lebensmittel- und der Bekleidungs­
branche vorzuweisen. Zwei weitere Geschäfte bieten Bekleidung und Schuhe auf Dis­
countbasis an. Die Top 5 gehören dabei alle überregionalen Filialunlernchmen an. 
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Tab. 10:Die flächenmäßig größten Einzelhandelsbetriebe in Bamberg 

Innenstadt Einkaufszentrum 

Geschäft Betriebsform Branche Geschäft Betriebsform Branche 

Hertie Warenhaus gemischte Waren E-Center Verbrauchermarkt Lebensmittel 

K+L Fachkaufhaus Bekleidung Wöhr/ Fachkaufhaus Bekleidung 

C&A Fachkaufhaus Bekleidung Vögele Discounter Bekleidung 

Honer Warenhaus gemischte Waren Obletter Fachgeschäft Spielwaren 

Görres Fachkaufhaus Bücher, Medien Reno Discounter Schuhe 

4.2.4 Bayreuth 

In Bayreuth wurde der innenstadtnahe Schlachthof Anfang der 1990er Jahre an den 
Stadtrand verlegt, nicht zuletzt um das zentral gelegene Grundstück einer angemessenen 
Verwertung zuzuführen. Aufgrund der hohen Kaufkraftabflüsse aus Bayreuth wollte 
man auf diesem Areal Einzelhandelsnutzungen ansiedeln. Bereits 1991 wurde eine Pla­
nungsvereinbarung mit der ECE GmbH und dem Bekleidungskaufüausbetreiber Wöhr/ 
geschlossen. Erste Planungen, die nun auch in der Öffentlichkeit breit diskutiert wurden, 
stießen dabei in zwei Punkten auf Widerstand: Zum einen kämpften vor allem engagier­
te Bürger für den Erhalt der Markthalle auf diesem Areal, zum anderen wurde die anvi­
sie11e Verkaufsfüiche von 20000 ni2 als zu groß erachtet. Ein von der Stadt in Auftrag 
gegebenes Gutachten ermittelte in diesem Zusammenhang eine maximal verträgliche 
Verkaufsfläche von 15000 m2. Ein im April 1992 vorgelegtes modifiziertes Konzept sah 
schließlich auch nur mehr eine Verkaufsfläche von 15000 ni2 und den Erhalt der 
Rotmainhalle vor. 

Im Herbst 1992 wurde auf dieser Basis ein Ideenwettbewerb für das Einkaufs­
zentrum (einschließlich Brücke zur Innenstadt) eröffnet. Die Bauarbeiten begannen 
1995, wobei die Verkaufsfläche im Laufe der Planungen und auch nach Baufertigstel­
lung, vor allem durch Umwidmungen von Büro- und Lagerflächen, auf die ursprünglich 
von der ECE gewünschten 20000 m2 erweitert wurde. Von den einst geplanten 70 
Wohneinheiten wurden nur sieben gebaut. Sie liegen auf dem Dach des Einkaufszen­
trums und gelten als unattraktiv. (vgl. DITIMEIERIMAIER/STETIBERGER 1999: 1- 2). 

Das Einkaufszentrum ist wie in Ansbach durch eine stark befahrene Straße von der 
Innenstadt getrennt; für Fußgänger ist barrierefreies Koppeln über eine Brücke vom ers­
ten Obergeschoss des Einkaufszentrums aus möglich. Die Entfernung beträgt etwa 
100 m, wobei im Anschluss an die Brücke ein zu diesem Zweck geöffneter Innenhof zu 
durchqueren ist. Der Weg ist dadurch sehr abwechslungsreich und wirkt vergleichsweise 
kurz. Das Einkaufszentrum ist als zweistöckige Strip-Mall gebaut, wobei im ersten 
Stock ein zusätzlicher Seitenast über eine weitere Brücke zum centereigenen Parkhaus 
führt. 

Die Struknir der Innenstadt wird durch die nmd 800 m lange Achse Maximilianstra­
ße/Richard-Wagner-Straße geprägt, die gleichzeitig die wichtigste Einkaufsstraße ist. lm 
westlichen Bereich ist der Straßenraum stark aufgeweitet, hier befand sich früher das Rat-
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haus, das jedoch im 17. Jahrhunde11 abbnumte und an anderer Stelle wieder aufgebaut wurde. 
Der dadurch entstandene Platz wird heute als Busbalmhof genutzt, wobei die Linienbusse den 
westlichen Bereich der Fußgängerzone dementsprechend mitbenutzen. Von dieser Ein­
schränkung abgesehen, ist der gesamte HauptgeschäftSbereich als Fußgängerzone ausgewie­
sen. Es ist geplant, den Busbalm.hof zu verlegen und auf diesem Platz ein Stadthaus zu errich­
ten. 

links: Ein Teil der Fassade, die sich durch verschiedene Strukturen relativ aufgelockert präsentiert; rechts: Die Glaskuppel bildet den End­
punkt der Hauptmal/. 

Bei der Einzelhandelsstruktur der Innenstadt fällt auf, dass nur in dieser Untersuchungs­
stadt die fünf größten Betriebe klassischen Magnetbetrieben zuzuordnen sind; alle gehö­
ren filialisierten Warenhäusern und Bekleidungskaufüäusern an. Dabei sind die Beklei­
dungskautlüiuser eher am östlichen Ende der Einkaufsachse, die Warenhäuser am west­
lichen Ende (wie auch das Einkaufszentrum) angesiedelt. 

Tab. 11 :Die flächenmäßig größten Einzelhandelsbetriebe in Bayreuth 

Innenstadt Einkaufszentrum 

Geschäft Betriebsform Branche Geschäft Betriebsform Branche 

Hertie Warenhaus gemischte Waren Wöhr/ Fachkaufhaus Bekleidung 

Oberpaur Fachkaufhaus Bekleidung Grosso Verbrauchermarkt Lebensmittel 

C&A Fachkaufhaus Bekleidung H&M Fachkaufhaus Bekleidung 

K+L Fachkaufhaus Bekleidung Quelle Fachmarkt Elektroartikel 

Woolworth Warenhaus gemischte Waren Heftlage Fachkaufhaus Bekleidung 

Das Einkaufszentrum verfügt ebenfalls über drei Bcklcidungskauf11äuser, die durch ei­
nen Verbrauchermarkt und einen Elektrofachmarkt ergänzt werden. Alle Betriebe gehö­
ren auch hier einer Einzelhandelskette an. 
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4.2.5 Fürth 

Das Fü11her Einkaufszentrum ist das älteste unter den untersuchten Centern. BereitS 1985 
wurde es auf dem Gelände einer ehemaligen Brauerei angesiedelt, die einen ganzen Baublock 
in der nördlichen Innenstadt einnahm. Das Projekt wurde damals als „Bauherrenmodell" von 
einem lokalen Bauträger entwickelt. Die BauheITen erwerben dabei konkrete Abschnitte des 
Projekts und nicht - wie bei Immobilienfonds - ein prozentuales Teileigentum. Dies hat sich 
später insbesondere fiir die einzelhandelsgenutzten Bereich als problematisch erwiesen, da 
das etwas zeitversetzt eingesetzte Centermanagement jeden einzelnen Eigenti.imer für seine 
Vorhaben gewirrnen musste. Da 1987 eine Leerstandsquote von rund 30% eITeicht war und 
somit das Gesamtprojekt dauerhaften Schaden zu erleiden drohte, gründeten die Eigentümer 
eine Gesellschaft, die bis heute alle Geschäfte zwischerunietet und zentral verwaltet. Die Ei­
gentümer haben ihre Flächen somit in einen Pool gegeben und erhalten ihre Rendite gemäß 
ihrem Anteil. Die Einflussmöglichkeiten des Centermanagements sind aufgrund der nach­
träglichen Installation der Gesellschaft im Vergleich zu anderen Einkaufszentren relativ ge­
ring. 

Neben diesen organisatorischen Feh lern führten fehlende Branchenkenntnisse auch 
baulich zu schwierigen Strukturen: So hat das Center insgesamt 13 Eingänge, was die 
Passantenführung erschwert. Einige Eingänge sind außerdem sehr wenig frequentiert 
und/oder nur über eine kleine Seitenmail erreichbar. fn diesen Bereichen werden Laden­
lokale inzwischen als Ausstellungsfükhe, Kindergarten oder Sozialraum genutzt, da sie 
kaum an Einzelhändler vermietbar sind. 

links: Die Fassade des Einkaufszentrums. Einer der Haupteingänge befindet sich hinter der Sitzgruppe, erkennbar durch das kleine Glas· 
dach hinter der Baumkrone: rechts: Die Verkaufsebenen verteilen sich auf mehrere Stock- und Halbstockwerke. 

Das Einkaufszentrum grenzt mit seinem wichtigsten Eingang direkt an die Fußgänger­
zone und ist somit das räuml ich am besten integrierte Center unter den Untersuchungs­
städten. Bei der Außenfassade legte die Denkmalbehörde großen Wert auf eine ortsspe­
zifische Gestaltung: Das Einkaufszentrum fügt sich in Höhe, Strukturierung und Materi-
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alwahl beinahe unauffällig in das Stadtbild ein. Der interne Aufbau ist nicht sehr klar 
strukturiert, das Einkaufszentrum erstreckt sich i.iber mehrere Stock- und Halbstockwer­
ke und ist um einen zentralen Rolltreppenschacht gruppiert. 

Die Innenstadt ist i.iberwiegend g1ünderzeitlich geprägt. Dabei fallen insbesondere die 
Sandsteinfassaden ins Auge. Dieser eigentlich freundliche Stein verschmutzt aufgrund der 
rauen Oberfläche sehr schnell, so dass sich mit den Jahren ein leicht schmuddeliger Eindruck 
einstellt. Angrenzend an den Hauptgeschäftsbereich liegt ein (ebenfalls gri.inderzeitlichcs) 
Wohnvie1tel mit einen Ausländeranteil von rund 40%. Dieses Viertel wurde in das Progranun 
„Soziale Stadt" einbezogen, das Stadtteile mit städtebaulichen, sozialen und ökonomischen 
Problemlagen unterstützen soll. (0BB 2000: 8). 

Die größten Einzelhandelsbetriebe der Innenstadt sind - wie auch in den anderen 
großen Städten - Fachkautlüiuser und Warenhäuser. Auffällig ist jedoch, dass das einzi­
ge Warenhaus (Woolworth) der Discountschiene zuzuordnen ist und außerdem eines der 
Bekleidungshäuser ein 2nd-Hand-Kautliaus für Bekleidung darstellt. Dies ist bereits 
sehr bezeichnend für die Situation und zeigt nicht zuletzt die für die Stadtgröße relativ 
schwache Stellung des Einzelhandels in Fürth. 

Im Einkaufszentrum sind mit dem SB-Wm·en.haus Real und eiern Bekleidungskauthaus 
C&A zwei typische Magneten vertreten. C&A ist dabei zwar räumlich in das Center integ­
riert, operie11 jedoch in eigenen Räumen und ist daher nicht in die organisatorischen Belange 
des Centers eingebunden. Da das für den Kunden nicht sichtbar ist, wird C&A im folgenden 
als Teil des Centers behandelt. Außerdem ist die hohe Bedeutung der Branchen Musik, Zoo 
und Drogerie auffällig. Da mit Mietern anderer Branchen vermutlich höhere Mieten zu erzie­
len wären, daif man auf „Notlösungen" schließen. 

Tab. 12:Die flächenmäßig größten Einzelhandelsbetriebe in Fürth 

Innenstadt Einkaufszentrum 

Geschäft Betriebslorm Branche Geschäft Betriebsform Branche 

Fiedler Fachkaufhaus Bekleidung Real SB-Warenhaus Gem. Waren 

H&M Fachkaufhaus Bekleidung C&A Fachkaufhaus Bekleidung 

Müller Fachkaufhaus gern. Waren KMK Fachgeschäft Musik 

Woolworth Warenhaus gern. Waren Goldfisch Fachgeschäft Zoobedarf 

Textilkaufhaus 2.-Hand-Kaufhaus Bekleidung Drospa Fachmarkt Drogerieartikel 

4.2.6 Zwischenfazit 

Bereits die erste Bereisung der Center sowie die ersten Experteninterviews zeigten in 
unerwarteter Deutlichkeit, dass es sich bei Einkaufszentren keineswegs um völlig ein­
heitliche und stets professionell durchorganisierte Projekte handelt. Vielmehr reicht das 
Spektrum vom „Einmaitäter", der die Komplexität der Aufgabe zumeist bei weitem un­
terschätzt und fo lglich mit vielen Problemen zu kämpfen hat, bis zur professionellen 
Gesellschaft, die i.iber weitreichende Erfahrungen und ein Netz von Kontakten verfügt. 
Die damit verbundenen Unterschiede sind deutlich. So zeigen die Passantenzählungen 
sowie eigene Beobachtungen, dass bauliche Defizite zum Beispiel zu Sackgassen und 
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toten Ecken führen können. Dies mindert nicht nur die Rendite des Objekts, sondern 
wirkt sich auch insgesamt negativ auf den Gesamteindruck aus. 

Deutliche Unterschiede wurden auch bei der Suche nach Mietern für die Ankerposi­
tionen offenbar: Während ein lokaler Betreiber hier viel Überzeugungsarbeit leisten 
muss und unter Umständen trotzdem scheitert, da er auf keine erfolgreichen Referenz­
projekte verweisen kann, ist die Anwerbung für Branchenprofis in aller Regel kein Pro­
blem. Bereits bei der Frage der Magnetbetriebe entscheidet sich jedoch, wie interessant 
das Center fü r weitere Betriebe ist, so dass sich daran schon der Erfolg eines Centers 
absehen lässt. 
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5 Einzelhandelsstrukturen im Vergleich 

Innenstadt und Einkaufszentrum bieten dem Einzelhandel sehr unterschiedliche Existenzbe­
dingungen. So sind den Einzelhandelsbetrieben und ihren Entwicklungsmöglichkeiten in den 
meisten Innenstädten z.B. durch die oft denkmalgeschützte Bausubstanz und die Kleinteilig­
keit der Strukturen enge Grenzen gesetzt. Neben den baulichen Rahmenbedingungen wird 
der Einzelhandel von stadtplanerischen und somit politischen Entscheidungen tangiert, wobei 
in den Innenstädten neben dem Einzelhandel noch eine Vielzahl weiterer Interessensgruppen 
mit ihren Bedürfnissen und Ängsten zu beriicksichtigen sind: Anwohner, Arbeitgeber und -
nehmer, Besucher und Touristen, Gastronomen, etc .. Innerhalb dieses Rahmens bestinunen 
schließlich die Mechanismen des Marktes die Struktur. Wesentliche Einflussfaktoren sind 
hierbei die individuellen unternehmerischen Überlegungen der „Einzel-Händler" sowie die 
der Immobilienbesitzer. Gerade letztere werden bei der Vermietung ilu-er lnunobilien selten 
die Optimierung der Einzelhandelsstruktur in der Innenstadt, sondern vielmehr die Maximie­
rung ihrer Erlöse anstreben. Die Einzelhandelsstruktur ist somit bis zu einem gewissen Grad 
ein (Zufalls-)Produkt der Einzelentscheidungen von Einzelhändlern und Immobilienbesitzern 
unter den oben genannten Rahmenbedingungen. Die Stadt als iibergeordnete planerische In­
stanz hat nur relativ bescheidene Möglichkeiten steuernd einzugreifen. 

In Einkaufszentren ist die Einzelhandelsstruktur hingegen das Resultat strategischer, Ü­
berlegungen. Alle Flächen sind hier in der Hand des Investors oder eines von ihm eingesetz­
ten Centennanagers und werden zentral verwaltet. Erstes Ziel ist nicht der Einzelerfolg eines 
Händlers, sondern der Erfolg des gesamten Projekts und dieser liegt zu einem wesentlichen 
Teil - wie oft betont wird - im richtigen Branchenmix. Der Cente1manager hat eine Reihe 
von Einflussmöglichkeiten, die es ilun erleichtern, diesen optimalen Mix herzustellen. So 
werden die Ladenmieten im Einkaufszentnun nicht durch die Preisbildungsmechanismen des 
freien Markts bestimmt, sondern können vom Management individuell festgelegt werden. 
Die geringe Mietzahlungsfähigkeit bestinunter Geschäfte kann so über eine Mischkalkulation 
von zahlungskräftigeren Mietern aufgefangen werden. Die Abnmdung des Betriebsmixes 
durch weniger zahlungskräftige Einzelhandelsbetriebe ist so relativ einfach möglich. Auch 
auf die räumliche Anordnung der Betriebe kann das Management relativ einfach Einfluss 
nehmen, indem Trennwände oder ganze Läden versetzt werden. Diesen Gestalnmgsspielraum 
sichert sich das Management in entsprechenden Mietverträgen. (vgl. CRAWFORD 1992: 74) 

In diesem ersten empirischen Kapitel wird ein Vergleich der Einzelhandelsstrukturen 
in Innenstadt und Einkaufszentrum durchgeführt. Ziel dieses Vergleichs ist es, eine 
Antwort auf die Frage zu geben, ob es sich bei innenstadtnahen Einkaufszentren eher 
um komparative oder komplementäre Strukturen handelt und wie die Ansiedlung somit 
aus Sicht der (Innen-)Stadtstrukturen zu bewerten ist. 
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5.1 Verkaufsflächen 

5.1.1 Bestand in Innenstadt und Einkaufszentrum 

Als erstes stellt sich beim Vergleich des Einzelhandelsangebots sicherlich die Frage, 
welchen Anteil die Einkaufszentren an der innerstädtischen Fläche einnehmen. In den 
Untersuchungsstädten liegen hier sehr unterschiedliche Konstellationen bei der Vertei­
lung der Verkaufsflächen auf die Innenstadt und das Einkaufszentrum vor. ln Abensberg 
ist die Verkaufsfläche des Einkaufszentrums drei Mal so groß wie die der Innenstadt, in 
Bamberg beträgt sie nur rund ein Viertel. 

In den Einkaufszentren befinden sich jedoch zum Teil große Betriebe, die nicht­
zentrenrelevante Sortimente anbieten. Gemäß dem Konzept der zentrenrelevanten Sor­
timente kann davon ausgegangen werden, dass von diesen Betrieben keine direkte Be­
einträchtigung der Innenstadt ausgeht.. Dies legt eine differenzierte Betrachtung nahe, 
bei der Betriebe mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten nicht in die Darstellung ein­
tließen. Dies hat vor allem in Abensberg und Ansbach Auswirkungen auf das Ergebnis. 
In Abensberg kommt es - berücksichtigt man nur die zentrenrelevanten Sortimente -
,,nur'' zu einer guten Verdopplung der innenstadtrelevanten Verkaufsfläche. Den nied­
rigsten Verkaufsflächenzuwachs weist nach wie vor Bamberg auf, wo ein relativ kleines 
Einkaufszentrum einer relativ großen Innenstadt gegenübersteht. 

Tab. 13:Verkaufsflächen der Innenstädte und Einkaufszentren im Vergleich (Stand Frühjahr 2000) 

Verkaufsfläche insgesamt 
Zentrenrelevante 
Verkaufsfläche 

Anteil EKZ an 

Einkaufs- Anteil EKZ an 
gesamter in-

Einkaufs- Anteil EKZ an Innenstadt 
zentrum Innenstadt nerstädtischer 

zentrum Innenstadt Verkaufsflä-
ehe 

Abensberg 7500 m2 23000 m2 307% 75% 9500 m2 127% 

Ansbach 25500 m2 25000 m2 98% 50% 17500 m2 69% 

Bamberg 46000 m2 12000 m2 26% 21% 12000 m2 26% 

Bayreuth 52000 m2 20000 m2 38% 28% 19000 m2 37% 

Fürth 36000 m2 15000 m2 42% 29% 15000 m2 42% 

Der rein quantitative Zuwachs macht deutlich, dass die Ansiedlung der Einkaufszentren 
zum Teil zu massiven Veränderungen in der Einzelhandelsausstattung der Städte gefüh,t 
hat. In einer Studie des Ministeriums für Stadtentwicklung, Kultur und Spott des Landes 
Nordrhein-Westfalen wird ein Anteil der Center-Verkaufsfläche von ungefähr 20% -
bezogen auf die gesamte innerstädtische Verkaufsfläche - als kritische Marke benannt. 
Vorhaben dieser Größe erfordern laut dieser Studie eine besonders sorgfältige Prüfung 
bzw. geeignete kompensatorische Maßnahmen (MASSKS 1999: 43). Gemessen an die­
sem Grenzwert sind alle Einkaufszentren der Untersuchungsstädte bis auf Bamberg als 
,,kritisch" anzusehen. 
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5.1.2 Verkaufsflächenstruktur 

Ein Vergleich der Verkaufstlächenstrnkturen zeigt zwei Dinge selu· deutlich: Zum einen ha­
ben die Einkaufszentren die Möglichkeit genutzt, großflächige Einzelhandelsbetriebe anzu­
siedeln. Deraitige Betriebe übernehmen oft die Funktion eines Magneten und somit eine 
wichtige Rolle für einen Einzelhandelsstandort. Durch die hohe Eigenattraktivität sind Mag­
netbetriebe in der Lage, Kunden aus einem weiten Umkreis anzuziehen. Nelson bezeichnet 
die Magnetbetriebe deswegen auch als „generative business" im Gegen$atz zum „suscipient 
busincss", das weitgehend auf Lauflnmdschafl angewiesen ist, die wiederum durch das gene­
rative business generiert wird. Die meisten Betriebe, räumt Nelson ein, sind jedoch als Misch­
form dem „shared business" zuzuordnen. (NELSON 1958: 45) Die Installation von mindestens 
zwei Magnet- oder auch Ankermietern nimmt deswegen auch bei der Planung von Einkauf.,__ 
zeriu-en eine zentrale Rolle ein. 

Die Bedeutung von Magneten für die umliegenden Betriebe konnten Yeates und Jo­
nes auch empirisch nachweisen. Sie nutzten den Konkurs der Warenhauskette Eation 's 
und untersuchten die Umsatzentwicklung der umliegenden Geschäfte in l8 Einkaufs­
zentren, nachdem dort die Warenhäuser geschlossen wurden. Sie stellten fest, dass vor 
allem die Geschäfte in einem Umkreis von 30 Metern starke Umsatzeinbußen zu ver­
zeichnen halten. Die Flächenproduktivität nahm dort im Jahr nach der Schließung des 
Magneten um 16% ab. (YEA TES/CHARLESIJONES 2000) 

Zum anderen ist aber auch zu beobachten, dass die untersuchten Einkaufszentren ab­
gesehen von den großflächigen Betrieben eine relativ kleinteilige Ladenstruktur aufwei­
sen, wobei sie Kleinstflächen unter 50 nl Verkaufsfläche meiden. Eine Ausnahme stellt 
hier nur Abensberg dar: Aufgrund der schwierigen Vermietungssituation wurden auch 
hier relativ viele Kleinstflächen ausgewiesen und an lokale Einzelhändler und Existenz­
gründer vermietet. 
~ Kleinsttlächen unter 50 ni2 sind in den Innenstädten aufgrund der Kleinteil igkeit der 
oft historischen Bausubstanz jedoch zahlreich vorhanden. Auch in den Untersuchungs­
städten liegen die Anteile der Verkaufsflächen bis 50 ni2 in den Innenstädten über denen 
der Einkaufszentren. Diese Flächen werden jedoch zunehmend zu einem typischen In­
nenstadtproblem, da die wachsende Sortimentsvielfalt und die Ansprüche der Kunden 
an die Warenpräsentation es vielen Branchen nicht mehr möglich macht, auf solchen 
Kleinstflächen sinnvoll zu agieren. So erhalten die Innenstadtgeschäfte nicht nur im Be­
zug auf die Sortimente massive Konkurrenz durch das Einkaufszentrum, sondern sie 
sind auch bezüglich ihrer Verkaufsflächenausstattung benachteiligt. 

Tab. 14:Verkaufsflächenstruktur: Innenstädte und Einkaufszentren im Vergleich 

ABENSBERG Innenstadt Einkaufszentrum Differenz (Prozentpunkte) 

bis50 m2 32% 33% -1 

51-100 m2 39% 18% 21 

101-400 m2 25% 37% -12 

401-800 m2 3% 4% -1 

801-2500 m2 1% 2% -1 

>2500 m2 0% 6% -6 
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ANSBACH Innenstadt Einkaufszentrum Differenz (Prozentpunkte) 

bis 50 m2 40% 22% 18 

SHOOm2 30% 30% 0 

101-400 m2 22% 30% -8 

401--800 m2 6% 7% -1 

801-2500 m2 2% 6% .4 

>2500 m2 1% 6% .5 

BAMBERG Innenstadt Einkaufszentrum Differenz (Prozentpunkte) 

bis 50 m2 43% 17% 26 

5HOOm2 31% 31% 0 

101-400 m2 18% 38% ·20 

401--800 m2 5% 7% ·2 

801-2500m2 2% 0% 2 

>2500 m2 1% 7% ·6 

BAYREUTH Innenstadt Einkaufszentrum Differenz (Prozentpunkte) 

bis 50 m2 40% 31% 9 

51-100 m2 30% 27% 3 

101-400 m2 23% 26% -3 

401--800 m2 4% 7% .3 

801-2500 m2 2% 7% .5 

>2500 m2 2% 1% 1 

FÜRTH Innenstadt Einkaufszentrum Differenz (Prozentpunkte) 

bis SO m2 48% 25% 23 

SH00m2 24% 27% -3 

101-400 m2 21% 37% -16 

401--800 m2 3% 6% .3 

801-2500 m2 3% 0% 3 
>2500 m2 1% 4% .3 

Die Dominanz der Großflächen in den Einkaufszentren zeigt auch Tab. 15, in der die 
Verkaufsflächenanteile der jeweils fünf größten Betriebe in Innenstädten und Einkaufs­
zentren verglichen werden. Der Anteil in den Einkaufszentren liegt in allen iiberall au­
ßer in Bayreuth zwischen 35 und 50 Prozentpunkte über dem der Innenstädte. 

Tab. 15:Verkaufsflächenanteil der fünf größten Betriebe 

Innenstadt Einkaufszentrum Differenz in Prozentpunkten 
Abensberg 31% (n=71) 81% (n=51) 50 
Ansbach 30% (n=166) 78% (n=51) 48 
Bamberg 42% (n=243) 77% (n=29) 35 
Bayreuth 39% (n=223) 43% (n=70) 4 
Fürth 24% (n=192) 63% (n=51) 39 
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5.2 Branchenstruktur 

5.2.1 Leitbranchen der Innenstädte und Einkaufszentren 

Als wichtigste Leitbranche der Innenstädte von Mittel- und Großstädten hat sich - ge­
messen an der Anzahl der Geschäfte - die Bekleidungsbranche etabliert. Als zweitwich­
tigste Branche tri tt dann der Bereich Lebensmittel hinzu. ( vgl. HEINEBERG/MA YR 1986: 
207; KLEIN 1995: 368) Des weiteren haben die Sortimente des persönlichen Bedarfs 
(Uhren, Schmuck, Optik, Spielwaren, Sport, Foto) eine große Bedeutung für die Innen­
städte. Das lässt sich auch in den Untersuchungsstädten nachweisen, trifft allerdings e­
benso für die Einkaufszentren zu. Der Anteil der Bekleidungsgeschäfte liegt in den Ein­
kaufszentren mit Ausnahme von Bamberg sogar über dem der Innenstädte. 

Auch die Geschäftsanteile im Lebensmittelbereich sind in den Untersuchungsstädten in 
Innenstadt und Einkaufszentrum ähnlich hoch. Eine Ausnahme stellt hier lediglich Abensberg 
dar: Der Anteil an Lebensmittelgeschäften in der Innenstadt von 27% zeigt deutlich die rela­
tiv hohe Bedeunmg des kleinstädtischen Standorts als Nahversorgungsstandort, während im 
Einkaufszentrum der Anteil der Bekleidungs- über dem der Lebensmittelgeschäfte liegt. Die 
Zentralität des Einkaufszentrnms ist somit - wie auch die Einzugsbereichsmessung bestätigen 
wird - höher einzusn1fen als die der Innenstadt. 

Tab. 16:Die Leitbranchen Bekleidung, Lebensmittel und persönlicher Bedarf I in den 
Untersuchungsstädten (Anzahl der Geschäfte) 

Anteil der Branche ... 

Untersuchungs-
Standort (n) Bekleidung Lebensmittel persönlicher Bedarl I' 

Stadt 

Innenstadt (71) 17% 27% 14% 
Abensberg 

Einkaufszentrum (51) 24% 18% 10% 

Ansbach 
Innenstadt (166) 18% 20% 13% 

Einkaufszentrum (51) 22% 24% 14% 

Innenstadt (243) 26% 16% 16% 
Bamberg 

Einkaufszentrum (29) 24% 14% 14% 

Innenstadt (223) 27% 17% 18% 
Bayreuth 

Einkaufszentrum (70) 34% 16% 14% 

Fürth 
Innenstadt (192) 17% 22% 13% 

Einkaufszentrum (51) 24% 22% 12% 

• Uhren. Schmuck, Optik, Spielwaren, Sport, Foto 

Als drittstärkste Branche hat sich in allen Innenstädten und Einkaufszentren der persön­
liche Bedarf mit einem Anteil von 10- 18% herauskristallisiert. Die Abweichungen zwi­
schen den Innenstädten und den Einkaufszentren sind nur in Abensberg und Bayreuth 
mit jeweils vier Prozentpunkten zu Gunsten der Innenstädte erwähnenswert. 

Insgesamt kann also bereits an dieser Stelle festgehalten werden, dass sich die prin­
zipielle Branchenausrichtung der Innenstädte und Einkau fszentren insbesondere in den 

51 



III '11 'I 

i' 
1 

1 

l 11 

größeren Städten sehr stark ähneln. Speziell in Abensberg deutet sich an, dass das Ein­
kaufszentrum eine höhere zentrale Bedeutung hat als die Innenstadt. 

5.2.2 Ähnlichkeitsanalyse der Branchenstrukturen 

Über die prinzipiell identische Ausrichtung bei den Leitbranchen hinaus wurden die 
Ähnlichkeiten der Strukturen über alle Branchen hinweg mittels des Pearson 'schen Kor­
relationskoeffizienten ermittelt. Insgesamt weisen alle Städte (sehr) hohe Ähnl ichkeits­
koeffizienten auf. Die größte Branchenähnlichkeit zwischen Innenstadt und Einkaufs­
zentrum erreicht Bayreuth, dicht gefolgt von Fürth. Hier wird das Branchenangebot der 
Innenstadt durch die Einkaufszentren somit nur quantitativ erweitert, andere bzw. neue 
Schwerpunkte wurden nicht gesetzt. Die geringste Ähnlichkeit - wie auch die bisheri­
gen Analyseergebnisse bereits vermuten lassen - wird in Abensberg erreicht. 

Tab. 17:Ähnlichkeit der Branchenstruktur zwischen den Innenstädten und Einkaufszentren in den 
jeweiligen Untersuchungsstädten (Anzahl der Betriebe je Branche) 

Abensberg Ansbach Bamberg Bayreuth Fürth 

Korr.Koell. 0,807 0,942 0,905 0,966 0,960 

Ähnlichkeitsberechnung mittels Pearson 'schem Produk/,Moment-Korrelationskoeffizient {1=identische Strukturen, O=keine Ähnlichkeit) 

Zum Vergleich wurden die Korrelationskoeffizienten auch für alle untersuchten Innen­
städte bzw. Einkaufszentren untereinander berechnet. Beim Vergleich der Innenstadt­
strukturen erreichen die Innenstädte von Bamberg und Bayreuth die größte Ähnlichkeit, 
die geringste liegt zwischen der Innenstadt von Abensberg und Bamberg vor. Die 
schwache Entwicklung des Einzelhandels in Fürth wird durch die große Ähnlichkeit zu 
Abensberg und Ansbach bestätigt. 

Tab. 18:Ähnlichkeit der Branchenstruktur zwischen den Innenstädten 
(Anzahl der Betriebe je Branche) 

Abensberg Ansbach Bamberg 

Abensberg 0,925 0,827 

Ansbach 0,925 0,930 

Bamberg 0,827 0,930 

Bayreuth 0,838 0,915 0,978 

Fürth 0,962 0,963 0,911 

Bayreuth Fürth 

0,838 0,962 

0,915 0,963 

0,978 0,911 

0,910 

0,910 

Ähnlichkeitsberechnung mittels Pearson 'schem Produk/,Moment-Korrelationskoeffizient (!=identische Strukturen, O=keine Ähnlichkeit) 

Auch die Ähnlichkeit der Einkaufszentren wurde einer Analyse unterzogen. Entgegen 
der oft geäußerten Meinung, dass Einkaufszentren alle gleich seien, zeigt sich hier, dass 
die Ähnlichkeit der Einkaufszentren untereinander keineswegs so groß ist; die Innen­
städte ähneln sich in ihrer Branchenstruktur mehr als die Einkaufszentren der Untersu­
chungsstädte! So erreichen bei den Innenstädten nur zwei Kombinationen Werte unter 
0,9, bei den Einkaufszentren trifft dies auf fünf Kombinationen zu. 
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Tab. 19:Ähnlichkeit der Branchenstrukturen zwischen den Einkaufszentren 
(Anzahl der Betriebe je Branche) 

Abensberg Ansbach Bamberg Bayreuth 

Abensberg 0,923 0,752 0.912 

Ansbach 0,923 0,783 0,875 

Bamberg 0,752 0,783 0,858 

Bayreuth 0,912 0,875 0,858 

Fürth 0,921 0,946 0,822 0,915 

Fürth 

0,921 

0,946 

0,822 

0,915 

Ähnlichkeitsberechnung mittels Pearson 'schem Produkt-Moment-Korrelationskoeffizient (1 =identische Strukturen, O=keine Ähnlichkeit) 

Es stell t sich hier natürlich die Frage, ob die ausgewählten Einkaufszentren „nicht normal" 
und somit Ausnahmefälle sind? Dem scheint zuerst einmal zu widersprechen, dass in den Un­
tersuchungsstädten in Gesprächen und in der scluiftlichen Zusatzbefragung ebenfalls die Uni­
fom1itüt kritisiert wurde, wie zum Beispiel von folgender Probandin: ,,Mich stö11 im Ein­
kaufszentrnm diese Norm, die do1t anzutreffen ist, das heißt an der gleichen Stelle Zooge­
schäft, an der gleichen Stelle Reisebüro und so weiter." (INT 1986). Führt dieser Eindruck, 
dass in Einkaufszentren immer die gleichen Geschäfte ve1treten wären, generell in die Irre? 
Bei der Suche nach einer Erklärung kam der Verdacht auf, dass die Wahrnehmung maßgeb­
lich durch den größten Einkauf.<;zentrenentwickler und -betreiber Deutschlands, die ECE Pro­
jektmanagement GmbH & Co. KG, und deren starker Präsenz in der Presse geprägt sein 
könnte. Zur Überprlifung dieser These wurde der Kon-elations-Koeffizient für die fü nf zuletzt 
eröffneten ECE-Center11 berechnet. Es zeigt sich deutlich, dass zwischen diesen Centern in 
der Tat eine selu· hohe ÄJrnlichkeit besteht, die sogru· noch größer ist als die der oben unter­
suchten Innenstädte untereinander. Während bei den ECE-Centem der niedrigste We110,911 
beträgt, erreichen bei den Innenstädten drei Vergleichspaare nied1igere Werte. Insgesamt 
werden die durchschnittlich höchsten ÄJmlichkeits-Koeffizienten somit von den ECE­
Centem cn-eicht. Damit bestätigt sich die oben geäußerte Vem1ut11ng, dass der Eindruck der 
Uniformität in Bezug auf den Geschäftsbesatz stark durch die ECE geprägt ist. 

Tab. 20:Ähnlichkeit der Branchenstrukturen zwischen den fünf, zuletzt von der ECE eröffneten Ein· 
kaufszentren (Anzahl der Betriebe je Branche) 

Chemnitz Nürnberg Magdeburg Schwerin Neubrandenburg 

Chemnitz 0,934 0,987 0,953 0,915 

Nürnberg 0,934 0,944 0,954 0,957 

Magdeburg 0,987 0,944 0,964 0,945 

Schwerin 0,953 0,954 0,964 0,911 

Neubrandenburg 0,915 0,957 0,945 0,911 

Ähnlichkeitsberechnung mittels Pearson ·schem Produkt·Moment,Korrelationskoeffizient (/=identische Strukturen, O=keine Ähnlichkeit) 

Quelle: Eigene Berechnungen nach Daten von FALK 2000 

11 Die Promenaden in Leipzig wurden nicht berücksichtigt, da diese wegen ihrer Lage im ß;ihnhof eine Son­
derstruktur aufweisen. Zum Beispiel fi ndet man dort drei Parflimerien, vier Lederwarengeschüfte und fünf' 
Geschenkartikelläden; der Anteil der Bekleidungsgeschäfte ist unterdurchschnittlich und der der Lebens­
miuelgesclüifte - insbewndcrc durch die Kombination mit Imbiss - libcrdurchschniul ich. (vgl. FALK 2000) 
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Die ECE-Center machen jedoch „nur" knapp ein D1ittel der Einkaufszentren in Deutschland 
aus; in Bayern werden sogar nur 5 von 24 Einkaufszentren im Bestand von der ECE gema­
nagt; damnter befinden sich wiedernm drei Center, die erst während des Betriebs in das Ma­
nagement der ECE übergegangen sind (PEP München, OEZ München, Franken-Center 
Nürnberg). Der Großteil der Einkaufszentren wird jedoch nach wie vor von anderen, zum 
Teil auch lokalen Bauträgern verwirklicht. Dies hat Vor- und Nachteile, füh11 aber auf jeden 
Fall zu einer - oft unterschätzten - Vielfalt bei den Einkaufszentrenstrnkturen. Der Eindruck 
„Wer eine kennt, kennt alle" (DöRHÖFER 1998: 87) ist somit wohl eher auf die immer wieder 
anwtreffenden Gestaltungsmerkmale wie Hantelgrnndriss, Glaskuppel, Galerien oder Ruhe­
inseln mit Gtiinptlanzen zurückzuführen als auf den Branchenbesatz. Außerdem spielt der 
hohe Filialisien.mgsgrad hier sicherlich eine große Rolle; wenn nämlich eine Branche im Ein­
kaufszenttum vertreten ist, drum ist die Wahrscheinlichkeit hier viel höher als in der llmen­
stadt, dass sie von einem bekannten Filialisten ausgefüllt wird (vgl. Kapitel ,,Filialisiemng"). 

Insgesamt kann jedoch festgehalten werden, dass sich die Branchenausstatlungen von In­
nenstädten und Einkaufszentren generell sehr älmeln. Die höchste ÄlmJichkeit weisen - ent­
gegen der Erwartung - die Innenstädte untereinander auf. Aber auch das Verhältnis der In­
nenstädte und Einkaufszentren zueinander ist auf der Ebene der Branchen als komparativ und 
nicht als komplementär zu bezeichnen. Ansätze einer Arbeitsteilung, wie sie Klein in Darm­
stadt, Oldenburg und Regensburg beim Vergleich der Branchenstmktur in den Innenstädten 
mit der Gesamtstadt zeigen konnte (KLEfN 1995: 355), lassen sich zwischen Innenstadt und 
Center in den hier untersuchten Städten nicht nachweisen. 

5.2.3 Branchenvollständigkeit 

Branchenvollständigkeit bedeutet für den Konsumenten d ie Möglichkeit, mehrere Be­
sorgungen an einem Standort zu erledigen und dabei ein geringes Risiko einzugehen, 
bestimmte Artikel nicht zu bekommen. Dies gilt nicht nur fi.ir geplante Einkäufe, son­
dern im besonderen auch für Besorgungen, an die man erst vor Ort denkt. LANGE ( 1973) 
geht bei seinen Überlegungen zur Dynamisierung der Zentralen Orte Theorie dement­
sprechend auch davon aus, dass Standorte mit einem geringen Angebot zu Gunsten bes­
ser ausgestatteter Zentren übersprungen werden. 

HEINRITZ ( 1989: 69) konnte außerdem für die Angebotsseite nachweisen, dass die 
Eifolgsaussichten für die meisten Einzelhandelsunternehmen an Standorten mit einem 
hohen Kopplungspotenzial größer sind als an Standorten mit geringem Kopplungspo­
tenzial. Dementsprechend gehört die Branchenvollständigkeit, die auf jeden Fall ein ho­
hes Kopplungspotenzial bedeutet, in Einkaufszentren gemäß dem Slogan „alles unter 
einem Dach" auch zu den obersten Zielen der Vermietungsstrategie. 

Die Überprüfung der Branchenvollständigkeit in den Untersuchungsstädten wird ü­
ber die Zuordnung der Geschäfte zu den Branchen zunächst für die Einkaufszentren 
vorgenommen. In der folgenden Tabelle ist die Anzahl der Geschäfte pro Branche ein­
getragen, Branchenlücken sind grau eingefärbt. Es zeigt sich, dass das Abensberger 
Einkaufszentrum als einziger Standort keine Branchenlücken aufweist. Dies ist umso 
beachtlicher, weil es über die geringste zentremelevante Verkaufsfläche verfügt. Jedoch 
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ist in vielen Branchen die Sortimentstiefe sehr gering, so dass nur von einer bedingten 
Branchenvollständigkeit gesprochen werden kann. Bei den anderen vier Einkaufszentren 
zeigt sich hingegen ein deutl icher Zusammenhang zwischen der Größe des Einkaufs­
zentrums und der Branchenvollständigkeit. Die größten Center in Ansbach und Bay­
reuth weisen dabei nur noch unwesentliche Lücken auf, so dass auch hier von einem 
Komplettangebot gesprochen werden kann. 

Tab. 21 :Anzahl der Geschäfte in den Einkaufszentren nach Branchen 

Abensberg Ansbach Bamberg Bayreuth Fürth 

Verkaufsfläche insgesamt 23000 m2 25000 m2 12000 m2 20000 m2 15500 m2 
davon innenstadtrelevante VK 9500 m2 17500 m2 12000 m2 19000 m2 15500 m2 

LM spezial (incl. Tabak) 7 11 4 9 9 

Lebensmittelmärkte 2 1 (1) 2 2 

Drogerie und Palfümerie 2 2 3 2 2 

Apotheke, Sanitätsbedalf 1 1 1 1 1 

Blumen und Gartenbedalf 3 1 1 

Heimtextilien 1 1 1 

Bekleidung - allgemein 11 9 5 22 11 

Bekleidung - spezial 1 2 2 2 1 

Schuhe und Lederwaren 3 3 1 5 4 

Uhren und Schmuck 1 4 2 3 3 

Optiker 1 1 1 4 

Spielwaren 1 (1) 1 1 1 

Sport 1 1 1 

Fotobedalf 1 1 2 2 

Geschenke, Sammlerbedarf 1 1 4 3 

Kunstgewerbl. Artikel, Antiquitäten (1) 1 

Papier- und Schreibwaren 1 1 1 1 1 

Zeitungen, Lotterie 1 2 1 1 

Bücher, neue Medien 3 1 2 2 

Elektrowaren und Kommunikation 1 3 2 3 1 

Hausrat und Wohnbedalf 3 1 1 

Heimwerken u. Basteln 1 2 1 

gemischte Waren 3 2 3 3 3 

Sonstiges 1 1 1 1 2 

Anzahl Branchenlücken 0 2 8 3 5 

(Angaben in Klammern= Teilsortiment eines Geschäfts) 

ll1 den untersuchten Innenstädten besteht unabhängig von der Größe generell ein vollständi­
ger Branchenmix. Selbst Abensberg mit einer Verkaufsfläche von nur 7500 m

2 
weist keine 

Lücken im Branchenbesatz auf; allerdings entspricht auch hier die So11imentstiefe nicht im­
mer ganz den Ansprüchen der Konsumenten (vgl. auch den nächsten Abschnitt). 
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Für die Attraktivität eines Standorts ist die Bewertung der Branchenvollständigkeit 
durch die Besucher unabhängig von den Analyseergebnissen der Kartierung von primä­
rer Bedeutung. Deswegen wurde im Rahmen der schriftl ichen Befragung die Frage ge­
stellt, auf welchen Standort die Aussage „Dort bekomme ich alles, was ich brauche.;< 
zutrifft (Innenstadt - Einkaufszentrum - beide - keines von beiden). 

