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1. Einfihrung in die Thematik

1.1 Problemstellung

Nach dem zweiten Weltkrieg entwickelte sich der Einzelhandel in Japan sehr dynamisch
(Meyer-Ohle 1995). Zunehmend mehr Warenhduser, Supermarkte, Shopping Center,
Verbraucherméarkte und Convenience Stores etablierten sich und trugen zu einer hohen
Diversitat im japanischen Einzelhandel bei. Durch den wirtschaftlichen Aufschwung Japans
und den damit einhergehenden Wohlstandszuwéchsen konnten sich die neuen Betriebsformen
mit Hilfe ihrer innovativen Form auf dem Markt etablieren. In der vorliegenden Arbeit werden
traditionelle Einkaufspassagen, die sogenannten Shoutengai, néher untersucht. Im Verlauf der
1970er Jahre, vor allem aber ab Mitte der 1980er Jahre gerieten viele der Ladenstralen in eine
schwere Krise (Hohn 2000a: 465). Neue Einzelhandelsstandorte entlang von Ausfallstralien
sowie agglomerierten Einkaufszentren am Stadtrand entzogen den Passagen viele Kunden
(Smitka 2010: 12). Durch ein grof3ziigiges Parkplatzangebot konnten diese neuen Orte des
Konsums die motorisierten Kunden ansprechen und entwickelten sich damit zu einem
ernstzunehmenden Konkurrenten fur die Einkaufspassagen (Hohn 2000a: 465).

Eine fortschreitende Motorisierung, der Ausbau des Schienennetzes sowie die Zunahme an
Wohnstandorten im suburbanen Bereich verstarken die Probleme zentralgelegener Shoutengai.
Die Verlagerung und Schlieung von Gewerbebetrieben sowie der Wandel des Einkaufs- und
Konsumverhaltens machen sich in Einkaufspassagen mit einem kleineren Einzugsgebiet
spurbar bemerkbar. Eine altere Bausubstanz sowie der durch vermehrte LadenschlieRung
verursachte Attraktivitatsverlust des Umfeldes schaden der Einkaufsatmosphére. Dunkle,
abgewirtschaftete, gering frequentierte Gassen erzeugen Angstraume, welche einen Besuch
dieser Passagen zusatzlich entgegenstehen. Meyer-Ohle (1995, 1997, 2003) stellte fest, dass die
japanische Regierung es versaumte, die Ansiedlung groRflachiger Einzelhandelsstandorte an
nicht integrierten Lagen starker zu kontrollieren und die bestehenden Zentrenstrukturen zu
starken. Zwischen den 1970ern und 1990ern wurden zudem einige Gesetzesentwirfe zur
weiteren Deregulierung im Einzelhandel verabschiedet, welche in Konkurrenz zu Shoutengai
stehenden Betriebsformen unterstitzten (Meyer-Ohle 1995).

Besonders in den letzten drei Jahrzehnten ist eine negative dynamische Entwicklung
festzustellen, welche die Einzelhandelslandschaft in Japan stark veranderte. Zwischen 1982 und
2014 sank die Anzahl der Einzelhandler um tber 40 % bzw. um rund 696.000 von 1,721 Mio.

auf 1,025 Mio. wéhrend die Verkaufsflache um 39,3 % zunahm. Gleichzeitig stieg der Umsatz
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um 22,3 %, wobei hier keine kontinuierliche Entwicklung festzustellen ist (Statistics Bureau
2016a: 439; 2017a: 355). Von den ca. 1,025 Mio. Geschaften hat fast die Halfte eine
Betriebsgrdlie von ein bis zwei Mitarbeitern, eine weitere Viertelmillion beschéftigt drei bis
vier Angestellte. Damit binden kleine Betriebe aufgrund ihrer Gesamtzahl viele Mitarbeiter und
stellen einen wichtigen Faktor fir den Arbeitsmarkt dar.

Den traditionellen Einkaufspassagen werden aber auch wichtige gesellschaftspolitische
Aufgaben bei der innerstédtischen Revitalisierung zugeschrieben und sie sind deshalb oft Teil
vieler Vitalisierungsprogramme auf den Planungsebenen Staat, Prafektur und Gemeinde. Bis
zum Beginn der 1980er Jahre spielte die Modernisierung und Revitalisierung der Shoutengai
kaum eine Rolle und sie waren trotz vereinzelter kleinerer Aufwertungen wie einer einheit-
lichen StraRenbeleuchtung und —bepflasterung, den Warenh&usern in Sachen Einkaufskomfort
weiterhin unterlegen. Die Shoutengai waren durch die enge und dunkle Atmosphare aufgrund
mangelnder lichtundurchlassiger Uberdachung nicht mehr zeitgemaR und die Einzelhandler
furchteten gar die Brandanfalligkeit dieser alten Gassen. Die wenigsten Shoutengai verfiigen
uber eine feuerfeste Bausubstanz, wéhrend die klimatisierten Einkaufszentren den aktuellen
Sicherheitsstandards entsprachen und darlber hinaus den Kunden die Anreise im eigenen Pkw
durch geniigend Parkmdglichkeiten erleichterten (Hohn 2000a: 467). In den 1960er Jahren
spiegelte sich die Orientierung auf Kunden mit Pkw bei den 6ffentlichen Forderrichtlinien
wider, als Shoutengai nur dann subventioniert und gefdrdert wurden, wenn sie ausreichend
Parkraum in Nebenstralen bereitstellten. Es zeigt sich, dass nicht nur Angebot und Nachfrage
wichtige Determinanten sind, sondern auch Institutionen durch fiskalische Aspekte und
Gesetzgebungen Einfluss ausiiben und vom Inhaber ausgehende Entscheidungen
mitverantwortlich fur erfolgreiche Einzelhandelsstandorte sind. Dariiber hinaus wurden neue
Einzelhandelsareale in renovierte Bahnhofe integriert, was nicht selten den Niedergang der
traditionellen EinkaufsstraBen nach sich zog (Meyer-Ohle 1995; Hohn 2000a). Laut
Hohn (2000a: 465ff) wurde in den 1980er Jahren allmé&hlich der eigenstdandige Wert der
Shoutengai erkannt und man versuchte die Andersartigkeit des innerstadtischen Einkauf-
erlebnisses zu betonen. Dabei wurden teilweise sehr unterschiedliche Ansétze verfolgt.
Vereinzelte Modellprojekte zur Revitalisierung von Shoutengai zeigen allerdings, dass ein
solcher Schritt nicht fir alle Einkaufspassagen forderlich war.

Shoutengai stehen auch in Zukunft einigen Herausforderungen gegendiber, welche die Existenz-
grundlage vieler Ladenbesitzer gefahrden. Insbesondere die demographische Entwicklung ist
hier zu nennen. Seit 2010 sinkt die Einwohnerzahl Japans bei gleichzeitigem Anstieg der &dlteren
Bevolkerung. Zu Beginn des Jahres 2017 besitzt Japan eine Bevolkerung von 126,9 Mio. und
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der Anteil der Uber 65-Jahrigen liegt bei 27,4 % (Statistics Bureau 2017b). Eine Voraus-
berechnung aus dem Jahr 1996 ergab, dass der Anteil der Uber 65-Jahrigen in Japan im Jahr
2025 bei 25,8 % liegen wirde (Bohn 1997: 11). Dieser Wert wurde jedoch bereits mehr als
zehn Jahre vorher erreicht und wird im Jahr 2025 deutlich héher sein. Bis zum Jahr 2050 wird
dieser Anteil laut mittleren Projektionen auf 38,8 % ansteigen (NIPSSR 2012: 16; Statistics
Bureau 2016a: 38) und es ist mit einem Riickgang von ber 30 Mio. Einwohnern zu rechnen,
so dass Japan zur Mitte des 21. Jahrhunderts seit langer Zeit wieder weniger als 100 Mio.
Einwohner haben wird. Hauptverantwortlich fur diese Entwicklung sind insbesondere die
niedrige Geburtenrate sowie die Migrationspolitik Japans (Fluchter 2005: 83). Japan bleibt
aufgrund diverser Faktoren (Visum, Sprache, Insellage, etc.) fur auslandische Arbeitskrafte
weiterhin hirdenreich und es wird auch in Zukunft damit gerechnet, dass keine verstarkte
Zuwanderung stattfinden wird (Rockmann 2011; Knusel 2013, 2014a, 2014b, 2014c). Eine
andere Ursache fir die rasante Alterung der Gesellschaft wird in der durchschnittlichen
Lebenserwartung gesehen. Diese liegt bei 81,4 Jahren bei Mannern und 88,3 Jahren bei Frauen
fur das Jahr 2016 (CIA 2016), wodurch Japan weltweit Hochstwerte besitzt. Diese wird laut
Prognosen in Zukunft weiter steigen und im Jahr 2055 bei 83,7 (Ménner) bzw. 90,3 Jahren
(Frauen) liegen (Ryuichi et al. 2008: 99). Eine weiterhin niedrige Fertilitat verbunden mit der
hohen Lebenserwartung und der geringen Einwanderung bewirken eine verstarkte Alterung der
Gesellschaft. Kamen 1970 auf 100 Personen im erwerbsfahigen Alter erstmals mehr als zehn
Senioren, wéchst deren Zahl seit den 1980er Jahren rapide an. 2010 waren es bereits 36,1 pro
100 Erwerbstatige und fir 2050 wird ein Wert von 75,3 erwartet (NIPSSR 2012: 16). Daruber
hinaus finden viele Ladenbesitzer keinen geeigneten Nachfolger fir ihr Geschéft. Falls sie
Kinder haben, streben viele dieser eine eigene Karriere an und ziehen eine weiterfiihrende
Ausbildung an den Hochschulen der groRen Agglomerationsraumen der Ladentbernahme der
Eltern vor (O'Rourke 1990: 14; Larke 1992: 6; Dawson und Larke 2005: 402).

Ein weiteres Problem fir viele Einzelhandler ergibt sich aus einer Gesetzesanderung aus dem
Jahr 2014. Im April 2014 wurde die Verbrauchersteuer in Japan von 5% auf 8 % erhoht.
Ahnlich wie 1997, als die Verbrauchersteuer von 3 % auf 5 % erhoht wurde, kam es auch 2014
zu Umsatzeinbriichen im Einzelhandel sowie einer generell sinkenden Binnennachfrage nach
Gutern und Dienstleistungen. Im ersten Monat nach der Steuererh6hung sank der Umsatz zum
Vormonat im Einzelhandel um 13,7 %, im Vergleich zum Vorjahresmonat lag er 4,4 %
niedriger (FOCUS Online 29.05.2014). GroRere Konzerne und Einzelhandelsketten kdnnen
diese Steuererhohung deutlich leichter auffangen als kleine, inhabergefiihrte Betriebe, wie es
sie oftmals in den Shoutengai gibt. Fur Oktober 2015 war eine erneute Steuererhéhung auf 10 %
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beschlossen, wurde aber im Zuge von kurzfristigen Parlamentsneuwahlen im Dezember 2014
und aufgrund der wirtschaftlichen Lage auf Oktober 2019 verschoben (FAZ 2016; Japan Today
2016a).

Weitere Faktoren stellen aktuelle Stadtplanungsprozesse dar. Durch Deindustrialisierungs-
prozesse fielen besonders ab der zweiten Hélfte der 1980er Jahre viele Industrie- und
Hafenflachen brach und es setzte eine Invasion neuer stadtischer Funktionen auf diesen Arealen
ein. Innenstadtnahe Waterfrontprojekte weisen haufig mehrere Nutzungsmaoglichkeiten auf,
wie beispielsweise Birokomplexe, Hotelbauten, Wohngebiete, 6ffentliche Freizeit, Frei- und
Griinflachen, 6ffentliche Infrastruktur sowie Urban Entertainment Center und Einkaufszentren
(Hohn 2000b: 51). Die zuséatzlichen und neugeschaffenen Einzelhandelsflachen ziehen durch
ihre Attraktivitat, dank moderner Architektur und guter Infrastrukturanbindung, Kunden aus
nahgelegenen Shoutengai ab.

Eine wichtige gegenwaértige Entwicklung ist laut Feldhoff die ,,durchdringende Allgegen-
wartigkeit von Internetanwendungen‘ (Feldhoff 2007: 8). Er merkte bereits 2007 an, dass rund
60 % aller Japaner das Internet als Informationsmedium fur Preisvergleiche bei Kaufliber-
legungen nutzen und der Internethandel eine zunehmend wachsende Beliebtheit erfahrt. Im Jahr
2015 nutzten rund 25 % aller Haushalte das Internet zum regelmaRigen Erwerb von Produkten
(Statistics Bureau 2015: 145). Der Internethandel kann die Existenzgrundlage vieler
Shoutengai-Betriebe gefahrden, &hnlich wie dies schon fur europdische Innenstédte prog-
nostiziert wurde. Zudem nutzen viele, meist groBere Anbieter, die Mdglichkeiten des Multi-,

Omni-, und Cross-Channeling, um auf ihre Produkte aufmerksam zu machen und zu vertreiben.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Der japanische Einzelhandel hat in der westlichen Literatur bisher wenig Aufmerksamkeit
erhalten. Trotz der jahrzehntelangen Starke der japanischen Wirtschaft und der hohen Kaufkraft
in einem der bevolkerungsreichsten Lander der Erde, gab es bisher nur wenige Autoren, die
diese Thematik behandelten. Bedeutende Beitrage zum japanischen Einzelhandel publizierte
insbesondere Meyer-Ohle (1993, 1995, 1996, 1997, 1998, 2003, 2007, 2009, 2014), welcher
sich vor allem mit der Diversifizierung der Betriebsformen und Distributionssysteme in Japan
beschaftigt. Mit dieser Thematik setzten sich ebenfalls Sasaki (1992), Shiraishi (1992) und Min
(1996) auseinander. Larke (1992, 1994), Creighton (1991) und Usui (2016) behandeln in ihren
Arbeiten den japanischen Einzelhandel allgemeiner, wahrend Ribault (1999) sich den
Arbeitsbedingungen im Einzelhandel zuwendet und O'Rourke (1990) den Fokus auf den
Lebensmitteleinzelhandel lenkt. Neuere Arbeiten von Morimoto (2016) und Moriuchi (20164,
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2016b) befassen sich insbesondere mit dem Konsumentenverhalten. Die Bedeutung der
Bahnhofe in der japanischen Gesellschaft sowie die Verdnderungen des dort integrierten
Einzelhandels nimmt Ando (2010) in seinem Beitrag auf. Mak und Sunder (1998) sowie Smitka
(2010) gehen in ihren Publikationen primér auf die kleinen ,,Mom and Pop* Shops ein, welche
charakteristisch flr die in dieser Arbeit behandelten Einkaufspassagen sind. Gezielter mit der
Geschichte der Shoutengai und ihrem oftmaligen Niedergang beschéftigen sich Taotao (2009),
Hashimoto (2014) und McGinty (2015) in ihren Beitragen. Hohn (2000a) zeigt ihr ihrem Werk
zur Stadtplanung in Japan anhand von Fallbeispielen positive wie auch negative Folgen einer
Revitalisierung dieser Einzelhandelsstandorte auf. Eine intensive empirische Auseinander-
setzung mit den japanischen Einkaufspassagen ist allerdings bei den wenigsten existent,
weshalb hier gerade im Hinblick auf die Inhaberaktivitaten groRer Nachholbedarf vorhanden
ist.

Die Arbeit verfolgt daher mehrere Ziele: Auf einer deskriptiv-explikativen Ebene soll die
momentane Situation traditioneller Einkaufspassagen in Japan dargestellt und erklart werden.
Aktuelle und zukiinftige Herausforderungen sollen herausgearbeitet und im Kontext von
allgemeinen Ansatzen zur Einzelhandelsentwicklung gestellt werden. Wie konnte es dazu
kommen, dass viele Shoutengai einen kontinuierlichen Bedeutungsverlust erfahren haben,
wéhrend andere wiederum sich gegenuber anderen Standorten und Betriebsformen behaupten
konnten? In der Empirie erfolgt dies durch eine Fokussierung auf einige ausgewahlte
Shoutengai unterschiedlicher Charakteristika (Lage, Alter, Branchenmix, Atmosphére, etc.).
Dabei sollen erfolgreiche und weniger erfolgreiche Shoutengai gegenibergestellt werden und
Determinanten des Erfolges entwickelt werden. Diese sollen in Zusammenhang mit handlungs-
und institutionentheoretischen Ansétzen diskutiert werden. Auch verfolgt die Arbeit eine
planerisch-normative Zielsetzung, indem Handlungsansatze im Kontext der verfiigbaren

stadtplanerischen Maoglichkeiten thematisiert werden.



2. Einkaufspassagen in Japan — Die Shoutengai

Im Folgenden werden die japanischen Einkaufspassagen kurz vorgestellt. Im Japanischen
existiert keine einheitliche Definition von Shoutengai. Das Ministerium fiir Wirtschaft, Handel
und Industrie (METI) definiert Shoutengai als ,,(A)n area in a town that is formed mainly of
retail shops and the shops of service prodivders, irrespective of the organizational form that it
takes* (McGinty 2015: 146). Das Wort Shoutengai (75 77) besteht aus den Begriffen Shouten
(7)), was so viel wie Laden oder Geschaft bedeutet und gai (ff), auf Deutsch ,,StraBe/
Viertel“. Shoutengai sind traditionelle, meist sehr schmale Einkaufspassagen, welche zum Teil
Uberdacht und in der Regel nur FuBgangern vorbehalten sind. Die meisten Passagen haben ihren
Ursprung in der Showa-Zeit (1926-1989). Sie dienen nicht nur als fuBlaufiges, zentrales
Versorgungszentrum, sondern sind auch Kommunikationsmittelpunkt einer Nachbarschaft oder
eines Stadtbezirkes (Hohn 2000a: 465). Bei einer Shoutengai muss es sich nicht unbedingt um
eine Uberdachte, rein FuRgéngern vorbehaltene StralRe handeln. Es existieren auch StraRen mit
gangigem motorisiertem Verkehr, die einen erhdhten Anteil an Geschaften beherbergen,
allerdings ist dieser Begriff der Shoutengai oft Synonym fur die bereits erwahnten Uberdachten
EinkaufsstraBen. Aufgrund einer fehlenden, einheitlichen Definition liegt der Fokus dieser
Arbeit und der damit einhergehende Begriff der Shoutengai auf Passagen mit einer kompletten
oder gréRtenteils vorhandenen Uberdachung sowie der Ausgrenzung motorisierter Fahrzeuge.

Charakteristisch fur die Shoutengai ist die Aneinanderreihung von kleinen, unabhangigen und
oftmals familiengefiihrten Fachgeschaften. Diese kdnnen sowohl im Einzelhandel als auch im
Gastronomie- und Dienstleistungsgewerbe angesiedelt sein und sich in separaten Gebauden
entlang einer Strale befinden (ebd.). Damit unterscheiden sie sich von Einzelhandels-
einrichtungen, die beispielsweise in Bahnhofsgeb&uden oder in Einkaufszentren mit einem
eigenen Generalmanagement vorhanden sind. Viele Shoutengai sind in Fdrdervereinen
organisiert, sogenannte kumiai (¥1%°), dessen Vorstand ein von den ansassigen Betrieben

gewadhlter Geschaftsinhaber der jeweiligen Einkaufspassage ist. Sie dienen als Ansprechpartner
fiir eine gesamte Passage oder einen langeren Passagenabschnitt, organisieren Werbeaktionen
und Veranstaltungen und sind fur die Dekoration und Beschilderung innerhalb der Shoutengai
verantwortlich. Die Einkaufspassagen befinden sich im o6ffentlichen Raum und sind
durchgehend fur alle Bevélkerungsgruppen zugénglich. Im Vergleich zu vielen europdischen
Einkaufspassagen existieren keine Turen, Gitter, Rollladen oder sonstige Barrieren, die nachts

den Zugang verwehren.



2009 gab es in Japan 573 komplett Uberdachte Einkaufspassagen (Hashimoto 2014: 3). Die
meisten davon befinden sich in Osaka (n=70), mit deutlichem Abstand dahinter folgen Tokyo
(34) und Kobe (29). In Osaka ist mit der Tenjinbashi Suji auch die l&ngste Passage anzutreffen.
Ganze 2,6 km misst die komplett Uberdachte Einkaufsstrafle, welche punktuell durch
Querstrallen unterbrochen ist. Wie bereits erwéhnt, gibt es diese Einzelhandelsstandorte
teilweise schon seit tber 90 Jahren. Als &lteste derzeit existierende Uberdachte Passage gilt die
Uomachi Ginten Gai in Kokura bei Kita Kyushu, welche auf das Jahr 1951 zurtickgeht (ebd).
Hashimoto (2014: 5) merkt allerdings an, dass die Takegawara Koji Arkade in Beppu faktisch
die alteste Uberdachte Passage ist (s. Abbildung 1). Die Dachkonstruktion soll schon bereits

1921 installiert worden sein, allerdings ist die Passage als solche von auf’en kaum zu erkennen,

da sie nur ca. zwei Meter breit ist.

Eine Art Dachkonstruktion fur Galerien gab es —wenn auch nicht wie in der heutigen bekannten
Form — bereits in der Edo-Zeit zu Beginn des 18. Jahrhunderts, um die Besucher vor Schneefall
zu schitzen. Mit der Installation eines Daches sollen Konsumenten von Wettereinfliissen
geschiitzt werden und damit einen erheblichen Beitrag zur Vitalisierung der Einkaufspassagen
leisten. Taotao (2009: 75) merkt an, dass viele Geschéfte in den Shoutengai von &lteren
Inhabern betrieben werden, die in selbiger Immobilie gleichzeitig wohnen und von einer
geringen Rente oder ihrem Ersparten leben. Dies mache eine Vermietung der
Geschaftsimmobilie hinfallig und behindere aufgrund mangelnder finanzieller Mittel eine

Renovierung.



In den 1970er Jahren gab es erste Zeichen eines Niedergangs der Shoutengai. Durch die deutlich
erhodhte Diversitat im Einzelhandel kamen immer weniger Besucher in die Passagen, was zu
einem vermehrten Rickgang an Geschaften flihrte. Hohn (2000a: 465) berichtet, dass 1970
60 % der Einzelhandler der Auffassung waren eine Stagnation bzw. einen Niedergang ihrer
Passage zu erkennen. 1985 stieg dieser Wert auf 88 % und weitere zehn Jahre spater waren es
97 %. Vor allem kleine Geschéafte mit bis zu zwei Angestellten sind verstarkt betroffen. Laut
Hohn (2000a: 465ff) sind die Grunde hierfur vielfaltig und beruhen auf externen wie auch
internen Faktoren. Einerseits gab es eine selektive Abwanderung jungerer Bevolkerungs-
gruppen aus den verdichteten Stadtkernen aufgrund zunehmender Mietpreise bei gleich-
zeitigem Ausbau des Schienennetzes sowie eine Vernachlassigung bei der Renovierung der
Passagen. Die Bausubstanz war teilweise sehr veraltet, lichtundurchlassige Dachkonstruktionen
lieken einige Bereiche, auch aufgrund von zunehmenden Leerstanden, dunkel und leblos
wirken, was ein Aufsuchen der Passagen bei vielen Kunden verhinderte. Hohn (2000a: 465)
merkt an, dass haufig ein Mangel an Kooperation zwischen den Einzelhdndlern festzustellen
ist, wodurch sich gemeinsame Aktionen nur bedingt umsetzen lassen und staatliche
Forderprogramme nicht in ihrer Génze genutzt werden. Als Anfang der 1990er Jahre die
Bodenpreise rasant sanken und es 1992 zu Gesetzesdnderungen kam, erhohte sich die
Konkurrenzsituation erneut (Smitka 2010: 13). Trotz eines Wandels des Konsumenten-
verhaltens besitzen die Einkaufspassagen eine wichtige gesellschafts- und wirtschaftspolitische
Aufgabe, weshalb sie in vielen innerstadtischen Revitalisierungsprogrammen enthalten sind
(Hohn 2000a: 466). Abbildung 2 zeigt eine gut besuchte Shoutengai in Osaka, wéhrend
Abbildung 3 eine von vielen Schliefungen gekennzeichnete Passage darstellt.



Abbildung 2: Beispiel fiir eine gut besuchte Abbildung 3: Die von SchlieBung

Shoutengai in Osaka — die gekennzeichnete
Momodani Shoutengai Miyakojima Shoutengai in
Osaka

Quelle: Eigene Aufnahme August 2015 Quelle: Eigene Aufnahme September 2015

McGinty (2015: 155) sieht einen wesentlichen Grund fur den Niedergang der Shoutengai in
einem Geschaftsmodel der Besitzer, welches nicht mehr zeitgem&R ist und keinen
wirtschaftlichen Sinn ergibt. Viele Inhaber etablierten ihr Geschaft kurz nach dem Ende des
Zweiten Weltkrieges und haben mittlerweile das Rentenalter erreicht. In den vergangenen
Jahrzehnten ist man den Trends im Einzelhandel nicht mehr gefolgt und besitzt nun einen
wettbewerbsunfahigen Betrieb. Traditionelle Geschaftsformen wurden als wichtiger betrachtet
als Innovationen (Dawson und Larke 2005: 402ff). lhre Kinder sehen sich nicht in der Lage,
das Risiko des Familiengeschaftes weiter fortzufiihren und wiirden daher kein Interesse an
einem familieninternen Inhaberwechsel besitzen.

Landesweit ist der Trend des funktionalen Niedergangs der traditionellen Shoutengai zu
beobachten, weshalb das zum Ministerium fir Internationalen Handel und Industrie (MITI;
heute METI — Ministerium fir Wirtschaft, Handel und Industrie) gehérende Amt flr Mittel-
und Kleinunternehmen ein Forderprogramm zur Erneuerung der Shoutengai entwickelt hat. Bei
diesem sollen Modell-MalRnahmen gefordert werden, die auf eine sogenannte ,,Community-
Mart-Konzeption* aufbauen. Die jeweilige Shoutengai-Genossenschaft muss ein entsprechen-
des Gutachten erstellen lassen, welches die Moglichkeiten einer Revitalisierung aufzeigt. ,,Auf
der Grundlage einer giltigen Community-Mart-Konzeption konnten dann niedrigverzinste
Darlehen fiir den Modernisierungsumbau einzelner Geschafte sowie zinsfreie Darlehen fur die
Umgestaltung der Einkaufsstralle zur Mall und die Anlage von Pocket-Parks in Anspruch
genommen werden* (Hohn 2000a: 486). In der Empirie wurde deshalb das Gesprach mit

9



unterschiedlichen regionalen Behorden gesucht, um in Erfahrung zu bringen, wie diese die
Shoutengai finanziell und organisatorisch unterstttzen.

Einige Stadterneuerungsmalfinahmen betreffen indirekt auch die nahgelegenen Shoutengai. Als
Fallbeispiel nennt Hohn (2000a: 311ff) den Stadtteil Abeno in Osaka, welcher von 1978 bis
2014 erneuert wurde. Unter den 1.640 betroffenen Gebduden waren 200 Bauten mit
Geschaftsfunktion enthalten (12 %). Zudem entstand dort im Jahr 2014 mit dem 300 Meter
hohen Abeno Harukas Japans hochstes Gebdude (KINTETSU REAL ESTATE CO.). In vielen
Féllen wohnten die Besitzer der Geschafte in unmittelbarer Nahe. Laut Hohn (2000a: 311ff)
entschloss sich allerdings rund die Hélfte der Grundstlickseigentimer zu einem Fortzug. Es
handelte sich dabei groRtenteils um altere Menschen, die unter ihren Kindern keinen Nachfolger
fur ihr Geschéft finden konnten. Die teilweise langen Bauzeiten bei der Revitalisierung
furchteten sie, weshalb sie das Leben in einem Einfamilienhaus im suburbanen Raum dem
Erwerb einer Eigentumswohnung in den neugestalteten Wohnhochhausern vorzogen. Dies
hatte zur Folge, dass nur 25 % der Geschéfte in der neuertffneten Shoutengai von altein-
gesessenen Eigenttirmern betrieben wurden. Die restlichen 75 % der Laden wurden an Externe
vermietet und verkauft, wobei nicht alle einen neuen Abnehmer fanden und es somit zu

Leerstanden kam, was die Einkaufsattraktivitat deutlich minderte (s. Abbildung 4).

Abbildung 4: Leerstande in einer Shoutengai in Abeno / Osaka

Quelle: Eigene Aufnahme Mai 2015

Wahrend in den 1980er Jahren die steigende Nachfrage nach Geschafts- und Biroflachen zu
einer Verdrangung der Wohnbevolkerung aus den Kernbereichen der Metropolen fiihrte
(Flichter und Wijers 1990: 199), wanderten in den Regionalstadten vor allem junge
Bevolkerungsgruppen in den suburbanen Raum, da diese ein besseres Wohnumfeld und -niveau
besalRen. Zudem mussten sie nicht wie in den Metropolen grolie Pendlerdistanzen in Kauf

nehmen. Die Wohnbevoélkerung der Kernstidte war von Uberalterung gekennzeichnet, die
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sinkende Kaufkraft im innerstadtischen Bereich und das Entstehen von Einkaufszentren in
Stadtrandlage zogen Kunden von den Shoutengai ab. Einige Stadterneuerungsprojekte, die in
Bahnhofsnahe realisiert wurden, fihrten oftmals zu einem Niedergang benachbarter Shoutengai
(Hohn 2000a: 217). In letzter Zeit wurden verstarkt Bahnhofe revitalisiert und renoviert
(s. Kapitel 4.2.6). Im Zuge dessen wurden oftmals neue Einzelhandelsflachen integriert, welche
nahegelegenen Einkaufspassagen weitere Kunden entzogen. Seit den 1990er Jahren hilft die
Regierung den Shoutengai-Vereinen mit finanzieller Unterstiitzung eine Revitalisierung ihrer
Passagen zu ermdglichen (Hashimoto 2014: 5). Wenn Einkaufspassagen allerdings keine
UmbaumaBnahmen und Renovierungen durchfiihren, kann ein &lteres Dachkonstrukt eine
negative und dunkle Atmosphare verursachen. Wenn durch zunehmenden Leerstand punktuell
damit weniger Licht von Seiten der Geschafte existiert und gleichzeitig aufgrund von
wirtschaftlichen Grunden die Passagenbeleuchtung reduziert wird, bilden sich schnell
Angstraume (Preis und Pohlmann-Rohr 1995) mit der Folge, dass weitere Kunden das
Aufsuchen dieser Passage meiden. Ab den 1990er Jahren kam es daher teilweise zum Riickbau
der Dachkonstruktionen (Hashimoto 2014: 7).

In der vorliegenden Arbeit wurde der Fokus auf Einkaufspassagen gelegt, die von familien-
gefiihrten Einzelbetrieben geprégt sind. Daneben existieren einige Shoutengai, die aufgrund
ihrer zentralen Lage, GroRe, Anbindung und einem sehr hohen Anteil an Filialisten
wirtschaftlich sehr gut aufgestellt sind und hohe Passantenaufkommen verzeichnen. Diese
waren aufgrund ihrer Ahnlichkeit zu Shopping Centern (Filialisten, Generalmanagement) und

einer erkennbar erfolgreichen Situation nicht Teil der Arbeit.
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3. Ansatze zur Erklarung von Einzelhandelsentwicklungen

Da Shoutengai sich im Wettbewerb mit anderen Einzelhandelsstandorten und Betriebsformen
befinden, werden im Folgenden unterschiedliche theoretische Ansétze beschrieben, welche das
Aufkommen neuer Betriebstypen erkldren und das Managementverhalten von Einzelhandlern
sowie den Einfluss von Institutionen beschreiben.

Die geographische Handelsforschung, die sich mit radumlichen Strukturen, Dynamiken und
Entwicklungen von Standorten und Betriebsformen auseinandersetzt, bietet inzwischen ein
breites Spektrum an theoretischen Ansétzen zur Erklarung dieser Entwicklungen. Zumeist
werden zyklustheoretische Ansatze verwendet, deren Ursprung im wheel of retailing (McNair
1931; McNair et al. 1957) liegen. Weitere Ansétze, die zur Verbreitung der wissenschaftlichen
Auseinandersetzung mit der Dynamik im Handel beitrugen, finden sich in den Arbeiten von
Hollander (1960, 1966), Cundiff (1965), Brown (1988, 1990), Roth und Klein (1993) sowie bei
Evans et al. (1993). In Japan konnte man seit den 1980er Jahren ebenfalls ein gestiegenes
Interesse an den Ansétzen zur Erklarung der Dynamik im Einzelhandel feststellen (Meyer-Ohle
1995: 5). In Umwelttheorien, wie sie von Markin und Duncan (1981) aufgegriffen werden,
reagiert der Einzelhandel durch &uRReren Einfluss und es kommt zu Anpassungsprozessen.
Ahnlich wie beim wheel of retailing sehen dialektische Theorieansétze, wie sie von Gist (1968)
und Tietz (1993) beschrieben werden, eine Weiterentwicklung bisheriger Betriebsstrukturen,
welche im Konflikt mit alten Formen stehen. Die integrativen Ansétze von Beem und Oxenfeldt
(1966) sowie Roth und Klein (1993) versuchen die bisherigen theoretischen Grundlagen zu
einem allgemeingultigen Ansatz zu vereinen. Mit wachsender Berticksichtigung menschlichen
Tuns (und damit auch unternehmerischer Entscheidungen) in der Fachwissenschaft gewinnen
zudem handlungs- und institutionentheoretische Ansatze zur Erklarung von Einzelhandels-
entwicklungen an Bedeutung. Hierbei stehen die Aktivitdten und Handlungen der Akteure
sowie die durch Institutionen geschaffenen Rahmenbedingungen menschlichen Handelns
starker im Mittelpunkt.

Das folgende Kapitel soll einen Uberblick Gber diese theoretischen Erklarungsansatze geben
(z.T. in Anlehnung an Klein (1995) und Meyer-Ohle (1995)), um so eine fachwissenschaftliche

Basis flr empirisch-analytischen Betrachtungen der folgenden Kapitel zu legen.

3.1 Zyklische Theorieansatze

Malcom McNair erarbeitete 1931 einen Ansatz, der den Wandel der Betriebstypen im

Einzelhandel im zeitlichen Verlauf erklart. Er bezieht sich dabei auf den amerikanischen
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Einzelhandel. Hierbei durchlauft jede Betriebsform im Einzelhandel vier Phasen, die McNair
als wheel of retailing bezeichnet (Abbildung 5), da der Prozess mal schnell und mal langsam
durchlaufen wird. Nach der vierten Phase folgt erneut die Erste. Daher bezeichnet er diesen
Zyklus als ein immer wiederkehrendes Rad.

1. Phase: Entstehung

Es entstehen neue Betriebstypen, welche vor allem durch ihre niedrigen Betriebskosten
eine aktive Preispolitik betreiben kdnnen und dadurch akzeptiert werden.

2. Phase: Aufwertung/Aufschwung
Eine Aufwertung des Sortimentes (Trading-Up) findet statt. Die Betriebstypen verlieren

allerdings einen Teil ihres Preisvorteils.
3. Phase: Anpassung

In der dritten Phase fokussieren Betriebstypen ihre Aktivitdten verstarkt auf den Ausbau
von Serviceleistungen sowie intensiven Werbeaktivitaten, was zu steigenden Betriebs-
kosten flhrt. Gleichzeitig steigt das Lebensalter des Managements, wodurch die Risiko-
bereitschaft deutlich zurlickgeht.

4. Phase: Riickzug/Integration

Am Ende des Zyklus drangen neue Betriebsformen sowie weitere Wettbewerber in den
Markt, die durch ihre aggressive Preispolitik die alten Betriebsformen verdréangen. Der

Prozess beginnt wieder von vorne.

Abbildung 5: wheel of retailing

1. Phase der
/‘ Entstehung \

4. Rickzug/

e 2. Aufwertung

\ 3. Anpassung /

Quelle: Eigene Darstellung nach McNair 1931: 33ff.

Nieschlag geht 1954 auf diese Theorie ein und findet bestatigende Ergebnisse. Auch er sieht
eine Gesetzmé&Rigkeit in einem Zyklus der Betriebsformen im Einzelhandel, unterteilt diese
aber nur in zwei Phasen. Ein neuer Betriebstyp tritt mit einem gunstigen Preisangebot in den
Markt ein und kann sich dadurch gegeniber etablierten Formen attraktiver darstellen
(Nieschlag 1954: 9). Die Betreiber furchten allerdings auf Dauer einen Verlust der Attraktivitét,
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da der Reiz des Neuen mit der Zeit verloren geht. Daher wird von den Betreibern gezielt eine
Sortimentserweiterung angestrebt und in Werbung investiert, um die Attraktivitat zu erhalten.
Diese Malinahmen fuihren zu einer Anndherung an den tblichen Handel und die ehemals neuen
Betriebsformen werden assimiliert. Bei Nieschlag beginnt damit jetzt bereits wieder ein neuer
Zyklus, da sich wieder neue Licken fir neue Betriebsformen ergeben, welche wiederrum den
gleichen Prozess durchlaufen wie die vorherigen.

Bei beiden Autoren wird allerdings nicht genau dargestellt, wie die bereits vorhandenen
Héndler reagieren, wenn ein neuer Konkurrent und Betriebstyp auf dem Markt erscheint. Nicht
jeder neue Anbieter zielt darauf ab, durch Preisvorteile seine Marktposition zu starken. Manche
versuchen durch exklusive Markenprodukte im hoheren Preissegment Alleinstellungs-
merkmale zu erzeugen und richten sich gezielt an eine bestimmte Art von Kunden. Andere
Innovatoren konnen sich durch Nischenprodukte auf dem Markt erfolgreich entwickeln. Beides
wird von lzraeli (1973) kritisiert. Fur ihn existiert nicht nur ein wheel of retailing, sondern
gleich drei. Das Erste reprasentiert die Innovatoren, die sich am unteren Ende des
Kostenspanne-Kontinuums bewegen, das zweite Rad steht fur diejenigen, die am oberen Ende
dieser Spanne angesiedelt sind und das Dritte beschreibt alle etablierten, dazwischenliegenden
Héndler. Abbildung 6 zeigt den Anfang des Zyklus. Betrieb A befindet sich am unteren Ende
des ersten Rades, charakterisiert durch niedrige Preise und eine geringe Servicequalitat. Betrieb
B steht an der Spitze des zweiten Rades, mit einem hohen Preisniveau und Serviceleistungen.
Betrieb C ist im unteren Teil des mittleren Rades platziert, da es sich um einen relativ
preisglnstigen Betrieb handelt, wéhrend Betrieb D im selben Kreis in der oberen Halfte
aufgrund seines hoheren Preissegmentes vorzufinden ist. Der Erfolg der Betriebe A und D ist
nicht nur aufgrund ihrer Preisklassen und der Servicequalitat zu erkléren, denn beide fiihrten
neue Handelsmethoden ein (z.B. Selbstbedienung), welche ihnen Vorteile gegeniiber anderen

Bewerbern geben, da die Konsumenten Interesse an diesen zeigen (lzraeli 1973: 71).
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Abbildung 6: Ausgangslage der Betriebe A-  Abbildung 7: Reaktion nach dem
D im ,,wheel of retailing“ Markteintritt von Betrieb A
nach Izraeli unmittelbar nach und B

Markteintritt von A und B

Quelle: Eigene Darstellung nach lIzraeli 1973: 71

Im Laufe der Zeit beeinflussen die innovativen Betriebe die herkdmmlichen Einrichtungen, da
diese nun ebenfalls versuchen &hnliche Strukturen anzubieten, um den Erfolg der neuen
Betriebe nachzuahmen und ihren Marktanteil wieder zu steigern oder gegebenenfalls ihre
Verluste zu senken. Gleichzeitig werden die innovativen Betriebe unter Druck gesetzt,
konventioneller zu werden, da der Markt einen Kompromiss zwischen Preisniveau und Service
bei innovativen und konventionellen Betrieben wiinscht. Diese Phase wird in Abbildung 7
wiedergegeben. Betrieb A bewegt sich innerhalb des unteren Rades nach oben, da die Preise
und die Serviceleistungen erhéht wurden, wéahrend Betrieb B aus dem oberen Rad sein Angebot
nach unten hin geéndert hat und damit eine niedrigere Position im zweiten Rad einnimmt. Der
eher konventionelle Betrieb C hingehen senkt seinen Service und das Preisniveau, um in
Wettstreit mit Betrieb A zu kommen, welches allerdings immer noch im unteren Rad
angesiedelt ist. Gleiches gilt fur Betrieb D, der Preis und Service weiter erhéht, um eine stérkere
Position im Wettstreit mit Betrieb B zu erhalten.

Im néchsten Schritt verschwimmen die drei Rader langsam miteinander. Die dargestellten
Héndler gleichen sich immer mehr an, auch wenn noch Unterschiede hinsichtlich Preis und
Service vorhanden sind, aber die ehemals innovativen Betriebe sind jetzt ebenfalls im grof3eren
Rad der etablierten Unternehmen angegliedert (Abbildung 8). Der vierte und letzte Schritt ist
von einer relativen Stabilitat des Marktes charakterisiert und der Ubergang ist so flieRend
geworden, dass nun mehr alle auf dem Markt vorhanden Betriebe demselben, mittleren Rad

zuzuordnen sind. Dadurch er6ffnen sich wieder neue Licken fiir neue innovative Handler, die
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nun wiederrum versuchen, mit Nischenprodukten und anderen Methoden den Markt zu

erschlieRen, der Zyklus beginnt von neuem (Abbildung 9).

Abbildung 8: Betriebsangleichungen der Abbildung 9: Neubeginn des Zyklus durch

innovativen an die etablierten den Eintritt neuer Betriebe (E
Betriebe. und F)

Quelle: Eigene Darstellung nach lzraeli 1971: 72

Die Autoren Davidson, Bates und Bass (1976) greifen diesen zyklustheoretischen Ansatz des

wheel of retailing auf und entwickeln das Produktlebenszyklusmodell fiir den Einzelhandel.

Nach ihrer Ansicht durchlduft jede Institution des Einzelhandels diesen Prozess, welcher kaum

zu beeinflussen ist. Die vier Phasen ihres Modells sind wie folgt gegliedert:

1.

Innovationsphase

Ein neuer Wettbewerber tritt auf dem Markt auf, allerdings unterscheidet sich dieser
von den bisherigen durch seine neuen Konzepte, welche beim Konsumenten Neugier
wecken und ihm in dieser Phase Marktvorteile verschaffen. Dieser Vorteil kann durch
verschiedene Faktoren entstehen. So kann eine kostenglnstige Preisstruktur zu
niedrigen Produktpreisen fiihren, das Sortiment kann Produkte enthalten, die bisher
noch nicht oder kaum auf dem Markt vorhanden sind oder in der Art der Vermarktung
neue Wege gegangen werden, die zum Erfolg fuhren. Start-Up-Kosten, Organisations-
kosten oder noch nicht vollkommen ausgereizte Economies of Scale kénnen in der
ersten Phase weiter optimiert werden, um so die Profitschere weiter zu 6ffnen.

Beschleunigte Entwicklungsphase

Die Wachstumsphase ist gekennzeichnet durch starke Umsatz- und Gewinnzuwéchse.
Der Marktanteil des Innovators wéchst weiterhin und fuhrt intern zu Veranderungen, da

mit dem steigenden Wachstum auch mehr Personal und Organisationsvorgange benétigt
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werden. Gleichzeitig flihlen sich die etablierten Betriebe bedroht und passen ihre
Strukturen den neuen Betrieben an, welche allerdings oftmals nicht so effektiv sind wie
die der Innovatoren. Neue Betriebe erwirtschaften die maximale Gewinnspanne am
Ende dieser Phase.

3. Reife- und Séattigungsphase

Das Management hat zunehmend Probleme, das mittlerweile komplexe und
umfangreiche Unternehmen weiterhin erfolgreich zu fuhren. Die Qualitat reichte noch
fir die ersten beiden Phasen aus, allerdings nehmen mit dem steigenden Alter die
Risikobereitschaft sowie die generelle Qualitat auf dem Markt, weiterhin so erfolgreich
zu bestehen, ab. Als zweites Problem sind die groflen Kapazitaten zu nennen. Das
Unternehmen expandiert aufgrund zuriickgehender Marktanteile nicht mehr weiter,
wahrend gleichzeitig Uberkapazitaten entstehen, die in Zeiten des schnellen Wachstums
aufgebaut wurden und nun nicht mehr den Bedarf auf der Nachfrageseite rechtfertigen.
Infolgedessen sinken die Firmengewinne.

4. Phase des Niedergangs

Der Marktanteil erreicht den niedrigsten Wert in der Geschichte des Betriebs. Die
Gewinne sind, wenn Uberhaupt vorhanden, sehr gering und es ist nicht mehr mdglich

mit anderen Wetthewerbern zu konkurrieren.

Die Produktlebenszyklustheorie von Davidson, Bass und Bates orientiert sich mit ihrer
Darstellung sehr stark an McNair, da sie inhaltlich von sehr ahnlichen Mustern ausgehen, wie
dem Unternehmerverhalten. Es steht deshalb weiter im Raum, ob Unternehmer sich wirklich
so verhalten, wie die Autoren es darstellen. Duncan und Markin (1981) bezweifeln, dass bei
jedem neuen Unternehmen im Laufe der Zeit Uberkapazititen entstehen und das Management
ungeeignet ist, grole und komplexe Unternehmen zu fiihren: ,,Again, must we presume that
entrepreneurs and managers who have the ability to bring new and innovative methods into
existence will be incapable of sustaining them for any length of time after they become
accepted?* (Markin und Duncan 1981: 61). Brown (1988, 1990) sieht in dem Zyklus eine Art
Grundtheorie, die in groben Ziigen das Marktgeschehen versucht zu erklaren, aber nicht als
Mittel der Prognose dient, sondern lediglich bereits zuriickliegende Entwicklungen aufzeigen
kann. Seiner Meinung nach bedarf es in Zukunft einer weiteren Betrachtung dieses Ansatzes
anhand mehrerer Felderhebungen (Brown 1990: 147).

Andere Autoren vermuten ebenfalls die Existenz von RegelmaRigkeiten bei der Entwicklung
von Einzelhandelssystemen. Hollander (1966) merkt an, dass die Zyklen wie der Bewegungs-
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ablauf eines Akkordeons zu verstehen sind. Hierbei durchlduft das Sortiment einen Ent-
wicklungsprozess, bei dem sich die Auswahltiefe sowie die -breite im Laufe der Zeit &ndern.
Wenn breite und flache Sortimente verstarkt hervorgehoben werden, wird die Auswahl bei
engen und tiefen Sortimenten geschwacht. Dieser Vorgang wiederholt sich mehrfach mit
jeweils umgedrehten VVorzeichen. Er fugt allerdings hinzu, dass es immer wieder Betriebe gibt,
die von dieser Norm abweichen und vergleicht die Situation mit einem Orchester, bei dem
mehrere Institutionen bendtigt werden, um ein passendes Gesamtbild zu erzeugen. Folglich
bedarf es Ausnahmen, die den Markt aufgrund ihrer eigenen Richtung positiv gestalten
(Hollander 1966: 31). Fur Tietz (1993: 1318ff) ist das Akkordeon-Modell eine Abfolge von
Generalist-Spezialist-Generalist, bei dem allerdings nicht nur das Sortiment eine Rolle spielt,
sondern auch andere interne und externe Faktoren mit einzubeziehen sind.

Fur ihn haben neue Betriebe, die auf dem Markt eintreten, vier Auswahlmdglichkeiten
(Tietz 1993: 1317):

1) Marktreintritt mit hohen Preisen und einem kiinftigem Trading-Down,

2) Eintritt mit hohen Preisen und deren Beibehaltung,

3) Eintritt mit niedrigen Preisen und einem Trading-Up oder

4) Eintritt mit niedrigen Preisen und deren Beibehaltung.

3.2 Umweltbezogene Anséatze

Umwelttheorien, die von Markin und Duncan (1981: 63ff) aufgegriffen werden, nehmen dufRere
Einflusse auf, auf welche zu reagieren sei. Neue Betriebsformen kdnnen sich nur dann
etablieren, wenn sie auf giinstige Umweltbedingungen treffen. Ahnlich wie bei Darwins
Evolutionstheorie Gberleben nur die Betriebe, die sich den aktuellen Gegebenheiten anpassen.
Damit sich eine neue Betriebsform durchsetzen kann, muss sie in ihrer Umgebung akzeptiert
werden und es mussen Austauschbeziehungen entstehen. Wirtschaftlicher und gesellschaft-
licher Wandel fuhren zu Konflikten, auf welche die Institutionen reagieren und sich anpassen
mussen. Ahnlich wie beim wheel of retailing geschehen solche Prozesse, wenn ein neuer
Innovator auf den Markt kommt und durch seine Présenz die bereits vorhandenen Einzelh&ndler
zu Anpassungsmalinahmen dréngt. Es kommt zu Assimilierungserscheinungen derjenigen, die
sich anpassen, wahrend andere Wettbewerber, die diesen Schritt nicht gehen, auf der Strecke
bleiben. Die Uberlebenswahrscheinlichkeit steigt, je besser sich die Betriebe an Veranderungen
anpassen. Duncan und Markin (1981: 65) weisen allerdings darauf hin, dass auch eine
Koexistenz von verschiedenen Institutionen des Einzelhandels méglich ist, da das Einzel-
handelssystem dazu neige, sein Optimum zu erreichen, wenn Zusammenarbeit, Austausch und
18



Organisation verschiedener Akteure vorhanden sind. Eine Erklarung, warum jedoch
unterschiedliche Einzelhandelsstrukturen in einer gleichartigen Umwelt bestehen konnen,
liefern sie nicht, was Roth und Klein (1993: 171) anmerken. Umweltbezogene Ansétze blenden
ihrer Meinung nach die getroffene Entscheidung samt ihrer Entstehung aus, da der Fokus nur
auf Determinanten des grofRtmdglichen Erfolgs liegen, welcher allerdings aus mehreren
Ereignissen bzw. Entscheidungen hervorgeht.

Umweltbezogene Ansédtze zeigen das Bedirfnis einer fortfihrenden Analyse exogener
Einflussfaktoren, die einen Einfluss auf die Betriebsformen haben. Sie liefern eine Erklarung
zum Wandel bestehender Geschéftsformen, geben allerdings keinerlei Aufschliisse wie es zur
Entstehung vollig neuer Betriebsformen kommt. Ebenfalls kritisiert wird von einigen Autoren
die Annahme, dass sich bestehende Institutionen anpassen missen, um sich auf dem Markt
halten zu kénnen.

Es stellt sich die Frage, wie umwelttheoretische Ansétze auf japanische Einzelhandelsbetriebe
Anwendung erfahren oder ob diese eurozentrisch gepragt sind und fiir den ostasiatischen
Einzelhandel nicht zutreffen (vgl. Kap. 4). Ein aktuelles Beispiel, auf das umwelttheoretische
Ansatze angewendet werden kdnnen und das fur die Entwicklung der Shoutengai und ihrer
Betriebe von hoher Relevanz ist, findet sich in der Durchdringung der Gesellschaft und des

Einzelhandels durch das Internet (vgl. Kap. 5.2).

3.3 Dialektische / Konfliktbezogene Ansatze

Bei dialektischen Ansatzen spielt die dynamische Interaktion zwischen neuen und alten Formen
des Einzelhandels eine Rolle. Es besteht eine Interaktion zwischen Aktion, Reaktion und
Angleichung. Gist (1968) erklart den Wandel im Einzelhandel durch eine Folge von Stufen.
Jede neue Stufe steht der vorherigen gegeniber und bildet damit einen Kontrast zur ehemaligen
Situation. In diesem evolutionstheoretischen Ansatz verschmelzen anschlielend die beiden
Stufen, welche wiederum die Kontrastbasis zur néchsten Stufe darstellt. Dieser Ansatz zeigt
eine starke Ahnlichkeit zu zyklischen Ansétzen auf, weshalb Gist diese zu einer Kombination
beider vereint.