In Abensberg spricht fast die Hälfte der Befragten dem Einkaufszentrum ein voll­
ständiges Warenangebot zu. Das Angebot der Innenstadt, das zwar laut Kartierung voll­
ständig ist, wird von den Besuchern hingegen eindeutig als nicht vollständig charakteri­
siert. Dazu dürften neben der geringen Sortimentstiefe, der kleinteiligen Betriebsstruktur 
und eiern hohen Anteil an modcrnisierungsbediirftigen Geschäften auch die wenig kom­
pakte Struktur des Geschäftsbereichs beitragen. Umgekehrt verhält es sich in Bamberg: 
Die Befragten bestätigen hier das Kartierungsergebnis, das das Angebot des Einkaufs­
zentrums als lückenhaft charakterisiert. Die Innenstadt hingegen erzielt im Städtever­
gleich mit großem Abstand die höchsten Zustinunung. 

Abb. 4 Ort auf den zutrifft: ,,Dort bekomme ich alles, was ich brauche." 

Abensberg 

Ansbach 

Bamberg 

Bayreuth 

Fürth 

0% 

1111 Innenstadt 

20% 

m beide 

40% 60% 80% 100% 

[] Einkaufszentrum CJ keins von beiden 

Die Scäclte Ansbach, Bayreuth und Fürth zeigen ein ähnl iches Bi ld: Jeweils rund die 
Hälfte der Befragten beurteilt beide Standorte als vollsliindig. Dabei erreicht das Ein­
kaufszentrum in Ansbach noch etwas bessere Werte als die Innenstadt. Auffällig ist au­
ßerdem die hohe Unzufriedenheit nut beiden Standorten in Fürth. Immerhin ein Drittel 
ist der Meinung, dass weder die Innenstadt noch das Einkaufszentrum ein vollständiges 
Angebot vorhalten. In der Tat ist das Einzelhandelsangebot für eine Stadt dieser Grö­
ßenklasse relativ unattraktiv, was in erster Linie auf die Lage Fiirths im Verdichtungs­
raum und im speziellen auf die Nähe zur Stadt Nürnberg zurückzuführen ist. Hinzu 
kommt, dass durch das attrakt.ive Angebot Nürnbergs das Anspruchsniveau der Fürther 
vergleichsweise hoch sein dürfte. 

Die Kartierungsergebnisse und die Urteile der Besucher lassen den Schluss zu, dass bei 
Centern mit einer Verkaufsfläche ab 10000 ni2 bereits eine bedingte Branchenvollständigkeit 
erreicht werden kann. In kleineren Städten wird diese von den Kunden bereits als ausreichend 
betrachtet. Ab einer Verkaufi,füiche von 15000 ni2 kann eine Branchenvollständigkeit erreicht 
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werden, die auch den Ansprüchen der Kunden in größeren Städten gerecht wird. Damit ist es 
den Einkaufszentren möglich, autark zu agieren. 

5.3 Betriebsformenstruktur 

,,Unter Betriebsform wird die Zusammenfassung aller Unternehmenskonzeptionen ver­
standen, die hinsichtlich der Handlungs- und Organisationsform Ubereinstimmen." 
(KLEIN 1995: 25). Die Handlungsform umfasst Parameter wie die Standortwahl, die 
Sortiments- und Preisbildung sowie die Andienungsform. Die Organisationsformen un­
terscheiden Ein- und Mehrbetriebsunternehmen (KLEIN 1995: 25). Die Ausprägungen 
sowie die Anzahl der Betriebsformen sind dabei nicht statisch, sondern unterliegen ei­
nem ständigem Wandel. Zur Veranschaulichung des Bctriebsformcnbegriffs werden die 
für diese Untersuchung wichtigsten Vertreter im folgenden mit einigen Erläuterungen 
aufgeführt (vgl. hierzu die ausführlichen Definitionen der Betriebsformen im Anhang) 
und grob in traditionelle und neue Betriebsformen unterteilt. 

Tab. 22:Überblick über die wichtigsten Betriebsformen 

Traditionelle Belriebsformen 

LM-Geschäfl 
LM-Handwerk (Bäcker, Konditor, Metzger), LM-Spezialgeschäfte (Obsl, Wein, Pralinen, 
Kaffee etc.) und LM-Läden bis ca. 800 m2 

Fachgeschäft Bekleidungsgeschäft, Uhrengeschäft 

Spezialgeschäft Brautmodengeschäft, Geschäft für Swatch-Uhren 

Fachkaufhaus Bekleidungskaufhäuser wie C&A, K+L etc. , Sportkaufhaus wie Sport Scheck 

Warenhaus Hertie, Karstadt, Kaufhof, Woo/worth etc. 

Neue Betriebsformen 

Verbrauchermarkt Minima/, lnterspar, E-Center(Lebensmillel mit ergänzendem non-food-Angebot) 

SB-Warenhaus Real, Walmart (Lebensmillel mit ausgedehntem non-food-Angebot, größere Verkaufsflä-
ehe als Verbrauchermarkt) 

LM-Discounter Aldi, Lid/, Penny etc. 

Oiscounter NKO, Takko, Deichmann etc. 

Fachmarkt lkea, Möbel Krüge/, Saturn, Media-Markt etc. 

Posten & Partien Tchibo, 99-Pfennig-Laden etc. 

Quelle: KLEIN 1995, bearbeitet 

Die „neuen·' Betriebsformen, die vor allem an nicht-integrienen Stando11en weite Ver­
breitung gefunden haben, sind beim Vergleich der Innenstädte und Einkaufszentren vor allem 
in den Einkaufszentren anzutreffen (Fachmärkte, SB-Warenhäuser. Verbrauchermärkte, Dis­
counter). Die Einkaufszentren tragen also durchaus dazu bei, neue Betriebsformen in die In­
nenstädte bzw. in deren Nähe zu bringen. Dadurch erhält der Tnnenstadteinzelhandel einer­
seits neue Konku1Tenz, andererseits wird die Gesamtattraktivität des Standons durch E1weite­
n.mg und Abrundung des Betriebsformenspektrums erhöht. 
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Fachkaufhäuser und Warenhäuser, die seit ihrem Aufkommen als die wichtigsten 
Magnetbetriebe der Innenstädte gelten, sind hingegen in den Einkaufszentren ebenso 
anzutreffen wie in den Innenstädten. Allen voran wurden in die Center Bekleidungs­
kaufüäuser (C&A, Wöhr/ etc.) integriert. 

Abb. 5: Differenz der Betriebsformenanteile in Innenstadt und Einkaufszentrum 
(Anzahl der Geschäfte) 

Überschuss in Prozentpunkten 

im Einkaufszentrum in der lnnenst<!dt 

Spezialgeschäft 

Warenhaus 

LM-Geschäfte 

Posten & Partien 

LM-Discounter 

Fachkaufhaus 

Discounter 

Verbrauchermarkt, 
SB-Warenhaus, 

Fachmarkt 

-20% 

1111 Abensberg 

-10% 0% 10% 

l]I Ansbach [] Bamberg Q Bayreuth 0 Fürth 

20% 

Ihren eindeutigen Schwerpunkt in der Innenstadt haben im Gegensatz dazu die Spezial­
geschäfte. Dazu gehören zum Beispiel Geschäfte für Esoterik und Yoga, Ökoartikel, 
Whiskey, Modelleisenbahnen, Reiterbedarf, Waffen, Zinngefäße und -figuren, Klaviere, 
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Comics, Briefmarken und Anglerbedarf. Tm Bereich Bekleidung gehören hierzu Ge­
schäfte für Abend- und Brautmoden, Berufskleidung, Urnstandsmoden, Hüte, Pelze, 
Trachten, große Größen, Wäsche und Dessous, Strickmoden für ältere Damen sowie 
,,business wear" der gehobenen Preisklasse. Außerdem findet man Bekleidung für spe­
zielle Sti lrichtungen wie beispielsweise irische Mode oder military nur in den Innenstäd­
ten. In den Einkaufszentren sind aus diesem Bereich nur Wäsche- und Dessousgeschäfte 
(meist Palmers) sowie große Größen (oft Ulla Popke11) vertreten. 

Auch die traditionellen Betriebsformen der Lebensmittelgeschäfte findet man 
überwiegend in den Innenstädten. Dies trifft sowohl für das Lebensmittelhandwerk, als 
auch für Spezialgeschäfte und Lebensmittelläden zu. Posten & Partien, d.h. Tchibo und 
andere, meist discount-orientierte Schnäppchengeschäfte sind außer in Abensberg 
außerdem eher in den Innenstädten vorhanden. Die Fachgeschäfte lassen sich keinem 
der Standorte schwerpunktmäßig zuordnen. 

5.4 Filialisierung des Einzelhandels 

5.4.1 Theoretische Vorüberlegungen 

Eine hohe Filialisierung wird sehr oft als negative Entwicklung beschrieben, da sie zur 
Uniformität der Innenstädte und damit zu deren Verarmung beitrage. In der Konsequenz 
sähen die Innenstädte alle gleich aus, in den Einkaufszentren wäre es gar noch schlim­
mer. Diese prinzipielle Gefahr der Verarmung bestätigen auch die Entwickler von Ein­
kaufszentren, wenn sie die Bedeutung eigenständiger Einzelhandelsbetriebe betonen: 
„Neben bundesweit tätigen Filialisten sind in unseren City-Galerien etwa zur Hälfte 
auch immer regionale und örtliche Einzelhändler ve11reten. Gerade Händler, die selber 
noch hinter der Theke stehen, sind ein wesentlicher Bestandteil unseres Erfolgskonzep­
tes. Denn sie sind es, die dem Center seinen individuellen, unverwechselbaren Charakter 
und Charme verleihen." (ECE 1999: 1 ). 

Dies ist jedoch nur die eine Seite der Medaille. Denn der Erfolg eines filialisierten 
Unternehmens geht immer auch mit dem "not inconsiderable appeal to customers" ein­
her (BROWN 1992: 178). Neben den Filialisten aus dem Discountbereich, die ihren Er­
folg auf maximaler Kostenreduzierung aufbauen und die in der Tat kaum zur Attraktivi­
tät von Innenstädten größerer Städte 12 beitragen, gehört der überwiegende Teil der Filia­
listen in den Innenstädten zu den attraktiven Geschäften. Insbesondere bei den 
übe1Tegionalen bzw. (inter-)nationalen fil ialisierten Einzelhandelsunternehmen trägt au­
ßerdem die Werbung zu einem hohen Bekanntheitsgrad bei: ,,Come in and find out", 
„Tchibo - jeden Tag eine neue Welt", ,,Kaufregend - Kaufrausch bei Karstadt", ,,Echte 

12 In Kleinstädten, in denen die Innenstadt bzw. die Ortsmi1te zu einem großen Teil eine Nahvcr­
sorgungsfunktion übernimmt. kann Discou111ern aus den Bereichen Lebensmiltel oder Discount-Drogerien 
eine sehr wichtige Funktion fiir die Belebung zukommen. Neben der Bank. dem Bäcker und vielleicht einer 
Apotheke stellen sie einen wichtigen Besuchsanlass für die Onsmi1te dar. 
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Gracelands bei Deic/1111w111" etc .. Hierzu stellt Gerhard fest, dass viele Kunden einfach 
lieber in bekannten Geschäften einkaufen, .. da sie ihnen das Gefühl der Vertrautheit 
vermilleln, egal, wo sie sich befinden. (GERHA RD 1998: l 86). Das insgesamt professio­
nelle Auftreten trägt auch dazu bei, dass diesen Betrieben eine hohe Kompetenz zuge­
sprochen wird. Dieses Image überträgt sich - nicht zuletzt wiederum über die Werbung 
- auf den Standort. Filialisten können also auch zum Imagegewinn einer Stadt beitragen. 
Nicht zuletzt ve,fügen filia lisierte Einzelhandelsunternehmen in der Regel über weitrei­
chende Erfahrungen bei der Standortwahl, so dass ein hoher Fil ialisierungsgrad auch 
einen Indikator fii r die Attraktivität eines Standorts darstellt. Dennoch birgt die Filiali­
sierung die Gefahr der Uniformisierung. Ziel muss deswegen eine ausgewogene Mi­
schung eigentiimergeführter und filialisierter Betriebe sein. Dies gilt sowohl für Innen­
städte als auch Für Einkaufszentren. 

5.4.2 Die Situation in den Untersuchungsstädten 

Wie stellt sich die Situation nun in den Untersuchungsstädten dar? Wie zu erwarten war, 
liegt der Filialisierungsgrad 13 in allen Einkaufszentren über dem der Innenstädte, wenn 
auch deutlich von einer l00%igen Filialisierung entfernt. Jnunerhin rund ein Drittel der 
Geschäfte in den Einkaufszentren gehört keiner Kette an. Eine Ausnahme stellt hier 
wiederum das Abensberger Einkaufszentrum dar. Aufgrund der geringen Stadtgröße 
und dem damit verbundenen kleinen Marktgebiet ist die Stadt für viele Fi lialisten des 
mittel- und langfristigen Bedarfs uninteressant. 

Tn diversen Gesprächen wurden die Auswirkungen der hohen Filialisierung in den 
Einkaufszen tren thematisiert. Durch die relativ intensive Werbung in Zeitungen und im 
Radio und dem entsprechenden Hinweis, dass die entsprechenden Geschäfte im Ein­
kaufszentrum zu finden sind, entstünde in der Bevölkerung der Eindruck, dass es dort 
zum einen alles gebe und zum anderen dort die „aktiven" und damit „attraktiven" Ge­
schäfte zu finden wären. Dazu kommen die Aktionen der Werbegemei nschaft des Ein­
kaufszentrums, so dass auch hier ein Ungleichgewicht zwischen Innenstadt und Ein­
kaufszentrum vorhanden ist. Dagegen wäre es ungleich schwieriger, lokale Betriebe 
dem fremden Besucher nahe zu bringen. (Gespräch mit Herrn Fritsch, PRO City Ans­
bach e.V. , am 26.04.2000) 

In den Innenstädten wurden - wie gesagt - wesentlich niedrigere Filialisierungsquo­
ten ermittelt. Sie liegen zwischen 20 und 24% (Abensberg 17%) und erscheinen damit 
vor dem Hintergrund der Diskussion um die Uniformität der Innenstädte kaum glaub­
haft. Eine Ursache für die niedrigen Quoten könnte in der relativ großzügigen räumli­
chen Abgrenzung der Innenstädte liegen. In der Tat konzentrieren sich die Filial betriebe 
insbesondere auf die La-Lagen, da die meisten Einzelhandelsunternehmen bei der Filial­
standortsuche in den fü r sie auraktiven Städten gezielt nach stark frequentierten Lagen 

' ·
1 

Als .,fi lialisierr; wurden Geschäfte mit mehr als drei N iederlassungen klassifiziert. Franchising-Betriebe 
wurden ebenfal ls zu den Fi lial isten gezählt, da zum einen die Kunden nicht l .wischen Fil ialen und Franchi­
singbetriebcn umerscheiden. und zum anderen einige Unternehmen beide Organisationsformen parallel 
fahren. 
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suchen. Die von ihnen in der Regel verwendeten Checklisten für die Standortbewertung 
enthalten deswegen neben einer Mindesteinwohnerzahl im Marktgebiet zumeist das 
„Muss-Kriterium" 1 a-Lage. Eine dementsprechend abnehmende Filialisierungsquote 
konnte auch Klein 1990 in der Innenstadt von Oldenburg nachweisen. In der 1 a-Lage 
erreichte die Fil ialisierung dort Quoten von 40 bis 60%, während in den Nebenlagen 
teilweise noch nicht einmal mehr 20% erreicht wurden (KLEIN 1995: 400). 

Eine genaue Abgrenzung der I a-Lage in den Innenstädten ist auf der Basis von Pas­
santenzählungen an nur vier bis sechs Zählpunkten, so wie sie im Rahmen dieser Unter­
suchung durchgeführt wurden, nicht möglich. Um den Einfluss der Konzentration von 
Filial betrieben auf die besten Lagen näher zu beleuchten. wurde deswegen in den Innen­
städten ein zusanunenhängendes Gebiet konstruiert (im fo lgenden lnnenstadt­
Kernbereich), das ein Viertel aller innerstädtischen Betriebe enthält und dabei die 
höchste Filialisierung aufweist. Die Anzahl der auf diese Weise in die Auswertung ein­
bezogenen Betriebe liegt damit in der Größenordnung von mittelgroßen Einkaufszent­
ren. 

Tab. 23: Filialisierungsquoten (Filialbetriebe + Franchisenehmer) im Vergleich 

Innenstadt Innenstadt-Kernbereich Einkaufszentrum 

Anteil (n) Anteil (n) Anteil (n) 

Abensberg 17% (71) 26% (18) 37% (51) 

Ansbach 24% (166) 44% (42) 61% (51) 

Bamberg 23% (243) 56% (61) 66% (29) 

Bayreuth 20% (223) 40% (56) 66% (70) 

Fürth 23% (192) 50% (48) 60% (51) 

Es zeigt sich, dass die Filialisierungsquoten in den Kernbereichen deutlich höher ausfal­
len als fiir die gesamte Innenstadt. Insgesamt erreichen jedoch auch die Quoten der 
Kernbereiche nicht das Niveau der Center, so dass Einkaufszentren in der Tat als stark 
filialisierte Einzelhandelsagglomerationen gelten können. 

5.5 Leerstände 

Ergänzend zu den Strukturdaten geben Leerstände bzw. Leerstandsquoten ei nen guten 
Eindruck vom Zustand des Einzelhandels in einer Stadt. Hohe Leerstandsquoten stehen 
dabei für eine mangelnde Nachfrage nach Ladenlokalen (zumindest zu den angebotenen 
Mietpreisen), die wiederum auf mangelnde bzw. abnehmende Attraktivität des Standorts 
schließen lässt. Neben der Leerstandsquote wurden im Rahmen der Erhebungen auch 
„Nachnutzungen" erfasst. Hierunter sind ehemalige Ladengeschäfte zu verstehen, die 
heute als Ingenieurbüro, Wohnung, Arztpraxis o. ä. genutzt werden. Hohe Nachnut­
zungsquoten weisen darauf hin, dass der Rückzug des Einzelhandels schon längere Zeit 
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andauert, denn in der Regel werden mit Einzelhandelsnutzungen höhere Renditen er­
wirtschaftet als mit anderen Nutzungen. 

So weist die hohe Nachnutzungsquote neben der hohen Leerstandsquote in Abens­
berg sowie auch in Fürth auf einen bereits länger andauernden Attraktivitätsverlust und 
Umstrukturierungsprozess hin. Inwieweit die Quote in Fürth mit der Ansiedlung des 
Einkaufszentrums vor 15 Jahren in Zusammenhang steht, ist heute schwer zu rekon­
struieren. Fest steht, dass sich die Leerstände auf den nördlichen Bereich (Königstraße) 
konzentrieren und insbesondere auf Schwerpunktverlagerungen im Zusammenhang mit 
dem Bau der U-Bahn der letzten Jahre zurückzuführen sind. 

Ansbach hatte vor der Eröffnung des Einkaufszentrums im Jahre 1997 kaum über 
Leerstände zu klagen. Heute zeigt die hohe Leerstandsquote, welch massiver Umstruk­
turierungsprozess hier durchlaufen wurde und wird. Insbesondere für die 
Verbindungsgassen zwischen den Hauptachsen ist zu befürchten, dass sich hier 
mittelfristig kein durchgehender Geschäftsbesatz melu· etablieren wird. Einen zweiten 
Schwerpunkt bei den Leerständen stellt die Maximilianstraße südl ich der Innenstadt dar. 
MERKEL ( 1996) stellte bereits in seiner Diplomarbeit und somit vor Eröffnung des 
Brücken-Centers fest, dass vor allem im Bereich südlich der Innenstadt Einzelhändler 
über eine Aufgabe oder Verlagerung ihres Betriebs nachgedacht haben, weil sie eine 
Schwerpunktverlagerung Richtung Norden befürchteten. Diese Überlegungen wurden 
offenbar mittlerweile in die Tat umgesetzt. 

Die Quoten in Bayreuth geben hingegen (noch) keinen Anlass zur Sorge. Dies gilt 
auch für Bamberg, wo ein Großteil der Leerstände auf eine feh lgeplante Passage, in der 
heute Leerstände und Nachfolgenutzungen dominieren, zuriickzuführen ist. 

Tab. 24:Leerstands- und Nachnutzungsquoten in den Innenstädten 

Leerstandsquote Leerstands- und 
Nachnutzungsquoten 

Abensberg 17% 27% 

Ansbach 15% 18% 

Bamberg 9% 13% 

Bayreuth 6% 8% 

Fürth 16% 21% 

5.6 Das äußere Erscheinungsbild der Geschäfte 

Neben den bisher analysierten Aspekten der Einzelhandelsstruktur spielen für die Attraktivi­
tät eines Einzelhandelsstandorts natürlich Fragen der Qualität - sei es gestalte1isch oder auch 
in Bezug auf das Angebot - eine ebenso wichtige Rolle. Eine erste Beu11eilung der Geschäfte 
durch die Besucher findet dabei bereits anhand der Schaufenster statt. Deswegen wurde im 
Ralunen der Kartierung eine Bewernmg derselben durchgeführt (fällt positiv auf - durch­
schnittlich - fällt negativ auf; nähere Erläutemngen zur Einstufung siehe Kartierungsbogen 
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im Anhang). Durchgehend gute Bewertungen erhielten dabei nur die Geschäfte in den Ein­
kaufszentren von Ansbach und Bayreuth. Diese beiden Center weisen unter allen Untersu­
chungsstädten das straffste Management auf. Center, in denen sich das Management keine 
Einflussmöglichkeiten auf die Schaufenstergestaltung über die l'vlietverträge gesiche11 hat, 
weisen durchaus auch Negativbeispiele auf. Insbesondere in Abensberg lässt die Gestalnmg 
teilweise zu wünschen übrig. Eine gewisse „Motivation von außen" scheint für die E1Tei­
chung eines hohen Standards bei der Schaufenstergestaltung also notwendig zu sein. So erfül­
len die Innenstädte, in denen es keinerlei Kontrollmöglichkeit der Schaufensterqualität gibt, 
zu einem nicht unerheblichen Teil keinerlei Qualitätsansprüche. Neben schlecht dekorie1ten 
Schaufenstern fallen insbesondere Fenster, die nur mit Werbefolie beklebt oder mit (Lamel­
len-) Vorhängen verhängt sind, besonders negativ auf. 

Dies scheint. zwar kaum verständlich zu sein, weil das Schaufenster ein kostengüns­
tiges Werbemedium darstellt, das zudem durch die Ansprache des Kunden direkt vor 
Ort ein hohes Potenzial besitzt, Spontankäufe auszulösen. Auf den ersten Blick könnte 
man dies allein als Problem des Einzelhändlers betrachten. Dem ist jedoch nicht so, da 
jedes einzelne Schaufenster wesentlich zur Attraktivität der gesamten Geschäftsstraßen 
beiträgt und damit die Eignung für einen Einkaufsbununel beeinflusst. KUHN ( 1979) un­
tersuchte den Einfluss der Schaufensterattraktivität auf die Besucher mittels „tlash­
light"-Beobachtungen. Wandernde Beobachter dokumentierten hierzu die Schaufenster­
betrachter anhand von abschnittsweisen Momentaufnahmen. So konnte er nachweisen, 
dass „bei relativ unattraktiven Abschnitten einer Straßenseite die andere um so mehr be­
achtet wurde". Außerdem fand er „Hinweise dafür, dass die Beachtung eines Geschäftes 
durch Schaufensterbummler auch von der Attraktivität benachbarter Läden positiv oder 
negativ beeinflusst wird .... Umgekehrt schienen vereinzelt auch relativ uninteressante 
Branchen in einer Reihe attraktiver Geschäfte von der Anziehungskraft ihrer Nachbarn 
zu profitieren." (KUHN 1979: 145). 

Besonders negativ fallen in diesem Zusammenhang auch die Unterschiede im Um­
gang mit Leerständen auf. In der Innenstadt stechen Leerstände aus der Schaufenster­
front heraus. Oft sind sie zusätzlich durch Plakate verunstaltet. Ganz anders hält es hier 
das Centermanagement: Leerstände werden entweder mit Spiegeln und Wänden kunst­
voll verdeckt oder einer Übergangsnutzung wie zum Beispiel einer Kinderspielecke o­
der einer Galerie zugeführt. Außerdem werden Neueröffnungen werbewirksam schon 
frühzeitig angekündigt: ,,Freuen Sie sich mit uns auf ... ". 
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Foto 13: Leerstand in einer Innenstadt 

Hinzu kommt in den Einkaufszentren der Vorteil, dass viele Geschäfte über eine breite 
Front hinweg barrierefrei betreten werden können, während in den Innenstädten oft nur 
vergleichsweise schmale Eingangsbereiche zur Verfügung stehen. Teilweise müssen so­
gar Stufen überwunden werden. Dies ist insofern von großem Nachteil. da das Öffnen 
von Türen aktives Handeln voraussetzt (vgl. KEIM 1999: 45) und der Kunde damit auch 
eine eindeutige Jnteressensbekundung gegenüber dem Verkäufer ausdrückt; für den 
Kunden bedeutet das, dass er einen Laden weniger leicht kommentarlos wieder verlas­
sen kann, während das Betreten eines Geschäfts im Einkaufszentrum einen wesentlich 
unverbindlicheren Charakter hat. 

Diese unterschiedlichen Empfindungen der Kunden in Innenstadt und Einkaufszent­
rum konnten Heinritz/Salm in Marktredwitz nachweisen: Die Aussage „Mir ist es unan­
genehm, mich in einem Geschäft umzusehen, ohne dort zu kaufen." wurde lediglich von 
7% der Befragten im Hinblick auf das Einkaufszentrum, aber von 43% im Hinblick auf 
die Innenstadt bejaht (50% unentschieden). Bei der Aussage „Ich habe ein unangeneh­
mes Gefühl, ein Geschäft kurz vor Ladenschluss zu betreten." ist die Ve11ei lung ähnlich: 
Für 4% trifft dies im Einkaufszentrum zu, für 39% in der Innenstadt . (HEINRt'171SALM 
2001: 116) 
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5.7 Qualitative Unterschiede im Angebot 

5.7.1 Vorbemerkung zur Methode 

Die in der geographischen Handelsforschung gebräuchlichen Kategorien zur Beschrei­
bung des Angebots wie Branchenstruktur und Verkaufsfläche lassen qualitative Unter­
schiede gänzlich außer Acht. Lediglich aus der Betriebsformenstruktur lassen sich an­
satzweise qualitative Unterschiede ableiten. Da die Qualität aber einen wichtigen Para­
meter bei der Einkaufsstandortwahl darstellt und auch ein Standortvergleich ohne quali­
tative Komponente ein sehr unvollständiges Bild ergibt, werden immer wieder Versuche 
unternommen, auch die Qualität zu erfassen. Hierbei hat sich - anders als bei den oben 
besprochenen Merkmalen - (noch) kein einheitlicher Standard durchgesetzt. 

Als Beispiel für eine sehr ausführliche Bewertung der Qualität sei an dieser Stelle 
die im Rahmen eines Gutachtens von Klein vorgenommene Operationalisierung er­
wähnt. Hier wurde die Schaufensterqualität, die Einsehbarkeit des Ladenlokals, die La­
dengestaltung und die Bedienungsform erhoben. Außerdem wurde die Sortiments­
gestaltung beispielsweise nach Bedarfsart, Zielgruppe, zeitlicher und räumlicher Her­
kunft der Waren und Warenzustand beurteilt und die Vollständiokeit der anoebotene11 e, e, 

Sortimente überprüft. (KLEIN 1996) Auch wurden Versuche unternommen, die Qualität 
des Angebots anhand von Preisvergleichen bzw. von Vergleichen der Sortimentsbreite 
und -tiefe bei bestimmten Referenzartikeln zu bestinrn1en. So hat SCHOLZ ( 1989) bei ih­
rem Vergleich zweier Einkaufszentren anhand (nur) eines weitverbreiteten Artikels -
Füllfederhalter - die Breite und Tiefe des Sortiments der Einkaufszentren mit dem des 
nächstgelegenen Oberzentrums verglichen. Weitere Referenzartikel wären hier für eine 
repräsentative Aussage sicherlich nötig. 

Beide Verfahre.n erschienen für die vorliegende Studie zu aufwendig, da über 1000 
Geschäfte zu bewerten bzw. nach Referenzartikeln abzusuchen gewesen wären. Deswe­
gen musste ein Kompromiss gefunden werden. Zum einen wurde die differenzie11e Be­
wertung des Angebots auf wichtige Leitbranchen der Innenstädte beschränkt und zwar 
auf die Branchen „Bekleidung", ,,Schuhe und Lederwaren", ,,Uhren und Schmuck" so­
wie „Bücher". In Anlehnung an Klein wurden folgende, branchenspezifische Bewertun­
gen vorgenommen: 
• Bekleidung: Zielgruppe, Differenzierung nach Bekleidungsarten, Warenzustand 

(neuwertig bzw. gebraucht), aber auch Preisniveau 
• Schuhe und Lederwaren: Zielgruppe, Spezialisierung, Preisniveau 
• Uhren und Schmuck: Preisniveau, Differenzierung in Mode- und echten Schmuck 
• Bücher: Differenzierung in allgemeine und Fachbuchhandlung sowie Schnelldreher 

(z.B. Weltbild) 
Zum anderen wurde versucht, in die weitgehend standardisierte Betriebsformen­
kategorisierung eine weitere, qualitative Komponente zu integrieren. Wie bereits er­
wähnt, erlauben die Betriebsformenkategorien in weiten Teilen bereits Rückschlüsse auf 
die Qualität des Angebots. So wird beispielsweise das Angebot eines Discountcrs kaum 
sehr hochwertige und damit teure Ware umfassen und auch die Ladenausstattung sowie 
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die Schaufenstergestaltung werden sehr schlicht sein. Kaum Rückschlüsse auf die Quali­
tät des Angebots sowie die Betriebsführung Jassen die Betriebsformen „Fach-" und 
„Spezialgeschäft" zu. Das ist nicht zuletzt auf die relativ niedrige Filialisierungsquote 
bei diesen Betriebsformen und die somit niedrige Standardisierung zurückzuführen. Fiir 
diese Betriebsformen wurde deswegen eine differenzierte Bewei1ung angestrebt. Dazu 
wurden sie in „normale" und „modernisierungsbedürftige" Geschäfte sowie in Geschäfte 
lllit E1· oenanfe11i oun o" unterteilt Als modernisierun0osbedü1ftig wurden Geschäfte be-" ö O O • 

zeichnet, deren Aufmachung und/oder Sortiment nicht mehr den Ansprüchen moderner 
Konsumenten entspricht. 

Foto 14: Modernisierungsbedürftiges Geschäft 

Ein typisches, modernisierungsbedürftiges Geschäft präsentiert beispielsweise seine 
Ware überwiegend in Regalen, so dass sie dem Kunden nicht direkt zugänglich ist. Das 
Angebot weist außerdem eine geringe Tiefe auf; oft sind die angebotenen Waren auch 
selbst „altmodisch"; die Präsentation ist mangelhaft, zum Teil sind die Waren noch ver­
packt; die Schaufenstergestaltung fällt. ebenso oft. negativ auf. Diese Geschäfte tragen 
zwar auf ihre Weise zur Vielfalt bei, strahlen aber in aller Regel keine hohe Attraktivität 
auf die Besucher aus (vgl. Foto). 

Anders ist das bei Geschäften mit. Eigenanfertigung, die aufgrund ihrer Besonderheit 
und Unverwechselbarkeit. in den meisten Fällen sehr wohl zur Attraktivität und Vermei­
dung von Uniformität beitragen - unabhängig davon, ob der einzelne nun tatsächlich 
dort einkauft oder nicht. Beispiele hierfür sind in den Bereichen Schmuck, Bekleidung, 
Zinngegenstände, Puppen (incl. Klinik), Holzschnitzkunst oder Töpferwaren zu finden. 
Die Produktion kann dabei direkt am 011 des Verkaufs stattfinden, musste für die Klas­
sifizierung aber zumindest von außen - also ohne das Geschäft betreten zu müssen -
klar erkenntlich und lokal verankert sein. 
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5.7.2 Die Qualität des Angebots bei wichtigen Leitbranchen 

Insbesondere bei den Branchen ,.Schuhe und Lederwaren" und „Uhren und Schmuck" 
sind in den Einkaufszentren kaum gehobene Sortimente zu finden, im Vordergrund steht 
hier offensichtlich ein „konsumigeres" Angebot für ein breites Publikum im unteren und 
mittleren Preissegment. Die geringsten Unterschiede weist dabei die Stadt Bayreuth auf. 
Bei den Schuhgeschäften ist vor allem in Ansbach, Bamberg und Fürth nur in den In­
nenstädten auch ein gehobeneres Angebot zu finden. In Abensberg und Bayreuth sind 
die Unterschiede nicht so deutlich. 

In der Branche „Bekleidung" kann festgestellt werden, dass ein gehobenes Sortiment 
nur in Ausnahmefällen und ein Luxusangebot in keinem Fall in den Einkaufszentren 
vorgefunden werden konnte. Geschäfte, die der Kategorie „gehoben" zugeordnet wer­
den konnten, fanden sich in allen, Geschäfte der Kategorie „Luxus" jedoch nur in Innen­
städten der größeren Städte (Bamberg, Bayreuth, Fürth). Außerdem war in den Ein­
kaufszentren von Abensberg, Ansbach und Bayreuth eine starke Konzentration auf jun­
ge Mode festzustellen. Wie bereits beim Betriebsforrnenvergleich dargestellt, ist das 
Angebot an Spezialanbietern in den Einkaufszentren weniger groß. Meist sind hier nur 
die Bereiche Übergrößen sowie Dessous vertreten, während in den Innenstädten auch 
weitere Spezialgeschäfte zu finden sind. 

Die Bücherbranche ist in den Centern - mit Ausnahme von Bamberg, wo kein Buch­
laden vorhanden ist - mit je einem Geschäft vertreten, während in den Innenstädten -
mit Ausnahme von Abensberg - zwischen vier und sieben Geschäfte dieser Branche an­
gehören. Dabei können die Buchläden der Einkaufszentren in Abensberg, Ansbach und 
Bayreuth eine vergleichsweise hohe Attraktivität entfalten, da dort jeweils die größten 
Geschäfte zu finden sind, während man in den Innenstädten folgendes Angebot vorfin­
det: 
• In der Innenstadt von Abensberg befindet sich ein kleines Geschäft fiir Bücher, Ge­

schenkartikel, Schreibwaren und Zeitungen/Zeitschriften (insgesamt 60 1112). 
• In Ansbach gibt es insgesamt sechs kleine Buchhandlungen (Verkaufsfläche zwi­

schen 80 und 180 rn2). 
• In Bayreuth ist Bücher Gondrom sowohl in der Innenstadt als auch in der Innenstadt. 

vertreten, wobei die Filiale im Einkaufszentrum mit 670 ni2 um 200 111
2 größer ist als 

die in der Innenstadt. Hinzu kommt, dass nur in der Innenstadt auch eine ausgewie­
sene Fachbuchabteilung besteht, während im Einkaufszentrum vermehrt Hörbücher 
und Zeitungen/Zeitschriften das Angebot ergänzen. 

Fachbuchhandlungen wie der Christliche Bücherdienst in Ansbach, die Kinderbuch­
handlung in Bamberg, die 2nd Hand-Buchhandlung in Bayreuth oder die jüdische 
Buchhandlung in Fürth sind den Innenstädten vorbehalten. 

Insgesamt führte die Ansiedlung der Einkaufszentren in den Untersuchungsstädten 
also schwerpunktmäßig zu einer Ausweitung des mittleren Angebotssegments, teilweise 
auch des unteren Segments. Dies konnte auch in anderen Städten so beobachtet werden. 
Ausnahmen bestätigen doch auch hier die Regel: So beherbergt die Kö-Galerie in Düs­
seldorf den Maßhemdenschneider La Camice, Jil Sander, ein Pelzgeschäft und ein Re­
staurant von Feinkost Käfer(vgl. auch HEINEBERG/MAYR 1996: 14). 
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5.7.3 Die Bewertung der Fach- und Spezialgeschäfte 

In den Einkaufszentren von Ansbach und Bayreuth und damit wiederum in den straff 
organisierten Centern können keinerlei Anzeichen für modernisierungsbedürftige Ge­
schäfte gefunden werden. In Bamberg und Fü11h treten jedoch vereinzelt Geschäfte auf, 
die den Ansprüchen der Konsumenten nicht entsprechen, in Abensberg sind besonders 
gravierende Beispiele anzutreffen. Um einen möglichst vollständigen Branchenmix an­
bieten zu können, hat der Centermanager hier zum Teil lokale Betreiber akquiriert, die 
nur wenig oder gar kein Einzelhandels- bzw. Branchen-Know-How besaßen. Das Resul­
tat sind sehr unprofessionell geführte Läden. 

Während es in den anderen Einkaufszentren nur um Einzelfälle geht, haben die In­
nenstädte zum Teil erschreckend hohe Anteile modernisierungsbedürftiger Fach- und 
Spezialgeschäfte: In Abensberg und Fü11h wurde jedes fünfte bzw. vierte Geschäft als 
modernisierungsbedürftig eingestuft, in Ansbach war es noch jedes achte Geschäft. 

Tab. 25: Geschäfte mit Modernisierungsbedarf bzw. mit Eigenanfertigung 

Anteil an Geschäften ... 

mit Modernisierungsbedarf mit Eigenanfertigung 

Abensberg 21% 3% 

Ansbach 13% 6% 

Bamberg 5% 8% 

Bayreuth 7% 4% 

Fürth 24% 5% 

Andersherum verhält es sich bei den Geschäften mit Eigenanfe11igung. Sie sind in den 
Einkaufszentren zumeist gar nicht vertreten. In allen Innenstädten spielen sie jedoch ei­
ne gewisse Rolle. Gerade in Bamberg, wo der Tourismus die Nachfrage nach einmali­
gen, handgefertigten Artikeln verstärkt, ist der Anteil mit 8% nicht zu unterschätzen. 

Die differenzierte Analyse der Fach- und Spezialgeschäfte erg ibt somit kein einheit­
liches Bild. Zum einen leiden die Innenstädte zum Teil unter hohen Anteilen an moder­
nisierungsbediirftigen Geschäften. Zum anderen entwickeln sie jedoch durch Betriebe 
mit Eigenanfertigung auch e in eigenes, ind ividuelles Flair. 

5.8 Die Bewertung des Angebots durch die Besucher 

Für die Wahl des Einkaufsstandorts ist primär die Bewertung des Angebots durch die 
potenziellen Besucher, also das Image, und nicht das tatsächliche Angebot ausschlagge­
bend. Deswegen wurden die Besucher in der schriftlichen Zusatzbefragung nach ihrer 
Bewertung des Angebots gefragt. Hierzu wurden ihnen Statements vorgelegt, die sie 
demjenigen Einkaufsstandort zuordnen sollten, auf den dieses am besten zutrifft. 

68 

Es zeigt sich, das die Besucher keinen wesentlichen Unterschied zwischen Innen­
stadt und Einkaufszentrum sehen, wenn es darum geht, an welchem Standort man auch 
Markenware finden kann. 

Abb. 6: Bevorzugter Ort für Markenware 

Abensberg 

Ansbach 

Bamberg 

Bayreuth 

Fürth 

0% 20% 40% 

ml Einkaufszentrum ~ Innenstadt 

60% 80% 100% 

m beide 0 keins von beiden 

Auch modische Bekleidung gibt es, so das Urteil von rund der Hälfte der Befragten, an 
beiden Standorten. In Fürth ist über ein Drittel der Ansicht, dass man in der Stadt prin­
zipiell keine modische Kleidung bekommt. Auffällig ist außerdem, dass in Bamberg 
kaum jemand dem Einkaufszentrum alleine die Kompetenz zuspricht. 

Abb. 7: Bevorzugter Ort für modische Bekleidung 
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Bei der Frage, ob Innenstädte oder Einkaufszentren preisgünstiger seien, herrscht keine 
Einigkeit. Rund ein Drittel hält keinen der beiden Standorte für preisgünstig. Lediglich 
in Abensberg ist der Anteil hier niedriger. Der hohe Anteil an Discountern im dortigen 
Einkaufszentrum führt dazu, dass fast die Hälfte der Befragten das Einkaufszentrum als 
das beste Ziel für den preisgünstigen Einkau f hält. Auch in Ansbach und Fürth wird die-
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se Eigenschaft eher dem Einkaufszentrum zugeschrieben, in Bamberg und Bayreuth 
wird die Innenstadt für preisgünstiger gehalten. 

Abb. 8: Ort, an dem man preisgünstig einkaufen kann 
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Beim Thema Beratung schneiden die Einkaufszentren in Abensberg, Ansbach und auch 
in Bamberg relativ schlecht ab, kaum jemand hält das Einkaufszentrum für den einzigen 
Standort, an dem man gute Beratung erhält. 

Abb. 9: Ort, an dem man gut beraten wird 
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Im Rahmen der Passantenbefragung wurden die Besucher abschließend gefragt, ob das 
Einkaufszentrum aus ihrer Sicht eine Bereicherung für die Stadt darstellt. Mit Ausnahme 
der Besucher der Bamberger Innenstadt werden die Einkaufszentren größtenteils, das 
heißt von 66% bis 93% der Besucher, als Bereicherung für die Gesamtstadt gesehen. 
Die Tnnenstadtbesucher sind dabei erwartungsgemäß etwas weniger von den Centern 
überzeugt als die Einkaufszentrenbesucher. Geringe Abweichungen sind hier allerdings 
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methodenbedingt auf die Vermeidung kognitiver Dissonanzen zurückzuführen, d.h. Pas­
santen, die im Einkaufszentrum befragt wurden, neigen dazu, dieses positiv zu bewer­
ten, denn eine negative Bewertung würde ihre Anwesenheit in Frage stellen. Die Innen­
stadtbesucher beurteilen die Situation hingegen aus einer gewissen Distanz. Wie bereits 
erwähnt, teilen die Besucher der Bamberger Innenstadt diese Meinung nur teilweise: 
Nur die Hälfte sieht im dortigen Einkaufszentrum eine Bereicherung für die Stadt. 

Abb. 1 O: Anteil der Besucher, der das Einkaufszentrum als Bereicherung für die Stadt sieht 
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5.9 Zusammenfassung 

Die voroefundenen Einzelhandelsstrukturen in den Innenstädten und Einkaufszentren 
0 

sind sich in vielen Punkten sehr ähnlich, auch wenn es einige bedeutende Unterschiede 
gibt. Insgesamt kann jedoch eher von einer Ergänzung des Innenstadtangebots durch die 
Einkaufszentren gesprochen werden als von einem arbeitsteiligen Verhältnis, so wie es 
zwischen Innenstadt und „Grüner Wiese" (zumindest ansatzweise) vorhanden ist. 