Die crisis-response-Theorie geht ndher auf die Handlungen des von Neuerungen betroffenen
Akteurs ein. Durch die zeitliche Abfolge von Reaktionen wird versucht eine Handlungskette zu
erstellen, die das L6osen eines Konfliktes und dem daraus resultierendem Herstellen eines neuen
Gleichgewichtes zwischen den Betriebsformen aufzeigt (Klein 1995: 41). Durch das Auftreten
neuer Betriebsformen oder die Weiterentwicklung bestehender Strukturen gerat dieser
Gleichgewichtszustand ins Wanken, was eine erneute Reaktion nach sich zieht. Dieser Ansatz
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erklart eher das Nebeneinander von unterschiedlichen Betriebsformen, geht aber nicht auf
aulRere Einflisse ein. Als Beispiel kann der Einzelhandel zwischen Innenstadt und Stadtrand-
lagen/Umland gebracht werden. Durch die Entstehung eines starken Wettbewerbers (z.B.
Shopping Center) auBerhalb der Kernzone wiirden die Inhaber innenstadtischer Geschafte
vermehrt zusammenarbeiten, um einen Gegenpol zum Einkaufszentrum im Randgebiet
darzustellen, beispielsweise durch gemeinsame Werbung oder Aktionen. Allerdings werden
Shopping Center in der Regel von einem Management gefiihrt, wahrend es beim
innerstadtischen Einzelhandel eine Vielzahl von Inhabern mit unterschiedlichen Geschéfts-
ausrichtungen und Meinungen gibt, weshalb es keinen vollkommenen Gegenpol beider Einzel-
handelsstandorte gibt. Ein Gegenspieler ist im Allgemeinen notwendig, um eine Monopol-
situation zu verhindern und damit die Marktmacht zu beschranken.

Tietz (1993) geht mit dem polarisationstheoretischen Ansatz auf Konflikttheorien ein. Auf den
Einzelhandel bezogen gibt es eine zunehmende Polarisierung im Nachfrageverhalten zwischen
Grund- und Zusatzbedarfsgitern. Betriebsformen reagieren darauf, indem sie sich fur ein
Polarisationsextrem entscheiden und ihren Standort dementsprechend wahlen. So entwickelt
die Innenstadt eine polyfunktionale Ausrichtung mit Produkten hoher/héchster Qualitat,
wahrend Einzelhandelsflachen in Randlagen als ,low-cost‘-Standorte mit Produkten mittlerer
bis gehobener Qualitat dienen. Betriebsformen mit lebensnotwendigen Ge- und Verbrauchs-
gutern verfolgen eine Strategie der Kostenminimierung, wahrend bei Betrieben mit Produkten
des Zusatzbedarfs (die zur Steigerung der Lebensqualitat und nicht zu Grundversorgung
dienen) die Leistungsoptimierung das angestrebte Ziel ist und deshalb bevorzugt kosten-
intensive Innenstadtstandorte wéhlen. Das Angebotsprofil der Betriebsformen muss klar
ausgebildet sein und unterliegt standiger Marktanpassung im Rahmen der (bergeordneten

Strategie.

3.4 Integrative Ansatze

Beem und Oxenfeldt (1966: 70ff) versuchen verschiedene Ansétze zu einem allgemeingultigen
Erklarungsansatz zur Analyse des Wandels im Handel zu vereinen. Hierbei entwickelten sie
sechs Verhaltensmuster der Marktteilnehmer im (Lebensmitteleinzel-)Handel:

1) Verkaufer besitzen auf allen Markten ungleiche Ressourcen und Mdéglichkeiten, nutzen
unterschiedliche Chancen und verfolgen abweichende Ziele. Jedes Unternehmen
versucht seine Starken marktgerecht umzusetzen und seine Nachteile zu minimieren.
Gleichzeitig streben Unternehmen verschiedene Ziele an. Manche versuchen maoglichst
viel Gewinn zu erwirtschaften, andere steuern einen moglichst hohen Marktanteil an,
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2)

3)

4)

5)

6)

ohne den groRtmdoglichen Gewinn zu erzielen und andere Unternehmer wiederum
suchen nach Stabilitat oder einem sicheren und ruhigen Leben (Beem und Oxenfeldt
1966: 70).

Kunden besitzen unterschiedliche Winsche hinsichtlich Produkten und Geschéften. In
vielen traditionellen Theorien wird die Heterogenitat der Kunden nicht bertcksichtigt,
wodurch der Preis bei der Wahl der Einkaufsstatte oft als ausschlaggebendes Argument
angesehen wird. Allerdings hat jeder Konsument eine eigene Kombination aus
Wiinschen und Bedurfnissen, welche sich nicht nur nach dem Preis richten, sondern
auch von anderen Faktoren abhangen, wie Produktqualitat, -auswahl, Service, Distanz,
personliche Beziehungen zum Handler etc.

Verk&ufer suchen nach unterschiedlichen Vorteilen bei bestimmten Kundentypen.
Héndler bemihen sich, ihr Angebot auf Kunden zurecht zu schneiden, die in ihren
Konsumweisen relativ homogen sind. Jede Kundenklasse wird bei Beem & Oxenfeldt
(1966: 83) als Kreis beschrieben, wodurch es zu Uberschneidungen am Rande der
Kreise kommt. Diese Schnittmenge versuchen die Verkaufer zu erreichen und fir sich
zu gewinnen, aus welcher sich dann ein Wettbewerb mit anderen Handlern entwickelt.
Die Mdglichkeiten der Verkaufer, sich unterschiedliche Vorteile zu verschaffen, andern
sich standig. Durch soziale und technische Veranderungen kommt es zu neuen Wett-
bewerbssituationen, an welche sich die Handler anpassen mussen. Fir Beem &
Oxenfeldt (1966: 74) sind solche Veranderungen Anfang der 1960er Jahre bei der
Suburbanisierung zu erkennen. Heutzutage kénnte man den Handel im Internet als neue
einschneidende Entwicklung ansehen, welche die Handler unter neuen Wettbewerbs-
druck setzt.

Rivalisierende Verkaufer kooperieren eher, wenn es fir sie keinen bemerkbaren Vorteil
mehr zu erzielen gibt. Wenn ein Verk&ufer sich durch eine Neuerung vielversprechende
Vorteile erhofft, ist er bemiht diese umzusetzen. Sind allerdings die zu erwarteten
Gewinne im Verhaltnis zum betriebenen Aufwand zu gering, so strebt er eine Koopera-
tion an, von dem sich beide Konkurrenten Vorteile versprechen, wie beispielsweise
zwei Supermarkte in einem Shopping Center, die durch gemeinsame WerbemalRnahmen
ein groReres Publikum ansprechen kénnen und unterschiedliche Produkte bewerben.
Die Verkaufe und Gewinne der Verkédufer sind standig in Gefahr, da jeder Vorteil dazu
tendiert sich mit der Zeit aufzuldsen. Die Griinde hierfiir liegen bei den anderen
Wettbewerbern, die sich ebenfalls diesen Vorteil aneignen wollen, bis geniigend
Handler gleichgezogen haben und sich daher kein Vorteil mehr ergibt. Zum anderen
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andern sich die gesellschaftlichen und technischen Voraussetzungen, wodurch jede
neue Entwicklung von der N&chsten wieder eingeholt wird.
Laut Beem und Oxenfeldt (1966: 76ff) durchlduft der Markt zwei Zyklen parallel. Einerseits
existieren lange Zyklen, die von institutionellen Verénderungen getragen werden, wie
beispielsweise neuen Betriebsformen (SB-Warenhduser, Shopping Center auf der griinen
Wiese, Discounter etc.) sowie andererseits kurze Zyklen, die durch aggressive Verkéaufer
geprégt sind, welche versuchen Vorteile durch neue Reize flr den Kunden zu erzielen.
Roth & Klein (1993) versuchen ebenfalls, die bisherigen Ansétze zu einem allgemeingultigen
Ansatz zusammenzufassen. Sie nehmen allerdings starker Einfllisse hinzu, auf die der einzelne
Unternehmer keine Eingriffsmoglichkeiten besitzt und nur durch das kollektive Verhalten aller
beteiligten Personen und Institutionen beeinflusst werden. Dies sind im Folgenden:

e Die ortsgebundene/ortsanséassige Bevolkerung in GréRe und Verteilung, da diese
entscheidend fiir die Nachfrage an Waren ist.

e Konsumentenpraferenzen nach Konsumgutern. Dieser Faktor legt fest, welche Waren
vorrangig besorgt werden mussen, bevor andere Waren eine Nachfrage erhalten. Die
Notwendigkeit der Guter ergibt sich aus dem verfligbaren Einkommen, welches
wiederum von HaushaltsgréRen und anderen Aktivitaten der Mitglieder abhangt.

e Das Gesamteinkommen und die Einkommensverteilung der betrachteten Region.
Daraus ergibt sich das verfligbare Potenzial fir die Einzelhandler. Es wird
angenommen, dass mit steigendem Durchschnittseinkommen auch die Ausgaben
steigen, jedoch nicht proportional.

e Entscheidenden Einfluss wird der Technologie zugeschrieben. Diese kann die Kosten
fiir Reise und Kommunikation senken. Gleichzeitig kann ein Einzelhandelsgeschéft die
Attraktivitat erhohen und die Kostenstruktur verkleinern.

e Staatliche Regulierungen kdénnen dazu beitragen, Beschrankungen auf der Angebots-
und Nachfrageseite zu erzeugen. Beispielsweise kann durch Steuererh6hung die
Nachfrage nach Waren zuriickgehen. Gleichzeitig konnen durch Subventionen die
Geschéfte unterstiitzt werden, um so weiterhin ,,zu tiberleben. Andere Moglichkeiten
sind strenge Bauvorschriften oder Genehmigungsbeschrankungen, wie beispielsweise
bei Neuerdffnungen von Shopping Centern (siehe Kapitel 4.3.1).

Agergard et al. (1970) versuchen in ihrer Theorie der Spiralbewegung den Strukturwandel im

Einzelhandel und deren kiinftigen Entwicklung zu erklaren und gehen auf den wheel of retailing

Ansatz von McNair ein. Es ist ein Zusammenspiel aus externen und internen Faktoren

ausschlaggebend. Als externe Faktoren werden die Bevolkerung (-sentwicklung, Verhaltens-
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weisen, Einkommen, rdumliche Verteilung etc.) und das Verkehrssystem genannt. Interne
Parameter sind Preisgestaltung, Dienstleistungsangebot, Sortimentstiefe und -breite sowie die
Distanz. Die unterschiedliche Auspréagung dieser Attribute stellt unterschiedliche Standort-
anforderungen dar. Durch eine positive Einkommensentwicklung erfolgt eine zunehmende
Motorisierung, was zur Folge hat, dass BetriebsgroRen wachsen, sich groRere
Geschaftskonzentrationen dank Erreichbarkeit und Transportmdglichkeiten bilden und die
Entscheidung fir das Aufsuchen einer Einkaufsstatte zunehmend durch deren Zugang und
Parkmdoglichkeiten geprégt werden. Hohere Realeinkommen fiihren zu einer Steigerung des
Konsums, wodurch groRe Einzelhandelsflaichen an Bedeutung gewinnen. Es kommt neben
einer Steigerung der Einkommen und Verkaufsflachen zu wachsendem Verkehrsaufkommen
durch ein groReres Konsumentenaufkommen und die zuriickgelegte Distanz zwischen
Wohnstandort und Konsumort wéchst. Die Faktoren bedingen sich und ,driicken‘ sich
gegenseitig, wie in einer Spirale, nach oben. Veranderungen der externen Faktoren beeinflussen
damit die Struktur des Einzelhandels erheblich. Unter der Annahme der weiterfuhrenden
Einkommenszunahme und einhergehendem Wachstum des Lebensstandards passen sich neue
Betriebsformen immer den jeweiligen Voraussetzungen an, weshalb es niemals zu einer
Rickkehr ehemals existenter Geschéaftstypen kommt. Deshalb ist eine Darstellung als Kreislauf
wie in McNairs wheel of retailing nicht moglich, ohne dass der steigende Lebensstandard einen
Stillstand erfahrt.
Allgemein l&sst sich festhalten, dass verschiedene Faktoren Einfluss auf die Entwicklung von
Betriebstypen nehmen. ,,Die Dynamik im Handel [kann] auf die Initiative und die Entscheidung
von Unternehmen zuriickgefiihrt werden* (Meyer-Ohle 1995: 24). Einzelhandler missen sich
an ihre Umwelt anpassen und an Restriktionen und Chancen orientieren, damit sie auch kiinftig
wettbewerbsfahig agieren kénnen. May (1980: 127) kategorisiert die Einflussfaktoren wie
folgt:

e sich dndernde Bedurfnisse, Wiinsche und Verlangen der Verbraucher,

e andernde Auffassungen von Komfort der Kunden,

e veranderte Lebensstile der Konsumenten,

e unternehmerische Vorstellung und Antrieb,

e sich wandelnde unternehmerische Aktivitaten,

e Managementpraktiken,

e technologische Neuerungen,

e Marketingentwicklungen,

e veranderte gesamtwirtschaftliche Faktoren und wandelnde Lebensbedingungen.
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3.5 Akteurs- und Handlungstheorie

Damit es zum Austausch von Produkten und Geld kommt, sind Einzelh&ndler auf der
Angebotsseite sowie Konsumenten auf der Nachfrageseite notwendig. Durch ihr Handeln ist es
erst moglich, die vorhandenen Theorien in der Realitat zu Uberprifen. Das Handeln ist eine
menschliche AuBerungsform, die eine Veranderung der Welt — bewusst oder unbewusst —
bewirkt. Wenn zwei oder mehr Handelnde aufeinander Bezug nehmen, entsteht eine soziale
Interaktion. Tritt diese Interaktion regelmaRig und dauerhaft auf, spricht man von einer sozialen
Beziehung (Weber 2009: 13). Das ,,Handeln* ist eine zielgerichtete Aktion einer Person und
unterscheidet sich in diesem Punkt wesentlich vom ,,Verhalten®, das aus der Reaktion auf einen
Reiz entsteht.

Beim Handeln definiert der Akteur ein zu erreichendes Ziel und pruft die Mittel zur
Zielerreichung, wobei Restriktionen auftreten kdnnen, welche die Zielsetzung gefahrden. Das
Handeln ist also ein vom Subjekt ausgehendes Agieren und wird nicht als ein von aufen
gesteuertes Reagieren verstanden. Die Eigenschaft des Reflektierens ist fir das handelnde
Subjekt notwendig, da das Uberlegen und Vorstellen fiir das Ausfithren von Handlungen die
Grundvoraussetzung ist (Werlen 2008: 283). Dies impliziert nicht automatisch, dass jede
Handlung wohl Gberlegt und einer klaren VVorstellung zugrunde liegt, wohl aber der Auffassung,
dass der Akteur Uber diese Moglichkeiten verfligt. Die aus der Handlung resultierenden Folgen
konnen vom Akteur beabsichtigt oder unbeabsichtigt sein, da ihm die Tragweite seiner
Handlungen nicht immer vollends bewusst ist bzw. sein kdnnen. Giddens unterteilt das
Bewusstsein in drei Ebenen auf. ,,Das Unbewusste®, bei welchem Motive, Wiinsche und
Bedurfnisse nicht bewusst vorhanden, aber nicht unbedingt handlungsbestimmend sind.
Bedurfnisse und Winsche sind vorhanden, missen aber nicht durch das Handeln direkt
ausgedriickt werden. Sie geben eher eine allgemeine Handlungsrichtung an. Beim ,,praktischen
Bewusstsein“ sind vor allem alltdgliche Routinen, die der Handelnde ausubt, einzuordnen.
Hierbei ist das ,,Wissen®, welches der Akteur verfligt, die Grundvoraussetzung. Der Handelnde
verfiigt dadurch ein praktisches Bewusstsein Uber Dinge, tber die er nicht grol} nachdenken
muss. Das ,,diskursive Bewusstsein“ ist eine Art Erweiterung des ,,praktischen Bewusstseins®,
allerdings kann der Handelnde dieses Wissen artikulieren und somit an andere Beteilige
weitertragen (Giddens 1997: 55ff).

Die Folgen einer Handlung werden sowohl vom sozialen Umfeld wie auch vom Akteur selbst
beurteilt und mit den erwinschten Zielen verglichen. Erreichte dieser seine Ziele mit der

Durchfiihrung der geplanten Handlung, so wird dies als ,,Erfolg® gewertet und rechtfertigt die
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genutzten Mittel (Weichhart 2008: 266). Kunz (2004: 39) merkt an, dass Akteure kurzfristig
handeln und die positiven Folgen der Gegenwart hoher bewerten als die der Zukunft.

Das menschliche Handeln ist aber nicht nur durch die Bedurfnisbefriedigung ausgel6st, sondern
ist auch immer im Kontext des sich vorzufindenden sozialen Systems einzuordnen (Minch
2007: 46). Abbildung 10 versucht dies graphisch darzustellen. Ein Akteur muss sich auch
immer nach den Werten, Gesetzen, Normen und Verhaltensweisen seiner Umwelt richten und
kann dementsprechend in seiner Handlungsweise eingeschréankt werden. Innerhalb dieses
Sozialsystems existieren drei Subsysteme, die einen wesentlichen Einfluss auf die méglichen
Handlungen des Akteurs besitzen. Durch Freiheitsgrade/Freiheitsspielrdume werden dem
Individuum bereits von Beginn an Einschrankungen auferlegt, die wiederum abhé&ngig von der
Rolle des Akteurs sind. Weichhart (2008: 264) merkt als Beispiel an, dass ,,einem Bildhauer,
Schauspieler, Balletttinzer [...] andere Handlungsspielraume zugestanden [werden] als etwa
einem Richter, Arzt, Priester oder Lehrer”. Beim Handlungsvollzug erfiahrt besonders die
physisch-materielle Welt eine konkrete Auseinandersetzung, da nun der Handlungsentwurf
ausgefuhrt wird und dies im Regelfall durch eine Handlung in der realen Welt geschieht.
Hierbei wird oft auf materielle Guter, Verfahrensweisen und vorhandene Infrastruktur
zurlickgegriffen. Gerade institutionelle Strukturen und Gruppenbindungen kénnen eine groRRe
Wirkung auf die Ziele und Handlungen besitzen (Martin 2011: 15). Durch soziale Rollen und
Positionen der einzelnen Individuen sind viele Handlungen schon von Anfang an vorgegeben
und dienen der Erreichung der VVorgaben, welche den tibergeordneten Zielen des Sozialsystems

dienen.

Abbildung 10: Handlungstheoretisches Modell in der Mensch-Umwelt-Interaktion

‘Handlungsentwurf |—-| Situationsdefinition }—-{ Handlungsvollzug }—-‘ Handlungsfolgen ‘

Sinn, Ziele, Mittel, Hindernisse, Einsetzung der Mittel, beabsichtigte oder
Bedrfnisse, Werte Vor- und Nachteile (Neuformulierung der unbeabsichtigte

Ziele) Konsequenzen
Z T

Freiheitsgrade/ Materielle Kultur, Machtverhéltnisse,
Freiheitsspielrdume Infrastruktur, Mittelverfiigbarkeit

innerhalb des Verfahrensweisen,

Sozialsystems Organisationsstruktur

SOZIALSYSTEM |

Quelle: Eigene Darstellung nach Weichhart 2008: 263
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Wie Steiner (2012: 18) anmerkt, gibt es nicht die eine Handlungstheorie, sondern vielmehr eine
groRe Anzahl verschiedener Theorieentwdrfe. Im Folgenden werden fir die vorliegende Arbeit
relevante Ansédtze kurz beschrieben, angefangen mit der Theorie des normorientierten
Handelns. Der Ansatz geht davon aus, dass der Mensch als homo sociologicus seine
Bedurfnisse mit denen anderer Personen abstimmt (Werlen 2008: 292). Durch das
Verinnerlichen soziokulturell definierter Werte und Normen erhdlt das Individuum eine
emotionale Bindung an die Gemeinschaft, in welcher es lebt. In seinem Handeln reproduziert
dieses selbiges und tragt damit zur Erhaltung der gesellschaftlichen Gemeinschaft bei. Die
Strukturen und Regeln der Gemeinschaft schranken das Individuum bei seinen
Handlungsmdglichkeiten ein und wenn ein Wandel dieser Strukturen stattfindet, ist es das
Ergebnis unbeabsichtigter Folgen seiner Handlungen (Werlen 1995: 25ff). Die Strukturen und
Normen sind territorialabhangig, da je nach Raum auch unterschiedliche Auffassungen
existieren (Werlen 2008: 298).

Zweckrationale Handlungstheorien basieren auf dem Menschenbild des homo oeconomicus
bzw. homo rationalis. Das treibende Motiv seines Handelns ist die mdglichst effektivste
Erzielung seines Nutzens (Werlen 2008: 292). Die Handlungen sind sehr ergebnisorientiert und
damit dies nutzenmaximierend ausgetbt und erfullt wird, ist eine maximale
Informationsgewinnung notwendig. Unwissenheit oder Gewissheit bestimmen in erheblicher
Form Uber den Handlungserfolg des Akteurs. Neben dem vollstandigen Informationsgehalt
besitzt der Akteur dariiber hinaus die Féhigkeit ,alle Argumente in perfekter Logik
gegeneinander abzuwidgen und immer zu richtigen Schlussfolgerungen zu gelangen®
(Weichhart 2008: 267). Allerdings tritt es nur in den seltensten Fallen auf, dass der Mensch
uber alle Informationen verfiigt und deshalb den maximalen Erfolg bei minimalstem Aufwand
erzielen kann. Zudem steht diese Handlungstheorie im kompletten Gegensatz zum homo
sociologicus, da der Akteur bei der nutzenmaximierenden VVorgehensweise oft ein egoistisches
Handeln erzeugen wirde.

Institutionalisierte Austauschordnungen regeln den Interaktionsprozess und minimieren
dadurch die Unsicherheiten. Man spricht von einem situativen Determinismus, der bei einmal
festgelegten Handlungszielen auch Handlungsmittel und Handlungen determiniert (Beckert
2011: 256). Da stets dieselben Strukturbedingungen gelten, fuhrt dies zu gleichen
Handlungsabldufen, was einen statischen Systemzustand hervorruft. Ein Wandel des Modells
kann nur durch externe Einflisse, Fehlentscheidungen durch falsche Informationen oder

unbeabsichtigte Folgen resultieren.
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Im Vergleich zum homo oeconomicus gibt sich der Satisfizer mit unzulénglichen Informationen
zufrieden. Dieser ist mit einer marginalen positiven Differenz zufrieden, das heil3t, er zeigt
Befriedigung, wenn sich eine erkennbare Verbesserung der Situation nach seinem Handeln
erkennen lasst. Auch der Satisfizer besitzt eine perfekte Rationalitat und argumentiert in einer
schlussigen Logik.

Giddens versucht mit seiner Theorie der Strukturierung, normorientierte und zweckrationale
Theorieansdtze zu verbinden. Durch das Ausfihren von Handlungen wirden Akteure
gesellschaftliche Strukturen (re-)produzieren, welche wiederum als Regeln von den Individuen
verinnerlicht werden und dadurch die nachfolgenden Handlungsmdglichkeiten eingrenzen
wirden. Strukturen sind somit Mittel und gleichzeitig Folgen des sozialen Handelns (Giddens
1997: 77ff). In friheren Ansétzen standen Akteur und Struktur jeweils gegenuiber und erzeugten
damit einen Dualismus, welchen Giddens durch seine ,,duality of structure* beschreibt. Diese
Strukturen bzw. Regeln existieren nur durch das menschliche Handeln und sind gleichzeitig das
Medium dieser Schaffung. Ohne handelnden Akteur existiert auch keine soziale Struktur,
gleichzeitig gibt es ,,ohne soziale Struktur [...] die Existenz menschlicher Akteure als individu-
elle Personen® nicht (Weichhart 2008: 283).

Verstidndigungsorientiere Handlungstheorien basieren dahingehend auf der Annahme, ,,dass
Menschen auf der Basis von Bedeutungszuschreibungen handeln® (Steiner 2012: 20). Der
Akteur wird als homo communicans verstanden, der nicht aufgrund von Strukturbedingungen
handelt, sondern den Bedingungen eine Bedeutung zuschreibt und dadurch die Bedingung
selbst erzeugt (Abels 2004: 44). Akteure, die in Wechselbeziehungen zueinander stehen, zeigen
ihre Situationsinterpretation durch deren Handlungen gegenseitig an, beziehen diese
aufeinander, gleichen sie ab und stellen eine Kommunikationsbasis untereinander auf. Die
entstandene soziale Welt bildet durch die beidseitige Interpretations- und Wertegemeinschaft
den Bedingungsrahmen kunftiger Handlungen.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird im empirischen Teil auf die Mittel und Motive der
Héndler eingegangen. Es wird unter anderem untersucht, wie Betriebe die Fortfiihrung ihres
Geschaftes in den ndchsten Jahren einschétzen, ob mdgliche Nachfolger bereits gefunden sind
oder ob eine SchlieBung geplant ist. Zudem wird Uberpruft, inwieweit eine Anpassung an
neuere Distributionsformate (Homepage, Webshop) stattfand bzw. geplant ist, um Uber neue

Medien mit den Kunden zu interagieren.
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3.6 Institutionentheorie

Strukturwandel ist nicht nur durch Verdnderungen auf Seiten der Nachfrager und Anbieter
zuruckzufuhren, sondern ist auch an politische und planerische Rahmenbedingungen geknupft.
Der Einfluss von Politik und Planung ist allein deshalb schon notwendig, da der Einzelhandel
fir die Versorgung jedes Einzelnen existenziell und somit fiir das Funktionieren der
Gemeinschaft von grofler Bedeutung ist. Wenn man zugrunde legt, dass auch fur weniger
mobile Bevodlkerungsgruppen eine Nahversorgung gewahrleistet werden soll, liegt die
Ansiedlung von Einzelhandel nicht nur in der Entscheidungsgewalt der Inhaber, sondern
unterliegt auch planungsrechtlichen und -raumlichen Ordnungen. Je nach BetriebsgroRe ist eine
zufriedenstellende Integration in das Verkehrsnetz einzubeziehen. Durch die Grofie eines
Standortes wird dessen Einzugsgebiet mit einbezogen und unterliegt schon deshalb aus
planerischer Sicht einer genaueren Betrachtung. Dies zeigt, dass ,,Planung das Recht auf
individuelle Nutzung des Bodens einschranken kann. Um Willklr zu vermeiden, muss sie sich
hierbei auf gesetzliche Grundlagen beziehen konnen® (Heinritz et al. 2003: 170).

In den letzten Jahren hat in diesem Zusammenhang die Institutionentheorie eine starkere
Bedeutung erfahren. Der Begriff ,,Institution® ist in der Literatur nicht eindeutig definiert,
bezeichnet aber im Allgemeinen eine ,,soziale Einrichtung, die auf Dauer bestimmt, ,,was getan
werden muss® [...] indem Institutionen die Beliebigkeit und Willkiir sozialen Handelns
beschridnken, {iben sie normative Wirkung aus; sie definieren Pflichten* (Lipp 2006: 149). ,,Sie
schaffen Richtlinien fiir menschliche Interaktion, damit wir wissen [...] wie wir uns verhalten
miissen® (North 1992: 4) und bringen so Ordnung in das Alltagsleben.

In der vorliegenden Arbeit fungiert der Begriff mit der Definition von Schotter (1986: 117):
,.Institutions are seen as a set of rules that constrain individual behavior and define the social
outcomes that result from individual action“. Als Institutionen koénnen je nach Kontext
verschiedene Dinge angesehen werden, wie der ,Staat, die Verfassung, der Vertrag, das
Unternehmen, die Schule, die Ehe, die Sprache, das Geld, die Marktwirtschaft, die
Gewerbefreiheit, die Mitbestimmung, die Menschenrechte, das Schuldverhaltnis, das
Eigentum® (GObel 2002: 1). Institutionen sind dazu da, Ordnung zu schaffen und allen
Beteiligten eine Sicherheit in ihrem Handeln zu gewéhren. Ahnlich wie bei Schotter wird der
Begriff der Institutionen hier als ein Regelsystem bzw. Vertragssystem verstanden, welches
Rahmenbedingungen erzeugt, nach denen sich die Akteure richten und welches deren Handeln
beeinflusst. In der Soziologie wie auch in der Okonomie teilt man die Pramisse, dass an
Standorten, an denen formal freie Akteure aufeinandertreffen, Interdependenzen und

Abstimmungsprobleme entstehen, welche durch die Etablierung von Institutionen in geregelte
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Bahnen gelenkt werden missen. Anderenfalls wiirden alle Akteure so handeln, dass ihre Ziele
theoretisch erreicht werden kdnnen, ohne jedoch deren Mitakteure zu berticksichtigen (Bianchi
und Stephen 2004: 6ff; Schmid und Maurer 2006: 9). Durch Veranderungen in den Regularien
von Gesetzgebern und der Umsetzung durch 6ffentliche Verwaltungen kénnen Restriktionen
auferlegt oder bisherige fallen gelassen werden, was zu neuen Veranderungen auf Seiten der
Anbieter sowie neuen Verhaltensmustern auf Seiten der Nachfrager fihren kann.
Entwicklungen sind nur tUber Verdnderungen zu erreichen. Da allerdings unterschiedliche
individuelle und gesamtgesellschaftliche Anspriiche vorhanden sind, entstehen Konflikte,
welche durch die Planung analysiert und anschlieBend durch Entwicklungsziele festgelegt
werden.

Erlei et al. (2007: 294ff) zeigen anhand von Beispielen auf, wie wichtig bewusste
Einschrankungen individueller Handlungsmdglichkeiten fir das Allgemeinwohl sind. So
kdnnen verschiedene Rechtsstrukturen unerwiinschte Handlungen zum Schaden der Individuen
stabilisieren oder zu erwiinschten Handlungen zum Wohle aller beitragen. Martiensen
(2000: 16) versteht unter Institutionen ,,Regeln im sozialen Verhalten [...], welche bestimmte
Verhaltensweisen in wiederkehrenden Situationen verbieten, gebieten oder erlauben, welche
durch Prozesse der unsichtbaren Hand oder durch 6ffentliche oder private Vertrage entstehen
und welche entweder anreizkompatibel sind oder deren Einhaltung durch eine externe Autoritat
erzwungen wird.” Institutionen erfiillen den Zweck, die Interaktion zwischen Menschen oder
Organisationen zu erleichtern, indem sie den Handlungsspielraum einengen und die
Vorhersehbarkeit menschlichen Verhaltens erhohen, was zu einer Reduzierung der
Verunsicherung beitragen soll. In Einzelhandelsuntersuchungen stellt die Institutionentheorie
eine Zwischenperspektive dar, ,,bei der soziologische Aspekte zur Interpretation 6konomischer
Handlungsmuster herangezogen werden. Das Handeln folgt demnach bestimmten sozialen
Regeln, die nur unter hdchst schwankenden Bedingungen erfolgreich institutionalisiert werden
konnen“ (Gerhard und Arnold 2006: 160). Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass
Institutionalisierungsprozesse raumzeitlich spezifische ,,Prozesse der Schaffung von
Handlungsgrenzen [sind]; sie erzeugen neue Strukturen fir méglicherweise neue Handlungen,
auch wenn sie zugleich auf gegebenen Strukturen, die Handlungschancen verteilen, beruhen
(Schamp 2003: 151).

Im Hinblick auf die hier thematisierten Einkaufspassagen sind vor allem gesetzliche
Rahmenordnungen seitens der Politik zu nennen, die eine gewichtige Rolle spielen. Durch
Gesetzesverabschiedungen und -&nderungen werden neue Grundvoraussetzungen geschaffen,

welche bei bestehenden Strukturen, durch beispielsweise den Eintritt neuer Akteure und dem

29



Ausscheiden Etablierter, zu Veranderungen fuhren. Gerade die Umsetzung dieser politischen
und gesetzlichen Bedingungen in der Planung ist hier von Relevanz. Im empirischen Teil soll
durch Gesprache mit Stadtplanern und Wirtschaftsforderern diskutiert werden, inwieweit
Shoutengai von Seiten der Planungsbehdrden unterstiitzt werden konnen, wie die
Geschaftsinhaber untereinander in Kontakt stehen und sich in einer Interessensgemeinschaft

organisieren.
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4. Einzelhandel in Japan

Die Strukturen im Einzelhandel haben in den vergangenen Jahrzehnten einen beachtlichen
Wandel erlebt, welche sowohl auf handelsendogene als auch auf -exogene Einfllsse
zurlickzufuhren sind (Heinritz et al 2003). Faktoren, die sich direkt oder indirekt auf den
Distributionsbereich auswirken, sind laut Sasaki (1992) unter anderem der technische
Fortschritt, die Bevolkerungsentwicklung, die gesetzlichen Rahmenbedingungen, die
Wirtschaftspolitik, die Entwicklung des Sozialprodukts, die Konsumentenstruktur und deren
Verhalten, Verkehrsbedingungen, Wertewandel und Finanzierungsgegebenheiten. In diesem
Kapitel wird ein Fokus auf die Entwicklung der Betriebstypenvielfalt gesetzt, die besonders
durch planerische und politische Rahmenbedingungen sowie den technologischen Fortschritt
hervorging, wéhrend Kapitel 5 Verdnderungen der Bevolkerungszusammensetzung und des
Konsumentenverhaltens aufzeigt.

Die japanische Einzelhandelslandschaft diversifizierte sich zu Beginn des 20. Jahrhunderts,
gewann aber besonders nach dem Zweiten Weltkrieg durch neue Betriebsformen an Dynamik
(Meyer-Ohle 1995, 1996, 1997, 1998, 2003). Ein wesentlicher Grund flr den Niedergang vieler
Shoutengai liegt in der Entwicklung neuer Betriebsformen (Hohn 2000a: 465). Durch eine
breitere Auswahl an Einkaufsmdglichkeiten samt attraktiver Preisgestaltung und moderner
Verkaufskonzepte kam es zu einer Verlagerung der Konsumorte. Die Ursachen im Wandel der
Organisationsformen werden als handelsendogene Einflisse bezeichnet. Inhabergefiihrte
Geschéfte pragten einst die Einzelhandelslandschaft, heute gehoren viele Laden zu GroRRkon-
zernen, die in vielen Stadten und Regionen mit Filialen prasent sind. Sie sind in der Lage die
teuersten und attraktivsten Standorte zu beziehen, wahrend inhabergefiihrte Betriebe aufgrund
der steigenden Mietpreise verdrangt werden (Kulke 2010: 222). Dies fuhrt zu einer Homo-
genisierung im Einzelhandel und der Filialisierungsgrad wird noch weiter voranschreiten,
sollten inhabergefuihrte Einzelbetriebe durch den Eintritt in den Ruhestand keinen Nachfolger
gefunden haben. Diese Thematik ist von besonderer Bedeutung bei der Betrachtung der
traditionellen japanischen Einkaufsstralen, in welchem noch oft diese Betriebsart angesiedelt
ist. Viele Mehrbetriebsunternenmen bieten ihren Kunden die Mdglichkeit an, glnstige Eigen-
marken zu kaufen oder auf ,,altbewéhrtes”, meist preishohere Produkte der gleichen Sparte
zurlickzugreifen, wodurch die bereits angesprochene Polarisierung teilweise aufgehoben wird
und mehr Kunden angesprochen werden konnen. Beispiele hierfir sind die beiden japanischen
Supermarktketten LIFE und AEON.
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Im Folgenden werden Entwicklungen unterschiedlicher Betriebstypen in Japan aufgezeigt, die
durch ihre Etablierung mit den traditionellen Einzelhdndlern zunehmend konkurrieren.
Besonders die Entstehung des Supermarktes in den 1950er/60er Jahren, den Shopping Centern
ab den 1960er/70er Jahren sowie die Einflihrung von Convenience Stores in den 1970er Jahren
waren drei wesentliche Betriebstypeninnovationen im japanischen Einzelhandel, die das
Erscheinungsbild prégten und Fach- und Spezialgeschafte, insbesondere auch in den Shouten-

gai, einem immer groReren Wettbewerbsdruck aussetzen.

4.1 Einzelhandelsentwicklungen der letzten drei Jahrzehnte

Seit den 1980er Jahren hat sich die Einzelhandelslandschaft in Japan stark verandert. Wie in
Tabelle 1 zu entnehmen ist, sank die Anzahl der Einzelh&ndler zwischen 1982 und 2014 um
uber 40 % bzw. um Uber 696.000 Geschafte, wahrend die Verkaufsflache deutlich zunahm.
Gleichzeitig hat sich der Umsatz erhéht, wobei hier keine kontinuierliche Entwicklung
festzustellen ist. Der Umsatz stieg besonders Anfang der 1980er Jahre und es kam trotz Platzens
der Bubble-Economy (1991/1992) zu Umsatzwachstum. Seit der Jahrtausendwende pendelten
sich die Umsatzzahlen ein und blieben auf einem hohen Niveau, auch wenn die Zahlen der

1990er Jahre nicht erreicht wurden.

Tabelle 1: Zahlen zur Einzelhandelsentwicklung zwischen 1982 und 2014

Jahr Anzahl der Betriebe Anzahl der jahrl. Umsatz in Verkaufsflache in
Arbeitnehmer in Tsd. Mrd. Yen 1.000m?

1982 1.721.465 6.369 93.971 95.430
1985 1.628.644 6.329 101.719 94.507
1988 1.619.752 6.851 114.840 102.051
1991 1.591.223 6.937 140.638 109.901
1994 1.499.948 7.384 143.325 121.624
1997 1.419.696 7.351 147.743 128.084
1999 1.406.884 8.029 143.833 133.869
2002 1.300.057 7.973 135.109 140.619
2004 1.238.049 7.762 133.279 144.129
2007 1.137.859 7.579 134.705 149.665
2012 1.033.358 7.404 114.852 132.918
2014 1.024.881 7.686 122.177 134.854

Quelle: Eigene Darstellung nach Statistics Bureau 2016a: 439 und Statistics Bureau 2017a: 355

Tabelle 2 zeigt einen Vergleich ausgewahlter Betriebsformen hinsichtlich der Anzahl der
Betriebe und der Umsétze der Jahre 2004 und 2014. Mehr als die Hélfte aller Geschéfte sind in
der Klasse der Fachgeschafte/Spezialgeschéfte sowie Semi-Spezialgeschéfte aufgefuhrt. Diese

mussen 90 bzw. 50 Prozent aller Waren einer selben Warengruppe anbieten. In dieser
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Klassifizierung sind z.B. sowohl grofle Bekleidungsketten wie auch Kkleinflachige
Bekleidungsgeschafte aufgefiihrt, wodurch eine genaue Betrachtung der Einzelgeschafte nicht
maoglich ist. Allerdings ist zu erkennen, dass die Anzahl der Handler sowie der jahrliche Umsatz
deutlich zurtickgegangen sind. Dies liegt unter anderem daran, dass Filialisten, gerade in der
Bekleidungs- und Lebensmittelbranche, ihre Marktposition weiter ausbauten, wahrend viele
kleinere Geschéafte dem Konkurrenzdruck nicht standhalten konnten. Beispielhaft fir den
rasanten Zuwachs an groRen Bekleidungsketten steht der japanische Bekleidungshandler
UNIQLO. Das mittlerweile viertgrofite Modehaus der Welt (Statista 2014; Knusel 2014a) wurde
erst 1984 gegrindet und hat in den vergangenen Jahren den japanischen Bekleidungs-
einzelhandel mit immer weiteren Neuerdffnungen stark veréndert. Bereits zehn Jahre nach der
ersten Eroffnung gab es mehr als 100 Geschafte, bis Ende 2014 existierten in Japan tiber 800

Filialen (UNIQLO 2014).

Tabelle 2: Entwicklung der Betriebsformen zwischen 2004 und 2014

2004 2014 Veranderung 2004 - 2014
Anzahl der | jahrlicher Anzahl der | jahrlicher Verénderung | Umsatz-
Einzel- Umsatz in Einzel- Umsatz in an Handlern | entwicklung
handler Mrd. Yen handler Mrd. Yen in Prozent in Prozent
Warenhduser 308 8.002 228 5.488 - 25,97 -31,42
Supermérkte 1.675 8.406 1.122 5.323 - 33,01 - 36,68
spezielle Supermarkte 36.220 24.102 35.052 24.089 - 3,22 -0,05
Convenience Stores 42.738 6.922 47.801* 9.477* +11,85 + 36,91
Drogerie 13.095 2.588 14.326 3.644 +9,4 +40,8
2004 2014 Veranderung 2004 - 2014
Anzahl der | jahrlicher Anzahl der | jahrlicher Veranderung | Umsatz-
Einzel- Umsatz in Einzel- Umsatz in an Handlern | entwicklung
handler Mrd. Yen handler Mrd. Yen in Prozent in Prozent
Fachgeschafte/ 726.825 49.970 430.158 43.158 - 40,82 - 13,63
Spezialgeschafte!
Semi-Spezialgeschafte? 358.297 27.578 190.773 19.300 - 46,76 - 30,02
andere Einzel- 2.680 229 1.049 203 - 60,86 -11,35
handelsgeschafte

Quelle: Eigene Darstellung nach Statistics Bureau 2016a: 445 und 2017: 355, *Convenience Stores 2012: METI
2013 Yearbook of the Current Survey of Commerce 2013 Part4 Convenience Stores Tabelle 1.

Seit den 1960er Jahren ist ein verstarkter Trend der Filialisierung zu erkennen. Gab es 1960
31.414 Filialen im Einzelhandel, stieg diese Zahl in der Folgezeit auf 125.145 im Jahr 1972 und
verdoppelte sich auf 247.126 im Jahr 1985 (vgl. Tabelle 3). Die Anzahl der Einzelgeschafte ist

! Geschafte, die mehr als 90 Prozent der selben Warengruppe anbieten
2 Geschafte, die mehr als 50 Prozent der selben Warengruppe anbieten
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gegeniiber den Filialbetrieben weiter im Riickgang und laut Statistics Bureau Japan hat die

Anzahl der Filialbetriebe die der Einzelgeschéfte bereits Ubertroffen.

Tabelle 3: Entwicklung der Zahl an Einzel- und Filialgeschaften in Japan von 1960 bis 2014

Jahr Gesamtzahl Einzelgeschéfte Geschéfte von Laden von Filial-
Mehrbetriebstypen unternehmen
1960 1.288.292 1.233.023 17.855 31.414
1964 1.304.536 1.236.509 22.382 45.645
1968 1.432.436 1.332.070 26.652 73.714
1972 1.495.510 1.320.592 49.773 125.145
1976 1.614.067 1.380.690 61.892 171.479
1982 1.721.465 1.397.344 80.225 243.896
1985 1.628.644 1.394.092 77.427 247.126
1999 1.406.844 1.029.056 51.593 326.235
2002 1.300.057 993.840 47.841 318.376
2007 1.137859 767.043 44.045 326.771
Kooperationen/Filialen*
2012 1.033.358 451.236 582.122
2014 1.024.881 414.684 610.197

Quelle: 1960-1985: Shiraishi 1992: 77;1999 - 2007: Ministry of Economy, Trade and Industry 2013; 2012-2014:
Statistics Bureau 2017a: 355, *seit 2012 erfolgt keine weitere Auftrennung, lediglich in Kooperationen/Filialen.

Bei der Betrachtung der BetriebsgroRen ist festzustellen, dass der Anteil der Betriebe mit ein
bis zwei Beschéftigten sich deutlich verringerte. Lag dieser im Jahr 1960 noch bei 71,0 %, fiel
er kontinuierlich auf 57,2 % im Jahr 1985 und gar auf 44,8 % im Jahr 2012 (vgl. Tabelle 4).
Betriebe mit drei bis vier Mitarbeitern konnten sich dagegen relativ stabil halten. Der Anteil
aller anderen BetriebsgroBen hat in den vergangenen Jahrzehnten teilweise deutlich

zugenommen.

Tabelle 4: Anteil der Einzelhandler nach Mitarbeiterzahlen

Anzahl der Mitarbeiter 1960 | 1966 | 1972 | 1979 | 1982 | 1985 | 1997 | 1999 | 2007 | 2012
1-2 710 | 683 620 | 61,1 60,2 572| 499 | 48,7 | 443 | 448
3-4 192 | 204 | 233 | 240 240 | 251 | 24,7 | 225| 222 220
5-9 7,6 81| 105 105 | 109 11,7 | 150 16,1 | 17,7| 17,0
10-19 16| 17,0 2,8 2,8 3,1 3,6 6,6 80| 101 9,7
20-29 0,3 0,5 0,7 0,8 0,8 0,9 1,9 2,4 2,8 3,0
30-49 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,6 11 1,3 15 1,7
50-99 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,3 0,6 0,7 1,0 1,2
100 und mehr 0,0 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,3 04 0,6

Quelle: 1960-1985 Shiraishi 1992:78, 1999 - 2007 eigene Berechnungen nach Statistics Bureau 2014: 410 und
Ministry of Economy, Trade and Industry 2015: 104
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4.2 Betriebsformenentwicklung in Japan

Nachdem ein grober Uberblick tiber die Entwicklung im japanischen Einzelhandel der letzten
Jahrzehnte erfolgte, soll nun in Anlehnung an Meyer-Ohle (1995, 2003) auf einzelne
Betriebsformen néher eingegangen werden, die zum Bedeutungsverlust traditioneller

Einzelhandler und Einzelhandelsstandorte beitragen.

4.2.1 Kaufhduser
Angelehnt an das westliche Modell und im Wesentlichen inspiriert durch das Kaufhaus Harrods
in London erdffnete 1904 durch Mitsukoshi das erste Kaufhaus in Japan (Meyer-Ohle 2003:

17). Im Laufe der Zeit entwickelte sich dieses weiter, indem den etablierten Kurzwaren-
handlungen systematisch neue Produktgruppen hinzugefiigt wurden (Yoshino 1971: 4ff).
Besonders nach dem groRen Kanto-Beben 1923, welches im GroRraum Tokyo groRe Schéden
verursachte, folgten viele Handler dem Beispiel Mitsukoshis und es kam vermehrt zu
Neueroffnungen von Kaufhdusern. Dieser Trend breitete sich anschliefend von den
Grolistadten in die landlicheren Gebiete aus.

1929 eroffnete eine neue Variante des Kaufhauses. Einzelne Eisenbahnunternehmen fiigten
Geschafte Uber ihrem Bahnterminal hinzu, eine Idee die wenig spater als typisch japanische
Erfindung angesehen wurde (Meyer-Ohle 2003: 18). Die Entwicklung der Kaufhduser
verbreitete sich so rasch, dass die Regierung in den friihen 1930er Jahren von vielen kleineren
Einzelhandlern aufgefordert wurde, etwas gegen die starke Ausbreitung zu unternehmen, damit
diese nicht vollkommen ihre Existenzgrundlage verlieren. Die Regierung regulierte daraufhin
ab 1937 verstarkt die Eroffnung neuer Kaufhauser. Bis zum Beginn des zweiten Weltkrieges
entwickelte sich noch eine weitere Variation der Kaufhduser: Der Handler Takashimaya
griindete eine Warenhaus-Kette, welche von 1931 bis 1940 insgesamt 106 Filialen eroffnete
und mit durchschnittlich 300 m? Verkaufsflache insgesamt rund 2.000 Mitarbeiter beschéaftigte.
Es handelte sich dabei um ein Einheitspreisgeschaft, das gangige Artikel zu einheitlichen, festen
Preisen anbietet, welche besonders nach der Weltwirtschaftskrise eine hohe Akzeptanz bei den
Konsumenten erfuhr. Durch den Eintritt Japans in den Zweiten Weltkrieg mussten viele
Einzelhdndler ihre Unabhangigkeit aufgeben, ihre Filialen wurden oftmals zu Verteilungs-
zentren umfunktioniert und damit einhergehend verdnderte sich auch die japanische
Einzelhandelslandschaft. Wie Meyer-Ohle (2003: 19) beschreibt, konzentrierte sich die
Wirtschaft nach dem Zweiten Weltkrieg zunehmend auf den Wiederaufbau der Stadte samt
produzierenden Sektor sowie den Import von Technologie zur Entwicklung einer eigenen

forschungsstarken Wirtschaftsnation. Im Einzelhandel gab es nach wie vor Strukturen, die der
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Vorkriegszeit entsprachen, allerdings stand nun eine relativ geringe Anzahl an grof3en
Kaufhausketten auf der einen, sowie eine hohe Anzahl kleiner, familienbetriebener Geschéfte
auf der anderen Seite gegenuber. Diese Einzelgeschafte fihrten in der Regel nur Waren einer
Produktgruppe und boten zugleich nicht gentigend Auswahl an, um als Fachgeschaft bezeichnet
zu werden.

Als nach dem Zweiten Weltkrieg Beschrankungen im Einzelhandel gelockert wurden, schafften
es die Kaufhduser ihre starke Marktposition beizubehalten und sich durch Fashion-Shows,
eigenen Werbemagazinen, Markenprodukten und Liefermdglichkeiten besser zu positionieren.
Viele neue Kaufhduser ertffneten in Agglomerationsrdumen, besonders in oder Uber
Bahnhofen, welche durch die hohe Anzahl an Pendlern den Kaufhdusern einen grofRen
Kundenzulauf generierten. Es entwickelte sich eine starke Konkurrenzsituation, da die
etablierten Kaufhauser vermehrt nach Moglichkeiten suchten, sich ebenfalls in Nahe der grof3en
Bahnhofe niederzulassen, da dort wachsende Fahrgastzahlen eine profitable Basis flir den
Einzelhandel darstellten. Sie standen in direkter Konkurrenz zu den Kaufhdusern der Eisen-
bahngesellschaften und nahgelegenen Einkaufspassagen. Es entwickelte sich vermehrt Druck
von Seiten der traditionellen Einzelh&ndler, welcher 1956 in einem neuen Gesetz zur
eingeschrankten Verbreitung von Kauf- und Warenhéusern mindete (Yoshino 1971: 9, 31;
Meyer-Ohle 2003: 20).

Ende der 1950er Jahre fihrten die ersten Kaufhduser das aus den USA stammende
Selbstbedienungsprinzip ein und ihr Einfluss flihrte zu wachsendem Unmut bei den
traditionellen Einzelhandlern. Im Laufe der Zeit versuchten die Betreiber immer wieder, neue
Ideen einzubringen und es entwickelten sich neue Konzepte und Strategien, indem man
beispielsweise die Produktpalette erweiterte, die Inneneinrichtung der Kaufhduser oder die
Anordnung der Geschafte verdnderte, um so den Laufweg der Konsumenten stéarker zu
beeinflussen. Seit Anfang der 1990er Jahre geht der Umsatz der Kaufhduser stetig zurlck,
obwohl deren Anzahl bis Ende der Dekade leicht zunahm (vgl. Tabelle 5). Durch die
langanhaltende Wirtschaftskrise kam es zu einem verénderten Einkaufsverhalten. Die meist
hochpreisigen Department Stores erfuhren einen Kundenriickgang, welcher bis in die

Gegenwart hineinreicht.

Tabelle 5: Daten zur Entwicklung der Kaufhauser ab 1990
Jahr 1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2014
Anzahl 378 425 417 | 345 274 | 250
Mitarbeiter in 1.000 182 175 139 [ 109 96 85
Umsatz in Mio. Yen | 11.456 | 10.825 | 10.011 | 8.763 | 6.842 | 6.827

Quelle: Statistics Bureau 2016a: 444
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4.2.2 Supermérkte

Mit dem Aufkommen des Selbstbedienungsprinzips entwickelten sich die ersten Supermarkte,
welche in der Folgezeit hohe Wachstumsraten vorzeigen konnten. Besonders die Lebensmittel-
supermérkte erhielten einen starken Zuwachs, wahrend Bekleidungs- und Allgemein-
supermérkte nur eine schleppende Expansion erfuhren (vgl. Abbildung 11). Als Allgemein-
supermarkte sind diejenigen zu verstehen, welche ,.gleichzeitig die drei Warengruppen
Lebensmittel, Bekleidung und Haushaltsartikel verkaufen* (Meyer-Ohle 1995: 41).

Abbildung 11: Anzahl der Supermaérkte zwischen 1955 und 1962
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Trotz der zunehmenden Verbreitung der Supermarkte lag der Anteil am gesamten Einzelhandel
1962 bei rund 3,6 %, wobei die Ausbreitung im Westen Japans schneller verlief als in Ostjapan
und es somit zu regionalen Unterschieden kam. Lebensmittelsupermarkte standen zur
damaligen Zeit vor allem in intensiver Konkurrenz zu Kleinbetrieben des Einzelhandels, welche
wegen ihrer Lage und ihres Sortiments bevorzugt wurden. Lebensmittelsupermarkte konnten
lediglich durch spezielle Angebote den Kunden anlocken, diesen aber beim gesamten
Lebensmittelbedarf zufriedenzustellen war bei weitem nicht moglich. Da der Einzelhandel
damals Uber keinerlei Kihlsysteme verfugte, konnten grofe Mengen an Frischwaren nicht
effizient verteilt und verkauft werden, so dass Fachgeschéfte durch direkte Kontakte mit den
Produzenten Vorteile vorzuweisen hatten. Viele Lebensmittelh&ndler in Shoutengai konnten
dadurch weiterhin ihren Kundenkreis beibehalten. Meyer-Ohle (1995: 191ff) zeigt auf, dass es
Anfang der 1970er Jahre immer mehr gekihlte Lagerrdume gab und der Staat die Ausstattungs-
investitionen des Einzelhandels unterstiitzte. Gegentber den kleinen Einzelhandlern, wie sie oft

in den Shoutengai vorhanden sind, konnten die Supermarkte nun ihre eigenen Frischwaren
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anbieten und durch Skaleneffekte Preisvorteile erzielen, welche wiederum an den Konsumenten
weitergegeben werden konnten.

1974 gab es in Japan 13.034 Supermérkte nach Selbstbedienungsprinzip, welche einen
Gesamtmarktanteil von 10,6 % hatten. Verglichen mit dem Stand zehn Jahre zuvor, im Jahr
1964 (3.620 Supermérkte, 4,7 % Marktanteil), hat sich der Bestand deutlich vergrofRert.
Supermérkte begannen mit der Einfihrung von Eigenmarken und der Ausdehnung des Service-
angebotes. Durch die Verbreitung der Supermarkte kam es zu einem verstarkten Preiswett-
bewerb mit traditionellen Einzelhdndlern, wobei Supermarkte viele Waren preiswerter anbieten
konnten. Die Zahl der Geschafte stieg von 492 im Jahr 1958 auf 22.217 im Jahr 1982, was eine
VergroRerung um das 45-fachige binnen 25 Jahren bedeutet (Shiraishi 1992: 73).

Anfang der 1990er Jahre erhielten Supermérkte durch weitreichende Gesetzesanderungen, die
zu einer Liberalisierung des Einzelhandels flihrten, einen neuen Entwicklungsschub und es kam
zu zahlreichen Neuerdffnungen. Besonders groRflachige Supermérkte ab einer Grélke von

1.000 m? profitierten davon und konnten ihre Marktposition weiter ausbauen (vgl. Tabelle 6).

Tabelle 6: Daten zur Entwicklung groRflachiger Supermarkte ab 1990

Jahr 1990 1995 2000 2005 2010 2014
Anzahl 1.980 2.446 3.375 3.940 4.683 5.130
Mitarbeiter in 1.000 242 314 441 496 518 526
Umsatz in Mio. Yen 10.401 14.013 20.468 22.071 24.682 25.757

Quelle: Statistics Bureau 2016a: 455

4.2.3 Convenience Stores

1969 eroffnete die Kette Mai-Shoppu (My Shop) den ersten selbsternannten Convenience Store
Japans. Ein Jahr spater zog K-Mart nach und fiihrte einen 99 m2 groRen Laden ein, den sie als
,Japanischen Convenience Store* bezeichneten, in welchem besonders Frischwaren (45 % aller
angebotenen Produkte) verkauft wurden. K-Mart erdffnete bis 1971 weitere 411 Filialen in
mehreren GrofRstadten Japans mit einer Gréflie zwischen 100 m? und 220 m2 Verkaufsflache
(Meyer-Ohle 1995: 93). Aufgrund des hohen Anteils an Frischwaren trifft die Bezeichnung des
Minilebensmittelsupermarktes eher zu als die des Convenience Stores. 1974 ergffnete Seven-
Eleven als Tochterunternehmen des japanischen Einzelhdndlers Ito-Yokado sein erstes
Geschéft. Im Falle von Seven Eleven wurde bereits im Oktober 1975 das erste Geschaft mit
einem 24-Stunden-Betrieb eroffnet. Da man sich als ,,erweiterter Kiithlschrank der Haushalte*
verstand, wurde das Sortiment auf vorgefertigte Mahlzeiten erweitert. Man erhoffte sich
dadurch einen weiteren Kundenzuwachs samt Umsatzsteigerung. In den spaten 1970er und
frihen 1980er Jahren erfolgte zudem die Aufnahme von Fast-Food in das Sortiment. Die

Umsatzsteigerungen dieser Warengruppe ist besonders zu nennen. Als die Bodenpreise gerade
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in den Zentren der GroRstadtgebiete immer weiter stiegen und diese irgendwann kaum noch
rentabel waren, wurde die Eroffnung neuer Betriebe immer schwieriger (Meyer-Ohle 1995:
112). Die Entwicklung der Convenience Stores fokussierte sich in dieser Zeit starker auf die
Renovierung bestehender Filialen, die teilweise seit Giber 15 Jahren im Betrieb waren und durch
den steigenden Wettbewerb einer Uberarbeitung unterlagen.

Bis 1991 stieg die Gesamtzahl an Convenience Stores in Japan auf 41.847, danach festigte sich
die Zahl der Handler auf etwa diesem Niveau. Auch der Umsatzanteil blieb konstant bei ca.
5% (vgl. Tabelle 7). Allerdings erweiterte man den Servicesektor in den Convenience Stores
und besonders durch den zunehmenden Ausbau und die Verbreitung von Internetanwendungen

erhielten sie Mitte der 2000er Jahre einen neuen Wachstumsimpuls.

Tabelle 7: Entwicklung der Convenience Stores zw. 1982 und 2015

Jahr 1982 1985 1988 1991 2004 2007 2012 2015
Anzahl der Filialen | 23.235 | 29.236 | 34.550 | 41.847 | 42.738 | 43.684 | 47.801 | 54.505
Umsatzanteil 23% | 33% | 44% | 50% | 52% | 52% | 69% 7,8 %

Quelle: 1982-1991 nach Meyer-Ohle 1995:113, 2004 & 2007 nach Statistics Bureau 2014: Tab. 13-9; 2012 nach
Ministry of Economy, Trade and Industry 2013: Tabelle 4-1, 2016 nach Ministry of Economy, Trade and Industry
2016: 9.

Im Laufe der Zeit wurden immer mehr Servicedienstleistungen in die Convenience Stores
integriert. Als Beispiel dienen: Filmannahme, Kinokartenverkauf, Paketannahme, Kopierer,
Telefonkarten, die Bezahlung von Strom-, Gas- sowie Versicherung-, Telefon- und
Rundfunkgebuhren, Katalogverkauf und den Erwerb von Prepaidkarten sowie von Flug- und
Zugtickets. Drei Ketten haben sich besonders stark entwickelt: Seven Eleven als Marktfihrer,
dicht gefolgt von Lawson und FamilyMart (vgl. Tabelle 8). Gehorten 1991 nur 25 % aller
Convenience Stores einer dieser drei Betreiber an, stieg ihr Anteil auf 73 % im Jahr 2015. Seit
2011 betreibt FamilyMart eine aggressive Expansionspolitik und tibernahm die Ketten Sunshop
(2011) und CocoStore (2015, friiher HotSpar), weshalb diese in der Tabelle fir das Jahr 2016
nicht mehr préasent sind. Seven-Eleven Gbernahm Ende 2015 die Filialen der Kette Heart-In,
welche hauptsachlich in Bahnhofen integriert sind und zur Japan Rail West Corporation
gehéren und konnte dadurch ebenfalls seine Marktposition weiter ausbauen. Wie zu erkennen
ist, gibt es bei den Convenience Stores seit kurzer Zeit Ubernahmen, wodurch ein paar wenige

Betreiber fast den gesamten Markt unter sich aufteilen.
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Tabelle 8: Entwicklung der Zahl der Convenience Stores ausgewahlter Betreiber in Japan

Name 1974 | 1975 | 1976 | 1977 | 1978 | 1979 | 1980 | 1985 | 1990 | 1995 | 1999 | 2016
Seven Eleven 15 69| 199 | 375 | 591 | 801 | 1.040 | 2.651 | 4.328 | 6.373 | 8.153 | 18.785
Lawson, Sun Chain 10 69 | 202 | 327 | 370 488 | 1.965 | 3.770 | 5.683 | 7.378 | 12.484
FamilyMart 3 13 44 74 767 | 2.236 | 3.402 | 4.555 | 11.656
Sunshop 3 20 50 69 | 1.819 | 2.162 | 2.724 | 2.616

Circle K 9 271 991 | 1.806 | 1.895 | 6.242
Sankus 3 235 630 | 1.273 | 1.204 *
Community Store 21 44 83 441 515 617 663 526
Seico Mart 54 65 82 98 206 486 590 888 | 1.151
Hot Spar 5 23 69 332 451 832 616

Mini Stop 3 118 341 710 | 1.204 | 2.217

Quelle: Eigene Darstellung nach Meyer-Ohle 2003:84, 2016: Webseiten der Betreiber, Stand 30. Juni 2016. *Seit
2012 Zusammenschluss mit Circle K.

Die Zahl der Geschafte, die rund um die Uhr getffnet haben, hat sich stark erhéht. 1982 lag der
Anteil unter allen Convenience Stores noch bei 4,5 %, 1991 bereits bei 23 % und neuere
Veroffentlichungen des METI geben Werte von 80,6 % (2004) und 82,8 % (2012) wieder
(Statistics Bureau 2016a: 445).

Seit Ende 2014 stellen die Convenience Stores vermehrt Stiihle und Tische zur Verfugung, um
die Verweildauer der Kunden im Geschéft zu erhdhen, was zu Umsatzsteigerungen fuhren soll.
Die Betreiber wurden zudem Pioniere hinsichtlich der Einflhrung von neuen Techniken im
japanischen Einzelhandel, welche wiederum das Serviceangebot verbesserten. Die
Convenience Stores entwickelten sich somit vom Anbieter fur kurzlebige Waren hin zu einem
,Laden flir alles Mogliche®. Durch die Moglichkeit der Bezahlung von Gebiihren fiir Strom,
Gas und diversen anderen Rechnungen sowie durch die langen Offnungszeiten wurden die
Angebote schnell von den Kunden angenommen. Der Erfolg dieser Serviceleistungen fiihrte zu
weiteren Kooperationen zwischen Convenience Store Betreibern und anderen Versorgungs-
dienstleistern, wodurch diese ihre Stellung und den Erfolg weiter starken konnten. Der
wachsende Einfluss des Internethandels macht sich positiv bemerkbar. Onlineerworbene
Produkte kdnnen beispielsweise an einen nahgelegenen Convenience Store geliefert werden,
um diese dann nach Feierabend personlich in Empfang zu nehmen. Hinzu kommt die Tatsache,
dass im landlichen Raum aufgrund riickgangiger Bevolkerungszahlen und sinkender Nachfrage
vermehrt Supermarkte schliefen mussten, da sie aufgrund ihrer Ladengréf3e und Produktvielfalt
keinen ausreichenden Kundenzulauf generieren konnten um wirtschaftlich noch rentabel zu
arbeiten. Convenience Stores nutzten diese VVersorgungsliicke fiir Neueréffnungen.
Supermarkt-Ketten stehen zunehmend in Konkurrenz zu Convenience Stores, weshalb einige
Betreiber mittlerweile auch kleinflachige Geschafte eréffneten oder gar mit Convenience Stores
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zusammenarbeiten. Im Oktober 2013 ertffnete beispielsweise FamilyMart zusammen eine
Filiale mit der Supermarktkette Izumiya (Abbildung 12). Hierbei spezialisierte sich FamilyMart
auf ,,ready-to-eat-items* (FamilyMart 2014: 45), welche typisch fur Convenience Stores sind,
wéhrend der Supermarkt vorrangig Frischwaren und abgepackte Nahrungsmittel anbietet. Mit
der Angebotskombination versucht man sowohl Convenience-Kaufer als auch Supermarkt-
Kunden anzulocken. Dariiber hinaus geht FamilyMart seit 2013 verstarkt Kooperationen mit
anderen Geschéften ein, wie Restaurants, Karaoke Clubs sowie Drogerie- und Pharmazie-

geschaften.

Abbildung 12: Gemeinsames Geschaft der Betreiber FamilyMart und Izumiya in Ikuno /
Osaka
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Quelle: Eigene Aufnahme Dezember 2015

Die Serviceleistungen nahezu aller Betriebsformen entwickelten sich weiter, gerade in Bezug
auf Heimlieferdienste. Angesichts der wachsenden Zahl an Haushalten mit &lteren, weniger

mobilen Personen erhdhen Lieferdienste den Kundenkomfort.

4.2.4 Home Center

Mitte der 1970er Jahre erOffneten zudem die ersten Home Center oder Do-it-yourself-
Geschafte. Diese richteten ihren Schwerpunkt auf Gebrauchsartikel, Artikel fiir Wohnbedarf
sowie Heim- und Gartenbedarf. Die Zahl der Filialen dieser Betriebsform entwickelte sich
relativ rasch. Ein paar wenige Betreiber er0ffneten in den 1970ern und 1980ern einige
Geschafte mit einer Flache von 500 m? bis 3400 m2 (Meyer-Ohle 1995: 92). GroRflachige
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Geschafte hatten allerdings mit Absatzproblemen zu kdmpfen, weshalb man sich in der Folge
oftmals auf kleinere Ladenflachen konzentrierte. Die Zahl der Home Center wuchs ab dem Jahr
1975 von 120 Geschafte auf 4.570 im Jahr 2012 (vgl. Tabelle 9). Der Erfolg dieser Betriebsform
ist auf unterschiedliche Faktoren zurtickzufiihren: Durch die Einfihrung der Flinf-Tage-Woche
stieg die verfugbare Zeit bei gleichzeitig steigendem Interesse an der Gestaltung der eigenen
Wohnung. Durch die verbreitete Motorisierung war es moglich Einrichtungsgegenstéande und
handwerkliches Material zu erwerben und der Wunsch nach dem Erschaffen bzw. Ldsen

eigener hauslicher Gebrauchsfunktionen wurde starker.

Tabelle 9: Entwicklung der Home Center zwischen 1975 und 2012

Jahr 1975 | 1976 | 1979 1982 1985 1988 1991 2007 2012
Anzahl an Geschaften 120 240 670 | 1.050 1.450 1.850 | 2.400 | 4.045 | 4.570
Anteil am Umsatz 03% | 05% | 0,7% | 10% | 13% | 16% | 23% | 2,8%

Quelle: 1975-1991: Meyer-Ohle 1995: 92, 116; 2007 — 2012: Statistics Bureau 2016a: 445

In den 1980er und 1990er Jahren gab es zwei Entwicklungslinien bei den Home Centern. Auf
der einen Seite errichteten Betreiber gro3flachige Geschéfte mit einer Flache von ca. 3.000 m?2
und auf der anderen Seite gab es einige Betreiber, die eine grofle Anzahl an Geschaften mit
einer Flache von unter 500 m2 eroffneten, um Gesetzesbestimmungen fur groRflachige
Geschafte zu umgehen. Dadurch verkirzten sich die Planungszeitrdume und eine schnelle

Expansion fand statt.

4.2.5 Shopping Center und Outlets

Ende der 1960er Jahre ergffneten die ersten Einkaufszentren in Japan (Hines 2001: 150). Zwar
gab es vorher schon gemeinsame Markte und die Zusammenstellung von Fachgeschaften in
einem Gebéaude, jedoch fehlte eine systematische, einheitliche Planung und Leitung. Nach
Meyer-Ohle (2003: 24) kann die Organisation und Planung in zwei Gruppen unterteilt werden:
In der ersten Gruppe sind Supermarkt- und Warenhausunternehmen die Hauptimpulsgeber. Sie
tbernahmen Planung und Aufbau und waren spater die Hauptnutzer. Die zweite Gruppe ist ein
Konsortium aus Institutionen, welches als gemeinsamer Trager des Einkaufszentrums auftrat.
Viele Neueroffnungen fanden an den Stadtrdndern und Vororten statt. Das Streben der
Wohnbevoélkerung aus den Zentren der Stédte in die Randgebiete und Vororte fand vor allem
entlang von Eisenbahnlinien statt. Gleichzeitig wurde die Infrastruktur vieler Prafektur-
hauptstadte weiter verbessert, so dass sich das Einzugsgebiet der Stadte samt der Shopping
Center vergrolierte. Hinzu kam eine steigende Verfugbarkeit des Pkw als Verkehrsmittel, was

den Ausbau der Einkaufszentren im suburbanen Raum férderte. Dartiber hinaus muss die
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Mindestverkaufsflache tiber 1.500 m2 liegen, in ausgewiesenen Ballungsraumen tiber 3.000 m2.
Gleichzeitig mussen aber mindestens zehn verschiedene Einzelhandler integriert sein und der
Hauptmieter darf nicht mehr als 70 % der Gesamtverkaufsflache innehaben (Japan Council of
Shopping Centers 2016b).

Eine Vereinigung der Mieter im Einkaufszentrum soll zudem auch gemeinsame Werbemal-
nahmen und Veranstaltungen durchfiihren. Durch die zunehmende Bedeutung des Automobils
kam es zu einer Veranderung im Konsumverhalten. Es war nun moglich grof3ere Distanzen zu
Uberwinden bei gleichzeitiger Zunahme der Transportkapazitaten. Dies bedingte die
Verbreitung von Shopping Centern in Japan, welche hauptsdchlich auf der ,,griinen Wiese*
entstanden. Im Vergleich zu Shoutengai sind Shopping Center klimatisiert, besitzen oftmals ein
breites Angebot von Einzelhandel, Gastronomie und Dienstleistungen und die Geschaftsflache
ist meist auch groler als bei Geschaften in Shoutengai, was oft zu einer breiteren und tieferen
Angebotsauswahl fuhrt. Zudem sind Shopping Center modern gehalten, bieten Sitzgelegen-
heiten und Sanitarrdume an. Diese Faktoren samt bequemer Anreisemdglichkeiten mit dem
Pkw fuhrten zu einem deutlichen Kundenriickgang in Einkaufspassagen.

Zum Ende des Jahres 2013 gab es laut JCSC 3.134 Shopping Center in Japan mit
durchschnittlich 49 Mietern und einer Flache von 15.274 m2 (Japan Council of Shopping
Centers 2016b). Wie in Tabelle 10 zu erkennen ist, erfolgten seit der Jahrtausendwende weitere

zahlreiche Neuerdffnungen.

Tabelle 10: Shopping Center Eréffnungen in Japan 2001 — 2013.

Anzahl der Durchschnittliche | Durchschnittliche Gesamtzahl

Neuerdffnungen Flache in m2 Anzahl der Mieter der Mieter
2001 43 17.266 54 2.307
2002 66 15.772 49 3.265
2003 63 21.199 63 3.962
2004 74 23.607 70 5.210
2005 71 22.036 62 4.417
2006 83 25.717 70 5.825
2007 97 23.705 67 6.517
2008 88 27.791 82 7.201
2009 57 16.283 49 2.816
2010 54 16.408 58 3.156
2011 54 19.029 69 3.710
2012 35 14.802 55 1.936
2013 65 18.763 60 3.924

Quelle: Japan Council of Shopping Centers 2016b

43



Die durchschnittlich groRten Shopping Center betreibt der japanische Konzern AEON. 1992
eroffnete dieser im GroRraum Tokyo sein erstes Einkaufszentrum. Innerhalb von 24 Jahren
erdffnete der Konzern weitere 73 AEON-Mall Shopping Center und Gibernahm dank steigender
Umsétze, Gewinne und Marktmacht weitere 83 Shopping Center anderer Betreiber. Besonders
seit der Jahrtausendwende kam es vermehrt zu Neueréffnungen (vgl. Abbildung 13). Es zeigt
sich, dass entgegen dem Trend der letzten Jahre, bei dem die Anzahl der Neuerdffnungen und
deren durchschnittliche GroR3e zurtickgeht, groRflachige Mega-Center wie im Falle der AEON-

Malls einen leichten Zuwachs erhalten.

Abbildung 13: Anzahl der Neuerdffnungen von AEON Shopping Malls von 1992 - 2016
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Quelle: eigene Darstellung nach AEON MALL 2016

Outlets sind in der japanischen Einzelhandelslandschaft relativ schwach verbreitet. 1995
ergffnete mit dem Mitsui Outlet Park Osaka Tsurumi die erste Outlet-Mall in Osaka, 1997
folgte in Nagano die Zweite. Bis Ende 2010 wurden 32 weitere Outlets erdffnet, seitdem scheint
der Bedarf geséttigt zu sein und es gab nur vier weitere Neuerdffnungen, von welchem die letzte
im Mérz 2013 erfolgte (Japan Council of Shopping Centers 2016a). Zwolf der insgesamt 38
Outlets werden von Mitsui Fodusan betrieben, gefolgt von acht der Mitsubishi Estate Company.

4.2.6 Einzelhandel in Bahnhofen in Japan

Im Folgenden soll kurz auf eine Entwicklung eingegangen werden, die zur Vielfalt im
Einzelhandel beitrug, aber nicht einer bestimmten Betriebsform zuzuordnen ist. Einige
Shoutengai entwickelten sich oftmals in unmittelbarer N&dhe zu Bahnhofen, welche durch ihre
zunehmende Zahl an Fahrgasten als Frequenzbringer fur die Fach- und Spezialgeschafte
dienten. Dies erkannten Eisenbahnbetreiber und etablierten eigene Einzelhandelsflachen in
ihren Bahnhofen. Sie konkurrierten mit den nahgelegenen Shoutengai um Kunden, weshalb der

Einzelhandel in Bahnhofen hier kurz thematisiert wird.
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1929 kam es zur Eréffnung des ersten Bahnhofwarenhauses Japans in Osaka, durchgeftihrt von
der Eisenbahngesellschaft Hankyuu. Nach Meyer-Ohle (1995: 36) erdffneten ab den 1950er
Jahren verstarkt Warenhdusern in Bahnhofen oder in unmittelbarer Nachbarschaft zu
Bahnhofen. Ziel der Betreiber war es, die zahlreichen Pendler direkt an Ort und Stelle zum
Einkauf zu animieren, um so den Kunden die Mdglichkeit zu geben, zeitsparend Gliter des
alltaglichen Bedarfs und gleichzeitig weitere Konsumguter wie Kleidung, Elektroartikel etc. zu
erwerben. Durch die zunehmende Suburbanisierung der Bevoélkerung sowie einer Abwande-
rung landlicher Bevolkerung in die Ballungsgebiete stieg die Zahl der Pendler an, wodurch die
Betreibergesellschaften sich zunehmend mehr Kunden fir ihre Warenhauser erhofften.
Zwischen 1955 und 1962 verdoppelten sich die Nutzerzahlen der privaten Eisenbahnlinien
Tobu, Seibu und Odakyu. Es entstand eine zunehmende Konkurrenz fur die Einzelhandels-
standorte an den Randgebieten der Metropolen. ,,Warenhduser waren zu dieser Zeit sowohl in
quantitativer als auch in qualitativer Hinsicht die fuhrende Kraft im japanischen Einzelhandel*
(Meyer-Ohle 1995: 36). Die Betreiber der Warenh&user konnten durch MarketingmaRnahmen
wie herausgegebenen Zeitschriften, Kulturveranstaltungen, Modeschauen und der Einfiihrung
von Eigenmarken weiter an Strahlkraft gewinnen und so die Einzelhandelskonkurrenz stark
unter Druck setzen. Die Attraktivitat einer Wohnung bemisst sich daher in der japanischen
Stadtlandschaft besonders an der Nahe zum Bahnhof, damit eine schnelle Erreichbarkeit zum
Arbeitsplatz gewahrleistet ist. Dies spiegelt sich in den Bodenpreisen wider, weshalb
bahnhofsnahe Wohnlagen deutlich teurer sind als Wohngebiete ohne Bahnanschluss (Feldhoff
1998; Hohn 2002b; Fliichter 2005; Lutzeler 2008). Nachdem das Schienennetz Ende der 1980er
Jahre groRtenteils ausgebaut war, begannen die Betreiber vermehrt ihre Bahnhofe zu renovieren
und dabei neue Einzelhandelsflachen zu schaffen. In kleineren Bahnhdfen sind oftmals
Convenience Stores vorzufinden, an groReren Bahnhdfen sind zudem auch Bekleidungs-
boutiquen und gastronomische Einrichtungen integriert. Bei Hauptbahnhofen der Grol3stadte
ab einer Einwohnergrof3e von iiber 1 Mio. Einwohnern ist oft die Rede von einer ,,multi-purpose
station“, in welchem Department Stores, Hotels, Theater, Museum, Kino, Restaurants oder
offentliche Verwaltungseinheiten integriert sind (Ando 2010: 33). Japanische Bahnhofe sind
unterteilt in zwei Bereiche, einen duf3eren Teil, zu welchem jeder Zugang hat und einen inneren
Teil, zu welchem der Zutritt nur mit gultigem Fahrausweis moglich ist. Im zugangs-
beschrénkten Bereich gibt es seit Jahrzehnten meist kleine Cafes, Backereien und Kioske um
kleinteilige Waren zu erwerben, welche innerhalb des Zuges konsumiert werden kdnnen. In der
neueren Entwicklung ist aber auch hier ein verstarkter Eintritt gro3flachiger Einzelhandler und
Restaurants erkennbar. Dieses Ekinaka-Prinzip (zu Deutsch: ,,im Bahnhof-Prinzip®) ist vor
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allem an Bahnhofen vorzufinden, die mehrere Bahnlinien und Betreibergesellschaften
aufweisen und damit eine erhohte Anzahl an Pendlern mit Transferabsichten besitzen (Ando
2010: 33). Dies fuhrt zu Unmut bei vielen Geschéften, die im nédheren Umkreis des Bahnhofes
angesiedelt sind, da die Bahngesellschaften ihnen damit Kunden entziehen.

Beispielhaft fir die neueren Entwicklungen steht der kleine Bahnhof JR Momodani, welcher
an die Ringbahn angeschlossen ist und die grélieren Stadtteile Osakas miteinander verbindet.
Von Frihjahr 2015 bis Ende 2016 befand sich dieser im Umbau (s. Abbildung 14 bis Abbildung
17) und soll nach der Renovierung 550 m? neue Einzelhandelsflachen bieten. Direkt an den
Bahnhof angeschlossen ist eine Einkaufspassage, die im Rahmen der hier vorliegenden Arbeit

naher untersucht wurde.

Abbildung 14: JR Momodani wahrend des Abbildung 15: Projektion nach dem Umbau
Umbaus 8/2015 von JR Momodani

Abbildung 16: Projektion nach dem Umbau  Abbildung 17: Projektion nach dem Umbau
von JR Momodani von JR Momodani

Quelle: Eigene Aufnahmen Osaka August 2016
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4.2.7 Onlinehandel

Das Preisbewusstsein bei Verbrauchern nimmt zudem seit einigen Jahren zu, nicht zuletzt durch

die Verbreitung von Internetanwendungen (Euromonitor International 2016b). Steigende
Nutzerzahlen bei Computern, Smartphones etc. fuhren zu einer verstarkten Nutzung des
Internethandels. 2002 lag der Anteil an japanischen Haushalten, die regelmaRig Produkte im
Internet bestellen bei knapp 5 %. Bis zum Jahr 2014 stieg dieser kontinuierlich auf rund 25 %
(Abbildung 18). Zunehmend mehr Verbraucher nutzen Internet-Portale wie Amazon oder
Rakuten, um ihr Einkaufsbedirfnis zu befriedigen. Der Einzelhandel in seiner traditionellen
Geschaftsform passt sich vermehrt den Kundenbedurfnissen an. Das Konzept des Omni-
Channel-Retailing nimmt im japanischen Einzelhandel eine Schlisselrolle ein, um in Zukunft
wettbewerbsfahig zu sein (Japan Times 25.06.2014). Aktuell spielt der Onlinehandel allerdings
noch eine eher untergeordnete Rolle und lag im Jahr 2014 bei einen Marktanteil von 2,1 %
(Statistics Bureau 2017a: 357) (s. Kap. 5.2).

Abbildung 18: Anteil an Haushalten die regelmaRig am Onlinehandel teilnehmen (Zwei-
Personen-Haushalte oder groRer).
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Quelle: Statistics Bureau 2015: 145

4.3 Politische und planerische Einflussfaktoren

Wie in Kapitel 3.6 bereits beschrieben, kdnnen auch Institutionen einen erheblichen Beitrag zur
Entwicklung und Veranderung der Einzelhandelslandschaft beitragen. Aus diesem Grund
werden nun einige fir den japanischen Einzelhandel wichtige politische Rahmenbedingungen

und Entscheidungen aufgezeigt.
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4.3.1 Flachennutzungsplan, kommunaler Masterplan und Stadtplanung in Japan

In Japan existieren Planungsinstrumente der offentlichen Verwaltung, mit welcher die
stadtebauliche Entwicklung gesteuert werden soll. Der erste Flachennutzungsplan Japans reicht
bis ins Jahr 1919 zurlck (Shibata 2007: 101). Hierbei wurde ein Zonierungssystem mit drei
Zonen eingefiihrt: Wohn-, Geschafts- und Industriegebiete. Funf Jahre spater erfolgte durch die
Einflhrung einer Griinzone eine Erweiterung dessen. 1950 wurde die Industriezone unterteilt
in Industriegebiet und Quasi-Industriegebiet, 1970 erhielten dann Wohn- und Geschaftsgebiete
eine weitere Unterteilung (Hohn 2000a: 111). Erst seitdem existiert zusammen mit einem 1968
verabschiedeten Stadtplanungsgesetz ein Instrumentarium, mit dem ordnend und
rahmensetzend in die Stadtentwicklung eingegriffen werden kann. Durch Dezentralisierungs-
prozesse bei den Zustéandigkeiten erhielten Kommunen Planungsbefugnisse, die sie vorher nicht
besalRen. Die erhohte Regelungsdichte im Planungsrecht fuhrte 1980 in die Einflihrung eines
Distriktplans. Laut Hohn (2000a: 82) wurden folgende Punkte aufgegriffen:

e Entstehung von Verstadterungsfordergebieten und -kontrollgebieten, um Stadt-
planungsgebiete zu untergliedern mit dem Ziel, weitere Verstadterungsprozesse in
geregelte Bahnen zu lenken;

e Etablierung eines Vergabesystems von Entwicklungslizenzen, die in Verstadterungs-
fordergebieten fir Projekte ab einer bestimmten Grof3enordnung und in Verstadterungs-
kontrollgebieten grundsétzlich notwendig sind;

e Verlagerung von Entscheidungsbefugnissen von der nationalen auf prafekturaler und
kommunaler Ebene;

e Verankerung der Burgerbeteiligung im Planaufstellungsverfahren.

Im Zuge der Reformen sollten einige Projekte im Sinne des Stadtumbaus verstanden werden
kénnen. Es sollten unter anderem Industriestandorte aus den dichtbevdlkerten Stadtgebieten
ausgelagert und somit neue Areale fiir tertidfre Einrichtungen und Wohnungen geschaffen
werden. 1992 erweiterte man die Hauptnutzungszonen im Flachennutzungsplan auf insgesamt
zwoIf Nutzungszonen. Im Rahmen dieses Stadtplanungsgesetzes wurde ein kommunaler
Masterplan etabliert. Dieser wird von Kommunen aufgestellt und beinhaltet eine frihzeitige
Burgerbeteiligung in Form von Informationsveranstaltungen oder einer anderen 6ffentlichen
Anhorung. Im Anschluss daran muss der Plan offentlich bekannt gemacht und der Gouverneur
der Préfektur benachrichtigt werden. Der kommunale Masterplan unterliegt den recht grob
formulierten Grundprinzipien des prafekturalen Masterplans und liegt in Ubereinstimmung mit
allen gultigen Stadtplanungsbeschliissen. Er legt eine deutlich detailliertere Form der
fundamentalen Richtlinien flr die Stadtentwicklung fest und verbindet ber distriktbezogene
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Planungsstufen die gesamtstadtische Entwicklungsplanung inklusive der Machizukuri auf
Quartiersebene (Abbildung 19). Das Ziel des kommunalen Masterplans ist, im Einvernehmen
zwischen Verwaltung und den Birgern ein Leitbild fir ganze Stadtdistrikte zu erstellen und
Entwicklungsgrundsatze festzulegen (Hohn 2000a: 116). Die Vorteile dieses Masterplans
ergeben sich aus der Starkung der kommunalen Ebene, einer besseren Vernetzung der
stadtischen Entwicklungsplanung auf Mikro-, Meso- und Makroebene anhand von Leitbildern,
der Festlegung von Leitprojekten sowie einer erhohten Akzeptanz der Bevélkerung durch ihre

Beteiligung.

Abbildung 19: Formaler Ablauf der japanischen Stadtplanung

| Beteiligte Organe | ‘ Gouverneur | | Birger |

[ Planentwurf |<—>| Bedenken und Anregungen ‘

Offentliche Anhérungen
Biirgerversammlungen etc.

Meinungsanhérunge

=}

Rat des ku oder der Ku / Selbstver- Meodifizierter Offentliche Bekanntgabe und
Selbstverwaltungseinheit waltungseinheit Planentwurf Beratung
Beratung Meinungsanhérung Einreichen schriftlicher Meinungen

‘ Stadtplanungsausschuss |

| Bauministerium |

| €

| Formal festgelegtes Stadtplanungsprojekt

Quelle: Eigene Darstellung nach Vogt 2001: 44

Dennoch hat laut Shibata (2007: 234) die Stadtplanung wenig Interesse an den Belangen der
Offentlichkeit, da die Stadtplanung den Fokus auf Wirtschaftswachstum durch Neugestaltung
und Umbau forciert. Dies ist vor allem einem starken privaten Sektor verbunden, welcher durch
Bau- und Immobilienunternehmen einen groRen Einfluss auf die Politik austibt (Fluchter
2002: 39; Shibata 2007: 235f). Der Ursprung dieser Einflussnahme ist zurtickzufiihren auf die
Amtszeit von Premierminister Tanaka, welcher im Zuge des Stadtplanungsgesetzes 1968
insbesondere privaten Entwicklern zahlreiche Mdoglichkeiten bot, sich bei Stadtplanungs-
prozessen zu beteiligen (Hohn 2000a: 90), was spéter zu nachgewiesener Korruption fuihrte
(Johnson 1986; Woodall 1996; Schlesinger 1997).

Laut Hohn (2000a: 29) ist Stadterneuerung in Japan fast immer gleichbedeutend mit einem
Abriss und dem Neubau, da sich im japanischen Grundgedanken ein Projekt durch die
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Errichtung neuer Geschossflachen weitgehend selbst finanzieren soll. Im Japanischen gibt es
keine Unterscheidung zwischen Stadtumbau und Stadterneuerung. Beides ist in dem Begriff
Saikaihatsu zusammengefiihrt und bedeutet wortlich ,,wiederentwickeln/wiedererschlieBen®.
Stadterneuerung und -umbau gehen in Japan oftmals mit einer Erhéhung der Geschoss-
flachenzahl (GFZ) einher, um eine Intensivierung der Flachennutzung zu erreichen, da Boden
in Japan gerade in stadtischen Verdichtungsraumen ein kostbares Gut ist. Hierbei wird immer
ein Abriss samt Neubebauung verstanden und unterscheidet sich damit deutlich von der
deutschen Stadterneuerung, die eher durch eine behutsame Umgestaltung gekennzeichnet ist
(ebd.).

Die lokale Planungsverwaltung wird streng von der Zentralregierung kontrolliert und die
ansassigen Behorden haben sehr eingeschrénkte Entscheidungsfreiheiten. Damit kommunale
Planungen auch umgesetzt werden konnen, bedarf es allerdings weiterhin noch der
Zustimmung der Prafektur und des Gouverneurs der Prafektur (Shibata 2007: 233ff). Dennoch
gibt es die Mdglichkeit, dass sich Burger zumindest in ihrem Wohnumfeld an der Planung
beteiligen konnen. Auf Mikroebene existiert in Japan oftmals eine Burgergruppe, die sich zur
Verbesserung des eigenen Wohnumfeldes im Zuge des Machizukuri gebildet hat. Machizukuri
(wortlich: die Stadt gestalten/machen) ist eine Stadterneuerung auf Mikroebene mit Bottom-
up-Ansatz. Gesetzlich 1968 verankert, entwickelte sich in den 1970er Jahren dieser
Machizukuri-Ansatz als eine Art Gegenbewegung zu der Top-Down-gepréagten Stadtplanung
(Vogt 2001: 44). Ausgangslage waren engagierte Birger, die gegen unzumutbare Wohn- und
Wohnumfeldbedingungen sowie Umweltverschmutzung protestierten, wobei die kommunale
Ebene diese Protestbewegungen unterstiitzte. Es dauerte allerdings einige Zeit, bis diese
Maoglichkeiten in der Planung starker zur Geltung kamen. In den 1980er Jahren begannen
vermehrt Lokalverwaltungen, die Birger in den Planungsprozess mit Hilfe von Umfragen und
Ideenwettbewerben mit einzubeziehen, allerdings beschrénkte es sich oftmals auf Projekte
kleinerer Art, welche die Bewohner direkt betrafen, wie beispielsweise bei der Errichtung von
kleinen Parks und Spielplatzen. Die Blrger konnten sich bei groBeren Projekten beteiligen,
allerdings nahm deren Partizipation am Planungsprozess mit der GrolRe des Projekts hin
zunehmend ab, da ihre Gestaltungsmoglichkeiten in nur begrenzter Weise einen Einfluss
ausuibten (Vogt 2001: 46). Zugleich stiegen die Bodenpreise weiter an, was die Bodennutzung
fiir gemeinschaftliche Zwecke, gerade in stark verstadterten Gebieten, erschwerte. Die rapid
ansteigende Bodenpreisentwicklung in den 1980er Jahre fuhrte zu einer Aushoéhlung der

Wohnbevolkerung, was damit die Basis gefahrdete, auf denen Machizukuri ruht.
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Die grofien Planungsentscheidungen liegen weiterhin in der Verantwortung von Ministerien,
offentlichen Unternehmern und Public-Private-Partnerships und sind weit entfernt von lokalen
und gemeinschaftlichen Interessen (Shibata 2007: 237). Die teilweise engen Verstrickungen
von Behdrden und Bauunternehmen forderten den Bau und die Verbreitung von gro3flachigen
Einzelhandelsstandorten, wéhrend gleichzeitig eine Renovierung und Modernisierung der
alteren Bezirke und Straenzuige wenig Beachtung geschenkt wurde und somit auch Shoutengai
eher Nachteile als Vorteile aus den Stadtplanungspraktiken erhielten. Im Zuge von
Machizukuri-Projekten kam es zu kleineren Aufwertungen einiger Einkaufspassagen.
Beispielsweise wurde in Gesprachen mit Geschéftsfihrern in zwei der untersuchten und im
spateren Verlauf der Arbeit vorgestellten Shoutengai in Erfahrung gebracht, dass ein Park mit
Spielflachen fur Kinder und Sitzgelegenheiten in der Sanjo-Dori Shoutengai in Kyoto sowie
die Bemalung und duRerliche Aufwertung von Leerstandsfassaden in der Teradacho Shoutengai
im Zuge von Machizukuri-Projekten entstanden. Trotz vereinzelter Birgerbeteiligungen
erfahren Shoutengai relativ wenig Beachtung bei Stadtplanern und Behorden, da sie im
Vergleich zu groRen Bauprojekten und Einzelhandelsstandorten weniger wirtschaftsfordernd
und prestigetrachtig sind. Aus diesem Grund wurde im Verlauf der Arbeit das Gesprach mit
stadtischen Stadtplanern und Wirtschaftsforderern gesucht, um zu erfahren, inwiefern

Shoutengai von 6ffentlicher Seite unterstutzt werden.

4.3.2 Japans Binnenhandelspolitik

Erheblichen Einfluss auf den inl&ndischen Einzelhandel @bt unter anderem die
Binnenhandelspolitik aus. In einer Art Protektionsphase, welche von 1948 bis 1962 dauerte,
wollte die Regierung besonders kleine und mittelgroRe Unternehmen schiitzen (Yoshino 1971:
255f). Ihr Schutz war nicht aus ihrer Bedeutung erklért, sondern dass sie aufgrund ihrer
geringen GroRe gegen groRflachige Standorte klar unterlegen waren. Ungeachtet ihrer
wirtschaftlichen Ineffizienz wurden viele Spezialgeschéfte durch die Regierung geschiitzt, da
sie eine Vielzahl an Arbeitsplatzen sicherten (Min 1996: 26).

Die Hauptbedrohung vieler Shoutengai ging von den Warenhdusern und Konsumgenossen-
schaften aus, weshalb es zu neuen Regulierungen und Gesetzen kam, um deren Expansion zu
bremsen. So erlieR man 1956 das Warenhausgesetz (Hyakkaten-hou), welches das Wachstum
von Kauf- und Warenhdusern beschrénken sollte. Der eigentliche Sinn dieser Malinahmen, die
kleinen und mittleren Betriebe zu schitzen, wurde trotzdem verfehlt, da sich die GroRbetriebe
an die neuen Bestimmungen anpassten und sich dadurch trotzdem verstarkt auf dem Markt

etablierten.
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Die Olkrise 1973 flihrte zu einer Rezession der japanischen Wirtschaft und im Méarz 1974 wurde
ein Gesetz (Daitenhou-Gesetz oder Large Store Law) zur Regulierung der kommerziellen
Nutzung der Einzelhandler auf grol3flachigen Einzelhandelsgrundstiicken verabschiedet
(Meyer-Hole 1995: 50; Mak und Sunder 1998: 48; Meyer-Ohle 2003: 42). Besonders die vielen
Einzelhandler in den Shoutengai formierten sich zu einem starken zentralen Organ bei der
Planung und Umsetzung dieses Gesetzes (Larke 1992: 6). Es sollte die Existenz kleinerer
Einzelhandler fordern (Goldman 1992: 15), da zwei wesentliche Wirkungen aus diesem
hervorgingen: Einerseits behinderten lange Genehmigungsverfahren sowie das Mitspracherecht
lokaler Einzelhdndler die Eroffnung neuer grof3flachiger Betriebe und andererseits konzentrier-
ten sich die groRen Einzelhandelsketten aufgrund dieser Einschrankungen nun vermehrt auf die
Errichtung kleinflachiger Betriebstypen (Meyer-Ohle 1998: 194). Zudem wurde der Verkauf
einiger Produkte wie Tabak, Reis und Alkohol von Betreiber von Supermarkten untersagt.
Durch dieses Gesetz wurden alle Neuerdffnungen ab einer Verkaufsfliche von 500 m2 nur
genehmigt, wenn die Betreiber vorher mit der Bezirksverwaltung und ortsanséssigen
Einzelh&ndlern in Verhandlungen Kompromisse treffen konnten. Daraufhin ergffneten einige
neue Geschafte mit einer Verkaufsflache von knapp unter 500 m2, um so geringere Auflagen
erflllen zu missen. Das alte Warenhausgesetz wurde abgeschafft und durch das neue Gesetz
sollten nicht mehr einzelne Unternehmen, sondern einzelne Geschéftsgeb&ude reguliert werden.
Zudem wurden Betreiber von Supermérkten im Hinblick auf Offnungszeiten, Verkaufsflache
und Ruhetage starker reguliert. Das Gesetz forderte die Entwicklung von Fachgeschéften,
allerdings handelt es sich vor allem um neue Betriebstypen und weniger um traditionelle
Geschéafte, die in ihrem Entwicklungsstand stagnierten. Manche Gemeindeverwaltungen
gingen ihren eigenen Weg und missachteten die Gesetze teilweise, indem sie die Grenzen der
Flachen selbst auslegten (ebd.).

Betreibern von groRflachigen Einzelhandelsgeschaften war es fast unmdoglich geworden, neue
Filialen an anderen Standorten zu eroffnen, da die Gesetze fur grol3flachige
Einzelhandelseinrichtungen ab einer GroRe von 1.500 m2 Neuerdéffnungen nicht erlaubten bzw.
nur durch Zustimmung des Ministeriums flr Internationalen Handel und Industrie (MITI)
erfolgen konnte. In bestimmten Bezirken der sechs groten Ballungsgebiete lag die Schwelle
bei 3.000 m?2 (Mak und Sunder 1998: 48). Als Resultat aus diesem Gesetz er6ffneten zwischen
1985 und 1988 nur elf grol3flachige Handelsgeschafte (Min 1996: 27). Trotz der Regulierungen
ging die Zahl kleinerer Einzelh&ndler zurlick. Die neu erdffneten Kaufh&user unterlagen

strengen Auflagen hinsichtlich der Geschéftsgréfie und Anzahl an betriebsfreien Tagen. Tabelle
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11 zeigt die Auswirkungen des Gesetzes bei Neuerdffnungen im Jahr 1975 anhand einiger

ausgewahlter Betreiber groRflachiger Geschafte.

Tabelle 11: Folge des Regulierungsprozesses von grof3flachigen Einzelhandelsgeschaften

1975
Betreiber @ Geplante @ Genehmigte = Reduzierung Geplante Durchgefihrte  Anstieg
Verkaufsflache = Verkaufsflache in % Ruhetage Ruhetage in %
Daiei 15.292 m? 9.896 m? 35,3 22 34 54,3
Jusco 9.774 m? 6.896 m? 29,5 25 41 61,0
Uny 8.960 m? 6.678 m? 23,5 25 40 71,0
Nichii 8.014 m? 6.102 m? 23,9 34 39 12,8
lzumiya 8.292 m? 6.544 m? 21,1 31 38 21,6
Seiyu 8.211 m? 6.488 m? 21,0 21 35 62,8
Nagasakiya 7.580 m? 6.165 m? 18,7 27 35 25,9
Ito Yokado 9.367 m? 7.678 m? 18,0 15 33 109,8

Quelle. Eigene Darstellung nach Meyer-Ohle 2003: 50

Ende der 1980er Jahre, aber besonders in den frihen 1990er Jahren setzte sich zunehmend die
Erkenntnis durch, dass kleinere und mittlere Einzelhandelsbetriebe in ihrer informations-
technischen und logistischen Entwicklung zurtickgeblieben sind und nicht mehr den Kunden-
bedurfnissen entsprachen (Meyer-Ohle 1998: 194). Aufgrund dessen sowie durch einen
zunehmenden Druck auslandischer Investoren, erfolgte 1992 eine weitreichende Gesetzes-
anderung, die zu einer Liberalisierung des Einzelhandels fiihrte und es nun grol¥flachigen
Geschéften deutlich erleichterte, neue Filialen zu er6ffnen und bestehende Geschéftsflachen zu
erweitern (Mak und Sunder 1998: 49f). Gleichzeitig wurde der Verkauf lizenzierter Produkte
vereinfacht. Die Folge der Deregulierung war ein deutlicher Anstieg groRflachiger Einzel-
handelsbetriebe und damit einhergehend eine verstarkte Wettbewerbssituation. Der Warenpreis
war eine wesentliche Komponente bei der Absatzpolitik, wodurch die Verbraucherpreise bei
vielen Produkten zuriickgingen und Fach- und Spezialgeschafte eine Verdrangung auf dem
Markt erfuhren. Die Auswahl an Einkaufsstatten vergroRerte sich weiter und gestaltete sich
durch die aktive Preispolitik dieser Betriebstypen als attraktiv fir den Konsumenten.

Externe Einflisse wie die Binnenhandelspolitik stellen gemaR Meyer-Ohle (1995: 205ff) einen
groRen Einflussfaktor dar, da diese durch Limitierungen und Forderungen den Weg zu neuen
Betriebstypen erschwerten oder forderten. Die Stagnation grol3flachiger Geschéfte durch das
Warenhausgesetz nutzten die existierenden grol3flachigen Betriebe, um sich zu modernisieren

und diese nachhaltig aufzuwerten und damit gegenliber den traditionellen Einzelbetrieben
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besser zu positionieren. Durch das Wachstum neuer, kleinflachiger Betriebstypen kam es zu
neuen Entwicklungen, die maligeblich die Dynamik im japanischen Einzelhandel beeinflussten.
Einen grofRen Einfluss auf einen Strukturwandel besitzen Unternehmer und Unternehmen, die
neue Innovationen auf den Markt einfiihren. Allgemeine Supermarkte und Convenience Stores
traten vor allem nicht in Konkurrenz zu den Warenhdusern, sondern zu den Kkleinen
traditionellen Einzelhdndlern auf. Die japanische Binnenhandelspolitik trug zu dieser
Entwicklung bei. Fach- und Spezialgeschéfte sollten geschutzt werden, indem bei zu groRRen
Bedrohungen fiir diesen Sektor regelmaRig Schutzmanahmen getroffen wurden. Uberschatzt
wurden allerdings die Féahigkeiten der existierenden Einzelhdndler neue Absatzkonzeptionen
zu entwickeln, da sich der Grofteil der Betriebe im Schutz der Binnenhandelspolitik in
Sicherheit wiegte und sich deshalb nur wenige Gedanken (ber zukinftige Entwicklungen
machten. AulRerdem wurden die Fahigkeiten neuer Einzelhéndler, die auf den Markt kamen,
unterschatzt, da diese die Restriktionen geschickt umgehen konnten. Daraus resultierten
Marktanteilsgewinne der neuen Betriebe zulasten der kleinen, traditionellen Einzelhéndler
(Meyer-Ohle 1995: 207). Die starken Veranderungen der letzten Jahrzehnte in der japanischen
Einzelhandelsstruktur, allen voran der starke Rickgang der Kleinunternehmen, scheinen darauf
hinzudeuten, dass in der japanischen Binnenhandelspolitik langfristig betrachtet 6konomische

Faktoren die Handelsentwicklung determinieren.