Sehr oroße Ähnlichkeiten bestehen in der Branchenausstattung der beiden Einzel-o 
handelsstandorte, wobei sich interessanterweise die Innenstädte der U ntersuchungsstäd-
te untereinander ähnlicher sind als die Einkaufszentren. Dieses Ergebnis muss jedoch 
relativiert werden, da ein Vergleich von Centern der ECE-Gruppe die größten Ähnlich­
keiten hervorbrachte. Eine pauschal höhere Ähnlichkeit kann jedoch nicht unterstellt 
werden. Tendenziell war außerdem an allen Standorten eine (weitgehende) Branchen­
vollständigkeit festzustellen, so dass beide Standorte als (relativ) autark bezeichnet wer­
den könn;n. Eine oft propagierte Schließung von Branchenliicken durch Einkaufszent­
ren kann hingegen nicht bestätigt werden. Vielmehr kam es mit der Ansiedlung primär 
zu einer Ausweitung von Angeboten mit relativ schnellem Umschlag sowie des mittle-

71 



1 

1 1 

ren und teilweise auch unteren Preissegments. Spezialbedarf ist hingegen kaum anzu­
treffen und kann neben den Geschäften mit Eigenanfertigung und kleineren Lebensnlit­
telgeschäften (LM-Handwerk, LM-Spezialgeschäfte, LM-Lädcn) als die Domäne der 
Innenstädte bezeichnet werden. Die Ähnlichkeit kommt auch in den Bewertungen der 
Einzelhandelsstandorte durch die Besucher zum Ausdruck. Lediglich das Attribut 
„Beratung" wird selten exklusiv den Einkaufszentren zugeschrieben. Generell sahen die 
Besucher die Einkaufszentren als Bereicherung für die Stadt. 

Wesentliche Unterschiede zwischen den Innenstädten und den Einkaufszentren 
konnten hingegen neben der höheren Filialisierung auch bei den typischen Betriebsfor­
men ausgemacht werden. Die Innenstädte weisen eine große Affinität zu traditionellen 
Betriebsformen (und somjt auch eine gewisse Persistenz) auf, während in den Einkaufs­
zentren auch neue Betriebsformen wie SB-Warenhäuser, Discounter, Verbrauchermärk­
te und Fachmärkte stärker ve11reten sind. Der Aussage der Studie des Ministeriums für 
Stadtentwicklung, Kultur und Sport des Landes Nordrhein-Westfalen kann daher nur 
bedingt zugestimmt werden. Dort heißt es, dass in den Einkaufszentren „im Normalfall 
kein anderer oder besserer Handel als in den Fußgängerzonen der Innenstädte ,gemacht 
wird', er wird allerdings besser gemanagt." (MASSKS 1999: 44). In den Einkaufszent­
ren ist gerade mit den neuen Betriebsformen sehr wohl auch ein anderer Einzelhandel 
anzutreffen. 

In der Tat sind aber viele, gerade qualitative Unterschiede mit dem besseren Mana­
gement zu erklären. Das zeigt sich zum einen im Vergleich der Einkaufszentren mit den 
Innenstädten, aber zum anderen auch im Vergleich der unterschiedlich straff gemanag­
ten Center in den Untersuchungsstädten. So war in den Innenstädten die Schaufenster­
gestaltung häufig mangelhaft, der Umgang mit Leerständen ließ Tristesse aufkommen 
und bis zu einem Viertel der Fach- und Spezialgeschäfte war als modernisierungsbe­
dürftig einzustufen. Außerdem hat das Management in den Einkaufszentren den großen 
Vorteil, durch flexible Trennwände ideale Ladenzuschnitte realisieren zu können. Die 
Einkaufszentren weisen dadurch in gewisser Weise optimale Innenstadtstrukturen auf: 
Auf der einen Sei te verfügen sie über großflächige Magnetbetriebe, die in manchen In­
nenstädten aufgrund der Kle inteiligkeit der Baustrukturen nur schwer zu integrieren 
sind. Auf der anderen Seite sind Kleinstflächen bis 50 n/, die in den Innenstädten zahl­
reich vorhanden, aber wegen der zunehmenden Ansprüche der Kunden an Auswahl und 
Präsentation als problematisch anzusehen sind, nur in geringem Umfang vorhanden. 
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6 Besucherstrukturen und Besuchsanlässe 

In Diskussionen werden Innenstädten und Einkaufszentren oft pauschal unterschiedliche 
Besucherstrukturen unterstellt. In letzteren sei vermehrt junges Publikum anzutreffen, 
während ersteren ein überaltertes Publikum „übrig bleibt". So ist beispielsweise in der 
Europa-Studie des Immobilienunternehmens Healey & Baker w lesen: ,,Responclents 
aged 15-24 years visit (a shopping centre, Ergänzung M.P.) on average 27 times a year, 
while those aged 55 and over visit only 17 times. Some 27% of shoppcrs aged 55+ claim 
never to go to shopping eentres, significantly more than those in the younger groups." 
(Healey & Baker 2001: 3 J ). 

Auch für Familien biete das Einkaufszentrum Vorteile: Da es dort keine Autos, Hun­
de oder sonstige potentielle Gefahrenquellen für Kfocler gibt, könnten Eltern dort in 
Ruhe einkaufen. Auch wären im Einkaufszentrum vermehrt auswärtige Besucher anzu­
treffen. Dies wird unter anderem mit einer geringeren Urbanitätsneigung der Umland­
bewohner erklärt. Die Bedürfnisse der Umlandbewohner würden deswegen sowie auf­
grund der steigenden Freizeitausrichtung der Einkaufszentren auch mit der nachgeahm­
ten Urbanität der Einkaufszentren befriedigt (HELLER/MONHEIM 1998-b: 13). Auch 
Quack stellt für das CentrO. in Oberhausen fest, dass sich dort bevorzugt die „suburba­
nen Mittelklassen" (QUACK l 999: 32) aufhalten. Die zeitgleich an beiden Standorten 
durchgeführten Passantenbefragungen ermöglichen es, diesen Thesen nachzugehen, in­
dem die Besucherstrukturen der Innenstädte und Einkaufszentren miteinander vergli­
chen werden. 

6.1 Sozio-demographische Struktur der Besucher 

6.1.1 Vorbemerkung zur Methode 

Bei diesem Analyseschritt wurden neben den Angaben aus den Interviews auch die An­
gaben zu den Verweigerern berücksichtigt. Von jedem Verweigerer haben die Intervie­
wer an den Befragungstagen folgende Merkmale notiert: 
• Geschlecht, 
• Alter (geschätzt) und 
• Anzahl der Personen, die den Verweigerer begleitet haben. 
Die Erhebung dieser zusätzlichen Merkmale hatte zum Ziel, eventuelle Verzerrungen 
der Stichprobe durch systematische Verweigerungen erkennen zu können. Bei Bedarf 
sollte bei der Auswertung eine entsprechende Gewichtung durchgeführt werden. So lie-
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ßen sich Personen, die in Begleitung unterwegs waren, tendenziell eher befragen als 
Einzelpersonen. Dieser Unterschied ist nur in den Innenstädten von Abensberg und 
Ansbach nicht signifikant. Auch hinsichtlich der Altersstruktur zwischen den Befragten 
und den Verweigerern gibt es signifikante Unterschiede: Die bis 30jährigen und die über 
60jährigen Besucher waren in allen Städten besonders auskunftsfreudig. 

Der ursprüngliche Gedanke, bei der Auswertung die Fälle entsprechend dieser Ver­
zerrungen zu gewichten, wurde allerdings trotz der vorgefundenen Unterschiede wieder 
verworfen, da es nicht möglich schien, alle wesentlichen Faktoren für eine Gewichtung 
zu berlicksichtigen. Dazu kommt, dass Befragungen immer auch „Fehler" mit sich brin­
gen, die sich nachträglich nicht mehr ausmerzen lassen. Als wichtigster Unsicherheits­
faktor sei hier der Interviewer selbst und die Ziehung der Stichprobe genannt. Es wäre 
arglos anzunehmen, dass die vorgegebene Auswahlregel wirklich immer eingehalten 
wird. Vermutete sprachliche Schwierigkeiten, schlechte Erfahrungen mit einer Perso­
nengruppe, persönliche Abneigungen etc. lassen sich nicht gänzlich ausschalten. So sind 
beispielsweise ausländische Besucher zumeist stark unterrepräsentiert (vgl. MONHEIM 
1999: 103). Dies gilt umgekehrt auch für die Befragten: Ihre Antwortbereitschaft hängt 
ebenso von den Persönlichkeitsmerkmalen und dem Auftreten des Interviewers ab. 

Aus diesen Überlegungen heraus schien es letztlich mehr als zweifelhaft, ob eine 
Mehrfachgewichtung Ergebnisse hervorbringen würde, die der Grundgesamtheit und 
damit der „Wahrheit" besser entsprechen. Die Gefahr, dass durch das Gewichten neue 
Verzerrungen produziert werden, die nicht mehr nachvollzogen werden können, scheint 
mindestens genauso groß. Auf eine Gewichtung wurde deswegen verzichtet. Zu dieser 
Entscheidung haben auch die Ergebnisse Monheims beigetragen, der sich mit diesem 
Thema ausführlich befasst und mit diversen Gewichtungsfaktoren experimentie11 hat 
(vgl. insbesondere MONHEIM 1999 und HELLER/MONHEIM 1998-b). Im Ergebnis stellt 
er fest, dass sich zumeist nur Abweichungen um wenige Prozentpunkte ergeben. ,,Insge­
samt zeigt sich eine beträchtliche Stabilität der Ergebnisse; in Einzelfällen ergeben sich 
aber doch relevante Korrekturen." (HELLER/MONHEIM 1998-b: 140). 

Statt einer pauschalen Gewichtung wurde deswegen bei zentralen Aussagen Wert 
darauf gelegt, mögl iche Einflussfaktoren zu überprüfen und bei Bedarf eine differenzier­
te Darstellung der Ergebnisse zu geben. So werden beispielsweise die unterschiedlich 
hohen Kopplungsquoten (Kapitel 7) nach Befragungsstandort differenziert aufgezeigt. 
Die Merkmale, die von den Verweigerern erhoben wurden (Geschlecht, Alter, Anzahl 
der Begleitpersonen), wurden jedoch nicht gänzlich verwo,fen, sondern werden bei den 
folgenden Auswertungen berücksichtigt. 

6.1.2 Männer- und Frauenanteil 

Der Frauenanteil bei den Besuchern liegt in den Untersuchungsstädten an beiden Stand­
orten meist über 50%. Signifikante Unterschiede zwischen Innenstadt und Einkaufszent­
rum ergeben sich nur in Abensberg: Dort ist der Anteil der Frauen in der Innenstadt 
deutlich höher als im Einkaufszentrum und auch im Vergleich mit den anderen Untersu­
chungsstädten mit 65% insgesamt am höchsten. Dies ist auf die in Kapitel 5 dargestellte 
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hohe Bedeutung der Abensberger Innenstadt als Nahversorgungsstandort sowie die Bau­
und Heimwerkermärkte im Einkaufszentrum zurückzuführen. 

Die niedrigsten Frauenanteile erreicht Ansbach, wobei dieser im Einkaufszentrum 
sogar unter 50% liegt. Eine genauere Betrachtung zeigt, dass der Männeranteil vor allem 
im Bereich der offenen Mall mit ihren Magneten Baumarkt und Elektromarkt über­
durchschnittlich hoch liegt (58%). In der geschlossenen Mall liegt der Männeranteil nur 
bei 49%. Im Vergleich mit den anderen Städten ist dieser Wert immer noch als hoch 
einzustufen, erreicht aber dasselbe Niveau wie die Ansbacher Innenstadt. Als Ursache 
für den vergleichsweise hohen Männeranteil konnte kein sachlicher Zusammenhang 
aufgedeckt werden. Es ist jedoch zu vennuten, dass die Zusammensetzung der Intervie­
wer (zehn Studenten und eine Studentin) mit zu diesem Ergebnis beigetragen haben 
könnte (s.o.). In den anderen Städten war das Geschlechterverhältnis relativ ausgegli­
chen. 

Abb. 11: Anteil weiblicher Besucher nach Befragungsstandort 

Abensberg Ansbach Bamberg Bayreuth Fürth 

• Innenstadt Eil Einkaufszentrum 

Innenstädte und Einkaufszentren werden von Männern und Frauen also prinzipiell 
gleich gern aufgesucht. Auftretende Unterschiede sind nicht auf den Typus des Stand­
orts zurückzuführen, sondern auf das dortige Angebot und die damit verbundenen ge­
schlechtsspezifischen Segmentierungen (vgl. Abensberg und Ansbach). 

6.1.3 Altersstruktur 

Wie bereits erwähnt, wird in Diskussionen oft angeführt, dass die Einkaufszentren vor 
allem ein junges Publikum ansprechen und den Innenstädten somit nur die älteren Besu­
cher übrigbleiben würden. Dies lässt sich für die Untersuchungsstädte nicht pauschal 
bestätigen: In Bayreuth und Fi.iith ergeben sich bei den Altersstrukturen zwischen In­
nenstadt und Einkaufszentrum keine signifikanten Unterschiede. Wie sich im nächsten 
Kapitel zeigen wird, wirkt nicht zuletzt der hohe Besucheraustausch, der in diesen bei­
den Städten durch die Nähe der Standorte begünstigt wird, einer Polarisierung nach Al-
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tersgruppen entgegen. In Abensberg, Ansbach und Bamberg kommt es hingegen zu sig­
nifikanten Unterschieden, das Publikum der Einkaufszentren ist in der Tat wesentlich 
jünger. Besonders deutlich sind die Unterschiede dabei in Abensberg und Ansbach, wo 
der Anteil der über 60jährigen in den Innenstädten 2 Y2 bzw. zweimal so hoch ist wie in 
den Einkaufszentren . Die bis 30jährigen sind hingegen überdurchschnittlich häufig in 
den Einkaufszentren zu finden. ln Bamberg sind die Unterschiede weniger gravierend, 
zeigen aber die gleiche Tendenz. 

Abb. 12; Vergleich der Altersstruktur in Innenstadt und Einkaufszentrum (nur Städte mit signifikan­
ten Unterschieden) 

Abensberg 
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Jahre Jahre Jahre 60 J. 

Bamberg 

bis 30 31-45 46-60 über 

Jahre Jahre Jahre 60 J. 

lal Innenstadt D Einkaufszentrum 

Als Ursache für diese altersmäßige Polarisierung in Abensberg und Ansbach ist die bereits in 
Kapitel 5 geschildene Einzelhandelsstruktur der jeweiligen Innenstädte anzusehen. Sie weist 
nicht nur vergleichsweise geringe Verkaufsfüichen und somit ein relativ kleines Angebot auf, 
sondern - und das ist in diesem Zusanunenhang entscheidend - einen hohen Anteil an klei­
nen, eigentümergefülu1en Geschäften, die vor allem den Ansprüchen vieler junger Konsu­
menten nicht melu· genügen. Auch sind keine Magnetbetriebe vorhanden, die speziell ein 
jüngeres Publikum in die Innenstadt ziehen würden. 14 Diesen Defiziten sind die Einkaufs­
zenu·en mit einem ,jungen" Angebot begegnet. Auch Quack fand im CentrO. in Oberhausen 
aufgrund der Angebotsausrichtung auf ein junges Publikum - insbesondere auch durch die 
do11 vorhandenen Freizeit- und Gastronomieeim·ichtungen - überdurchschnittlich viele junge 
Besucher: Die bis 30jährigen machten im CentrO über 50% aus, in Alt-Oberhausen nur 32% 
(QUACK 1999: 67). 

Bleibt festzuhalten. dass eine Polarisierung zwischen Innenstadt und Center nach Al­
tersgruppen nicht pauschal unterstellt werden kann. Die räumliche Nähe der Einzelhan­
delsstandorte wirkt offenbar einer Polarisierung entgegen. Jedoch ninunt auch die An­
gebotsstruktur großen Einfluss. In den Städten, in denen eine Polarisierung nach Alters-

" In Ansb.ich hat zwischenzeitlich in der Innenstadt e in H&M-Bekle idungsdiscounter für junge. hochmodi­
sche und gle ichzeitig prciswcnc Mode eröffne!. Ein weiteres Bekleidungsgeschäft hat in e twa .i.eitgleich 
se inen Standort innerhalb der Innenstadt in die Nähe des H&M verlegt, weitere Geschäfte befinden sich in 
unmiHelbarer Umgebung, so dass sich hier eine Standortagglomeration herausbildet. die auch für jüngere 
Besucher eine große Attr;1ktivität besitzt 
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gruppen festzustellen ist, hinken die Innenstädte dem Strukturwandel im Einzelhandel 
hinterher und bieten dem jüngeren Publikum nur wenige attraktive Geschäfte. Die Ein­
kaufszentren haben diese Nische genutzt und damit das junge Publikum für sich gewin­
nen können. 

6.1.4 Haushaltstyp 

Der Haushaltstyp ist bei Fragen des Konsumentenverhaltens ein sehr wichtiger Einfl uss­
faktor. Nach Kroeber-Riel ist „der Famil ienzyklus anderen demographischen Variablen 
bei der Bestimmung des Konsumentenverhaltens überlegen." (KROEBER-RIEL 
1992: 457). In den Untersuchungsstädten zeigt sich differenziert nach Haushaltstypen, 
dass in den Innenstädten von Abensberg und Bayreuth auffallend wenige Besucher dem 
Typ „Familie mit minderjährigen Kindern" angehörten. Dies weckt den Verdacht, dass 
das Einkaufen dort mit Kindern als wenig angenehm empfunden wird. Eine dementspre­
chende Auswertung zeigt, dass in Abensberg und Bayreuth der Anteil der Besucher, die 
an den Befragungstagen tatsächlich mit Kindern in den Innenstädten unterwegs waren, 
signifikant niedriger ist als in den Einkaufszentren. Auch im Vergleich mit den anderen 
TnnenstMten sind die Anteile mit sieben bzw. acht Prozent am niedrigsten. 

Abb. 13: Anteil der Besucher, der mit Kind(ern) unterwegs ist 
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Dies steht vermutlich mit den Verkehrskonzepten der jeweiligen Innenstädte und einer 
damit verbundenen oder zumindest subjektiv empfundenen Gefährdung der Kinder in 
Verbindung. Während in Ansbach, Bamberg und Fürth die Hauptgeschäftsbereiche als 
reine Fußgängerzonen ausgewiesen sind, ist die Innenstadt von Abensberg lediglich 
verkehrsberuhigt. In Bayreuth gibt es zwar eine Fußgängerzone, doch wird sie im zent­
ralen Bereich von den Linienbussen mitbenutzt. 
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6.1.5 Bildung 

In den Untersuchungsstädten lässt sich bezüglich des höchsten Bildungsabschlusses der Be­
sucher nur in Abensberg sowie in Bayreuth ein signifikanter Unterschied zwischen Innenstadt 
und Einkaufszentrum nachweisen. In diesen beiden Städten ist der Anteil der Besucher mit 
(Fach-)Abitur in der Innenstadt in der Tat höher als im Einkaufszenuwn. 

Tab. 26: Anteil der Befragten mit (Fach-) Abitur nach Befragungsstandort 

Innenstadt Einkaufszentrum 

Abensberg 20% 14% 

Ansbach 29% 31% 

Bamberg 39% 37% 

Bayreuth 40% 29% 

Fürth 33% 27% 

Gerade in diesen beiden Städten ist der Anteil der Besucher aus dem Umland in den Ein­
kaufszentren - wie das nächste Kapitel zeigen wird - aber sehr hoch. Somit liegt die Vermu­
tung nahe, dass eine niedrige Abiturientenquote im Umland den Zusammenhang zwischen 
Bildungsabschluss und Stando11wahl überdecken könnte. Um hier keine falschen Schlüsse zu 
ziehen, wurde in die Bildungssuuktur der Besucher in Innenstadt und Einkaufszentrum 
noclumls nach der Herkunft der Befragten differenziert: 

Tab. 27: Anteil der Befragten mit (Fach-)Abitur nach Befragungsstandort und Herkunft 

Stadtbewohner Umlandbewohner 

Innenstadt Einkaufszentrum Innenstadt Einkaufszentrum 

Abensberg 17% 15% 28% 13% 

Ansbach 30% 33% 27% 29% 

Bamberg 46% 48% 29% 27% 

Bayreuth 47% 42% 25% 23% 

Fürth 31% 25% 40% 30% 

Vergleicht man zuerst einmal die Stadt- mit den Umlandbewohnern, so fällt vor allem in 
Bamberg und Bayreuth und somit in den Universitätsstandorten der hohe Anteil an 
(Fach-)Abiturienten unter den Stadtbewohnern auf. Abgesehen davon, lassen sich inner­
halb der Gruppe der Stadtbewohner keine signifikanten Unterschiede zwischen Bil­
dungsniveau und Einkaufsorientierung und damit eine stärkere Orientierung auf die 
Innenstädte nachweisen. Bei den Umlandbewohnern ist ein signifikanter Zusanunen­
hang zwischen Bildung und Einkaufsortwahl auch nur in Abensberg nachweisbar. Nur 
hier ist es in der Tat so, dass Besucher aus dem Umland ohne (Fach-)Abitur eher im 
Einkaufszentrum bzw. insbesondere Besucher mit hohem Bildungsabschluss verstärkt in 
der Innenstadt anzutreffen sind. 

Die Variable Bildungsniveau trägt folgl ich nur in einem Fall zur Erklärung der Ein­
kaufsstandortwahl bei. Die These, dass „urbane Menschen" mit hohem Bildungsab­
schluss die Innenstadt bevorzugen, muss somit an dieser Stelle verworfen werden. 
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6.2 Herkunft der Besucher 

6.2.1 Theoretische Vorüberlegungen 

Mit der Ansiedlung eines Einkaufszentrums ist in der Regel - so war es auch in den Un­
tersuchungsstädten - die Hoffnung auf eine Steigerung der Attraktivität als Einkaufs­
stadt verbunden. In der Folge erhoffen sich die Städte auch eine Vergrößerung ihres 
Einzugsbereichs. Die meisten theoretischen Ansätze zur Einkaufsstandortwahl stützen 
diese Annahme. Stellvertretend seien hier der Ansatz l anges zur Dynamisierung der 
Zent.raten Orte Theorie sowie die gravitationstheoretischen Ansätze genannt. 

LANGE (1973) geht bei seinen Überlegungen zum Wachstum zentraler Orte nicht -
wie Christaller dies tat - von der Reichweite einzelner Güter aus, sondern vom Konsu­
menten. Dabei sind einige grundsätzliche Annahmen Langes im Zusammenhang mit 
dieser Untersuchung interessant. Prinzipiell geht er davon aus, dass jedem Konsumenten 
für die Erledigung seiner Besorgungen nur ein bestinuntes Zeitbudget zur Verfügung 
steht. Außerdem muss für den Erwerb von Gütern Raum überwunden werden. Dabei 
gilt: ,,Die Notwendigkeit der Raumüberwindung zwingt den Konsumenten dazu, auf ei­
ner einzigen Besorgung mehr als ein einziges Gut zu besorgen. Sie zwingt ihn zur 
Kopplung." (LANGE 1973: 32). Lange unterscheidet die äußere und die innere Raum­
überwindung. Als äußere Raumüberwindung bezeichnet er die Distanz zu einem Ge­
schäftszentrum, als innere Raumüberwindung die Distanz, die am Einkaufsstandort zwi­
schen und in den Geschäften zurückgelegt werden muss. Will ein Konsument nun eine 
bestinunte Anzahl von Gütern besorgen, so ist die Raumüberwindung in der Summe 
wegen des beschränkten Zeitbudgets zu rninimieren. Deswegen ist es „unter bestimmten 
Bedingungen für den Konsumenten ökonomisch-rationaler ( . .. ), nicht den nächstgele­
genen zentralen Ort, sondern ein weiter entfernt gelegenes, aber besser ausgestattetes 
Zentrum aufzusuchen." (HEINR!TZ 1979: 143) 15

• Niederrangigere zentrale Orte werden 
also zu Gunsten höherrangiger Zentren aufgrund ihres höheren Kopplungspotenzials ü­
bersprungen. Lange gehe außerdem davon aus, dass die Bedeutung dieses Effekts mit 
wachsendem Einkommen, erhöhten Versorgungsansprüchen und besseren Verkehrsver­
hältnissen zuninunt. Auf die Ansiedlung eines innenstadtnahen Einkaufszentrums über­
tragen bedeucet dies, dass es aufgrund des erhöhten Kopplungspotenzials nun auch für 
weiter entfernt wohnende Konsumenten attraktiv sein kann, die äußere Raumüberwin­
dung auf sich zu nehmen und es folglich zu einer Ausdehnung des Einzugsbereichs 
kommt. 

Als weitere wichtige Gruppe besclu·eiben die gravitationstheoretischen Modelle die Ein­
kaufsstandortwahl. Diese Modelle gehen auf REtLL Y ( 1931) zurück und wurden vielfach 1110-

difizie1t und verfeinert. Neben der Entfernung des Angebotsstando11s vom Wohnort beziehen 

15 Bei seinen Überlegungen ergiinzt Lange den Aufwand flir die innere und äußere Raurniiberwindung um 
den Aufwand. der zur Einholung eventuell benötigter Informationen anföllL Außerdem berücksichtigt er. 
dass der maximale Kopplungsgrad nicht nur durch die zur Verfügung stehende Zeit, sondern auch durch 
die Transportmöglichkeiten beschriinkt ist. (HEINRITZ 1979: 141 ). Diese Aspekte sollen hier nicht weiter 
vertiert werden. 
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die gravitationstheoretischen Ansätze gnmdsätzlich die Attraktivität des Angebotsstando11s in 
die Überlegungen mit ein. Analog zum physikalischen Gravitationsgesetz gehen sie davon 
aus, dass ein attraktiver Standort die Leute auch noch aus einer größeren Entfernung anziehen 
kann, während ein wenig attraktiver Stando11 eben nur eine ge1inge Anziehungskraft entwi­
ckeln kann. Dabei wird die Attraktivität zumindest in den fiiihen Ansätzen einfach mit der 
Verkaufsfläche gleichgesetzt, in späteren Ansätzen wurden weitere Faktoren zur Beschrei­
bung der Attraktivität eingearbeitet. 

Auch wenn die grundlegende Annalrn1e der gravitationstheoretischen Ansätze kaum an­
gezweifelt werden kann, wurden die Modelle dennoch häufig kritisiert. So vergleicht bei­
spielsweise Kagermeier das tatsächlich von ihm erfasste Konsumentenverhalten mit den 
Prognosen des HUFF-Modells (1964), das die wohl bedeutendste Weiterentwicklung des An­
satzes darstellt. Dabei kommt er zu dem Ergebnis, dass die Reduktion des komplexen Prozes­
ses des Käuferverhaltens auf wenige Merkmale der Angebotsseite den empirisch erhobenen 
Ein.kaufsorientienmgen nicht gerecht wird (KAGERMEIER 1991: 62). Trotz dieser Mängel 
wird gerade das Modell von Huff zur Abschätzungen von Einzugsbereichen auch heute noch 
angewandt. Ungeachtet der sicherlich berechtigten Kritik kann aus den prinzipiell richtigen, 
grundlegenden Annahmen dieses Ansatzes im Zusammenhang mit der Ansiedlung von Ein­
kaufszentren in Innenstadtnähe ebenso auf eine Etweiterung des Einzugsbereichs geschlossen 
werden. 

In Opposition zu diesen Modellen, die auf dem Menschenbild des homo oeconomi­
cus autbauen, haben empirische Untersuchungen weitere Erkenntnisse zur Einkaufs­
standortwahl erbracht, die eine generelle Erweiterung bzw. besser gesagt eine Auflö­
sung von Einzugsbereichen zeigen. So kann bei Befragungen in Städten oder auch in 
einzelnen Geschäften ein wachsender Anteil von sog. Streukunden ausgemacht werden, 
d.h. es werden zunehmend Kunden angetroffen, die aus Gebieten jenseits eines mehr 
oder weniger geschlossenen Einzugsbereichs konu11en. Andersherum wird bei Haus­
haltsbefragungen in Gemeinden auf die Frage, wo bestimmte Artikel das letzte Mal ge­
kauft wurden, das Spektrum der genannten Orte immer größer, wobei von einer Person 
für verschiedene Produkte durchaus verschiedene Orte genannt werden (Mehrfachorien­
tierung). (HEINRITZ 1999: 38ft) In diesem Zusanunenhang ist auch auf den zunehmen­
den Einkaufsausflugsverkehr hinzuweisen (z.B. JOCHIMSIMONHEIM J 996), der vielleicht 
die ausgeprägteste Form dieser beobachtbaren Phänomene darstellt. Als Ursache für 
diese Entwicklungen wird die Polarisierung des Einkaufens in den Versorgungs- und 
Erlebniskauf diskutiert, die letztendlich zum Versagen der „alten" Modelle führt 
(SCHRÖDER 1999: 66). Andere Orte werden nicht immer ursächlich wegen der besseren 
Versorgungsleistung aufgesucht, sondern - da Einkaufen eben auch Erlebnis und Frei­
zeitbeschäftigung ist - auch wegen ihrer „Anmutung" (SCHRÖDER 1999: 67). ,,Es ist im 
Grunde banal: Jeder Mensch wird selbstverständlich versuchen, seine Freizeit (egal ob 
Ski fahrend oder einkaufend) dort zu verbringen, wo die Umgebung eine angenehme 
Anmutung hat. Anmutung wird damit zum Parameter der Wahl der Einkaufsstätte bzw. 
des Einkaufsstandortes und - aus der Sicht der Einkaufsstätten und Einkaufsorte - zum 
Wettbewerbsfaktor." (SCHRÖDER 1999: 67). 

Bei der Diskussion um die Ursachen für die vorgefundene Mehrfachorientierung 
wird außerdem das „variety seeking" (z.B. GIERL 1993) ins Feld geführt. In der Be-
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triebswirtschaftslehre wurde die Suche nach Abwechslung als Erklärung für Marken­
wechsler identifiziert, die scheinbar grundlos, da zufrieden mit dem gewöhnlich gekauf­
ten Produkt, zu einer anderen Marke greifen. Wie bereits deutlich wird, werden zur Er­
klärung des räumlichen Konsumentenverhaltens eine Vielzahl von Erklärungsansätzen 
herangezogen, die zum Teil nebeneinander stehen, sich zum Teil aber auch überschnei­
den. Fakt ist jedoch: Das Einkaufsverhalten hat sich verändert; die nearest-center­
Hypothese verliert mehr und mehr an Boden. 

6.2.2 Vorbemerkung zur Methode 

Aus den Angaben der Passantenbefragung zur Herkunft der Besucher kann kein Einzugsbe­
reich im eigentlichen Sinne konstruiert werden. Hierfür wären deutlich höhere Fallzahlen nö­
tig gewesen; mit Hilfe sogenannter POS-(Point-of-Sale-) Befragungen lassen sich Einzugsbe­
reiche mit großer Genauigkeit und differenziert nach ihrer Kunden- und Umsatzbindung dar­
stellen, d.h. nach den Kunden bzw. Umsätzen pro 1000 Einwohnern. Dafür werden die 
Wolrnorte und die Kaufsummen von mindestens !0000 Kunden (bereits in Mittelstädten 
werden es auch schnell 20-30 000 Fälle) unmittelbar im Anschluss an den Kassiervorgang 
erhoben. Sinkt die Zahl der Befragungen auf unter 2- 3000, sind differenzie1te Auswertungen 
kaum mehr möglich. (HEINRITZ 1999: 35ft) 

Eine derru1ige POS-Befragung, die auch eine Differenzienmg des Einzugsbereichs nach 
Branchen, Betriebsformen oder F1istigkeiten der Waren erlaubt hätte, kam im Rahmen der 
hier vorliegenden Untersuchungen aus Kosten- und Zeitgründen nicht in Betracht. Am Geo­
graphischen Institut der TU München durchgefüh11e Untersuchungen haben jedoch gezeigt, 
dass der Anteil der auswäJtigen Kunden durch eine Passantenbefragung, so wie sie auch hier 
durchgefüh11 wurde, ausreichend genau bestinunt werden kann. So ergaben sich in den Städ­
ten Cham, Erding und Mühldorf Abweichungen zwischen Point-of-Sale- und Passantenbe­
fragung von nur einigen wenigen Prozentpunkten (HEINRl!LISALM 2001: 12; HEINRJTZ/Porr 
L 999: 38; HEINRl17_IPOPIEN 1999: 29). 

Bei der Interpretation ist außerdem zu berücksichtigen, dass Einzugsbereiche keine fixen 
Gebilde sind, sondern je nach Wochentag, Jahreszeit, Wetter, besonderen Anlässen oder Ver­
anstalnmgen (zum Beispiel Schlussverkäufe oder Festivals), Feiertagen und Schulferien etc. 
variieren. Durch die zeitgleiche Befragung in allen Untersuchungsstädten, in denen an diesen 
Tagen keine größeren Veranstaltungen oder sonstige Einflüsse zu verzeichnen waren, ist die 
Vergleichbarkeit der Ergebnisse aber gewäJu·Jeistet. 

Bei den folgenden Darstellung werden auch Analysen aus anderen Städten zu Ver­
gleichszwecken herangezogen. Die Werte sind aufgrund der oben geschilderten Proble­
matik nicht unmittelbar vergleichbar, können jedoch als Anhaltspunkte dienen. 

6·.2.3 Die Herkunft der Besucher 

Ein erster Vergleich der Einkaufsstandorte zeigt, dass die Einkaufszentren einen höhe­
ren Anteil an Umlandkunden an sich binden können. Einzige Ausnahme ist hier Fürth: 
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Obwohl Flirth die größte Stadt im Sample ist, weist sie aufgrund der Lage im Verdich­
tungsraum Nürnberg-Fürth-Erlangen insgesamt keinen ausgeprägten Einzugsbereich auf 
und erreicht unter allen Untersuchungsstädten den niedrigsten Anteil an Umlandkunden. 
Die bereits festges tellten Schwächen in der Einzelhandelsstruktur finden somit ihre Ent­
sprechung im Besucherverhalten. Einen überproportional hohen Attraktivitätsgewinn für 
das Umland können hingegen die Einkaufszentren der beiden kleinsten Städte (Abens­
berg und Marktredwitz 16

) für sich verbuchen, aber auch die Center in Bayreuth und Re­
gensburg erreichen deutlich höhere Umlandanteile. 

Tab. 28:Besucheranteile aus dem Umland nach Befragungsstandort 

Abensberg 

Ansbach 

Bamberg 

Bayreuth 

Fürth 

Marktredwitz• 

Regensburg2 

Jena3 

1 HEINRITZ/SA!M 2001 
2 MONHEIM 1998•b: 41 

Innenstadt 

26% 

43% 

40% 

34% 

24% 

34% 

45% 

16/10% 

3 MEYER/P(JTZ 1997: 497 (erster Wett: werktags, zweiter Wett: samstags) 

Einkaufszentrum 

57%1 

53% 

51% 

52% 

28% 

60% 

62% 

25/23% 

Differenz in Prozentpunk· 
ten 

30 

10 

11 

18 

4 (nicht signifikant) 

26 

17 

9/13 

Vor allem in Abensberg und Ansbach lässt eine Verortung der Umlandbewohner den 
Schluss zu, dass dort die Einzugsbereiche der Einkaufszentren viel weiter in das Umland 
reichen als die der Innenstädte. Die relativ kleine Datenbasis lässt jedoch keine weiteren 
Interpretationen zu (s.o.). Insgesamt kann aber auf jeden Fall festgehalten werden, dass 
die Einkaufszentren zu einer Erweiterung der Einzugsbereiche bzw. einer Erhöhung der 
Kundenbindung beigetragen haben. 

Bisher ist jedoch noch nichts darüber ausgesagt, ob diese hohe Umlandbedeutung der 
Einkaufszentren sich auch auf die Innenstädte positiv auswirkt. In Ansbach, Bayreuth und 
Marktredwitz waren zusätzlich zu den eigenen Daten auch Vergleichszahlen früherer Unter­
suchungen verfügbar (vgl. Tab. 29), so dass hier die Entwicklung des Innen­
stadteinzugsbereichs genauer analysiert werden kann. Für Ansbach lässt sich feststellen, dass 
der Besucheranteil aus dem Umland in der Innenstadt zugenommen hat. Hier scheint die 
These Langes bzw. die Annahme der gravitationstheoretischen Modelle zuzutreffen. In 

16 In Marktredwitz wurde im Oktober 2000 ebenfalls am Geographischen Institut der TU München unter Be­
arbeitung von Volker S<1lm ein Gutachten erarbeitet. so dass hier vielfach weitere Vergleichswerte zur Ver­
fügung stehen. Die Stadt mit 18500 Einwohnern liegt im Nordosten Bayerns im ländlichen Raum und bi l­
det zusammen mit Wunsiedel e in gemeinsames mögliches Oberzentrum. Auf dem innenstadtnahcn /\real 
einer ehemaligen Industrieanlage wurde 1999 ein Einkaufszentrum eröffnet. Die Verbindung zur Innen­
stadt ist iiber Brücken sowie ein Kauniaus s ichergeste llt. Letzteres kann sowohl über das Einkaufszentrum 
als auch von der H.iuptgeschäflsstraße aus betreten werden. Das Einkaufszentrum hat eine Verkaufsfläche 
von 13500 m1

. Das entspricht rund 80% der lnnenstadtve rkaufsOäche. die 17000 m~ umfasst. Als Magnet· 
betriebe können das SB-Warenhaus Real sowie der Elektrofachmarkt ProMarkt genannt werden. 
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Marktredwitz ist dagegen eine gegenläufige Entwicklung eingetreten: Der Umlandanteil der 
Innenstadt ist hier seit der Ansiedlung des Einkaufszentnuns gesunken. Das Center selbst 
fungiert zwar als Magnet für das Umland, gleichzeit.ig sehen die Umlandbewolrner aber of­
fensichtlich keinen Anlass mehr, die Innenstadt aufzusuchen. Tn Bayreuth ist aus den Zahlen 
kein eindeutiger Trend ablesbar. 

Die These, dass das Einkaufszentrum zu einer insgesamt höheren Attraktivität und 
somit zu einer erhöhten Umlandbedeutung an beiden Standorten füh11, lässt sich so pau­
schal nicht bestätigen. Die Einkaufszentren können aufgrund ihrer Eigenattraktivität 
teilweise einen größeren Einzugsbereich entwickeln, ohne dass sie dazu das Kopplungs­
potenzial der Innenstädte benötigen. Die Kopplungsanalyse in Kapitel 7 wird hierzu 
weitere Erkenntnisse liefern. 

Tab. 29:Längsschnitt der Besucheranteile aus dem Umland in den jeweiligen Innenstädten 

eigene Passantenbefragung Vergleichsstudien aus der Vergleichsstudien aus der 

2000 Zeit vor der Eröffnung des Zeit nach der Eröffnung des 
EKZ 

Ansbach 43% 1990=>35%' 
1993 =>37%1 

Bayreuth 34~~ 1994 => 35%2 
1997 => 45%2 

1980=>53%' 
Marktredwitz 34% 1986=> 45%' 

1993 => 46%4 

'SCHNEIDER 1990: 103 zit. n. MERKEL 1996: 93, Dr. Vielbetth Verwaltungsgesellschaft mbH 1993: 101 (MO.SA) 

1 MONHEIM/Lux 1999: 17 (Befragung November 1994 und Juni 1997) 

EKZ 

1997 => 41%2 
1998 => 35%3 

3MONHEIMll.ux 1999: 17 (kurz nach der Eröffnung im November 1997) sowie DtTTMEIER 1999: 76 (Befragung Juni 1998 00 + SA; ca. ein 
Drittel der Befragungen wurde im Umfeld des Rotmain·Centers durchgefühtt, da eine Erlaubnis für eine Befragung im Center nicht etteilt 
wurde) 
1 Gfk 1980; Gfk 1986; Glk 1993 

6.2.4 Die Entwicklung der Besuchshäufigkeiten nach der Herkunft der 
Besucher 

Einen weiteren Anhaltspunkt für die Entwicklung der Einzugsbereiche liefern die Ant­
worten auf die Frage, ob die Besuchshäufigkeiten seit der Eröffnung des Einkaufszent­
rums gestiegen, gleichgeblieben oder gesunken sind. Der Anteil der Besucher, die von 
gestiegenen Besuchshäufigkeiten sprechen, ist bei den Stadt- und Umlandbewohner 
meist ähnlich hoch, so dass sowohl von einer erhöhten Kaufkraftbindung als auch von 
neuem Kaufkraftzufluss ausgegangen werden kann. Differenziert nach Einzelhandels­
standorten zeigt sich aber, dass die in den Einkaufszentren ermittelten Werte über denen 
der Innenstädte liegen, so dass diese am meisten - aber nicht ausschließlich - von der 
erhöhten Besuchsfrequenz profitieren. Die geringsten Effekte sind dabei in Bamberg zu 
verspüren, Ansbach und Bayreuth folgen im Mittelfeld und Abensberg wird am häufigs-
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1 

ten öfter besucht. (In Fürth wurde die Frage nicht gestellt, da die Eröffnung des Ein­
kaufszentrums dort 15 Jahre zurückliegt.) 

Tab. 30:Anteil der Befragten, die seit der Eröffnung des Einkaufszentrums häufiger in der betreffen­
den Stadt einkaufen 

Befragungsstandort Stadtbewohner Umlandbewohner 

Innenstadt 31% 35% 
Abensberg 

Einkaufszentrum 65% 53% 

Ansbach 
Innenstadt 23% 28% 

Einkaufszentrum 41% 45% 

Innenstadt 10% 9% 
Bamberg 

Einkaufszentrum 28% 30% 

Innenstadt 14% 23% 
Bayreuth' 

Einkaufszentrum 44% 47% 

'OJTTMEIER 1999: Befragung in der Bayreuther Innenstadt: Stadtbewohner 19~» Umlandbewohner 25% 

6.3 Besuchsanlässe 

6.3.1 Konkrete Besuchsanlässe am Befragungstag 

Neben den Unterschieden in den Besucherstrukturen wird in Diskussionen um Innen­
städte und Einkaufszentren auch oft eine Unterteilung in versorgungs- und erlebnisori­
entierte Stando11e vorgenommen. Demnach wiirden Einkaufszentren primär der Versor­
gung dienen, während in den Innenstädten der Erlebniseinkauf eine zunehmend große 
Rolle spielt. Die Studie von Healey & Baker zum Einkaufsverhalten in Europa kam bei­
spielsweise zu dem Ergebnis, dass zwar rund 88% der Kunden in Deutschland Ein­
kaufszentren aufsuchen. Mit dem Erlebniseinkauf sei es dabei aber nicht weit her: Der 
Hauptgrund für den letzten Einkaufszentrenbesuch in Deutschland war für 60% der Be­
fragten der konkrete Einkauf, während nur 17% zum Bummeln kamen (Healey & Baker 
200 I: 32). Ort des Erlebniseinkaufs sei demnach nach wie vor die Innenstadt mit der ihr 
oft zugeschriebenen Vielfalt und Atmosphäre. Die Profilienmg der Innenstadt als Ort 
des Erlebnisses bildet in vielen Städten auch die Grundlage fiir Entwicklungskonzepte 
(soweit vorhanden) oder zumindest die gedankliche Entwicklungsleitlinie. Dieses Bild 
kommt mehr und mehr ins Wanken, ist doch nicht zu übersehen, dass Einkaufszentren 
und andere, meist peripher gelegene Einzelhandelsagglomerationen ebenfalls den Trend 
des Erlebniseinkaufs aufgreifen. Mit diversen Veranstaltungen, gestalterischen Aufwer­
tungen, gastronomischen Angeboten etc. versuchen sie die Qualitäten der Innenstädte 
nachzuahmen. Wie sieht dies nun in den Untersuchungsstädten aus? Unterscheiden sich 
die Besuchsanlässe der Befragten in den Einkaufszentren und Innenstädten wie oben 
erwähnt? 
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Bei der Befragung wurden hierfür alle Besuchsanlässe für den Besuch am Befra­
gungstag erfragt; bei Mehrfachnennungen wurde zusätzlich nachgefragt, ob sich darun­
ter ein Hauptanlass befindet. Insgesamt gaben die Besucher im Durchschnitt 1,5 Gründe 
für ihren Besuch an. Dabei unterscheidet sich die Anzahl der Besuchsgründe zwischen 
den Einkaufsstandorten nur in Bamberg signifikant: Während für den Besuch des dorti­
gen Einkaufszentrums 1,5 Anlässe genannt wurden, waren es in der Innenstadt über­
durchschnittliche 1,7 Gründe. 