4.3.3 Erhdhung der Mehrwertsteuer 1997, 2014 und 2019

Wie Zahlen aus Vergangenheit und Gegenwart beweisen, kdnnen Steuererhéhungen erhebliche

Auswirkungen auf den Einzelhandel haben. Als 1997 die Mehrwertsteuer von drei auf finf
Prozent erhéht wurde, brachen die Einzelhandelsumsétze drastisch ein (Herrnleben 1998: 31).
Vor allem bei Computern, Unterhaltungselektronik und Bekleidung waren die Auswirkungen
sehr deutlich zu sehen. Zum 1. April 2014 wurde die Mehrwertsteuer in Japan von flnf auf acht
Prozent erhoht. Diese MaRnahme soll die immense Staatsverschuldung auf lange Sicht
abbauen, gleichzeitig sollen die daraus resultierenden Folgen fir die Wirtschaft durch mehrere
Konjunkturpakete abgefedert werden. Experten rechneten damit, dass vor der Erhéhung im
April 2014 die Kéaufe von Immobilien, Autos, langlebigen Gitern und Luxusartikeln einen
Anstieg verzeichnen werden, ehe es ab dem zweiten Quartal 2014 zu Umsatzrickgangen durch
die neuen Steuersidtze kommen wirde (Reuters Deutschland 29.10.2013). Wie von ihnen
befiirchtet, kam es zu Umsatzeinbriichen im Einzelhandel sowie einer generell sinkenden
Binnennachfrage nach Gitern und Dienstleistungen. Im ersten Monat nach der Steuererhéhung

sank der Umsatz zum Vormonat im Einzelhandel um 13,7 %, im Vergleich zum
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Vorjahresmonat lag er 4,4 % niedriger (FOCUS Online 29.05.2014). Relativiert werden die
Zahlen durch die Tatsache, dass der Einzelhandel im Marz 2014 einen deutlichen Umsatzschub
erfuhr, allerdings fiel dieser nur halb so stark aus wie der Einbruch danach. Generell 1&sst sich
festhalten, dass die japanische Wirtschaft durch die Steuererhdhung schwéchelte und den
Bemuhungen nach einer starkeren Wirtschaftskraft einen Dampfer versetzte (The Japan Times
17.11.2014). Die einst fur Oktober 2015 geplante zweite Mehrwertsteuererhohung in der
Amtszeit von Premierminister Shinzo Abe wurde aufgrund der Rezession in Folge seiner ersten
Steuererhéhung um 18 Monate auf April 2017 verschoben. Im Juni 2016 erfolgte eine erneute
Aufschiebung der Steuererhéhung auf Oktober 2019 (FAZ 2016, Japan Today 2016a, 2016b).

4.4 Zusammenfassung der Einzelhandelsentwicklung und theoretischer Bezug

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Entwicklung neuer Betriebsformen sowie
deren Verbreitung eine Konkurrenzsituation erzeugte, welche es Einzelgeschéften in
Shoutengai sehr erschwerte, weiter wirtschaftlich rentabel zu arbeiten. Trotz Regulierungen
kam es zu grollen Verkaufsflachenzuwéchsen, da durch zahlreiche Sondergenehmigungen
sowie das Umgehen bestehender Gesetze die Betreiber diverser Betriebsformen weiterhin neue
Filialen eroffneten und somit dem Konsumenten zunehmend mehr Auswahlmdglichkeiten
boten. Hierbei zeigten sie sich durchaus anpassungsfahig und reagierten dementsprechend auf
die Regulierungen zur maximalen Verkaufsfliche. Aufgrund finanzieller Mdglichkeiten
konnten gerade Supermérkte und Convenience Stores im Gegensatz zu Einzelbetrieben in
Shoutengai ihre Ladengestaltung stets modernsten Anforderungen gerecht werden und durch
bestimmte Angebote breite Konsumentengruppen ansprechen. Der Ausbau des Service-
angebotes stellte eine zusatzliche Neuerung im Einzelhandel dar, bei dem Einzelgeschéafte in
Shoutengai nicht mithalten konnten. So entwickelte sich Uber viele Jahrzehnte hinweg eine
Konkurrenzsituation, welche die Existenzgrundlage vieler Geschéfte nahm und diese weiterhin
geféhrden wird. Auch neueste Entwicklungen, gerade im Hinblick auf den Onlinehandel, lassen
vermuten, dass eine weitere Abwartsspirale fir viele Einkaufspassagen zu erwarten ist.
Abbildung 20 zeigt wesentliche Betriebsformen samt Einflihrungen neuer Techniken im

zeitlichen Verlauf.

55



Abbildung 20: Erscheinung neuer Betriebsformen und férdernder Einflisse im zeitlichen

Verlauf
Innerstadtischer Offnung fiir ausl. Renovierung
Externe Einfliisse Bevolkerungsriickgang Investoren der Bahnhofe
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Quelle: Eigene Darstellung

Auf die Shoutengai bezogen kann die Theorie des wheel of retailing von McNair anhand seiner
vier Phasen beschrieben werden. In der ersten Phase erdffneten zunehmend mehr Einzelbetriebe
an einem Standort bzw. einer Strale. In der zweiten Phase erfolgten eine Sortimentsanpassung
und eine Spezialisierung auf Produkte, die regelméRig zum Umsatz beitrugen, wahrend andere
absatzschwachere Produkte aus dem Sortiment genommen wurden. Die Handler schlossen sich
zu Vereinen zusammen, um gemeinsam den Standort starker und effektiver zu vermarkten. In
der dritten Phase kam es zu Aufwertungen, wie Dachkonstruktionen und einer einheitlichen
Beschilderung und Bodenstruktur. Durch Veranstaltungen und Sonderaktionen erfolgte eine
teilweise Anpassung an andere Betriebstypen. Die vierte Phase, in welcher sich viele
Einkaufspassagen nun befinden, ist geprégt durch den Riickgang vieler Geschéfte und einem
damit verbundenen Attraktivitatsverlust der gesamten Shoutengai.

Moser (1974) kritisiert den wheel of retailing Ansatz, da auch in Konkurrenzstehende
Betriebsformen nebeneinander existieren kdnnen, was das durchaus lange Bestehen einiger
Shoutengai beweist. Viele dort ansassige Betriebe tibernahmen ebenfalls das Selbstbedienungs-
prinzip und versuchten teilweise durch neue Distributionswege sich neuen Gegebenheiten
anzupassen. Nur den Preis als ausschlaggebenden Faktor fir die Entstehung neuer Formen
einzubeziehen und andere Ansatzpunkte zu vernachlassigen, bildet laut ihm keine ausgepragte
Grundlage, um den Betriebsformenwandel zu erklaren. Gerade fur Shoutengai ist das
Nachbarschaftsgefiihl ein spezielles Charakteristikum, welches ihren Erfolg mitbegriindete.
Auch mit Hilfe des Lebenszyklusmodells von Davidson, Bates und Bass (1976) kann die
Entwicklung des japanischen Einzelhandels im Allgemeinen aufgezeigt werden. In der

Innovationsphase konnten die Supermdrkte durch Preisvorteile und einer gréReren
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SortimentsgroRe gegentber anderen etablierten Betriebsformen Wettbewerbsvorteile erlangen,
welche bis in die 1970er Jahre und mit Hilfe von Prozessoptimierung seitens der
Supermarktbetreiber hohe Umsatzgewinne erwirtschafteten. Die Reife- und Sattigungsphase
erreichte man, als etablierte Betreiber ihre Konzepte immer mehr den allgemeinen Super-
maérkten anpassten und neue Betriebsformen auf den Markt traten. Umsatzverluste hauften sich
und die Betreiber waren gezwungen neue Absatzkonzeptionen zu erstellen, um Verluste zu
vermeiden. Dadurch konnte in der Folgezeit ein erneuter Gewinnzuwachs erreicht werden,
welcher auf Dauer aber neuen Umstrukturierungsprozessen unterworfen ist, um rentabel
wirtschaften zu kénnen. Meyer-Ohle (1995: 7ff) vermerkt zurecht, dass zyklische Theorien und
Ansétze zwar die Entwicklung von Betriebstypen nachtraglich beschreiben, allerdings manche
Einflussfaktoren nicht berlicksichtigen. So sicherten Warenhausgesetze in der zweiten Hélfte
der 1950er Jahre die Standorte der Warenhdauser, allerdings verhinderten sie gleichzeitig eine
starkere  Expansion  dieses  Betriebstyps.  Zugleich  forderten die  politischen
Rahmenbedingungen den Markteintritt neuer zu Shoutengai in Konkurrenz stehenden
Betriebstypen. Die Innovations- und Anpassungsfahigkeit vieler Betreiber widerspricht der
Theorie eines im Laufe der Zeit eingefahrenen Managements. Dies wird am Beispiel der
Convenience Stores ersichtlich, bei denen durch ein stetig ausgebautes Serviceangebot eine
Weiterentwicklung dieser Betriebe erkennbar ist. Fir viele inhabergefuhrte Betriebe in den
Shoutengai trifft dies allerdings zu, da dort klare Trading-Down-Prozesse sichtbar sind. Durch
eine jahrzehntelang gleichbleibende Personalbesetzung ist ein Wissenstransfer tiber moderne
Vertriebspraktiken und -strukturen nur bedingt bis kaum mdglich, was in Kombination mit
eingeschrankten finanziellen Maéglichkeiten zu veralteten Konzepten fiihrt. Gerade Filialisten
bieten Fihrungskréften Fortbildungen an und durch Mitarbeiterrotation werden wiederum neue
Ideen und Anpassungen durchgefihrt, die sich an zeitgemalie Strukturen anpassen und dadurch
einen erheblichen Wettbewerbsvorteil gegeniiber Einzelbetrieben erhalten. Meyer-Ohle sieht
einen Zusammenhang zwischen fehlender Modernisierung und der japanischen Binnenhandels-
politik. Bei kleinflachigen Einzelhdndlern wurden regelmé&Rig MalRnahmen ergriffen, um ihre
Existenz vor einer zu gro3en Bedrohung zu schiitzen. Allerdings wog sich ,,ein Grofteil der
Kleinbetriebe [...] im Schutz der Binnenhandelspolitik in Sicherheit* (Meyer-Ohle 1995: 207),
weshalb diese wenig Innovationswillen zeigten und ihre Fahigkeiten zur Modernisierung und
Anpassung uberschatzt wurden. Es wird ersichtlich, wie Institutionen, in diesem Fall die
gesetzgebenden und ausfiihrenden Regierungen, Einfluss auf den Einzelhandel und damit
verbunden auf die Shoutengai austiben und zu ihrer Entwicklung beitrugen. Der von Markin

und Duncan (1981) formulierte Umweltansatz zeigt sich in der Anpassungsfahigkeit der
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Betriebe, die auf neue VVoraussetzungen eingingen, neue Betriebsformate erzeugten und sich so
anpassen konnten. Fir die Betriebe in den Shoutengai trifft dies auf die Umstellung zur
Selbstbedienung in den 1960er/70er Jahren zu sowie der Zusammenfuhrung der Handler als
gemeinsamer Verein, um sich gegeniiber neuaufkommenden Standorten durch gemeinsame
Aktivitaten besser zu positionieren. Inwieweit aber neuere Anpassungen, wie die Nutzung des
Internets als Marketing- und Vertriebsform oder die Zusammenarbeit miteinander, stattfanden
und -finden soll in der Empirie (Kapitel 8.5) betrachtet werden.
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5. Gesellschaftliche Veranderungen in Japan

Einen wesentlichen Einflussfaktor auf Shoutengai spielen gesellschaftliche Veranderungen. Im
Folgenden wird besonders auf die Bevolkerungsentwicklung und das Konsumentenverhalten

Bezug genommen.

5.1 Bevolkerungsentwicklung, stadtisches Wohnen und gestiegene Mobilitat

Die meisten Industriestaaten besitzen eine alternde Bevolkerung, welche das Gesellschaftsbild
in den kommenden Jahrzehnten stark verandern wird (Rockmann 2011: 26). Vom 18. bis Mitte
des 19. Jahrhunderts blieb die Gesamtbevolkerung Japans mit ca. 30 Millionen relativ stabil.
Ende des 19. Jahrhunderts kam es zu einer dynamischen Entwicklung, die ein Bevdlkerungs-
wachstum verursachte. Bis 1926 verdoppelte sich die Bevolkerung auf 60 Mio. Einwohner,
1967 wurde erstmals die 100 Mio.-Marke berschritten. Im Januar 2017 rangierte Japan mit
rund 126,9 Mio. Einwohnern auf Platz zehn der bevolkerungsreichsten Lander der Welt
(Statistics Bureau 2017b). Allerdings kann man seit einigen Jahrzehnten deutliche
Veréanderungen feststellen, die das demographische Bild Japans nachhaltig pragen werden.

Seit dem Ende des Zweiten Weltkrieges wéchst der Anteil der Gber 65 Jahrigen kontinuierlich
an, wahrend gleichzeitig die Anteile der 0-14 Jahrigen abnehmen (Statistics Bureau 2017b).
Dieser Trend ist in vielen Industrienationen erkennbar, allerdings vollzieht sich dieser Wandel
in Japan besonders schnell. So wurde erst Anfang der 1980er Jahre erstmalig eine zweistellige
Prozentzahl in der Altersklasse der ab 65-J&hrigen festgestellt und es dauerte rund 30 Jahre bis
sich dieser Wert von 5 % auf 10 % erhohte. Weitere 30 Jahre spéter liegt dieser Wert bereits
bei 23 %. Gleichzeitig ist der Anteil der jiingeren Altersklassen deutlich gesunken und auch der
Anteil der Personen im erwerbsfahigen Alter weist seit Anfang der 1990er Jahre riicklaufige
Werte auf. Zahlen flr das Jahr 2016 zeigen einen mehr als doppelt so hohen Wert bei Personen
ab 65 Jahren gegeniiber den 0-14 Jahrigen. 1995, also zwei Jahrzehnte zuvor, lag der Anteil der
jungeren Personen noch Uber den Personen im rentenfédhigen Alter. Bis zur Mitte des Jahres
2016 belief sich der Anteil der Menschen, die 65 Jahre und alter sind, auf 27,2 % (Statistics
Bureau 2016b). Bis zum Jahr 2050 wird dieser Anteil laut mittleren Projektionen auf 38,8 %
ansteigen und es ist mit einem Verlust von tiber 30 Mio. Einwohnern zu rechnen, so dass Japan
zur Mitte des 21. Jahrhunderts seit langer Zeit wieder weniger als 100 Mio. Einwohner haben
wird. Allerdings vollzieht sich der demographische Wandel regional sehr unterschiedlich.
Einerseits wachsen die Verdichtungsraume und Grofregionszentren (Kitahara 2003; Flichter
2008; Elis und Lutzeler 2010; Statistics Bureau 2017a), wahrend andererseits Kleinere Stadte
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und periphere Regionen mit starken Bevolkerungsverlusten zu kampfen haben.
,Deindustrialisierung, Abwanderung, niedrige Fruchtbarkeit und extreme Uberalterung
nehmen in bestimmten, vor allem peripheren Raumen Japans Szenarien vorweg, die langfristig
weiten Teilen des Landes au3erhalb der Metropolen und GroBregionszentren drohen® (Fliichter
2008: 491). Der Anteil alterer Menschen hat sich damit in den letzten Jahren rasant erhéht und
wird auch in Zukunft weiter ansteigen. Weniger mobile Bevolkerungsgruppen brauchen
Nahversorgungsmaglichkeiten und Standorte mit einem breiten Angebot. Zu Orten, die diesen
Bedurfnissen gerecht werden, zahlen neben Shopping Centern auch urspriinglich Shoutengai.
Allerdings sind viele der Einkaufspassagen aufgrund von Leerstanden ,,ausgediinnt* und der
Erwerb aller Artikel und Dienstleistungen des taglichen Lebens wird oft nicht mehr ausreichend
ermoglicht. Ein Ruckgang der Bevolkerung fihrt zu weniger Konsumenten und weniger
Geschéften. Standorte mit Geschaftskonzentrationen sind daher im Vorteil. Flr die ndchsten
Jahre wird mit einer stabilen Bevolkerungszahl in den Grof3stadten gerechnet, auf lange Sicht
wird es aber auch in den Ballungsgebieten zu Riickgdngen kommen. Eine verdnderte
Bevolkerungszusammensetzung fiihrt zu einem verénderten Nachfrageverhalten sowie zu einer
Anpassung der Infrastruktur. Mehr barrierefreie Geschafte und Gehwege, Sanitéranlagen, kurze
Wege, Sitzgelegenheiten sowie eine angenehme Klimatisierung sind hier zu nennende
Folgeentwicklungen der demographischen Alterung.

Ein Faktor, der wesentlich mit verantwortlich fur die verénderte Einzelhandelslandschaft
gemacht wird, ist die Zunahme der Mobilitat. Die erhdhte Motorisierung ermdglichte, den
Transport grofierer Mengen und den Einkauf an weiter entfernten Standorten zu tatigen. Daraus
resultierend kann ein Einkauf seltener erfolgen, bei gleichzeitig grofierer Wahlfreiheit der
Einkaufsstatte. Mithilfe der Mdglichkeiten der Vorratshaltung kdnnen bei Lebensmitteln
Preisvorteile tGber GroReinkaufe erzielt werden, wodurch gro3flachige Betriebsformen einen
klaren Wettbewerbsvorteil gegenuber kleinen Betrieben besitzen. So wurden ab Ende der
1950er Jahre viele kleine Bedienungsladen durch SB-Laden und Supermarkte ersetzt (Meyer-
Ohle 1995: 38). Die zunehmende Suburbanisierung der Bevolkerung und der wenig spater
einsetzenden Einzelhandelssuburbanisierung verstéarkte den Trend der Wahl der Einkaufsstatte
in Richtung der neuen grol3flachigen Betriebsformen. Die Kunden erwarten eine immer grofi3ere
Auswahl an Produkten, was automatisch zu einem Anstieg der Verkaufsflache fuhrt, wodurch
die Anbieter versuchen ein immer grofieres Marktgebiet zu erschlieBen. Als Resultat der
zunehmenden Konkurrenzsituation ging die Nahversorgung in Wohngebieten zurtick.

Seit den 1990er Jahren ist wieder ein Trend in Richtung der Kernstadte zu beobachten.
Sinkende Boden- und Immobilienpreise, ein Nachlassen des Tertiérisierungsdrucks, eine

60



wachsende Nachfrage nach attraktiven innerstadtischen Wohnlagen bei gleichzeitiger
Verfugbarkeit von umfangreichen Flachen in zentralen Lagen sowie eine gezielte Wohnungs-
baupolitik fiihren zu steigenden Einwohnerzahlen in den Kernbereichen. Stadtplanungs-
politisch forderte man die Expansion in die Vertikale (Hohn 2004: 173, 2013: 28) und man
versuchte durch gezielte Revitalisierungsmanahmen neue Impulse und Anreize fur
verschiedene Bevolkerungsgruppen zu schaffen. In Japan findet die Reurbanisierung besonders
in neuen Hochhausgebauden entlang des Schienenverkehrs oder altindustriellen Rdumen statt
(Lutzeler 2008), Gebiete, in denen auch regelmaRig Shoutengai anzutreffen sind. Zunehmend
mehr Menschen sehen innerstédtische Wohnstandorte als erstrebenswert an, nachdem sich
neben der Preisdifferenz auch die Wohnqualitat deutlich verbesserte und wohnungsnahe
Versorgung, Freizeitangebote sowie den betrdchtlichen Zeitgewinn durch eine geringere
Pendelzeit zusatzliche Anreize zum Zuzug erzeugen. Hohn (2000a, 2002a, 2004, 2013) zeigt
auf, dass besonders die Zentren von Mitte der 1980er bis Mitte der 1990er eine starke
Abwanderung verzeichneten, wéhrend in den darauffolgenden Jahren in vielen Bezirken eine
Reurbanisierung festzustellen ist. Vieles deutet darauf hin, dass sich der Trend zum
innerstadtischen Wohnen fortsetzen wird. Gerade die Zentren der GroRstéadte Tokyo und Osaka
bieten fur arbeitende Singles, berufstatige Paare sowie der wachsenden Altersklasse der élteren
Menschen eindeutige Vorteile gegeniiber dem suburbanen Raum. Wohnungsnahe Versorgung,
nahgelegene Freizeitmdglichkeiten und eine deutliche Zeitersparnis im Berufsalltag sind hohe
urbane Qualitdten der zentralen Wohnbereiche der GroRstadte.

Fur Shoutengai in Gebieten mit Bevélkerungsgewinnen kann dies zu steigenden Kundenzu-
wachsen flhren, wéhrend gleichzeitig der offentliche Raum durch Neubebauung aufgewertet
wird. Es muss angemerkt werden, dass der Anteil an Singlehaushalten stetig steigt und gerade
in den Zuzugsgebieten die neu errichteten Wohneinheiten zunehmend kleiner und auf Ein- bis

Zweipersonenhaushalte ausgerichtet sind, was zu einem veranderten Konsumverhalten fiihrt.

5.2 Verandertes Konsumentenverhalten

Anhand der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung ist auch ein steigender Einkommens-
durchschnitt zu beobachten. Mit steigendem Einkommen nimmt der Lebensstandard zu.
Dienstleistungen werden vermehrt nachgefragt, wahrend der Verbrauch von Gutern des
Grundbedarfs nur in sehr geringem Male davon betroffen ist. Dadurch sinkt der Anteil des
Einkommens, welcher dem Einzelhandel zugutekommt (Heinritz et al. 2003: 129ff).

Grundbedarfsgiter werden von allen Einkommensschichten mehr oder weniger in gleich-
maliger Starke erworben und erfahren nur eine geringfugige Veranderung bei steigendem
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Einkommen, wéhrend durch eine bessere finanzielle Situation vermehrt héherwertige Gter
nachgefragt werden, welche sich bei sehr hohen Einkommen verstarkt bei der Nachfrage von
Dienstleistungen ergeben (Kulke 2010: 223).

Bis Mitte des 20. Jahrhunderts war in vielen Industriestaaten das Stadtzentrum der wichtigste
Einzelhandelsstandort und es bestand vielfach die Mdglichkeit, Dinge des alltdglichen Lebens
in fuBlaufiger Entfernung zum Wohnstandort zu erwerben. Der steigende Wohlstand nach dem
Zweiten Weltkrieg und der damit einhergehenden Verbreitung von Pkw ermoglicht, ferne
Einkaufsstétten fiir den Konsum zu wahlen und es gab erstmals die Mdglichkeit GroReinkaufe
durch die erh6hte Transportkapazitét zu tatigen (Kulke 2010: 225). Fur Japan zutreffend ist die
verstarkte VerkehrserschlieBung durch den Ausbau des Schienenverkehrs. Damit ist es fiir
Personen in Randgebieten mdglich, schnell und kostenglinstig in den Kernstadten zu
konsumieren. Heinritz et al. (2003: 144ff) merken an, dass durch den Anstieg von Einkommen
und Mobilitat verstarkt Kopplungsaktivitdten eintreten, da mehr Giiter nachgefragt werden und
unter Annahme einer gleich gebliebenen zur Verfugung stehenden Zeit somit mehr
Besorgungen wéhrend eines Besuches getétigt werden. Diese Aspekte beguinstigen Standorte
mit einem vielfaltigen Angebot. Langere Ladendffnungszeiten erlauben es den Konsumenten,
auch auferhalb der bisher gewohnten Einkaufszeiten Produkte zu erwerben.

Laut Salsberg (2010) existierte in Japan eine starke Neigung zu Marken- und Luxusartikeln,
die Bereitschaft flr eine hohe Produktqualitat hohe Preise zu bezahlen war weit verbreitet und
es wurde bevorzugt in hochpreisigen Department Stores konsumiert. Allerdings ist das
Verhalten der japanischen Verbraucher seit einigen Jahren starken Veranderungen unter-
worfen. Den Ausfiuhrungen von Salsberg (2010) zufolge sind vier Hauptverdnderungen
festzustellen:

1) Der Trend geht weg von Luxusartikeln hin zu ginstigeren Produkten. Zudem ist der
Kauf von preiswerten Eigenmarken sehr stark angestiegen.

2) Aufgrund wirtschaftlicher Unsicherheiten verbringen die Verbraucher, um weniger
Geld auszugeben, zunehmend mehr Zeit in den eigenen vier Wanden.

3) Der Einkauf erfolgte friiher oft in der nd&heren Umgebung. Mittlerweile werden vermehrt
langere Einkaufswege zuriickgelegt. Hierbei werden vor allem Shopping Center
aufgesucht, da die Konsumenten zusétzlich zum Einkauf auch Essens- und Entertain-
mentangebote wahrnehmen mdéchten. Shoutengai und Department Stores konnen die
Bedurfnisse der Verbraucher nicht zur vollsten Zufriedenheit bedienen und weisen

daher klare Wetthewerbsnachteile auf.
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4) Das Online-Shopping gewinnt in Japan an Beliebtheit. Dieser Vertriebsweg hat in Japan
erst sehr spat und nur sparlich begonnen, da laut McKinsey das physische
Einkaufserlebnis einen sehr hohen Stellenwert in Japan besitzt und Kreditkarten bis
heute nicht sehr verbreitet sind. Allerdings haben sich mobile Bezahlsysteme weiter
verbessert und so steigt in Japan seit wenigen Jahren der Anteil am Onlinehandel. Die
Maoglichkeiten Produkte aus dem In- und Ausland bequem von Zuhause virtuell zu
betrachten und Vergleiche bei Produktqualitdt und -preis zu erhalten, unterstutzt
gezielte Ké&ufe und tragt zur gestiegenen Preissensibilitat bei.

Gerade rabattierte Lebensmitteln, die innerhalb kurzer Zeit verzehrt werden sollten, erfahren
bei den Konsumenten in Japan eine steigende Beliebtheit, was ebenfalls auf deren gréRere
Preissensibilitat zurtuckzufuhren ist (Ministry of Agriculture and Agri-Food Canada 2010: 8).
Die Ausgaben fur Lebensmittel sind in den letzten Jahren gesunken, was auch mit den bereits
erwéhnten Eigenmarken zusammenhdngt. Die Handler reagieren auf gesellschaftliche
Veranderungen, indem sie kleinere Verpackungsgroflen zu gunstigeren Produktpreisen
anbieten (Euromonitor International 2016a). Traditionell ist die Frau verantwortlich fur die
Einkaufe von Lebensmitteln, allerdings ist durch eine zunehmende Einbindung der Frau im
Erwerbsleben ein Trend weg von téglichen hin zu woéchentlichen Lebensmitteleinkdufen
erkennbar, bei welchen die ganze Familie dabei ist (Ministry of Agriculture and Agri-Food
Canada 2010: 9). Ebenso erfahrt der Anbau und Absatz von Bio-Lebensmitteln ein Wachstum,
allerdings auf einem sehr niedrigen Niveau. Mit steigender Anzahl an Einpersonenhaushalten
ist ein wachsender Anteil an Fastfood und ,,Ready-made meals®, also bereits vorgefertigten
Produkten, erkennbar (ebd.). Wie schon Salsberg (2010) anmerkte, ist eine wesentliche
Anderung im Konsumentenverhalten durch die steigende Verbreitung von Internetan-
wendungen erkennbar. Das Internet als Medium sozialer Interaktion, Bildung und Konsum ist
in der Mitte der japanischen Gesellschaft fest verankert. Es ist ein elementarer Bestandteil der
Konsumkultur geworden und ,,der digitale Raum wird mehr und mehr zum Fundament fur
Empfehlungen, Werbung, Produktinformation und Transaktion“ (Haderlein 2013: 15).
Allgemein gehalten war bis in die 1990er Jahre das Single-Channeling die oftmals einzige
Verkaufsform. Der Vertrieb erfolgte ausschlieBlich Gber einen Kanal, bei welchem die
traditionellste Form der stationdre Einzelhandel und der direkte Kundenkontakt mit dem
Produkterlebnis vor Ort vorherrschend war. Mit der zunehmend stérkeren Nutzung des
Internets verbreitete sich gegen Ende des 20. Jahrhundert und zu Beginn des 21. Jahrhunderts
der Onlinehandel immer weiter. Es kam zu einem Paradigmenwechsel, bei welchem stationére

Einzelhdndler Online-Shops erdffneten und damit weitere Zielgruppen erreichen konnten
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(Breidenbach 2007; Haderlein 2013). Fir Burmann und Wenske (2007: 198) ist ,,der parallele,
integrierte und koordinierte Einsatz verschiedener Kanile [...] eine weitere Voraussetzung des
Multi-Channel-Marketing* und ein notwendiges Instrument, um auf dem Markt bestehen zu
konnen. Multi-Channeling wurde im Weiterentwicklungsprozess zum Cross-Channeling
umgestaltet. Hierbei werden die jeweiligen Kanéle zusammengeflgt, da sich die Konsumenten
durch erhohte Internetnutzung zwischen den einzelnen Kanélen problemlos hin und her
bewegen und informieren. Online werden Produkte bewertet und verglichen, um diese dann
oftmals stationér zu erwerben. Dieses oft genannte ,,RoPo*“-Prinzip, research online purchase
offline, ist bei vielen Verbrauchern etabliert. In einem Interview im Harvard-Business-Manager
behauptet Ron Johnson, ehemaliger Retail-Stratege bei Apple und CEO von J.C. Penney, dass
,reale Orte [...] noch immer der Ort (sind), an dem die meisten Waren gekauft werden, und ich
bin iberzeugt, dass das auch in 50 Jahren noch so sein wird“ (Morse 2012: 42). Dies
verdeutlicht, dass der oftmals als sehr negativ angesehene Einfluss des Internets auf den
stationdren Einzelhandel nicht zwangslaufig zu einem Ladensterben fiihren muss. Durch
gezielte Nutzung von Omni-Channeling kann der Einzelhandel neue technologische
Entwicklungen flr sich nutzen. Hierbei wird die Verknipfung und Interaktion aller Medien
verstanden, um die Kunden auf allen mdglichen Wegen anzusprechen und im Austausch mit
ihnen zu stehen. Dies schlie8t die Nutzung mobiler Bezahl- und Rabattangebote mit ein. Fur
Haderlein (2013: 27) ware es allerdings folgenreich, ,,den digitalen Raum ausschlieBlich als
zusitzlichen Vertriebskanal zu instrumentalisieren®, denn der Kunde kann sich stationar, mobil,
online, per Telefon und Social-Media-Plattformen informieren und verschiedene Kaufprozesse
auf unterschiedliche Art und Weise abwickeln. Fir den stationdren Einzelh&ndler ist das
Internet ein ,,Ort fiir Kaufanbahnung, Beratung, Werbung und Kundenbindung* (ebd.). So kann
der stationar betriebene Einzelhandler die Mdglichkeit der Onlinebestellung anbieten, wéhrend
die Abholung zu einem spateren Zeitpunkt vor Ort (Click & Collect) oder eine zeitgebundene
Lieferung am Abend erfolgt. Einige Einzelh&ndler geben in Japan einen Rabatt, wenn der
Kunde bei Bezahlung vorweisen kann, den hauseigenen LINE-Account® auf dem Smartphone
zu folgen und sich stets zu neusten Produkten und Aktionen zu informieren. Tabelle 12 zeigt
eine Ubersicht (iber die Vorteile des digitalen und stationaren Einzelhandels und wie die

jeweilige mehrkanalige Erweiterung aussieht.

3 LINE ist ein japanisches Instant-Messaging-Dienst, dahnlich wie WhatsApp oder Facebook-Messanger
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Tabelle 12: Vorteile des digitalen und stationaren Einzelhandels und einer Multi-Kanal-

Losung
Stationar Online Mobil
Kernargument Haptisches Erlebnis, Zeitersparnis, Zeitersparnis,
Beratung vor Ort, Produktverfiigbarkeit, Bequemes Einkaufen
Testen der Ware Sortimentstiefe, durch kontaktloses
Bequemes Einkaufen Bezahlen
durch kontaktloses
Bezahlen, rund um die
Uhr Einkaufen méglich
Kaufentscheidungshilfe | Raumliche Gruppierung | Gruppierung nach Echtzeit-Preisvergleich
nach Kategorien (Obst, Kontext wie Getréanke, moglich, raumliche
Gemiise, Fleisch-, Winterkleidung, Navigationshilfe,
Milchprodukte) Baseball, Anziige, Such- | Rabattmdglichkeit durch
Filter Funktion LINE-Abonnement
Multikanal-L6sung QR-Shopping, E-Shop- Onlinebestellung und vor | Mobile Couponing,
in-Shop, Verfugbarkeits- | Ort abholen digitale Prospekte,
prifung in anderen Self-Scanning
Filialen,
Onlinebestellung und
Lieferung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Haderlein 2013: 31

Die Nutzung unterschiedlicher Vertriebskanédle ermdglicht dem Konsument die jeweils
praferierte Methode auszusuchen. Ein weiterer Vorteil fur den stationaren Einzelhandel liegt
im Einkauf auBerhalb der Ladentffnungszeiten. Der Kunde kann am Abend noch einkaufen
und die Ware am ndchsten Tag direkt bei Ladendffnung in Empfang nehmen. Gerade bei
dringenden Angelegenheiten kénnen hier Vorteile gegenlber dem reinen Onlinekauf mit
Lieferung am néchsten Werktag erzielt werden, wenn der Kunde dafiir den Weg zum Geschaft
in Kauf nimmt. Hierzu sollte allerdings vorab eine Verfiigbarkeitsprifung vorhanden sein.
Oftmals wird der Onlinehandel allerdings als eine disruptive Technologie verstanden, welche
bestehende Einzelhandelsformen verdrangt. ,,Internet technology provides the possibility of an
alternative distribution channel, it can make established business models obsolete, and it can
pose a real threat to the retailing business in particular locations” (Boschma und Weltevreden
2008: 2222). Die Autoren merken zudem berechtigt an, dass hohe Kosten Unternehmen
abschrecken und so verhindern, neue Technologien anzuwenden. Besonders Einzelgeschéfte
sind aufgrund von fehlenden Skaleneffekte davon betroffen. Bullinger (2016: 42) fiihrt deshalb
an, dass Handler iiber ,Kataloge, telefonisch und iiber das Internet [...] verkaufen und
permanent tber die Gblichen mobilen Gerate (PC, Laptop, Smartphone, Tablets etc.) sowie tber
Soziale Medien (Facebook, Twitter etc.) erreichbar sein“ miissen, was Betriebe mit wenigen
Mitarbeitern nicht nur finanziell, sondern auch zeitlich tberfordern wirde. Eine Untersuchung
des Beratungsdienstleisters Capgemini (2014: 15) ergab, dass soziale Medien einen sehr
geringen Einfluss auf den direkten Einzelhandel ausuiben, dennoch ist die reine Anwesenheit in

diesen Kandle und ihre aktive Nutzung ein Mehraufwand. Ein groBer Vorteil des Online-
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Shoppings ist der durchgangig mogliche Erwerb der Produkte aufgrund nicht vorliegender
Offnungszeiten. Wie die Unternehmensberatung und Wirtschaftspriifungsgesellschaft
PricewaterhouseCoopers in einer Studie mitteilt, sei dies der Hauptgrund beim Onlinekauf
gegeniiber dem stationaren Handel. ,,Online shopping, it seems, is all about freedom, being able
to shop wherever and whenever you want” (PwC 2011: 9).

Im Rahmen der Arbeit soll deshalb auch die Verbreitung von Internetanwendungen bei den
Einzelh&ndlern in Shoutengai erfasst und untersucht werden. Es stellt sich die Frage, inwiefern
Einzelhandler in den untersuchten japanischen Einkaufspassagen mit einer Website online
prasent sind, ob sie das Internet als Verkaufsweg nutzen und inwiefern dieser Vertriebsweg bei

der Umsatzentwicklung ihres Geschaftes von Nutzen ist.
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6. Untersuchungsraum Osaka und die Kansai-Region

Die empirischen Untersuchungen erfolgten in der Kansai-Region, welche sich aus den
Prafekturen Hyogo, Kyoto, Mie, Nara, Osaka, Shiga und Wakayama zusammensetzt
(Abbildung 21). Die Region Kansai wird allerdings unterschiedlich definiert, in der
vorliegenden Arbeit wurde der Begriff nach Einteilung des Ministry of Internal Affairs and
Communication gewahlt, welches die Region Kansai mit den genannten Prafekturen in seinen
Statistiken beschreibt. Fir die Auswahl des Untersuchungsraums waren folgende Griinde
ausschlaggebend: 1) In der Region befinden sich laut Hashimoto (2009) die meisten Uber-
dachten Einkaufspassagen in Japan, 2) die Region ist durch mehrere vorherige Besuche dem
Autor bereits gut bekannt, 3) persdnliche Netzwerke des Autors in der Kansai-Region wirkten
sich unterstutzend auf die Arbeit aus und 4) es existieren durch ein langjahriges
Partnerschaftsabkommen zwischen der Universitdt Wirzburg und der japanischen Osaka
Sangyo Universitat Strukturen und Netzwerke, die einen langeren Auslandsaufenthalt mit

vergleichsweise geringem Organisationsaufwand ermdglichen.

Abbildung 21: Die Kansai-Region
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Quelle: Eigene Darstellung

Kansai liegt zentral auf der Hauptinsel Honshu. Innerhalb dieser Region liegen die drei
Millionenstadte Kobe, Kyoto und Osaka, welche allesamt in einem sehr verstadterten Gebiet
eingebettet und die Ubergange zwischen den administrativen Stadtgrenzen flieRend sind. Mit
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rund 22,6 Millionen Einwohnern (Tabelle 13) stellt Kansai den zweitgroRten Ballungsraum
Japans und einen der groRten der Welt dar. 2014 lag die Arbeitslosenquote in Japan bei 3,6 %,
wobei die Kansai-Region mit 4,1 % einen leicht Uberdurchschnittlichen Wert aufweist
(Statistics Bureau 2016a: 516).

Seit dem Ende des Zweiten Weltkrieges entwickelte sich die Bevdélkerungszahl rasant und
verdoppelte sich seitdem. Die Region stellt aufgrund seiner Bevdlkerungsentwicklung einen
sehr dynamischen und wirtschaftsstarken Gegenpol zur Hauptstadtregion Tokyo im Osten des
Landes dar.

Tabelle 13: Bevolkerungsentwicklung der verschiedenen Prafekturen in der Kansai-Region im
zeitlichen Verlauf (in Mio.)

Prafektur 1945 1955 1965 1975 1985 1995 2005 2014
Osaka 2,80 4,62 6,66 8,28 8,67 8,80 8,82 8,84
Hyogo 2,82 3,62 4,31 4,99 5,28 5,40 5,59 5,54
Kyoto 1,60 1,94 2,10 2,43 2,59 2,63 2,65 2,61
Nara 0,78 0,78 0,83 1,08 1,31 1,43 1,42 1,38
Wakayama 0,94 1,01 1,03 1,07 1,09 1,08 1,04 0,97
Mie 1,39 1,49 1,51 1,63 1,75 1,84 1,87 1,83
Shiga 0,86 0,85 0,85 0,99 1,16 1,29 1,38 1,42
Gesamt 11,20 14,30 17,29 20,46 21,83 22,47 22,76 22,58

Quelle: Statistics Bureau 2016a: 39-41

Der Fokus dieser Arbeit liegt vor allem auf StraRen, die einen subjektiv wahrgenommen hohen
Anteil an unabhangigen Einzelhandlern und einem geringen Besatz an Filialisten vorweisen
und daruber hinaus eine Branchenvielfalt besitzen, was nicht auf alle in der Region befindlichen
Passagen zutrifft. Einige Einkaufsstrallen zeichnen sich durch eine Spezialisierung auf
beispielsweise Kiichen- und Elektrogeréte, Meeresfriichte oder Gastronomie aus. Diese wurden
nicht erfasst. Da sich die untersuchten Einkaufspassagen nur in der Stadt Osaka, der Préfektur
Osaka und der Stadt Kyoto befinden, werden im Folgenden diese drei Regionen kurz
beschrieben.

Die Stadt Osaka ist mit rund 2,7 Mio. Einwohnern und einer Bevolkerungsdichte von rund
12.100 Einwohnern pro Quadratkilometern das Zentrum des Ballungsraumes Kansai (Statistics
Bureau 2016a: 48). Sie ist nach Tokyo und Yokohama die drittgroRte Stadt Japans, ein
wichtiges Handelszentrum und eine der bedeutendsten Industriezentren des Inselstaates. Seit
1994 verfilgt die Stadt mit dem Internationalen Flughafen Kansai, welcher auf einer kiinstlichen
Insel liegt, Uber den aktuell drittgroBten Flughafen nach Passagieraufkommen in Japan
(Airports Council International 2015: 32). Sie ist mit dem Bahnhof Shin-Osaka an das
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Hochgeschwindigkeitsnetz der Japanischen Bahn angeschlossen, wodurch Reisen nach Tokyo
und anderen Grof3stadte schnell und unkompliziert ermdoglicht werden. Im Nahverkehr
existieren mehrere Bahngesellschaften, welche an einigen Standorten miteinander verknipft
sind. Charakteristisch ist die JR-Kanjo-sen, eine Ringbahn, die dahnlich wie in Tokyo, die
wichtigsten wirtschaftlichen und kulturellen Standorte der Stadt kreisférmig anféhrt. Entlang
dieser Ringbahn befinden sich viele der hier untersuchten Einkaufspassagen. Eine Innenstadt
im europdischen Stil gibt es nicht, das alte Stadtzentrum befindet sich im sudlichen Teil, in der
Né&he des Geschafts- und Kommerzzentrums Namba. Neben diesem Zentrum existieren mit
Tennoji, Kyobashi und allen voran Umeda weitere Geschaftszentren mit grofRem
Einzelhandelsbesatz.

Die Stadt Osaka ist vollstdndig von der gleichnamigen Préafektur umgeben. Mit seinen 8,84
Mio. Einwohnern ist die Préfektur nach Tokyo und Kanagawa die drittbevolkerungsreichste
Japans und besitzt mit rund 4.655 Einwohnern pro Quadratkilometer eine sehr hohe
Bevolkerungsdichte, wenn auch deutlich niedriger als die der Stadt Osaka.

Nordostlich an die Prafektur angrenzend befindet sich die Stadt Kyoto. Mit rund 1,4 Mio.
Einwohnern (Statistics Bureau 2016a: 48) ist sie Japans neuntgrofite Stadt und hat mit einer
Einwohnerdichte von 1.781 Einwohnern pro Quadratkilometer die niedrigste Dichte der drei
vorgestellten Raume. Kyoto war von 794 bis 1868 die kaiserliche Residenz und galt daher lange
Zeit als Hauptstadt Japans. Aufgrund dieser Tatsache sowie der Nichtzerstérung im zweiten
Weltkrieg besitzt die Stadt einen traditionellen Charakter und gilt als kulturelles Zentrum des
Landes. Wie viele GroRstadte ist auch Kyoto mit einen Shinkansen-Anschluss in das
Hochgeschwindigkeitsnetz der Bahn eingegliedert. GroRflachiger Einzelhandel existiert im
Gegensatz zu Osaka nur im Stadtzentrum sowie in wenigen Shopping Centern an den

Stadtrandern.
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7. Methodik

Das Ziel der Arbeit ist die Erfassung der aktuellen Situation der Shoutengai, welchen
Herausforderungen diese momentan und zukiinftig gegeniberstehen. Da viele Einkaufs-
passagen von Trading-Down Prozessen gekennzeichnet sind, wahrend gleichzeitig einige
Shoutengai einen stabilen Charakter aufweisen, stellt sich die Frage, welche Faktoren fiir den
Erfolg bzw. Misserfolg dieser Geschaftsstandorte verantwortlich sind. Hierzu wurden
unterschiedliche methodische VVorgehensweisen genutzt (s. Abbildung 22). Die Auswahl dieser
Shoutengai, aus einer Grundgesamtheit von rund 80 Einkaufspassagen (Hashimoto 2014: 3),
erfolgte anhand mehrerer Faktoren: Persdnliche Ortskenntnisse, die Nutzung vorhandener
Satellitenbilder auf denen Einkaufspassagen mit Dach erkennbar sind, sowie Empfehlungen
von anderen Wissenschaftlern und Freunden verhalfen zu einer vielféltigen Auswahl. Durch
Beobachtungen und Kartierungen wurden Branchenangebot, Leerstandsquoten, Bausubstanz
und Mikrolagen erfasst. Dadurch soll ein erster Einblick in die gegenwartige Situation gegeben
werden. Zugleich lassen sich erste Unterschiede und Gemeinsamkeiten einzelner Einkaufs-
passagen erkennen. Im Anschluss erfolgte eine standardisierte Befragung der Geschéaftsfihrer
ausgewahlter Passagen. Leitfadeninterviews mit Shoutengai-Vereinen gaben einen Einblick in
die Geschichte einzelner Passagen sowie der Organisationsstruktur und deren Probleme und
Herausforderungen. Mit Vertretern der Stadt Osaka und Bezirksverwaltungen wurden ebenfalls
Leitfadeninterviews gefuhrt, um zusatzliche Informationen zu Zielen und Einstellungen der

stadtischen Planung in Hinblick auf die Shoutengai zu erhalten.

Abbildung 22: Verwendete Methoden der Empirie

Methode Zeitraum
Fragebogenkonstruktion Mai — Oktober 2015

Kartierung von 21 Shoutengai in
Osaka und Kyoto

'

Ubersetzung des Fragebogens
ins Japanische

Juni - September 2015

Oktober 2015

Befragung von 514 Geschéaftsinhabern November 2015
in 8 der kartierten 21 Passagen —Marz 2016

Leitfadeninterviews mit
Shoutengai-Vereinen

'

Leitfadeninterviews mit
Stadt Osaka und Ikuno-Bezirksrathaus

Marz 2016

Juli 2016

Quelle: Eigene Darstellung
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7.1 Kartierungen

Mit Hilfe von Kartierungen wurden Merkmale wie der Besatz an Einzelhandel, Gastronomie
und Dienstleistungsbetrieben der Einkaufspassagen erfasst. Dabei wurde zu jeder Passage ein
Grundriss skizziert, welcher neben den Geschéftsflachen auch Wohnungen, Passagenzugange,
Baullcken, Parkplatze und Sondereinrichtungen (z.B. Tempel) auffiihrt. Die Kartierungen
sollen helfen, nicht nur die Flachen aufzunehmen, sondern auch deren Verortung, um im
Anschluss mogliche Konzentrationen einzelner Merkmale (z.B. erhohter Leerstand in einem
Bereich) festzustellen. Ergénzt wurde dies durch einen Kartierbogen (s. Anhang 9), welcher
weitere Merkmale der Passage festhalt, wie Lange, Breite und Uberdachung der Shoutengai, ob
eine einheitliche Beschilderung und Bodenstruktur vorhanden ist, wie die Bausubstanz und der
offentliche Raum wirken, ob Bepflanzungen und Sitzgelegenheiten existieren sowie die
Entfernung zu néachstgelegenen Bahnstationen und Parkmdglichkeiten. Jede Einkaufspassage
wurde mindestens drei Mal aufgesucht, da der GroRteil der Geschéfte bei Ladenschluss durch
einen heruntergelassenen Rollladen von einem Leerstand nicht zu unterscheiden ist und an der
AuRenfassade keine Offnungszeiten ersichtlich sind. (Abbildung 23). Daher war ein
mehrfaches Aufsuchen der Passagen notwendig, um mogliche Leerstande erneut zu tberprifen.
Zur Erfassung der Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienstleistungsbetrieben wurde an
unterschiedlichen Wochentagen die jeweilige Passage mindestens zwei Mal besucht, jeweils
vor- und nachmittags. Zudem erfolgte eine erneute Besichtigung dieser an einem Freitagabend,
da Gastronomiebetriebe teilweise erst am spaten Nachmittag bzw. frilhen Abendstunden

offnen.

Abbildung 23: Temporar geschlossenes Geschaft in der Shinkyogoku Shoutengai in Kyoto
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Quelle: Eigene Aufnahme August 2014
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Von Juni 2015 bis August 2015 wurden insgesamt 21 Einkaufspassagen Kartiert. Hiervon
befinden sich 16 in der Stadt Osaka, vier in der Stadt Kyoto und eine in der Préafektur Osaka
(s. Abbildung 24).

Abbildung 24: Kartierte Shoutengai im Untersuchungsgebiet
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A
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Osaka Miyakojima Suminodo*

Station Temma Hondori
Naniwacho

% Hanaten
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Korea-Town Jsuruhashi

Abeno Y Momodani
Ponte &
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A

Showacho

Esri, HERE, DelLorme, Mapmylindia, © OpenStreetMap contributors, and the
GIS user community
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N
Kyoto Sanjodori
) ¢ A Shinkyogoku A
Kyoto
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(]
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Esri, HERE, DeLorme, Mapmyindia, ©@ OpenStreetMap contributors, and the
GIS user community

0 2 4 @ Hauptbahnhof Autor: Sascha Dolezal
E ¢ : Institut fur Geographie und Geologie
Kilometer A Shoutengai ohne Inhaberbefragung Universitat Warzburg
1:100.000 Y Shoutengai mit Inhaberbefragung

*Suminodo befindet sich bereits in der Prafektur Osakal

Quelle: Eigene Darstellung

7.2 Standardisierte Betriebsbefragung

Im Rahmen der Arbeit wurden als zweiter methodischer Baustein standardisierte schriftliche
Befragungen von Betrieben durchgefiihrt. Ziele der Befragungen waren neben der Erfassung
von Strukturmerkmalen des Betriebes vor allem betriebsgezogene gegenwartige und zukdinftige
Aktivitaten der Geschéftsinhaber.
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Bei der Fragebogenkonstruktion wurden groRtenteils geschlossene Fakt- und Verhaltensfragen
verwendet sowie Fragen zu Einstellung und Bewertung mit Ratingskalen und Ranking-
Verfahren, wie es in der gangigen Literatur vorgeschlagen wird (Meier Kruker und Rauh 2005:
91ff). Der Fragebogen lehnt sich in Teilen an Rauh et al. (2016: 115f) an, welche den
innerstadtischen Einzelhandel in deutschen Mittelzentren untersuchten. Zu Beginn des
Fragebogens wird der Geschaftsfuhrer nach Branchenzugehorigkeit, Dauer der bisherigen
Existenz des Geschaftes sowie den Besitzverhéltnissen der Immobilie gefragt, gefolgt von
Fragen zur GroRe des Geschéftes hinsichtlich Flache und Mitarbeiterzahl. Ferner wurden
Serviceleistungen wie das Vorhandensein einer Internetprasenz oder dem Angebot zusatzlicher
Servicedienstleistungen erfasst. Gleichzeitig soll ermittelt werden, wie stark die Betreiber
Online-Shopping als Konkurrenz fir ihr Geschéft betrachten. Ein weiterer Frageblock
beschéftigt sich mit der Geschéftsfortfihrung und méglichen Nachfolgern sowie den Grinden
einer zeitnahen LadenschlieBung. Daraus l&sst sich ableiten, wie sich manche Passagen in den
néchsten Jahren bezliglich des Geschaftsbesatzes entwickeln und welche Rolle wirtschaftliche
und demographische Aspekte spielen. Hinzu kamen Fragen zur Zielgruppe und Stammkunden-
anteilen. Die geschéaftsbezogenen Fragen wurden mit der erwarteten Umsatzentwicklung der
kommenden Jahre sowie der Frage nach splirbaren Auswirkungen der Steuererhdhung im April
2014 abgeschlossen. Der letzte Abschnitt beinhaltet eine Bewertung der Shoutengai
hinsichtlich diverser Attribute und vergangenen Renovierungsarbeiten. Anhand einer
Bewertung der Einkaufspassage durch die Betriebe sowie der Notwendigkeit von
Baumalinahmen soll herausgefunden werden, wie zufrieden sie mit der eigenen Shoutengai
sind.

Der Fragebogen wurde zuerst im Deutschen verfasst und anschlielend von Dr. Yuzo Hirose
von der Nara University of Education ins Japanische tbersetzt. In den untersuchten Passagen
wurde versucht, mit jedem Betriebsinhaber ein Gesprach zu fihren und ihm/ihr dabei den
Fragebogen personlich zu tbermitteln. Fir die schriftliche Befragung wurden zwei japanische
studentische Hilfskréfte und eine freiberufliche Hilfskraft angeworben. Von Anfang November
2015 bis Mitte Mdrz 2016 wurde nach Mdglichkeit wochentlich an zwei Werktagen eine
Shoutengai vom Autor sowie einer der japanischen Hilfskrafte aufgesucht. Gemeinsam wurden
die Geschéfte begangen und die Kommunikation und Austeilung der Fragebdgen erfolgte von
Seiten der Hilfskraft. Die japanische Sprache wurde vom Autor vorab tber einige Jahre erlernt,
da allerdings ein GroRteil der Geschéftsinhaber bereits ein hdheres Alter erreicht hat und die

Aussprache flr Nicht-Muttersprachler auch aufgrund des Dialektes teilweise unverstandlich ist,
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erfolgte die Kommunikation und das Austeilen der Fragebdgen durch die Hilfskraft. Nach einer
kurzen BegriBung und Selbstvorstellung wurde das Forschungsprojekt kurz vorgestellt.

Jeder Geschéftsfuhrer wurde personlich gebeten, an der Umfrage teilzunehmen und ob eine
Rickgabe des Bogens in wenigen Stunden mdoglich sei. Nachdem jeder verfligbare
Geschaftsinhaber einer Passage bzw. eines grofieren Abschnitts den Fragebogen erhalten hat,
wurde in selbiger Reihenfolge meist zwei bis drei Stunden spater der ausgefillte Fragebogen
wieder eingesammelt. Sollten die Betriebe in diesem Zeitfenster keine Mdglichkeit gehabt
haben, an der Befragung teilzunehmen, wurde dies vermerkt und ein erneutes Aufsuchen des
Geschaftes erfolgte eine Woche spater. Gelegentlich kam es vor, dass das Ausfillen des
Fragebogens vergessen und daher um eine erneute Verschiebung gebeten wurde. Die meisten
Inhaber waren sehr freundlich und zeigten grof3e Bereitschaft an der Befragung teilzunehmen.
Zeitaufreibend stellten sich die zahlreichen Gesprache nach dem Erhalt der Fragebdgen heraus,
da einige Inhaber Themen ansprachen, die nicht durch den Bogen abgedeckt wurden, aber den
Personen als wichtig erschienen. Teilweise konnten daraus neue Informationen Uber die
Shoutengai und deren Probleme in Erfahrung gebracht werden.

Von den 21 Einkaufspassagen wurden acht ausgewahlt (s. Abbildung 24), in welchen angestrebt
wurde, alle dort vorhandenen Betriebe anhand eines schriftlichen Fragebogens zu erreichen.
Die Auswahl dieser acht Shoutengai erfolgte aufgrund ihrer unterschiedlichen Lage und
Leerstandsquoten. Bei den Leerstandsquoten, die durch die vorherige Kartierung gewonnen
wurden, liegen die Passagen Juso Honmachi (14,7 %) und Sanjo (18,8 %) deutlich unter dem
Durchschnitt von 35,3 %. Momodani (27,2 %) und Tamatsukuri (29,4 %) befinden sich nahe
dem Durchschnitt und die restlichen vier jeweils deutlich dartiber (Hanaten 45,3 %, Teradacho
49,2 %, Ojicho 50,1 %, Miyakojima 57,1 %). Néheres dazu wird in Kapitel 8.1 beschrieben.
Funf EinkaufsstraBen befinden sich in unmittelbarer Néhe von Bahnhofen (Tamatsukuri,
Momodani, Juso Honmachi, Hanaten, Miyakojima) und bei drei ist ein Fulweg von mindestens
finf Minuten zur néchsten Bahnstation zurlickzulegen (Ojicho, Teradacho, Sanjo). Es wurde
jeweils ein Fragebogen fiir Einzelhéndler, Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe erstellt
(siehe Anhang 1-6), wobei alle drei sich nur in den Fragen nach der Branchenzugehdrigkeit
sowie zusatzlichen Dienstleistungen unterscheiden.

Von den 822 Geschéften in den acht ausgewéhlten Shoutengai wurden 513 Betriebe befragt,
was einer Ricklaufquote von 62,4 % entspricht. 401 und damit 78,2 % aller erhaltenen
Fragebogen stammen aus dem Einzelhandel, 50 Bdgen (9,7 %) von Gastronomen und 62
(12,1 %) aus dem Dienstleistungsbereich (Tabelle 14). Die Ricklaufquote in den einzelnen
Segmenten fallt unterschiedlich aus. Im Einzelhandel haben 71,0 % aller Einzelhdndler an der
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Befragung teilgenommen, in der Gastronomie sind es 50,0 % und in der Dienstleistungsbranche
39,5%. Bei den Gastronomen waren die Inhaber oftmals stark in den Arbeitsalltag
eingebunden, weshalb es schwierig war, ndheren Kontakt mit ihnen aufzunehmen bzw. diese
sich nicht die Zeit nahmen, um an der Befragung teilzunehmen. Ahnliches gilt fir den
Dienstleistungsbereich. Hierbei sind viele Arzte und Frisore enthalten, welche oftmals
wartende Kunden hatten und die Inhaber selbst zu beschéftigt waren. Die Rucklaufquoten an
den Standorten Hanaten und Miyakojima sind mit 89,7 % bzw. 79,2 % uberdurchschnittlich
hoch, allerdings handelt es sich auch um die Passagen mit den wenigsten Geschéften, die

niedrigste Rucklaufquote wurde mit 56,7 % in Momodani erreicht.

Tabelle 14: Ricklaufquoten bei der Betriebsbefragung

Betriebe = Fragebogen Ruicklauf- Rucklauf- = Rucklauf- Rucklauf-
erhalten guote insg. quote EH quote G quote DL
Hanaten 29 26 89,7 100,0 80,0 85,7
Miyakojima 24 19 79,2 81,3 75,0 75,0
Sanjodori 168 115 68,5 76,1 56,5 46,4
Tamatsukuri 89 55 61,8 81,6 40,0 36,0
Juso Honmachi 133 81 60,9 75,5 26,7 25,0
Ojicho 84 49 58,3 69,2 - 26,7
Teradacho 161 92 57,1 61,8 46,2 40,0
Momodani 134 76 56,7 61,8 62,5 37,9
Insgesamt 822 513 62,4 71,0 50,0 39,5
EH = Einzelhandel, G. = Gastronomie, DL = Dienstleistung

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016
7.3 Leitfadengestitzte Experteninterviews

7.3.1 Interviews mit Shoutengai-Vereinen

Im Rahmen der Untersuchung wurden zwei Leitfadeninterviews mit je einem Verantwortlichen
der Shoutengai-Vereine in den Passagen in Tamatsukuri (Experte A) und Momodani (Experte
B) gefiihrt (siehe Anhang 7), um weitere Informationen zur Geschichte der Passage, der
Entwicklung des Shoutengai-Vereins und dessen Aktivitaten, ihrer Mitglieder sowie
ehemaligen und kunftigen UmbaumafRnahmen zu gewinnen. Die Auswahl erfolgte pragmatisch,
da nicht jeder Ansprechpartner sich fir ein Interview Zeit nehmen wollte, bei manchen war es
terminlich nicht vereinbar. Beide Interviews wurden am 12. Marz 2016 gefiihrt und dauerten
rund 45 Minuten in Tamatsukuri bzw. 30 Minuten in Momodani. Die Atmosphére war locker,
entspannt und beide Experten freuten sich iber das ausléandische Interesse an Shoutengai.

Die Leitung der Gesprache wurde von der freiberuflichen Hilfskraft Ubernommen. Die
Diskussionen fanden in den Geschéftsraumlichkeiten der jeweiligen Vertreter statt, welche
neben ihrer Tatigkeit als Vereinsvorstand auch ein Geschéft in der jeweiligen Shoutengai
fihren.
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Im ersten Teil des Interviews ging es um allgemeine Informationen zur Shoutengai und des
Vereins. Die Fragen richteten sich auf das Alter der Passage, bauliche Veranderungen in den
letzten Jahren, ob alle Geschafte Mitglied sind und wie sich der Verein finanziert. Der zweite
Teil beinhaltete Fragen zu Aktivitdten des Vereins, gerade im Hinblick auf Leerstand-
management, Branchenmix und Ankerbetrieben. Ferner sollte aufgezeigt werden, welche
Dienstleistungen, wie beispielsweise die Planung und Umsetzung von Events, Werbung,
Reinigung und Renovierungen oder anderen GestaltungsmalRnahmen, durchgeftiihrt werden.

Im letzten Teil wurden die Befragten mit meinungs- und planungsbezogenen Fragen

konfrontiert und sollten zudem die Zukunftsaussichten der Einkaufspassage beschreiben.

7.3.2 Interviews mit Stadt- und Bezirksangestellten

Am Mittwoch den 13. Juli 2016 wurde ein Leitfadeninterview mit einem Angestellten des
Osaka City Government Economic Strategy Bureau (Experte C) durchgefiihrt, welcher unter
anderem flr die Einkaufspassagen in der Stadt Osaka zustandig ist. Im Anschluss erfolgte ein
weiteres Leitfadeninterview mit einem Angestellten des Rathauses des Ikuno-Bezirks (Experte
D), in welchem zwei der inhaberbefragten Shoutengai liegen. Experte D arbeitet dort in der
Abteilung fur Stadtplanung. Beide Gesprachspartner wurden gebeten, Auskunft zu erteilen,
inwiefern die jeweilige Verwaltungsebene bei der Planung und Umsetzung von
Einzelhandelseinrichtungen beteiligt ist und welche Planungsinstrumente vorhanden sind.
Weitere Themenfelder bei den Gesprachen waren die Unterstiitzung der Einkaufpassagen auf
finanzieller und politischer Ebene sowie die Absichten der Verwaltungsebenen, diese auch in
Zukunft weiterhin zu unterstitzten und welchen Wert Shoutengai flr die kiinftige Stadtplanung

spielen.
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8. Betriebsstrukturen und Charakteristika der Einkaufspassagen

Im Folgenden werden die Ergebnisse aus den Beobachtungen, Betriebsbefragungen,
Kartierungen und Leitfadeninterviews unter Einbezug des Theorierahmens néher vorgestellt.
Den Anfang macht eine Bestandsaufnahme, welche die Shoutengai charakterisiert und
Besonderheiten herausstellt. Die 21 untersuchten Einkaufspassagen erhalten aufgrund ihres
Geschaftsbesatzes, ihrer Frequentierung und Mikrolage eine Einteilung in gut, durchschnittlich
und schlecht funktionierende Shoutengai. Einer ersten Bestandsaufnahme folgen Aktivitaten
der Shoutengai-Vereine sowie eine genauere Betrachtung der Organisationsstruktur der
Betriebe. Im Anschluss wird auf die Geschaftsfuhrung und die Nachfolgesituation néher
eingegangen, ehe Internetaktivititen und  Serviceangebote  betrachtet  werden.
Stammkundenanteile, Zielgruppen und die kiinftige Umsatzerwartung werden anschlieRend
analysiert, bevor eine Betriebstypisierung das Kapitel beendet.

8.1 Bestandsaufnahme

Bei der Erfassung im Sommer 2015 wurden 3.469 Immobilieneinheiten bzw. Freiflachen wie
Park- und Spielpl&tze kartiert. Davon waren 1.382 dem Einzelhandel (39,8 %), 987 Leerstanden
(28,5 %), 390 der Gastronomie (11,2 %) und 392 dem Dienstleistungssegment (11,3 %)
zugehorig. Ferner wurden 213 Wohnungen (6,1 %), 49 Bauliicken (1,4 %) und 56 sonstige
Flachen (1,6 %) gezéhlt. Bei den sonstigen Flachen handelt es sich um Tempel, Park- und
Spielplatze sowie Jugend- oder Lagerraume.

Der Standort Otesuji (s. Abbildung 24) weist als einzige Shoutengai keinen Leerstand bei einem
gleichzeitig hohen Besatz an Einzelhéndlern auf. Der Anteil an Filialisten in der Gastronomie
wurde wahrend der Kartierung an diesem Standort sehr hoch eingestuft, der Einzelhandel ist
allerdings meist inhabergefiihrt. Eine Betriebsbefragung konnte aufgrund einer fehlenden
Genehmigung der Shoutengaiverwaltung nicht durchgefiihrt werden. Die Otesuji-Passage
(Abbildung 25) ist in der Kansai-Region bekannt und dient als Paradebeispiel flir eine gut
funktionierende Einkaufsstral3e. Dies ist laut einem Gesprach mit einem Geographieprofessor
an der Nara University of Education, dem Umstand geschuldet, dass die Passage direkt einem
Bahnhof angeschlossen und in einem Wohngebiet eingebettet ist sowie fehlenden
groRflachigen Einzelhéndlern im Umfeld. Zudem weist der Standort eine lange Tradition im
Einzelhandel auf, ist mit einer aktuellen Homepage (auch auf Englisch und Chinesisch) im
Internet prasent und wird aufgrund der N&he zum Fushimimomoyama Schloss regelméfig von

Touristen aufgesucht. Seit 1971 existiert eine durchgehende Uberdachung, auf welcher 1997
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Solarzellen installiert wurden, um die Passage mit nachhaltiger Energie zu versorgen. Die
zahlreichen gastronomischen Mdglichkeiten verhelfen der Passage zu einer durchgehend guten
Frequentierung, von welcher zahlreiche Einzelhdandler profitieren. Die deutlich Kkleinere
Shoutengai Nayamachi ist senkrecht am westlichen Ende der Otesuji-Passage angegliedert und
profitiert von dieser. Auch die Passagen Jusoekimae und Shinkyogoku weisen sehr niedrige
Leerstandsquoten auf. Beide Standorte befinden sich direkt neben stark frequentierten
Bahnhofen und besitzen einen hohen Anteil an Filialbetrieben. Mit der Juso Honmachi Friendly
Street existiert ca. 130 m sudwestlich des Hankyu-Bahnhofes Juso eine weitere
Einkaufspassage. In unmittelbarer Nahe gibt es zudem keine gréReren Einzelhandelsstandorte,
was zu einer hohen Kundenfrequenz und niedrigen Leerstandsquote beitragt. Die Sanjodori ist
die einzige Passage in Kyoto, in der eine Betriebsbefragung durchgefihrt wurde (s. Kapitel 9).
Diese befindet sich relativ zentral in der Stadt, in kurzer fulaufiger Entfernung zum Nijo-
Schloss. Sie ist mit knapp 770 m Lange zudem uberdurchschnittlich lang, durchgehend
uberdacht und nicht durch eine gréRere Stral3e getrennt. Diese sechs bereits erwahnten Passagen
weisen einen geringen Leerstand sowie eine gute bis sehr gute Passantenfrequenz auf (Tabelle
15).

Die Tsuruhashi Korea Town ist als Spezialfall einzustufen. Es handelt sich um eine
Agglomeration mehrerer Quer- und L&ngsstralien. Sie ist als eine Sonderform anzusehen, da
fast ausschliellich koreanischstdmmige Handler auftreten, weshalb das an die JR Station
Tsuruhashi angrenzende Gebiet als ,,Korea Town** bezeichnet wird. Fast 280 Geschafte bieten
koreanische Produkte an. Ein dahnliches Bild gibt es in der sudlich angrenzenden Tsuruhashi
Shoutengai, in welcher viele Handler koreanischer Abstammung sind. Viele Inhaber kdnnen
kein Japanisch lesen und nicht sprechen, weshalb an diesen Standorten keine Betriebsbefragung
durchgefuhrt wurde. Die Kurosaki Nishi Temma Shoutengai im Norden der Stadt Osaka ist
gepragt durch einen sehr hohen Anteil an Gastronomiebetrieben. 37,5 % aller kartierten Flachen
sind Restaurants, Kneipen oder Bars, der Hochstwert aller 21 erfassten Passagen bei
gleichzeitigem Tiefstwert bei den Einzelhandelsbetrieben (11,2 %). Nur 100 m entfernt zu
diesem Standort befindet sich mit der Tenshinsaibashi Suji Shoutengai die langste
EinkaufsstralRe Japans. Durch die gute Anbindung und zentrale Lage sind zudem viele Firmen
im ndheren Umfeld anzutreffen, was besonders in den Abendstunden zu einem erhohten
Passantenaufkommen fiihrt und viele im Beisein der Kollegen die gastronomischen Mdglich-
keiten in N&he des Arbeitsplatzes nutzen. Die Shoutengai in Tamatsukuri und Momodani
befinden sich in unmittelbarer N&he zu den gleichnamigen Bahnhofen der JR-Kanjo-Line und
verbuchen gerade in den zum Bahnhof gelegenen Bereichen eine stabil hohe Passanten-
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frequenz, allerdings nimmt diese mit zunehmender Entfernung zum Bahnhof rapide ab.
Dennoch koénnen diese beiden Standorte zusammen mit den Passagen in ,,Korea Town* und
Kurosaki Nishi Temma als mittelmaRig besuchte Passagen mit durchschnittlichen Leerstands-
quoten angesehen werden.

EIf Shoutengai und damit mehr als die Hélfte weisen hohe bis sehr hohe Leerstandsquoten und
niedrige bis sehr niedrige Passantenfrequenzen auf. Einzig der Standort Hanaten befindet sich
gegentiber einem Hauptaus- und —eingang einer Bahnstation, besitzt eine geringe Anzahl an
Geschéaften und weist innerhalb der Passage mit zunehmender Distanz zum Bahnhof einen
steigenden Anteil an Wohnungen auf. Die Distanz zwischen Bahnhof und Shoutengai ist in den
Passagen in Miyakojima, Suminodo und Higashitamade relativ gering (unter 100 m), allerdings
befinden sich diese eher in Seitenstrallen und erhalten hier weniger Beachtung. Zudem
existieren an diesen Standorten grof3flachige Lebensmittelsupermérkte in unmittelbarer Nahe
bzw. zwischen Bahnhof und Shoutengai, was als eine Art Barriere flr diese Standorte wirken
kann. Weiter von einem Bahnhof entfernt gelegen befinden sich die Standorte Tsurumibashi,
Abeno Ponte, Showacho, Tsuruhashi, Sanno Nishinari-Ku, Teradacho und Ojicho. Diese
Passagen sind besonders durch ihre dunkle und herabgewirtschaftete Atmosphare gepragt,
welche in Kombination mit einem sehr hohen Leerstand wenig einladend wirken (Abbildung
26).

Abbildung 25: Passage ohne Leerstdnde —  Abbildung 26: Schlechte Einkaufsatmosphére
in Higashitamade

Quelle: Eigene Aufnahme August 2015 Quelle: Eigene Aufnahme Juni 2015
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Es zeigt sich bereits bei der Kartierung, dass die N&he zu einem Bahnhof eine entscheidende
Rolle fir die Passantenfrequenz und damit den Erfolg flr die Passage sein kann, dies allerdings
bei einigen Shoutengai nicht automatisch zum Erfolg fiihrt. Keine der erfassten Passagen
befindet sich in der Nahe eines Shopping Centers. Tabelle 15 gibt einen Uberblick tber die
kartierten Passagen. Die Bewertung des Leerstandes ergibt sich aus Tabelle 16, die Bewertung
der Frequentierung resultiert aus subjektiven Beobachtungen und Einschatzungen wahrend der
Erhebungsphasen.

Tabelle 15: Kurzcharakteristika der kartierten Passagen

Shoutengainame/Standort Leerstand Frequentierung | Anzahl aktiver Betriebe Lange

Otesuji ++ ++ 127 400 m
Jusoekimae ++ + 82 220 m
Shinkyogoku + ++ 149 545 m
Juso Honmachi Friendly Street + + 133 485 m
Nayamachi + + 40 170 m
Sanjodori + + 168 770 m
Tsuruhashi Korean-Town 0 0 276 1.000 m
Kurosaki Nishi Temma 0 0 118 410 m
Tamatsukuri 0 0 89 460 m
Momodani 0 0 134 490 m
Hanaten - - 27 170 m
Tsurumibashi - - 187 925 m
Abeno Ponte - - 46 260 m
Showacho - - 89 430 m
Tsuruhashi - - 93 450 m
Suminodo - - 28 180 m
Sanno Nishinari-Ku -- -- 63 320 m
Teradacho -- - 161 900 m
Ojicho -- -- 86 570 m
Higashitamade -- -- 44 225m
Miyakojima -- -- 24 150 m

Quelle: Eigene Erhebung 2015; L&ngenmessung mit Hilfe von GoogleMaps. Leerstand = <10% = ++,
11-20 % =+, 21-30 % =0, 30-40 % = -, >40 % = --.
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Tabelle 16: Grunddaten der 21 kartierten Shoutengai, geordnet nach Leerstand in %

Kartierte Einkaufspassagen ohne Betriebsbefragung

Name Gesamt | Leerstand EH Gastr. DL Wohnung | Bauliicke Sonst.

Otesuji 131 0 74 25 28 0 0 4
0,0 % 565% | 19,1% 21,4 % 0,0 % 0,0 % 3,1 %

Jusoekima 90 4 18 39 25 1 0 3
4.4 % 200% | 433% 27.8 % 11% 0,0 % 33 %

Shinkyogoku 180 20 120 17 12 4 2 5
11,1 % 667% | 9.4% 6,7 % 22% 11% 2.8%

Nayamachi 54 8 28 9 3 2 1 3
14,8 % 519% | 16,7 % 5,6 % 37 % 1,9 % 5,6 %

Tsuruhashi 349 71 251 19 6 0 2 0
Korean-Town 20,3 % 71,9 % 5,4 % 1,7 % 0,0 % 0,6 % 0,0 %

Kurosaki Nishi 184 42 21 69 28 20 2 2
Temma 22.8 % 114% | 375% 15,2 % 10,9 % 11% 11%

Tsuruhashi 157 47 55 21 17 13 1 3
29.9 % 350% | 134 % 10,8 % 8,3 % 0,6 % 1,9 %

Showacho 165 56 61 7 21 18 1 1
33,9 % 370% | 42% 12,7 % 10,9 % 0,6 % 0,6 %

. 66 23 9 9 10 10 3 2
Suminodo 34.8 % 136% | 136% 152 % 152 % 45 % 3,0 %

Teurumibashi 343 120 112 30 45 27 6 3
35,0 % 327% | 87% 13,1 % 7.9 % 17 % 0,9 %

Abeno Ponte 74 26 9 16 21 1 0 1
35.1 % 122% | 216% 284 % 1,4 % 0,0 % 1.4 %

Sanno 137 59 25 26 12 6 6 3
Nishinari-Ku 431 % 182% | 19,0% 8,8 % 4.4 % 4.4 % 22%

. 109 59 35 4 5 1 3 2
Higashitamade 541% | 321% | 37% 46 % 0,9 % 2.8 % 1,8 %

Kartierte Einkaufspassagen mit Betriebsbefragung

Name Gesamt | Leerstand EH Gastr. DL Wohnung | Bauliicke Sonst.
Juso 157 23 94 15 24 0 0 1
Honmachi 14,6 % 59,9 % 9,6 % 15,3 % 0,0 % 0,0 % 0,6 %
Friendly Street
Sanjodori 252 39 117 23 28 33 2 10
15,5 % 46,4 % 9,1% 11,1 % 13,1 % 0,8 % 4,0 %
Tamatsukuri 167 37 49 15 25 33 5 3
222 % 29,3 % 9,0 % 15,0 % 19,8 % 3,0% 1,8 %
Momodani 193 50 89 16 29 7 1 1
259 % 46,1 % 8,3% 15,0 % 3,6 % 05 % 0,5%
Hanaten 66 25 11 9 7 11 0 3
37,9 % 16,7 % 13,6 % 10,6 % 16,7 % 0,0 % 45 %
Teradacho 340 156 123 13 25 9 8 6
459 % 36,2 % 3,8% 74 % 2,6 % 24 % 1,8 %
Ojicho 196 90 65 4 17 15 5 0
45,9 % 332 % 2,0% 8,7% 7% 2,6 % 0,0%
Miyakojima 59 32 16 4 4 2 1 0
54,2 % 271 % 6,8 % 6,8 % 34 % 1,7% 0,0 %
Passagen mit 1.430 452 564 99 159 110 22 24
Befragung 412 % 31,6 % 39,4 % 6,9 % 11,1 % 7% 15% 1,7%
Alle Passagen 3.469 987 1.382 390 392 213 49 56
28,5 % 39,8 % 11,1 % 11,3 % 6,1 % 1,4% 1,6 %

EH = Einzelhandel, Gastr. = Gastronomie, DL = Dienstleistung, Sonst. = Sonstige
Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung 2016

Wie zu erkennen ist, dominieren Einkaufspassagen, deren Frequentierung und Leerstand

negativ bzw. sehr negativ eingeschatzt werden. Trading-Down Prozesse sind in vielen

Shoutengai spirbar erkennbar. Mit Ausnahme weniger Passagen waren eine einheitliche

Beschilderung sowie eine homogene Bodengestaltung innerhalb dieser vorhanden, auch wurde
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neben dem Tageslicht grotenteils auf ein Beleuchtungskonzept zurtickgegriffen. Dennoch
wirken einige Dachkonstruktionen unzeitgeméal und die Geb&udesubstanz oftmals alt und
ungepflegt. Eine angenehme Einkaufsatmosphére entstand lediglich in Passagen mit positiv

gewerteter Frequentierung und Leerstandsquote (s. Tabelle 15).

8.2 Shoutengai-Vereine und ihre Aktivitaten

Um mehr tiber die innere Organisationsstruktur der Einkaufspassagen und deren Aktivitaten zu
erfahren, wurden am 12. Marz 2016 Leitfadeninterviews mit Vereinsvorstdnden der
Tamatsukuri Hinodedori Shoutengai sowie der Momodani Shoutengai durchgefiihrt. Sie
berichteten, dass die Organisationsstrukturen ihrer Einkaufspassagen denen der meisten
anderen Shoutengai sehr dhnlich sind, weshalb im Folgenden die Aussagen der Experten
verallgemeinert auf die meisten Passagen zutreffen mogen. Der Vorstand der Vereine ist stets
ein Geschaftsfihrer und wird von den anséssigen Betrieben gewahlt. Allerdings beteiligen sich
nicht alle Betriebe der Einkaufpassage in den Vereinen, da sich einige Geschéfte die meist
kostenpflichtige Mitgliedschaft nicht leisten méchten. Jeden Monat zahlen die mitwirkenden
Geschéfte einen Beitrag, der sich je nach Shoutengai durch einen Pauschalbetrag oder nach der
Betriebsflache berechnet. Die Mitgliedschaft in dem Trégerverein ist freiwillig, dennoch
profitieren auch Nichtmitglieder von Aktivititen der Vereine, da beispielsweise
Veranstaltungen oder Renovierungen aus den Mitgliedsbeitrdgen der Geschafte finanziert
werden. Jedoch fuhrt dies zu Spannungen untereinander, da einige Betriebe sich finanziell nicht
beteiligen, um so als Trittbrettfahrer ebenso positive Effekte zu erzielen wie die Beitragszahler.
Zu den Aktivitaten der Vereine zéhlt das Organisieren von Festen, Werbemalinahmen oder den
Jahreszeiten angepasste Dekorationen. Allerdings gestalte es sich immer schwieriger, Events
zu organisieren und durchzufuhren, da durch die abnehmende Zahl an Geschéften die
finanziellen Rahmenbedingungen zur Durchfiihrung der Veranstaltungen verschlechtern.

Die Kommunikation des Managements mit den einzelnen Geschaften lauft in der Regel Uber
personliche Gespréche ab, regelmaiiige Treffen gibt es nicht. Jahrlich im Mai gibt es ein Treffen
zwischen allen Shoutengai-Vereinen Osakas, welche (ber aktuelle Entwicklungen und
Probleme diskutieren und durch den Austausch mit anderen Shoutengai hilfreiche
Informationen fiir ihre eigene Passage erhalten.

Die Shoutengai-Vereine besitzen keinen allzu grofRen Einfluss auf die Aktivitaten der einzelnen
Geschéfte. Die Ladendffnungszeiten sind von den jeweiligen Geschaften frei gewahlt und bei
einem Leerstand kdnnen die Vereine nur sehr wenig unternehmen. Da die Ladenflache oftmals
dem ehemaligen Inhaber gehort, kdnnen die Vereine nur darum bitten, moglichst schnell die
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leer gewordene Flache zu verkaufen oder zu vermieten, um diese Gewerbeflachen wieder zu
reaktivieren.

Die Ndhe zum Bahnhof wird als besonderer Vorteil der Shoutengai hervorgehoben. Diese
generiere eine Passantenfrequenz, ohne den die meisten Passagen nicht mehr tberlebensfahig
waren. Einen Nachteil der Stral3e sehen sie in der fehlenden Branchendiversitét. Friher konnten
die Kunden in den Shoutengai alles ,,auf einem Fleck* kaufen, heute gibt es allerdings zu wenig
Einzelhdndler und zu viele Dienstleister, weshalb die Kunden nicht mehr alle benétigten Waren
am selben Ort erwerben kdnnen und andere Konsumstandorte aufsuchen. Dies mache es fir
altere und weniger mobile Kundengruppen schwieriger, ihre Einkdufe zu téatigen, wenn sie
neben der Shoutengai noch einen weiteren Standort aufsuchen missen.

Es zeigt sich hier bereits, dass die Mikrolage einen erheblichen Einfluss auf den Erfolg einer
Einkaufspassage besitzt. In Tamatsukuri entstand die Passage im Anschluss an die Erdffnung
der dortigen Bahnstation, in Momodani sind Leerstédnde in unmittelbarer Bahnhofsnahe nahezu

nicht vorhanden und steigen mit zunehmender Entfernung.

8.3 Organisationsstruktur der Betriebe

Im Folgenden wird der Fokus auf die Betriebsorganisation und deren Strukturen gelegt.
Inhaltliche Themen sind die Fragestellungen nach dem Grad der Einzelbetriebe bzw.
Filialisierung, der Branchengruppenzugehorigkeit, den Eigentumsverhaltnissen sowie dem
Wohnort des Betreibers. Zudem wird neben dem Geschéftsalter und der Dauer der aktuellen
Geschaftsfuhrung auf Mitarbeiterzahlen, Verkaufsflaiche sowie kundenbezogen auf Stamm-
kundenanteile und Zielgruppen naher eingegangen.

Ein Indiz fiir den Erfolg von Standorten ist oftmals der Anteil an Filialisten. Diese siedeln sich
haufig an prosperierenden Lagen an, wahrend Einzelbetriebe aufgrund ihrer teilweise langen
Tradition und geringen Investitionsmoglichkeiten fir einen langen Zeitraum am gleichen
Standort verweilen, auch wenn dieser nicht mehr den Erfolg vergangener Zeiten erwirtschaftet.
Oftmals sind Einzelhandelsagglomerationen mit wenig Filialisten und hohen Leerstandsquoten
von Trading-Down-Prozessen gekennzeichnet, in welchen es infolgedessen zu strukturellen
Funktionsverlusten und stadtebaulichen Missstdnden kommen kann (Ruland 2014: 35). Wie
Abbildung 27 zu entnehmen ist, sind Einzelbetriebe dominierend. Gerade im Einzelhandel und
in der Gastronomie sind die Zahlen sehr &hnlich, 87,6 % der Einzelh&ndler sowie 85,4 % der
Gastronomen sind als Einzelbetrieb organisiert, wahrend es bei den Dienstleistern 64,4 % sind.
Diese weisen daftr mit 23,7 % einen deutlich hoheren Wert an Filialunternehmen auf.
Filialisten sind unter den Einzelhandlern (6,8 %) und Gastronomen (6,3 %) nur in geringen
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Anteilen in den Einkaufspassagen vorhanden. Die Form des Franchise tritt mit 8,5 % nur bei

Dienstleistungsbetrieben in nennenswerter GroRe auf.

Abbildung 27: Anteil der Filialisierung nach Gewerbe
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Bei der Betrachtung der einzelnen Einkaufspassagen ist festzustellen, dass es hinsichtlich der
Organisationsform untereinander keine groRen Unterschiede gibt. In allen ist der Anteil an
Einzelbetrieben dominant, wéhrend Filialunternehmen lediglich in Juso, Tamatsukuri und
Momaodani einen geringfligig hoheren Anteil haben. In den Passagen in Miyakojima, Ojicho,
Teradacho und Sanjo ist ein Einzelbetriebsanteil von tber 90 % vorhanden (Abbildung 28).

Abbildung 28: Anteile nach Betriebsstruktur in den Shoutengai
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Bezuglich der Branchengruppenzugehdrigkeit bei den Einzelhandlern berwiegen Geschéfte
fir Nahrungs- u. Genussmittel, gefolgt von Bekleidungsgeschaften (Abbildung 29). Beide
Branchen stellen damit Uber 60 % aller Einzelhandelsbetriebe in den untersuchten
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Einkaufspassagen. Es zeigt sich, dass Shoutengai eine wesentliche Bedeutung fur die
Nahversorgung darstellen. Besonders kleinflachige Obst- und Gemusehandler sowie Fisch-
oder SuBwarengeschafte sind haufig vorzufinden. Deutlich geringer vorhanden sind die
Branchengruppen Schuhe u. Lederwaren (4,5 %), Drogerie / Parfimerie (4,0 %), Blumen,
medizinischer Bedarf / Sanitédtsbedarf, Mobel sowie Bucher und Schreibwaren (je 3,8 %).
Kaum vertreten sind Geschéfte fur Spielwaren und Souvenirartikel. Eine hohe Konzentration
der ersten beiden Branchen flihrt zu einem geringen Branchenmix und damit einhergehend zu
einem Attraktivitatsverlust der Shoutengai. Die Spezialisierung einer Shoutengai auf wenige
Kernbereiche muss nicht negativ betrachtet werden, wie das Beispiel der Doguyasuji
Shoutengai in Namba (Osaka) beweist, in welcher vorrangig Kiichenutensilien aller Art und in
allen Preisklassen erworben werden konnen. Andere Beispiele sind die Shoutengai um den
Bahnhof Kyobashi (Osaka) oder die Kurosaki Nishi Temma, welche hauptsachlich Restaurants
und Kneipen aufweisen und in den Abendstunden sehr gut besucht sind. Eine Fokussierung auf
Lebensmittel sowie Bekleidung / Textilien kann aufgrund der weitverbreiteten Betriebs-
typenvielfalt, die das gleiche Angebot abdecken, nicht als erfolgsversprechend gewertet

werden.

Abbildung 29: Branchengruppenzugehdrigkeit im Einzelhandel (in %; n = 400)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Auch die Shoutengai-Vereine winschen sich einen hohen Branchenmix innerhalb ihrer
Passagen (Aussagen von Experte A und Experte B), allerdings sei dies aufgrund der geringen
Kundenfrequenz schwierig. Es ist ein zunehmender Trend zu Serviceeinrichtungen zu

erkennen. Wenn ein Einzelhandler sein Geschaft aufgibt, zieht in der Regel ein Dienstleister
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wie ein Friseur, Arzt etc. ein. Der Verein bevorzugt neue Einzelhandler, dies sei aber nahezu
unmdoglich geworden. Der Dienstleisteranteil kann damit durchaus das Entwicklungsstadium
einer Shoutengai widerspiegeln. Ein Trend, der auch in anderen Passagen zu beobachten ist.

In der Gastronomie sind fast die Hélfte aller befragten Betriebe Besitzer eines Restaurants, an

zweiter Stelle befinden sich Cafés gefolgt von Bars / Kneipen und Imbissstéanden.

Abbildung 30: Gewerbeart in der Gastronomie (in %; n=50)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Bei den Dienstleistungsbetrieben sind es vor allem Friseure, Arzte und Physiotherapeuten /
Masseure, die eine dominierende Rolle einnehmen und zusammen 69,5 % aller Dienstleistungs-

anbieter ausmachen.

Abbildung 31: Gewerbeart bei den Dienstleistern (in %; n = 59)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Bei der Befragung wurden die Betriebe zudem gebeten, Angaben (ber die
Eigentumsverhaltnisse zu tatigen. Die Uberlegung und These hierbei ist, dass Eigentiimer
aufgrund kurzer Entscheidungswege, im Vergleich zum Mieter, leichter Renovierungen und
bauliche Anpassungen durchfihren konnen und dass Shoutengai mit einer hohen
Eigentumsquote tendenziell besser aufgestellt sein konnten. Entfallende Mietgebuhren fir das

Geschéaft konnen somit wieder in die Modernisierung investiert werden. Aufgrund einiger
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Einzelhandler mit langer Tradition und Standortverbundenheit ist damit zu rechnen, dass der
Alleineigentum im Einzelhandel hoher ausfallen wird als in der Gastronomie und im
Dienstleistungssegment. Aufgrund der gestiegenen Konkurrenzsituation fir Einzelhdndler
sowie einer generellen Entwicklung hin zu einer Dienstleistungsgesellschaft ist daher gerade
bei Dienstleistern umgekehrt mit einer hheren Anzahl an Mietverhéltnissen zu rechnen.

Die Ergebnisse scheinen dies teilweise zu bestatigen (Abbildung 32). Im Einzelhandel und der
Gastronomie sind die Eigentumsverhéltnisse relativ ausgeglichen, wéhrend bei den

Dienstleistungen das Mietverhaltnis deutlich starker ausgepragt ist.

Abbildung 32: Eigentumsverhaltnisse nach Geschaftsfeld (in %)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Zwischen den untersuchten Shoutengai gibt es dagegen groRe Unterschiede (Abbildung 33).
Gerade die weniger frequentierten Passagen mit hohen Leerstanden wie Ojicho und Teradacho,
haben eine deutlich Gberdurchschnittlich hohe Eigentumsquote. An allen anderen Standorten
ist das Mietverhaltnis dominanter als das Alleineigentum. Eigentimergesellschaften spielen

kaum eine Rolle und weisen nur in Juso und Hanaten einen niedrigen zweistelligen Anteil auf.
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Abbildung 33: Eigentumsverhaltnisse in den einzelnen Passagen (in %)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Um ein besseres Bild Uber die Betriebe zu erhalten, wurden Mitarbeiterzahlen

und

Verkaufsflache erfasst. Es Uberwiegen deutlich kleine BetriebsgroRen mit ein bis vier

Mitarbeitern. Es handelt sich also um genau jene BetriebsgroRen, die sich deutlich im Riickgang

befinden (s. Kap. 4.1) und fur die Gesamtstruktur von Shoutengai eine Herausforderung

darstellen. Durch die Présenz einiger Supermarkte und Convenience Stores existieren auch

Betriebe mit einer Mitarbeiterzahl im zweistelligen Bereich (6,6 %), wenn auch nur in sehr

geringer Anzahl.

Abbildung 34: Anteil der Betriebe nach Mitarbeitergroiie
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Die Passagen sind gepragt von kleinen Geschaften mit wenigen Mitarbeitern und beanspruchen

wenig Flache (Abbildung 35). 37,4 % der Betriebe besitzen eine Flache zwischen 21 m? und




40 m?, jedes flnfte Unternehmen ist kleiner als 20 m2. Ladenflachen von Gber 100 m2 sind nur

gering vorhanden.

Abbildung 35: Anteil der Geschaftsflachen nach GroRe
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Der Einzelhandel ist besonders in den Kategorien bis 20 m? und 21-40 m? stark vertreten,
ahnliches gilt bei den Dienstleistungen und der Gastronomie, wobei letzteres deutlich starker
bei den Geschaftsflichen von 81-100 m2 und Uber 100 m?2 prasent ist (Tabelle 17).
Charakteristisch fir die Einzelhdndler in den Einkaufspassagen ist damit die sehr geringe

Verkaufsflache pro Geschaft.

Tabelle 17: Verkaufsflache nach Wirtschaftszweig (in %)

Anteil der Geschéftsflachen nach Geschéftsfeld Anteil der Geschéfte an der jeweiligen
Geschaftsflachenkategorie nach Geschaftsfeld

Einzelhandel Gastronomie | Dienstleistung Einzelhandel Gastronomie | Dienstleistung
bis 20 m? 22,5 13,2 13,9 88,0 6,0 6,0
21— 40 m2 37,7 36,8 39,9 81,3 9,3 9,3
41 - 60 m2 18,2 10,5 13,9 86,8 5,9 74
61— 80 m? 111 7,9 16,7 80,0 6,7 13,3
81100 m2 34 13,2 111 55,0 25,0 20,0
Uiber 100 m2 71 18,4 5,6 71,9 21,9 6,3

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

8.4 Geschaftsfihrung

Im Folgenden wird der Fokus auf die Geschéftsfiihrung gerichtet. Wie in Kapitel 2 beschrieben,
merkt Taotao (2009) an, dass viele Geschaftsfihrer auch in der Geschaftsimmobilie wohnen.
Er sieht darin einen Hindernisgrund zur Modernisierung der Immobilie. Folglich missten
Passagen mit einer hohen Quote beim Wohnraum im gleichen Geb&ude eher von Trading-Down
Prozessen gekennzeichnet sein, da AuBenfassade und Geschéftsbereich weniger Erneuerungs-

prozesse erfahren und damit die Shoutengai weniger einladend aussehen lassen. Die
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Auswertung der Betriebsbefragung bestétigt die Aussagen von Taotao (2009) zum GroRteil.
Die schlecht funktionierenden Passagen in Teradacho und Ojicho weisen den hochsten Anteil
an Personen auf, die in gleicher Immobilie wohnen. Anders sieht es in Hanaten und Miyakojima
aus: Diese beiden Passagen besitzen zwar ebenfalls hohe Leerstandsquoten, allerdings ist der
Anteil der Geschaftsinhaber, der in diesen Passagen wohnt, gering. Der Grund hierfur liegt in
der geringen Anzahl an Geschaften und im Falle von Hanaten sind bereits hohe Wohnanteile
vorzufinden. Der nordliche Teil der Shoutengai ist besonders stark von Wohnungen neuerer
Bausubstanz gepragt, was Ausdruck einer Transformation in den letzten Jahren ist, weg von
Einzelhandelsflachen und hin zu Immobilien mit vorwiegender Wohnfunktion (siehe Kapitel
10.3).

Abbildung 36: Entfernung zwischen Geschaft und Wohnort des Geschéftsinhabers nach
Shoutengai (in %)
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Tamatsukuri (n=53) 39.6 25.0
Juso (n=81) 24.0 32.0 44.0
Momaodani (n=74) 21.6 31.1 44.6
Hanaten (n=25) 21.1 15.8 52.6
Miyakojima (n=19) 18.5 2 173 63.0
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Da viele Einkaufspassagen traditionelle Standorte in Japans Einzelhandelslandschaft sind,
sollten die Betriebe Auskunft Gber das Griindungsjahr des Geschaftes an dem jeweiligen
Standort in der Shoutengai geben. Dadurch sollte in Erfahrung gebracht werden, wie alt die
ortlichen Shoutengaistrukturen sind und iber welchen Zeitraum die Geschéfte schon bestehen.
Aus Abbildung 37 lassen sich zwei Aspekte ablesen: Einerseits weist ein betrachtlicher Anteil
der Geschéfte schon eine lange Historie am jeweiligen Standort auf, andererseits ist jeder vierte
Betrieb seit weniger als zehn Jahren am Standort présent.

Vier von zehn Standorten 6ffneten in den vergangenen 20 Jahren, was zeigt, dass die
EinkaufsstraBen nicht unbedingt durch alteingesessene Familienbetriebe dominiert werden,

sondern ein Mix aus jungeren und élteren Geschéften vorhanden ist.
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Abbildung 37: Alter der Geschéafte (in %). Ausgangsjahr 2016
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Das Durchschnittsalter der 480 Geschéfte, die an dieser Frage teilgenommen haben, liegt bei
39,2 Jahren (Median bei 35,0 Jahre), allerdings existieren Unterschiede zwischen den
Standorten. Ahnlich wie bei der Untersuchung der Immobilienbesitzverhiltnisse sind die
Standorte Ojicho und Teradacho fuhrend, was das Alter der Geschafte betrifft. Eine
Korrelationsanalyse beider Eigenschaften ergab eine signifikante Korrelation von 0,611**
(Spearman-Rho) auf einem Niveau von o = 0,01 (2-Seitig). Mit steigendem Alter der Betriebe
ist damit die Wahrscheinlichkeit, dass sich die Gesché&ftsimmobilie im Besitz des
Geschaftsfuhrers befindet, hoher. Der Standort Sanjo besitzt ein hohes Durchschnittalter,
allerdings ist jeder zweite Betrieb weniger als 20 Jahre alt. Eine Polarisierung zwischen jungen
und sehr alten Geschaften ist an diesem Standort ausgepragt.

Abbildung 38: Anteil der Geschéfte nach Altersklasse je Shoutengai. Ausgangsjahr 2016

Ojicho (MW: 49,6 J.) I230NmnIgomm 19,6 43,5
Sanjo (MW: 43,2).) g g5 358
Teradacho (MW: 41,7].) NS 0ns2nmmn 19,3 29,5
Juso (MW: 39,9]) sz gsm 135 338

Tamatsukuri (MW: 38,4J.) g5 1giomm 19,6 23,9
Miyakojima (MW: 34,2].) 2 nsigamnsie 26,3

Momodani (MW: 30,1J.) 72 s 18,1 19,4

Hanaten (MW: 24,4J) G2 0200 24,0 4,0
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

m Junge Geschéfte (bis 20 Jahre) = Geschéfte mittleren Alters (21-40 Jahre)
Altere Geschéfte (41 - 60 Jahre) Sehr alte Geschéfte (&lter als 60 Jahre)

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016
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Die Betreiber wurden gebeten, Auskunft dariiber zu geben, in welchem Jahr sie die
Geschaftsfuhrung tbernommen haben. Diese Information dient als Grundlage fur eine spétere
Betrachtung nach der Innovationsfreudigkeit der Betreiber, bei denen Markin und Duncan
(1981: 61) mit zunehmendem Alter eine riicklaufige Motivation der Betriebserneuerung sehen.
Wie Abbildung 39 zeigt, sind besonders in den Passagen Ojicho (28,8 Jahre) und Teradacho
(24,2 Jahre) hohe Mittelwerte bei der Lange der Geschaftsfiihrung zu finden. Beide Standorte
weisen auch einen sehr niedrigen Wert an Inhabern auf, die erst seit wenigen Jahren die
Geschaftsfuhrung innehaben. In Sanjo dagegen sind die Geschaftsinhaber im Mittel seit 15,6
Jahren in der Geschaftsfiihrung tétig. In den meisten Passagen ist festzustellen, dass rund 40-

50 % der Inhaber erst seit wenigen Jahren in dieser Position sind.

Abbildung 39: Anteil der Inhaber nach Dauer der Geschaftsfihrung. Ausgangsjahr 2016

Ojicho (MW: 28,8).) INNIZISII200m 175 125 7S 150
Teradacho (MW: 24,2]) [INR27 202z e, 143 [WgEM 95
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Juso (MW:18,9J.) 72139, s a2
Momodani (MW: 18,7J.) I e Trie 10,3 EEmsie
Hanaten (MW: 18,1J) g0 2omneo 20,0 78040

Sanjo (MW: 15,6J.) 5 2e 50T 9,9 mosion
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Generell 1&sst sich festhalten, dass vier von zehn befragten Betrieben innerhalb der letzten zehn
Jahre den Inhaber gewechselt haben. In jedem flinften Geschaft fuhrt der Inhaber dieses bereits
zwischen 11 und 20 Jahren (Abbildung 40). Dies zeigt, dass vor wenigen Jahren einige
Geschéftsbetreiber bereits einen Inhaberwechsel durchgefiihrt haben oder viele Geschéfte neu
eroffneten. Somit besitzt ein Grofteil der Geschaftsinhaber ein noch relativ junges Alter,
gemessen an der Flhrungserfahrung im Betrieb. Allerdings geben die Daten keinen Einblick
auf das tatsachliche Alter des Betreibers.
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Abbildung 40: Anteil der Dauer der Geschéaftsfihrung nach Klassen
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

O'Rourke (1990: 14) sowie Dawson und Larke (2005: 402) verweisen auf die Problematik der
fehlenden Geschaftsnachfolger. Die Thematik wurde auch in der durchgefiihrten Befragung
aufgegriffen und die Ergebnisse zeigen, dass jedes dritte Geschéfte innerhalb der nachsten funf
Jahre einen Inhaberwechsel plant, sogar zwei Drittel in den néchsten zehn Jahren. Aber auch
hier gibt es Unterschiede, wie die Zahlen flr die Standorte Sanjo und Ojicho zeigen (Abbildung
41).

Abbildung 41: Anteil der voraussichtlichen Inhaberwechsel in den nachsten Jahren nach
Standort (n=456)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Besonders Einzelhandler und Gastronomen planen bis zum Jahr 2020 die Geschéftsfiihrung
auf- bzw. abzugeben, bei den Inhabern der Dienstleistungsbetriebe ist es jeder Vierte. Eine

langfristige Geschéftsfortfiihrung ist besonders bei Gastronomen zu erkennen (Tabelle 18).
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Tabelle 18: Voraussichtliche Dauer der Geschéftsfortfihrung der aktuellen Geschéftsfiihrer

(in %)
Einzelhandel (n=358) = Gastronomie (n=44) | Dienstleistung (n=54)
Weniger als 5 Jahre 35,8 31,8 25,9
5-10 Jahre 313 25,0 315
10 - 15 Jahre 9,5 2,3 13,0
Mehr als 15 Jahre 23,5 40,9 29,6

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Um die Nachfolgesituation genauer zu betrachten, wurden die Betriebe gefragt, die innerhalb
der nachsten 5 Jahre die Geschaftsflihrung abgeben, ob sie bereits einen Nachfolger haben. Bei
95 von 141 (67,4 %) befragten Betrieben ist die Nachfolgesituation noch ungeklart. Auch hier
gibt es grolRe Unterschiede zwischen den Standorten (Abbildung 42). In der Einkaufspassage
Ojicho ist in 95,2 % der Falle (20 von 21 Geschéften) kein Nachfolger vorhanden. Ebenso ist
in Sanjo (77,3 %), Miyakojima (71,4 %) und Teradacho (69,2 %) der Anteil an ungeklarten
Nachfolgesituationen deutlich erhdht. Einzig in Momodani ist das Verhaltnis ausgeglichen, von
den 20 Betrieben hat die Hélfte bereits einen Nachfolger. Es zeigt sich, dass in keiner
Shoutengai der Wechsel der Geschéftsfiihrung in den kommenden Jahren grotenteils geklart
ist. Viele Geschéfte stehen aufgrund dieser Situation einer ungewissen Zukunft gegeniber. Es
droht ein weiterer Leerstandszuwachs nach dem Ausscheiden der Inhaber, gerade in Passagen,

die aktuell bereits hohe Leerstandsraten aufweisen.

Abbildung 42: Nachfolgesituation der Geschéftsinhaber, die vorhaben innerhalb der néchsten
funf Jahre die Geschaftsfuhrung niederzulegen (in %)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016
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Innerhalb der Branchen variiert die Nachfolgesituation ebenfalls, allerdings ist die Anzahl in
der Gastronomie und bei den Dienstleistungen wesentlich geringer als bei den Einzel-
héndlern (Tabelle 19). Dreiviertel der Einzelhéndler haben noch keinen Nachfolger fir ihr
Geschéft, in der Gastronomie besteht mit 69,2 % eine dhnliche Situation, wahrend bei den
Dienstleistern die Nachfolgesituation nur in 23,1 % der Félle, mit Vermerk auf die geringe

Stichprobengréfie, noch ungeklart ist.