Eindeutig wichtigster Grund für den Besuch der Innenstädte wie auch der Einkaufszent­
ren ist - wie zu erwarten - der konkrete Einkauf. Zählt man alle genannten Gründe, so kamen 
rund 50% bis 75% der Besucher aus diesem Grund. Auffällig ist die Quote in der Fü11her In­
nenstadt: Während in den anderen Städten unter 50% den konkreten Einkauf als Hauptanlass 
genannt haben, liegt dieser in Fürth bei 60%. Fi.ir die Innenstadt der größten Untersuchungs­
stadt ist dieses zweckorientierte, stark auf den Anlass ,,konkrete Einkäufe" konzentrierte Auf­
suchen der Innenstadt ein schlimmes U.1eil, da gerade in größeren Städten in der Regel eine 
große Nutzungsvielfalt e1war1et werden kann. Insgesamt bestätigt sich jedoch die Leitfu11kti­
on des Einkaufens für die Innenstädte. 

Tab. 31: ,,Konkrete Einkäufe" als Besuchsanlass 

Hauptanlass alle Besuchsanlässe 

Innenstadt Einkaufszentrum Innenstadt Einkaufszentrum 

Abensberg 49% 68% 77% 79% 

Ansbach 43% 52% 52% 70% 

Bamberg 44% 57% 62% 66% 

Bayreuth 45% 54% 56% 75% 

Fürth 61% 58% 69% 71% 

Fürth ist außerdem die einzige Stadt, in der beim Besuchsanlass „konkrete Einkäufe" 
kaum Unterschiede zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum festgestellt werden kön­
nen. In allen anderen Städten überwiegt der Hauptanlass „konkreter Einkaur' in den 
Einkaufszentren deutlich. Dies scheint auf den ersten Blick die These zu stiitzen, dass 
Einkaufszentren stärker zum Versorgungskauf genutzt werden. 

Der Besuchsanlass „Bummeln" erreicht als Hauptanlass in den Einkaufszentren, aber 
auch in den Innenstädten vergleichsweise niedrige Werte, die zwischen sieben und 29% 
schwanken. Die von Healey & Baker ermittelten 17% (s.o.) bi lden somit auch bei den 
Untersuchungsstädten in etwa den Durchschnittswert - allerdings sowohl für die Innen­
städte als auch für die Einkaufszentren! Betrachtet man jedoch alle genannten Griinde, 
zeigt sich, dass in den Innenstädten von Bamberg, Bayreuth und annähernd auch in 
Ansbach dem Bummeln eine ähnlich hohe Bedeutung zukommt wie dem konkreten 
Einkauf. In Abensberg und Fürth ist das Bummeln, das nur von einem Drille! der Be­
fragten angegeben wurde, analog zur hohen Bedeutung des konkreten Einkaufs aller­
dings als eher nachrangig anzusehen. 

In den Einkaufszentren liegen die Ante ile der „Bummler" hingegen in allen Untersu­
chungsstädten hinter denen des „konkreten Einkaufs" zurück. Vergleicht man jedoch die 
Anteile in den Innenstädten und Einkaufszentren je Untersuchungsstadt, so zeigt sich 
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auch, dass das Bummeln in den Einkaufszentren von Ansbach und Bayreuth - unter Be­
rücksichtigung aller genannten Besuchsanlässe - ein mindestens genauso wichtiger Be­
suchsanlass wie in den Innenstädten ist. In Fürth und Abensberg erreichen die Einkaufs­
zentren sogar höhere Anteile an Bummlern! Und lediglich in Bamberg spielt dieser Be­
suchsanlass im Einkaufszentrum eine geringere Rolle als in der Innenstadt. Diese 
Ergebnisse werden von der schrift.Jichen Zusatzbefragung bestätigt. 

Die Polarisierung in Erlebnis- und Versorgungseinkauf findet also bei weitem nicht 
in dem Maße statt wie oft angenommen (vgl. auch HELLER/MONHEIM 1998-a: 47). Die 
Ergebnisse lassen zwar keinen Schluss über die Art des Bununels, den Anteil des Bum­
melns am Gesamtbesuch (so dieser überhaupt ermittelbar ist) oder ähnliche Faktoren zu. 
Sie zeigen jedoch deutlich, dass die Besucher ihren Aufenthalt im Einkaufszentrum 
durchaus als Einkaufsbummel sehen und die Centermanager der Einkaufszentren es ver­
stehen, ein entsprechendes Umfeld zu schaffen. 

Tab. 32: ,,Bummeln" als Besuchsanlass 

Hauptanlass alle Besuchsanlässe 

Innenstadt Einkaufszentrum Innenstadt Einkaufszentrum 

Abensberg 7% 11% 27% 32% 

Ansbach 17% 17% 45% 46% 

Bamberg 22% 23% 56% 44% 

Bayreuth 29% 23% 56% 57% 

Fürth 13% 17% 30% 46% 

Das Verbringen von Freizeit wurde nur von maximal zehn Prozent der Befragten als 
Hauptanlass ihres Besuchs genannt, dennoch wurde er durchschnittlich von jedem 
sechsten als ein Grund genannt. Auffällig ist hierbei d ie geringe Freizeitfunktion der 
Abensberger Innenstadt, deren Ursachen bereits mehrfach dargestellt wurden. Sehr hohe 
Werte erreichen hingegen die Innenstädte von Ansbach und Bamberg sowie das Ein­
kaufszentrum von Ansbach. Die Bedeutung beider Standorte - Innenstadt und Einkaufs­
zentrum - als Freizeitort datf somit nicht unterschätzt werden. 

Tab. 33: .,Freizeit verbringen" als Besuchsanlass 

Hauptanlass Alle Besuchsanlässe 

Innenstadt Einkaufszentrum Innenstadt Einkaufszentrum 

Abensberg 5% 8% 10% 15% 

Ansbach 10% 3% 21% 23% 

Bamberg 9% 7% 23% 15% 

Bayreuth 6% 4% 15% 17% 

Fürth 9% 4% 14% 17% 

Einen klaren Vorteil haben die Innenstädte gegenüber den Einkaufszentren ledigl ich bei 
der Inanspruchnahme von Dienstleistungen. Dieser Besuchsgrund wurde in den Innen­
städten zwei- bis dreimal so häufig genannt wie in den Einkaufszentren. Eine besonders 
hohe Bedeutung kommt den Dienstleistungen in der Innenstadt von Abensberg zu. Da-
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hinter verbirgt sich ein hoher Anteil von Besuchern, die wegen der Banken in die Innen­
stadt gekommen sind. 

Tab. 34: ,,Dienstleistungen aufsuchen" als Besuchsanlass 

Hauptanlass alle Besuchsanlässe 

Innenstadt Einkaufszentrum Innenstadt Einkaufszentrum 

Abensberg 14% 3% 27% 9% 

Ansbach 8% 2% 13% 4% 

Bamberg 8% 7% 17% 12% 

Bayreuth 9% 2% 18% 4% 

Fürth 11% 4% 16% 5% 

Alles in allem variieren die Besuchsanlässe zwischen den untersuchten Innenstädten und 
Einkaufszentren also längst nicht so stark, wie oft angenonunen wird. Lediglich bei der Inan­
spruchnahme von Dienstleistungen liegen die Innenstädte - bedingt durch das größere Ange­
bot - deutlich vorne. Ein Einkaufsbummel wird hingegen in den Einkaufszentren der Unter­
suchungsstädte mindestens genauso oft unternonunen wie in den Innenstädten. Den Ein­
kaufszentren gelingt es also durchaus, das Ambiente für einen - wie auch immer gearteten -
Einkaufsbummel herzustellen. Die polarisierende Betrachtung, die mit den Einkaufszentren 
eher den Versorgungseinkauf und mit den Innenstädten den Erlebniseinkauf verbindet, wird 
aus Sicht der Besucher so nicht bestätigt. 

6.3.2 Die Bedeutung der Räume als „Besuchsanlass" 

Die Innenstadt ist für die Bewohner der Stadt nicht nur der Ort, an dem sie sich versor­
gen und einen Einkaufsbummel unternehmen, sondern sie übernimmt auch weniger 
leicht identifizierbare beziehungsweise lokalisierbare soziale und identitätsstiftende 
Aufgaben für ihre Bewohner. So stellt die Innenstadt den zentralen und dadurch rang­
höchsten öffentlichen Raum einer Stadt dar und damit den Ort der zufälligen Begegnun­
gen, der Kommunikation, der Selbstdarstellung, der politischen Äußerung und vieles 
mehr. Auch werden mit einer Stadt sowohl von Ortsfremden wie auch von Bewohner 
Bilder assoziiert, die größtenteils mit der Innenstadt in enger Verbindung stehen - auch 
wenn die Innenstadt bisweilen nur noch einen relativ kleinen Teilraum der Gesamtstadt 
umfasst (vgl. ROMEtß-STRACKE 2000: 78). Inwieweit dieser nicht-materielle Bedeu­
tungsüberschuss der Innenstadt gegenüber dem Einkaufszentrum von den Besuchern ge­
sehen wird und somit auch als „Besuchsanlass" jenseits von konkreten Tätigkeiten in­
terpretiert werden kann, wird im folgenden näher beleuchtet. 

Die vergleichende Bewertung der Räume hinsichtlich dieser übergeordneten Funkti­
onen in den Untersuchungsstädten zeigt, dass die Besucher in der Tat soziale Funktio­
nen eher den Innenstädten zuweisen. So verabredet sich eine deutliche Mehrheit bei­
spielsweise lieber in der Innenstadt mit Freunden und Bekannten oder Verwandten. Da­
bei ist in Fürth eine relativ hohe Abneigung gegenüber beiden Standorten zu vermerken, 
rund 40% gaben an, dass sie dies an keinem der beiden Standorte gerne tun. 
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Abb. 14: Dort verabrede ich mich gerne mit Freunden und Bekannten oder Verwandten 

Abensberg 

Ansbach 

Bamberg 

Bayreuth 

Fürth 

0% 20% 40% 

j • Einkaufszentrum D Innenstadt 

60% 80% 100% 

D beide D keins von beiden 

Quack konnte bei seinen Untersuchungen in Oberhausen nachweisen, dass von den 
30%, die angaben, sich häufig im CentrO. mit Freunden zu treffen, 70% der Nennungen 
auf Befragte bis 30 Jahre entfallen. Bei den über 30-jährigen bevorzugen hingegen 75% 
andere Orte als Treffpunkt. Gerade für jüngere Leute gilt somit: ,,Das CentrO. hat damit 
auch eine wichtige Rolle als sozialer Treffpunkt iibernommen." (QUACK 2001: 93ft). Im 
Vergleich mit den hier untersuchten Einkaufszentren muss jedoch einschränkend ange­
merkt werden, dass das CentrO. neben der Mall auch eine Gastronomiemeile, ein Mul­
tiplexkino, eine Veranstaltungshalle etc. umfasst. Es ist zu vermuten, dass gerade auch 
diese ergänzenden Angebote für Verabredungen genutzt werden. 

Ähnlich, wenn auch teilweise etwas weniger deutlich, verhält es sich bei den bevor­
zugten Orten, an denen man sich gerne mal ein Weilchen hinsetzt und das Geschehen 
und die Leute um sich herum beobachtet. W iederum schneidet die Fürther Innenstadt 
dabei am schlechtesten ab. 

Abb. 15: Dort setze ich mich gerne mal ein Weilchen hin und beobachte das Geschehen und die 
Leute um mich herum 
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Die Bewertung der Aufenthaltsqualität bzw. des Wohlfühlens fällt hingegen weniger 
eindeutig pro Innenstadt aus. Nur in Bamberg wird die Innenstadt noch von einer deutl i­
chen Mehrheit besser bewertet. In Abensberg und Ansbach ist der Anteil der Unent­
schlossenen jedoch ähniich hoch wie der der Innenstadtbefürworter, und in Bayreuth 
und Fü11h bildet schließlich die Fraktion, die hier keinen Unterschied zwischen Innen­
stadt und Einkaufszentrum mehr sieht, eine deutliche Mehrheit. 

Abb. 16: Die Umgebung dort ist mir vertraut, dort fühle ich mich wohl 
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Bei dem Statement „Dort gibt es immer was zu sehen, dort ist immer etwas los." schnei­
den dagegen die Einkaufszentren deutl ich besser ab. Für die Innenstadt werden hier 
kaum Stimmen abgegeben. In Bayreuth und Fürth wird diese Eigenschaft jedoch von 
vielen Befragten auch beiden Standorten zugesprochen. Eine prägnante Ausnahme bil­
det Bamberg. Das als relativ unattraktiv bewertete Einkaufszentrum, das auch bewusst 
auf große Aktionen zugunsten vieler kleiner verzichtet, kann wenig Befürworter finden. 
Umgekeht1 erhält die Bamberger Innenstadt die besten Werte. Dies ist sicherlich zum 
einen auf die gerade schon erwähnten Defizite des Einkaufszentrums zurückzuführen. 
Zum anderen verfügt die als UNESCO-Kulturerbe eingestufte Innenstadt aber dank ih­
rer historischen Kulisse über das vergleichsweise größte Anmutungspotenzial unter den 
Untersuchungsstädten. Nicht zuletzt machen die mit dem Tourismus in Verbindung ste­
henden Maßnahmen und Anstrengungen der Stadt diese auch für die eigene Bevölke­
rung attraktiv. 

In den anderen Städten machen die Einkaufszentren einen Teil ihrer fehlenden sozia­
len Komponente mit diversen Aktivitäten wieder wett. Hierzu bedarf es von Seiten des 
Centermanagements ständiger Anstrengungen. Laufend müssen neue Aktionen, Dekora­
tionen oder Präsentationen und damit Erlebnisse produziert werden, um den Neuigkeits­
effekt aufrecht zu erhal ten (vgl. HAHN 2001: 24). Hierin liegt auch eine Herausforde­
rung für die Einkaufszentren an sich, denn derartig produzierte Erlebnisse verlieren ins­
besondere durch ihre rasche Verbrei tung oft scho n nach Kurzem an Einmaligkeit und 
damit an Attraktivität. 
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Foto 15: Kochvorführung im Ansbacher Einkaufszentrum 

Abb. 17: Dort gibt es immer was zu sehen, es ist immer was los 
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Einen klaren Vorteil des Einkaufszentrums sehen die Befragten außerdem darin, dass 
man seine Besorgungen dort rasch erledigen kann. Rund 60% der Befragten in Abens­
berg und Ansbach sprechen diese Eigenschaft eindeutig dem Einkaufszentrum zu. In 
Bayreuth und Fürth halten sich die Einkaufszentrenbefürworter und die Unent­
schlossenen, die beide Standorte gleich bewerten, d ie Waage. 
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Abb. 18: Dort kann ich meine Besorgungen rasch erledigen 

Abensberg 

Ansbach 

Bamberg 

Bayreuth 

Fürth 

0% 20% 40% 

1 1111 Einkaufszentrum ml Innenstadt 

60% 

mJ beide 

80% 100% 

D keins von beiden 

Die abschließende Frage, wohin man mit Bekannten oder Verwandten von auswärts fah­
ren würde, wenn diese gerne einen Einkaufsbummel machen möchten, gibt nochmals 
einen guten Eindruck davon, wie das Angebot und die Atmosphäre bzw. die Anmutung 
der Einkaufsstandorte eingeschätzt werden. Fast die Hälfte der Fürther halten ihre Stadt 
nicht für vorzeigefähig; sie würden einen anderen Ort - insbesondere Nürnberg (85%) -
für einen Einkaufsausflug wählen. In den anderen Städten würde man zwar größtenteils 
in der eigenen Stadt bleiben. Dabei sprechen sich jedoch nur die Bamberger eindeutig 
für die Innenstadt aus. In Abensberg und vor allem in Ansbach und Bayreuth würde man 
sowohl die Innenstadt als auch das Einkaufszentrum aufsuchen. Die Befragten sind of­
fensichtlich auch stolz auf ihre neuen Einkaufszentren. 

Abb. 19: Ziel für einen Einkaufsbummel mit Bekannten oder Verwandten von auswärts 
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6.4 Zusammenfassung 

Unterschiede in der Besucherstruktur können nicht pauschal unterstellt werden. Vor al­
lem in Fürth herrschten sehr ausgeglichene Verhältnisse vor. Auch in den anderen Un­
tersuchungsstädten konnten keine spezifischen Unterschiede beim Frauen- bzw. Män­
neranteil oder beim Bildungsgrad der Besucher aufgedeckt werden. Vor allem in A­
bensberg und Ansbach, aber auch in Bamberg konnte jedoch eine Polarisierung nach 
Altersgruppen festgestellt werden. Dies ist primär auf die Angebotsstrukturen der jewei­
ligen Innenstädte zurückzuführen (hoher Anteil modernisierungsbediirftiger Geschäfte, 
keine Magneten für junge Leute), wird durch die Entfernung der Standorte aber noch 
verstärkt. In Bayreuth und Fürth liegen - auch dank der geringen Entfernungen - die 
ausgeglichensten Besucherstrukturen vor (mehr dazu im folgenden Kapitel). 

Kaum Unterschiede waren auch bei den Besuchsanlässen festzustellen. Von einer 
Polarisierung in Versorgungs- und Erlebniseinkauf kann hier keinesfalls gesprochen 
werden. Der konkrete Einkauf dominierte unter Berücksichtigung aller Besuchsanlässe 
lediglich in Ansbach und Bayreuth in den Einkaufszentren, der Anteil der Besucher, die 
dort auch Bummeln wollten, unterscheidet sich jedoch auch hier nicht von den Innen­
stadtbesuchern. Lediglich die Inanspruchnahme von Dienstleistungen kann - entspre­
chend dem dort größeren Angebot - eindeutig den Innenstädten als typischer Besuchs­
anlass zugeordnet werden. 

Über diese konkreten Besuchsanlässe hinaus kommt den Innenstädten jedoch eine 
größere soziale und identitälsstiflende Rolle zu. Während der Vorteil des Einkaufszent­
rums eher darin gesehen wird, dass dort die Einkäufe rasch und bequem abgewickelt 
werden können und diverse Attraktionen geboten werden, hält man sich in den Innen­
städten einfach gerne auf, trifft sich dort mit Freunden, beobachtet das Geschehen um 
einen herum und fi.ihlt sich einfach wohl. 

Deutliche Unterschiede konnten - außer in Fürth - schließlich auch beim Anteil der 
Umlandbewohner ausgemacht werden: Die Einkaufszentren können hier einen höheren 
Anteil an Auswärtigen fi.ir sich gewinnen. Das Ziel der Städte, die Kaufkraftbindung an 
die Stadt zu erhöhen, kann somit als erreicht angesehen werden. Die Innenstädte profi­
tieren dabei jedoch nicht automatisch von den größeren Einzugsbereichen, mehr dazu im 
folgenden Kapitel. 
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7 Kopplungsbeziehungen - die „gelebte" 
Integration 

7.1 Passantenströme im Vergleich 

Bevor nun das Kopplungsverhalten in den Untersuchungsstädten näher beleuchtet wird, 
stellt sich die Frage, wie viele Personen die jeweiligen Einzelhande lsstandorte überhaupt 
besuchen und welche Bedeutung dem neuen Standort Einkaufszentrum somit im Ver­
hältnis zur Innenstadt zukommt. Außerdem ist eine Abschätzung der Besucherzahlen für 
die anschließende Bewertung der Kopplungsquoten notwendig. Denn bei einem Ein­
kaufszentrum, das im Vergleich zur Innenstadt nur wenige Besucher aufweist, sind nied­
rige Kopplungsquoten aus der Sicht der Innenstadt sicherlich weniger fo lgenreich als bei 
einem Center mit vergleichsweise hohen Besucherzahlen. 

7.1.1 Vorbemerkung zur Methode 

Die Ermittlung von Besucherzahlen ist bei Standortagglomerationen sehr problematisch. 
Eine Messung wäre in den Einkaufszentren noch relativ leicht durchzuführen gewesen . 
So hätte man beispielsweise die Zahl der Pkw-Ausfahrten mit der durchschnittlichen 
Pkw-Belegung multiplizieren oder die Passanten an den Parkhauszugängen zählen kön­
nen. Anschließend wären jeweils die Besucher, d ie nicht mit dem Pkw gekonu11en sind, 
zu addieren gewesen, die wiederum über eine Passantenbefragung zu ermitteln gewesen 
wären. Oder man hätte Zählpunkte an allen Ausgängen des Centers eingerichtet und alle 
Besucher gezählt, die das Center in Richtung Parkhaus bzw. an den „normalen" Aus­
gängen verlassen. Bei Einkaufszentren mit geringer Entfernung zur Innenstadt wird die­
ses Verfahren dadurch erschwert, dass Besucher die Ausgänge mehrfach passieren kön­
nen. Außerdem setzen beide Varianten voraus, dass das Parkhaus nur von Einkaufszent­
renbesuchern aufgesucht wird und Einkaufszentrenbesucher keine anderen Parkplätze 
nutzen. Diese Annahme wäre z.B. in Fürth falsch gewesen. 

Wären die Probleme in den Einkaufszentren durch Zusatzbefragungen noch in den 
Griff zu bekommen gewesen, so sind in den Innenstädten nahezu unüberwindbar. Es be­
ginnt bereits damit, dass Innenstädte keine „Ausgänge" haben. Eine näherungsweise 
Zählung an einem Außenkordon ist zwar denkbar, jedoch bestehen auch hier Repräsen­
tativitätsprobleme, da zum Beispiel nicht alle „Ausgänge" mit Zählern besetzt werden 
können, die Bewohner der Innenstadt die Kordonlinie bei einem „Besuch" der Innen­
stadt nicht überschreiten oder Besucher das Stadtzentrum nicht zu Fuß verlassen und 
damit nur schwer oder gar nicht ansprechbar sind (vgl. MONHEIM 1999: 101 ). 
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Die E1mittlung der absoluten Besucherzahl scheidet somit zumindest für die Innen­
städte aus methodischen Gründen aus. Da fi.ir die Innenstädte und die Einkaufszentren 
vergleichbare Werte ermittelt werden sollten, wurde dieser Gedanke auch für die Ein­
kaufszentren nicht weiter verfolgt. Um dennoch eine Vorstellung vom Besucherauf­
kommen an den beiden Standorten zu erhalten, wurden an beiden Standorten Quer­
schnittszählungen durchgeführt. Diese sogenannten Passantenfrequenzen stellen wichti­
ge Indikatoren zur Bewertung der Attraktivität von Standorträumen dar, denn die 
meisten Betriebe sind als shared bzw. suscipient businesses auf das Potenzial hoher Pas­
santenfrequenzen angewiesen. Es sei nochmals darauf hingewiesen, dass die Passanten­
frequenzen nicht die absoluten Besucherzahlen repräsentieren und diese aus den Quer­
schnittszählungen auch nicht etTechnet werden können, da Besucher hierbei in größerem 
und vor allem unbekannten Umfang mehrfach gezählt werden. 

7 .1.2 Vergleich der Lagequalitäten in Innenstadt und Einkaufszentrum 

Für eine erste Einschätzung der Situation in den Städten wird im folgenden die maximal 
gemessene Stundenfrequenz herangezogen. Bereit.s hier zeigen sich gravierende Unter­
schiede. Bei den Innenstädten schwankt die Frequenz zwischen 6600 Passanten in der 
Spitzenstunde in Bamberg und 330 Passanten in Abensberg. Die höchsten Werte werden 
dabei in allen Innenstädten außer in Abensberg samstags zwischen 10 und 13 Uhr er­
reicht. In Abensberg wurde die höchste Frequenz jedoch am Freitag zwischen 15 und 16 
Uhr gemessen. Dies zeigt wiederum die mangelnde Attraktivität dieser Innenstadt für 
einen Wochenendbummel bzw. die hohe Nahversorgungsbedeutung. Das Einkaufszent­
rum in Abensberg zieht hingegen, wie alle anderen Standorte auch, am Samstag die 
meisten Besucher an. Die Frequenzen in den Einkaufszentren schwanken ebenfalls be­
trächtlich, wenn auch weniger stark als in den Innenstädten. Der höchste Wert liegt hier 
bei 4760 in Ansbach, der niedrigste mit J 100 in Bamberg. 

Tab. 35:Maximal gemessene stündliche Passantenfrequenz 

Stadt Standort Zählpunkt Tag Uhrzeit Frequenz 

Abensberg 
Innenstadt Ulrichstraße Freitag 15:00-16:00 330 

Einkaufszentrum Mall Samstag 11:00-12:00 1590 

Ansbach 
Innenstadt Uzstraße Samstag 10:00-11:00 1730 

Einkaufszentrum Mall Samstag 12:00-13:00 4760 

Bamberg 
Innenstadt Franz-Lud.-Str. Samstag 11 :00-12:00 6600 

Einkaufszentrum Mall EG Samstag 11 :00-12:00 1100 

Bayreuth 
Innenstadt Maximilianstr. Samstag 12:00-13:00 4250 

Einkaufszentrum Mall EG Samstag 11:00-12:00 4560 

Fürth 
Innenstadt Schwab. Str. Samstag 11 :00-12:00 2630 

Einkaufszentrum Mall Samstag 11 :00-12:00 2900 

Vergleicht man d ie maximalen Frequenzen der beiden Einkaufsstandorte in den jeweili­
gen Untersuchungsstädte miteinander, fallen in Abensberg und Ansbach die wesentlich 
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höheren Frequenzen in den Einkaufszentren auf: In Abensberg ist die maximale Fre­
quenz des Centers fast fünf Mal so hoch wie die der Innenstadt, in Ansbach immerhin 
noch fast drei Mal so hoch. 

Wie bereits erwähnt, sind die meisten Einzelhandelsbetriebe auf hohe Passantenfre­
quenzen als Potenzial für die Kontaktaufnahme mit dem Kunden angewiesen. Nur we­
nige, äußerst attraktive Betriebe - insbesondere das „generative business", hinter dem 
sich großflächige Magneten, aber auch kleine, hochspezialisierte Betriebe verbergen­
können auch ohne ein entsprechendes Umfeld bestehen (vgl. HEINRITZ 1989: 69). Im 
folgenden soll deswegen ein Vergleich der Lagequalitäten in Innenstadt und Einkaufs­
zentrum vorgenommen werden. Dazu wurde die Tagesfrequenz des frequenzstärksten 
Querschnitts im Einkaufszentrum „gleich 100" gesetzt und die Frequenz des frequenz­
stärksten Innenstadtquerschnitts dementsprechend umgerechnet. Dadurch lassen sich die 
Lagequalitäten gemäß der geläufigen Klassifikation in 1 a-, 1 b- und 2er Lagen direkt ab­
lesen. Lagen, die im Vergleich zum passantenstärksten Querschnitt weniger als 60% des 
Höchstwertes erreichen, werden nur noch als I b-Lage eingestuft, zwischen 20 und 40% 
spricht man von 2er Lagen. (MONHEIM l999: 81) 

In den Städten zeigen sich beim Vergleich der Lagequalitäten ganz unterschiedliche 
Konstellationen. Für Abensberg gilt, dass die beste Innenstadtlage im Vergleich zum 
Einkaufszentrum noch nicht einmal mehr als 2er Lage eingestuft werden kann! Und 
auch in Ansbach erreicht die Toplage nur die Kategorie einer 2er Lage, so dass sich in 
beiden Städten die ler Lagen eindeutig in die Einkaufszentren verlage11 haben. Das ho­
he Potenzial dieser beiden Einkaufszentren föhn dadurch zu einer relativen Entwertung 
der Innenstadt.lagen. Fiir die weitere Entwicklung der beiden Standorte ist zu erwarten, 
dass viele, insbesondere überregionale Einzelhandelsunternehmen bei Ansiedlungsvor­
haben das Einkaufszentrum bevorzugen oder sogar ausschließlich als Standort in Be­
tracht ziehen werden. In dem Zusammenhang gilt es jedoch zu bedenken, dass es gerade 
in Abensberg, aber auch in Ansbach frag lich ist, ob insbesondere überregionale Filialis­
ten ohne d ie Ansiedlung der jeweiligen Center iiberhaupt eine Niederlassung in der (In­
nen-) Stadt gegriindet hätten. Denn auch vor der Ansiedlung der Einkaufszentren hatte 
die Filialisierung in diesen Jnnenstädten kein sehr hohes Niveau en·eicht. Es scheint 
wahrscheinlicher zu sein, dass viele Betriebe nur aufgrund der Einkaufszentrumsansied­
lung für die Stadt. gewonnen werden konnten. 

In Fi.irth und auch in Bayreuth weisen die jeweils stärksten Standorte ähnlich hohe 
Lagequalitäten auf, für Einzelhandelsunternehmer sind somit beide Standorte - andere 
Faktoren einmal außer Acht gelassen - ähnlich interessant. Ganz anders stellt sich die 
Situation schließlich in Bamberg dar. Das Einkaufszentrum e1Teicht hier nur ein Fiinftel 
der Passantenfrequenz der Innenstadt. Die I a-Lage des Einkaufszentrums entspricht bes­
tenfalls der 2er Lage der Innenstadt, so dass diese beiden Standorte in einer unterschied­
lichen Liga spielen. 
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Abb. 20: Die Lagequalität des frequenzstärksten lnnenstadtquerschnitts im Vergleich zum stärks­
ten Einkaufszentrenquerschnitt (Einkaufszentrum = 100) 
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In Fürth und auch in Bayreuth weisen die jeweils stärksten Stando11e ähnlich hohe La­
gequalitäten auf, für Einzelhandelsuntemehmer sind somit beide Standorte - andere 
Faktoren einmal außer Acht gelassen - ähnlich interessant. Ganz anders stellt sich die 
Situation schließlich in Bamberg dar. Das Einkaufszentrum erreicht hier nur ein Fünftel 
der Passantenfrequenz der Innenstadt. Die la-Lage des Einkaufszentrums entspricht 
bestenfalls der 2er Lage der Innenstadt, so dass diese beiden Standorte in einer unter­
schiedlichen Liga spielen. 

7.1.3 Räumliche Darstellung der Passantenströme 

Die folgenden Karten beleuchten die räumliche Verteilung der Passantenströme im 
Tagesverlauf in den drei Städten noch einmal näher. Die Darstellung wurde dabei auf 
diejenige n Untersuchungsstandorte beschränkt, in denen die Einkaufszentren in fußläu­
figer Entfernung zu den Innenstädten liegen (Ansbach, Bayreuth, Fürth). Aufgrund der 
räumlichen Nähe ist hier ein direkter Einfluss des neuen Magneten „Einkaufszentrum" 
auf die Passantenströme in der Innenstadt zu erwarten. Neben dem Tagesverlauf der 
Passantenfrequenzen in den Innenstädten wurde deswegen auch die Passantenfrequenz 
im Einkaufszentrum an der Schnittstelle des Centers mit der Innenstadt in die Karte ein­
getragen. 
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In Ansbach wird die höhere Frequentierung des Einkaufszentrums im Vergleich zur In­
nenstadt klar sichtbar. Entlang der Nord-Süd-Achse, d ie im südlichen Abschnitt einen 
Teil der la-Lage und im nördlichen Teil die Verbindungstrasse zwischen Innenstadt und 
Einkaufszentrum darstellt, erreicht sie die höchsten Werte, die zudem einen ähnlichen 
Tagesgang aufweisen. Einen deutlichen Abbruch der Passantenfrequenzen kann man 
hingegen in den östlichen Innenstadtbereichen feststellen. 
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In Bayreuth verlaufen die Tagesgänge der Passantenströrne in Innenstadt und Einkaufs­
zentrum fast parallel, wobei die Innenstadt am Freitag etwas höhere Passantenfrequen­
zen hat. Der Passantenstrom setzt sich entlang der Fußgängerzone in Richtung Osten 
fort und nimmt erst im letzten Drittel etwas ab. Die Magneten am östlichen Ende der 
Fußgängerzone - die Bekleidungskaufüäuser C&A und Ohe1paur - sowie das Einkaufs­
zentrum am westlichen Ende erzeugen hier einen (fast) konstanten Passantenstrom über 
eine relativ große Distanz hinweg (850 m). Zu den Nebenlagen hin - hier in der So­
phienstraße - nehmen die Passantenfrequenzen jedoch schlagartig ab. 
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In Füi1h macht die räuml iche Darstellung die Funktion des Einkaufszentrums als nördl i­
cher Magnet und gleichzeitig Endpunkt der la-Lage deutlich. Am nördl ichsten Zähl­
punkt konnte zwar auch noch ein relativ kontinuierlicher Passantenstrom festgestellt 
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werden. Er ist jedoch zu einem nicht unerheblichen Teil auf die Haltestellen von Bus 
und U-Bahn am nördlichen Ende der Fußgängerzone zurückzuführen; die typischen 
Einkaufsspitzen am Freitag Nachmittag oder Samstag Vormittag können hier nicht mehr 
identifiziert werden. Die „Bununelmei le" findet somit ihr Ende auf Höhe des Einkaufs­
zentrums. In den Haupteinkaufslagen verlaufen die Passantenkurven hingegen beinahe 
parallel zum Einkaufszentrum mit leicht abnehmender Frequenz im Süden sowie vor 
allem in Richtung Osten. 

Interessant ist in diesem Zusammenhang auch ein Vergleich der Passantenzählungen 
innerhalb der Einkaufszentren. Ein wichtiges, strategisches Ziel bei der Gestaltung von 
Einkaufszentren sowie bei der Vermietung der Ladeneinheiten ist die Erzeugung 
gleichmäßiger Passantenströmc über das Center hinweg und somit die Schaffung gleich­
wertiger Lagequalitäten. Ein Vergleich der Passantenfrequenzen zeigt, dass dies nicht in 
allen Centern erreicht wurde. Nur das Barnberger Center weist - allerdings bei insge­
samt eher mäßigen Frequenzen - eine durchgängige Ia-Lage auf. In Ansbach fällt die 
Lagequalität im Bereich der offenen Mall auf I b-Qualität. Gleiches gilt für den Seitenast 
des Bayreuther Centers, der das Einkaufszentrum mit dem Parkhaus verbindet. In A­
bensberg und Fürth und somit in den Einkaufszentren, in denen kaum einzelhandelsspe­
zifisches Know-how in die Planung einfloss, sind abseits der Hauptachse sogar 2er­
Lagen auszumachen. 

Abb. 24: Lagequalitäten in den Einkaufszentren: Vergleich des frequenzstärksten Zählquerschnitts 
im Vergleich zum Schwächsten (stärkster Standort= 100) 
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7.1.4 Entwicklung der Passantenfrequenzen seit der Ansiedlung 

Leider standen in den Untersuchungsstädten keine Passantenzählungen aus der Zeit vor 
der Eröffnung der Einkaufszentren zur Verfügung, die einen Vergleich mit den hier er­
hobenen Zahlen und somit das Aufzeigen eines Trends ermöglicht hätten. In Bayreuth 
hat Monheim jedoch im Rahmen von Lehrveranstaltungen immer wieder Zählungen 
durchgeführt, die auf eine Abnahme der Passantenfrequenzen in der Innenstadt hindeu-
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ten (MONHEIM 2002). Die geringe Stichprobengröße sowie die Rahmenbedingungen der 
Zählungen (unterschiedliche Monate, Wochentage, Uhrzeiten; ungeübte Zähler) erlau­
ben jedoch kaum Aussagen über die Größenordnung des Ri.ickgangs. Regelmäßige Pas­
santenzählungen im Rahmen eines Monitorings wären hier generell ein relativ einfaches 
und kostengünstiges Mittel der Wirkungsanalyse. 

Im Rahmen des Forschungsprojektes, das dieser Arbeit zu Grund liegt. wurden zu­
sätzl ich Einzelhändlerbefragungen durchgeführt. Diese Ergebnisse deuten ebenso darauf 
hin, dass die Passantenfrequenzen in den meisten Bereichen der Innenstadt abgenommen 
haben (vgl. HEINRITZ u.a. 2000 bzw. OBB 2002). 

Tab. 36:Entwicklung der Passantenfrequenzen vor den Geschäften der befragten Einzelhändler (Ein­
schätzung der Einzelhändler) 

gestiegen gleich geblieben gesunken 

Abensberg 9% 9% 81% 

Ansbach 9% 26% 65% 

Bayreuth 1% 23% 76% 

Quelle: HEINRITZ u.a. 2000 bzw. OBB 2002 

7.2 Kopplungen zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum 

7.2.I Theoretische Vorüberlegungen 

Die zentrale Frage, die sich bei innenstadtnahen Einkaufszentren stellt, ist sicherlich, 
inwieweit der neue und der alte Standort zu einem Gesamtstandort verschmolzen sind. 
Diese Frage kann kaum endgültig über die bereits erfolgte Angebotsanalyse bzw. die 
Besucherstrukturanalyse beantwortet werden und auch die Passantenfrequenzen lassen 
hier noch keine quantifizierbaren Aussagen, sondern allenfalls Vermutungen zu. Die 
„gelebte" Integration zeigt sich letztendlich im Besucheraustausch zwischen Innenstadt 
und Einkaufszentrum, also in den Kopplungsquoten. 

Unter Kopplung wird dabei das Aufsuchen beider Standorte im Rahmen eines Be­
suchs verstanden. Die Koppler sind folglich von Besuchern, die nur die Innenstadt oder 
nur das Einkaufszentrum als singuläres Ziel aufsuchen, zu differenzieren. Aus gesamt.­
städtischer Sicht - das heißt aus der Sicht der Kaufkraftbindung - mag dieser Unter­
schied irrelevant sein. Positive externe Effekte, die durch die Nähe der Standorte indu­
ziert werden sollen, ergeben sich aber nur dann, wenn Kunden beide Standorte besu­
chen. Nur dann kann die Innenstadt i.iber die Kopplungen vom erweiterten 
Einzugsbereich profitieren. Des weiteren wird mit der Erweiterung des innerstädtischen 
Angebots die Hoffnung auf verlängerte Aufenthaltsdauern, zahlreichere Geschäftsbesu­
che etc. verbunden. Während das Verhalten der Koppler vor allem im letzten empiri­
schen Kapitel behandelt wird, geht es im folgenden zunächst um die „gelebte Integrati­
on" und die Intensität der Kopplungen. 
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Zur Ermittlung der Kopplungsquoten in den Untersuchungsstädten wurden die Be­
sucher in den Innenstädten bei der Passantenbefragung gefragt, ob sie am Befragungstag 
auch das Einkaufszentrum aufsuchen werden oder bereits aufgesucht haben. Die Besu­
cher der Einkaufszentren wurden entsprechend nach dem Besuch der Innenstädte be­
fragt. Sind d ie so ermittelten Kopplungsquoten und somit die Verflechtungen gleich 
null, würde das Einkaufszentrum zu einer Enklave innerhalb der gewachsenen Struktu­
ren. Positive Effekte für die Innenstadt sind in diesem Fall kaum und wenn, dann nur 
indirekt, zu erwarten. Eine Quote von 100% wlirde hingegen bedeuten, dass jeder Besu­
cher am Befragungstag beide Standorte aufgesucht hat. Natürlich wäre es unrealistisch, 
eine Kopplungsquote von 100% erreichen zu wollen, denn ein gewisser Anteil der Be­
sucher hat nur ein e inzelnes Geschäft zum Ziel und somit auch nur einen Standort. Die 
Forderung nach einer 100%-igen Verflechtung wäre auch deswegen nicht angebracht, 
weil ja auch von einem Innenstadtbesucher nicht erwartet wird, dass er alle Bereiche der 
Innenstadt während eines Besuchs aufsucht. Andersherum kann jedoch festgehalten 
werden, dass eine hohe Quote auf jeden Fall für eine gelungene „gelebte" Integration 
des neuen Standorts steht. Die Schaffung eines neuen Gesamtstandorts kann dann aus 
der Sicht des Besucherverhaltens als gelungen betrachtet werden. 

7.2.2 Kopplungsquoten an den Befragungstagen 

Die Passantenbefragungen ergaben zum Teil liberraschend hohe Besucherverflechtun­
gen zwischen den Innenstädten und den Einkaufszentren. Die Unterschiede zwischen 
Freitag und Samstag waren dabei - außer in Bamberg - nicht signifikant. In Bamberg 
lag die Quote der Koppler im Einkaufszentrum am Fre itag jedoch um 15 Prozentpunkte 
unter der vom Samstag. Dies ist vermutlich auf d ie Lage des Einkaufszentrums am 
Bahnhof und den Besuch durch Bahnpendler am Freitag zurlickzuführen. Da es in den 
übrigen Städten keine wesentlichen Unterschiede gab, werden im fo lgenden nur d ie 
durchschnittlichen Quoten ausgewiesen. 

Die höchsten Kopplungsquoten von 50-60% werden in den Untersuchungsstädten 
Fürth und Bayreuth erreicht und damit in Städten, in denen die Einkaufszentren maxi­
mal 100 m von der Innenstadt entfernt liegen. Auch in den Vergleichsstädten Marktred­
witz, Riesa und Jena, die ebenfalls e ine Distanz von unter 100 m zwischen den Einzel­
handelsstandorten aufweisen, liegen die Kopplungsquoten ähnlich hoch. Die Nähe eines 
Einkaufszentrums zur Innenstadt ist also eine wichtige Voraussetzung für einen regen 
Besucheraustausch. 
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Tab. 37:Kopplungsquoten in den Untersuchungs- sowie in Vergleichsstädten (kursiv) nach Befra­
gungsstandort, sortiert nach der Entfernung zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum 

Befragungsstandort 

Innenstadt Einkaufszentrum 

Fürth 60% 50% 

Marktredwitz' 63% 48% 

Riesa2 61% 50% 

Jena3 58% 66o/cl50% 

Bayreuth' 56% 59% 

Ansbach 48% 35% 

Leipzigs 10-55% 46% 

Bamberg 9% 43% 

Abensberg 38% 23% 

Regensburg5 9% 18% 

1 HEINRITz!SALM 2001; Kösseine.f:inkaufs·Centrum, 13500 rrf/ Verkaufsfläche, 20000 Einwohner 

1 GRIEBEN 2001: 74 und 87; Elb-Galerie Riesa, 12500 rrf/ Verkaufsfläche, 39000 Einwohner 

'MEYER 1999: 19; Goethe Galerie, 18000 rrf/ Verkaufsfläche. 99500 Einwohner 
Einkaufszentrum: erster Welt = werktags, zweiter Welt = samstags 

Entfernung 
Innenstadt - Einkaufszentrum 

Om 

Om 

Om 

50m 

100m 

200m 

200m 

1000 m 

1200m 

1500m 

'zum Vergleich: D1m.11:1ERIMA1ER!STETTBERGER 1999: 80; Passantenbefragung im Juni 1998: Am Donnerstag koppelten 38% der In­
nenstadtbesucher, am Samstag 49%; es kann folglich davon ausgegangen werden, dass das gute Wetter der hier vorliegenden Unter­
suchung insgesamt zu sehr hohen Kopplungsquoten fühlte. 

s HOPPMANN 2001 (Voltrag auf dem Geographentag 2001 in Leipzig); Promenaden im Leipziger Hauptbahnhof, 25500 rrf/ Geschäftsflä· 
ehe (FALK 2000) (~ 17 000 rrf/ Verkaufsfläche). 494000 Einwohner 
Die Kopplungsquote schwankt je nach Befragungsstandolt zwischen 10% und 55% 

s HELLER/MONHEIM 1998·b: 53; Donau·Einkaufszentrum, 66000 rrf/ Geschäftsfläche (FALK 2000) ('- 44000 ,rf/ Verkaufsfläche), 126000 
Einwohner 

In den beiden Städten mit einer Entfernung von rund 200 m zwischen den Standorten (Ans­
bach und Leipzig) nelunen die Kopplungsquoten bereits ab, nur noch 35% bis 48% der Besu­
cher koppeln die beiden Standorte bei ihrem Besuch. Bei den Städten mit über 1000 m Ent­
fernung wird das Bild schließlich ziemlich uneinheitlich. Hier werden zwar teilweise noch 
Quoten erreicht, die mit Ansbach und Leipzig vergleichbar sind. Jedoch treten hier verstärkt 
asymmetrische Kopplungsmuster auf. So koppeln beispielsweise in Bamberg immerhin 43% 
der im Einkaufszentrum Befragten ihren Besuch mit einem Innenstadtbesuch, andersherum 
haben jedoch nur 9% der Innenstadtbesucher das Einkaufszentrum noch zum Ziel. Diese A­
symmetrie ist - wenn auch weniger gravierend - ebenso in Regensburg festzustellen, wo In­
nenstadt und Einkaufszentrum mit 1500 m die größte Entfernung zueinander aufweisen: Hier 
koppeln 18% der Innenstadtbesucher und 9% der Einkaufszentrenbesucher. In Abensberg 
dreht sich das Asymmetrieverhältn.is schließlich um, dort neigen die Innenstadtbesucher 
(38%) eher zum Koppeln als Einkaufszentrenbesucher (23%). Die Richtung der Asymmetrie 
steht folglich mit dem Attraklivitätsgefälle zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum in Ver­
bindung. Dies gilt insbesondere für Abensberg und Bamberg, wo das Verhältnis der Ver­
kaufsflächen 1 :3 beziehungsweise 4: l beträgt. Die höheren Kopplungsquoten treten dabei 
jeweils an dem Standort mit dem geringeren - und wie die Angebotsanalyse gezeigt hat, in 
Bezug auf die Branchenvollständigkeit nicht zufriedenstellenden - Angebot auf. Ein unvoll-
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ständiger Branchenmix erweist sich somit als Push-Faktor, wobei die Entfernung in diesen 
Städten die Kopplungsquoten generell kaum über 40% steigen lässt. 

Im folgenden werden die Kopplungsquoten innerhalb der Einkaufszentren und Tn­
nenstüdte auf räumliche Unterschiede überprüft. Insbesondere interessiert hierbei, ob die 
Entfernung des Befragungsstandorts vom Alternativstandort einen Einfluss auf die 
Kopplungswahrscheinlichkeit hat. Die Auswertung beschränkt sich deswegen wiederum 
auf diejenigen Untersuchungsstädte, bei denen die Einzelhandelsstandorte in fußläufiger 
Entfernung zueinander liegen. 

Dabei zeigt sich, dass innerhalb der Einkau fszentren keine signifikanten Unterschie­
de zwischen den Befragungsstandorten auftreten, die Kopplungsquoten sind an allen 
Standorten vergleichbar hoch. In den Innenstädten treten jedoch sehr wohl standortbe­
dingt unterschiedlich hohe Quoten auf: 
• In Ansbach ist der Anteil der Koppler am Martin-Luther-Platz, der zwischen der la­

Lage der Innenstadt und dem Einkaufszentrum liegt, mit 80% gut doppelt so hoch 
wie im Hauptgeschäftsbereich (37- 39%). Der Martin-Luther-Platz wird somit über­
wiegend von Kopplern auf dem Weg vom bzw. zum Einkaufszentrum frequentiert 
und hat durch die dadurch erhöhte Passantenfrequenz eine enorme Aufwertung als 
Einzelhandelsstandort erfahren. 

• In Fürth ist die Kopplungsquote in der Nähe des Einkaufszentrums mit rund 70% 
ebenfalls deutlich höher als am gegenüberliegenden Ende der Fußgängerzone (42%) 
bzw. in der östlich abzweigenden Rudolf-Breitschneider-Straße (55%). 

• In Bayreuth tritt dieser Entfernungseffekt nur in sehr abgeschwächter Form auf. Die 
Kopplungsquote in unmittelbarer Nähe zum Einkaufszentrum liegt mit 65% nur gut 
10 Prozentpunkte über denen der anderen Standorte (50%-55% ). Dies ergänzt die 
Überlegungen zu den Passantenzählung: Die Bereitschaft, die relativ große Distanz 
zwischen dem östlichen Ende der Fußgängerzone und dem Einkaufszentrum zum 
Zwecke der Kopplung zu überwinden, ist nur wenig geringer als an den anderen Be­
fragungsstandorten in der Fußgängerzone. 

7.2.3 Besuchshäufigkeiten 

Ergänzend wurden die Besucher an beiden Einkaufsstandorten nach den Besuchshäufig­
keiten für den Befragungsstandort sowie für den jeweils anderen Einkaufsstandort ge­
fragt. Dies ermöglicht es zum einen, die gewöhnlichen Besuchshäufigkeiten der Innen­
städte und Einkaufszentren zu vergleichen. Zum anderen - und darauf kommt es hier 
besonders an - können die am Befragungstag gewonnenen Erkenntnisse zum Besucher­
verhalten mit den gewöhnlichen Besuchshäufigkeiten verglichen werden. Dadurch 
könnten tagesspezifische Besonderheiten aufgedeckt werden. So werden Einkaufszent­
ren zum Beispiel bei schlechtem Wetter von vielen Leuten bevorzugt. 

Beim Vergleich der Besuchshäufigkeiten kann generell ein Standort-Bias beobachtet 
werden, dass heißt, die angegebenen Besuchshäufigkeiten liegen für den Befragungs­
standort stets über denen des anderen Standorts. 
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Abb. 25: Besuchshäufigkeiten der Innenstadt und des Einkaufszentrums differenziert nach Befra· 
gungsstandort 
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Kann dies in den anderen Städten unter Umständen noch auf die Befragungssituation 
zurückgeführt. werden, so wird das Ansbacher Einkaufszentrum wohl in der Tat von den 
dort Befragten häufiger aufgesucht als die Innenstadt von den in der Innenstadt Befrag-
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ten. Beim Bamberger Einkaufszentrum verhält es sich genau andersherum: Dieses wird 
selbst von den dort angetroffenen Besuchern relativ selten aufgesucht, nur 44% sind dort 
mehrmals oder einmal pro Woche anzutreffen. Tn Abensberg ist schließlich festzustel­
len, dass dort beide Standorte sehr häufig aufgesucht werden, wobei die Innenstadt von 
über der Hälfte der dort Angetroffenen mehrmals pro Woche aufgesucht wird. In Bay­
reuth und Fürth liegen die Besuchshäufigkeiten hingegen für beide Standorte ähnlich 
hoch. 

Von besonderem Interesse sind die Besuchshäufigkeiten, die von den Befragten für 
den jeweils anderen Einkaufsstandort angegeben wurden. Hier bestätigt sich für Abens­
berg die niedrige Kopplungsquote der Einkaufszentrenbesucher durch deren generell 
niedrige Besuchshäufigkeit der Innenstadt. Über die Hälfte der Einkaufszentrenbesucher 
hat angegeben, dass sie die Innenstadt nur selten aufsucht. Ein ähnliches Bild erhält man 
für Ansbach, auch hier ist der Anteil derer, die die Innenstadt nur selten aufsuchen, mit 
fast 40% noch überdurchschnittlich hoch. In Bamberg bestätigt sich das Ungleichge­
wicht ebenfalls: Zwei Drittel derjenigen, die in der Innenstadt befragt wurden, suchen 
das Einkaufszentrum nur selten auf. Insgesamt bestätigen sich also die am Befragungs­
tag vorgefundenen Asymmetrien in den Kopplungsbeziehungen durch die gewöhnlichen 
Besuchshäufigkeiten. 

7.3 Kopplungen mit weiteren Einzelhandelsagglomerationen 

Um die Höhe der Kopplungsquoten und damit deren Bedeutung besser einschätzen zu 
können, wurden im Rahmen der Passantenbefragung auch Kopplungen mit weiteren 
Einzelhandelsstandorten wie zum Beispiel Gewerbegebieten oder Einzelhandels­
stand011en in anderen Gemeinden erfragt. Dabei zeigt sich, dass in allen Untersuchungs­
städten e in relativ konstanter Besucherantei I von 13% bis 20% am Befragungstag noch 
weitere Einzelhandelsstandorte aufgesucht hat oder aufsuchen wollte. Diese Standorte 
waren in aller Regel nicht zu Fuß zu erreichen. Eine Kopplungsquote in dieser Höhe 
kann somit auch ohne spezielle Integrationsbemühungen erreicht werden. 

Insbesondere in Bayreuth und Für1h - und somit in Städten mit hohen Kopplungs­
quoten - dominieren die Kopplungsquoten zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum 
dementsprechend deutlich; sie liegen dort drei- bis dreieinhalb Mal so hoch wie die 
Kopplungsquoten mit anderen Einzelhandelsstandorten, die nur zwischen 14% und 18% 
erreichen. Tn den anderen Städten ist der Abstand zwischen den internen und externen 
Kopplungsquoten weniger deutlich: In Abensberg ist die Innenstadt für die Einkaufs­
zentrenbesucher im Vergleich zu anderen Einkaufsstandorten kein dominanter Kopp­
lungspartner. Und die Besucher der Bamberger Innenstadt besuchen sogar mit höherer 
Wahrscheinlichkeit noch einen anderen Standort als das Einkaufszentrum! 

Die Kopplungsintensität wird folglich sowohl durch die Entfernung als auch durch 
das Attraktivitätsgefälle wesentlich beeinflusst. So werden die attraktiven Standorte in 
Abensberg ui1d Bamberg sehr wohl auch noch über die relativ große Distanz relativ häu-
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fig aufgesucht, während die jeweils re lativ unattraktiven Stando11e kaum mehr höhere 
bzw. sogar niedrigere Kopplungsquoten aufweisen als Alternativstandorte. 

Tab. 38:Kopplungsquoten zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum im Vergleich zu den Kopplun­
gen mit weiteren Einzelhandelsstandorten nach Befragungsstandort 

Kopplung Kopplung mit weiteren 
Differenz (Prozent-Befragungsstandort Innenstadt - Einkaufs· Einzelhandels· 

zentrum standorten 
punkte) 

Innenstadt 38% 13% 25 
Abensberg 

Einkaufszentrum 23% 18% 5 

Ansbach 
Innenstadt 48% 20% 28 

Einkaufszentrum 35% 18% 17 

Innenstadt 9% 13% ·4 
Bamberg 

Einkaufszentrum 43% 14% 29 

Innenstadt 56% 18% 38 
Bayreuth 

Einkaufszentrum 59% 16% 43 

Fürth 
Innenstadt 60% 18% 42 

Einkaufszentrum 50% 14% 36 

7.4 Besucherstruktur und Besuchsanlässe der Koppler 

7.4.1 Besuchsanlässe der Koppler 

Die Besuchsanlässe der Koppler unterscheiden sich kaum von denen der Innenstadt­
oder Einkaufszentrenbesucher. Eine erwähnenswerte Ausnahme bilden dabei die Kopp­
ler in Ansbach und Bayreuth. In diesen beiden Städten nutzen gerade die Koppler ihren 
Besuch zum Bummeln. Das erweiterte Angebot lädt dazu offensichtlich ein. 

Allein in Abensberg liegt der Anteil der Besucher, die zum Bummeln gekommen 
sind, bei den Kopplern niedriger als bei den anderen Besuchern. Die Koppler in Abens­
berg sehen ihren Besuch außerdem nicht als Freizeitbeschäftigung. Hier handelt es sich 
vornehmlich um Stadtbewohner, die anscheinend angebotsgemäß überwiegend Versor­
gungskäufe durchführen, die ein Koppeln e.iforderlich machen. 

Tab. 39:,,Bummeln" als Besuchsanlass nach Besuchertypen (Mehrfachnennungen möglich) 

Innenstadtbesucher Einkaufszentrenbesucher Koppler 

Abensberg 30% 34% 24% 

Ansbach 37% 44% 51% 

Bamberg 55% 44% 49% 

Bayreuth 49% 52% 61% 

Fürth 24% 43% 45% 
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7.4.2 Sozio-demographische Struktur der Koppler 

Die Kopplungsneigung wird in aller Regel auch nicht durch sozio-demographsiche 
Merkmale der Besucher beeinflusst. Einzige Ausnahme sind hier Unterschiede in der 
Altersstruktur in Abensberg und Ansbach. In den Innenstädten dieser beiden Untersu­
chungsstädte liegt die Kopplungsquote der i.iber 60jäh,igen deutlich unter dem Durch­
schnitt. In Ansbach tritt der Alterseffekt sogar schon in der Altersklasse der 46-
60jährigen auf. Dies ist in diesen beiden Städten auf die generelle Abneigung der älteren 
Bevölkerung gegeni.iber den Einkaufszentren und der damit einhergehenden niedrigeren 
Besuchshäufigkeiten zuri.ickzuführen. 

Abb. 26 Kopplungsquoten der Innenstadtbesucher nach Altersgruppen 
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60%~----------------------------~ 
60% +------------------::==:--===,-----------i 
40% 

20% 51% 38% 
0% +-"----...i.....,....L..--''-,-.L.----L.-1...:....:..!.:.J..-,----'-r---...... ""-'-'....i...,r-1-.::....J'-r-..L:...---L..,....L--'-...i.....,... 

bis 30 31 bis 45 46 bis über 60 Durch­
Jahre Jahre 60 Jahre schnitt 

Jahre 

bis 30 31 bis 45 46 bis über 60 Durch­
Jahre Jahre 60 Jahre schnit 

Jahre 

7.5 Auswirkungen auf die Innenstädte 

Fi.ir die Innenstädte stellt sich nun die Frage, wie sich die Kopplungsbeziehungen per 
Saldo auf sie auswirken. Um hier annähernd verlässliche Aussagen treffen zu können, 
wäre ein Monitoring der getätigten Einzelhandelsumsätze oder annäherungsweise auch 
der Passantenfrequenzen - wie bereits erwähnt - notwendig. Die amtliche Statistik stellt 
keine räumlich differenzierten Daten zur Verfügung und auch andere Quellen - insbe­
sondere Gutachten - sind hier wenig hilfreich. Um die Auswirkungen trotzdem wenigs­
tens annähernd einschätzen zu können, wird im folgenden das Kopplungsverhalten der 
Urnlandbewohner sowie die Ausgabenverteilung der Besucher auf die beiden Stando11e 
herangezogen. 

7.5.1 Kopplungsverhalten der Umlandbewohner 

Wie bereits gezeigt werden konnte, sind die Einzugsbereiche der Einkaufszentren ten­
denziell größer bzw. die Kundenbindung im Einzugsbereich ist höher. Das hat aber of-
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fensichtlich nicht automatisch auch positive Effekte für die Innenstädte zur Folge. So 
konnte für Marktredwitz gezeigt werden, dass dort der Anteil der Umlandbewohner in 
der Innenstadt seit der Eröffnung des Einkaufszentrums abgenommen hat, während in 
Ansbach eine Erhöhung zu verzeichnen ist. Im folgenden soll nun das Kopplungsverhal­
ten der Umlandbewohner näher beleuchtet werden, um näheres über die Relevanz der 
erweiterten Einzugsbereiche für die Innenstadt zu erfalu·en. 

Prinzipiell können in diesem Zusammenhang zwei Phänomene ausgemacht werden: 
Zum einen konnte in Abensberg und Marktredwitz, aber auch in Bamberg und Fürth be­
obachtet werden, dass die Umlandbesucher, die im Einkaufszentrum befragt wurden, 
ihren Besuch seltener mit einem Besuch der Innenstadt verbinden als die Stadtbewoh­
ner. Die Einkaufszentren übernehmen hier aus der Sicht der Innenstädte eine gewisse 
Abfangposition. Diese ist insbesondere in Abensberg stark ausgeprägt; dort koppeln die 
Umlandbesucher nur zu 11 % (Stadtbewohner 41 %). Jn den anderen Städten koppe ln d ie 
Urnlandbesucher zwar seltener als die Stadtbewohner, bei einer Kopplungsquote von 
rund 40% aber dennoch recht häufig. 

Zum anderen hat sich gezeigt, dass Besucher aus dem UmJand, die in der Innenstadt 
angetroffen wurden, teilweise stärker zum Koppeln neigen. So ist in den Innenstädten 
von Abensberg, Ansbach, Bayreuth und auch Marktredwitz die Kopplungsquote der 
UmJandbewohner höher als die der Stadtbewohner. Was bedeuten diese unterschiedli­
chen Kopplungsneigungen nun für die einzelnen Städte? 
• Jn Abensberg treffen beide der oben beschriebenen Phänomene zusammen. Während 

die Urnlandbewohner dort einen Innenstadtbesuch sehr wohl um einen Besuch des 
Einkaufszentrums ergänzen, sehen diejenigen, die gleich das Einkaufszentrum an­
fahren, keinen Anlass mehr, auch noch in die Innenstadt zu gehen. Der Standort des 
Einkaufszentrums kann somit als „interception" (NELSON 1958: 54) interpretiert 
werden, der die zum Teil auch neu gewonnenen Besucher bereits am Ortseingang 
abfängt. 

• In Marktredwitz und Bamberg liegen die Verhältnisse ähnlich wie in Abensberg, 
wobei die Unterschiede weit weniger extrem sind. Bei Kopplungsquoten von 38% 
und 41 %, die die UmJandbewohner im Einkaufszentrum immerhin noch erreichen, 
kann nur von einer relativ geringen Abfangfunktion gesprochen werden. 

• In Ansbach und Bayreuth koppeln die Einkaufszentrenbesucher aus dem Umland die 
beiden Einkaufsstandorte ähnlich häufig wie die Stadtbewohner, jedoch ergänze n die 
Umlandbewohner ihren Innenstadtbesuch häufiger durch einen Besuch des Ein­
kaufszentrums. Für viele Umlandbewohner hat die Ergänzung des Innenstadtange­
bots durch das Einkaufszentrum ganz offensichtlich zu einer Erhöhung der Gesamt­
attraktivität der Stadt gefülU1. Das Einzugsgebiet hat sich vergrößert und die Um­
landbesucher nutzen dieses neue Gesamtangebot vor allem in Bayreuth in hohem 
Maße. 

• In Fürth koppeln die Einkaufszentrenbesucher aus dem Umland schließlich etwas 
weniger häufig als die Stadtbewohner, bei den Innenstadtbesuchern gibt es jedoch 
keine markanten Unterschiede. Hier kann kaum von einer Abfangfunktion gespro­
chen werden. 
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Tab. 40: Kopplungsquoten differenziert nach Befragungsstandort und Herkunft der Besucher 

Untersuchungs-
Befragungsstandort Kopplungsquote der Kopplungsquote der Differenz in 

stadt Stadtbewohner Umlandbewohner Prozentpunkten 

Innenstadt 30% 48% 18 
Abensberg 

Einkaufszentrum 41% 11% -30 

Innenstadt 40% 57% 17 
Ansbach 

33% ·4 Einkaufszentrum 37% 

Innenstadt 5% 14% 9 
Bamberg 

Einkaufszentrum 48% 38% ·10 

Innenstadt 51% 67% 16 
Bayreuth 

Einkaufszentrum 59% 60% 1 

Fürth 
Innenstadt 61% 56% .5 

Einkaufszentrum 54% 42% -12 

Marktredwitz' 
Innenstadt 60% 71% 11 

Einkaufszentrum 59% 41% ·18 

t HEINRITZ/SALM 2001 

Entgegen der theoretischen Annahme, dass das Einkaufszentrnm das Innenstadtangebot er­
weitern würde und dadurch ein neuer, attraktiver Gesamtstandort vor allem auch für die Um­
landbewolmer entstehen würde, kaim hier nachgewiesen werden, dass für einen Teil der Um­
landbewohner nicht das Gesamtangebot, sondern die Eigenattraktivität der Einkaufszentren 
ausschlaggebend für ihre Einkaufsstand01twahl ist. So übt das Einkaufszentrum in Abensberg 
zwai· eine hohe Anziehungskraft auf die UmJandbevölkenmg aus, diese nimmt jedoch das 
Einkaufszentrum als Solitärstandort wahr (nur 11 % koppeln) und nicht das Gesamtangebot 
von Innenstadt und Einkaufszentmm. Die beste Bilanz weist Bayreuth auf, wo gerade die 
UmJandbesucher ihren ltmenstadtbesuch sehr wohl mit einem Besuch des Einkaufszentrums 
verbinden (67%), ohne dass das Einkaufszentrum die Umlandbesucher überdurchschnittlich 
häufig abfangen würde. 

7.5.2 Ausgabeverhalten 

Aus der S icht der Einzelhandelsbetriebe in der Innenstadt ist jedoch primär der Kauf­
kraftzufluss oder -abfluss von Interesse. Auch hierzu gibt es keine verlässliche Statistik, 
so dass zur Annäherung an diese Frage die Besucher im Rahmen der Passantenbefra­
gung um eine Einschätzung ihrer Ausgabenverteilung auf die beiden Standorte gebeten 
wurden. Das ermöglicht fo lgende Aussagen: 

In Abensberg zeigt sich bei der Betrachtung der Ausgabenverteilung die Dominanz 
des Einkaufszentrums noch deutlicher als bisher. Sowohl Stadtbewohner als auch Um­
landbewohner gaben im Einkaufszentrum zu über 80% an, dass ihre Ausgaben dort ü­
berwiegen, für den Großteil sogar stark (nicht aus der Grafik ersichtlich). Auch die In­
nenstadtbefragung hat ergeben, dass 39% der Stadtbewohner und 53% der Umlandbe­
wohner ihren Ausgabenschwerpunkt im Einkaufszentrum haben. Wenn man mit in 
Betracht zieht, dass die Passantenfrequenz im Einkaufszentrum um ein Vielfaches höher 
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ist, bedeutet dies, dass die Stadtbewohner insgesamt ihren Ausgabenschwerpunkt im 
Einkaufszentrum haben. Damit dürfte in der Innenstadt Abensbergs der durch das Ein­
kaufszentrum induzie11e Kaufkraftabfluss den -zufluss bei weitem übersteigen. 

Abb. 27: Ausgabenschwerpunkt nach Herkunft und Befragungsstandort in Abensberg 
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In Ansbach besteht wie in Abensberg bei der Innenstadtbefragung ein ausgeglichenes 
Verhältnis von Besuchern, die ihren Ausgabenschwerpunkt eher in der Innenstadt bzw. 
im Einkaufszentrum sehen. Umgekehrt gaben im Einkaufszentrum drei Viertel der Be­
sucher an, dort ihren Ausgabenschwerpunkt zu haben. Davon überwiegen bei 60% die 
Ausgaben im Einkaufszentrum stark. Dazu konu11t, dass im Brücken-Center die Passan­
tenzählungen durchschnittlich zweieinhalbfach höhere Werte ergaben als in der Innen­
stadt. Auch hier kann deswegen von einem Kaufkraftabfluss ausgegangen werden. 

Abb. 28: Ausgabenschwerpunkt nach Herkunft und Befragungsstandort in Ansbach 
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Jn Bamberg ist sowohl in der Innenstadt als auch im Atrium der Ausgabenschwerpunkt 
,,Innenstadt" am stärksten ve11reten, so dass hier nur begrenzt Auswirkungen auf die In­
nenstadt zu verzeichnen sind. 
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Abb. 29: Ausgabenschwerpunkt nach Herkunft und Befragungsstandort in Bamberg 
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Bayreuth zeigt für die Innenstadtbesucher ein recht ausgeglichenes Bild, auch wenn es 
einen etwas höheren Anteil an Besuchern gibt, die angaben, ihren Ausgabenschwer­
punkt in der Innenstadt zu haben. Im Rotmain-Center sehen hingegen nur 56% der Um­
landbewohner und 47% der Stadtbewohner ihren Ausgabenschwerpunkt. Eine starke 
Dominanz herrscht nur bei 31 % der Stadtbewohner und bei 38% der U mlandbewohner 
vor. Die Ausgabenverteilung fällt insgesamt weniger zu Gunsten des Einkaufszentrums 
aus als in Ansbach, die Kaufkraftabflüsse sind dementsprechend weniger ausgeprägt. 

Abb. 30: Ausgabenschwerpunkt nach Herkunft und Befragungsstandort in Bayreuth 
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In Fürth überwiegt der Ausgabenschwerpunkt Innenstadt bei den in der Innenstadt Be­
fragten leicht, im City-Center überwiegt dafür das Einkaufszentrum leicht, so dass für 
Fürth auch bei der Ausgabenverteilung von einem gleichmäßigen Austausch gesprochen 
werden kann . 
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Abb. 31: Ausgabenschwerpunkt nach Herkunft und Befragungsstandort in Fürth 

o, ­
c "O :, g 
0, .,, 
CO C 
~ a, 
QJ C 

CO .!: 

Stadtbewohner 

Umlandbewohner 

Stadtbewohner 

Umlandbewohner 

0% 10% 20% 

O Einkaufszentrum überwiegt 

30% 40% 50% 60% 70% 

D ungefähr gleich D Innenstadt überwiegt 

80% 

Insgesamt schneidet somit die Abensberger Innenstadt bei weitem am schlechtesten ab, 
die Kaufkraftabflüsse sind dort nicht zu leugnen. Auch in Ansbach hat die Ansiedlung 
zu Kaufkraftverlusten in der Innenstadt geführt. In beiden Städten sind die Leerstands­
quoten dementsprechend auch am höchsten. 

In Bamberg kann das Einkaufszentrum hingegen kaum als ernstzunehmende Kon­
kurrenz für die Innenstadt gelten. Es trägt jedoch aufgrund der beschränkten Attraktivi­
tät auch nicht in nennenswertem Umfang zur Erweiterung des Einzugsbereichs bei, so 
dass auch kaum positive Effekte zu erwarten sind. In Bayreuth und Fürth stehen Innen­
stadt und Einkaufszentrum sich schließlich als gleichwertige Standorte gegenüber. 

7.6 Bewertung der Integration durch die Besucher 

Zum Abschluss soll den Analyseergebnissen die Einschätzung der Besucher selbst ge­
genüber gestellt werden. Im Rahmen der Passantenbefragung wurden die Besucher ge­
fragt: ,,Wie sehen Sie das: Ist das Einkaufszentrum für Sie ein Teil der Innenstadt oder 
hat es mit der Innenstadt schon nichts mehr zu tun?". 

Die Bewertungen der Besucher laufen dabei in etwa analog zu den realisie11en 
Kopplungsquoten: Sind die Kopplungsquoten hoch, so wird das Einkaufszentrum auch 
eher als Teil der Innenstadt gesehen. Dabei tendieren dementsprechend die Koppler ü­
berproportional häufig dazu, das Einkaufszentrum als Teil der Innenstadt zu sehen. 

Die beste Integration wurde - wie zu erwru1en - dem City-Center in Fü11h attestiert, doch 
noch fast jeder vierte Einkaufszentrenbesucher sieht das Center nicht als Teil der Innenstadt. 
Eine gewisse Kluft bleibt also auch hier bestehen. Die Integration der beiden Einkaufszent­
ren, die über eine Brücke an die Innenstadt angebunden sind, wird aus der Sicht der Passanten 
unterschiedlich bewertet. In Ansbach sehen nur rund 40% der Koppler und rund ein D1ittel 
der Innenstadt- bzw. Einkaufszentrenbesucher Innenstadt und Einkaufszentrum als Einheit, 
während dies in Bayreuth, wo die Distanz zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum kürzer 
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ist, zwei Drittel der Koppler sowie 63% der Innenstadtbesucher und 51 % der Einkaufszent­
renbesucher so sehen. In Ansbach weicht die Bewe1tung der Stadtbewohner außerdem signi­
fikant von der der Umlandbewohner ab. Wälu·end 40% der Ansbacher ilu· Einkaufszentrum 
als Teil der Innenstadt betrachten, sind die Umlandbewohner kritischer: Nur 30% schließen 
sich dieser Meinung an. 

In Bamberg bestehen analog zu den asynunetrischen Kopplungsquoten unterschied­
liche Einschätzungen: Die Besucher des Einkaufszentrums sehen das Einkaufszentrum 
noch am ehesten (wenn auch nur zu einem guten Drittel) als Teil der Innenstadt, bei den 
Innenstadtbesucher sind nur 15% dieser Meinung. Mehrheitlich als integriert sehen die 
Besucher nur die Einkaufszentren in Bayreuth und Fürth. 

Abb. 32: Anteil der Besucher, die das Einkaufszentrum als Teil der Stadt sehen 
(nach Befragungsort) 
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7.7 Zusammenfassung 

Die Lagegunst in den Innenstädten und Einkaufszentren gemessen an den Passantenfre­
quenzen gestaltet sich in den Untersuchungsstädten höchst unterschiedlich. Bedenklich 
stimmt dabei die Situation in Abensberg und Ansbach, wo die besten Innenstadtlagen im 
Vergleich zu den Einkaufszentren nur noch als 2er Lagen eingestuft werden können. 
Diese beiden Innenstädte haben seit der Ansiedlung des Einkaufszentrums somit eine 
relative Entwertung erfahren. In Bayreuth und Fiirth weisen hingegen beide Einzelhan­
delsstandorte ähnlich gute Werte auf, so dass hier - zumindest hinsichtlich der Lage­
gunst - ein Wettbewerb unter Gleichen gegeben ist, während in Bamberg das Einkaufs­
zentrum weit hinter der Innenstadt zurückbleibt. 

Diese Ergebnisse deuten schon auf das Ausmaß des Besucheraustauschs hin: Insge­
samt konnten zum Teil erstaunlich hohe Kopplungsquoten ermittelt werden, in Bayreuth 
und Fürth koppelte mindestens jeder Zweite. Dabei konnte die Entfernung als wichtige 
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Voraussetzung für umfangreiche Kopplungsbeziehungen bestätigt werden. Ein attrakti­
ves Angebot bleibt jedoch Grundvoraussetzung und bewirkt - in Maßen - auch, dass 
längere und weniger attraktive Wege in Kauf genommen werden. Besteht zwischen den 
Einzelhandelsstandorten ein deutliches Attraktivitätsgefälle, so konnten asymmetrische 
Kopplungsbeziehungen zu Gunsten des attraktiveren Standorts festgestellt werden. Im 
Abensberger Einkaufszentrum sowie in der Bamberger Innenstadt und somit an den je­
weils attraktiveren Stando1ten konnten nur Kopplungsquoten ermittelt werden, die mü 
denen zwischen Innenstadt oder Einkaufszentrum und dritten Standorten vergleichbar 
waren. 

In ihrer Besucherstruktur und ihren -anlässen unterscheiden sich die Koppler dabei 
kaum von den monofinalen Besuchern. In Ansbach und Bayreuth neigen die Koppler 
jedoch vermehrt zum Bummeln, das erweiterte Angebot lädt offensichtlich dazu ein. In 
Abensberg und Ansbach, koppeln die jüngeren Altersgruppen deutlich häufiger als die 
älteren. Dies ist auf eine generelle Abneigung der älteren Bevölkerung gegenüber dem 
Einkaufszentrum zurückzuführen. 

Des weiteren hat die Analyse der Kopplungsbeziehungen gezeigt, dass die Innen­
städte nicht automatisch von der durch die Einkaufszentrenansiedlung induzierten Er­
weiterung der Einzugsbereiche profitieren. In Abensberg koppeln die Um.Ianclbesucher 
ihren Ein.kaufszentrenbesuch kaum mit der Innenstadt und auch in Bamberg und Markt­
redwitz kann eine leichte Abfangposition des Einkaufszentrums festgestellt werden. Der 
höhere Anteil von Besuchern aus dem Umland kann also weniger auf die Attraktivität 
des Gesamtangebots als vielmehr auf die Eigenattraktivität des Centers zurückgeführt 
werden. Vor allem in Abensberg, aber auch in Ansbach ist außerdem von einem mehr 
oder weniger massiven Kaufkraftabfluss zu Lasten der Innenstadt auszugehen. 
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8 Besucherverhalten im Vergleich 

Nach der Darstellung von Besucherstrukturen und Kopplungsquoten soll in diesem letz­
ten Kapitel schließlich dem konkreten Verhalten der Besucher nachgegangen werden. 
Insbesondere stellt sich dabei die Frage, ob und wenn ja, inwiefern sich das Verhalten 
der monofinalen und koppelnden Besucher an den jeweiligen Standorten voneinander 
unterscheidet und wie sich das auf die Innenstädte auswirkt. 

8.1 Aufenthaltsdauer 

Über den Vergleich der jeweiligen Aufenthaltsdauern können erste Aussagen zum Ver­
halten der Koppler im Verhältnis zu den monofinalen Besuchern getroffen werden. Be­
trachtet man vorerst die Aufenthaltsdauer der Innenstadtbesucher (ohne Koppler), so 
zeigt sich, dass diese vor allem in den größeren Städten Bamberg, Bayreuth und Fürth 
vergleichsweise hoch ist. Über die Hälfte der Befragten wollte mindestens eine Stunde 
bleiben. In den beiden kleineren Städten werden hingegen kürzere Aufenthaltszeiten 
realisiert, insbesondere in Abensberg führt das begrenzte und nahversorgungsorientierte 
Angebot nur zu kurzen Verweilzeiten. 

Abb. 33: Aufenthaltsdauer der Innenstadtbesucher (ohne Koppler) 
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lm Vergleich zu den Tnnenstadtbesuchern kann bei den Einkaufszentrenbesuchern (ohne 
Koppler) in Abensberg eine höhere Verweildauer festgestellt werden. Dies ist auf das im 
Vergleich zur Innenstadt größere Angebot des Centers zurückzufülu·en. In Ansbach unter­
scheiden sich Innenstadt- und Einkaufszentrumsbesucher bei ähnlicher Verkaufsfläche nicht 
wesentlich. In den drei großen Städten können die Einkaufszentren die hohen Verweilzeiten 
der Innenstädte aber nicht e1Teichen. Aufenthaltsdauer und Größe des Angebots stehen also, 
wie zu erwruten war, in engem Verhältnis zueinander. 

Abb. 34: Aufenthaltsdauer der Einkaufszentren (ohne Koppler) 
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Vor allem interessiert nun aber die Aufenthaltsdauer der Koppler und damit der Effekt, 
den die Ansiedlung des Einkaufszentrums auf die Verweildauer hat. 17 Folgende Grafik 
zeigt im Vergleich zu den Vorangegangenen eindrucksvoll, dass die Koppler deutl ich 
länger in der Stadt verweilen als diejenigen Besucher, die nur einen der beiden Standor­
te aufsuchen. 18 

17 
Da die Aufenthaltsdauer der Koppler für beide Einkaufsstando11c getrennt erfasst wurde, mussten die bei­
den Angaben fü r die Bestimmung der Gesamtaufenthaltsdauer zusammengefiihn werden. Dazu wurden je­
weils die Klassenminen in Minuten ermilleh (fü r die Klasse „1 -2 Stunden" wurde beispielsweise eine 
durchschniuliche Aufentha ltsdauer von 90 Minuten angenommen). Be i der Klasse .. 3 Stunden und länger" 
wurde von einer durc hschnilllichen Verweildauer von vier Stunden ausgegangen. Die beiden \Vene wur­
den schließlich addien und wieder in die bekannten Klassen umgewandelt . 

,s Bei den erfassten Zeiten der Koppler handelt es sich zum Teil um Zeitschätzungen iibcr bereits abge­
schlossene Besuche, zum Teil aber auch um Schätzungen über noch geplante Besuche. Da sich die Anga­
ben nicht signifikant voneinander unterscheiden, erfolgt keine separate Auswertung. 
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Abb. 35: Aufenthaltsdauer der Koppler 
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Dabei verteilt sich die Aufenthaltsdauer in vielen Fällen nicht gleichmäßig auf beide 
Standorte: In den Städten, in denen das innerstädtische Angebot deutlich überwiegt 
(Bamberg, Bayreuth, Fürth), haben zwischen 47% und 58% und somit der Großteil der 
Koppler angegeben, sich jeweils länger in der Innenstadt aufzuhalten. In Ansbach, wo 
sich die Verkaufsflächen des Einkaufszentrums und der Innenstadt in etwa entsprechen, 
wird kein Standort durch niedrigere Anteile benachteiligt. In Abensberg verweilt nur ein 
Fünftel länger in der Innenstadt, am häufigsten wurde angegeben, dass beide Standorte 
gleich lang besucht wurden. 

Tab. 41 :Relative Aufenthaltsdauer der Koppler an den jeweiligen Standorten 

Die Aufenthaltsdauer der Koppler ist ... 

... im Einkaufszentrum länger ... an beiden Standorten 
... in der Innenstadt länger gleich 

Abensberg 33% 47% 20% 

Ansbach 38% 26% 36% 

Bamberg 17% 25% 58% 

Bayreuth 29% 24% 47% 

Fürth 21% 27% 53% 

8.2 Wege in der Innenstadt 

Wie aber nutzen die Koppler im Vergleich zu den monofinalen Innenstadtbesuchern die 
Innenstadt? Durchdringen sie die Innenstadt gleichermaßen oder beschränken sich d ie 
Wege auf wenige (Haupt-)Pfade? Um eventuelle Unterschiede zwischen den Innen­
stadtbesuchern und den Kopplern aufdecken zu können, werden im folgenden die zu­
rückgelegten Distanzen und die individuellen Routen der Besucher analysiert. 
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8.2.1 Vorbemerkung zur Methode 

Bei den folgenden Darstellungen wird auf die Wegeprotokolle zurückgegriffen, die im 
Rahmen der schriftlichen Befragung gewonnen wurden. Die Auswertungen beschränken 
sich auf Ansbach und Bayreuth, da nur in diesen beiden Städten eine akzeptable Fallzahl 
für die beiden relevanten Besuchergruppen (Innenstadtbesucher und Koppler) erreicht 
wurde. Wie bereits erwähnt, zeigt ein Vergleich der Probanden der mündlichen und der 
schriftlichen Befragung zwar kaum gravierende Abweichungen bei wichtigen Parame­
tern wie Alter, Herkunft, Geschlecht und ähnlichen Merkmalen. Dennoch handelt es 
sich um Stichproben, die je Besuchertyp zwischen 40 und 78 auswertbare Fälle umfas­
sen, so dass eine Repräsentativität im statistischen Sinne nicht gegeben ist. Die Auswer­
tungen zeigen dennoch einige charakteristische Grundzüge der jeweiligen Besucher­
gruppen bereits sehr deutlich. 

8.2.2 Zurückgelegte Distanzen 

Im Rahmen von Ansiedlungsvorhaben wird oft darüber diskutiert, ob ein Besucher, der 
sich bereits eine Weile im Einkaufszentrum aufgehalten hat, noch bereit sein wird, grö­
ßere Strecken in der Innenstadt zurückzulegen. Dieser Überlegung liegt die These zu 
Grunde, es gebe eine maximal akzeptable Distanz, die ein Besucher während eines Be­
suchs zuriickzulegen bereit sei. Monheim, der diverse eigene und fremde Untersuchun­
gen auf diese These hin überprüft hat, merkt dazu an, dass es auf die Frage nach der ma­
ximal zumutbaren Weglänge keine eindeutige Antwort gibt. Auch die Faustregel ,,In 
größeren Städten werden größere Distanzen akzeptiert" konnte Monheim so nicht bestä­
tigen. (MONHEIM 1980: 252ff) Vielmehr hängt d ie Distanzakzeptanz von persönlichen 
Merkmalen des Besuchers und äußeren Bedingungen wie zum Beispiel der tlächenmä­
ßigen Ausdehnung des Zielgebietes, der Streuung der wichtigsten Besuchermagneten 
sowie der inneren Erschließungsqualität ab (MONHEIM 1980: 267). 

Eine Reihe von Untersuchungen deuten darauf hin, dass die zurückgelegten Distan­
zen nicht nur von den Besuchern selbst, sondern auch von der Wissenschaft tendenziell 
überschätzt werden. So gingen POPIEN (1989) und KLEIN (1992) bei ihren Bestimmun­
gen des Kopplungspotenzials von Einzelbetrieben von einer Blockdistanz von 150 111 

aus, das heißt, sie unterstellen, dass über weitere Distanzen kaum mehr relevante Kopp­
lungsbeziehungen bestehen würden. THEISS (1993) konnte durch den Vergleich von 
Kopplungsmustern vor und nach dem Besuch von Wöhr/-Bekleidungskaufüäusern an 
unterschiedlichen Stando11en jedoch zeigen, dass bei größerer Ausdehnung des Stand­
orts die Kopplungen auch sehr viel weiter reichen können. So wurde in der Innenstadt 
von Augsburg ein Viertel der Kopplungen über Distanzen von über 300 m durchgeführt, 
während diese Distanzen in den räumlich begrenzten Standorträumen gar nicht zur Dis­
position standen. (THEISS 1993: 47) In Kempten, wo d ie Frage der Distanzempfindlich­
keit ebenfalls im Zusammenhang nlit einer möglichen Ansiedlung eines Einkaufszent­
rums und der Entfernung des Standorts zum Hauptgeschäftsbereich debattiert wurde, 
ging Popien der Frage nach, welche Entfernungen der „Kemptener" zurückzulegen be-
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reit ist. Dabei ging er von den besuchten Leitbetrieben aus und stellt fest, dass 39% der 
Kunden eines bestimmten Bckleidungskauthauses auch das Warenhaus aufgesucht und 
somit alleine für diese Geschäftskombination eine Strecke von 680 m zurückgelegt ha­
ben (POPIEN 1998: 34). 

Aus all dem lässt sich schl ießen, dass die Distanzempfindlichkeit bei den meisten 
Menschen in größerem Ausmaß von der Allraktivität der Umgebung und speziell des 
Einzelhandelsangebots bestinunt wird als von einer „inneren Schranke" - Menschen mit 
eingeschränkter Beweglichkeit einmal ausgenommen. Dies könnte bedeuten, dass Kopp­
ler nicht unbedingt kürzere Distanzen in der Innenstadt zurücklegen müssen. Außerdem 
kann aus den oben dargestellten Ergebnissen abgeleitet werden, dass Magnetbetrieben in 
diesem Zusammenhang offenbar eine große Rolle zukommt.. Wie stellt sich die Situation 
nun in den Untersuchungsstädten dar? 

Zur Erfassu ng der Distanzen wurde den Befragten im Rahmen der sch1ifllichen Zusatzbe­
fragung eine Kmte der Innenstadt vorgelegt, in die sie ihren am Befragungstag zurückgeleg­
ten Weg eintragen sollten. Dies war notwendig, da Passanten die von ihnen zurlickgelegte 
Weglänge nicht ausreichend genau einschätzen können. Dies konnte Klein zeigen, indem er 
die geschätzte Weglänge mit den Distanzen, die er aus Karteneintragungen ermittelt hat, ver­
glichen hat. Lediglich bei einer Gruppe (Parkhausbenutzer) konnte ein leicht positiver Zu­
sammenhang zwischen geschätzter und tatsächlicher Strecke nachgewiesen werden. Tenden­
ziell unterschätzten die Besucher aber die von ihnen zrniickgelegten Strecken. (KLEIN 1998: 
24) Bei der Ermittlung der Weglängen wurden die An- und Abrnarschwege nicht einbezogen. 
Hierw zählen Wege vom Parkplatz oder von der innenstadtnahen Wolrnung zum Hauptge­
schäftsbereich, Wege zum Überbrücken der Distanz zwischen Innenstadt und Einkaufszent­
rum und ähnliche. 

Die Messungen ergaben im Städtevergleich von Ansbach und Bayreuth, dass in der 
Innenstadt von Ansbach insgesamt etwas kürzere Strecken zurückgelegt werden als in 
Bayreuth. Dies kann analog zu den obigen Untersuchungen primär auf die Größe des 
Hauptgeschäftsbereichs zurückgeführt werden. Zentrales Ergebnis der Distanzanalyse 
ist jedoch, dass die Koppler kürzere Strecken in der Innenstadt zurücklegen als die mo­
nofinalen Innenstadtbesucher. In Ansbach legen die Koppler dabei durchschnilllich 
825 111 und damit rund 260 111 weniger zurück, in Bayreuth sind es mit 1150 m rund 95 111 

weniger. In der Tat scheint hier also ein gewisser Ermüdungseffekt beziehungsweise ei­
ne Beschränkung auf die für den Besucher wesentl ichen Teilbereiche einzutreten. 