Tabelle 19: Nachfolgesituation innerhalb der nachsten funf Jahre nach Branche

Einzelhandel Gastronomie Dienstleistung

Anzahl Anteil in% | Anzahl Anteil in % | Anzahl Anteil in %

Kein Nachfolger vorhanden 83 72,2 9 69,2 3 23,1
Nachfolger vorhanden 32 27,8 4 30,8 10 76,9
Gesamt 115 13 13

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Die fehlende Nachfolgerschaft ist nicht unmittelbar mit einer Geschéftsaufgabe verbunden,
konnte aber bei einigen Betrieben eine Rolle spielen, weshalb sie keinen Nachfolger haben oder
suchen. Daher wurden die Geschaftsfihrer gefragt, ob nach ihrem Ausscheiden aus dem
Geschaftsleben auch eine SchlieBung des Ladens geplant sei. Wie in Abbildung 43 erkennbar
ist, werden vier von finf Geschaften, die keinen Nachfolger haben, ihren Betrieb voraus-
sichtlich schlieRen, nur 19,9 % sind noch auf der Suche nach einem Nachfolger.

Abbildung 43: Geplante Geschaftsaufgabe bei Inhabern, die innerhalb der néchsten flnf

Jahre die Fuhrung ablegen werden und noch keinen Nachfolger haben (in %;
n=95)

keine Geschéftsaufgabe

= Geschéftsaufgabe geplant

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Laut aktueller Selbsteinschatzung der Betriebe werden in den nachsten flinf Jahren 81 der 455
an der Umfrage beteiligten Geschafte schlielien, was einem Anteil von 17,8 % entspricht.

76 (93,8 %) davon stammen aus dem Einzelhandel, drei aus der Gastronomie (3,7 %) und zwel
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aus dem Dienstleistungssegment (2,5 %). Eine Zusammenfassung der Ergebnisse liefert
Abbildung 44. Es zeigt sich, dass es besonders im Einzelhandel zu verstarkten Schlielungen
kommen wird. 21,2 % aller an der Umfrage teilgenommenen Einzelhandelsgeschafte werden
voraussichtlich in den kommenden finf Jahren schlieRen, in der Gastronomie (6,8 %) und bei
den Dienstleistungen (3,7 %) sind kaum Veranderungen durch SchlieBungen in den Passagen

festzustellen.

Abbildung 44: Anteil an Inhaberwechsel und GeschéaftsschlieBungen in den kommenden
Jahren (in %; n=455)

Inhaberwechsel innerhalb von 5 Jahren | 3.2
Inhaberwechsel innerhalb von 10 Jahren | I G/ O
GeschaftsschlieRung innerhalb von 5 Jahren | 17,8
Einzelhandler die innerhalb von 5 Jahren schlieRen NN 21,2
Gastronomie die innerhalb von 5 Jahren schliet [l 6,8

Dienstleistungen die innerhalb von 5 Jahren schlieBen Wl 3,7

0 20 40 60 80
Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Besonders Passagen, die bereits zum Erhebungszeitpunkt von deutlichen Trading-Down-
Prozessen gekennzeichnet sind, werden in den kommenden Jahren verstarkt von weiteren
Schlieungen betroffen sein (Abbildung 45). Die Passage Ojicho ist am starksten von dieser
Thematik betroffen. Fast jeder Zweite der 46 Geschaftsinhaber, die an der Befragung
teilnahmen, plant eine Geschéftsaufgabe in naher Zukunft, mit weitem Abstand folgen
Miyakojima und Teradacho. Die gut bzw. stabil funktionierenden Standorte sind dagegen

deutlich geringer von Schlieungen betroffen.
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Abbildung 45: Anteil der Geschéftsschlieungen innerhalb der néchsten flnf Jahre
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Bei der Frage nach dem Grund ist es vor allem der Ruhestand, der viele Inhaber zu einer
Geschaftsaufgabe bewegt. 55,6 % der Befragten mdchten das Geschaft in den néchsten funf
Jahren aufgrund des eigenen Lebensalters schlieBen. Jeder dritte Betreiber nannte wirtschaft-
liche Griinde fur die Aufgabe der Geschéaftsaktivitit. Dies verdeutlicht die Bedeutung der
demographischen Struktur und dessen Wandel fur die Zukunftsfahigkeit der Passagen. Die
meisten Inhaber haben wenige bis keine Kinder und wenn, mochten diese zumeist nicht den
Laden der Eltern tibernehmen. Der verstirkte Ubergang in das rentenfahige Alter fiihrt zu einer
erhdhten Schliefung zahlreicher Geschéfte und verbunden mit einem an manchen Standorten
bereits jetzt schon hohem Leerstand wie in Ochijo, Miyakojima und Teradacho zu einer
weiteren Abwartsentwicklung dieser Passagen. Zugleich wirkt sich ein verandertes Konsu-
mentenverhalten auf die wirtschaftliche Lage vieler Geschafte aus, wodurch eine Fortfiihrung

als nicht mehr lohnenswert erachtet wird.

Abbildung 46: Grinde der Geschéaftsaufgabe (n=81)

Sonstiges 2,5 % Neuorientierung 1,2 %
Standortwechsel 7,4 %

Konkurs 9,9 %
Ruhestand 55,6 %

Lohnt sich nicht 23,5 %

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016
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8.5 E-Commerce und Serviceangebot

Die Préasenz im Onlinehandel in Form von Multi- bzw. Cross-Channeling kann ein
Erfolgsfaktor fur Betriebe sein und damit ein Parameter fir die Zukunftsfahigkeit eines
Betriebes (s. Kapitel 5.2). Die ubergeordnete Fragestellung und These in diesem Kapitel ist
daher, ob Betriebe mit Online-Aktivitdten auch positivere Zukunftserwartungen haben. Um
dies zu beantworten, wurden die Geschéfte auf den Besitz von Homepage und Online-Shop
untersucht.

Knapp ein Drittel aller Geschéfte (160 von 449) verfigt Giber eine Webpréasenz. Im Einzelhandel
sind nur 29,5 % der Betriebe online vertreten, in der Gastronomie und den Dienstleistungen
dagegen jedes zweite Geschéft (Abbildung 47). Knapp jeder zehnte Geschaftsinhaber spielt mit

dem Gedanken, eine Homepage fur sein Geschaft zu erstellen.

Abbildung 47: Besitz einer Homepage (in %)
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0 -
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m Einzelhandel (n=393) Gastro (n=52)  m Dienstleistung (n=58)

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Sowohl McGinty (2015: 155) als auch Dawson und Larke (2005: 76) merken an, dass altere
Geschéftsfuhrer neuen Trends im Einzelhandel nicht folgten und traditionelle Geschéftsformen
wichtiger als Innovationen betrachten. Anhand einer Korrelation wurde der statistische
Zusammenhang zwischen Dauer der Inhaberaktivitat sowie den Onlineaktivitaten ermittelt. Die
Dauer der Geschéftsfiihrung sowie der Anteil einer Homepage korrelieren mit -0,352** (0,01-
Niveau, 2-Seitig) nach Spearmans-Rho sowie einem schwécheren Zusammenhang beim Anteil
eines Online-Shops von -0,187** (0,01-Niveau, 2-Seitig). Die Daten stiitzen damit die These,
dass mit zunehmender Dauer der Betreiberaktivitat auch die Innovationsféahigkeiten abnimmt,
so denn man diese durch die Nutzung des Internets erklaren kann.

Wenn man nur den Besitz einer Homepage als eine solche Innovation berlcksichtigt, trifft dies
auf die vorliegende Fragestellung zu, da sich mit Ojicho und Teradacho hier zwei Passagen
wiederfinden, die eine Uberdurchschnittliche Dauer bei der Geschéftsfihrung aufweisen,

wéhrend Sanjo den niedrigsten Mittelwert in dieser Kategorie hat. In schlecht laufenden
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Passagen sind Uberdurchschnittlich viele Geschéfte ohne Onlineprasenz vorhanden, wéhrend

Betriebe in gut laufenden Passagen deutlich starker online vertreten sind.

Abbildung 48: Anteil aller Geschéfte die eine Homepage besitzen nach Shoutengai
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Nur 16,1 % aller Einzelhandler verkaufen ihre Ware online. Je langer die Inhaberschaft, desto
niedriger auch der Anteil der Webpréasenzen (Tabelle 20). Ein ahnliches Bild ist beim Thema
Onlinehandel festzustellen, allerdings fallen die Werte deutlich kleiner aus. Jeder funfte
Héndler, der in den letzten funf Jahren die Geschaftsfiihrung Gbernahm, bietet einen Warenkauf
online an. Auffallig ist, dass in den ersten beiden Jahren der Geschaftsfilhrung der niedrigste
Wert im Homepage-Besitz vorzufinden ist und der Hochstwert nach fiinf bis sechs Jahren
erreicht wird. Dies konnte daran liegen, dass Inhaber am Anfang ihrer Geschaftstatigkeit zu
sehr auf die Etablierung ihres Geschaftes konzentriert sind, um sich mit der Gestaltung einer
Homepage auseinanderzusetzen. Erst nach wenigen Jahren erfolgt die Nutzung einer eigenen
Webseite. Beim Onlinehandel mit eigenem Webshop sieht es dagegen anders aus. Jeder flinfte
»Newcomer* ist in den ersten beiden Jahren mit einem Onlineshop im Internet aktiv. Dieser
Wert steigt leicht bei der folgenden Gruppe, sinkt allerdings bei Betreibern, die bereits finf bis
sechs Jahre aktiv sind, wieder deutlich ab. Fast 40 % der Inhaber, die seit 9-10 Jahren ihr
Geschéft fihren, nutzen neben dem stationdren Handel einen Webshop. Mit zunehmender
Dauer der Geschaftstatigkeit sowie damit oftmals verbunden einem hoheren Alter der Inhaber,
nimmt die Nutzung des Internets ab. Die Komplexitét des Internets scheint fiir viele im héheren
Alter eine Herausforderung darzustellen, welche einerseits eine zeitintensive Auseinander-

setzung beanspruchen wiirde und andererseits moglicherweise gar nicht gewollt ist, da die
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Inhaber bereits seit vielen Jahren mit dem bisherigen Vertriebsweg zufrieden sind und in der
Nutzung des Internets keinen Mehrgewinn fur ihr Geschéft erkennen.

In der Nachbetrachtung ware eine Vertiefung in der Nutzung bzw. Nicht-Nutzung des Internets
als Vertriebskanal bei den Einzelhandlern im Fragebogen zur Interpretation der Daten hilfreich
gewesen. Die Griinde und Motive der Betreiber, wieso sie das Internet nicht als zusatzlichen
Vertriebskanal nutzen, ware hierbei von groRer Bedeutung gewesen, um diese Thematik

vertiefend analysieren zu kénnen.

Tabelle 20: Anteil der Einzelhandler mit Internetaktivitat nach Dauer der Geschaftsfiilhrung

Dauer der Anteil Homepage je Anteil Onlineshop je
Geschaftsfihrung Altersgruppe Altersgruppe »

0-5 Jahre 38,37 21,24
6-10 Jahre 52,63 35,14
11-15 Jahre 22,73 15,22
16-20 Jahre 23,53 14,71
21-25 Jahre 26,32 16,67
26-30 Jahre 42,11 21,05
31-35 Jahre 17,39 16,67
36-40 Jahre 19,05 4,76
41-45 Jahre 15,79 5,26
46-50 Jahre 16,67 4,35
mehr als 50 Jahre 22,73 0

Genauere Betrachtung der ersten Geschéftsjahre

0-2 Jahre 30,91 20,37
3-4 Jahre 45,45 23,81
5-6 Jahre 64,29 21,43
7-8 Jahre 57,14 28,57
9-10 Jahre 47,37 38,89

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016. n,= 349,n, = 348

60 der 63 Einzelhandler, die einen Interneteinkauf anbieten, bewerteten zudem den Nutzen, den
sie daraus generieren (Abbildung 49). Sie sollten auf einer Skala von 1 (kein Nutzen) bis 10
(sehr grof3er Nutzen) angeben, wie sehr sie durch das Internet profitieren. Jedes zehnte Geschéaft
sieht in seinem Angebot tberhaupt keinen Nutzen, weitere 10 % generieren ebenfalls kaum
einen Nutzen daraus (Skalenwert 2 und 3). Der GroBteil der Einzelhdndler empfindet den
Online-Handel allerdings einen Mehrgewinn fur das jeweilige Geschéft. Mehr als jeder Dritte
behauptet, dass ihm der Vertrieb Uber das Internet einen groRen Nutzen erbringe (Skalenwert
8-10; insg. 35 %). Der Mittelwert aller Antworten betrégt 5,9 und weist auf einen positiven

Einfluss der Nutzung des Online-Shoppings hin.
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Abbildung 49: Anteil der Einzelhandler nach Nutzen des Online-Shoppings (in %), 1= kein
Nutzen; 10 = sehr grofRer Nutzen
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Bei der Betrachtung der einzelnen Passagen zeigt sich, dass der Anteil der Einzelhdndler mit
Homepage und der Mdglichkeit des Online-Shoppings stark variieren. Anhand von Abbildung
50 wird erkennbar, dass gerade die Standorte Sanjo und Juso einen tiberdurchschnittlich hohen
Anteil an Einzelh&ndlern mit Homepage besitzen. Auch in Tamatsukuri hat jeder dritte

Einzelhandler eine Webprésenz.

Abbildung 50: Anteil der Einzelhandler mit Onlineaktivitaten

Sanjo (n1=84; n==88) 227 47,6
Juso (m:=70; n=70) 18.6 38,6
Tamatsukuri (n:=40; n-=39) 77 32,5
Durchschnitt (ni=389; n.=388) 16.2 29,6
Hanaten (ni=12; n.=12) 25,0
Miyakojima (mi=13; n==13) 23,1
Ojicho (m1=43; n>=41) 146 20,9
Momodani (ni=53; n=53) 18,9
Teradacho (n1=74; n.=72) 15,3

0 10 20 30 40 50
Homepage vorhanden: Nutzung Onlinehandel»

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Generell ist festzustellen, dass nur jeder zehnte Einzelh&ndler eine Homepage fiihrt und
gleichzeitig seine Produkte neben dem stationdren Geschéft auch Online vertreibt (Abbildung
51). Bei etwas weniger als jedem Flnften ist nur eine Homepage vorhanden und ein Vertrieb
Uber das Internet wird nicht genutzt. Fast zwei Drittel allerdings sind im Internet weder ber
eine Website noch (ber einen Onlinevertriebskanal vertreten. In der Sanjo Shoutengai in Kyoto

nutzt jedes zweite Geschaft mindestens eines der beiden untersuchten Onlineaktivitaten.
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Abbildung 51: Anteil der Einzelhdndler mit Homepage und Onlineverkauf nach Shoutengai
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Gesamt: Homepage und Onlineverkauf: 11,1 %
(n=378) Homepage ohne Onlineverkauf: 18,8 %
Onlineverkauf ohne Homepage: 5,3%
weder Homepage noch Onlineverkauf: 64,8 %

Quelle: Eigene Darstellung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Wie von Boschma und Weltevreden (2008) beschrieben, sind Multi- und Omni-Channeling
gerade fur kleine Betriebe aufgrund fehlender Skaleneffekte sehr milhsam umzusetzen. Die
Erstellung einer Webprasenz ist mit Kosten und Zeitaufwand verbunden, kann allerdings
ausgelagert werden und beansprucht je nach Funktionen der Homepage im Unterhalt der Seite
keine grof3en Ressourcen. Daher kann im Fall der Shoutengai die These formuliert werden, dass
Filialbetriebe eher dazu neigen, Online présent zu sein und einen Webshop zu besitzen. Wie
vermutet, haben Filialbetriebe deutlich haufiger eine Homepage als Einzelgeschafte
(Abbildung 52). Uberaschenderweise ist die Differenz zwischen Einzelbetrieben und Filialisten
bei der Nutzung des Internets als Verkaufsweg sehr gering. Ein wesentlicher Grund dafr liegt
in der starken Verbreitung von Lebensmittelgeschéften bei Einzelbetrieben und Filialisten,
welche den Verkauf ihrer Produkte tber das Internet so gut wie gar nicht nutzen. Im Fall der
untersuchten Shoutengai kann die These, dass Filialbetriebe deutlich ausgepragter Online-
Handel anbieten, damit widerlegt werden.

102



Abbildung 52: Vergleich der Anteile von Einzel- und Filialbetrieben im Einzelhandel mit
Homepage und Onlineverkauf

60
50
40
30
20
10

0

55,9

27,1

Homepage

m Einzelbetriebe

14,4

Onlineverkauf

Filialbetriebe

Quelle: Eigene Darstellung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Eine positive Wirkung auf den Kunden kénnen Serviceleistungen haben. Gerade bei élteren, in

ihrer Mobilitat eingeschréankten oder zeitlich sehr ausgelasteten Konsumenten kann

beispielsweise ein Lieferservice fur langfristige Kundenbindung sorgen. Jeder dritte

Einzelhandler bietet neben dem Verkauf der Produkte auch einen Service an, in der

Gastronomie jeder flinfte (Abbildung 53). Bei den Einzelhandlern, die ein Serviceangebot

anbieten, wurde vor allem die Lieferung nach Hause (49,6 %) héaufig genannt. Dahinter folgen

mit 8,4 % Reparaturdienste und zu je 2,5 % Renovierungsarbeiten, Hausbesuche und bei

Bekleidungsanbietern zudem eine Anderungsschneiderei. In der Gastronomie dagegen

beschranken sich die Serviceleistungen ausschlielich auf die Lieferungen nach Hause.

Abbildung 53: Anteil an Geschaften mit Serviceangebot nach Branche
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Innerhalb der Passagen sind grofRe Unterschiede festzustellen (Abbildung 54). An den
Standorten Ojicho (52,3 %) und Miyakojima (46,2 %) bietet jeder zweite Einzelhandler
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zusétzliche Serviceleistungen an, in Hanaten dagegen nur eines der zwolf Geschéfte. Der hohe
Anteil in Ojicho ist vor allem den zahlreichen Einzelhdndlern mit Versandmdglichkeit
geschuldet. 34,1 % der Handler liefern die Ware nach Hause, weit abgeschlagen folgen die
Héndler an den Standorten in Teradacho (15,3 %) und Sanjo (14,8 %).

Abbildung 54: Anteil der Einzelhandler die Serviceleistungen anbieten nach Standort

600 53
50,0 46,2
40,0 34,1
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20,0 15,3 14,8
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0,0

Serviceleistung Lieferung

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

8.6 Stammkunden und Zielgruppen

Wie Hohn (2000a: 465 ) aufflhrt, sind und waren Shoutengai besonders in der Vergangenheit
Kommunikationsmittelpunkt einer ganzen Nachbarschaft. VVor diesem Hintergrund erscheint es
logisch, dass viele Kunden dort regelméaRig einkaufen und durch den personlichen Kontakt mit
den Inhabern als Stammkunden identifiziert werden kénnen. Stammkunden sind Kaufer, die
ihren Bedarf an Produkten oder Dienstleistungen regelméaRig beim selben Anbieter decken und
sorgen daher fur wiederkehrende Umsatze. Gleichzeitig empfehlen zufriedene Kunden das
jeweilige Geschéft weiter, was zur Gewinnung neuer Kunden beitragen kann.

Die Geschéftsinhaber wurden daher gebeten anzugeben, wie hoch sich der Anteil an
Stammkunden bei ihnen beziffert. Wenig iberraschend ist der hohe Anteil an Stammkunden in
der Dienstleistungsbranche (Abbildung 55). 36,2 % der Inhaber schétzen ihren Stammkunden-
anteil auf tiber 80 %. Dies ist vor allem darauf zurlickzufiihren, dass zwar einige Dienstleister
vorhanden sind, aber innerhalb der Dienstleistungsbranche die Konkurrenzsituation in vielen
Fallen nicht so stark ausgepragt ist. Es handelt sich bei den Geschaften oft um Arzte und
Friseure, zwei Dienstleistungsbereiche, die der Kunde bei Zufriedenheit selten variiert oder gar
wechselt. Bei Betrachtung aller Betriebe zeigt sich, dass bei der Betriebsbefragung die
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Gastronomie den grofiten Anteil an Laufkunden besitzt. Im Einzelhandel schatzen 54 % der
Betriebe und damit mehr als die Hélfte ihren Stammkundenanteil auf uber 60 % einschéatzen.
Jeder Finfte vermutet ihn gar auf Gber 80 %. Diese sehr hohen Werte zeigen eine groRe
Verbundenheit der Konsumenten fiir die Geschéfte in der Shoutengai. Vermutlich handelt es
sich um Personen aus dem naheren Wohnumfeld, die das Einkaufen in fulRnaher Entfernung
schatzen. Allerdings verweist dies auch auf die Abhangigkeit der Einzelhandler von ihren
Stammkunden, ohne diese viele Geschéftsfuhrer ihren Betrieb nicht weiter leiten kdnnten. Eine

Differenzierung nach Shoutengai ergab keine aussagekréftigen Ergebnisse.

Abbildung 55: Anteil an Stammkunden nach Wirtschaftszweig
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Aufgrund des hohen Anteils an Einzelhandlern wurden diese nochmal genauer betrachtet und
die finf hdufigsten Branchengruppen nach Stammkundenanteilen differenziert. Gerade im
Nahrungs- und Genussmittelsektor geben Gberdurchschnittlich viele Betriebe einen hohen oder
gar sehr hohen Stammkundenanteil an (Abbildung 56). Die Laufkundschaft ist deutlich weniger
ausgepragt als in der Bekleidungsbranche oder bei Schuhen und Lederwaren. Bei medizi-
nischem Bedarf sowie Blumengeschéften ist die Stammkundschaft sehr dominant und tragt zu

einem Grolteil zum Umsatz bei.
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Abbildung 56: Anteil an Stammkunden in ausgewdahlten Einzelhandelsbranchen (in %)

Nahrungs- und Genussmittel (n=134) 27N @73 164 149 3|
Bekleidung (n=92) INIZyI2720mn 34,8 16,3 el
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Blumen (n=15) IEZE7ANe 20,0 6,7
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milber80% mzw. 60 bis 80 % zw. 40 bis 60 % Zw. 20 bis 40 %  mKkleiner als 20 %

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Abbildung 57 zeigt den Anteil der Zielgruppen nach Altersgruppen auf. Alle drei
Wirtschaftszweige orientieren sich bei der Auswahl ihrer Produkte an alteren Zielgruppen.
Gerade im Einzelhandel sind tiber zwei Drittel der Geschéfte auf Personengruppen im mittleren
Alter von 35-60 Jahren sowie Senioren fokussiert. Nur sehr wenige Geschafte im Einzelhandel
sind auf Kinder und Jugendliche spezialisiert. Die Hauptkunden sind entweder meist im
erwerbsféhigen Alter, was bei friihen Ladenschlusszeiten zu weniger Kunden fuhrt, oder es sind
altere Personen, deren teilweise eingeschrankte Mobilitat nachteilig fur Shoutengai mit wenig
und dispersen Handelsbesatz ist. Die Shoutengai sind nicht auf junge Konsumenten
ausgerichtet, was auch den Einsatz von Online-Angeboten nicht grundlegend erfordert und
zugleich als ein Erklarungsgrund fir die geringe Nutzung von Onlineangeboten von Seiten der
Héndler ist.

Abbildung 57: Anteil der Zielgruppen. Mehrfachnennung moglich
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016
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Auch hinsichtlich der Standorte sind die Unterschiede relativ gering (Abbildung 58). In allen
Passagen sind Kinder und Jugendliche bis 25 Jahre fur weniger als 10 % der Geschéfte eine
Zielgruppe, auch junge Erwachsene spielen eine untergeordnete Rolle. In Ojicho, Teradacho
und Miyakojima sind besonders Senioren die Hauptzielgruppe, wahrend in Momodani und
Sanjo Personen im Alter von 35-60 Jahren starker im Fokus stehen. Dennoch sind in allen

Passagen die &lteren Altersgruppen die bevorzugte Zielgruppe der meisten Geschéaftsinhaber.

Abbildung 58: Anteil verschiedener Zielgruppen nach Standort

Ojicho MERT10.3 25,0 . A/4 e
Miyakojima BENEENZ.3 26,1 3091
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
mKinder m Teenie Junge Erwachsene mittleres Alter m Senioren mAlle

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

8.7 Umsatzerwartung

Wie in Kapitel 4.3.3 beschrieben, wurde die Mehrwertsteuer zum 1. April 2014 von 5 % auf
8 % erhdht, was zu Umsatzeinbriichen im Einzelhandel fuhrte. Inhabergefuhrte Geschafte sind
Umsatzrickgangen starker ausgesetzt als Filialisten, die durch ihre Strukturen andere
Maoglichkeiten der Gegensteuerung besitzen. Aus diesem Grund wurden die Inhaber mit der
Thematik konfrontiert, ob sie durch diese politische MaRRnahme einen spiirbaren Unterschied
flr ihr Geschaft bemerken. Gastronomen und Einzelhandler monieren eine Umsatzveranderung
durch die Mehrwertsteuererhdhung. Dienstleister spuren ebenso die Auswirkungen, allerdings
wurde dies nur von 63,2 % der Betriebe gedufRert (Abbildung 59).
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Abbildung 59: Spirbare Umsatzdifferenz durch die Mehrwertsteuererhéhung vom April 2014
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Zwischen Einzelbetrieben und Filialisten / Franchise-Betrieben im Einzelhandel gibt es bei
dieser Fragestellung kaum einen Unterschied. 79,2 % der Einzelbetriebe und 78,8 % der
Filialisten und Franchise-Geschéfte geben an, einen spirbaren Unterschied durch die
Steuererhéhung zu bemerken. Hinsichtlich der Umsatzerwartung fir die kommenden funf Jahre
gehen die Meinungen zwischen diesen Betriebsorganisationen weit auseinander (Abbildung
60). Einzelbetriebe gehen weit starker von einer rucklaufigen Umsatzentwicklung aus als
Mehrfilialbetriebe, welche deutlich haufiger von einer Umsatzsteigerung ausgehen. Wie in
Kapitel 4 aufgezeigt, wachst der Anteil der Filialisten gegeniiber den Einzelgeschéften seit
vielen Jahren kontinuierlich. Die durchgefiihrte Erhebung bestétigt die sich fortfiihrende
Entwicklung, dass Mehrfilialbetriebe besser aufgestellt sind und deshalb positiver in die
Zukunft blicken als Einzelbetriebe.

Abbildung 60: Umsatzerwartung fiir die nachsten fiinf Jahre nach Betriebsorganisation im
Einzelhandel (in %)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Einzelhandler gehen deutlich starker von Umsatzriickgdngen aus als Gastronomie- und
Dienstleistungsbetriebe (Abbildung 61). Umgekehrt glauben Gastronomen h&ufiger an kiinftige
Umsatzsteigerungen als Einzelhdndler. Bei den Dienstleistungsbetrieben gehen mit 15,0 %
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ebenfalls die wenigsten von einem Riickgang aus, wenn auch die Umsatzsteigerung bei nicht
ganz so vielen Betrieben wie in der Gastronomie erwartet wird. Aus dem Gesprach mit dem
Shoutengai-Vereinsvorstand der Tamatsukuri Hinodedori Shoutengai (Experte A) wurde in
Erfahrung gebracht, dass Neuerdffnungen der letzten Jahre fast ausschliefflich Gastronomen
und Dienstleister waren und es nahezu keine neuen Einzelh&ndler gibt. Er sieht die Passagen in
einem Wandel begriffen, bei der traditionelle Einzelhandelsstandorte eine Gastronomisierung
erfahren. Die Ergebnisse scheinen dies zu untermauern. Flr viele Einzelhandler lohnt sich die
Neuerdffnung in Shoutengai aufgrund diverser Faktoren (z.B. erhohte Konkurrenzsituation,
Ladenoffnungszeiten) nicht mehr, wéhrend Gastronomen in einer Gesellschaft, in der viel und

oft auswaérts konsumiert wird, eine Betriebser6ffnung als lukrativ erachten.

Abbildung 61: Umsatzerwartung in den nachsten fiinf Jahren nach Branche (in %)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Innerhalb der Einzelhdndler gibt es je nach Standort unterschiedliche Umsatzerwartungen. Eine
negative Umsatzentwicklung wird besonders an den Standorten Ojicho, Teradacho und
Hanaten erwartet (Abbildung 62). In Sanjo dagegen rechnet nur ein Viertel der Einzelhéndler
mit einem Ruckgang, ein Flnftel plant sogar mit steigenden Umsétzen in den néchsten finf

Jahren. Die Umsatzerwartung ist damit auch vom jeweiligen Standort abhéngig.
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Abbildung 62: Umsatzerwartung der Einzelhandler in den néachsten finf Jahren nach

Standort (in %)
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Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Es zeigt sich sehr deutlich, dass gerade Standorte mit hohen Leerstandsquoten erkennbar

pessimistischer in die Zukunft blicken als Passagen mit weniger Leerstandsproblemen. Zudem

konnten einige Korrelationen bei der Umsatzerwartung festgestellt werden

einem Mietverhéltnis stehen, gehen deutlich starker von steigenden U

diejenigen, deren Geschaftsimmobilie sich im Privateigentum befindet. Auch der Besitz einer
Homepage sowie das Nutzen eines Onlineshops stehen in einem engen Verhaltnis zur
Erwartungshaltung des eigenen Umsatzes in den nachsten fiinf Jahren (Tabelle 21-Tabelle 23).

. Betriebe, die in

msatzen aus als

Tabelle 21: Korrelation zwischen Eigentum und der erwartenden Umsatzentwicklung

Umsatzerwartung
Ruicklaufig Stagnierend Steigend Gesamt
Alleineigentum 91 79 15 185
Miete 46 91 24 161
Gesamt 137 170 39 346

Chi-Quadrat-Test

Asymptotische
Wert Df N
Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 16,1182 2 .000
Likelihood-Quotient 16,336 2 .000
Zusammenhang linear-mit-linear 15,059 1 .000
Anzahl der giiltigen Falle 346

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Héufigkeit ist 18,15.

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016
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Tabelle 22: Korrelation zwischen dem Besitz einer Homepage und der erwartenden

Umsatzentwicklung

Umsatzerwartung
Rucklaufig Stagnierend Steigend Gesamt
Homepage vorhanden 22 63 25 110
Homepage nicht vorhanden 117 118 20 255
Gesamt 139 181 45 365
Chi-Quadrat-Test
Wert of Asymptotische
Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 29,2022 2 .000
Likelihood-Quotient 29,580 2 .000
Zusammenhang linear-mit-linear 29,093 1 .000
Anzahl der giiltigen Falle 365

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 13,56.

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Tabelle 23: Korrelation zwischen der Nutzung eines Onlineshops und der erwartenden

Umsatzentwicklung

Umsatzerwartung
Rucklaufig Stagnierend Steigend Gesamt
Onlineshop vorhanden 126 146 35 307
Onlineshop nicht vorhanden 12 38 10 60
Gesamt 138 184 45 367
Chi-Quadrat-Test
Wert Df Asymptotische
Signifikanz
Chi-Quadrat nach Pearson 9,537 2 .008
Likelihood-Quotient 10,288 2 .006
Zusammenhang linear-mit-linear 7,975 1 .005
Anzahl der gultigen Félle 367

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Héufigkeit ist 7,36.

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016
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8.8 Betriebstypisierung

Um eine Typisierung der Einzelhandler durchzufuhren, erfolgt eine Clusteranalyse in vier
verschiedene Geschéftsklassen. Die Gruppeneinteilung der hierarchischen Cluster erfolgte mit
der Ward-Methode. Hierbei sollen Geschéftstypen gebildet werden, die aufgrund diverser
Faktoren mdglichst homogen innerhalb ihrer Gruppe sind und sich von den anderen deutlich
abgrenzen. Dadurch sollen Zukunftschancen einzelner Geschéftstypen erdrtert werden und
welchen Einfluss diese auf den Standort ausiiben. Die Faktoren, die fir die Einteilung
verwendet wurden, waren neben den Eigentumsverhéltnissen: die Internetaktivitaten, der
Zeitpunkt des Beginns der Geschaftsfiihrung, die geplante Geschaftsfortfiihrung des Betreibers
sowie die erwartete Umsatzentwicklung der néchsten funf Jahre. Die Cluster kdnnen
folgendermal3en beschrieben werden:

Cluster 1 — ..ertragsarme altere Inhaber* (n=94: 29.9 %)

Die Geschafte befinden sich groRtenteils im Alleineigentum. Die Inhaber sind bereits &lter,
maochten sich in den ndchsten funf Jahren aus dem aktiven Geschaftsleben zuriickziehen und
beabsichtigen, ihren Betrieb zu schlielen. Sie erwarten ricklaufige Umsétze und sind weder
mit einer Webprasenz noch mit einen Onlineshop im Internet vertreten. Diese Gruppe tréagt zu
einem steigenden Leerstand in vielen Passagen in den kommenden Jahren bei und ist ein

wichtiger Faktor fur Trading-Down-Prozesse.

Cluster 2 — .. konservative Midagers* (n=58; 18.5 %)

Auch in diesem Betriebstyp ist das Eigentum an der Immobilie die vorrangig anzutreffende
Eigentumsform, wobei auch einige Inhaber in einem Mietverhdltnis stehen. Es sind ebenfalls
keine kommerziellen Internetaktivitdten vorhanden, unterscheiden sich von Cluster 1 aber
durch eine langer geplante Fortfuhrung der Geschéfte sowie einer stagnierenden bis
rickgéngigen Umsatzerwartung. Es handelt sich um reine Einzelbetriebe mit Inhabern mittleren
Alters, welche oftmals in gleicher Immobilie wohnen und noch viele Jahre das Geschéft fuihren
maochten. Sie sind seit einigen Jahren in der Passage aktiv, sind aber wenig innovationsfreudig
und blicken eher pessimistisch in die Zukunft. Nach dem Ausscheiden aus dem
Geschaftsbetrieb ist mit einer Umnutzung zur Wohnfunktion zu rechnen, wodurch die Passagen

weniger Geschéftsbesatz aufweisen werden.
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Cluster 3 —..konservativ-stabile Versucher (n=114: 36.3 %)

Gekennzeichnet ist dieser Cluster-Typ durch ein Mietverhaltnis, was unter anderem durch eine
erhohte Prasenz von Filialisten begriindet ist. Das Nutzen eines Onlineshops oder einer
Homepage ist nicht sehr verbreitet, allerding planen viele in den néchsten Jahren zumindest
eine Webprésenz und zeigen sich neuen Technologien gegeniber zurtickhaltend, aber offen.
Sie rechnen mit stagnierenden Umsétzen und haben nicht vor, Uber die n&chsten zehn Jahre

hinaus den Betrieb weiterzufiihren.

Cluster 4 — ..junge Optimisten* (n=48; 15.3 %)

Sie fordern die Entwicklung der Einkaufspassagen und tragen aktiv zu einer Vitalisierung bei.
Das Alleineigentum ist ausgeprégter als das Mietverhaltnis, die Geschéfte besitzen eine
Homepage und Onlinehandel wird haufig betrieben. Die Inhaber fiihren seit wenigen Jahren
den Betrieb, sind meist jung und rechnen in Zukunft mit steigenden Umsatzen. Durch die
Nutzung von Multi-Channeling versuchen sie unterschiedliche Nutzergruppen zu bedienen,
zeigen sich modern und blicken positiv in die Zukunft. Zudem planen sie eine langfristige

Geschaftsfuhrung und verhelfen der Shoutengai zu einem stabilen Einzelhandelsbesatz.
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9. Bewertung und Klassifikation der Shoutengai

Nachdem die Betriebsstrukturen untersucht wurden, wird nun der Blick auf die Passagen als
Ganzes gelenkt. Hierbei flielen neben Erkenntnissen aus der Betriebsbefragung auch
wesentliche Merkmale aus der Kartierung mit ein, dessen Ziel eine Klassifikation der

Einkaufspassagen ist.

9.1 Bewertung durch die Betriebe

Auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 10 (sehr schlecht) wurden von den Betrieben in den
Einkaufspassagen die Merkmale Attraktivitat, Einkaufsatmosphare, Produktauswahl, Produkt-
qualitat, Preisgestaltung, Besucherfrequenz, Leerstand im Umfeld, Branchenmix, Entfernung
zu Parkplatzmdglichkeiten sowie die Entfernung zum néchsten Bahnhof bewertet.

Tabelle 24 zeigt die Mittelwerte der einzelnen Aspekte, wie sie von den Geschéftsbetreibern
der jeweiligen Passage beurteilt wurden. Der Standort Sanjo wurde mit Ausnahme bei
Produktqualitét (Platz 2), Parkplatzndhe (Platz 6) und Bahnhofsnéhe (Platz 6) jeweils am besten
von den Betrieben bemessen. Juso befindet sich in sieben Kategorien auf dem zweiten Platz,
wohingegen hier die Parkplatz- und Bahnhofsnahe von Seiten der Betriebe negativ eingestuft
wurden. Die beiden kleinen Passagen Hanaten und Miyakojima sind aufgrund ihrer Nahe zum
offentlichen  Personennahverkehr in diesem Aspekt positiv aufgefallen. Bei der
Leerstandssituation wurden vor allem die Standorte Teradacho und Ojicho sehr schlecht
beurteilt. Sie besitzen bei der Bewertung der Besucherfrequenz zusammen mit Miyakojima
Hochstwerte. In diesen drei Passagen wurden auch die Einkaufsatmosphére sowie die
Produktauswahl sehr negativ benotet, was die Eindriicke wahrend der Erhebungsphasen

widerspiegelt.

Tabelle 24: Mittelwerte der einzelnen Aspekte nach Standort. 1 = sehr gut, 10 = sehr schlecht

Sanjo | Juso | Momodani | Hanaten | Tamatsukuri | Miyakojima | Teradacho | Ojicho
Attraktivitat 3,9 47 51 57 57 7,5 6,5 7,4
Atmosphére 4,4 4.8 55 6,3 59 7,1 6,4 6,8
Produktauswabhl 4,5 52 5,6 6,8 6,7 7,1 71 7,1
Produktqualitat 39 4,5 4,9 4.6 5,3 55 5,2 3,7
Preis 3,9 3,9 4,6 5,0 55 6,0 53 4.8
Besucherfrequenz 52 5,2 6,1 7,2 7,4 8,9 8,5 8,8
Leerstand 57 58 7,3 7,7 7,8 8,1 9,0 9,1
Branchenmix 5,2 5,4 6,0 73 74 7.9 7.9 8,2
Parkplatznahe 6,6 6,4 6,4 6,2 6,3 5,8 7,8 7,7
Bahnhofsnéhe 4,3 3,5 2,8 15 3,2 2,2 7,0 8,0

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016
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In Tabelle 25 wurde ein Ranking erstellt, welches auf der Bewertung der Inhaber beruht. Der
Mittelwert jeder der zehn zu bewertenden Attribute wurde innerhalb der acht Passagen
betrachtet und daraufhin mit einer Platzierung versehen. So wurden beispielsweise die
Produktauswahl und die Produktqualitdt von den Betrieben der Teradacho Shoutengai am
schlechtesten bewertet, weshalb die Passage auf dem letzten Rang zwei Mal aufgefiihrt ist. Die
Sanjo Shoutengai in Kyoto konnte dagegen in sieben Kategorien den besten Mittelwert erzielen.
Im folgenden Ranking wurden die Platzierungen mit der Anzahl ihrer Nennungen multipliziert,
wodurch sich eine Gesamtpunktzahl ergibt. Im Wesentlichen bestétigt die durchschnittliche
Einschatzung verschiedene Kriterien durch die Betriebsleiter und das daraus ermittelte
Gesamtranking die Eindrlcke, die sich aus der Kartierung ergeben haben. Die Diskrepanz
zwischen erfolgreichen Shoutengai wie Sanjo, Juso und Momodani und schlecht eingestuften
Shoutengai ist relativ groB. Auffallend ist eine recht ausgeprédgte Polarisierung. Lediglich

Tamatsukuri findet sich zwischen den klar ermittelten Polen.

Tabelle 25: Ranking der Einkaufspassagen durch deren Betriebe

Pléatze und die Haufigkeit der Platzierungen
Platz Name 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. Gesamtpunktzahl
1. Sanjo 7 1 0 0 0 2 0 0 21
2. Juso 0 7 3 0 2 0 0 0 33
3. Momodani 0 0 8 1 1 0 0 0 33
4. Hanaten 1 1 0 5 3 0 0 0 38
5. Tamatsukuri 0 0 1 3 4 0 2 0 49
6. Ojicho 1 0 0 1 0 1 4 3 63
7. Miyakojima 1 1 0 0 0 1 2 5 63
8. Teradacho 0 0 0 0 0 6 2 2 66

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung 2016

Da die Passagen seit einigen Jahrzehnten existieren und die Bausubstanz vieler Shoutengai mit
der Zeit marode wird, wurden die Geschéftsbetreiber gefragt, ob eine Umbaumalinahme bzw.
Renovierung der Einkaufspassage als notwendig angesehen wird. Abbildung 63 zeigt, dass von
rund einem Viertel aller Betriebe eine Renovierung dringend notwendig und von der Hélfte
dies als wiinschenswert erachtet wird. Ein weiteres Viertel der Geschéaftsfuhrer sieht keinerlei
Notwendigkeit. Besonders an den Standorten Hanaten und Miyakojima ist der dringende
Waunsch nach einem Umbau sehr pragnant vorhanden, wahrend dies in Tamastukuri und der
sehr gut laufenden Sanjo-dori nur bei jedem Funften geduRert wird. Dennoch l&sst sich
festhalten, dass die meisten Betriebe an allen Standorten Mangel an der baulichen Verfassung
ihrer Passage vorfinden und Renovierungen bzw. UmbaumaRnahmen als wiinschenswert
erachten.
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Abbildung 63: Notwendigkeit einer Renovierung der Shoutengai

Hanaten (n=23) G2 g
Miyakojima (n=16) SO g s 2 5
Durchschnitt  F2e 2 g 2 s
Momodani (n=58) 25O 2 e
Juso (N=63) 23S 25 g
Teradacho (n=73) |23 s 2 e s
Ojicho (n=39) I3 I e g 3
Sanjo (n=98) NI 2 g
Tamatsukuri (n=42) G2 e

mdringend notwendig ~ mwinschenswert  m nicht notwendig

Quelle: Eigene Berechnung nach eigener Erhebung Osaka 2016

Um die untersuchten Shoutengai in erfolgreiche und weniger erfolgreiche Passagen einzuteilen,
erfolgt eine Bewertung dieser hinsichtlich ihrer Lage, Strukturen sowie der baulichen
Gestaltung. Hierbei wird die Shoutengai im Ganzen als Immobilie bewertet, in welcher die
SchlisselgroRen Mikrostandort, Umfeld sowie die Shoutengai selbst als Bewertungsfaktoren
dienen. Die Makrolage wird nicht bewertet, da alle untersuchten Einkaufspassagen sich in der

gleichen Grolstadt bzw. dem gleichen Agglomerationsgebiet befinden.

9.2 Klassifikation der Shoutengai

Damit die Passagen miteinander verglichen werden kénnen wird im Folgenden ein Scoring
durchgefuhrt. Nentwig (2009: 365) merkt an, dass bei einer Objektbewertung zwischen Rating
und Scoring zu unterscheiden ist. Bei einem Rating wird eine Prognose der nachsten drei bis
sechs Jahre durchgefhrt, bei einem Scoring dagegen wird lediglich der Ist-Zustand bewertet.
Die meist genutzte Methode der Immobilienbewertung ist die Nutzwertanalyse (Pommer 2007).
Hierbei wird ein Zielsystem mit unterschiedlichen Hierarchieebenen aufgebaut, welches
innerhalb jeder Hierarchiestufe die einzelnen Kriterien gewichtet. Im Anschluss erfolgt ,,die
Beurteilung jedes einzelnen Kriteriums hinsichtlich des Zielerfiillungsgrades* (Nentwig 20009:
367).

Die Gewichtung der Einflussfaktoren wurde aus den Gesprachen und Interviews mit
Geschaftsinhabern, Shoutengai-Vereinen und stadtischen Planungsabteilungen abgeleitet und
orientiert sich an Knepel und Vélxen (2009). Analog zu Meyer (2009: 399), Hanusch et al.
(2011: 180) und Dichtl (2013: 85) betragt die Maximalpunktzahl bei der Gesamtbewertung 100
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und bildet sich aus mehreren Teilbewertungen. Die Gesamtbewertung setzt sich zusammen aus
den Teilbewertungen:

- der Lage (35 %),

- der Leerstandsquote (20 %),

- dem Filialisierungsgrad (20 %),

- der Passagengestaltung (20 %) und

- dem Besitz einer aktuellen Homepage (5 %).
Die Lage erfahrt mit 35 Gesamtpunkten die starkste Gewichtung, da mikrostandértlich
betrachtet die Nahe zu Bahnhofen eine sehr wichtige Rolle spielt. Die Anfahrt mit dem Auto
zu Shoutengai ist unlblich und infrastrukturbedingt selten umsetzbar. Da in Japan der
offentliche Personennahverkehr in Grof3stadtgebieten, allen voran der Zugverkehr, eine
bedeutende Rolle im Personentransport besitzt und deutlich starker genutzt wird als der Pkw,
wurde die Bahnhofsnahe bei der Bewertung deutlich wichtiger eingestuft als Parkplatzflachen
fir motorisierte Kunden. Bei gro3flachigen Shopping Centern ist dies wiederum anders zu
gewichten als bei traditionellen Shoutengai-Standorten.
Tabelle 26 zeigt die genaue Aufschlisselung der Kategorien samt ihren Unterkategorien und
deren Zielerreichungsgrad. Dieser wird in unterschiedliche Schritte unterteilt, je nach Diversitat
der Merkmalsauspréagungen. So wird beispielsweise ein in die Shoutengai integrierter Zugang
zum Bahnhof mit einem Zielerreichungsgrad von 100 % bewertet und die Passage erhalt 30
Punkte. Mit zunehmender Entfernung zum Bahnhof wird der Zielerreichungsgrad niedriger
bewertet und damit einhergehend weniger Scoring-Punkte vergeben. Die Leerstandsquote wird
bei unter 10 % mit 20 Punkten bewertet. Fur einen Leerstand zwischen 10 und 20 % werden 15
Punkte vergeben, bei einem Leerstand von 20 — 30 % sind es nur noch 10 Punkte und bei einer
Quote von 30 — 40 % erhélt die Shoutengai 5 Punkte. Keine Punkte erhalten bei diesem
Kriterium Shoutengai mit Leerstandsquoten Uber 40 %. Ebenfalls mit maximal 20 Punkten
werden Passagen bewertet, die mehr als 30 % Filialisten aufweisen. Funktionierende Lagen
stellen fur Filialbetriebe einen vielversprechenden Standort dar, weshalb der Filialisierungsgrad
als Indikator fur den Erfolg und Starke von Shoutengai dienen kann. Eine wichtige Rolle fur
die Attraktivitat einer Passage nimmt deren AulRendarstellung und Gestaltung ein. In dieser
Teilbewertung flieBen neben der generellen Attraktivitat des Umfeldes die Bausubstanz, ein
vorhandenes Beleuchtungskonzept sowie eine einheitliche Bodengestaltung und Beschilderung
mit ein. Zudem tragt eine aktuelle und informativ gestaltete Webprasenz der Einkaufspassage

finf Punkte zur Gesamtbewertung bei.
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Tabelle 26: Operationalisierung der Objekteigenschaften fiir die Bewertung von Shoutengai

Kategorie Pkt. Unterkategorie Pkt. Zielerreichungsgrad
Lage 35 | Néahe zum Bahnhof 30 | direkter Zugang 100% | <100 m 5%
100 m-—200 m 50 % | 200 —400 m 25 %
> 400 m 0%
Parkplatzflachen 5 | vorhanden 100 % | keine | 0%
L eerstandsquote | 20 <10% 100% | 10—20 % 5%
20-30% 50% | 30—-40% 25 %
>40% 0%
Filialisierungsgrad | 20 >30% 100% | 20-30% 5%
15-20 % 50% | 10-15% 25%
<10% 0%
Homepage | 5 | | aktuell & Informativ | 100 % | Keine/>1Jahr | 0%
Gestaltung | 20 | Attraktivitat des 8 attraktiv 100 % | eher attraktiv 75 %
Umfeldes durchschnittlich 50 % | eher unattraktiv 25 %
unattraktiv 0%
Bausubstanz 4 | neu 100 % | teils neu, 50 %
teils alt
alt, herabgekommen 0%
Beleuchtungskonzept | 4 | hell, modern 100 % | maRig hell | 50%
keines 0%
Einheitlicher Boden [ 2 [Ja | 100 % | Nein | 0%
Einheitliche 2 Ja 100 % | Nein 0%
Beschilderung

100 |
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dichtl 2013: 85

Der Standort Momodani belegt mit 72 Punkten den ersten Platz, knapp vor Juso mit 71 Punkten
und Tamatsukuri mit 66,5 Punkten (Tabelle 27). Besonders bei der Lage schneidet Momodani
von allen Passagen am besten ab, da im westlichen Teil ein direkter Bahnanschluss vorhanden
ist. Ebenfalls eine sehr gute Bewertung in dieser Kategorie erhalten die Standorte Tamatsukuri
und Hanaten, welche in unmittelbarer N&dhe zu Bahnhofen liegen. Allerdings werden in Hanaten
die Leerstandsquote und die Gestaltung der Passage sehr negativ bewertet. Ein niedriger
Leerstand sowie eine uberdurchschnittlich hohe Filialisierung samt einer aktiv betriebenen
Homepage und einer ansprechenden Gestaltung verhelfen der Shoutengai in Juso trotz einer
mittelméalkigen Wertung bei der Lage zu einer sehr guten Platzierung. Die Standorte Teradacho,
Miyakojima und Ojicho wurden anhand der Nutzwertanalyse sehr negativ bewertet. Eine hohe
Leerstandsquote, eine sehr geringe Anzahl an Filialisten und eine fehlende Webprésenz sind
pragnante Merkmale. Zudem ist Ojicho mit einer Entfernung von rund 800 m sehr weit von
einem Bahnhof entfernt. Die einzigen Bewertungspunkte konnte diese Passage bei der
Gestaltung erhalten. In Miyakojima sieht die Situation anders aus. Ein Bahnhof befindet sich

in der Néhe, allerdings wurde die Shoutengai bei der Gestaltung sehr negativ bewertet.
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Tabelle 27: Bewertungsergebnis der Shoutengai nach Nutzwertanalyse

Name Pkt. Lage | Pkt. Leerstand | Pkt. Filialisierung Pkt. Homepage | Pkt. Gestaltung | Gesamt
Momodani 30 10 15 5 12 72
Juso 15 15 15 5 16 71
Tamatsukuri 275 10 15 0 14 66,5
Hanaten 27,5 0 10 0 6 435
Sanjo 7,5 15 0 5 10 37,5
Teradacho 7,5 0 0 0 12 19,5
Miyakojima 15 0 0 0 2 17
Ojicho 0 0 0 0 12 12

Quelle: Eigene Darstellung nach eigener Berechnung

Als Einflussfaktoren kdnnen damit bereits die Lage und der Zugang zu Bahnhofen, ein gewisser
Grad der Filialisierung sowie das Erscheinungsbild der Passage angesehen werden. Am
Standort Sanjo befinden sich sehr wenige Filialisten, zudem liegt dieser weit entfernt von einem
Bahnhof. Zwei Kiriterien die in dieser Bewertung einen erheblichen Anteil an der
Gesamtbewertung besitzen. Dennoch scheint die Passage subjektiv betrachtet stabil und
erfolgreich zu sein, da stets einige Passanten zu beobachten sind und zeitgleich die sehr geringe
Leerstandsquote positiv auffallt. Aufgrund dessen erfolgt nun eine genauere Betrachtung der
Einzelhandler, die durch ihre Charakteristika den jeweiligen Shoutengai entscheidende Impulse
fir deren wirtschaftlichen Erfolg und Entwicklung geben und sich damit weitere
Erfolgsfaktoren auf der betrieblichen Ebene akzentuieren.
Nachdem mit Hilfe einer Nutzwertanalyse eine Bestimmung von Erfolgsfaktoren und damit
eine Klassifikation der Shoutengai erfolgte, soll die gleiche Methode auf die Ebene der
Einzelhandelsbetriebe durchgefuhrt werden, um jede Shoutengai hinsichtlich diverser
Attribute, die aus der Betriebsbefragung hervorgehen, zu bewerten (s. Tabelle 28). Bei der
Operationalisierung wurden die aktuellen Betriebsstrukturen, das Service-Angebot und die
zukinftigen Erwartungen und Entwicklungen der Betriebe bewertet. Die Gesamtbewertung
setzt sich zusammen aus den Teilbewertungen:

- der Verkaufsflache (20 %),

- der erwarteten Umsatzentwicklung (20 %),

- der Geschéftsfortfihrung (20 %),

- der Betriebsstruktur (10 %),

- der Mitarbeiterzahl (10 %),

- den Onlineangeboten (14 %, davon Online-Shop 9 % und Homepage 5 %) und

- der Moglichkeit eines Lieferangebots (6 %).
In den Shoutengai lag die Punktespanne zwischen 0 und 100 Punkten, bei der
Geschaftsbewertung liegt diese zwischen 12,5 und 100,0 Punkten, da ein Betrieb entweder
einem Filialisten/Mehrbetrieb (100 % von 10 Punkten) oder einem Einzelgeschaft (50 %)
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zuzuordnen ist sowie mindestens 5 Punkte bei der Verkaufsfliche und 2,5 Punkte bei der
Geschaftsfuhrung erhélt. Es wurden bei dieser Nutzwertanalyse ausschlieBlich die Einzel-
héndler betrachtet, da Dienstleister und Gastronomiebetriebe aufgrund diverser Faktoren (Ver-
kaufsflache, Lieferangebot, Online-Shop etc.) nur schwer vergleichbar und kategorisierbar
sind. Die Gewichtung erfolgte aufgrund von Gesprachen mit Einzelhédndlern sowie eigener
Eindriicke. Die Maximalzahl von 20 Punkten bei der Verkaufsflache erhalten Geschéfte ab
einer Grofle von 100 m2. Je groRer die Verkaufsflache ist, desto groRer kann auch die
angebotene Produktauswahl sein. Wie in Kapitel 8.3 aufgezeigt wurde, handelt es sich meist
um sehr kleinflachige Geschafte, weshalb die Maximalpunktzahl bereits bei einer
Verkaufsflache ab 100 m? erfolgt. Wichtig fur die zukunftige Entwicklung eines Geschéftes ist
dessen Umsatzerwartung, da sich aus dieser Entwicklungs- und Renovierungsmaoglichkeiten
ableiten und der Shoutengai einen stabilen Geschéftsbesatz bescheren. Eine steigende
Umsatzerwartung fur die néchsten funf Jahre wurde daher mit 20 Punkten bewertet,
stagnierende bzw. schwankende Umsétze erhielten die halbe Punktzahl und keinerlei Punkte
gab es bei einer ricklaufigen Umsatzerwartung. Ein ebenfalls wichtiger Faktor fur den
Fortbestand eines Geschaftes spielt dessen Nachfolgesituation. Die kontinuierliche Fortfiihrung
des Betreibers bringt Stabilitat und Planungssicherheit und wird daher je nach geplanter Lange
mit bis zu 20 Punkten bewertet. Sollte innerhalb der nachsten funf Jahre der Betreiber aus der
Geschaftsfuhrung ausscheiden, aber bereits einen Nachfolger haben, ergebe dies 10 Punkte.
Weitere 20 Punkte ergeben sich aus dem Vorhandensein eines Lieferangebotes (6 Punkte), eine
aktuelle gehaltene Homepage des Geschaftes (5 Punkte) sowie der Mdglichkeit, Produkte tGber

das Internet zu bestellen, um damit onlineaffine Kunden anzusprechen (9 Punkte).
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Tabelle 28: Operationalisierung der Geschéftseigenschaften

Kategorie Pkt. Unterkategorie | Pkt. Zielerreichungsgrad
Betriebsstruktur 10 Filialist | 100 % | Einzelgeschaft | 50 %
Verkaufsflache 20 > 100 m? 100 % | 60— 100 m? 75 %

30-60m? 50% | <30 m2 25 %
Mitarbeiterzahl [10 | >9 100% | 5-9 | 50%
<5 0%
Lieferangebot |6 | | vorhanden | 100% [ nichtvorhanden [ 0%
Homepage |5 | | vorhanden | 100 % | nichtvorhanden | 0%
Online-Shop 9 | groRer Nutzen 100 % | mittlerer Nutzen | 66 %
geringer Nutzen 33 % | kein ECommerce 0%
Umsatzerwartung | 20 | steigend 100 % | schwankend | 50 %
riicklaufig 0%
Geschaftsfihrung 20 Lange der 20 > 10 Jahre 100 % | 5 - 10Jahre 75 %
Geschéaftsfortfuhrung
< 5 Jahre 50 %
bei weniger als 5 J. :
Nachfolger 10 | vorhanden | 100 % | nicht vorhanden | 50 %
ohne Nachfolger:
Geschaftsaufgabe 5 [ nichtgeplant | 100 % [ geplant | 50%
100 |

Quelle: Eigene Darstellung

Von den 399 Einzelhéndlern erhielten nur zwei Betriebe eine Einstufung in die hochste
Kategorie (Tabelle 29). Die meisten Geschéfte erhielten zwischen 21-40 Punkte oder 41-60
Punkte. Es zeigt sich hiermit deutlich, dass der Grol3teil der Betriebe eher weniger gut bewertet

wird, was auch ein Mittelwert von 39,5 Punkten widerspiegelt.