Tab. 42:Zurückgelegte Distanzen im Hauptgeschäftsbereich der Innenstadt 

monofinale Innenstadtbesucher Koppler Differenz der 

Arithmetisches Standard- Arithmetisches Standard- arithmetischen 

Mittel abweichung Mittel abweichung Mittel 

Ansbach 1088 m (n=40) 427 m 827 m (n=42) 441 m 261 m 

Bayreuth 1245 m (n=41) 568 m 1151 m (n=68) 533m 94m 

Da sich die Koppler jedoch auch noch im Einkaufszentrum fortbewegen und die Distanz 
zwischen der Innenstadt und dem Einkaufszentrum zurücklegen müssen, legen die Koppler 
insgesamt eine größere Distanz als die Innenstadtbesucher zrniick. Das größere Angebot 
animiert die Koppler also durchaus dazu, insgesamt größere Distanzen zu überwinden, 
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wobei der zurückgelegte Weg im innerstMtischen Hauptgeschäftsbereich geringer ist als 
bei den Innenstadtbesuchern. 

8.2.3 Routenwahl in der Innenstadt 

Wenn Koppler also, wie soeben gezeigt, kürzere Distanzen im Hauptgeschäftsbereich 
der Innenstädte zurücklegen, was bedeutet das für die Innenstädte? Sind die Raummus­
ter der Wege, die von den Kopplern zurückgelegt werden, nut denen der Innenstadtbe­
sucher deckungsgleich? Oder werden bestimmte Teilräume von den Kopplern gemie­
den? Letzteres würde bedeuten, dass es durch die Koppler zu Schwerpunktverlagerun­
gen in den Passantenströmen und damit auch in der Wertigkeit der Lagen kommen 
würde. Von derartigen Schwerpunktvcrlagenmgcn, die infolge von innenstadtnahen o­
der in der Innenstadt angesiedelten Einkaufszentren auftreten, wird aus einigen Städten 
berichtet. Dabei werden Schwerpunktverlagerungen vor allem bei Einkaufszentren dis­
kutiert, die am Rande des Hauptgeschäftsbereichs angesiedelt werden. Die beschriebe­
nen Entwicklungen deuten auf ein allgemeingültiges Muster hin: Während der Nahbe­
reich des Einkaufszentrums von der Ansiedlung des Einkaufszentrums profitiert, finden 
in weiter entfernt liegenden Bereichen Abwertungsprozesse statt. 
• Im NRW-Tipp schreibt Hanns Adrian speziell über Einkaufszentren in Randlage: ,,Der 

Schwerpunkt des Einkaufsbereichs verlagert sich .. . die Kundenströme versiegen. Es 
kann zur Verödung großer Iimenstadtbereiche kommen". (ADRIAN 1999: 48) 

• Köhler fi.ilute im Rahmen ihrer Diplomarbeit Expe1tengespr'Jche zu den Wirkungen von 
Einkaufszentren in Hamm, Kassel, Kiel, Koblenz, Lübeck, Ludwigshafen und Siegen. Sie 
hält fest, dass es in Kassel aufgrund der zentralen Lage des Einkaufszentrums zu einer 
Konzentration der Ja-Lage kam, wolungegen sich anderenorts der Schwerpunkt des 
Hauptgeschäftsbereichs in Richtung Einkaufszentrnm verlage1te. ,,In der Nähe der Center 
kam es zur Aufwertung, wälu·end in anderen Bereichen der City Abwe1tungen der Lage­
qualität zu beobachten sind." (KÖHLER 2000: 101) 

• F1isch und Meyer berichten aus Erlangen, dass mit der Eröffnung des Einkaufszentrums 
„Neuer Markt" im Norden des Hauptgeschäftsbereichs eine erhebliche Umve1teilung der 
Passanten- und Kundenströme einsetzte. Während der Einzelhandel im näheren Umfeld 
stark profitie1te, verzeichneten zahlreiche Geschäfte vor allem am entgegengesetzten En­
de der Hauptachse erhebliche Rückgänge. Aber auch nördlich des Centers bricht der Pas­
santenstrom rasch ab. (FRISCH/MEYER 1986: 537) 

• Meyer führte außerdem eine Langzeituntersuchung in Jena durch und konnte da­
durch Schwerpunktverlagerungen nachweisen, die er jedoch nicht nur auf die An­
siedlum? des Einkaufszentrums zurückführt: ,,Innerhalb des Geschäftszentrums 
konunt ~es zu einer Verlagerung der Passantenströme; Zählstellen, die relativ weit 
von der Goethe Galerie entfernt sind, verzeichnen eine besonders starke Abnahme 
des Passantenverkehrs .. . . Hier klagten die meisten Einzelhändler über teilweise er­
hebliche Umsatzeinbußen. Die Klagen verstärkten sich nach der Schließung des 
Horten-Warenhauses im Juni 1996. Dadurch fehlt ein Publikumsmagnet in diesem 
Teil des Geschäftszentrums." (MEYER 1999: 21) 
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Die zitierten Aussagen beruhen zumeist auf Beobachtungen zur Entwicklung der Pas­
santenfrequenzen, der Leerstände und ähnlicher Indikatoren. Ursache und Wirkung sind 
dabei jedoch schwer zu trennen. So ist etwa beim Verhältnis von Passantenfrequenzen 
und Leerständen im nachhinein kaum mehr feststellbar, wer zuerst ausblieb - die Pas­
santen oder die Einzelhändler. Dazu kommt, dass schon allein die Diskussion über den 
Bau eines Einkaufszentrums Veränderungen auslöst. Auch andere Einflussfaktoren än­
dern sich in diesem Zeitraum. Dies kann die Verlegung einer Haltestelle im ÖPNV sein, 
die Ausdehnung der Fußgängerzone, die Umgestaltung eines Platzes, der Konkurs eines 
Warenhauses (vgl. das Beispiel Jena) und vieles mehr. 

In dieser Arbeit wurde deswegen mit der Darstellung der Routenwahl ein anderes Ver­
fahren gewählt. Der entscheidende Vorteil dieses Verfahrens liegt darin, dass eventuelle 
Schwerpunktverlagemngen mit der unterschiedlichen Wegewahl der Koppler und In­
nenstadtbesucher erklärt werden können. Dadurch ist der Anteil, den die koppelnden Besu­
cher an den Auf- bzw. Abwertungsprozessen haben, klar erkennbar. Für die Überprüfung 
dieser These wurden die zurückgelegten Wege der Besucher getrennt nach Kopplern und In­
nenstadtbesuchern in je eine Karte übertragen. Dazu wurde für jedes Wegstück, das durch 
zwei benachbarte Knotenpunkte definiert war, eine Strichliste angelegt, in der jedes Durch­
sclu·eiten gezählt wurde. Wurde ein Wegstück mehnnals von einem Besucher durchschritten, 
so ging dies also auch mehrfach in die Auswertung ein. 

Abb. 36: Routen der monofinalen Innenstadtbesucher (links) und Koppler (rechts) in Ansbach 

D Gebäude 13 Grünflächen 

10% der Wege - 200% der Wege 

Lesehinweis: 200% bedeutet, dass dieser Wegabschnitt von jedem Besucher 
durchschnittlich zweimal durchschritten wurde 

Betrachtet man nun die zurückgelegten Routen und somit die Raumaneignung der 
Koppler und der Innenstadtbesucher in Ansbach, so ist zum einen die Erschließungs­
funktion der einkaufszentrennahen Bereiche im Norden zu erkennen. Dieser Bereich er­
fährt durch die Koppler eine deutliche Belebung und damit eine Aufwertung für Einzel-
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handelsbetriebe und verwandte Nutzungen, da die Chance zum Kundenkontakt für das 
suscipient, aber auch das shared business hier deutlich erhöht wurde. 

Zum anderen wird auch deutlich, dass sich die Routenwahl der Koppler in der In­
nenstadt auf wenige Haupteinkaufsstraßen fokussiert. Im Gegensatz dazu wird vor allem 
der nordöstliche und der westliche Bereich der Innenstadt kaum von ihnen frequentiert. 
Die Nebenlagen erfahren folglich eine relative Abwertung, so dass es insgesamt zu einer 
„Schrumpfung" des zentralen Bereichs konunt. Die Nebenlagen werden überwiegend 
nur noch von den monofinalen Innenstadtbesuchern aufgesucht, und zwar nicht primär 
wegen des dortigen Einzelhandelsangebots. Vielmehr trägt die Anordnung der Parkplät­
ze und Bushaltestellen maßgeblich dazu bei. Den nicht zu unterschätzenden Einfluss der 
Verkehrsmittelwahl bzw. der Lage von Parkplätzen und Haltestellen auf die Routenwahl 
konnte auch Klein eindrucksvoll für die Altstadt von Regenburg anhand ähnlicher Rou­
tendarstellungen zeigen, indem er die Routenwahl vor und nach der Verlegung von Hal­
testellen miteinander verglich (KLEIN 1998). 

Abb. 37: Routen der monofinalen Innenstadtbesucher (links) und Koppler (rechts) in Bayreuth 

D Gebäude D Grünflächen 

10%derWege - 200% der Wege 

Lesehinweis: 200% bedeutet, dass dieser Wegabschnitt von jedem Besucher 
durchschnittlich zweimal durchschritten wurde 

In Bayreuth führen die Kopplungen ebenfalls zu einer starken Belebung des Verbin­
dungsstücks zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum. Dagegen werden besonders die 
Sophien- und die Kanzleistraße, die südlich der Hauptfußgängerzone einen alternativen 
(Rund-)weg bzw. ,,Dreiecksweg" zur Hauptachse bilden, von den Kopplern wenig ge­
nutzt. Wie in Ansbach frequentieren auch hier die Innenstadtbesucher die Nebenlagen 
insgesamt stärker. Die Koppler beschränken ihren Besuch hingegen zu 53% auf die 
deutlich hervortretende Hauptachse (Maximilian- und Richard-Wagner-Straße), wäh­
rend dies nur 44% der Innenstadtbesucher tun. 
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Die Grafik zeigt jedoch auch, dass die mit 850 m insgesamt sehr große Gesamtaus­
dehnung der Hauptachse, die im Vorfeld der Ansiedlung die Befürchtung aufkommen 
ließ, dass diese Distanz von den Besuchern des Einkaufszentrums nicht mehr zurückge­
legt würde, nicht zu einem Abbruch der Wege geführt hat. Die attraktiven Magneten am 
östlichen Ende der Achse (insbesondere die Bekleidungskauthäuser C&A und Ober­
paur) vermögen durchaus die Besucher der Hauptachse entlang bis ans Ende der Fuß­
gängerzone zu ziehen. 

Die Ergebnisse bestätigen somit - bei insgesamt eher abnehmenden Passantenfre­
quenzen - Schwerpunktverlagerungen in den Innenstädten, die insbesondere auf die 
Raumaneignungsmuster der Koppler zurückzuführen sind. Dabei springt vor allem die 
enorme Aufwertung des Verbindungsstücks zwischen Einkaufszentrum und „ehemali­
ger" Hauptgeschäftslage ins Auge. Die Aufwertung des Nahbereichs beschränkt sich 
allerdings auf diesen Bereich, andere direkt angrenzende Gebiete erfahren keine wesent­
lichen Veränderungen. Die Aussage, dass weiter entfernt liegende Bereiche eine Abwer­
tung erfahren, muss jedoch relativiert werden: In Ansbach und Bayreuth zeigt sich deut­
lich, dass die Koppler die Haupteinkaufslagen auch in großer Entfernung zum Einkaufs­
zentrum teilweise sehr rege frequentieren. Als Hauptverl ierer können jedoch die 1 b- und 
2er Lagen identifiziert werden und zwar unabhängig von ihrer Lage zum Einkaufszent­
rum. Gerade in Ansbach weist der nordöstliche Innenstadtbereich abseits der Verbin­
dungsachse die geringste Entfernung zum Einkaufszentrum auf. Dennoch wird er von 
den Kopplern, die direkt die Haupteinkaufslagen ansteuern, praktisch nicht frequentiert. 

8.3 Geplante Geschäftsbesuche der Koppler am 
Kopplungsstandort 

Nach der generellen Raumaneignung und damit der Belebung der Innenstadt durch die Kopp­
ler stehen in den folgenden Abschnillen die realisie11en und geplanten Geschäftsbesuche im 
Zentrum des Interesses. Im ersten Teil wird dabei die Frage gestellt, welche Geschäfte die 
Koppler am Altemativstando11 aufzusuchen beabsichtigen. Diese können als pull-Faktoren 
für die Koppler interpretiert werden. Da bei den tatsächlichen Besuchen der jeweiligen Ein­
kaufsstandorte aber eine ganze Reihe zusätzlicher Geschäftsbesuche beobachtet werden 
konnte, werden in einem zweiten Teil alle genannten Geschäfte in die Analyse einbezogen. 
Die Auswertungen beschränken sich dabei auf die Untersuchungsstädte Ansbach, Bayreuth 
und Fürth, da aufgrund der geringen Kopplungsquoten in den beiden anderen Städten keine 
ausreichenden Fallzahlen e1Teicht wurden. 

Wie bereits erwähnt, wurden diejenigen Besucher, die angaben, den jeweiligen Al­
ternativstandort noch aufsuchen zu wollen, zusätzlich gefragt, welche Geschäfte sie dort 
konkret aufsuchen wollen. Ein Teil der Befragten konnte zum Zeitpunkt der Befragung 
allerdings noch keine konkreten Angaben machen, der Einkaufsstandort an sich stand 
offenbar als Ziel (noch) im Vordergrund. Einen klaren Unterschied gibt es dabei zwi­
schen den Innenstadtbesuchern und den Einkaufszentrenbesuchern. Die Innenstadtbesu-
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eher haben nämlich eine wesentlich genauere Vorstellung von ihrem Besuch im Ein­
kaufszentrum als die Einkaufszentrenbesucher, die noch in die Innenst.adt gehen wollten. 
Besonders groß ist der Unterschied dabei in Ansbach, wo über die Hälfte (57%) der 
Einkaufszentrenbesucher kein konkretes Geschäft in der Innenstadt benannt. hat, wäh­
rend in der Innenstadt nur 22% der Koppler kein konkretes Ziel im Einkaufszentrum 
hatten. Die Innenstädte werden folg lich weniger zielgerichtet, d.h. für bestimmte Ge­
schäftsbesuche, sondern per sc aufgesucht, während in den Einkaufszentren bestimmten 
Geschäften als pull-Faktoren ein größeres Gewicht zukommt. Dies kann als Hinweis da­
für gewertet werden, dass dem Bummeln in den Innenstädten eine andere Qualität zu­
kommt als in den Einkaufszentren - auch wenn es dort nicht häufiger als Besuchsgrund 
genannt wird (vgl. Kapitel 6). 

Tab. 43:Befragte, die den Jeweiligen Alternativstandort noch aufsuchen wollten, aber (noch) keine 
konkreten Geschäftsbesuche geplant hatten 

Innenstadtbesucher Einkaufszentrenbesucher 
Ansbach 22% 57% 
Bayreuth 44% 53% 
Fürth 32% 41% 

Für die weitere Analyse wurden alle Betriebe, die von 1nindestens 5% der Besucher als 
Ziel genannt wurden, als Leitbetriebe ausgewiesen. In den Einkaufszentren erhalten auf 
diese Weise fünf bis sechs Geschäfte das Prädikat „Leitbetrieb", während sich in den 
Innenstädten die Nennungen auf ein bis zwei Geschäfte konzentrieren. Alle anderen Ge­
schäfte erreichen die 5%-Marke nicht. Vor allem in Ansbach konnte überhaupt nur ein 
Leitbetrieb mit gerade einmal 5% der Nennungen identifiziert werden. Von einem Mag­
neten mag man hier eigentlich schon nicht mehr sprechen. Aber auch in Bayreuth fällt 
auf, dass es für die koppelnden Einkaufszentrenbesucher kaum dominante Leitbetriebe 
in der Innenstadt gibt: Der am häufigsten genannte Betrieb, das Warenhaus Hertie, wird 
von gerade einmal 16% genannt. In Fürth wird das Fachkaufhaus Müller wenigstens von 
jedem Vierten aufgesucht. 

Tab. 44:Angaben der Koppler im Einkaufszentrum zu den geplanten Geschäftsbesuchen in der In­
nenstadt (Mehrfachnennungen möglich) 

Geschäfte, die von mindestens 5% der Befragten genannt wurden 

Ansbach 
Wöhr/ (Bekleidungskaufhaus) 5% n=65 

Bayreuth Hertie (Warenhaus) 16% 
n=91 C&A (Bekleidungskaufhaus) 5% 

Fürth Drogerie Müller (Fachkaufhaus) 26% 
n=58 H&M (Bekleidungsdiscounter) 10% 

Bei den Zielen der Koppler im Einkaufszentrnm werden hingegen insbesondere in Ansbach 
und Fü1th die TOP-Be11iebe von rnnd einem Drittel der Innenstadtbesucher als Ziel genannt. 
Auch dies belegt wiedetum die große Bedeutung, die in den Einkaufszentren dem einzelnen 
Be11ieb zukommt. Auffällig ist darüber hinaus, dass alle Leitbetriebe - unabhängig davon, ob 
sie in der Innenstadt oder im Einkaufszentrnm sind - Filialen eines übeJTegionalen oder zu-
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mindest regionalen Einzelhandelsunternehmens sind. Lokale Einzelbetriebe en-eichen für die 
Koppler in keiner der Untersuchungsstädte eine Magnetfunktion. Wie zu erwarten handelt es 
sich außerdem fast ausschließlich um großflächige Betriebe. Dabei entfällt die Hälfte der 
Nennungen auf Bekleidungs- und Fachkaufüäuser sowie SB-Warenhäuser und Verbrau­
chermärkte. Als Top-Betriebe k1istallisieren sich dabei unabhängig vom Einkaufsstandort 
folgende Betriebe heraus: 
• Das Fachkaufhaus Drogerie Miiller, das neben dem urspri.inglichen Kernsortiment 

auch für seine Ton- und Bildträger- sowie Spielwarenabteilung bekannt ist. (2x im 
Einkaufszentrum, lx in der Innenstadt) 

• Das Bekleidungskaufhaus C&A (2x im Einkaufszentrum, 1 x in der Innenstadt) 
• Das Bekleidungskaufhaus Wöhr! (Ix im Einkaufszentrum, lx in der Innenstadt) 
• Der Bekleidungsdiscounter für H&M (lx im Einkaufszentmm, 1 x in der Innenstadt) 

Tab. 45:Angaben der Koppler in der Innenstadt zu den geplanten Geschäftsbesuchen im 
Einkaufszentrum (Mehrfachnennungen möglich) 

Geschäfte, die von mindestens 5% der Befragten genannt wurden 

Drogerie Müller (Fachkaufhaus) 35% 
C&A (Bekleidungskaufhaus) 22% 

Ansbach Real (SB-Warenhaus) 22% 
n=82 Praktiker (Heimwerkerfachmarkt) 9% 

Pustet (Bücherfachgeschäft) 9% 
TC Buckenmaier (Bekleidungskaufhaus) 5% 

Grosso (Verbrauchermarkt) 13% 

Bayreuth H&M (Bekleidungsdiscounter) 12% 

n=78 
Wöhr/ (Bekleidungskaufhaus) 8% 
Drogerie Müller (Fachkaufhaus) 5% 
Plus (LM-Discounter) 5% 

Real (SB-Warenhaus) 32% 

Fürth C&A (Bekleidungskaufhaus) 9% 

n=41 
Bertelsmann (Buchclub) 7% 
Deichmann (Schuhdiscounter) 7% 
Mengin (Schuhfachgeschäft) 5% 

8.4 Besuchte Geschäfte im Vergleich 

8.4.1 Vorbemerkung zur Methode 

Wie bereits in Kapitel 3 erläutert, wurden die Passanten während ihres Innenstadt- bzw. Ein­
kaufszentrenbesuchs befragt und nicht im Anschluss daran. Dies war aufgmnd methodischer 
Erwägungen die beste Lösung. In der Folge musste die Frage nach den Geschäftsbesuchen 
jedoch in zwei Teil.fragen gespalten werden, wobei die erste Teilfrage die bereits besuchten 
Eimichtungen und die zweite die noch geplanten Besuche erfasste (vgl. Fragebogen im An­
hang). Trotz dieses Vorgehens bleiben in diesem Teil der Erhebung eine Reihe von methodi­
schen Problemen bestehen. Die beiden wichtigsten sind: 
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• Es ist davon auszugehen, dass ein gewisser Teil der Befragten selbst noch nicht 
wusste, welche Geschäfte er noch aufsuchen wird. Kuhn konnte am Beispiel Nürn­
bergs sogar zeigen, dass 34% der befragten Besucher eingekauft haben, obwohl sie 
dies überhaupt nicht vorhatten (KUHN 1979: L07). 

• Außerdem müssen Geschäftsbesuche, die zum Zeitpunkt der Befragung als geplant 
genannt wurden, nicht zwingend auch realisiert worden sein. 

Um eine Vorstellung davon zu bekommen, wie groß der durch die Befragung während des 
Besuchs entstandene Fehler ist, wurde im sch1iftlichen Fragebogen und somit nach Abschluss 
des Besuchs die Frage nach den besuchten Geschäften wiederholt. Tm folgenden wird ein 
Vergleich der Antwo11en aus der mündlichen und sdu·iftlichen Befragung exemplarisch für 
Ansbach durchgeführt. Von den 617 in Ansbach befragten Passanten schickten nur 67 einen 
Fragebogen zurück, der auch eine komplette Auflistung der besuchten Geschäfte enthielt. 
Dabei handelt es sich vor allem um Befragte, die bereits in der mi.indlichen Befragung über­
durchschnittlich viele Geschäfte genannt haben. 

Abb. 38: Differenz zwischen der in der mündlichen und in der schriftlichen Befragung angegebenen 
Anzahl an besuchten Geschäften - Beispiel Ansbach 
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befragung 15 Geschäfte nicht 
mehr und 113 Geschäfte 

zusätzlich genannt-

Abb. 38 zeigt deutlich, dass fast drei Viertel der Befragten in der schriftlichen Befra­
gung ein bis drei Geschäfte mehr angegeben haben. Jedoch ist auch die schriftl iche Be­
fragung kein Abbild der Realität, da hier eher als bei der mündlichen Befragung bereits 
einige Geschäfte vergessen worden sein könnten. Die Zahl der in der schriftlichen Be­
fragung zusätzlich genannten Geschäfte liegt jedoch deutlich über der Anzahl der ver­
gessenen Betriebe (wobei nur ein Vergleich der beiden Erhebungen und keiner mit der 
,,Wahrheit" möglich ist). 

Insgesamt scheint festzustehen, dass die Zahl der besuchten Geschäfte, die bei der 
mi.indlichen Passantenbefragung ermittelt wurde, nur einen Teil der besuchten Geschäfte 
wiedergibt. Dabei liegt der Durchschnitt in Ansbach bei der schriftlichen Befragung bei 
5,2 besuchten Geschäften, während bei der mi.indliehen Befragung durchschnittlich 3,0 
Geschäfte erfasst wurden. Am häufigsten wurden bei der mi.indlichen Befragung zwei 
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Geschäfte genannt, in der schriftlichen immerhin vier. In den anderen Städten sind ähn­
liche, wenn auch etwas moderatere Unterschiede festzustellen. 

Tab. 46:Durchschnittlich durchgeführte und geplante Geschäftsbesuche am Beispiel Ansbach 

Arithmetisches Mittel Modus 

Mündliche Passantenbefragung 2,4 2 
Ansbach 

Schriftliche Zusatzbefragung 5,2 4 

Mündliche Passantenbefragung 2,7 3 
Bayreuth 

Schriftliche Zusatzbefragung 4,7 3 

Mündliche Passantenbefragung 2,6 2 
Fürth 

4,5 4 Schriftliche Zusatzbefragung 

Für die folgenden Auswertungen bedeutet dies, dass die Ergebnisse nicht die tatsächlich 
besuchten Geschäfte widerspiegeln, sondern nur diejenigen Geschäfte, die die Besucher 
während der Befragung schon bzw. noch „im Kopf hatten". Im Städtevergleich und be­
sonders auch im Vergleich der Besuchertypen (Innenstadtbesucher, Einkaufszentrenbe­
sucher, Koppler) lassen sich wegen des Einsatzes der gleichen Erhebungsmethode je­
doch durchaus Schliisse auf die Bedeutung einzelner Betriebe, Branchen oder Betriebs­
formen ziehen. 

8.4.2 Anzahl der besuchten Geschäfte 

Veroleicht man die Anzahl der besuchten Geschäfte, so ist zum einen ersichtlich, dass 
ö 

die monofinalen Innenstadt- und die Einkaufszentrenbesucher im Durchschnitt jeweils 
etwa gleich viele Geschäfte besuchen (wobei klar ist, dass die tatsächliche Anzahl be­
suchter Geschäfte höher liegt). 

Abb. 39: Anzahl der durchgeführten und geplanten Geschäftsbesuche - arithmetisches Mittel 
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3,5+-----, 
3+-==--
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III Innenstadtkunde 

Bamberg Bayreuth 

[] Einkaufszentrenkunde D Koppler 

Fürth 

Lediglich in Bambero führt das be!!renzte Angebot des Einkaufszentrums im Vergleich 
~ ö ~ 

zur Innenstadt zu deutlich niedrigeren Durchschnittswerten bei den Einkaufszentrenbe-
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suchern. Alle anderen Einzelhandelsstandorte erreichen einen durchschnittlichen Wert 
von 2,5 bis 3 Geschäften pro Besucher. Zum anderen erreichen die Koppler mit 3,7 bis 
4,4 besuchten Geschäften deutlich höhere Werte als die monofinalen Besucher, so dass 
an dieser Stelle schon einmal festgehal ten werden kann, dass Koppler insgesamt mehr 
Geschäfte aufsuchen als monofi nale Besucher. 

8.4.3 Die meistgenannten Geschäfte in der Innenstadt 

In der weiteren Analyse sollen nun eventuelle Unterschiede zwischen den monofinalen 
Besuchern und den Kopplern bei den besuchten Geschäften in Innenstadt und Einkaufs­
zentrum näher beleuchtet werden. In einem ersten Schritt wird wiederum ein Vergleich 
der am häufigsten genannten Geschäfte durchgeführt. Im Gegensatz zum vorangehenden 
Kapi tel fließen nun alle Geschäftsnennungen, also sowohl realisierte als auch geplante 
Besuche, in die Auswertung ein. Die Auswertungen beschränken sich dabei ebenfalls 
auf die Untersuchungsstädte Ansbach, Bayreuth und Fürth. 

In den Innenstädten wurden sechs bzw. sieben Geschäfte von jeweils über 5% der 
monofinalen Innenstadtbesucher genannt; bei den Kopplern trifft dies jewei ls nur auf 
zwei Geschäfte zu, so dass hier kaum Unterschiede zu den obigen Auswertungen beste­
hen. Hier haben sich somit in der Regel keine weiteren „Leitbetriebe" dazugesellt. Le­
diglich in Ansbach wird der bereits bei den Leitbetrieben der Koppler identifizierte 
Magnet Wöhr/ durch den Schuhdiscounter Deich111a1111 (6%) ergänzt. Insgesamt ist bei 
den Kopplern eine geringere Besuchsintensität bei wichtigen Betrieben der Innenstadt 
festzustellen. Die Leitbetriebe der Koppler sind dabei alle auch Leitbetriebe der Innen­
stadtbesucher. Hierbei handelt es sich sämtlich um filialisierte Waren- und Bekleidungs­
fachkaufhäuser. Diese üben trotz der Krise, die diese Betriebsformen in den letzten Jahr­
zehnten durchlitten haben, inuner noch eine wichtige Funktion für die Innenstädte aus. 
(MONHEIM 1998-b: 52; KLEIN 1995: 451). 

Als reine Innenstadtkundenmagneten haben sich zusätzl ich drei bis vier Betriebe pro 
Stadt herauskristallisiert. Darunter befinden sich jeweils ein oder zwei Betriebe aus der 
Lebensmittelbranche; die Innenstädte werden also von den Innenstadtbesuchern noch 
relativ häufig zur Versorgung mü Waren des tägl ichen Bedarfs genutzt, wfü1rend die 
Koppler in der Innenstadt kein attraktives Ziel für diesen Bereich sehen. Neben diesen 
Geschäften des Lebensmittelbereichs sind bei den Innenstadtbesuchern außerdem fol­
gende Ziele sehr beliebt: 
• In Ansbach das Bekleidungskaufüaus R11111111el: Das eigentürnergefiih11e Bekleidungs­

kaufüaus en-eicht bei den Innenstadtbesuchern den zweiten Rang unter den am häufigsten 
genannten Geschäften, wurde von den Kopplern aber kaum genannt. Es scheint so, dass 
die Koppler sich bei ihrer Geschäftswahl auf bekannte Filialisten konzenuieren. 

• In Bayreuth stellen die Buchhandlung Go11drom, das Schuhfachgeschäft Reindl so­
wie die Post zusätzlich Magneten für die Innenstadtbesucher dar. Dabei ist Go11dro111 
fü r die Koppler weniger interessant, da dieses Einzelhandelsunternehmen auch mit 
einer Filiale im Einkaufszentrum vertreten ist. Die häufige Nennung des Schuh 
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Reindl ist allerdings auf Spotankäufe der lnnenstadtbesucher aufgrund eines Räu­
mungsverkaufs zuri.ickzufütu·en. 

• In Fürth erreicht neben Marktkauf und Aldi auch der Bekleidungsdiscounter New Y­
orker eine hohen Anteil an Innenstadtbesuchern. 

Tab. 47:Die am häufigsten genannten Innenstadtgeschäfte nach Kopplungstyp 
Anteil der ... 

Geschälte, die von > 5% Innenstadt-
Koppler Koppler 

der Befragten genannt wurden besucher 
(Innen· (EKZ+ Innen-

stadt+EKZ) Stadt) 

Wochenmarkt (nicht-stationärer EH) 10% 
Rummel (Bekleidungskaufhaus) 8% 

Ansbach Tchibo (Partiengeschäft) 7% 
Denzlinger (Haushaltswarenfachg.) 7% 6% 
Wöhr/ (Bekleidungskaufhaus) 6% 8% 6% 
Kupsch (LM-Supermarkt) 6% 

Hertie (Warenhaus) 18% 17% 
23% 

C&A (Bekleidungskaufhaus) 10% 7% 
10% 

Norma (LM-Discounter) 9% 
Bayreuth Gondrom (Buchfachgeschäft) 9% 

Drogerie Müller (Fachkaufhaus) 7% 
6% 

Reindl (Schuhlachgeschäft) 7% 
Post (Dienstleistung) 6% 

H&M (Bekleidungsdiscount.) 22% 8% 
Drogerie Müller (Fachkaufhaus) 19% 26% 

Fürth 
Woolworth (Warenhaus) 10% 10% 6% 
New Yorker (Bekleidungsdiscount.) 6% 19% 
Marktkauf (SB-Warenhaus) 6% 
Aldi (LM-Discounter) 6% 

Die von den Kopplern besuchten Geschäfte liegen dabei in Ansbach an dem Einkaufs­
zentrum gewandten Ende der Hauptgeschäftslage und in Bayreuth und Fürth entlang der 
jeweils starkfrequentierten Hauptachsen. Bei den Innenstadtbesuchern enthält die Liste 
hingegen auch Geschäfte in vom Einkaufszentrum weiter entfernten Bereichen bzw. in 
Nebenlagen, so dass sich die Ergebnisse der Wegeanalysen hier bestätigen. Die Koppler 
konzentrieren sich dabei nicht nur räumlich auf zentrale Räume, sondern lassen auch bei 
der Geschäfteauswahl einen gewissen Ermüdungseffekt erkennen, indem sie sich auf 
einige wenige, zentral gelegene Geschäfte beschränken. 

8.4.4 Die meistgenannten Geschäfte im Einkaufszentrum 

Insgesamt fällt in den Einkaufszentren im Vergleich zu den Innenstädten die Massierung 
von besucherintensiven Einzelhandelsbetrieben auf, obgleich man in den Einkaufszent­
ren in allen Städten weniger Geschäfte zählt als in den Innenstädten. Außerdem sind im 
Vergleich zu den Innenstädten die hohen Quoten, die einzelne Geschäfte erreichen, be­
merkenswert. Einige der Geschäfte werden hier von jedem dritten Besucher oder sogar 
noch häufiger besucht. Alle drei Einkaufszentren verfügen dabei über zwei bis drei sol-
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c~er stark frequentierter Betriebe. Bis auf das Bekleidungskaufüaus in Fürth zählen alle 
diese Magneten zu den neueren Betriebsformen. Außerdem handelt es sich wiederum 
um großflächige Filialisten. Konkret wären hier zu nennen: 
• Das SB-Warenhaus Real (Ansbach und Fürth). 
• Der Verbrauchermarkt Grosso (Bayreuth). 
• Das Fachkaufüaus Drogerie Müller (Ansbach, Bayreuth). 
• Das Bekleidungsdiscounter H&M (Bayreuth). 
• Das Bekleidungskaufüaus C&A (Fürth). 

Tab. 48:Die am häufigsten genannten Einkautszentrengeschäfte nach Kopplungstyp 

Anteil der ... 
Geschäfte, die von > 5% Koppler (In- Koppler 

der Befragten genannt wurden Einkaufszent-
renbesucher nen- (EKZ+ Innen-

stadt+EKZ) stadt) 
Real (SB-Warenhaus) 27% 32% 
Drogerie Müller (Fachkaufhaus) 40% 44% 39% 
Praktiker (Baufachmarkt) 39% 8% 11% 
Fröschl (Elektrofachmarkt) 12% 

Ansbach Pustet (Bücherfachgeschäft) 11% 8% 8% 
C&A (Bekleidungskaufhaus) 8% 20% 15% 
TC Buckenmaier (Bekleidungskaufhaus) 8% 10% 9% 
Orsay (Bekleidungsdiscount.) 7% 8% 
Netto (LM-Discounter) 7% 8% 6% 
New Yorker (Bekleidungsdiscount.) 8% 6% 
Grosso (LM-Verbrauchermarkt) 32% 
Drogerie Müller (Fachkaufhaus) 26% 19% 21% 
H&M (Bekleidungsdiscount.) 20% 25% 22% 
Plus 12% 19% 26% 
Esprit (Bekleidungsfachge.) 10% 10% 

Bayreuth Gondrom (Bücherfachgeschäft) 9~'<> 8% 
Wöhr/ (Bekleidungskaufhaus) 9% 7% 

Nordsee (LM-Spezialgeschäft) 8% 
17% 11% 

Hettlage (Bekleidungskaufhaus) 7% 
NanuNana (Geschenkefachgesch.) 7% 12% 5% 

Metzgerei (LM-Handwerk) 6% 7% 

Real (SB-Warenhaus) 44% 32% 
C&A (Bekleidungskaufhaus) 25% 22% 
Drospa (Drogeriefachmarkt) 12% 28% 9% 

Fürth Norma (LM-Discounter) 11% 23% 8% 
Deichmann (Schuhdiscounter) 8% 15% 9% 
MD Florist (Blumenlachgeschäft) 7% 9% 
Mengin (Schuhfachgeschäft) 7% 9% 
Zoo zum Goldfisch (Zoofachgeschäft) 7% 7% 

Neben diesen überaus stark frequentierten Magneten gibt es in allen Einkaufszentren 
eine Reihe weiterer Geschäfte, die entsprechend der obigen Definition sowohl bei den 
Innenstadtbesuchern als auch bei den Kopplern noch als Leitbetriebe zu klassifizieren 
s_ind. Auch hier handelt es sich außer bei TC B11cke11111aier, der jedoch immerhin drei Fi­
lialen hat, um überregionale und (relativ) großflächige Fil ialisten. Konkret sind dies: 
• Der Bau- und Gartenfachmarkt Praktiker (Ansbach). 
• Die Buchhandlung Pustet (Ansbach). 
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• Die Bekleidungskaufüäuser C&A (Ansbach), TC Buckenmaier (Ansbach), Wöhr/ 
(Bayreuth), Hettlage (Bayreuth). 

• Der Drogeriefachmarkt Drospa (Fürth). 
• Der Lebensmitteldiscounter Nonna (Fürth). 
Zu diesen Leitbetrieben, die von allen Besuchertypen häufig aufgesucht werden, kom­
men weitere Geschäfte, die bei den Einkaufszentrenbesuchern und den Kopplern, die 
ihren Einkauf im Einkaufszentrum begonnen haben, die 5%-Marke überschritten haben. 
Dabei handelt es sich überwiegend um (nicht-großflächige) Fachgeschäfte. Anders her­
um oibt es relativ wenioe Geschäfte in den Einkaufszentren, die von denjenigen Kopp-e, e, 

lern, die ihren Besuch in der Innenstadt begonnen haben, häufig frequentiert werden, 
von den Kopplern mit Startpunkt Einkaufszentrum hingegen nicht. 

In den Einkaufszentren führt der geplante Mietern1ix somit zu einer Konzentration von 
Betrieben mit hohen Besuchsintensitäten, während in den Innenstädten der Großteil der Be­
triebe die 5%-Marke nicht erreicht. Vor allem einige Vertreter der neuen Betriebsformen 
werden in den Einkaufszentren bei allen Besuchertypen von mindestens jedem Dritten be­
sucht. Während in den Innenstädten einige Geschäfte außerdem nur mehr bei den rnonofina­
len Iimenstadtbesuchem die 5%-Marke erreicht haben, werden die Geschäfte der Einkaufs­
zentren relativ gleiclm1äßig von Kopplern und monofinalen Besuchern aufgesucht. Eine 
Konzentration auf einige wenige Geschäfte beziehungsweise ein Em1üdungseffekt scheint 
hier in viel geringerem Maße einzutreten. Über die Ursachen hierfür lässt sich hier spekulie­
ren. Es scheint jedoch naheliegend, dass die Dichte des Angebots und die Möglichkeit, Ge­
schäfte vergleichsweise unkomplizie1t und ohne (selbst auferlegten) Kaufzwang zu besuchen, 
eine wichtige Rolle spielt. 

8.5 Die Rolle von Verbraucher- und Fachmärkten sowie SB­
Warenhäusern in den Einkaufszentren 

Bereits 1978 konnten Meyer und Popp für Erlangen zeigen, dass ein erstmalig in der 
Region innenstadtnah angesiedelter Verbrauchermarkt nicht nur große Anziehungskraft 
besitzt, sondern gleichzeitig auch externe Effekte mit sich bringt: Bis zu drei Viertel al­
ler im Verbrauchermarkt interviewten Kunden hatten ihren Besuch mit weiteren Tätig­
keiten gekoppelt, wobei es sich meist um Einkäufe in anderen Einzelhandelsbetrieben 
des Erlanger Geschäftsvie1tels handelte (MEYER/POPP 1978: 3460). 

Dennoch sind moderne Betriebsformen wie Verbraucher- und Fachmärkte oder SB­
Warenhäuser in Innenstadtnähe bis heute eher eine Seltenheit geblieben. Die Gründe 
hierfür sind vielfältig, allen voran liegt es sicherlich am hohen Platzbedarf dieser Be­
triebsformen, der sich in Innenstadtnähe oft nur schwer decken lässt, und den im Ver­
gleich zum Stadtrand sehr hohen Grundstückskosten. Darüber hinaus stehen derartige 
oroßflächioe Betriebe aber auch in Verdacht, aufarund ihres hohen internen nur ein ge-e, e, ~ 

ringes externes Kopplungspotenzial zu besitzen. Dies gilt insbesondere für Fachmärkte 
mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten, denen eine geringe Kopplungsaffinität zu den 
zentrenrelevanten Sortimenten der Innenstädte unterstellt wird. 
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Bei Einkaufszentrenansiedlungen besteht die Chance, derartige moderne Betriebs­
formen zu integrieren. Dies geschah in Abensberg, Ansbach und Bamberg. Um die Wir­
kung einschätzen zu können, wurden einige Betriebe exemplarisch analysiert. 
• Bau- und Gartenfachmarkt Praktiker im Ansbacher Einkaufszentrum (11=66): 

Die Passantenbefragung ergab, dass die Besucher des Prakliker ihren Einkauf am 
Befragungstag in etwa genauso häufig mit einem Besuch der Innenstadt verbunden 
haben wie die übrigen Einkaufszentrumsbesucher. Der Anteil der Ein-Stationen­
Ausgänge, d.h. der Besuche, bei denen nur ein einziges Geschäft, eben Praktiker, 
aufgesucht wurde, lag mit 15% eher niedriger als im Durchschnitt des Einkaufszent­
rums (21%). Die durchschnittlich aufgesuchte Anzahl an Gesclüiften tmterscheiclet 
sich außerdem kaum von den anderen Besuchern. Von den Innenstadtbesuchern mit 
Kopplungsabsicht wurde der Baufachmarkt außerdem häufig als konkretes Zielge­
schäft angegeben (s.o.). Die Praktiker-Filiale kann somit als integriert im Sinne des 
internen und standortübergreifenden Kundenaustauschs gelten. 

• Elektrofachmarkt Friischl im Ansbacher Einkaufszentrum (n=23): Von den be­
fragten Kunden, die auch bei Fröschl waren, hatte keiner vor, an diesem Tag auch 
noch die Innenstadt aufzusuchen. Generell handelt es sich bei den Befragten liber­
wiegend um männliche Besucher (70% ), die die Innenstadt generell wesentlich sel­
tener aufsuchen als das Einkaufszentrum. Im Einkaufszentrum selbst sucht der 
Fröschl-Kunde jedoch ebenso viele Geschäfte auf wie andere Besucher. Dabei kon­
zentriert sich die Wahl auf das Fachkaufliaus Drogerie Müller (8x) und das SB­
Warenhaus Real (7x); typisch zentrenrelevante Sortimente werden kaum gekoppelt. 
Der Elektromarkt ist folglich eine sinnvolle Ergänzung für das Einkaufszentrum, ist 
aus der Sicht der Besucher aber anscheinend wenig innenstadt-kompatibel. 

• Bau- und Gartenfachmarkt Obi im Abensberger Einkaufszentrum (n= l53): Der 
Bau- und Gartenfachmarkt im Abensberger Einkaufszentrum en-eicht einen größeren 
Einzugsbereich als die übrigen Nutzungen der Mall; der Umlandanteil der Besucher 
liegt bei 60%, während die übrigen Nutzungen nur einen Anteil von 51 % für sich 
verbuchen können. Erstaunlich ist die hohe Kopplungsquote der Obi-Besucher von 
32%, während im Einkaufszentrum durchschnittlich nur jeder Viene koppelt. Die 
Kopplungen entfallen jedoch überwiegend auf Besucher aus der Gemeinde Abens­
berg; die Umlandbesucher erreichen nur eine Kopplungsquote von 26%. Die Anzahl 
der gekoppelten Geschäfte liegt in etwa im Durchschnitt, eher etwas darliber. Der 
Anteil der Ein-Stationen-Ausgänge liegt mit 16% in etwa im Durchschnitt (18% ). 
Insgesamt ist der Fachmarkt als der Magnet für Abensberg zu bezeichnen, wobei ge­
rade die Besucher aus dem Umland ihren Besuch ähnlich häufig mit einem Innen­
stadtbesuch verbinden wie die übrigen Besucher. 