Tabelle 29: Anzahl und Anteil der Einzelh&ndler nach Nutzwertanalyse

12,5-20 Punkte 21-40 Punkte 41-60 Punkte 61-80 Punkte Uber 80 Punkte
Anzahl 56 166 139 36 2
Anteil 14,0 41,6 34,8 9,0 05

Quelle: Eigene Darstellung nach eigener Berechnung

Die Kategorien der Einzelhéndler sind allerdings je nach Shoutengai unterschiedlich stark
vertreten. Die Sanjo-Shoutengai erreicht nach Einteilung der Geschéfte durch die Nutzwert-
analyse den hochsten Wert (Abbildung 64). Mehr als die Hélfte der hier ansassigen Geschafte
sind in der mittleren oder oberen Punktekategorie vorzufinden. In Momodani befinden sich die
Betriebe zu je einer Halfte in den unteren beiden Klassen und zur anderen Hélfte in den drei
mittleren bis oberen Klassen. Die Einzelhandler an den Standorten in Miyakojima, Teradacho

und besonders in Ojicho wurden hingegen grotenteils sehr schlecht bewertet. In Ojicho liegt
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der Mittelwert bei 31,3 Punkten und damit 45,3 % schlechter als die Shoutengai in Sanjo. Auch
in Teradacho und Miyakojima sind die Mittelwerte teilweise deutlich niedriger als bei den
anderen Passagen. Uber zwei Drittel der Geschafte sind hier den beiden unteren Klassen
zuzuordnen und es gibt kaum Einzelh&ndler, die eine gute Bewertung erhalten. Der Standort
Hanaten ist &hnlich einzuordnen. Die leicht besseren Resultate kommen vor allem aufgrund von
zwei groBflachigen Supermérkten zustande, die bei der Bewertung durch ihre GroRe, ihre
Zugehdrigkeit zu einem Filialisten und der Mitarbeiterzahl einen positiven Einfluss austben.

Abbildung 64: Anteil der Einzelhdndler nach Punkteklassifikation in der jeweiligen

Shoutengai.

Sanjo (MW = 45,6) 56 34,8 42,7 157 1
Momodani (MW =42,7) F9;3 40,7 333 148 N

Juso (MW =41,8) H99 40,8 40,8 8.5
Tamatsukuri (MW =37,7) I2)5 45,0 40,0 25

Hanaten (MW = 36,8) 818 50,0 333 8,3

Miyakojima (MW = 35,2) 23,1 46,2 30,8
Teradacho (MW = 35,1) 19,7 50,0 25,0 53
Ojicho (MW =31,3) 341 36,4 25,0 4,5
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
12,5-20 21-40 41-60 61-80 m81-100 Punkte

Quelle: Eigene Darstellung nach eigener Berechnung; MW = Mittelwert

Der Erfolg der Passagen in Sanjo, Juso und mit Abstrichen in Momodani und Tamatsukuri
spiegelt das wahrgenommene Passantenaufkommen wider. Es zeigt sich, dass die Sanjo-Dori
Shoutengai und der Standort in Momodani einige Einzelhandelsbetriebe aufweisen, die durch
moderne Vertriebspraktiken, einer geregelten Nachfolgesituation und einer soliden
Umsatzerwartung eine Basis fiir nachhaltige Stabilitat ermdglichen.

Die in Kapitel 8.8 durchgefiihrte Betriebstypisierung wird auf Ebene der Shoutengai
aufgegriffen. Je hoher der Anteil an ,,ertragsarmen élteren Inhabern® an der Passage ist, desto
starker wird diese in Trading-Down Prozessen involviert sein, wahrend ein hoher Anteil an
wungen Optimisten” sich positiv auf die FEinkaufsstrale auswirkt. Betrachtet man die
Shoutengai und den jeweiligen Anteil der vorgestellten Cluster, bestétigt dies die bereits
getroffenen Einschatzungen. Die bereits von hohen Leerstdnden gezeichneten Passagen in
Ojicho und Teradacho weisen viele Geschéfte des ersten Clusters und wenige aus dem Vierten
auf, wahrend an den Standorten in Juso und besonders in der Sanjodori einige modernere

Geschéftstypen vorkommen.
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Tabelle 30: Anteil der Betriebe pro Cluster nach Shoutengai.

Ojicho (n=36)
Hanaten (n=12)
Teradacho (n=65)
Miyakojima (n=10)
Tamatsukuri (n=31)
Momodani (n=41)
Juso (n=57)
Sanjodori (n=75)

mertragsarme

dltere Inhaber*

47,2
41,7
40,0
30,0
29,0
26,8
211
17,3

,konservative ,konservativ-stabile ,»junge Optimisten*
Midagers* Versucher*

13,9 27,8 11,1

0,0 41,7 16,6

20,0 27,7 12,3

0,0 50,0 20,0

22,6 41,9 6,5

17,1 415 14,6

12,3 50,9 15,8

28,0 30,7 24,0

Quelle: Eigene Darstellung nach eigener Berechnung

9.3 Vorstellung der untersuchten Einkaufspassagen

Es folgt eine detailliertere Betrachtung der acht inhaberbefragten Einkaufspassagen.

Teradacho

Tabelle 31: Datentabelle zur Teradacho Shoutengai

Entfernung zum Bahnhof: 300 m Lénge der Shoutengai: 900 m
Geschéfte insgesamt: 161 Rucklaufquote Betriebsbefragung: 57,1 %
Leersténde: 156 Leerstandsquote: 49,2 %
Geschafte Einzelhandel: 123 Anteil Einzelhandel: 76,4 %
Geschéafte Gastronomie: 13 Anteil Gastronomie: 8,1 %

Geschéfte Dienstleistung: 25 Anteil Dienstleistung: 15,5 %

Geschossnutzung: EG Homepage: Ja, aber sehr veraltet und unattraktiv
Parkplatzmdglichkeiten: Nein Abstellflachen Fahrrader: Nur vor Geschaften

Einheitl. Boden: Ja Beleuchtung: Tageslicht & Beleuchtungskonzept
Einheitl. Beschilderung: Ja Bausubstanz: teils herabgekommen, teils neu
Offentl. Raum: durchschnittlich | Bepflanzung / Sitzbénke: Nein / Nein

Nutzwertanalyse: 19,5 Punkte Hauptbetriebstyp Clusteranalyse: ertragsarme altere Inhaber, 40,0 %

Quelle: Eigene Erhebung 2016

Der offentliche Raum der Teradacho Shoutengai ist durchschnittlich gestaltet, er wirkt nicht
attraktiv und nicht ungepflegt. Neben einem Sonnenlicht durchl&ssigen Dach existiert ein
Beleuchtungskonzept, welches allerdings ausbaufahig erscheint. Die vorhandene Dach-
konstruktion wurde bereits vor dem 2. Weltkrieg gebaut und seitdem drei Mal renoviert, zuletzt
im Jahr 2000. Der Leerstand verteilt sich relativ gleichmaRig tiber die gesamte Einkaufspassage
(Abbildung 65). Ebenso verteilen sich Einzelhandel, Gastronomie und Dienstleistungsbetriebe
gleichmaRig uber die Shoutengai. Da rund ein Drittel der befragten Ladeninhaber ihr Geschéft

in den né&chsten funf Jahren schlieBen mdchte, lag eine Betrachtung der Standorte dieser
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Geschafte nahe. Auch hier ist eine relativ gleichmaRige Verteilung der kiinftigen Schlielungen
vorhanden. Es ist allerdings zu erkennen, dass gerade am dstlichen Ende in den ndchsten Jahren
kaum noch getffnete Geschéfte vorhanden sein werden (Abbildung 65). Da ca. die Halfte aller
Inhaber an der Befragung teilnahmen, kénnen weitere SchlieBungen, gerade in diesem Bereich,
erwartet werden. Mit Hilfe der Betriebsbefragung lassen sich weitere Informationen und
Charakteristika der Shoutengai erkennen. Die Einzelbetriebsquote ist mit 91,3 % sehr hoch,
was unter anderem damit zusammenhéngt, dass 59,3 % der Inhaber gleichzeitig Besitzer ihrer
Immobilie sind und groRtenteils im Anschluss an selbiger ihren Wohnsitz haben. 44,6 % der
Inhaber wohnen im selben Gebaude — Hochstwert aller untersuchten Passagen. Ein Multi-
Channel-Vertrieb existiert kaum, nur 16,7 % der Geschéfte besitzen eine Homepage, die
niedrigste Quote aller Shoutengai. Uberdurchschnittlich viele Geschéfte (22,0 %) schlieRen
innerhalb der néchsten fiinf Jahre, nur die Standorte Ojicho und Miyakojima weisen in dieser
Kategorie hohere Werte auf. Weitere Charakteristika sind die zweithochste mittlere Dauer der
Geschéftsfuhrung von 24,2 Jahren, ein sehr hoher Anteil an Geschaften mit der Zielgruppe
,Senioren” von rund 41,5 % sowie ein hoher Wert an Betrieben, die eine ricklaufige
Umsatzentwicklung in den kommenden flinf Jahren erwarten (48,3 %, demgegeniber rechnen
nur 11,5 % mit steigenden Umsétzen). Eine Spielwarenhandlerin beklagt die Konkurrenz des
Onlinehandels. Vor nicht allzu langer Zeit waren noch vier Spielwarengeschafte in der
Shoutengai, mittlerweile betreibe sie das Letzte. Regelmalig wurden Eltern mit ihren Kindern
vorbeikommen und die Spielwaren testen, kauflich erwerben wolle sie dann meistens aber
keiner. Sie vermutet, dass nach erfolgtem Test ein Kauf via Internet getatigt wird. Wenn jemand
bei ihr ein Produkt erwirbt, handelt es sich meist um &ltere Personen. Sie selbst verkaufe keine
Produkte online, der Aufwand wirde sich ihrer Meinung nach nicht lohnen. Ein anderer
Lebensmittelhandler sieht den Niedergang der Shoutengai beginnend mit der Verbreitung von
Convenience Stores, die zunehmend Kunden aus den Passagen fernhielten. Supermarkte seien
aus seiner Sicht, sofern sie in die Shoutengai integriert sind, nicht schédigend fiir das Geschaft,
da diese viel Laufkundschaft generieren und so zum aktiven Leben beitragen wirden.
Allerdings ist der Stadtteil Ikuno nicht auf junge Konsumenten ausgerichtet, diese wirden laut
Meinung des Héandlers in Tennoji oder Umeda konsumieren und nicht in der Teradacho
Shoutengai. Zudem haben sich die Offnungszeiten mit dem zunehmenden Alter der
Geschaftsfuhrer gedndert. Er merkt an, dass friiher viele L&den bis Mitternacht getffnet hatten,
allerdings sei dies aus heutiger Sicht nicht mehr maglich. Einst pragten tiber 200 Geschafte die
Einkaufspassage, heute wirden die noch vorhandenen Geschéafte zu wenig Umsatz generieren
und die nachste Generation mdchte die Geschafte der Eltern nicht tibernehmen, da sie davon
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ausgehen, dass diese keine stabile Zukunftsperspektive mehr bieten. Manche Betriebe
versprechen sich neue Impulse durch Pléne der Stadtverwaltung. Diese mdchte angeblich in
unmittelbarer Nachbarschaft ein ,,Communication-Center* errichten, welches mehrere Schulen,
eine Universitat, einen Kindergarten und eine Biicherei beinhaltet und dadurch viele, vor allem
jungere Personen wieder anziehen soll. Auf Nachfrage wahrend des Leitfadeninterviews im

Rathaus von Ikuno konnte man sich zu diesen Plénen nicht detaillierter auflern.
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Abbildung 65: Grundrissskizzen der Shoutengai in Teradacho mit Geschaftsbesatz 2015 und

2020
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Ojicho

Tabelle 32: Datentabelle zur Ojicho Shoutengai

Entfernung zum Bahnhof: 800 m Lange der Shoutengai: 570 m

Geschéfte insgesamt: 84 Rucklaufquote Betriebsbefragung: 58,3 %

Leerstande: 87 Leerstandsquote: 50,9 %

Geschéfte Einzelhandel: 65 Anteil Einzelhandel: 77,4 %

Geschéfte Gastronomie: 4 Anteil Gastronomie: 4.8 %

Geschéfte Dienstleistung: 15 Anteil Dienstleistung: 179 %

Geschossnutzung: EG Homepage: Nein

Parkplatzmdglichkeiten: Nein Abstellflachen Fahrrader: Nur vor Geschaften

Einheitl. Boden: Ja Beleuchtung: Tageslicht & Beleuchtungskonzept
Einheitl. Beschilderung: Ja Bausubstanz: teils herabgekommen, teils neu
Offentl. Raum: durchschnittlich | Bepflanzung / Sitzbénke: Nein / Nein

Nutzwertanalyse: 12,0 Punkte Hauptbetriebstyp Clusteranalyse: ertragsarme altere Inhaber, 47,2 %

Quelle: Eigene Erhebung 2016

Ahnliche Strukturen wie die Passage in Teradacho weist die Ojicho Shoutengai im Stadtteil
Abeno (Osaka) auf. Mehr als die Hélfte der Geschéftsflachen stehen leer. Ein wesentlicher
Faktor fiir die hohe Leerstandsquote und das in den eigenen Beobachtungen wahrgenommene
geringe Passantenaufkommen ist, wie von vielen Einzelhandlern beschrieben, die groRe
Entfernung zum néachstgelegenen Bahnhof. Die Distanz von rund 800 m ist flr kaum einen
Passanten lukrativ, zumal sich im Umfeld dieser Bahnstation mehrere Supermarkte und weitere
groRflachige Einzelhéndler befinden. Die isolierte Lage der Ojicho Shoutengai sei deshalb nur
fiir Personen in fulRlaufiger Distanz in unmittelbarer Nachbarschaft ein potenzieller Konsumort.
In Ojicho wurde der mit Abstand hochste Wert beim Alleineigentum der Geschéaftsflachen
(73,9 %) unter allen betrachteten Shoutengai gemessen, knapp mehr als die Hélfte von ihnen
(38,9 %) wohnen auch in gleicher Immobilie. Nur jedes vierte Geschéft (23,9 %) ist mit einer
Webprésenz im Internet vertreten, was mit dem Alter der Geschéfte und der Dauer der aktuellen
Geschaftsfuhrung in Verbindung steht. Durchschnittlich existieren die Geschafte schon seit 50
Jahren und weisen damit oftmals eine lange Tradition auf. Mit durchschnittlich 28,8 Jahren ist
in Qjicho die Dauer der amtierenden Geschaftsfiihrung zudem die langste unter allen
untersuchten Passagen. 43,5 % aller untersuchten Geschéfte werden voraussichtlich in den
n&chsten flnf Jahren schlieen und die Passage wird, unter der Annahme, dass keine neuen
Geschafte nach dem Ausscheiden der angesprochenen Inhaber hinzukommen, einen
erheblichen Niedergang erfahren. Die Umsatzerwartung der néachsten fiinf Jahre spiegelt die
gegenwartige Gemditslage und Atmosphare wider. 66,7 % der Einzelh&ndler rechnen mit einem

ricklaufigen Umsatz. Ein Wert, der doppelt so hoch ist wie im Mittel bei den Betrieben der
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anderen Passagen (33,7 %). Auch in der Bewertung der Shoutengai zeigt sich ein negativ
geprégtes Bild bei den Inhabern (Tabelle 25). Ein weiteres Charakteristikum ist der hohe Anteil
an Senioren als Zielgruppe der Geschéafte (47,1 %; Hochstwert aller Passagen).

Es kommen zu wenige Kunden, auch wenn die Passage bis Ende der 1960er Jahre zu den drei
groften in Osaka zéhlte (Aussage eines Handlers), allerdings wiirden nun alle bevorzugt im
Supermarkt einkaufen, anstatt die Ojicho Einkaufspassage aufzusuchen. Dies sei laut Meinung
eines Geschaftsinhabers vor allem zwei Entwicklungen geschuldet: Einerseits war bis Ende der
1960er Jahre die Verbreitung von Kihlschranken kaum vorhanden (s. Kapitel 4.1), was bei der
Ernéhrungsweise mit frischen Lebensmitteln tagliche Einkdufe erforderte. Andererseits haben
die Geschafte in der Shoutengai an unterschiedlichen Tagen geschlossen, wodurch die Kunden
entweder nicht alle Waren am selben Standort erwerben kénnen oder aufgrund der gestreuten
Lage der Geschafte weite Laufwege zuriicklegen missen. Ein Supermarkt biete dagegen
langere Offnungszeiten an allen Tagen sowie alle erforderlichen Produkte an. Dies sei fiir viele
altere Personen mittlerweile ein sehr wichtiger Grund, den Supermarkt gegenuiber der
Shoutengai vorzuziehen. Im Januar 2015 eroffnete ein Supermarkt in der Ojicho Shoutengai
und im naheren Umfeld befinden sich bereits zwei weitere grol3flachige Lebensmittelgeschafte.
Durch die erhéhte Konkurrenz driicken alle drei Einrichtungen die Preise sehr nach unten und
die Produkte hatten ein Preisniveau erreicht, mit welchem die Lebensmittelgeschéfte der
Passage nicht mithalten kénnen. Im Stadtteil Abeno existieren seit 2014 mit der Er6ffnung des
Abeno Harukas, Japans hochstem Gebdaude, laut mehreren Inhabern rund 20 Department Stores
und stellen neben den zahlreichen Fach- und Spezialgeschéften, Convenience Stores und
Supermarkten eine zu groRe Konkurrenz fiir die Shoutengai dar, weshalb einige Besitzer bereits
neue Beschaftigungsmoglichkeiten suchen und ihr Geschéft demnéchst aufgeben mdochten.
Andere Inhaber beméangeln zudem den gesellschaftlichen Wandel. Einst war die Shoutengai
Ort der Kommunikation und des Austausches. Man unterhielt sich viel und pflegte so
nachbarschaftliche Kontakte. Heutzutage seien die Bewohner des Stadtbezirkes nicht mehr so
kommunikativ und meiden die Shoutengai. Sie mdchten wahrend des Einkaufs lieber fir sich
bleiben, so die Aussage eines Lebensmittelverkaufers.

In allen drei Abschnitten der Ojicho Shoutengai sind bereits, wenn noch in geringer Anzahl,
neue Wohngebdude entstanden (braune Farbung Abbildung 66 und Abbildung 79). Die
Geschaftsflachen verteilen sich gleichmaRig tiber die gesamte Passage und bei den kommenden
SchlielRungen ist keine Konzentration erkennbar.
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Abbildung 66: Grundrissskizzen der Ojicho Shoutengai mit Geschéftsbesatz 2016 und 2020
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Quelle: Eigene Erhebung 2016
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Miyakojima Hondori

Tabelle 33: Datentabelle zur Miyakojima Hondori Shoutengai

Entfernung zum Bahnhof: 130 m Lange der Shoutengai: 150 m

Geschéfte insgesamt: 24 Rucklaufquote Betriebsbefragung: 79,2 %

Leerstande: 32 Leerstandsquote: 57,1 %

Geschéfte Einzelhandel: 16 Anteil Einzelhandel: 66,7 %

Geschéfte Gastronomie: 4 Anteil Gastronomie: 16,7 %

Geschéfte Dienstleistung: 4 Anteil Dienstleistung: 16,7 %
Geschossnutzung: EG Homepage: Nein
Parkplatzmdglichkeiten: Nein Abstellflachen Fahrrader: Ja

Einheitl. Boden: Ja Beleuchtung: Nur Tageslicht
Einheitl. Beschilderung: Ja Bausubstanz: alt, herabgekommen
Offentl. Raum: unattraktiv Bepflanzung / Sitzbénke: Nein / Nein
Nutzwertanalyse: 17,0 Punkte | Hauptbetriebstyp Clusteranalyse: konservativ-stabile Versucher, 50 %

Quelle: Eigener Erhebung 2016

Mit nur 24 Betrieben ist die Miyakojima Hondori Shoutengai die Kleinste der untersuchten
Passagen. Auch hier gibt es mehr Leerstande als Geschéfte. Rund die Hélfte aller Geschéfts-
fuhrer mochte laut Befragung in den nachsten funf Jahren die Geschaftstatigkeit niederlegen.
Rund zwei Drittel von ihnen haben keinen Nachfolger in Aussicht und planen eine véllige
Schlielung des Betriebes. Die bereits jetzt vom Leerstand gepragte Einkaufspassage wird in
ihrer Struktur weiter geschwécht (siehe Abbildung 67). Die vorhandenen Geschafte beziehen
ihren Umsatz besonders durch ihre Stammkunden. 41,2 % der Geschéfte haben einen
Stammkundenanteil von 60-80 %, bei weiteren 35,2 % liegt er bei Gber 80 %. Zu diesen zahlen
vor allem Senioren, die in 39,1 % der Geschafte die Hauptzielgruppe darstellen. Bei den
Inhabern zeigt sich eine Unzufriedenheit mit der eigenen Passage. Jeder Zweite wiinscht sich
dringend eine Renovierung der Shoutengai, weitere 37,5 % erachten dies als wiinschenswert.
Von den befragten Betrieben wird die Shoutengai negativ bewertet. Besonders die Attraktivitét,
Einkaufsatmosphare, die Produktauswahl, ein fehlender Branchenmix, wie auch ein hoher
Leerstand und mangelnde Besucherfrequenz wurden sehr schlecht bewertet. Einzig die Néhe
zu einem Bahnhof wurde sehr positiv beurteilt, allerdings scheint die Passage aufgrund der

bereits genannten Faktoren davon nicht sonderlich zu profitieren.
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Abbildung 67: Grundrissskizzen der Miyakojima Hondori Shoutengai mit Geschéaftsbesatz

2016 und 2020
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Ein Fischverkdufer in der Shoutengai erklart, dass Mitte der 1970er Jahre ein groRflachiger

Supermarkt in der Nahe ertffnete und daraufhin wenige Jahre spéter einige Lebensmittel-

geschafte in der Passage schlieen mussten. Er fuhrte fort, dass das Daitenhou-Gesetz von 1992

eine weitere Liberalisierung im Einzelhandel erlaubte, sich dadurch die Konkurrenzsituation

noch stérker erhéhte und weitere Fach- und Spezialgeschéfte schlieen mussten. Die Passage

wird unter den bisherigen Umstdnden auch in Zukunft in einem Trading-Down-Prozess

involviert sein, Hoffnungen auf eine Aufwertung und Wiederbelebung sind nicht sichtbar.
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Hanaten

Tabelle 34: Datentabelle zur Hanaten Shoutengai

Entfernung zum Bahnhof: 40m Lange der Shoutengai: 170 m

Geschéfte insgesamt: 29 Rucklaufquote Betriebsbefragung: 89,7 %

Leerstande: 14 Leerstandsquote: 453 %

Geschéfte Einzelhandel: 12 Anteil Einzelhandel: 41,4 %

Geschéfte Gastronomie: 10 Anteil Gastronomie: 345%

Geschéfte Dienstleistung: 7 Anteil Dienstleistung: 241 %

Geschossnutzung: EG Homepage: Nein

Parkplatzmdglichkeiten: Ja Abstellflachen Fahrrader: Ja

Einheitl. Boden: Ja Beleuchtung: Tageslicht & Beleuchtungskonzept
Einheitl. Beschilderung: Ja Bausubstanz: alt, herabgekommen

Offentl. Raum: unattraktiv Bepflanzung / Sitzbénke: Ja/ Nein

Nutzwertanalyse: 43,5 Punkte | Hauptbetriebstyp Clusteranalyse: ertragsarme &ltere Inhaber, 41,7 %

Quelle: Eigene Erhebung 2016

Die Shoutengai liegt direkt gegentber dem Bahnhof und wird daher bei der Lage von den
Betrieben sehr positiv bewertet. Zudem gibt es einen Parkplatz auf dem Dach des integrierten
Supermarktes. Allerdings wirkt die Passage weniger einladend, was nicht zuletzt an der
veralteten Bausubstanz und einem fehlenden Beleuchtungskonzept liegt. Zwei integrierte
Supermarkte nahe des stdlichen Eingangs sowie zwei groRe Banken dienen als Kunden-
magnete und sichern eine Frequenz fir die gesamte Shoutengai. Personen im mittleren Alter
sind fir einen Grofteil der Geschafte die genannte Zielgruppe und nur ein Viertel aller
Geschafte besitzt eine Homepage. 41,7 % rechnen mit einem Umsatzriickgang in den kommen-
den Jahren und 65,2 % sehen einen dringenden Renovierungsbedarf der Shoutengai. Abbildung
68 zeigt, dass besonders der Sudteil deutlich mehr Geschafte aufweist als der nérdliche Teil.
Dort sind hauptséachlich Wohnungen und Leerstande vorzufinden. Es ist ein schleichender
Rickgang der Geschaftsfunktion von Nord nach Siid zu erkennen bei gleichzeitig wachsendem
Anteil an kleinflachigen Wohngebauden. Es kann davon ausgegangen werden, dass sich auch
in Zukunft keine weiteren Geschéftsfunktionen in der Passage ansiedeln werden, sondern der
Sudteil als stabiles Nahversorgungszentrum dient und der nérdliche kommerzielle Besatz

allmahlich der Wohnfunktion weicht.
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Abbildung 68: Grundrissskizze der Hanaten Shoutengai
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Tamatsukuri

Tabelle 35: Datentabelle zur Tamatsukuri Hinode Shoutengai

Entfernung zum Bahnhof: 30m Lange der Shoutengai: 460 m

Geschéfte insgesamt: 89 Ricklaufquote Betriebsbefragung: 61,8 %

Leerstande: 37 Leerstandsquote: 29,4 %

Geschifte Einzelhandel: 49 Anteil Einzelhandel: 55,1 %

Geschéfte Gastronomie: 15 Anteil Gastronomie: 16,9 %

Geschéfte Dienstleistung: 25 Anteil Dienstleistung: 28,1 %

Geschossnutzung: EG Homepage: Nein

Parkplatzmdglichkeiten: Ja Abstellflachen Fahrrader: Nur vor Geschéften

Einheitl. Boden: Ja Beleuchtung: Tageslicht & Beleuchtungskonzept
Einheitl. Beschilderung: Ja Bausubstanz: teils herabgekommen, teils neu
Offentl. Raum: durchschnittlich | Bepflanzung / Sitzbénke: Nein / Nein

Nutzwertanalyse: 66,5 Punkte Hauptbetriebstyp Clusteranalyse: konservativ-stabile Versucher, 41,9 %

Quelle: Eigene Erhebung 2016

1895 wurde die Japan Rail Station Tamatsukuri fertiggestellt und seitdem besteht auch die
daneben befindliche Einkaufspassage. Die Errichtung und Eréffnung des Bahnhofes war der

Hauptgrund fiir die Ansammlung und Etablierung der Geschéfte in der Shoutengai. Im Jahr
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1910 eroffnete zudem ein Kabuki-Theater (,,Gesang und Tanz*) in der Einkaufspassage, was
eine Ansiedlung weiterer Geschafte zur Folge hatte. Die Tamatsukuri Hinodedori Shoutengai
entwickelte sich dadurch zu einer der groRten Einkaufsstralien in Osaka. Damals gab es noch
keine Dachkonstruktion, diese entstand erst im August 1970 und wurde im Marz 2003
renoviert. Besonders im nordlichen Teil wurden vor wenigen Jahren bei einigen Geschéften
Renovierungen an der AuBBenfassade vorgenommen, weshalb sich die Bausubstanz hier deutlich
von der alteren, teilweise von Trading-Down Prozessen gekennzeichneten Gebaudefassaden im
Suden unterscheidet (Abbildung 69 und Abbildung 70).

Abbildung 69: Moderner Nordteil Abbildung 70: Von Trading-Down
gekennzeichneter Sudteil

i i~

Quelle: Eigene Aufnahme 2015 Quelle: Eigene Aufnahme 2015

Parkplatze existieren auf dem Dach eines in der Shoutengai integrierten Supermarktes und das
Abstellen von Fahrradern vor den Geschéaften wird geduldet. Jedes funfte an der Umfrage
teilgenommene Geschéft ist einem Filialunternehmen zuzuordnen, ein tberdurchschnittlich
hoher Wert. Dies spiegelt sich in den Eigentumsverhaltnissen wider. Mit 55,1 % sind mehr
Geschafte zur Pacht angesiedelt als im Alleineigentum. Positiv bewertet werden kann der hohe
Anteil an Geschaften mit eigener Homepage (40,7 %) und dass in den n&chsten flinf Jahren nur
10,4 % der Geschaftsfuhrer ihr Geschéft schlieBen mdchten. Dies ist die niedrigste Quote aller
untersuchten Passagen. Auch bei der Bewertung der eigenen Ladenstrale schneidet die
Shoutengai in Tamatsukuri bei den Betrieben leicht positiv ab, eine Renovierung wird nur von
19,0 % als notwendig angesehen. Hier liegt der Wert deutlich niedriger als bei den anderen
Passagen.

Anhand Abbildung 71 lasst sich erkennen, dass besonders der nordliche Teil einen dichten
Geschéftsbesatz aufweist, wahrend im Siiden viele Leerstdnde und Wohnungen anzutreffen
sind. Der grolRe Wohnkomplex im mittleren Teil wurde erst vor wenigen Jahren fertiggestellt
und gibt damit aktuelle Entwicklungen wieder, die auch in anderen Passagen feststellbar sind.
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Mit zunehmender Entfernung zum Bahnhof wéchst der Anteil an Leerstanden und Wohnungen,
Einzelhé&ndler sind im Stdteil fast gar nicht mehr anzutreffen. Einige Besitzer merken an, dass
durch den Einzug des Supermarktes vor rund 25 Jahren einige Lebensmittelgeschafte nicht
mehr konkurrenzfahig waren und schlieBen mussten. Generell sei Einzelhandel in der
Shoutengai nicht mehr erfolgreich, Restaurants und Kneipen funktionieren dagegen besser
(Aussage mancher Geschéftsfiihrer). Wenn es zu Neuer6ffnungen kommt, handelt es sich dabei
fast ausschlieRlich um Gastronomiebetriebe. In Konkurrenz zum Standort Tamatsukuri stehen
die Einkaufspassagen im ca. 500 m sidlich gelegenen Tsuruhashi, welche aufgrund der
uberwiegend koreastimmigen Betriebe als ,,Korea-Town®“ bezeichnet wird und viele
Konsumenten anzieht. Verbunden mit der zunehmenden Errichtung neuer Wohngeb&ude
kommt es zu einer verstarkten Verdrangung der Geschéfte, welche die Shoutengai als
Einkaufsort weiter abwerten. VVor wenigen Jahren eréffneten am Nordeingang der Passage zwei
grol¥flachige Drogeriegeschéfte, welche fir einen stetigen Kundenzulauf sorgen. Ohne diese
beiden Geschafte wirde es laut Aussagen mancher Inhaber deutlich schlechter um die
Einkaufspassage bestellt sein. Auch eine 2010 durchgefiihrte Renovierung des Daches (von

Stoff zu Hartplastik und Glas) erzielte kaum einen Effekt bei der Gewinnung neuer Kunden.
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Abbildung 71: Grundrissskizze der Tamatsukuri Shoutengai
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Sanjodori Kyoto

Tabelle 36: Datentabelle zur Sanjodori Shoutengai

Entfernung zum Bahnhof: 350m Lange der Shoutengai: 780m

Geschéfte insgesamt: 168 Rucklaufquote Betriebsbefragung: 68,5 %

Leerstande: 39 Leerstandsquote: 18,8 %

Geschéfte Einzelhandel : 117 Anteil Einzelhandel: 69,6 %

Geschéfte Gastronomie: 23 Anteil Gastronomie: 13,7 %

Geschéfte Dienstleistung: 28 Anteil Dienstleistung: 16,7 %

Geschossnutzung: EG Homepage: Ja

Parkplatzmdglichkeiten: Nein Abstellflachen Fahrrader: Ja

Einheitl. Boden: Ja Beleuchtung: Tageslicht & Beleuchtungskonzept
Einheitl. Beschilderung: Ja Bausubstanz: teils herabgekommen, teils neu
Offentl. Raum: durchschnittlich | Bepflanzung / Sitzbénke: Nein / Ja

Nutzwertanalyse: 37,5 Punkte Hauptbetriebstyp Clusteranalyse: konservativ-stabile Versucher, 30,7 %

Quelle: Eigene Erhebung 2016

Die Sanjodori in Kyoto ist eine sehr langgestreckte und parallel zur HauptstraBe Vier (Shijo-
Dori) verlaufende StraRe, welche auf einer Lange von fast 800 m fiir den motorisierten Verkehr
gesperrt ist und mit einem durchgéngigen Dach 168 Geschafte beherbergt. 350 m nérdlich des
Westeingangs der Shoutengai befinden sich der Bahnhof Nijo sowie ein kleines Shopping
Center, in welchem allerdings hauptsdachlich Gastronomie und Dienstleistungsbetriebe
angesiedelt sind. Die Shoutengai besitzt eine aktuelle und zeitgemalie Homepage und nahezu
jedes Geschaft verflgt Gber Flyer mit einer Karte und Auflistung der ansédssigen Geschafte.
Aufgrund ihrer Lage und Breite wird sie von vielen Radfahrern zum Durchgangsverkehr
genutzt, da ohne Ampelanlagen und motorisierten Verkehr ein bequemes VVorankommen, im
Vergleich zur parallel stadteinwarts verlaufenden Shijo-Dori, gewahrleistet wird. Die
Leerstandsquote ist mit 18,8 % relativ gering und der Einzelhandel ist mit fast 70 % klar
dominierend. Die Bausubstanz wirkt teilweise veraltet, allerdings féllt hier aufgrund der
StraRenbreite von ca. 7 m (gegeniber 4-5 m in den meisten anderen Passagen) und der guten
Beleuchtung die Wahrnehmung deutlich positiver aus als bei vielen anderen beobachteten
Shoutengai. In der Mitte der Passage befindet sich ein kleiner Park mit Spielanlagen und
Sitzgelegenheiten, welcher eine starke Nutzung von jungen Familien und &lteren Personen
erfahrt. Dieser Standort dient vielen Personen als kurze Rastmdglichkeit und wirkt sich
insgesamt positiv auf die Passage aus. Weniger als ein Viertel der Betriebe plant einen
Fuhrungswechsel in den kommenden fiinf Jahren (Tiefstwert) und nur 11,3 % der befragten
Geschéfte planen eine Schlieung im gleichen Zeitraum (Tiefstwert nach Tamatsukuri). Die

Inhaber sind zudem mit ihrer Passage sehr zufrieden, in sieben der zehn untersuchten
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Kategorien wurde hier der beste Mittelwert erreicht. Lediglich die Parkplatzsituation und die
Né&he zu einem Bahnhof wurden nicht so gut bewertet. Der GroRteil der Geschéfte wirde sich
eine Renovierung der Passage wiinschen, erachtet dies aber nicht als notwendig. Entgegen der
Meinung vieler Geschaftsfuhrer in anderen Shoutengai rechnen diese in der Sanjodori eher mit
steigenden Umsatzzahlen in den kommenden Jahren (23,1 % steigend; 21,3 % riicklaufig).
Betrachtet man nur die Einzelhdndler, sind diese auch in der Sanjodori, wie an den anderen
Standorten, pessimistischer (25,0 % rucklaufig; 21,4 % steigend). Das mittlere Geschaftsalter
liegt bei 43,2 Jahren und damit leicht Gberdurchschnittlich, allerdings sind die Inhaber daftr
deutlich unterdurchschnittlich lange in der fuhrenden Geschéftsposition. 15,6 Jahre fuhren die
Inhaber im Mittel ihr Gesché&ft und damit deutlich kirzer als in den anderen Passagen. Wie
schon in Tamatsukuri und Ojicho gibt es auch hier neue groRere Wohnanlagen, die direkt in die
Shoutengai integriert sind.

Aufgrund der zentralen Lage in Kyoto, der hohen Betriebsvielhalt, einer oftmals modernen
Ladengestaltung und angenehmen Aufenthaltsqualitat wirkt die Sanjodori Shoutengai stabil
und wird auch in Zukunft als Nahversorgungszentrum flr die umliegende, groRzahlige
Wohnbevélkerung dienen. Besonders der westliche Teil der Einkaufspassage kann durch eine
grol¥flachige und gutbesuchte Pachinko-Halle (Spielautomaten) sowie einem Supermarkt,
einem regional bekannten Metzger und einem hochwertigen Steak-Restaurant weiterhin eine
hohe Passantenfrequenz generieren. Der mittlere Teil er6ffnet durch den Park gerade fiir dltere
und weniger mobile Personen eine Maglichkeit zur Erholung. Die hohe Auslastung des dortigen
Spielplatzes tragt zu einer Frequentierung verschiedener Altersklassen fiir die gesamte Passage
bei.
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Abbildung 72: Grundrissskizze der Sanjodori Shoutengai in Kyoto
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Juso Honmachi

Tabelle 37: Datentabelle zur Juso Honmachi Friendly-Street Shoutengai

Entfernung zum Bahnhof: 130 m Lange der Shoutengai: 485 m

Geschéfte insgesamt: 133 Rucklaufquote Betriebsbefragung: 60,9 %

Leerstande: 23 Leerstandsquote: 14,7 %

Geschéfte Einzelhandel: 94 Anteil Einzelhandel: 70,7 %

Geschéfte Gastronomie: 15 Anteil Gastronomie: 11,3 %

Geschéfte Dienstleistung: 25 Anteil Dienstleistung: 18,0 %

Geschossnutzung: EG & 1. OG Homepage: Ja

Parkplatzmdglichkeiten: Ja Abstellflachen Fahrrader: Nur vor Geschéften
Einheitl. Boden: Ja Beleuchtung: Tageslicht & Bel.-Konzept
Einheitl. Beschilderung: Ja Bausubstanz: eher modern, neu

Offentl. Raum: eher attraktiv Bepflanzung / Sitzbénke: Nein / Nein
Nutzwertanalyse: 71,0 Punkte Hauptbetriebstyp Clusteranalyse: konservativ-stabile Versucher, 50,9 %

Quelle: Eigene Erhebung 2016

Die geringste Leerstandsquote aller betriebsbefragten Shoutengai besitzt die Juso Honmachi
Friendlystreet, 130 m westlich des Juso Hankyu Bahnhofes in Osaka. Nur 14,7 % der
Geschaftsflachen sind geschlossen und auch in Juso ist der Einzelhandel mit 70,0 % der
dominierende Wirtschaftszweig. Es existiert eine Homepage Uber die Passage, allerdings sind
nur die Geschéafte im Ostlichen Teil aufgefiihrt, da die Shoutengai in vier Bereiche untergliedert
und jeder Abschnitt fir sich selbst zustandig ist, &hnlich wie in den anderen Passagen. Es
bestehen mehrere kostenpflichtige Parkmdglichkeiten und gerade im 6stlichen Teil ist die
Nutzung des Erdgeschosses sowie des ersten Obergeschosses haufig vorzufinden. Der
Offentliche Raum wirkt, auch aufgrund der wenigen Leerstdnde, eher attraktiv und die
Bausubstanz der Geschafte sieht oftmals neu und modern aus. Jedes vierte Geschéft ist einem
Filialisten zuzuordnen (Hochstwert) und nur 36,4 % der Geschafte liegen im Eigentum des
Geschaftsfihrers. Zudem wohnen 24,0 % der Inhaber im selben Gebadude, was verglichen mit
den anderen Passagen ein sehr geringer Wert ist. Auch der Anteil an Geschaften mit Web-
prasenz ist verhaltnismaRig hoch (40,7 %). Die Geschéftsnachfolge ist bei der Halfte der
Geschaftsfuhrer, die in den n&chsten flinf Jahren ihre Aktivitat ruhen lassen mochten, geklart
und laut Umfrage werden nur 13,4 % der befragten Betriebe in den néchsten flnf Jahren
schlieBen. Von den Betrieben wird die Shoutengai gut bewertet, bei der Parkplatzsituation
sehen viele allerdings noch Verbesserungsbedarf. Erkennbar ist in Abbildung 73 die hohere
Anzahl an Dienstleistungsbetrieben und Gastronomieeinrichtungen im 6stlichen, dem Bahnhof
zugewandten Abschnitt. Wohnungen im Erdgeschoss existieren in Juso so gut wie gar nicht,
was im deutlichen Kontrast zu den anderen Passagen steht.
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Abbildung 73: Grundrissskizze der Juso Honmachi Shoutengai
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In Gespréachen mit Geschaftsbetreibern wurde die fehlende Konkurrenz in Juso als
Erfolgsfaktor genannt. Es gibt keinerlei groRflachige Supermérkte oder Department Stores.
Allerdings sei die Miete in den letzten 30 Jahren deutlich gestiegen und wenn neue Geschafte
in die Passage ziehen, sind dies nur noch finanzkraftige Filialisten, die imstande sind die hohen
Mietpreise zu zahlen. Durch die wirtschaftliche Entwicklung des Stadtteils Umeda, auf der
gegenuberliegenden Seite des nahgelegenen Yodogawa-Flusses, Ende der 1980er Jahre seien
auch die Preise in Juso rasant angestiegen. Dies mache es fur Fachgeschéfte schwierig, zu
uberleben und Filialisten drangen vermehrt in die Shoutengai, was zu einer Verdrangung der
Familienbetriebe fihrt. Nach dem Zweiten Weltkrieg existierte zuerst die Strale samt
Durchgangsverkehr, erst im Anschluss siedelten sich nach und nach mehr Geschéfte an. In den
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1980er Jahren wurde durch Subventionen der Regierung ein Dach gebaut und seitdem scheint
die Shoutengai nicht mehr an frihere Erfolge anzukniipfen. Durch die Dachkonstruktion gebe
es weniger Gestaltungsmoglichkeiten und es sei schwieriger geworden, etwas Neues zu bauen,
wie Einzelh&ndler berichten.

Die Shoutengai weist durchgéngig eine hohe Passantenfrequenz auf und die wenigen
Leerstdnde verteilen sich tUber die gesamte Stralie. Dank des nahgelegenen Bahnhofes sowie
der fehlenden Konkurrenzsituation hat die Shoutengai auch in Zukunft gute VVoraussetzungen,
sich im Wettbewerb mit anderen Einzelhandelsstandorten zu behaupten. Fir die

Wohnbevolkerung dient sie als erste und wichtige Anlaufstation fur den alltaglichen Einkauf.

Momodani

Tabelle 38: Datentabelle zur Momodani Shoutengai

Entfernung zum Bahnhof: 0om Lange der Shoutengai: 490 m

Geschéfte insgesamt: 134 Ricklaufquote Betriebsbefragung: 56,7 %

Leersténde: 50 Leerstandsquote: 272%

Geschafte Einzelhandel: 89 Anteil Einzelhandel: 66,4 %

Geschéfte Gastronomie: 16 Anteil Gastronomie: 119%

Geschéfte Dienstleistung: 29 Anteil Dienstleistung: 21,6 %

Geschossnutzung: EG Homepage: Ja

Parkplatzmdglichkeiten: Nein Abstellflachen Fahrrader: Nur vor Geschéften

Einheitl. Boden: Ja Beleuchtung: Tageslicht & Beleuchtungskonzept
Einheitl. Beschilderung: Ja Bausubstanz: teils herabgekommen, teils neu
Offentl. Raum: durchschnittlich | Bepflanzung / Sitzbénke: Nein / Nein

Nutzwertanalyse: 72,0 Punkte Hauptbetriebstyp Clusteranalyse: konservativ-stabile Versucher, 41,5 %

Quelle: Eigene Erhebung 2016

Die Momodani Shoutengai ist, wie viele andere Einkaufspassagen, nach Ende des Zweiten
Weltkriegs entstanden. Anfangs waren sehr wenige Geschéfte auf einem sehr kleinen Abschnitt
konzentriert, weshalb die ortsansassige Bevolkerung diesen Teil damals nicht als Shoutengai
bezeichnete. Aufgrund der Ndhe zum Bahnhof Momodani, welcher direkt an die heutige
Passage anschlief3t, eroéffneten zunehmend mehr Geschéfte und es wurden mit der Zeit mehr
Events veranstaltet.

Wie in Abbildung 74 erkennbar ist, sind im westlichen Teil nahe des Bahnhofes fast keine
Leerstande vorhanden, wahrend im mittleren und oOstlichen Teil eine deutlich hohere
Leerstandsquote erreicht wird. Ahnlich wie in der Shoutengai in Tamatsukuri nimmt die
Attraktivitat der Gebdude mit zunehmender Entfernung zum Bahnhof ab und die Stral3e wirkt
im Osten deutlich weniger einladend als am Westeingang. Der Shoutengai-Verein pflegt eine
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aktuelle Homepage und hat vor einigen Jahren ein Shoutengai-eigenes Maskottchen erfunden,
welches als Symbol fir die Einkaufspassage steht, bei regelméflig stattfindenden
Veranstaltungen prasent ist und zur Identitatsstiftung beitragen soll. Das Fahren mit dem
Fahrrad durch die Passage ist laut Hinweisschildern verboten, allerdings halten sich nur wenige
daran, was in der engen Gasse vielen Personen ein unangenehmes Gefhl bereitet. RegelmaRige
Lautsprecherdurchsagen konnten bisher nicht den gewtinschten Effekt erzielen. Die Shoutengai
besitzt mit rund 22 % einen relativ hohen Anteil an Filialisten und rund ein Drittel der Geschéfte
sind mit einer Webprésenz im Internet vertreten. Wie in Juso und Sanjo ist auch das
Mietverhaltnis starker ausgepréagt als das Alleineigentum. Bei der Betriebsbefragung wurde
sichtbar, dass bereits die Halfte derjenigen, die in den né&chsten finf Jahren ihre
Geschaftsaktivitaten aufgeben mdchten, einen Nachfolger gefunden haben, wodurch
voraussichtlich nur 12,5 % aller Geschafte in den néchsten Jahren schlieen werden. Dies ist
ein mit den anderen Shoutengai verglichen sehr geringer Wert. Bei der Betriebsbefragung
schnitt die Einkaufspassage tberdurchschnittlich gut ab, besonders die Nahe zum Bahnhof
wurde sehr positiv bewertet, schlecht dagegen vor allem der Leerstand im Ostteil. Demnéchst
sind Neuertéffnungen einer Starbucks-Filiale sowie zwei weiterer Convenience Stores geplant,
welche fiir eine deutlich héhere Laufkundschaft sorgen sollen. Dies beweist zudem, dass
GroRkonzerne den Standort als gewinnbringend ansehen und sich hier niederlassen mochten.