• SB-Warenhaus Real im Ansbacher Einkaufszentrum (n=l 4l): Das SB-Warenhaus in 
Ansbach fungiert eindeutig als Magnet, nmd 40% der reinen Einkaufszentrenkunden und 
rund 30% der Kopplungskunden waren an den Befragungstagen auch dort. Insgesamt 
liegt bei den SB-Warenhausbesuchern der Anteil Ansbacher Kunden allerdings über dem 
Durchschnitt, so dass dieser Betrieb eher die Kundenbindung im Einzugsbereich erhöht, 
als dass er den Einzugsbereich erweite1t. Der Anteil der Ein-Stationen-Ausgiinge ist mit 
I 7% (Durchschnitt des Einkaufszentrums: 21 % ) erstaunlich geiing. Die Kopplungsquote 
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der SB-Warenhausbesucher liegt mit 33% ebenfalls im Durchschnitt aller Einkaufszent­
renbesucher (35% ). 

• Der Edeka-Verbrauchermarkt im Bamberger Einkaufszentrum (n=59): 
Auch der Edeka-Verbrauchermarkt im Bamberger Einkaufszentrum besitzt Magnet­
funktion , 44% der Besucher gaben an, dort gewesen zu sein. Während jedoch fast 
zwei Drittel der Edekakunden aus der Stadt Bamberg kommen, sind es bei den 
Nicht-Edekakunden nur 39%. Das Einzugsgebiet der Nicht-Edekakunden reicht auch 
wesentlich weiter ins Umland, 20% konunen sogar von jenseits der Landkreisgrenze 
(Edekakunden 7%). Die Edeka-Besucher koppeln genauso häufig wie die anderen 
Einkaufszentrumsbesucher. Die Anzahl der aufgesuchten Geschäfte liegt bei den 
Edeka-Besuchern (3, 1) sogar etwas höher als bei den Nicht-Edekabesuchern (2,7), 
der Anteil der Ein-Stationen-Ausgänge ist nicht höher. 

Alle Fachmärkte waren folglich über einkaufszentrumsinterne Kopplungen der Besucher 
mit weiteren Geschäften in die Einkaufszentren integriert. Die Ein-Stationen-Ausgänge 
waren dort nicht häufiger als sonst. Allerdings konnten bei den Besuchern des Elektro­
fachmarktes keine Kopplungen mit der Innenstadt nachgewiesen werden. Auch wenn 
dieses Ergebnis mit Vorsicht zu genießen ist, da nur 23 Fröschl-Kunden die Grundlage 
für diese Aussage bilden, so steht doch die Vermutung im Raum, dass diese Branche 
wenig kompatibel mit einem Innenstadtbesuch ist. Bei den Bau- und Gartenmärkten war 
der Besucheraustausch mit der Innenstadt im Vergleich mit den anderen Besuchern hin­
gegen ähnlich hoch. Da die Fachmärkte darüber hinaus zum Teil in der Lage sind, grö ­
ßere Einzugsbereiche als die Einkaufszentren selbst auszubilden, stellen sie insofern 
auch eine Chance für die Innenstädte dar. 

Die Verbrauchermärkte und SB-Warenhäuser tragen hingegen in keinem der untersuch­
ten Fälle zu einer Erweitenmg der Einzugsbereiche bei, wohl aber zu einer erhöhten Kunden­
bindung im Nahbereich. Die Verbrauchermarkt- und SB-Warenhauskunden nutzen ihren Be­
such auch für weitere Einkäufe, der Anteil der Ein-Stationen-Ausgänge ist auch hier erstaun­
lich niedrig. Die Kopplungsquoten liegen ähnlich hoch wie bei den anderen Besuchern, so 
dass auch hier kein Abfangeffekt zu beobachten ist. 

8.6 Besuch gastronomischer Einrichtungen 

Ein Cafe-, Bistro- oder (SB-) Restaurantbesuch gehört für immer mehr Leme, die Einkauten 
mit Freizeitaktivitäten verbinden oder als solche betrachten, zur Abrundung eines Stadtbum­
mels. Bei der Diskussion um innenstadtnahe Einkaufszentren wird jedoch oft die Vermutung 
geäuße1t, das Einkaufszentrum diene dem Einkauf, die Innenstadt aber lediglich als Kulisse 
für den Cafebesuch. Bei der Passantenbefragung wurden die Besucher deswegen auch nach 
ihrem Besuch von Gastronomie-Betrieben gefragt. 

Generell wird die große Bedeutung der gastronomischen Einrichtungen in allen 
Städten deutl ich. Die meisten Einkaufszentren - mit Ausnahme des Centers in Fürth -
erreichen dabei ähnlich hohe Besuchsquoten wie die Innenstädte. Die Centermanager 
bieten ihren Kunden offenbar ein gastronomisches Angebot, das ähnlich viele Besucher 
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anspricht wie das der Innenstädte, auch wenn es bei weitem wenioer umfanoreich und 
,:, 0 

abwechslungsreich ist. Tm Vergleich zu den Innenstädten ist jedoch der Anteil der SB-
Gastronomie relativ hoch. Der Besucher hat dadurch die Möolichkeit relativ schnell 

,:, ' 
und ohne das Risiko einer schleppenden Bedienung eine Kleinigkeit oder auch eine 
komplette Mahlzeit zu meist moderaten Preisen zu sich zunehmen. 

Im Städtevergleich weisen Abensberg und Fürth die niedrigsten Anteile an Gastro­
nomiebesuchern auf, jedoch gab auch hier noch jeder fünfte bis sechste Befragte an, sei­
nen Einkauf mit einem gastronomischen Zwischenstopp gekoppelt zu haben. Auf die 
Defizite der beiden Städten, die sich auch hier durchschlagen, wurde bereits meh1fach 
hingewiesen. Dabei ist nur in Abensberg der Anteil der Gastronomiebesucher unter den 
Einkaufszentrumsbesuchern sogar höher als bei den Innenstadtbesuchern. Dies ist auf 
den hohen Anteil an Besuchern zurückzuführen, die in der Innenstadt Besorgungen des 
täglichen Bedarfs erledigen. Der niedrige Anteil an Gastronomiebesuchern unter den 
Einkaufszentrumsbesuchern in Fürth überrascht hingegen aufgrund des großen gastro­
nomischen Angebots dort. 

In den größeren Untersuchungsstädten, die zusätzlich auch eine gewisse touristische 
Attraktivität ausstrahlen (Ansbach, Bamberg, Bayreuth), kommt dem gastronomischen 
Zwischenstopp eine noch größere Bedeutung zu. Die höchsten Quoten erreicht dabei 
Bamberg. Hier legte rund jeder dritte Besucher einen gastronomischen Stopp ein. 

Abb. 40: Anteil der Befragten, die ihre Tour mit einem Gastronomiebesuch verbinden 

50% ,--- -------- - -------------- --~ 

40% r---- ------------------------ -----1 
30% r---- - --=--==---
20% .j.____,.,....,.,__, 

10% 

0% 

Abensberg Ansbach Bamberg Bayreuth 

• Innenstadtkunde C] Einkaufszenttenkunde 

G Innenstadt + Einkaufszentrum D Einkaufszentrum + Innenstadt 

Fürth 

Aber nun zum Vor.vurf, die Innenstädte würden von den Einkaufszentrenbesuchern nur 
noch als Kulisse fiir den ergänzenden Gastronomiebesuch genutzt. Um diesen Aspekt zu 
beleuchten, wurde der Anteil der Besucher ermittelt, der seinen Gastronomiebesuch mit 
Besuchen von Einzelhandelsbetrieben verbindet. Es ergibt sich folgendes Bild: 
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Tab. 49:Anteil der Besucher, die ihren Gastronomiebesuch in der Innenstadt mit dem Besuch von 
Einzelhandelsgeschäften verbinden 

Abensberg Ansbach Bamberg Bayreuth Fürth 

Innenstadtkunde 74% 80% 95% 90% 79%' 

Koppler: EKZ + Innenstadt 89%' 68% 86%' 75% 100%' 

'n<20 

In Abensberg und Fiirth verbinden die Koppler ihren Gastronomiebesuch in der Innen­
stadt häufiger mit dem Besuch von Innenstadtgeschäften als reine Innenstadtbesucher. 
Offensichtlich führt die tendenziell längere Aufenthaltsdauer der Koppler eher daw, 
auch einmal eine Pause in einem Cafe oder in einer Gaststätte einzulegen. Der Vorwu1f, 
gerade Koppler würden nur wegen der Gastronomieangebote in die Innenstadt kommen, 
ist somit in diesen beiden Fällen nicht haltbar. 

Anders stellt sich die Situation in Ansbach, Bamberg und Bayreuth dm·: Hier ergänzen die 
Koppler ilu·en Gastronomiebesuch in der I1rnenstadt seltener mit Besuchen von Einzelhan­
delsgeschäften als die monofinalen Innenstadtbesucher. So hat in Bayreuth jeder vie11e Be­
fragte keine EinzeU1andelsgeschäfte als weiteres Ziel in der Im1enstadt angegeben. 111 Ans­
bach trifft dies - bei allerdings niedrigeren Quoten auch bei den Innenstadtbesuchern - sogar 
auf ein Drittel der Koppler zu. Tn diesen Städten besteht also die Tendenz, dass die Innenstadt 
von einem Teil der Besucher primär für gastronomische Zwecke aufgesucht wird. Dabei sind 
jedoch Zufallskäufe in der Innenstadt, die zum Zeitpunkt der Befragung noch nicht getätigt 
oder noch nicht einmal geplant waren, nicht berücksichtigt. So besteht durchaus die Chance, 
dass ein Einkaufszentrnmsbesucher, der später noch in die 111nenstadt gehen will, um dort ei­
nen Kaffee zu trinken, dort spontan das ein oder andere Geschäft besucht. In diesem Zusam­
menhang sei nochmals an die Ergebnisse von Kulm erinne,t, wonach ein Drittel seiner Pro­
banden eingekauft hatte, obwohl ein Einkauf ursprünglich gar nicht geplant war (KUHN 1979: 
107). 

Bleibt festzuhalten, dass eine attraktive Innenstadtgastronomie im Zusammenhang 
mit einem attraktiven Ambiente durchaus Einkaufszentrumskunden in die Innenstadt 
ziehen kann, auch wenn diese dort keine Kaufabsichten haben. Es liegt dann am Einzel­
handel, die Chance durch die so erzeugten Passantenströme durch die Anregung von 
Spontankäufen auch zu nutzen. 

8.7 Zusammenfassung 

Die vergleichende Analyse des konkreten Verhaltens der Koppler und der monofinalen 
Besuchern brachte einige bedeutungsvolle Unterschiede ans Licht. Koppler halten sich 
beispielsweise tendenziell länger in der Stadt auf, wobei sie mehr Zeit am Standort mit 
der größeren Attraktivität verbringen. Im Hauptgeschäftsbereich der Innenstädte legen 
die Koppler etwas kiirzere Wege als die monofinalen Innenstadtbesucher zurück. Be­
denkt man, dass diese Besucher aber auch die Distanz zwischen den beiden Einzelhan-
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delsstandorten sowie eine gewisse Entfernung im Center überwinden, so ist die gesamte 
Wegstrecke deutlich länger. Das Gesamtangebot der beiden Standorte animiert die 
Koppler also durchaus dazu, größere Distanzen zuriickzulegen. Dabei beschränken sich 
die Wegemuster der Koppler jedoch auf die Haupteinkaufsstraßen. Attraktive Magneten 
wie z.B. die Bekleidungskaufüäuser in Bayreuth sind hier zwar durchaus in der Lage, 
die Koppler auch iiber die Distanz von rund 850 m entlang der Haupteinkaufsachse zu 
ziehen. Die Nebenlagen sind aber - unabhängig von ihrer Lage zum Einkaufszentrum -
unter dem Aspekt der Frcquentierung als Verlierer einzustufen. Fiir die Innenstadt als 
Einzelhandelsstandort bedeutet das, dass diese Bereiche als Standort für Einzelhandels­
betriebe, die eine gewisse Frequentierung und somit eine „Launage" benötigen, an Att­
raktivität verlieren. So befinden sich auch sämtliche Geschäfte, die von mindestens 5% 
der Koppler genannt wurden, in der Haupteinkaufsstraße, während die Innenstadtbesu­
cher auch etwas abseits gelegene Geschäfte noch häufig besuchen. 

Der Vergleich der geplanten Geschäftsbesuche, die die Koppler für den jeweiligen 
Alternativstandort angaben, erbrachte außerdem Hinweise darauf, dass Innenstädte und 
Einkaufszentren unterschiedlich funktionieren: Die Innenstädte wurden häufiger ohne 
konkretes Ziel aufgesucht als die Einkaufäzentren. In der Bayreuther und in der Fürther 
Innenstadt wurden außerdem nur zwei Betriebe von jeweils 5% der Koppler als konkre­
tes Ziel genannt, in Ansbach war es gar nur einer, der die 5% gerade noch erreichte. In 
den Einkaufszentren der Untersuchungsstädte gab es hingegen fünf bis sieben Betriebe, 
die von mindestens 5% der Koppler als konkretes Ziel angegeben wurden, wobei in 
Ansbach und Fiirth je ein TOP-Magnet von jedem drittem Befragten genannt wurde. Im 
Standortvergleich kann somit für die Einkaufszentren eine Massierung von Magnetbe­
trieben und TOP-Magneten (>30%) festgestellt werden. 

Die Koppler halten sich nicht nur länger am Stando11 auf, sondern besuchen insgesamt 
auch melu· Geschäfte. In den Innenstädten bescluiinken sich die Nennungen der Koppler da­
bei ebenfalls auf einige wenige, meist überregionale Filialisten, während die monofinalen In­
nenstadtbesucher insgesamt sechs bis sieben Geschäfte nannten. Darunter befinden sich in 
Ansbach und Bayreuth neben Geschäften der Branchen Bekleidung, Schuhe und Bücher 
auch der Wochenmarkt und die Post. Als wichtigste Magneten der lnnenstädt.e können die 
Waren- und Bekleidungskaufüäuser trotz der Krise, die diese Betriebsfonnen in den letzten 
Jahrzehnten durchlaufen haben, identifiziert werden. Dies gilt für beide Besuche1typen glei­
chennaßen. Aber auch die Drogerie Miiller, die als Betriebsform schwer einzuordnen ist, 
wird von beiden Besuche,typen häufig aufgesucht. 

In den Einkaufszentren sieht die Liste der meistbesuchten Geschäfte etwas anders 
aus. Auffällig ist vor allem die hohe Zahl an Betrieben, die von mindestens 5% der Be­
sucher genannt wurden. Hinzu kommt, dass je Center zwei bis drei Betriebe von jedem 
dritten Besucher oder sogar öfter aufgesucht wurden. Bei diesen hochfrequentierten Be­
trieben handelt es sich fast ausschließlich um neue Betriebsformen: Neben Verbraucher­
märkten und SB-Warenhäusern zählen hierzu auch die Drogerie Müller und H&M. Zu 
den Magneten zählen ferner andere filialisierte Betriebe verschiedener Branchen und 
Bet.riebsformen. Die monofinalen Einkaufszentrenbesucher sowie zum Teil auch Kopp­
ler besuchen außerdem diverse Fachgeschäfte und Discounter noch häufig. Insgesamt 
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sind die Unterschiede in den Geschäftsbesuchen zwischen den monofinalen Besuchern 
und den Kopplern in den Einkaufszentren kleiner als in den Innenstädten. 

Die „typischen ,Grüne-Wiese' -Betriebsformen" in den Einkaufsz~~tren haben sich 
insgesamt ebenso als Magneten bestätigt. Entgegen anderslautender Außerungen kop­
peln die Besucher dieser Betriebe im allgemeinen ähnlich häufig wie andere Besucher. 
Auch die Kopplungsbeziehungen mit der Innenstadt waren bis auf eine Ausnahme mit 
den übrigen Besuchern vergleichbar. Die Fachmärkte waren zusätzlich zum Teil in der 
Lage, den Einzugsbereich zu vergrößern, so dass über die Kopplungen hier durchaus 
Chancen für die Innenstadt bestehen. 

Auch die Gastronomie hat in den Innenstädten wie in den Einkaufszentren eine rela­
tiv große Bedeutung. Die niedrigsten Quoten erreichten Abensberg und Fürth, wo nur 
jeder Fünfte bzw. Sechste einen Gastronomie-Betrieb besuchte. In Bamberg dagege.n t~t 
das jeder Dritte. Dabei haben die Koppler in Ansbach, Bamberg und Bayreuth, die m 
der Innenstadt einen gastronomischen Betrieb aufgesucht haben, seltener auch den Be­
such von Geschäften angegeben als monofinale Innenstadtbesucher. Die Gastronomie ist 
somit durchaus auch als Magnet der Innenstädte zu begreifen. Hier gilt es, die Koppler 
mit attraktiven Gesclüiften zu spontanen Geschäftsbesuchen zu animieren. 
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9 Diskussion der Ergebnisse 

Die Ergebnisse der einzelnen Kapitel sollen im fo lgenden zusammengeführt und bewer­
tet werden. Dies geschieht zum einen aus der Perspektive der Innenstädte. Im Mittel­
punkt des Interesses steht hierbei die Frage, welche Voraussetzungen für die Realisie­
rung einer „gelebten" Integration gegeben sein müssen, und welche Veränderungen -
auch bei gelungener Integration - typischerweise in der Innenstadt auftreten. Dabei 
werden auch Hinweise auf mögliche Strategien zum Umgang mit diesen Veränderungen 
gegeben. Zum anderen werden die Ergebnisse vor dem Hintergrund des Forschungs­
stands in der geographischen Handelsforschung diskutiert. Jn diesem Zusammenhang 
wird der weitere Forschungsbedmf thematisiert. 

9.1 ... aus der Sicht der (Innen-) Städte 

Die vergleichende Analyse bestehender innenstadtnaher Einkaufskaufszentren hat ge­
zeigt, dass Einkaufszentren durchaus in der Lage sind, die Attraktivität der Stadt als 
Einkaufsstandort zu stärken. Die Einzugsbereiche haben sich - außer in Bamberg - in 
allen Untersuchungsstädten durch die Ansiedlung des Einkaufszentrums erweitert. Die 
Hoffnung auf eine Stärkung der Position im Städtewettbewerb hat sich somit in all jenen 
Städten e1fiillt, in denen das Einkaufszentrum eine ausreichend hohe Eigenattraktivität 
entwickeln konnte. 

Wie die hohen Kopplungsquoten und die Nutzungsmuster zeigen, können Innenstäd­
te und innenstadtnahe Einkaufszentren zu einem Gesamtstandort zusammenwachsen. 
Insofern stellen derartige Center vor allem für Städte eine Chance dar, in denen die An­
siedlung neuer Betriebe in der Innenstadt in enge Schränken gewiesen ist - sei es durch 
die oft kleinteilige, historische Bausubstanz, trennende Verkehrsachsen oder andere Bar­
rieren. Die Ansiedlung eines Einkaufszentrums greift aber in jedem Fall auch massiv in 
die bestehenden Strukturen ein und hat damit weitreichende Veränderungen im Besu­
cherverhalten zur Folge. 

9.1.1 Unterschiede zwischen gewachsenen und künstlichen Standorten 

Bei den Besuchern genießen sowohl die Innenstädte als auch die Einkaufszentren 
grundsätzlich eine hohe Akzeptanz. Dabei ist zwischen den Standorten keine Polarisie­
rung in ein primär versorgungsorientiertes Einkaufszentrum und eine erlebnisorientierte 
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Innenstadt festzustellen. Beide Orte werden von den Besuchern ähnlich gerne zum 
Bummeln aufges ucht. Die Hoffnung vieler Jnnenstadteinzelhändler, dass die „Leute zum 
Bummeln nach wie vor in die Innenstadt kommen werden", ist somit trügerisch. Auch 
eine Polarisierung der Besucherstrukturen in junge Einkaufszentrenbesucher und ältere 
Innenstadtbesucher tritt nicht generell ein. Gerade in Städten mit geringer Distanz zwi­
schen den Standorten und hohen Kopplungsquoten konnten sehr ausgeglichene Besu­
cherstrukturen erreicht werden. Eine Polarisierung ist hingegen vor allem dann festzu­
stellen, wenn die Einzelhandelsstruktur der Innenstadt einen hohen Anteil an moderni­
sierungsbedürfügen Gesclüiften und zugleich wenige Betriebe aufweist, d ie speziell für 
ein junges Publikum attraktiv sind. In diesen Fällen haben die Einkaufszentren das ,Jun­
ge" Angebot zu ihrem Schwerpunkt gemacht und ziehen dadurch natürlich auch ver­
mehrt junge Besucher an. Eine große Distanz zwischen den Standorten erhöht die Pola­
risierung dann zusätzlich. 

Die insgesamt recht ähnl ichen Besuchsanlässe und Besucherstrukturen können auf 
die große Ähnlichkeit der Standorte im Branchenbesatz zuri.ickgefü hrt werden. In den 
Untersuchungsstädten führte die Ansiedlung der Einkaufszentre n vor al lem zu einer 
Ausweitung des bere its bestehenden Angebots, wobei in Städten mit modernisierungs­
bedürftigem Einzelhandel - wie erwähnt - eine Spezial isierung auf Angebote für junge 
Leute festzustellen ist. Dabei lag der Schwerpunkt der Center in den Untersuchungsstäd­
ten vor allem auf Angeboten des mittleren, teilweise auch des unteren Preissegments mit 
schnellem Umschlag. Sortimente mit niedrigem Kundenaufkonunen - insbesondere 
Spezialbedarfe - sind hingegen kaum anzutreffen. 

Die untersuchten Einkaufszentren weisen außerdem alle einen höheren Filialisie­
rungsgrad auf. Dies trägt zwar auf der einen Seite zur Uniformität der Standorte bei, 
stellt auf der anderen Seite aber auch sicher, dass der Großteil der Geschäfte ein erfolg­
reiches Konzept vertritt und für die Kunden eine große Attraktivität besitzt. So verfügen 
die Einkaufszentre n in der Regel über eine insgesamt höhere „Attraktivitätsdichte", das 
heißt, sie verfügen absolut gesehen über mehr stark freq uentierte Betriebe - und das bei 
meist deur.lich geringerem Geschäftsbesatz. Bei diesen hochfrequentie11en Geschäften 
handelt es sich vor allem um Vertreter der neuen Betriebsformen, die in den Innenstäd­
ten kaum anzutreffen sind (vor al lem Fachmärkte und SB-Warenhäuser). Die zum Teil 
eigentümergeführten, lokalen Magneten in den Untersuchungsstäd ten konnten hier nur 
bedingt konkurrieren: Während sie von den Innenstadtbesuchern relativ häufig als Ziel 
genannt wurden, sind sie für die Koppler offensichtlich kaum relevant. Die hohe Attrak­
ti vitätsdichte bei den Einkaufsze ntren g ilt es bei der Ansiedlung und insbesondere der 
Dimensionierung neuer Projekte zu bedenken (mehr dazu später). Dabei ist eine gene­
relle Verhinderungsstrategie neuer Betriebsformen zum Schutz der Innenstadt sicherlich 
kontraproduktiv. Die Untersuchungen haben vielmehr gezeigt, dass vor allem Fach­
märkte neue Besucher fü r den Standort gewinnen können und die Besucher ihre Besor­
gungen ähnlich lüiufig mit einem Besuch der Innenstadt verbinden wie andere Einkaufs­
zentrenbesucher. 

Ein weiterer, entscheidender Unterschied zwischen Innenstädte n und Einkaufszent­
ren liegt in der durchschnittl ichen Qualität der Betriebsführung. Dies ist insbesondere 
auf das Centermanagement in den Einkaufszentren zurückzuführen, das als Qualitätssi-
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cherungsinstanz in Sachen Schaufenster- und Ladengestaltung, Gewährleistung einheit­
licher Öffnungszeiten, Sauberkeit und vielem mehr fungiert. Ihren Handlungsspielraum 
sichern sich die Centermanager bereits in den Mietve11rägen. Wie sehr dies notwendig 
ist, zeigt der Abfall der Qualitäten zwischen sehr straff und weniger straff gemanagten 
Einkaufszentren. Ein Citymanager. der seine „Kunden" erst anwerben muss, kann dem­
gegenüber generell nicht in die Belange der Betriebsführung eingreifen und dement­
sprechend weniger effekti v arbeiten. Hier muss erst einmal „viel Überzeugungsarbeit 
nicht zuletzt dahingehend geleistet werden, was ein gemeinsamer Marktauftritt u.a. in 
Sachen Öffnungszeite n, Servicequalität, gemeinsamer Positionierung als Einkaufsdesti­
nation bewirken kann." (WI LL 200 I: 11 ). 

Zu d iesen Vorteilen der Betriebszusammensetzung und des Managements kommt als 
weiterer Vorteil d ie Flexibilität der Ladengrößen. Gerade in historischen Innenstädten 
ist auf der einen Seite meist ein Überangebot an Kleinstflächen(< 50 nl) vorhanden, die 
heute nur noch in wenigen Branchen den Anforderungen der Kunden an die Ladenges­
taltung und Warenpräsentation entsprechen. Auf der anderen Seite existieren kaum gro­
ße Flächen für Mag netbetriebe. In den Einkaufszentren werden hingegen von vornherein 
optimale Strukturen geplant, die sich bei Bedarf auch noch während des Betriebs neuen 
Erfordernissen durch Einziehen oder Entfernen von Trennwänden anpassen lassen. 

9.1.2 Die (relative) Veränderung der Lagequalitäten 

Die Innenstädte und die Einkaufszentren in den Untersuchungsstädten weisen unter­
schiedlich hohe Passantenfrequenzen und damit unterschiedliche Lagequalitäten auf. In 
einigen Städten hat sich durch die Ansiedlung die Ia- und teilweise auch die lb-Lage 
komplett in das Einkaufszentrum verlagert, so dass das Center die Innenstadt stark do­
miniert. Diesen Städte n war gemein, dass es durch d ie Ansiedlung mindestens zu einer 
Verdopplung der Innenstadtverkaufsfläche gekonunen ist und die Innenstadtstrukturen 
bereits vor der Ansiedlung deutliche Schwächen aufgewiesen haben. In der Folge 
kommt es zu einer relativen Abwertung der Innenstadtlagen, die die Ansiedlung insbe­
sondere von filialisierten Einzelhandelsunternehmen in Zukunft erschweren wird. Hier 
muss jedoch einschränkend für die Gesamtstadt darauf hingewiesen werden, dass es 
fragl ich ist, ob die Betriebe, d ie heute in den Einkaufszentren zu finden sind, eine An­
siedlung in der Innenstadt überhaupt in Erwägung ziehen würden. In derartigen Fällen 
gilt es im Rahmen eines Entwicklungskonzepts die Vor- und Nachteile sorgfältig abzu­
wägen. Das Entwicklungspotenzial der Innenstädte ist hier jedoch insbesondere im Be­
reich Einzelhandel sehr stark beschnitten. 

Auch der umgekehrte Fall kann eintreten: So konnte in einer Stadt das Einkaufszent­
rum keine auch nur annährend vergleichbar große Attraktivität wie die Innenstadt errei­
chen. In diesem Fall trägt das Center insgesamt kaum zur Attraktivität der Stadt bei. so 
dass hier primär von einem intrakommunalen Konkurrenzstandort auszugehen ist. In 
zwei Städten erreichen Innenstadt und Center schließlich ähnliche Lagequalitäten und 
treten somit in einen - zumindest hinsichtlich der Passanten-Frequenz - ausgegl iche nen 

141 



Konkurrenzkampf. In diesen Städten hat die Verkaufsfläche der Center einen Anteil von 
30--40% an der Verkaufs fläche der Innenstadt. 

Veränderungen in den Lagequalitäten führen - wie die Beobachtungen zeigen - zu 
mehr oder weniger umfangreichen Betriebsschließungen und -verlagerungen. Dabei ist 
die Schließung modemisierungsbedürftiger Betriebe aus der Sicht der Innenstadt nicht 
unbedingt bedauernswert. Sie kann auch als Chance für eine Erneuerung gesehen wer­
den. Der Übergang zwischen einem noch akzeptablen Umstrukturierungsprozess und 
einem „Ausbluten" der Innenstadt ist jedoch freilich fließend. Ist von umfangreicheren 
Umstrukturierungsprozessen in der Innenstadt auszugehen, so ist die Einführung eines 
aktiven Flächenmanagements zu empfehlen. Aufgabe des Flächenmanagements ist es, 
durch gezielte Neuansiedlungen oder Verlagerungen den Branchenmix in seiner Zu­
sammensetzung sowie in seiner räumlichen Organisation zu optimieren. In diesem Zu­
sanunenhang besteht auch die Möglichkeit, Ladenlokale gezielt zu größeren und somit 
für die meisten Branchen attraktiveren Verkaufsflächen zusammenzulegen. Dies ge­
schieht jedoch nicht automatisch, sondern ist vielmehr ein zeitaufwendiger Prozess, der 
ein hohes Engagement und Geschick in den Aushandlungsprozessen zwischen Ge­
schäftsinhabern, Inrn10bilienbesitzern und städtischer Verwaltung inklusive Denkmal­
schutzbehörden erfordert. Erste Erfahrungen mit dem Flächenmanagement zeigen, dass 
eine flächendeckende Einführung wenig erfolgversprechend ist; kleine Teilprojekte un­
ter dem Dach eines Gesamtkonzeptes scheinen hingegen sehr aussichtsreich zu sein 
(vgl. SALM 2001: 23). 

In manchen Bereichen wird das Entwicklungspotenzial für den Einzelhandel durch die 
geringere Frequentiernng und die damit beschriebene Ausdifferenzierungjedoch so stark ein­
geschränkt sein, dass mittelfristig andere Nutzungsaltemativen entwickelt werden müssen 
(Wohnen, Gewerbe, Gastronomie, Kultur etc.). Dies muss den Städten von Anfang an be­
wusst und mit den Entwicklungszielen der Innenstadt kompatibel sein. 

9.1.3 Die „gelebte" Integration 

Der Grad der „gelebten" Integration zeigt sich in den Kopplungsquoten zwischen den 
Innenstädten und den Einkaufszentren sowie in den Nutzungsmustern der Koppler. Die 
räumliche Nähe der beiden Einzelhandelsstandorte wirkt sich hier in jedem Fall positiv 
auf die Kopplungsbeziehungen aus. Die Ergebnisse machen aber auch deutlich, dass es 
nicht möglich ist, eine maximal akzeptable Distanz anzugeben; ein gewisser Spielraum 
lässt sich jedoch abgrenzen. So kann bereits eine Distanz von 100 m zu groß sein, insbe­
sondere wenn die Wegeverbindung zwischen Innenstadt und Einkaufszentrum wenig 
attraktiv ist,. In Bayreuth stellt diese Entfernung dank der attraktiven, abwechslungsrei­
chen und im Obergeschoss banierefreien Wegeführung hingegen kein Hindernis dar, die 
Kopplungsquoten liegen in etwa so hoch wie in den direkt angedockten Einkaufszentren 
in Fürth und Marktredwitz. Die Entfernung von rund 200 m in Ansbach führt jedoch be­
reits zu deutlich niedrigeren Kopplungsquoten. Bei Entfernungen von über 250 m wird 
es schließlich generell schwierig sein, intensive Austauschbeziehungen zu erzeugen. 

142 

Die Beobachtungen deuten auch darauf hin, dass ein attraktives Angebot der Einzel­
handelsstandorte - in Maßen - bewirkt, dass auch längere Wege in Kauf genommen 
werden. Generell ist es eine Grundvoraussetzung für einen hohen Besucheraustausch, 
von dem beide Einzelhandelsstando11e profitieren. Deutliche Unterschiede in der quanti­
tativen und/oder qual itativen Attraktivität führen dagegen zu asymmetrischen Kopp­
lungsbeziehungen zu Gunsten des stärkeren Pols. Generell hat sich dabei das Vorhan­
densein mindestens eines Magneten in der Innenstadt als bedeutsam erwiesen, wobei 
von den Kopplern fast ausschließlich übe1Tegionale Filialisten als Ziel genannt wurden. 
Verfügt die Innenstadt über keine ausreichende Attraktivität, besteht auch bei geringer 
räumlicher Entfernung des Einkaufszentrums die Gefahr, dass es eine gewisse Abfang­
funktion gegenüber der Innenstadt einnimmt. 

Auch die Gastronomie und die Dienstleistungen als Ganzes haben sich für die Innen­
städte als wichtige Anziehungspunkte erwiesen. In diesem Zusammenhang ist auch das 
Prinzip der Nutzungsmischung, das als Leitbild der Innenstadtentwicklung oft auch auf 
Einkaufszentren übertragen wird, zu überdenken. Gerade in Innenstädten mit relativ 
schwachen Magneten stellen Dienstleistungen einen der Hauptanlässe für den Innen­
stadtbesuch dar. Die Integration von Dienstleistungen in das Einkaufszentrum würde die 
Innenstadt somit um ein starkes Pfund berauben. 19 

9.1.4 Schwerpunktverlagerungen in der Innenstadt 

Schwerpunktverlagerungen in der Innenstadt können insbesondere bei Einkaufszentren 
in Randlage kaum vermieden werden. Gewinner dieses Prozesses sind - wie kaum an­
ders zu erwarten - die Bereiche, die von den Kopplern auf dem Weg zum Hauptge­
schäftsbereich der Innenstadt durchschritten werden müssen. Durch die stark gestiege­
nen Passantenfrequenzen erfahren diese Lagen eine deutliche Aufwertung. 

In den Haupteinkaufsstraßen sind hingegen die geringsten Veränderungen festzustel­
len; sie werden von beiden Besuchergruppen in etwa gleich stark frequentiert. Insgesamt 
berichten die Innenstadteinzelhändler jedoch von tendenziell sinkenden Passantenfre­
quenzen. Die Bereitschaft der Koppler im Bereich der Haupteinkaufsstraßen große Ent­
fernungen zurückzulegen, ist dabei generell erstaunlich hoch. Die von ihnen zurückge­
legten Distanzen liegen nur wenig unter denen der monofinalen Innenstadtbesucher. 
Dabei sind die starken Magnetbetriebe in Bayreuth durchaus in der Lage, die Koppler 
i.iber eine Distanz von 850 m entlang der Fußgängerzone ans andere Ende der Hauptein­
kaufsstraße zu ziehen. Diese Konstellation - Einkaufszentrum an einem Ende, starke 
Magneten am entgegengesetzten Ende des Hauptgeschäftsbereichs - kann als ideal be­
zeichnet werden, da auf diese Weise ein Passantenstrom zwischen dem Einkaufszentrum 
und den Magneten erzeugt werden kann, von dem auch die dazwischen liegenden Ge­
schäften profitieren können. 

19 Die Anrcichernng inncnstadtnaher Einkaufszentren mit Wohnungen und Büros ist in diesem Zusammen­
hang weniger kritisch zu sehen, da sie kaum Besucherverkehr erzeugen. A llerdings können speziell die 
Wohnungen in den Untersuchungsstädten kaum als anraktiv bezeichnet werden. Vielmehr scheint es sich 
hier um Zugeständnisse der Investoren im Rahmen der Verhandlungen zu handeln. 
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Die Verlierer der Einkaufszentrenansiedlungen sind schließlich vor allem die Neben­
lagen der Hauptgeschäftsbereiche. Dies trifft nicht nur auf Bereiche in großer Entfer­
nung zum Einkaufszentrum zu, wie oft behauptet wird. Vielmehr deuten die Ergebnisse 
aus den Untersuchungsstädten darauf hin, dass die Fokussierung der Koppler auf die 
Hauptgeschäftsstraße dazu führt, dass auch Nebenlagen in unmittelbarer Nähe zum Ein­
kaufszentrum kaum frequentiert werden. Insgesamt führt die Ansiedlung eines innen­
stadtnahen Einkaufszentrums somit zu einer weiteren Ausdifferenzierung der Innenstäd­
te, die schon seit längerem beobachtet werden kann. Auch die Ausweisung von Fußgän­
gerzonen hat dies befördert sowie die Konzentration der kapitalstarken, iiberregionalen 
Mehrbetriebsunternehmen auf die hochfrequentierten Lagen. Letzteres hat die Mieten in 
den Ja-Lagen weit überdurchschnitt.lich angestiegen lassen, so dass sie heute fast nur 
noch von Filialisten erbracht werden können (vgl. auch KLEIN 1995: 585). 

9.1.5 Die Dimensionierung innenstadtnaher Einkaufszentren 

Wie bereits angesprochen, kann es für die Bestimmung der „richtigen" Dimensionierung 
aufgrund der unterschiedlichen Ausgangslage der Innenstädte und der großen Spannwei­
te an möglichen und vor allem unterschiedlich attraktiven Einkaufszentrenlösungen auf 
identischer Verkaufsfläche keine allgemein gültige Formel geben. Jedoch sollen hier ei­
nige grundlegende Hinweise gegeben werden, die dazu beitragen können, die Angemes­
senheit eines Projekts zu beurteilen. Generell ist dabei zu beachten, dass ein überdimen­
sioniertes Center, das die Innenstadt donuniert, ebenso wenig zielführend ist wie ein zu 
klei nes Center, das aufgrund seiner beschränkten Entwicklungsmöglichkeiten keine aus­
reichende Attraktivität entfalten kann, um neue Kunden in die Stadt zu ziehen. In die­
sem Fall müssen sich die Innenstadt und das Center die bereits vor der Ansiedlung ge­
bundene Kaufkraft teilen. 

Ein wichtiges Erfolgskriterium von Einkaufszentren, das es im Zusammenhang mit 
der Dimensionierung zu bedenken gilt, ist die Branchenvollständigkeit. In den Untersu­
chungsstädten konnte bereits ab einer Verkaufsfläche von rund 10000 m2 eine einge­
schränkte Branchenvollständigkeit erreicht werden, die in kleineren Städten auch von 
den Besuchern bereits als vollständig angesehen wurde. Einkaufszentren ab einer Größe 
von 15000 m2 sind hingegen generell in der Lage, einen vollständigen Branchenmix an­
zubieten. Damit ist es den Einkaufszentren möglich, autark zu agieren, das heißt ohne 
Rücksicht auf innerstädtische Belange. Bei den Besuchern führt die Branchenvollstän­
digkeit jedoch offensichtlich nicht zu einer eingeschränkten Kopplungsbereitschaft, 
vielmehr nutzen sie die erweiterten Vergleichsmöglichkeiten relativ intensiv. 

Die Forderung nach einer gewissen Mindestgröße für derartige Einzelhandels­
projekte hat aber zur Konsequenz, dass auch die Ansiedlungsgemeinden eine gewisse 
Größe aufweisen müssen, damit die Innenstadt nicht vom Einkaufszentrum dominiert 
wird. Wäre dies aufgrund der Stadtgröße zu erwarten, sollte generell von derartigen Pro­
jekten Abstand genommen werden. 

Die Studie des Ministeriums für Arbeit, Soziales, Stadtentwicklung, Kultur und 
Sport des Landes Nordrhein-Westfalen nennt als „kritische Marke, die eine besonders 
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sorgfältige Prüfung bzw. geeignete kompensatorische Maßnahmen e1forderlich macht 
... einen Anteil von „ungefähr 20%, bezogen auf die gesamte innerstädtische Verkaufs­
fläche." (MASSKS 1999: 43). Abgesehen davon, dass unklar ist, wie dieser Richtwert 
zu Stande gekonunen ist, hilft er bei der hier untersuchten Stadtgrößenklasse nicht wei­
ter, da alle untersuchten Einkaufszentren diese kritische Marke überschreiten. Dies be­
deutet jedoch nicht, dass alle Center sich als kritisch erwiesen hätten. 

Eine positive landesplanerische Überprüfung ist im Übrigen für die Ziele, die mit ei­
ner innenstadtnahen Ansiedlung verbunden sind, nicht ausreichend. Weder die Dimen­
sionierung noch die Stando11wahl werden in Hinblick auf die weitere Entwicklung der 
Innenstadt angemessen beriicksichtigt. Die dort vorgenommene gesamtstädtische Inter­
pretation des Begriffs „Integration" ist für innenstadtnahe Einkaufszentren unzurei­
chend, denn über die „gelebte" Integration entscheidet im wesentlichen der Mikrostand­
ort. Hierauf weist auch Junker hin: ,,Aus Makrosicht gelten selbstverständlich alle inner­
städtischen Einkaufszentren als integriert, doch dieser aus gesamtstädtischer und 
regionaler Betrachtungen abgeleitete Integrationsbegriff hilft für innerstädtische Stand­
ortentscheidungen natürlich nicht weiter." (JUNKER 2001: 23). 

Die Dimensionierung muss folglich unter Berücksichtigung der eben erwähnten 
Randbedingungen im Rahmen eines individuellen Strukturgutachtens festgelegt werden. 
Dabei sind insbesondere die qualitativen Aspekte des Einzelhandelsbestands mit einzu­
beziehen. 

9.1.6 Die Wahl des Investors 

Innenstadtnahe Einkaufszentren weisen ebenso wie Innenstädte große qualitative Unter­
schiede auf. Die Attraktivität eines Einkaufszentrums ist dabei - das hat der Vergleich 
deutlich gezeigt - maßgeblich von Branchenkenntn issen des Investors bzw. Betreibers 
abhängig und stellt sich keinesfalls automatisch ein. Einige der untersuchten Einkaufs­
zentren, bei denen die Investoren über keine ausreichenden Branchenkenntnisse verfüg­
ten, konnten sich bis heute nicht von den Fehlern der Anfangsphase erholen. So sind 
bauliche Mängel zum Teil nicht mehr korrigierbar und Kündigungen, die zur Optimie­
rung des Branchenmixes nötig wären, wegen der Bestimmungen in den Verträgen nicht 
ohne weiteres möglich. 

Die Bandbreite der möglichen Investoren reicht vom überregional oder sogar inter­
national tätigen Branchenkenner bis zum lokalen, meist wenig e,fahrenen In vestor. Wie 
die untersuchten Beispiele sowie weitere Beobachtungen zeigen, haben beide Varianten 
ihre spezifischen Vor- und Nachteile: Gerade bei Branchenspezialisten ist mit höherer 
Wahrscheinlichkeit davon auszugehen, dass das Einkaufszentrum erfolgreich und damit 
attraktiv für die Besucher sein wird. Als Nachteil ist aber anzuführen. dass die Bereit­
schaft, auf lokale Besonderheiten einzugehen, zumeist gering ist. Erfahrene Investoren 
kennen gerade die Schlupflöcher und Hintertürchen. So ist laufend zu beobachten wie 
durch Flächenumwidmungen die Verkaufsfläche, die zuerst in Absprache mit der Stadt 
reduziert wird, im Laufe der Planung und der Bauphase Schritt für Schritt wieder an­
steigt - zum Teil bis zur ursprünglich anvisierten Größe. Um deswegen gegenüber dem 
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Investor als (annähernd) gleichwertiger Partner auftreten und die Interessen der Stadt 
auch durchsetzen zu können, kann es für die Kommunen sinnvoll sein, externe Unter­
stützung für die Beurteilung der handelsbezogenen und städtebaulichen Aspekte hinzu­
zuziehen. 

Bei lokalen Investoren ist die Kooperationsbereitschaft aufgrund der Verbundenheit 
mit der Stadt zwar oft sehr viel größer. Die fehlende Branchenkenntnis führt jedoch 
nicht selten zu grundsätzlichen Fehlern in der baulichen Konzeption. Die Kopie eines 
bestehenden Einkaufszentrums bzw. ein Mosaik aus Bausteinen verschiedener Center 
mag oberflächlich zwar ebenso professionell aussehen, die Funktionalität ist jedoch 
noch lange nicht gewährleistet. Gerade die Vermietung ist für lokale Investoren oft ein 
großes Problem. Zum einen fehlt die prinzipielle Erfahrung, wie ein guter Branchenmix 
aussieht. Zum anderen führt die fehlende Bekanntheit des Investors und somit das feh­
lende Vertrauen der Einzelhandelsunternehmen in das Projekt zusammen mit den meist 
kaum vorhandenen Kontakten zu oft wenig attraktiven „Notlösungen", was sich in einer 
mangelhaften Akzeptanz durch die Besucher niederschlägt. Bei lokalen Investoren sollte 
deswegen von Seiten der Stadt darauf bestanden werden, dass bei der Konzeption und 
Planung ein professioneller Berater hinzugezogen wird. 

9.1.7 Eine letzte Anmerkung 

Die Tatsache, dass Einkaufszentren in aller Regel nicht öffentlich gewidmet sind, führt 
immer wieder dazu, dass empirische Erhebungen vom Centermanagement untersagt 
werden. Damit entziehen sich die Center nicht nur wissenschaftlichen Untersuchungen, 
sondern auch Erhebungen, die im Rahmen von Einzelhandelsgutachten und -konzepten 
im Auftrag der Kommunen notwendig wären. Ein wesentlicher Teil des Einzel­
handelsangebots kann somit nicht angemessen berücksichtigt werden. Dies ist für die 
weitere Entwicklungsplanung nicht akzeptabel. Den Städten kann daher nur empfohlen 
werden, sich das Recht zu sichern, empirische Erhebungen im Rahmen von Gutachten 
und ähnlichen Anlässen in angemessenen Abständen durchzuführen zu diirfen. 
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9.2 ... aus der Sicht der geographischen Handelsforschung 

Während des Schreibens wurde mir immer klarer. wie wenig wir eigentlich iiber die Att­
raktivität von Einzelhandelsstandorten und das konkrete .,Funktionieren" insbesondere 
von Innenstädten wissen. Was die Attraktivität von Einzelhandelsstandorten betrifft, so 
haben die Auswertungen eines klar gezeigt: Die Verkaufsfläche ist als Maß der Attrak­
tivität eines Standorts bei weitem nicht (mehr) ausreichend. So hat der Vergleich der In­
nenstädte mit den Einkaufszentren ergeben, dass die Einkaufszentren selbst bei kleinerer 
Verkaufsfläche oft größere Einzugsbereiche für sich verbuchen können. Dennoch wer­
den Modelle, die auf gerade dieser Variablen autbauen, mangels Alternative (?) in der 
geographischen Handelsforschung, bei der Erstellung von Gutachten. bei der Genehmi­
gungspraxis großflächiger Einzelhandelsbetriebe etc. noch häufig und oft ohne Zögern 
zur Analyse herangezogen. 

Die Ergebnisse der Untersuchung deuten in diesem Zusammenhang darauf hin. dass 
die Einkaufszentren insgesamt eine höhere „Attraktivitätsdichte" aufweisen. die letzt­
endlich die große Gesamtattraktivität des Standorts (zumindest teilweise) erklärt. Ein 
wichtiger Einflussfaktor, der zu einer hohen Attraktivit.ätsdichte führt, scheint dabei die 
Filialisierung zu sein. Gerade Filialbetriebe stehen für neuartige. erfolgreiche Ge­
schäftskonzepte mit einem hohen Bekanntheitsgrad sowie einem großen Vertrauensvor­
schuss bei den Besuchern, der über eine vergleichsweise intensive Werbung systema­
tisch aufgebaut wird. Ein weiterer wichtiger Einflussfaktor sind sicherlich die stark fre­
quentierten Magnetbetriebe. Insgesamt ist hier aber nicht bekannt, wie sich die 
wechselseitige Bedeutung zwischen der Gesamtattraktivität eines Standorts und der Att­
raktivität einzelner Betriebe gestaltet. Werden Einzelhandelsstandorte - insbesondere 
Einkaufszentren - primär aufgrund bestimmter Magnetbetriebe oder aufgrund der Ge­
samtheit der Geschäft.e besucht? Den prinzipiell hohen Einfluss von Magneten auf die 
Einkaufsstandortwahl bestätigt übrigens auch ein Vergleich der Besucheranteile aus 
eiern Umland in italienischen und deutschen Innenstädten in einem kürzl ich erschiene­
nen Artikel von Monheim. Die generell niedrigeren Anteile an Umlandbewohnern in 
italienischen Städten und insbesondere die fehlenden Unterschiede hierbei zwischen 
kleineren und größeren Städten führt er auf die unterschiedlichen Einzelhandelsstruktu­
ren zurück: ,,Durch das weitgehende Fehlen von Kauf- und Warenhäusern und sonstigen 
Kundenmagneten unterscheidet sich das Angebot der Innenstadt nicht sehr von dem der 
oft relati v großen Umlandgemeinden." (MONHEIM 2001: 19). 

Dem hohen Filialisierungsgrad und den neuen Betriebsformen in den Einkaufszent­
ren stehen in den Innenstädten als Besonderheit auf der einen Seite die Spezialgeschäfte 
und die Geschärte mit Eigenanfert.igung gegenüber. zum anderen aber auch modernisie­
rungsbedürftige Geschäfte. Diesen Geschäften ist in der Regel gemein, dass sie eine re­
lativ niedrige Besucherfrequenz aufweisen. Wie viel diese Geschäfte jedoch über ihr 
Warenangebot hinaus zur Attraktivität beitragen, auch darüber kann nur spekuliert wer­
den. Insgesamt legen diese Überlegungen nahe, dass qualitative Aspekte des Einzelhan­
dels bisher zu wenig Beachtung gefunden haben. So fehlen bis heute auch geeignete. 
standardisierte Ansätze zur Messung der Einzelhandelsqualität. Gerade mit der zuneh-
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menden Auflösung der Einzugsbereiche wird der Attraktivität im Vergleich zum nea­
rest-center jedoch eine inuner größere Bedeutung zukommen. 

Die Ursache für d ieses Defizit ist dabei meines Erachtens darin zu sehen, dass wir 
generell wenig über das konkrete Funktionieren eines Einzelhandelsstandoits wissen. 
Sicherlich ist bekannt, dass Magnetbetriebe eine bedeutende Funktion innerhalb einer 
Agglomeration einnehmen; dies konnte auch bereits vielfach nachgewiesen werden und 
entspricht nicht zuletzt dem Grundprinzip der klassischen Mall, die zwischen zwei oder 
mehr Magneten einen Passantenstrom zu erzeugen versucht. Es konnte jedoch durch den 
Vergleich der schriftl ichen mit der mündlichen Befragung auch gezeigt werden, dass 
gerade den spontanen Geschäftsbesuchen im Rahmen ei nes Besuchs eine große Rolle 
zukonunt. So konnte ein beachtlich großer Teil der Koppler - vor allem für den geplan­
ten Besuch der Innenstadt - keine konkreten Geschäfte als Ziel angeben. Das ziellose 
Bummeln ist somü ein Charakteristikum der Innenstädte. Welche quantitative, aber ge­
rade auch qualitative Bedeutung haben spontane Besuche dabei? Hier stellen sich eine 
Reihe von Fragen: 
• Wie viele Geschäftsbesuche sind überhaupt vorab geplant? 
• Wie viele und welche Geschäfte werden zusätzlich zu den geplanten aufgesucht? 

Wie oft führen d iese Besuche zu e inem Kauf? Welcher Anteil an den Ausgaben wird 
dabei getätigt? 

• Welche Faktoren lösen e inen spontanen Geschäftsbesuch aus? Welchen Einfluss hat 
der Stando11 e ines Betriebs hierbei? 

• Welche Rolle spielen filialisierte Betriebe bei den spontanen Geschäftsbesuchen, die 
zwar auf der einen Seite zur Verarmung der innerstädtischen Vielfalt führen, auf der 
anderen Seite dem Besucher aber ein vertrautes Umfeld bieten, in dem er sich 
schnell zurecht findet und wohl fühlt? 

• Welchen Beitrag leisten spontane Geschäftsbesuche zur Zufriedenheit mit einem 
Innenstadt- oder Einkaufszentrenbesuch? 

• Inwiefern gehören spontane Einkäufe und Erlebniseinkauf zusammen? 
Dass diese Aspekte bisher wenig Beachtung gefunden haben, lässt schon die Durchsicht 
typischer Passantenfragebögen erkennen. Die Fragestellungen zeigen, dass dem Innen­
stadt- oder Einkaufszentrenbesuch nach wie vor ein hohes Maß an Geplantheit unter­
stellt wird. Hierfür typisch sind zum Beispiel folgende Fragen: Welche Geschäfte besu­
chen Sie noch? Wie lange bleiben Sie insgesamt? Kommen S ie heute noch in die So­
undso-Straße? Wie viel werden Sie heute insgesamt ausgeben? ... 

Ungeplante Geschäftsbesuche werden dabei im Zusanunenhang mit der zunehmen­
den Mehrfachorientierung, dem Einkaufsaustlugsverkehr und dem Städtetourismus 
schon alleine aufgrund der Tatsache, dass diese Besucher ein geringeres Vorwissen über 
den Einkaufsstandort haben, eher an Bedeutung gewinnen. Hierbei ist auch interessant, 
welche Bedeutung dem Einzelhandel überhaupt innerhalb eines erlebnisorientierten 
Innenstadtbesuchs (noch) zukommt. So haben die Befragungen auch gezeigt, dass zum 
Beispiel bis zu 30% der Besucher einen gastronomischen Betrieb aufgesucht haben. 
Trotzdem gibt es meines Wissens keine Untersuchung, die die Bedeutung der Gastro­
nomie für die Besucher näher untersucht. Dass der Einzelhandel auf jeden Fall auch im 
Städtet0urismus eine große Rolle spielt, zeigen Umfrageergebnisse des Forschungsinsti-
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tuts für den Handel; rund 75% aller Städtetouristen geben auch im Einzelhandel derbe­
suchten S tadt Geld aus. ,,Ein großer Teil dieser Käufe ist allerdings der Kategorie 
,Spontankäufe' zuzurechnen, denn wenn man Stüdtetouristen bei ihrer Ankunft fragt: 
,Möchten sie hier auch etwas im Einzelhandel kaufen?' , dann bejahen das nur etwa 
25%." (FfH-Institut 200 1: 5). 

Gerade bei diesen Besuchern, die selten oder auch zum ersten Mal in einer Stadt 
sind, ist auch die Routenwahl von besonderem Interesse. Welche Faktoren entscheiden, 
welche Route gewählt wird? Dies ist auch im Zusammenhang mit innenstadtnahen Ein­
kaufszentren von Interesse, denn die Chance fi.ir die Innenstädte besteht ja gerade im Po­
tenzial der durch das Center neu gewonnenen Besucher. Wie aber soll dieses Potenzial 
genutzt werden, wenn nicht bekannt ist, welche Faktoren die Routenwahl und die spon­
tanen Geschäftsbesuche beeinflussen? Dies gilt insbesondere auch fü r strategische Ent­
wicklungskonzepte für die Innenstädte. Eine strategische Weiterentwicklung setzt vor­
aus, dass eine Vorstellung vom Funktionieren besteht. Auch hier wird es sicherlich kei­
ne Patentrezepte geben können, die auf alle Städte gleichermaßen passen, aber gewisse 
Spielregeln gelten sicherlich auch hier. 

Insgesamt scheint es für die geographische Handelsforschung somit zum einen loh­
nenswert, sich auf der Angebotsseite mehr mit Fragen der Qualität auseinander zuset­
zen. Zum anderen scheint es aber vor allem lohnenswert, sich weiter mit dem Besucher 
und seinem Verhalten zu beschäftigen. Hier gilt es, die Bedeutung des Konsums und das 
(räumliche) Besucherverhalten an sich besser zu verstehen. Zu einem ähnlichen Schluss 
konunt auch QuACK (2001: 149), der als Fazit seiner Untersuchungen in Oberhausen 
schreibt, dass es weniger an Erkenntnissen zum Einzelhandel, sondern an einer Geogra­
phie des Konsums fehlt. Hierzu bieten sich vor allem qualitative Methoden an. die den 
Besucher nicht als rationales, informationsverarbeitendes Objekt sehen, sondern der Be­
deutung des Konsums für das Individuum nachgehen. Gerade die angloamerikanische 
Forschung bietet hier vielfältige Anregungen. 
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Betriebsformen-Katalog 

Lebensmittel-Betriebsformen 

LM-Handwerk 
• Metzger, Bäcker, Konditor 

LM-Laden 
• i.a. bis 400 111

2 Verkaufsfläche 
• v.a. (80% und mehr) Lebensmittel 
• Nebensortimente v.a. Drogeriewaren und Zeitschriften 
• Frischeschwerpunkt 
• höheres Preisniveau als großflächigere Betriebsformen 
• häufig Einkaufsgemeinschaften 
• bei kleineren Läden z.T. Fremdbedienung, sonst Teilselbst- oder auch Selbstbedie­

nung 

LM-Supermarkt 
• i.a. ab 400 m2 Verkaufsfläche bis ca. 800 m2 

• Vollsortiment im NuG-Breich 
• Frischeschwerpunkt 
• z.T. shop-in-shop-Betriebe 
• Aufbau weiterer Fachsortimente, v.a. Drogeriewaren, Zeitungen und Zeitschriften, 

aber auch Haushaltswaren, Spiel-/Geschenkartikel, z.T. Pflanzen und Bekleidung 
• Selbstbedienung vorherrschend, untergeordnet Teilselbst- oder Fremdbedienung 
• Preise niedriger als bei LM-Läden 
• fast ausschließlich Filialbetriebe regional oder überregional tätiger Einzelhandels­

unternehmen 

Verbrauchermarkt 
• großflächiger Betrieb, i.d.R. über 1000 m2 

• NuG-Sortiment überwiegt, als Vollsortiment ausgebildet 
• Frische-Angebot verstärkt als shop-in-shop 
• Drogerie-, Schreib- und Haushaltswaren ebenfalls als Vollsortiment 
• Bekleidung, Schuhe, Spielwaren, Geschenkartikel sowie elektrische Haushaltsgeräte 

als Teilsortiment 
• i.d.R. Selbstbedienung 
• kaum fach liche Beratung und Dienstleistungsangebote 
• mittleres bis niedriges Preisniveau mit Discountelementen 
• ausschließlich Filialen überregional tätiger Einzelhandelsunternehmen 

II 

LM-Discounter 
• beschränktes NuG-Kernsortiment von 500 bis 1500 Artikeln mit hoher Umschlags­

frequenz 
• v.a. Trockensortiment, zunehmende Integration von leicht zu handhabenden Frische­

Artikeln oder Kühlwaren 
• Eigenmarken können überwiegen 
• wachsende Bedeutung von Nebensortimenten, ebenfalls schnell drehende Artikel, 

rascher Sortimentswechsel 
• reine Selbstbedienung 
• keine Dienstleistungsangebote 
• niedrig kalkulierte Preise 
• Filialbetriebe vorwiegend überregional tätiger Einzelhandelsunternehmen 

LM-Spezialgeschäft 
• Ausschnitt aus dem NuG-Vollsortiment in tiefer Gliederung 
• i.d.R. Fremdbedienung bis Teilselbstbedienung 
• fachliche Beratung 
• Dienstleistungsangebote 
• deutlich höhere Preise gegenüber den anderen LM-Betriebsformen 
• zunehmende Filialisierung (Feinkost, Süßwaren, Getränke, Wein/Spirituosen, Ta­

bak) 

Non-Food-Betriebsformen 

Fachgeschäft 
• in sich zusanm1enhängendes Sortiment in großer Auswahl 
• unterschiedliche Qualität 
• i.d.R. Teilselbst- oder Selbstbedienung, Fremdbedienung kann ebenfalls auftreten 
• fachl iches Beratungsangebot 
• z.T. ergänzende Dienstleistungsangebote 
• mehrere Preislagen 
• Filialisierungsgrad je nach Branche stark schwankend 
• i.d.R. Mitgliedschaft in Einkaufsverbänden 

Spezialgeschäft 
• Ausschnitt des Sortiments eines Fachgeschäfts 
• hohe Sortimentstiefe 
• Andienung je nach Branche Fremd- oder Teilselbstbedienung 
• fachliche Beratung und ergänzende Dienstleistungsangebote 
• Preise i.d.R. über denen des Fachgeschäfts 
• Filialisierungsgrad und Mitgliedschaft bei Einkaufsgemeinschaften von der Branche 

abhängig 
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Fachmarkt 
• oeoenüber dem Branchendurchschnitt iiberdurchschnilllich große Verkaufsflächen ,:, ,:, 

• i.d.R. ebenerdig 
• breites und weitgehend tiefes Sortiment 
• dabei zielgruppen- oder bedarfsorientierte Spezialisierungskonzepte 
• mittlere bis gehobene Qualitäten, Markenware 
• übersichtliche Warenpräsentation mit Möglichkeit der Vorauswahl und der Selbst­

bedienung 

• 
• 

• 

Beratungsinseln mit z.T. guter fachlicher Beratung auf Anfrage 
mittleres Preisniveau mit klarer Zusammenfassung von Preisgruppen und Discount­
elementen (Sonderangebote mit z.T. aggressiver Preispolitik) 
hoher Filialisierungsgrad 

Fachkaufltaus 
• größerer Einzelhandelsbetrieb 
• breites Angebot, mindestens zwei Branchen 
• verschiedene Qualitäten 
• unterschiedliche Bedienungsform, z.T. Fachgeschäftscharakter mit hoher Beratungs-

intensität und Dienstleistungsangeboten 
• Preise unterschiedlich kalkuliert, wobei insgesamt etwas unterhalb des Fachgeschäfts 
• shop-in-shop möglich 
• Filialisierungsgrad hoch, wobei auch lokal tätige Einzelhandelsunternehmen auftre­

ten 

Disco unter 
• zusammenhängendes Sortiment, das auf raschen Umschlag ausgerichtet ist 
• kaum tiefere Auswahl 
• nur geringe Spannweite der angebotenen Qualitäten 
• Teilselbst- oder Selbstbedienung vorherrschend 
• kaum Berawngs- und Dienstleistungsangebote 
• niedriges Preisniveau 
• hoher Filialisierungsgrad, v.a. überregionale Einzelhandelsunternehmen 

IV 

Warenhäuser 

Warenhaus 
• großflächiger Betrieb, der viele Vollsortimente nebeneinander führt 
• unterschiedliche Qualitäten. z.T. nach kostenminimierenden, z.T. nach leistungsop­

timierenden Kriterien aufgebaut 
• insofern wechselnde Bedienungsformen, z.T. Fachgeschäftscharakter mit hoher Be-

ratungsintensität und Dienstleistungsangeboten 
• oft Lebensmittelabteilung 
• oft (SB-) Gastronomie 
• Preise unterschiedlich kalkuliert, wobei insgesamt etwas unterhalb des Fachgeschtifts 
• Filial betriebe überregional tätiger Einzelhandelsunternehmen dominierend 

SB-Warenhaus 
• großflächiger Betrieb mit mehr als 4000 m2 Verkaufsfläche 
• Kern des Angebots bildet ein NuG-Vollsortiment, das aber weniger als die Hälfte 

der Fläche für sich beansprucht 
• gegenüber dem Verbrauchermarkt kommen weitere Voll- und Randsortimente hinzu 
• Selbstbedienung überwiegt, daneben kann Teilselbst- oder Fremdbestimmung auftre-

ten 
• Preisniveau mittel bis niedrig 
• aktive Preispolitik mit Sonderangeboten 
• ausschließlich Filialen überregional tätiger Einzelhandelsunternehmen 

Quelle: in Anlehnung an Klein 1995, A 1 - A3 
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Kartierungsbogen 
Botriebsform 

0 LM-Hon<twerk 

0 UA-Spozlalgeschah 

wmm Forschungsvorhaben 
1 1 1 1 1 Geographisches Institut Einkaufszentren der 088 

0 LM-Uden. Supermarkt 

0 U.1-0iscotmter 

Straße und HausNr.: 
0 Faehgesehatt - normal 0 SpeziaJgeschaft - normal 
Cl FG - modernisierungsbedOrftig 0 SG - modemisiervngsbedOrftig 

0 F;,ch9e$~han mit Eigenrenig"ng 0 Spezialgescllat. mit Elgonfenlgung 
Name des Geschäfts 

Cl Fachmarkt 

0 Leerstand Q fremdgenutztes Ladenlokal a Oiscounter (reL festes, zusammenh.3ngencles Sortiment) 

0 Faehkaufkaufhaus 

Sortlmontsbeschrelbung Cl Warenhaus 

0 SB-Warenhtus 

Bosonderhoiton 

Cl Metzger 0 Uhren und Schmuck 

0 Bäcker 0 preiswert 

0 Konditor 0 durchschnittlich 
Cl höherpreisig 

Anmerkun,ge·n: 

Cl LM-Vollsortimenter Cl Luxus 

Cl LM-Spezialgeschäft Cl Modeschmuck. Galanteriewaren 

0 Tabakwaren, Pfeifen. Feuerzeuge Cl SOchor Cl Schnelldreher 

0 Reformwaren, Naturkost 0 Fachbuchhandlung 

0 Drogerie o allgemeine Buchhandlung - breites Angebot 

0 Parfümerie Cl Zeitungen, Zeitschriften. Lotterie 

Cl Apotheke Cl Papier- und Schreibwaren, Bürobedarf 
Cl CD. Schallplatten, neue Medien 

Organisationsform 

D Einzelbetrieb (bis zu drei Gesehafte) 

;:J Filialö eino, lokalen Keno {mehr ats drei Fitialen) 

D Filiale einer Oberregiona!en Kette (mehr als drei Filialen) 

0 Textilien. Kurzwaren, Handarbeiten. Nähmaschinen 0 Geschenkartikel/ Souvenirs 

0 Bekleidung 0 kunstgewerbliche Artikel 

0 billig - Typ Drehständer Cl Sammlerartikel (Briefmarken, Puppen, Eisenbahn ... ) 

0 normal - einf. Boutique 0 Bastelbedarf 

0 gehoben - höherpreisige Boutique 0 Spielwaren 

0 Luxus - meist kleinere Spezialgeschäfte Cl Blumen und (Topf-)Pftanzen 

0 Kinder 0 008 0 HAKA 0 Hausrat, Kochen und Servieren 

Cl Teenie (14-25 Jahre) 0 Möbel, Einrichtungsaccessoires. Betten 

0 junge Mode (25-35 Jahre) 0 klassisches Möbelhaus 

0 Senioren Cl Kleinmöbel und Einrichtungsaccessoires 

D Franchisenehmer 

Schaufenster- 0 fäll\ positrv auf positiv: individuell. originell, mit Erlebnisbeitrag, {positiver) <1yo-eatcher, 

gestaltung 0 durchschniWidl 
Gesamtkonzept. gute Befeuchtung 

0 fi'i!lt l'legativ auf 
negatlv: langwellige Warenpräisentation (fast) ohne OekOfation. schlechte 
Au$1euc.tituog, oft Oberladen, Werbefolien am Fenster. fertige AufSteller 

Anmerkungen 

Cl modisch 0 trendy / hochmodisch Cl Elektro (Unterhaltungse„ HH-geräte. Leuchten, Bauteile) 
0 Telekommunikation 

Cl Wäsche/ Mieder 0 Farben, Tapeten. Bodenbeläge 

Cl Pelze 0 Werkzeuge. Eisenwaren, Heimwerkerbedarf o. Tapete u . Boden) 

0 Braut· und Abendmode 0 Optiker 

0 Trachten 0 Fotobedarf. Alben, Rahmen 

0 Berufskleidung Cl med. und orthopäd. Artikel. Hörakustiker, Perücken 

0 pre- und postnatal 0 Computer Hard· uni Software 

0 große Größen 0 Sport, Camping. Outdoor 

0 HOte und sonst. Kopfbedeckungen 0 Musikinstrumente. Musikalien 
Cl Schirme 0 Antiquitäten 

0 Krawatten und Tücher 0 Gebrauchtwaren (Bekleidung, Möbel o . antiquarischen Wert etc.) 

0 S1r0mpfe 0 sonstiges (Pokale, Sex. Zoo. Waffen, Mineralien etc.) 

0 sonstiges 0 gemischte waren (z.B. Zielgruppenladen) 

0 Schuhe Spezialisierung? 0 billig 
0 konservativ, für ältere Kunds•.haft 0 normal 
0 Gesundheitsschuhe 0 gehoben 

0 (hoch-) modisch Cl Luxus 
0 Kinderschuhe 

0 Lederwaren, (Leder-)Taschen 

Verl<aufsflächo qm qm qm qm 
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Passantenfragebogen Innenstadt (Beispiel Ansbach) 

'iTI1ffiITl Forschungsvorhaben der 0 88 
<,;eooracftl!.CfltSI~ Passantenbefragung Ansbach 2000 

tfd. Nr. 0::::0 
Tag O Freitag o s.mstao 0 m 0 w - Pe,s. - J.thre 

ab 9 / 10 / 111 12/ 13 I 1, / 15 / 16 I 11 I 18 / 19 :Jhr i O m 0 w Pffl. Jahre - -
lnte-r\'i~r Stanck>rt 0 m 0 w Pe,s Jahre 

Grüß Gott' Wir führen im Auftrag der Obersten Baubehörde eine Befragung zum Einkaufsverhalten in Ansbach durch. Können 
Sie mir hierfür bitte sagen •.• 

1. ... was dio Gründo dafür sind, dass Slo heute in die Ansbacher Innenstadt gekommen sind? (sillnvolle Ant.vorteo ~) 
-

HIER (1) konkrete Einkäu:e ertedigen 

"""'· 
(2) Bummeln. Schaufenster sd>aueo 

l l<reul, (3) Freizeit (Gast$1ättenbe$uch, Treffen mit Freunden. u.ä.) 

'°"" (4) Dienstleistungen (Bank, Friseur, Reinig,Jng, Kosmebl<erin elc.) u,o. 
(5) par1<e nur in der S!adt und gehe dann ins Brücken-Center (Einkaufen. Bummeln. Freizeil, DL) 

~ durchquere d~ lnnensta:lt nur, ... eil sie auf menem Weg liegt und ich ins BC zum Einkaufen. Bummeln elc. will 

(6) Arbeit I geschäftlich hier zu tun I S:udium I Ausbildungsplatz 
(7) sonstiges 
(8) lourislischer Besuch, Stadtbesichtigung,, ENDE 
(10) durchquere die Innenstadt nur und we«le auch im 8C nicht einka<Jfeo, Freizeit verbringen o. eine DL a11tsuchen => ENDE 

2. Ist darunter ein oindeutiger Hauptgrund? (1) ja (oben un1erstreichen) (2) nein 

3. Sind Sio heute mit dem Auto (Motorrad etc.) nach Ansbach gekommen? 
(1) ja => Und wo haben Sie geparkt? (bei Umpa,f<ern: ers1er Par1<platz) 

(1) im Sriicl<en.Center 
(2) sonstiges (Name der Patkmögl„ Straßenname o.ä.) 

(2) nein => Wie sind Sie dann hierher gekommen? 
(1) zu Fuß (2) Bus (3) Fahrrad (5) sonstiges 

4. Wohnen Sie in Ansbach? 
(1) ja => Aus welchem Stadtteil kommen Sie? 

(2) nein=> Aus welcher Gemeinde kommen Sie? 

5. Welche Geschäfte oder sonstigen Einrichtungen - also Caf,s, Reinigung, Ärzto, Friseur etc. - haben Sie heute In 
der Innenstadt schon betreten? Können Sie mir die Namen dieser Geschäfte und Einrichtungen sagen? 
Es Ist dabei nicht wichtig, ob Sie dort tatsächlich etwas gekauft haben oder sich nur umgesehen haben. 

(9) keine 

6. Was habon Sie jelzt noch in der Innenstadt vor, welche Geschäfte u. Einrichtungen wollen Sie noch aufsuchen? 

(9) keine (99) weiß noch nichl (bunvneln) 

7. Was schätzon Sie, wie lange werden Sie sich heute Insgesamt In der Innenstadt aufhalten? 
(1) bis30Minulen (2) 30 -60Min. (3) 1-2 Stunden (4) 2-3 S!unden (5) 3 Stunden und länger (6) weiß noch nicht 

8. Waren Sie heute auch Im BrOckon-Centor oder planen Sie dies noch zu tun? 
(1) ja. bereits~ (2) ja.geplant (3) ~ ;jsauch (4) nein => woil0t m# Frogo 13 (9) weiß noch nichl 

9 . Was sind die Gründe für Ihren Besuch Im Brücken.Center? 

(möglichst wörtlich notieren) 

10. gewesen: Können Sie mir auch hier bitte wieder die Namen aller Geschäfte u. Elnr. nennen, die Sie betreten haben? 
geplant: Können Sie mir auch hier bitte die Namen aller Geschäfte und Elnr. nennen, d lo Sie besuchen wollen? 

gewesen: 

W!l.i!lt 

(9) keine (99) weiß ich noch nichl (bummeln) 

VIII 

11. gewesen: Was schätzen Sie, wie lange Sie sich Im Brücken-Center aufgehalton haben? 
geplant Was schätzen Sie, wie lango Sie sich Im Brücken-Center aufhalten worden? 

gewesen: (1) bis 30 Minuten (2) 30 - 60 Min. (3) 1-2 Stunden (4) 2-3Slunden (5) 3 Stunden und langer (6) weiß nicht 
geplant (1) bis 30 l,föuten (2) 30 - 60 Min. (3) 1-2 Stunden (4) 2-3Stunden (5) 3 Stunden uM länger (6) ..,eißnicht 

12. ~ Wie sind Sie vom Brücken.Center hierher gekommen? 
geplant: Wle worden Sio von hier Ins Srücken.Conter kommen? 

~ (1) ZU Fuß (2) Bus (3) Fahrrad (4) Pkw, neuer Parl<platz? (5) sonstiges ___ 
geplant (1) zu Fuß (2) Bus (3) Fahrrad (4) Pkw, neuer Parkplatz? (5) sonstiges 

13. Haben Sie währond Ihres heutigen Wegs auch einmal eine kleine Pause elngotegt - sich Irgendwo hingesetzt, 
einen Kaffeo getrunken etc.? Und wo? (1) Bank, Stufe. Brunnen ... (,nicht-kommerziell") 
(1) ja. im ec (2) Cafe. Bistro 
(2) ja. in der lnnensta:lt (3) SB-Restau~t (McOonakli , t-lordsee. KOC111öffel .. ) (3) ja, im BC und in der lnnensl1ldt (4) Gaststätte Restaurant 
(4) nein (5) sonstiges 

14. Wie oft kaufon Sie eigentlich im BC ein? 15. Und wie oft kommen Sie in die Innenstadt zum Einkaufen? 
(1) (fasl) täglich (1) (fasl)lägtich 
(2) 2-3 Mal in der Woche (2) 2-3 Mal In der Woche 
(3) einmal in der Woche (3) einmal in der Woche 
(4) einmal im Monat (4) einmal im Monat 
(5) mehrmals im Monat (5) mehnmals im Monat 
(6) mehrmals im Jahr (6) mehrm~ im Jahr 
(7) seltener (7) seltener 

(8) (fast) nie => weiter mit Froge 18 (8) heule zum ersten Mal => weiter mit Frage 19 

16. ~ Wenn Sie in der Innenstadt einkaufen, verbinden Sie das immer mit Einkäufen im SC? 
i~ t. l lnn~~adt häufiger: Wenn Sie im BC einkaufen, verbinden Sie das Immer mit Einkäufen In der Innenstadt? 
(1) ja, (fast) immer (2) nein. aber meistens (3) nein. aber gelegentlich (4) nein, senen (5) nein, nie 

17. Über die lelzlen Jahre gesehen, würden Sie insgesamt sagen, dass lhro Ausgaben In der Innens tadt oder im SC 
überwiegen oder ist das ungefähr gleich? 
(1) BC übelwiegt bei weitem (5) lnncnsta:lt überwiegt bei weitem (3) ungelä.~r gleich 
(2) 8C überwiegt e,'Was (4) Innenstadt überwiegt etwas (3) weiß nichl, zu ve<schieden => weiter mit 20 (18. 19) 

18. wenn bei 14 (7) oder (8): Können Sie sagon, warum Sie so sollen I nie ins SC zum Einkaufen gehen? 

~> weiter mit Frago 20 

19. wenn bei 15 (7) oder (8): Können Sie mir sagen, warum Sie so selten/ nie in die Innenstadt zum Elnkaufon gehen? 

20. Kaufen Sie seit der Eröffnung des BC hä<'figer hier in Ansbach (BC od. lnnenstadl) als anderswo ein? 
(1) ja (2) nein (3) in etwa gleich häufig (9) weiß nicht 

21. Wie sehen Sie das: Ist das BC fOr Sie ein Teil der Innens tadt oder hat os mit der Innenstadt schon nichts mehr zu 
tun? (1) Teil der Innenstadt (2) nichts mehr mit Innenstadt zu tun (9) v.'eienicht 

21 . Finden Sie, dass das BC eine Beroicherung fOr die Stadt Ansbach darstellt? ( ... dass Ansbach durch das BC 
attraktiver geworden ist?) (1) ja (2) nein (3) leilstels (9) weiß nicht 

22. Gibt es Dinge, die sich seit der Eröffnung des SC in der Innenstadt verbessert oder verschlechtert haben? 

23. Abgesehen von BC u. lnnonstadt - Haben Sie~ - bevor Sie hierher gekommen sind - noch ~ ein 
Geschäft aufgesucht oder planen Sie dies anschließend noch zu tun? z.B. Gewerbegebiel Od. großer Vertrauchermatkt o.ä.? 

(1) ja Welches Geschäft (Name)? 

Wo liegt dieses Geschäft? 
(2) nein 

24. Darf ich Sie zum Schluss noch fragen, wie alt Sie sind? ---
25. Wie viele Personen leben in throm Haushalt - Sie selbst mitgerechnet? ---darunter Kinder bis 6J. --- Kinder.on 7 -18J ---
26. Welchen Schulabschluss haben Sie? 

(1) Haupe- bzw. VOiksschuiabschiuss (Ouali) (3) (Fach,) Abitur (5) ohne Schulabschluss (7) kA. 
(2) Realschulabschluss (4) noch Schuler (6) anderer. und zwar 

( 1) weibl. (2)männl. f begleiMvon Erwachsenen Kleinkindern bis 6 J . Kindern von 7-18 J . 
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Passantenfragebogen Einkaufszentrum (Beispiel Ansbach) 

X 

üiillTITI Forschungsvorhaben der 0 88 
rfd. Nr. [IJJ 

<.ieo:Jrc'IOl'.is..."l'le:S~tM Passantenbefragung Brücken-Center 2000 
T•g 0 Frettag a Sams.UQ 0 m 0 w _ P"'1 - Jahre 

ab 9 I 10 I 11 I 121 1l / 1.c I 1S / 16 1 11 I 18 / 19 Uh< l o m 0 w - Pffl - Jahre 

lntorvlower St.1ndort 0 m 0 w Pen. Jah<e 

Grüß Gott! Wir führen im Auftrag der Obersten BaubehOrde eine Befragung zum Einkaufsverhalten in Ansbach durch. Können 
Sie mir hierfür bille sagen ... 

1. ... was die Gründo dafür sind, dass Sie heute ins Brücken.Center gekommen sind? (sinnvelle AntwOl\en vorlesen) 
r-

ITTR 
(1) konkrele Einkäc~e erledijjen 

mioo. (2) Bummeln, Schaufenster schauen 
'"""'- (3) Freizeit (Gaststätte,,besuch, Tre,'fe,, mit Freunden, u.ä.) 

"""' (4) Oienstleistur19en (Sank, Friseur. Reinijjung, Kosmetikerin etc.) 
ENCE (5) parl<e hier nur und gehe in die Innenstadt (Einkaufen. Bummeln, Freizeit, DL} 

(9) dulchquere das BC nur, weil es auf meinem Weg liegt und ich in die Innenstadt zum Einkaufen. Bummeln e:c. will -
(6) Arbeit/ geschäftlich hier zu lun / Studium / Ausbildungsplatz 
(7) sonsliges 
(8) toonstischer Besuch. Stadtbesichtigung=> ENDE 
(10) durchquere SC nur und werde auch in der lnnensladt nicht einkaufe,,, bummeln, Freizeit verbringen o. DL aufsuchen => ENDE 

2. Ist darunter ein eindeutiger Hauptgrund? (1) ja (oben unterslfeichen) (2) nein 

3. Sind Sie heute mit dem Auto (Motorrad etc.) nach Ansbach gokommen? 
(1) ja => • Und wo haben Sie geparkt? (bei Umparkem: crsterParl<.platz) 

(1) im Btückeo-Center 
(2) sonstiges (flame der Parl<mögl„ SUallenname o.ä.) 

(2) nein => Wio sind Sie dann hierher gekommen? 
(1) zu Fuß (2) Bus (3) Fahrrad (5) sonstiges 

4. Wohnen Sie In Ansbach? 
(1) ja => Aus welchem Stadltcil kommen Sie? 

(2) nein => Aus welcher Gemeinde kommen Sie? 

5. Welche G<>schälte oder sonstigen Einrichtungon - also Cafos, Reinigung, Änte, Friseur etc. - haben Sie heute Im 
Brücken.Center schon betreten? Können Sie mir die Namen diosor Geschälte und Einrichtungen sagen? 
Es Ist dabei nicht wichtig, ob Sie dort tatsächlich etwas gekauft haben oder sich nur umgosehon haben. 

(9) keine 

6. Was haben Sie jetzt noch im Brllcken-Contor vor, welche Goschälto u. Einrichtungen wollen Sie noch aufsuchen? 

(9) keine (99) weiß noch nichl (bummeln) 

7. Was schätzen Sie, wie lange werden Sie sich heute Insgesamt im Brllcken.Center aufhalten? 
(1) bis 30 Minute,, (2) 30-60Min. (3) t ,2 S1undeo (4) 2.JSlunden (5) 3 Stunden und länge< (6) weiß noch nicht 

8. Waren Sie heuto auch in der Innenstadt oder planen Sie dies noch zu tun? 
(1) ja. bereits gewesen (2) ja.~ (3) ~alsauch (4) nein => 'fl'C~&r mit Froge 13 (9) weiß noch nichl 

9. Was sind die Gründe für Ihren Besuch in dor Innenstadt? 

(möglichsl wörtlich notieren) 

1 O. gewesen: Können Sie mir auch hier bitte wieder die Namen aller Geschälte u. Elnr. nennen, die Sie betreten haben? 
geplant: Können Sie mir auch hier bitte die Namen aller Geschäfte und Elnr. nennen, die Sie besuchen wollen? 

gewesen: 

qgplanr: 

(9) keine (99) weiß ich noch nichl (bummeln\ 

11. ~ Was schätzon Sie, w ie lange Sio sich In dor Innenstadt aufgehalten haben? 
~ Was schätzen Sie, wie lange Sie sich In der Innenstadt aufhalten worden? 

oowesen: (1) bis 30 M"1ulen (2) 30-60 Min, (3) 1-2 Srunden (4) 2.JS1unden (5) 3 Stunden und länger (6) weiß nichl 
geplant: (1) bis30 Minute,, (2) 30-60Min. (3) t-2 Stunden (4) 2.JStunden (5) 3 S1unden und länger (6) weiß nichl 

12. oowesen: Wie sind Sie von der Innenstadt hierher gekommen? 
geplant: Wio werden Sie von hier in die Innenstadt kommen? 

~ (1) zu Fuß (2) Bus (3) Fahrrad (4) Pkw, neuec Parl<platz? (5) sonstiges ___ 
~ (1) zu Fuß (2) Bus (3) Fa.~rrad (4) Pl<w. neuer Pari<platz? (5) sonstiges 

13. Haben Sio während Ihres heutigon Wegs auch einmal oine kleine Pause elngologt- sich Irgendwo hingesetzt, 
einen Kaff eo getrunken etc.? Und wo? (1) Bank, Stufe. Brunnen ... (,nicht-l<.ommeroe!I') 
( 1) Ja. ,m SC (2) Cafe, Bisiro 
(2) ja. in der Innenstadt (3) SB-Restaoran: (McDonaids, N00jsce

0 
Kochlö(fel .. ) 

(3) ja, im BC und in de, lnnenstadl (4) Gaststätte Restaur~ t 
(4) nein (5) sonstiges 

14 . Wie oft kaufen Sie eigentlich Im BC ein? 15. Und wio oft kommen Sio in die Innenstadt zum Einkaufen? 
( 1) (fasl} täglich (1) (fast) täglich 
(2) 2-3 Mal in der Woche (2) 2-3 Mal in der Wrxiie 
(3) einmal in der Woche (3) einmal in der Woche 
(4) einmal im Mooat (4) einmal im Monal 
(5) mehrmals im Monat (5) mehrmals im Monat 
(6) mehrmals im Jahr (6) mehrmals Im Jahr 
(7) seUener => auch Frage 18 (7) seltener => auch Frage 19 

(8) heute zum ersten Mal => weiter mit Frage 18 (8) (fasl} nie => woitor mit Frage 19 

16. BC Mufiqer: Wenn Sie in der Innenstadt einkaufen, verbinden Sie das immer mit Einkäufen im BC? 
idenl. l lonenstadl hM !J!l!: Wenn Sie Im BC einkaufen, vorbinden Sie das immer mit Einkäufen in der Innenstadt? 
(1) ja, (fast) immer (2) nein, aber meistens (3) nein, aber gelegcnUich (4) nein. selten (5) nein. nie 

17. Über dio letzten Jahre gosehen, würden Sio insgesamt sagen, dass Ihre Ausgaben in der Innenstadt oder im BC 
überwiegen oder ist das ungefähr gleich? 
(1) BC übe<wiegl bei weilem (5) lnne,,stadl übe<wiegt bei weilem (3) ungefähr gleich 
(2) BC übe<wiegt etwas (4) lnnensladl überwiegt etwas (3) .,,.eiß nicht. zu verschieden => weiter mit 20 /18. 19) 

18. Könnon Sie sagen, warum Sie so selten t nie ins BC zum Einkaufen gehon? => weiter mit Frage 20 

19. Können Sio mir sagen, warum Sie so sel ten/ nie in die Innenstadt zum Einkaufen gehen? 

20. Kaulen Sio seit der Eröffnung dos BC häufiger hier in Ansbach (BC od. Innenstadt) als andorswo ein? 
(1) ja (2) nein (3) in etwa gleich häuf-J (9) weiß nich1 

21. Wie sehen Sie das: Ist das BC für Sie ein Teil dor Innenstadt oder hat es mit der Innenstadt schon nichts mohr zu 
tun? (1) Teil der Innenstadt (2) nichts mehr mil Innenstadt zu lun (9) weißniclll 

21. Finden Sie, dass das BC eine Bereicherung für die Stadt Ansbach darstellt? ( ... dass Ansbach durch das BC 
attraktiver geworden ist?) (1) ja (2) nein (3) leilsteils (9) weiß nicht 

22. Gibt es Dinge, dio sich seit der Eröffnung des BC In der lnnonstadt verbessert odor verschlechtert haben? 

23. Abgesehen von BC u. Innenstadt - Haben Sie heute • bevor Sie hierher gekommen sind • noch woanders ein 
Geschält aufgesucht oder planen Sio dies anschließend noch zu tun? z.B. Gewectegebiel od. großer Verbrauchenmarl<I o.ä.? 

(1) ja Welches Geschäft (Name)? 

Wo liegt dieses Geschäft? 
(2) nein 

24. Darf ich Sie zum Schluss noch fragen, wie alt Sie sind? - - -
25. Wie viele Personen loben in Ihrem Haushalt - Sie selbst mitgerechnet? 

darunter Kinder bis 6J. --- Kinder von 7-t8J. - -- - --
26. Wetchon Schulabschluss haben Sie? 

(1) Haup!-bzw. Voll<sschulabschluss (Quali} (3) (Fach-) Abitur (5) ohne Schulabschluss (7) k.A. 
(2) Realschulabschluss (4) noch Schüler (6) anderer, und zwar 

(1) weibl. (2) männl. begleitet von Erwachsenen Kleinkindern bis 6 J . Kindern von 7-18 J. 
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0 Sons1iges (z.B. Blumen. Pokale. Hausrat u. Wohnbedart 
Waffen, Gebrauch~varen, Sex) 

Heimwerker-u. Bastelbedarf C Leerstand 
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