Aus Gesprachen mit Geschéftsinhabern bestatigt sich der Eindruck aus der Kartierung, dass die
Shoutengai nur in der Nahe des Bahnhofes genligend Kunden anziehen kann. Der Inhaber eines
Bekleidungsgeschaftes fir Kinder &ulerte, dass aufgrund mangelnder Kundenfrequenz sich
immer mehr Einzelh&ndler aus dem Geschéft zuriickzogen und ein langsames ,,Aussterben in
Richtung Bahnhof* stattfindet. Er besitze ein zweites Geschaft in einem Shopping Center und
verkaufe seine Waren dort deutlich teurer, sein Geschaft in der Momodani Shoutengai nutze er
nur noch um altere Kleidung zu verkaufen, die in seiner Filiale im Shopping Center keinen
Abnehmer mehr finden wirden. Diese bietet er zu einem sehr glinstigen Preis an, sonst wiirde
sie wohl keiner erwerben wollen. Er Uberlege seit langerem seine Filiale in der Shoutengai zu
schliel3en, da sie kaum noch Gewinn abwerfe. Eine andere, dltere Inhaberin berichtet, dass sie
bereits seit 15 Jahren in den Ruhestand gehen méchte, allerdings gebe es kaum noch Geschafte,
die Reparaturdienste anbieten wiirden, weshalb sie sich gezwungen flhlt, weiterhin ihre Dienste
anzubieten. Ein zeitnaher Ruhestand wird nun angestrebt. Dennoch scheint der Standort
Momodani attraktiv zu sein, besonders in Bahnhofsnahe. Der Westteil scheint auch in Zukunft
durch die kommenden Neuertffnungen eine genigend hohe Kundenfrequenz zu besitzen,

waéhrend sich der Geschéaftsbesatz von Osten kommend stlickweise auflésen wird. Der VVorstand
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des Shoutengai-Vereins (Experte B) geht in Zukunft davon aus, dass die Einkaufspassage ihre

wichtige Funktion als Nahversorger im Umfeld des Bahnhofes erftllen wird.

Abbildung 74: Grundrissskizze der Shoutengai bei JR Momodani
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9.4 Der Umgang mit Shoutengai durch Planungsbehérden

Die Entwicklung der Shoutengai wird nicht nur von den Akteuren des Einzelhandels und der
Shoutengai-Vereine, sondern auch von politischen und planerischen Institutionen mafigeblich
bestimmt. Aus diesem Grund wurden am 13. Juli 2016 zwei Leitfadeninterviews mit Vertretern
der Stadtplanung gefuhrt, um zum einen deren Motive, Ziele und Aktivitaten im Hinblick auf
die zuklnftige Entwicklung der Shoutengai zu erfahren. Zum anderen sollten dartiber hinaus
Einstellungen zur generellen Einzelhandelsentwicklung und deren rdaumliche Gestaltung
ermittelt werden.

Bei den Interviewpartnern handelt es sich um einen Vertreter der Stadt Osaka und um einen
Angestellten des Bezirksrathauses in Ikuno, einer Verwaltungseinheit, welche der Stadt Osaka
untergeordnet ist.

Experte C ist Angestellter beim Economic Strategy Office der Stadt Osaka und dort zustandig
fur die Einzelhandelsplanung im Stadtgebiet Osaka. Er ging gut vorbereitet in das rund
zweistlindige Gesprach und (bergab dabei zahlreiche Informationsmaterialien, welche
finanzielle Unterstitzungsmaoglichkeiten von Seiten der Stadt Osaka fir die Shoutengai
aufzeigen.

Angesprochen auf die Shoutengai und deren Entwicklung duRert Experte C, dass in der heutigen
Zeit die Dachkonstruktionen meist negativ zu bewerten sind. Dies unterscheidet sich von der
Ansicht der beiden Shoutengai-Vereine in Momodani und Tamatsukuri, welche das Dach
positiv bewerten. In funktionierenden Shoutengai, wie der sehr langen Tenjinsaibashisuji oder
Shinsaibashisuji, schutzt es die vielen FuBganger und Kunden vor Wettereinfliissen, bei
weniger gut funktionierenden Einkaufspassagen macht sich dagegen ein Dach laut Experten C
in zwei Punkten negativ bemerkbar. Zum einen ist die Instandhaltung fiir die Betriebe zu teuer,
erst recht wenn sich mit einer sinkenden Anzahl an Geschéften die Kosten pro Geschaft
erhohen. Andererseits bilden sich bei mangelnder Beleuchtung schnell Angstrdume, welche
besonders von Frauen gemieden werden und somit weniger Kunden in die Passagen kommen.
Ohne Dach — so die Meinung und Erfahrung von Experte C — wirken Shoutengai sauberer,
sicherer, Ubersichtlicher und kosten den vorhandenen Geschéften weniger Geld. Die Stadt
Osaka beteiligt sich bei einem Abriss des Uberbaus mit rund 2,5 Mio. Yen (ca. 20.000 Euro),
was von Experte C grob geschéatzt rund ein Viertel der Kosten sind. Die Stadt hilft zusétzlich
bei der Renovierung der Dé&cher, allerdings in einem Kleineren finanziellen Rahmen, der
abhangig ist vom jeweiligen Zustand des Daches und der Passage. Weitere finanzielle
Unterstitzung gewéhrt die Stadt Osaka den Shoutengai bei der Installation der

Strallenbeleuchtung nach Abriss des Daches bzw. einer Aufwertung zu LED-Lampen bei
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Renovierung des Daches (ebenfalls rund 25 % der Gesamtkosten), bei Renovierungsarbeiten
der AuRenfassade der Geschafte (25% der Kosten) sowie bei Events, die in den Shoutengali
stattfinden. Bei diesen Matsuri (Deutsch: ,,Fest®) beteiligt sich die Stadt zu 33 % an den Kosten
und auch ein angebotener Lieferservice der Geschéfte wird mit dem gleichen Anteil finanziell
unterstutzt, gerade wenn &ltere Personen einkaufen und nicht in der Lage sind, die Waren
eigenhandig mit nach Hause zu nehmen. Ebenso gibt es einen Zuschuss von 33 % bei
kurzfristigen Ubergangsnutzungen, wie Fotogalerien oder Kursangeboten (,,Kimono-Binden®,
Tdpfern, etc.), wenn diese in Leerstanden stattfinden.

Von Seiten der Planung gibt es so gut wie kein eigenstdndiges Eingreifen im Umgang im
Shoutengai. Wenn sich bei den regelméRig standfindenden Meetings der Shoutengai-Vereine
neue ldeen ergeben, wie den Passagen zukinftig geholfen werden kann, kénnen sie diesen
Vorschlag an die Stadt Osaka entrichten und diese unterstiitzt die Einkaufsstrallen dann bei der
Realisierung ihrer Idee. Eine umgekehrte Herangehensweise ist nicht moglich, die Stadt Osaka
geht in der Regel nicht mit eigenen Ideen auf die Passagen zu, sondern ist nur als reagierendes
Organ zu verstehen. Die Ideen und Vorschldge miissen von den Shoutengai-Vereinen selbst
kommen. Das Problem sieht Experte C in der Altersstruktur der Geschéaftsinhaber und ihrer
Passagen-Vereine. Zunehmend weniger Geschéfte und &ltere Inhaber fliihren dazu, dass immer
weniger neue und gute Ideen entworfen werden und das hohe Alter der Inhaber fiihre ebenso
zu einer weiter abnehmenden Motivation, etwas zu dndern oder zu bewegen. Daher gibt die
Stadt Osaka jahrlich 20 Mio. Yen (ca. 160.000 Euro) fir Koordinatoren aus, die in
Zusammenarbeit mit den Shoutengai versuchen, neue Ideen und Ldsungen zu finden, allerdings
haben bisher nur sechs Shoutengai von dieser Mdoglichkeit Gebrauch gemacht. Dies ist von
Seiten der Planung die einzige aktive Unterstiitzung zur Ideengestaltung fir Shoutengai.
Seiner Meinung nach wird jedoch erheblich zu viel Geld ausgegeben, da sich bisher kaum
positive Effekte einstellten. Es gibt bei der Stadt Osaka daher Bedenken, ob in Zukunft
weiterhin eine solch hohe finanzielle Unterstiitzung in die Einkaufspassagen flieRen soll. Bei
den erwahnten sechs Shoutengai handelt es sich laut Experte C zudem um sehr aktive und gut
funktionierende Einkaufspassagen, von denen keine Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit
war. Die Koordinatoren sind meist jingere Personen, die ein Gastehaus oder eine
Badeeinrichtung in unmittelbarer N&he zur Shoutengai fiihren und daher rdumlich problemlos
und sehr intensiv mit den Geschéftsinhabern zusammenarbeiten kénnen.

Ein Nachteil fir neuere Geschéfte ergebe sich allerdings aus deren Lage innerhalb der
Shoutengai. Wenn jungere Geschafte neben alteren liegen, ist es teilweise fir diese schwierig

neue Impulse zu setzen, da die Geschaftsinhaber der traditionsreicheren Laden ein groReres
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personliches Netzwerk aufbauen konnten und dadurch mehr Einfluss und Macht besitzen.
Altere Inhaber sind weniger motiviert die Ideen der neuen Generation umzusetzen, was dazu
fuhrt, dass diese mit ihren Geschaftsideen blockiert sind und sich nicht weiterentwickeln
kdnnen. Junge Geschéftsinhaber sollen trotzdem bzw. gerade deshalb neue Ideen voranbringen
und diese auflern. Manche Shoutengai mit jiingeren Geschaften versuchen, neue Distributions-
und Kommunikationswege zu gehen, um auch jingere Kundengruppen anzusprechen,
beispielsweise durch eine verstarkte Présenz in sozialen Netzwerken, wie Facebook oder LINE.
Experte C merkt ebenfalls an, dass es Veranderungen im Tourismusverhalten gibt, welche sich
negativ auf den Einzelhandel in den Einkaufspassagen auswirken. Der Grof3teil der Touristen
komme aus den Nachbarlandern China und Korea, welche friher grofitenteils Kleidung und
Elektroartikel erwarben. Durch die zunehmende wirtschaftliche Entwicklung beider Lander,
steigendem Wohlstand und einem globalen Warenaustausch werden viele Artikel nicht mehr
notwendigerweise bei einer Reise nach Japan erworben, da diese oder &hnliche Produkte
mittlerweile auch auf dem heimischen Markt verfiigbar sind. Heutige Touristen sind verstéarkt
an Sightseeing und Essen interessiert. Sie suchen mehr Unterhaltung und sind nicht mehr
hauptsachlich aufgrund ihrer Konsumwiinsche in Japan. Deshalb brauchten Shoutengai mehr
Events, um die Touristen anzulocken. Die Stadt Osaka unterstiitzt 23 (berdachte
Einkaufspassagen mit jeweils 1 Mio. Yen (ca. 8.500 Euro) pro Event/Fest. Es gibt keine
Maximalanzahl an Festen pro Shoutengai, weshalb es vorkommt, dass einige Passagen mehrere
Feste im Jahr organisieren, welche jeweils einzeln mit demselben Geldbetrag unterstiitzt
werden. Dies ist fur die Stadt ein finanziell groRer Aufwand und stellt diese in Zeiten leerer
Kommunalkassen vor Herausforderungen, weshalb es hier Uberlegungen gibt, diese finanzielle
Unterstutzung ganzlich zu streichen. Feste und Veranstaltungen ziehen vermehrt Personen in
die Passagen, allerdings konsumieren sie dabei kaum und die erbrachten MaRnahmen erzielen
kaum Effekte. Selbst grof3zligige Subventionen kdnnen vielen Shoutengai nicht zu neuem
Glanz verhelfen. Experte C merkt zudem an, dass besonders jiingere Bevolkerungsgruppen die
Qualitat der Produkte in Shoutengai schlechter bewerten als die der Shopping Center und
Department Stores, weshalb es junge Menschen nicht in die Einkaufspassagen ziehe. Diese
leiden unter einem Imageproblem bei Produkten. Ebenso hinderlich sind die frihen
Ladenschlusszeiten, wodurch die werktatige Bevolkerung nach Feierabend direkt in die
groRflachigen Kaufhauser und Konsumstandorte mit langeren Offnungszeiten geht.

Experte C sieht im Wesentlichen dann eine Perspektive zum Uberleben der Shoutengai, wenn
es gelingt, einen gesunden Mix aus Tourismuseinrichtungen (Géstehduser, Hotels),

traditionellen Badehdusern (Onsen/Sento: japanische Badehduser zur Entspannung und
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Reinigung) sowie dynamischen Einzelhéndlern und Gastronomiebetrieben herzustellen.
Dadurch konne eine regelmaRige und ausreichende Laufkundschaft generiert werden und so
die Shoutengai vor einem weiteren Niedergang bewahrt werden. In der Kartierung wurde nur
ein Onsen direkt in einer Shoutengai gezahlt, gelegentlich wurde auBerhalb der Einkaufs-
passagen ein traditionelles Badehaus wahrgenommen, allerdings ohne den Eindruck zu
erwecken, als Frequenzbringer flr die Shoutengai zu dienen. Als Beispiel fiir die Integration
touristischer Nutzung dient das Fukuoka Hana Hostel in Hakata auf der Insel Kyushu. Hier
wurde im Maérz 2013 eine Gésteunterkunft direkt in die Kawabatadori Shoutengai integriert
(Abbildung 75).

Abbildung 75: Hostel in einer Shoutengai in Hakata / Fukuoka
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Quelle: Eigene ufnahme Juli 2016

Im Anschluss an das Interview mit dem Economic Strategy Office der Stadt Osaka fand ein
Gesprach mit Experte D vom Bezirksrathaus in Ikuno statt. Dieser ist fir die
Regionalentwicklung des Stadtbezirkes lkuno zustédndig, einem Stadtteil von Osaka, in
welchem sich zwei der untersuchten Shoutengai befinden. In diesem Gespréch sollte in
Erfahrung gebracht werden, wie die kleineren 6ffentlichen Verwaltungseinheiten mit ,,ihren*
Einkaufspassagen umgehen und diese unterstitzen. Dieses Interview beanspruchte ca. 15
Minuten und war damit deutlich kirzer als das vorherige mit der Stadt Osaka, was auch daran
lag, dass bereits einige Informationen aus dem Gesprach mit Experten C hervorgingen und die

Bezirksverwaltungen kaum einen Einfluss auf die Einkaufspassagen ausuben kdnnen.
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Die Stadt Osaka und der Bezirk Ikuno unterstitzen die beiden vorhandenen Shoutengai in
Momodani und Teradacho finanziell bei der Planung von Veranstaltungen. Dartiber hinaus
erfahren die Passagen keinerlei Hilfe von Seiten der Bezirksverwaltung. Einen tieferen Einblick
konnte Experte D nicht geben, da der Bezirk kaum mit den Geschéftsinhabern oder Shoutengai-
Vereinen in Kontakt steht und ihm somit ndhere Informationen fehlen. Er erklart allerdings,
dass der Bezirk lkuno relativ glinstigen Wohnraum besitzt, weswegen die Geschéaftsinhaber
diesen weder verkaufen, noch an einen anderen — sehr wahrscheinlich teureren — Ort ziehen
mdchten. Wenn die Inhaber ihr Geschaft alters- oder wirtschaftsbedingt schlieRen, entstehen
Leerstande, welche nicht neu genutzt werden, da die Besitzer hinter den geschlossenen
Jalousien wohnen. Folglich werden Leerstdnde auch weiterhin Leerstande bleiben, zu welchen
sich in den ndchsten Jahren weitere hinzugesellen werden. Diese Situation sei ganz gravierend
in der Shoutengai in Teradacho. Bei Momodani ist dies nicht so sehr der Fall, da besonders der
westliche Teil, der an den Bahnhof anschliel3t, gut besucht sei und auch in Zukunft stabil wére.
Allerdings rechnet er mit zunehmenden Leerstdnden im 0Ostlichen Teil der Einkaufspassage
aufgrund mangelnder Kundschaft und den eben genannten Motiven der Inhaber. Er geht auch
in anderen Shoutengai von steigenden Leerstandszahlen aus, bei denen die Geschafte zu
Wohnraum umfunktioniert werden, ohne jedoch die AuRenfassade anzupassen. Im Falle von
Ikuno ist dieser Trend allerdings eine Herausforderung, da hier besonders viele altere Menschen
leben, fir die eine Einkaufspassage mit ausreichendem Einzelhandelsbesatz wichtig ware.
Zudem konnen sich altere Personen in den Shoutengai gut austauschen und soziale Kontakte
pflegen. Die N&he zum Bahnhof sei elementar fiir die Besucherfrequenz und damit fir den
Erfolg einer Shoutengai. Saisonale Events bringen ebenfalls einen héheren Kundenzustrom,
allerdings sei dieser nur auf die Dauer der Veranstaltung begrenzt, einen Einfluss auf das

Alltagsgeschaft wirden diese nicht besitzen.
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10. Fazit und Schlussfolgerungen

In diesem letzten Kapitel wird ein Fazit gezogen, welches die Erkenntnisse aus der Empirie
beinhaltet und Ruckschlusse auf den theoretischen Rahmen bildet. Abschliefend werden
Handlungsmdglichkeiten und ldeen aufgezeigt, welche neue Impulse und eine gezieltere

Unterstitzung der Shoutengai erméglichen kénnten.

10.1 Erkenntnisse aus Empirie

Ziel der Arbeit war es, die aktuelle Situation der Shoutengai aufzuzeigen und darzustellen, wie
es zu einem Bedeutungsverlust vieler Passagen kam, um darauf aufbauend Determinanten des
Erfolgs bzw. des Misserfolgs zu erhalten. Seit Giber drei Jahrzehnten sinkt landesweit die Zahl
der Einzelhdndler, gerade Einzelgesché&fte mit einer niedrigen einstelligen Zahl an Mitarbeitern
waren und sind auch weiterhin im Rilckgang inbegriffen. Diese befinden sich oftmals in
Shoutengai und tragen durch zunehmende Schliefungen zu Trading-Down Prozessen der
gesamten Passage bei. Hohe Leerstandsquoten von bis zu tber 50 %, verbunden mit
ungepflegten Geb&udefassaden, einem schlechten Belichtungskonzept und begrenzter
Produktauswahl fuhren zu einem Kundenmangel, welcher die Grundlage fir weitere
SchlieBungen bildet. Die Grunde fir den Niedergang sind vielféltig. Als bedeutsamer externer
Faktor ist die Diversifizierung der Betriebsformen zu nennen, welche besonders ab den
1960er Jahren die Einzelhandelslandschaft Japans nachhaltig veranderte. Wie aus zahlreichen
Gesprachen hervorging, kam es besonders im Lebensmitteleinzelhandel aufgrund einer starken
Verbreitung von preisglnstigen Supermarkten zu SchlieBungen kleinflachiger Lebens-
mittelhdandler. Diese Entwicklung begann in den 1970er Jahren und nahm ab 1992 durch
Deregulierungsprozesse in der Binnenhandelspolitik erneut an Fahrt auf. Auch in anderen
Einzelhandelsbranchen, besonders bei Bekleidungshandlern, war die gestiegene Konkurrenz-
situation mitverantwortlich fur zahlreiche LadenschlieSungen. Dennoch konnten sich einige
Passagen gut positionieren und besitzen eine hohe Passantenfrequenz. Als eine der wichtigsten
Determinanten ist die Mikrolage zu nennen. Eine nahgelegene Bahnstation sowie das Fehlen
von grol¥flachigen Einzelhandelseinrichtungen wie Supermérkten und Shopping Centern
fuhren zu einer hohen Nachfrage. Allerdings ist auch hier innerhalb der Passagen oftmals eine
zunehmende Geschaftsauflosung mit steigender Entfernung zum Bahnhof zu erkennen.

Interne Faktoren fur den Bedeutungsverlust sind unter anderem veraltete Betriebsstrukturen
und —konzepte. Eine unattraktive Ladengestaltung, die Nicht-Nutzung des Internets zu

Informations- und Vertriebszwecken sowie fehlende Gemeinschaftsaktionen filhren zu
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Umsatzruckgangen. Es liegt vor allem an der Altersstruktur der Geschaftsinhaber, die einer
Modernisierung im Wege steht. Viele Inhaber sind in einem hoheren Alter und werden sich
zeitnah aus dem aktiven Geschéftsbetrieb zuriickziehen, bei gleichzeitig fehlender
Nachfolgerschaft. Ohne eine geklarte Weiternutzung des Geschaftes bleiben Investitionen in
die Immobilie aus. Es zeigt sich, dass Passagen, in denen die Inhaber schon l&anger das Geschaft
fuhren, die Passagen sind, in denen der Anteil an Betrieben mit einer Webprésenz am geringsten
ist. Wie bereits in den Umwelttheorien von Duncan und Markin (1981) beschrieben, bleiben
Wettbewerber, die sich nicht an Verdnderungen anpassen, auf der Strecke. Dies bestétigte auch
Experte C von der Stadt Osaka. Je alter die Inhaber in den Shoutengai sind, desto weniger
innovationsfreudig und motiviert sind sie. Ein weiterer Einflussfaktor, der damit in
Zusammenhang steht, ist die Eigentumsquote. Je mehr Geschaftsfiihrer gleichzeitig Besitzer
der Immobilie sind, desto hoher der Anteil an Betreibern, die in selber Immobilie wohnen. Dies
macht eine Nachnutzung des Geschéftes schwierig, da durch den Ruhestand des Betreibers die
Geschéftsflache zu Wohnflache umfunktioniert wird und dies den Zuwachs an Leerstanden
fordert. Gleichzeitig werden die Einkaufswege bei Geschaftsdekonzentrationen zunehmend
langer, was gerade fir mobil eingeschrankte Bevoélkerungsgruppen das Einkaufen in
Shoutengai erschwert. Ein Branchenmix, der alle Produkte des taglichen Lebens in fuRlaufiger
Entfernung anbietet, kann daher ein wichtiges Erfolgsmerkmal sein. Shopping Center und
Department Stores bieten aufgrund von klimatisierten Rdumen samt Sitzgelegenheiten und
Sanitarraumen mehr Aufenthaltsqualitat an als die Passagen.

Es gibt Hilfe von Seiten des Staates, welche sich meist in Form von finanzieller Unterstiitzung
ausdruckt. Andererseits gibt es hier zunehmend mehr Zweifel, ob diese ihren Zweck erfullen.
Nur durch eine Beihilfe bei der Realisierung von Veranstaltungen ist den Shoutengai auf Dauer
nicht geholfen. Auch die Einfihrung von Wertkarten und Gutscheinen kann ein Impuls fur die
Revitalisierung sein, allerdings besitzt dies nur einen flankierenden Charakter. Inwiefern die
Aktivitdten der Immobiliengesellschaften einen positiven Beitrag leisten, kann zum
gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht eingeschatzt werden. Sicher ist, dass sie durch den
Wohnungsneubau zu einer baulichen Aufwertung der Passage beitragen, aber ob die neuen
Bewohner in der 6rtlichen Shoutengai konsumieren oder die Umgestaltung zu einem erhohten
Passantenaufkommen beitréagt, ist noch nicht zu beurteilen.

Beim Ausblick in die Zukunft kann deshalb davon ausgegangen werden, dass viele Shoutengai
einen weiteren Niedergang erfahren werden und nur wenige anpassungsfédhige Passagen
erhalten Dbleiben. Eine weitere Homogenisierung des Marktes ist wahrscheinlich, da

GroRkonzerne ihre Marktprasenz weiter ausbauen und Einzelgeschafte sich durch finanzielle
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Mittel und fehlende Nachfolger im Riickgang befinden. Durch die friihen Ladenschlusszeiten
(meist zwischen 17 Uhr und 18 Uhr) sind viele Einzelhandler nicht auf arbeitsnehmende
Bevolkerungsgruppen ausgerichtet. Viele Filialisten schliefen oftmals erst in den spaten
Abendstunden gegen 22 Uhr oder 23 Uhr. Wie aus Gesprachen mit Shoutengai-Vereinen in
Erfahrung gebracht wurde, sind Neuer6ffnungen meist in der Gastronomie angesiedelt,
Einzelhandler wiirden nur noch selten ein neues Geschéaft in Shoutengai er6ffnen.

10.2 Ruckschlisse auf Theorie

Im Folgenden sollen die Erkenntnisse der Untersuchung mit dem theoretischen Rahmen
verglichen und in diesen eingeordnet werden.

Ruckblickend auf die Zyklustheorie kdnnen die acht untersuchten Einkaufspassagen in ein
Lebenszyklusmodell eingebettet werden (Abbildung 76). Die Anordnung der jeweiligen
Shoutengai auf der Entwicklungskurve bezieht sich auf deren aktuellen Einschéatzung und ist
unabhangig von ihrem jeweiligen Alter. Die Standorte Sanjodori und Juso besitzen die
stabilsten Strukturen und werden unter den gegenwaértigen Umstanden voraussichtlich noch fiir
einen langen Zeitraum als wichtiger Konsum- und Nahversorgungsstandort bestehen bleiben.
Niedrige Leerstandsquoten, eine hohe Kundenfrequenz samt gepflegter Einkaufsatmosphére
sind wichtige Einordnungskriterien. Zudem gibt es in der Sanjodori tberdurchschnittlich viele
Jungunternehmer mit einer positiven Umsatzerwartung. In Juso ist besonders die N&he zu
einem groBen Nahverkehrsbahnhof und der mangelnden Konkurrenz im Umfeld ein
Erfolgsfaktor. Die Momodani Shoutengai erfahrt ebenfalls durch die gute Anbindung an das
Schienennetz eine hohe Passantenfrequenz, allerdings steigt der Leerstand mit zunehmender
Entfernung zum Bahnhof. Gleichzeitig wird durch die Renovierung der JR Momodani Station
aufgrund neuer Einzelhandelsflachen die Konkurrenzsituation erhéht. Positiv zu bewerten ist
die Eroffnung einer Starbucks Filiale sowie zwei neuer Convenience Stores, wodurch auch in
Zukunft mit einer stabilen Passantenfrequenz in Bahnhofsnéhe zu rechnen ist. Die Tamatsukuri
Hinode Shoutengai kann ebenso durch die Lage zum Bahnhof in Zukunft viele Passanten
vorweisen, dennoch sind steigende Leerstandszahlen zu erkennen. Eine langsame
Transformation von Geschéften zu Wohngeb&uden schwécht voraussichtlich die Nahver-
sorgungsstrukturen weiter, allerdings erfahrt die Passage eine gestalterische Aufwertung und
durch den Zuzug neuer Bewohner kdnnen vorhandene Geschafte auf neue Konsumenten
hoffen. Die Shoutengai in Hanaten hingegen hat im nérdlichen Teil diese Transformation
groftenteils hinter sich. Hier wurden Geschaftsflachen durch kleinflachige H&user ersetzt und
eine hohe Kundenfrequenz ist nur am Sideingang nahe der Supermérkte zu beobachten.

152



Aufgrund der Lange der Passage sowie dem aktuellen Geschéftsbesatz konnen hier fiir die
Zukunft keine weiteren Entwicklungen hinsichtlich eines zunehmenden Branchenmix und einer
steigenden Bedeutung als Versorgungsstandort erwartet werden. Weitere Trading-Down
Prozesse sind die Folge. Ahnliches gilt fur die Standorte Miyakojima, Teradacho und Ojicho.
Hohe Leerstandsquoten, niedrige Passantenfrequenzen, Nachfolgerprobleme sowie eine &ltere

und unattraktive Bausubstanz geben diesen Passagen nur wenig Zukunftschancen.

Abbildung 76: Einordnung der untersuchten Shoutengai nach Lebenszyklusmodell
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Quelle: Eigene Darstellung

Bei den dialektisch / konfliktbezogenen Ansétzen kann besonders die crisis-response-Theorie
aufgegriffen werden. Die Zusammenarbeit der Handler, um als starker Gegenpol zu anderen
Standorten zu bestehen, ist nur teilweise vorhanden. Nicht alle Betriebe beteiligen sich in den
Shoutengai-Vereinen, was zu Spannungen fuhrt und gemeinsame Aktionen in der Organisation
behindert. Zudem gibt es in keiner der untersuchten Passagen eine gemeinsame Gutscheinkarte
bzw. Wertkarte, um sich von anderen Standorten abzuheben und Konsumenten zu animieren,
vor Ort einzukaufen.

Auch die Handlungen vieler Handler tragen zu einem negativen Geschéftsumfeld bei. Bei
vielen, gerade &lteren Betreibern, ist eine gewisse Resignation zu erkennen. Fehlende
Nachfolger verhindern Investitionen in Immobilie und unterstiitzen Trading-Down-Prozesse.
Veraltete Geschaftskonzepte der Einzelhandler, welche sich nur in geringer Auspragung an
Veranderungen angepasst haben (unattraktive Ladengestaltung, fehlendes Multi-Channel-
Angebot) tragen malgeblich zum Bedeutungsverlust vieler Shoutengai bei. Die erhohte

Konkurrenzsituation fuhrt zu einem Konsumentenriickgang in den Shoutengai, was in
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Umsatzeinbufl3en und LadenschlieBungen miindet. Als Folge dessen erhalten die Shoutengai-
Vereine weniger Mitgliedsbeitrdge bei gleichbleibenden Instandhaltungskosten der Passage,
wodurch der finanzielle Handlungsspielraum weiter eingeschrénkt wird und Renovierungs- und
Pflegearbeiten ausbleiben. Viele Kunden kénnen aufgrund eines fehlenden Branchenmix und
der teilweise damit verbundenen zu groRRen Distanz zwischen zwei Geschaften nicht mehr alle
grundbedarfsglterabdeckende Eink&ufe tatigen und suchen zunehmend andere Konsum-
standorte auf, welche bestehende Probleme in den Shoutengai verstarken und es zu einer
Abwartsspirale kommt (Abbildung 77). Der Standort verliert weiter an Bedeutung, was unter
anderem Auswirkungen auf die Nachfolgesituation hat. Aufgrund von zeitnahen SchlieRungen
sowie einer Resignation vieler Betriebsinhaber bleiben Investitionen aus. Weitere Laden-
schlieBungen und ein zunehmender Attraktivitatsverlust fuhren zu einem verstarkten

Kundenmangel, an dessen Entwicklungsende die Aufgabe der Geschaftspassage steht.

Abbildung 77: Negativer Entwicklungspfad in Shoutengai
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Gesetzesdanderungen wie beispielsweise die Deregulierung grol3flachiger Betriebsformate

Anfang der 1990er Jahre fiihrten zu einer starkeren Verbreitung von Lebensmittelsupermérkten

und damit verbunden zu einem rapiden Ruckgang an Lebensmitteleinzelhandlern in den

Shoutengai. Damit bedingte man indirekt den Riickzug vieler Geschéfte zugunsten anderer

Konsumstandorte. Bereits in den 1950er und 1970er Jahren wollten diverse Planungsebenen
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die Shoutengai vor einer zu groRen Konkurrenzsituation schiitzen, wenngleich dies zu einer
Verbreitung kleinflachiger, in Konkurrenz zu Betrieben in Shoutengai stehenden Geschéfte
lancierte. Seit einigen Jahren versucht man mit Hilfe finanzieller Forderung von Seiten der
Planungsbehdrden die Einkaufspassagen zu unterstiitzen und positive Effekte zu erzielen. Die
Modernisierung der Passagen zu subventionieren hat allerdings nur einen flankierenden
Charakter, da viele Shoutengai-Vereine aufgrund finanzieller Beschrankungen einen Umbau
aktuell erst gar nicht vorantreiben und somit auch die Teilfinanzierung von offentlicher Seite
nicht nutzen kdnnen. Wie Experte C vom Economic Strategy Office der Stadt Osaka mitteilte,
dienen Veranstaltungen der Shoutengai als Marketinginstrument, erzielen aber keine langfristig
positiven Effekte, weshalb eine zukinftige Unterstitzung in dieser Form kritisch betrachtet
wird.

Madglichkeiten um Shoutengai positiv zu beeinflussen werden im Folgenden angesprochen.
Hierbei werden sowohl Umsetzungsideen auf Seiten der Hé&ndler sowie der Planung
aufgegriffen.

10.3 Erkenntnisse fur Planung

Interne und externe Mallnahmen bieten verschiedene Mdoglichkeiten zur Forderung von
Shoutengai. Eine entscheidende Rolle fiir den Erfolg von Einkaufspassagen spielen neben der
Mikrolage besonders die Inhaberaktivitaten. Oftmals wurde eine Tristesse und Resignation bei
vielen, gerade élteren Inhabern festgestellt. Die Erinnerungen an wirtschaftlich prosperierende
Zeiten scheint vielen Beteiligten in der heutigen Zeit ein Hindernis zu sein, sich selbst und ihr
Geschaft an aktuelle Geschaftspraktiken anzupassen. Gerade im Hinblick auf die oftmals
unzureichend ausgenutzten F&higkeiten des Onlinehandels kann stirker Bezug genommen
werden. Torii et al. (2010) zeigen auf, wie man eine Passage durch eine gemeinsame Homepage
auch aktiv am Onlinehandel beteiligen kann, allerdings erkl&ren sie nicht, ob das Onlineangebot
einen spirbaren Einfluss flr die Einzelhandler hatte. Zudem wurde ihr Webseiten-System nur
flir die Osu Shoutengai in Nagoya erprobt, welche rund 400 Geschafte besitzt und seit langer
Zeit zu den bekanntesten Shoutengai in Japan zahlt. Fir Passagen mit einer deutlich niedrigeren
Zahl an Handlern konnte sich der Aufwand nicht lohnen. Wie sich aus der Befragung dennoch
zeigt, hat der E-Commerce fur viele Einzelhandler einen deutlich positiven Einfluss (s. Kapitel
9.4). Mit Hilfe von fachgerechter personeller Unterstiitzung von Shoutengai-Vereinen konnte
der Prozess der Digitalisierung der Geschéfte zielorientierter umgesetzt werden. Die lokalen
Verwaltungsbehorden versuchen neben finanzieller Hilfe auch durch Koordinatoren die
Einkaufspassagen zu fordern, allerdings scheinen nur wenige davon Gebrauch zu machen (s.
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Gesprach mit Experte C). Durch die Unterstutzung bei der Umsetzung einer Homepage und
eines Onlineshops konnte eine Art Hilfe zur Selbsthilfe initiiert werden. Wie in Kapitel 5.2
beschrieben, ist es fir Betriebe mit wenigen Mitarbeitern zudem schwierig, auf verschiedenen
Vertriebs- und Marketingkanélen aktiv zu sein. Die Nutzung des Internets kann daher fur einige
Geschéfte ein Mehrwert darstellen, ist aber sicher nicht als Allheilmittel zu verstehen.

Ein Instrument zur Beibehaltung der Kunden konnten Shoutengai-eigene Gutscheine bzw.
Wertkarten sein. Der Shoutengai-Verein verkauft beispielsweise Wertkarten oder Gutscheine
in unterschiedlichen Wertbetragen, welche in vielen in der Passage ansassigen Geschéften
eingeldst werden kdnnen. Die Betriebe geben nach Erhalt der Karte durch den Kunden diese
wieder zuriick an den Verein und bekommen den entrichteten Betrag zuriickerstattet. Dadurch
werden die Kunden zum Kauf der Produkte innerhalb der Shoutengai animiert und der lokale
Einzelhandel wird gestérkt (Abbildung 78). Die Wohnbevoélkerung in den umliegenden
Vierteln kann sich mit der drtlichen Nahversorgung starker identifizieren und Nachbarschafts-
kontakte konnen gepflegt werden bzw. entstehen. Das Zusammengehorigkeitsgefiihl der
teilnehmenden Betriebe wird angeregt und erhoht die Bereitschaft weiterer gemeinsamer
Aktionen. Gutscheine und Wertkarten sind daher ein effektives Mittel, um neue Kunden zu
gewinnen und bereits vorhandene Stammkunden zu binden. Moglicherweise haben viele
Personen die nahgelegene Shoutengai noch nicht als Versorgungsstandort genutzt bzw. sich
uber die angebotenen Produkte ausreichend informiert. Mit Hilfe eines Gutscheines werden
diese zur Informationsgewinnung und zu Kaufaktionen bewegt. Unterstlitzt werden kdnnen
solche MaRnahmen durch postalische Werbung im ndheren Umfeld der Einkaufspassage, die
einen Lageplan, eine Liste teilnehmender Betriebe und Wertkategorien wiedergibt. Zusatzlich
kann ein prozentualer Preisnachlass durch Nutzung von Wertkarten einen langfristigen Erfolg

dieser MaRnahmen erzielen.
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Abbildung 78: Ablauf und Vorteile einer Wertkarte / eines Gutscheins

Wertkreislauf Vorteile
Kunde kauft Wertkarte = Personen werden zum Kauf der
im Shoutengai-Verein Produkte animiert

= Lokale Betriebe werden gestarkt

Kunde bezahlt Pullover im
nahgelegenen Bekleidungsgeschaft mit
Wertkarte

= Wohnbevoélkerung kann sich mit
Nahversorgung identifizieren

= Nachbarschaftskontakte entstehen

Bekleidungshandler sucht mit Wertkarte i
3 bzw. werden gepflegt

den Shoutengai-Verein auf

= Zusammengehorigkeitsgefiihl der
Héndler wird gestérkt

A

Bekleidungshandler tauscht Wertkarte
gegen Bargeld um

= Neue Geschenkidee fiir Kunden

Quelle: Eigene Darstellung

Finanzielle Unterstitzungen von Seiten der Behorden kdnnen fiir Shoutengai eine grolie
Hilfeleistung darstellen, gerade bei kostenintensiven Umbauten. Wie Experte C vom Economic
Strategy Office der Stadt Osaka im Gesprach mitteilte, werden auch Ubergangsldsungen
finanziell gefordert. Durch die kurzfristige Nutzung der Leerstdnde durch Kunstausstellungen
oder eines Kursangebotes, wie beispielsweise das richtige Binden des Kimono, Kaligraphie
oder lIkebana (japanische Kunst des Blumensteckens) kénnen gemeinschaftliche Aktionen
durchgefihrt und die Verweildauer in der Passage erhoht werden.

Extern kann dem Mangel an Kunden zudem durch mobile Beihilfe entgegengewirkt werden,
wie ein Beispiel aus Kitakyushu zeigt. Im Norden der Insel Kyushu bietet ein Taxiunternehmen
seit 2004 einen Beforderungsservice fiir 150 Yen (rund 1,20 Euro) pro Fahrt pro Person zu einer
ortlichen Shoutengai an. Zwei Fahrzeuge mit einer Kapazitat von jeweils bis zu 9 Personen
bieten an 300 Tagen im Jahr das Angebot an, unabhéngig vom Startpunkt der Fahrt (EGAO
2016). Wenn ein Artikel in der Einkaufspassage erworben wurde, erhalten diese eine Quittung,
welche die Kunden bei der Rickfahrt dem Taxifahrer vorzeigen und erneut nur einen
Fahrbetrag von 150 Yen entrichten missen. Die Regierung unterstltzt den Fahrservice mit
einem Beitrag von maximal 3 Mio. Yen (~25.000 €), welcher vom Taxi-Unternehmen alle fiinf
Jahre erneut angefordert werden kann. Laut einem TV-Beitrag, der dariiber berichtete, ergeben
sich durchschnittlich 62 Fahrten pro Tag. Jahrlich machen laut Aussagen des Betreibers rund

100.000 Menschen davon Gebrauch. Eine solche MaRnahme fihrt zu einem vermehrten
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Aufkommen zahlender Kunden in den Passagen, welche durch den Kauf der angebotenen
Produkte den lokalen Einzelhandel starken. Mobil eingeschrénkten Bevolkerungsgruppen wird
eine bezahlbare Transportmdglichkeit gewahrleistet und die von den Lokalverwaltungen
subventionierte Malinahme unterstitzt die Geschafte in den Passagen zielfuihrend.

Indirekt konnen bauliche Umgestaltungen zu einem verstarkten Passantenaufkommen
beitragen, indem so die Einkaufsatmosphare aufgewertet wird. Allerdings zeigt Hohn (2000a)
in ihren Beispielen in Osaka und Nagoya auf, dass groRe Baumalinahmen die Geschaftsinhaber
abschrecken kénnen, da sie von einer teilweise zu langen SchlieBung ihres Geschéftes betroffen
waren und nach der Umstrukturierung keinen Bedarf mehr sehen, ihr Geschaft neu zu beziehen
bzw. zu erdffnen. Kleinteilige Aufwertungen des offentlichen Raumes, die eine
Geschaftsnutzung nicht beeintrachtigen, erscheinen umsetzbar. Beispielhaft dafiir stehen die
Errichtungen von Sitzgelegenheiten und Sanitarradumen, ein modernes Beleuchtungskonzept
oder eine attraktive Fassadengestaltung bei Leerstdnden. Um das Sicherheitsgefuihl zu erhéhen,
hat die Shoutengai in Momodani zahlreiche Sicherheitskameras angebracht. Allerdings ist eine
solche Malinahme oftmals mit hohen Kosten verbunden.

Eine jungere Entwicklung in dieser Thematik ist das gestiegene Interesse von Privatinvestoren
an Shoutengai. Immobiliengesellschaften treten vermehrt an Geschéftsinhaber heran und bieten
flr deren Immobilie lukrative Summen. Aus Gesprachen mit Geschéftsfiihrern sowie Vertretern
von Shoutengai-Vereinen wurde in Erfahrung gebracht, dass Immobilienfirmen versuchen,
mehrere nebeneinanderliegende Ladenzeilen zu erwerben, um diese im Anschluss direkt
abzureilRen. Danach erfolgt eine Neubebauung durch Wohnhduser, entweder direkt in die
Passage integriert (Abbildung 79) oder durch den Bau einer Wand mit Durchgangs-
mdoglichkeiten und einer dahinter anschliefenden Versetzung des Neubaus (s. Abbildung 81).
Aufgrund hoher Grundstlckspreise in Japans GrofRstddten kommt es gerade fir éaltere
Geschaftsinhaber gelegen, wenn sie mit dem Kapital aus dem Verkauf der Immobilie ein

deutlich groRieres und altersgerechtes Haus im suburbanen Umfeld erwerben kénnen.
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Abbildung 79: Integriertes Wohnhaus innerhalb einer Shoutengai in Abeno / Osaka

Quelle: Egene Aufnahme Februar 2016

Abbildung 80: Versetzter Neubau in der Abbildung 81: Versetzter Neubau in der
Tamatsukuri Shoutengai in Tamatsukuri Shoutengai in

Tennoji Tennoji

Quelle: Eigene Aufnahmen Mérz 2016

Durch die punktuellen BaumaRnahmen bleiben die Betriebe der Shoutengai im aktiven Betrieb
und die Passanten erfahren in ihrem Wegefluss keine Beeintrachtigung, wie Abbildung 82

aufzeigt.

Abbildung 82: Ein im Umbau befindliches Geb&ude in der Shoutengai in Abeno / Osaka

Quelle: Eigene Aufnahme Februar 2016
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Die Aktivitaten der Immobilienfirmen mdgen auf den ersten Blick schéadlich fir die
Einkaufspassage sein. Diese Entwicklung flhrt auf der einen Seite zu einer weiteren
Verdrangung der Geschaftsfunktionen in den Einkaufspassagen, gleichzeitig kann diese durch
die baulichen Veranderungen eine Modernisierung der Bausubstanz und AuRendarstellung
erzielen, was wiederum der Attraktivitdt des gesamten Umfeldes zugutekommt, den
Offentlichen Raum aufwertet und damit einhergehend auch die Einkaufsatmosphére positiv
beeinflusst. Durch den Zuzug neuer Personen in das direkte Umfeld der Shoutengai kdénnen
diese neue potenzielle Kunden akquirieren, was bestehende Einzelhandelsstrukturen starken
und zu einer Aufwertung der Passage fuhren kann. Gleichzeitig kann durch ein gutes
Beleuchtungssystem und der gestiegenen Anzahl an FuRgangern, die in der Passage wohnen,
dunklen und verwaisten StraRen und daraus resultierenden Angstrdumen entgegengewirkt
werden.

Experte A von der Tamatsukuri Hinode Shoutengai sieht die Passagen in einem Wandel
begriffen. Bisher kamen die Menschen zum Einkaufen in die Shoutengai. Durch ein verstarktes
Eindrangen von Immobiliengesellschaften andert sich die Funktion der Passage vom Konsum
hin zur Wohnfunktion. Es bietet sich in diesem Kontext an, auch zukinftig einen Blick auf die
japanischen Einkaufspassagen zu werfen, um die Dimensionen der BaumaRnahmen der

Immobiliengesellschaften sowie deren langfristigen Auswirkungen zu untersuchen.
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Anhang

Anhang 1: Fragebogen Einzelhandler Deutsch Seite 1

Date: 205 location: Elnzeihandal Fragenogen

Department of Human Geography University of Wuerzburg, Germany

Sehr geehrter Geschaftsinhaber,

dieser Fragebogen ist Teil einer Doktorarbeit am Geographischen Institut der Universitat Wirzbung,
Deutschland. Das Ziel dieser Umfrage ist die Erfassung der aktuellen Situation einiger Shoutengai in
der Kansai-Region sowie deren Chancen und Probleme. Wir wirden uns sehr freuen wenn Sie sich
funf biz zehn Minuten Zeit nehmen um an dieser Umirage teilzunehmen.

Alle Daten werden ancnym behandelt.

1.) Wie ist ihr Betrieb crganisiert?
O Einzelbetrieh O Filialumtermehmen O Franchise
O Sonstiges:

2.) Welcher Branche gehort lhr Betrieb an?
O Mahrungs- w. Genussmittel O Drogene / Parfimene O Bekleidung O Schuhe ! Lederwaren

O Bacher u. Schreibwaren O Elektronik O Oplik O M&bel u. Einrichtungsbedarf
O WUhren & Schmuck CFahmad u. Zubshdr O Hausrat O Med. Bedarf [ Sanitatsbedarf
O Sowuvenirartikel O Spielwaren O Baw-, Garten u. Heimmwerkerbedart
O Sonstiges:

3. a) Seit wie vielen Jahren besteht Ihr Geschaft an diesem Standort? Jahre

3. b) Seit wann sind Sie Geschaftsinhaber? Seit

4.) Wie sind die Eigentumsverhdltnisse an lhrem Geschaft?
O Allzineigentum O Eigentimergesellschaft O Miete/Pacht

5.) Wie viele Mitarbeiter beschiftigen Sie? (ohne Sie mit zurechnen)

__ Mitarbeiter in Viollzeit und__ Mitarbeiter in Teilzeit (Mebenjob). davon ____ Familienangehdrige

6.) Wie viel Verkaufsflache hat lhr Geschaft?
tatami

T.) Bieten Sie zusitzliche Dienstleistungen an (Reparaturen, Lieferservice etc. )?
O Mein O Ja, und zwar:

B.) Wie weit enffemnt befindet sich lhre Wohnung vom Geschaft?
O im gleichen Gebaude Oin der gleichen Stralle 0O im gleichen Stadtteil O anderer Stadtteil

5.) Haben Sie eine Homepage fiir lhr Geschaft oder planen Sie eine zu erstellen?
O Ja, lzh habe eine Homepage O Mein, aber lch plane es. CMein, lch habe keine Homepage

10.) Nutzen Sie das Intemet als zusatzlichen Verkaufsweg?
O Mein OJa
Wenn ja, wie sehr profitieren Sie von diesem zusitzlichen Nutzen?
kein Nutzen O O O O O O O O O Osehr grofer Nutzen

175



Fragebogen Einzelhandler Deutsch Seite 2:

11.) Wie bewerten Sie das Internet bzw. Online-Shopping in Hinblick auf lhr Geschaft?
(Hreuzen Sie biffe jewels nur ein Kastchen in der Skala an)
Keine Konkurrenz O O O O O O O O O Osehr gmoie Konkurenz

12. a) Wie lange planen Sie noch das Geschaft zu fiuhren?
1weniger als 5 Jahre 05-10 Jahre 0 10-15 Jakhre 1 mehr als 15 Jahre

Wenn weniger als 5 .Jahre, (Bei mehrals 5§ Jahren bitte bei Frage 13 weiter machen)
12. b) Haben bzw. hitten Sie einen Nachfolger fir lhr Geschaft?
1 Mein OJa [Falls Ja, weiter mit Frage 13)

12. ¢} Ist eine Geschaftsaufgabe nach dem Ausscheiden lhrer Person geplant?
1 Mein OJda (Falls nein, weiter mit Frage 13)

12. d) Weshalb ist in den nachsten 5 Jahren eine Geschiftsaufgabe an diesem Standort geplant?

! Ruhestand O Mietvertrag wird nicht verdangert

1 Konkurs O (Feschaft lohnt sich nicht mehr

1 neuer Standort O Meuornientierung auf dem Arbeitsmarkt
1 Sonstiges:

13.) Wie hoch schitzen Sie den Anteil an Stammkunden/Kunden die regelmaiig lhr Geschift aufsuchen?
1 klginer als 20% Czw. 20 und 40 % O zw. 40 und G0% O zw. 80 und B0 O Ober 80%

14.) Welche Zielgruppe sprechen Sie mit lhren Predukten besonders an? (Mehrfachantworten maglich)
1 Kinder® (0-15 Jahre) O Teenie” (15-25 Jahre) 1 Junge Erwachsene” (25-35 Jahre)
1 mittleres Alter® (35-60 Jahre) O Senioren” (ab 60 Jahre) 1 alle

15.) Welche Erwartungen haben Sie fiir die Umsatzentwicklung lhres Betriebes in den nachsten 5 Jahren?
1 ricklaufig O stagnierend O steigend O schwankend

16.) Merken Sie spiirbare Unterschiede fiir lhr Geschaft durch die Stewererhchung von April 20147
1 Mein, kein Unterschied sparbar O Ja, ich merke einen Unterschied

Fragen zur Shoutengai

17. a) Steht diese Shoutengai unter einem zentralen Management?

1 Mein O Ja (Falls Ja, bitte weiter mit Frage 18)
Falls nein,
17. b} gibt es gemeinsame Aktivitaten mit anderen Handlem in lhrer Shoutengai?
1 Mein OJa, und zwar: O Werbung O Events O Rabattaktionen
[ Sonstiges:
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Fragebogen Einzelhandler Deutsch Seite 3:

18.) Wie wiirden Sie die Shoutengai im Allgemeinen hinsichtlich verschiedener Aspekte bewerten?

(Bitte ankreuzen: 1 = sehr gut; 10 = sehr schlecht)
12 345 6 7 8 510

Attraktivitit sehr gut Oooit 0ot sehr schlecht
Einkaufsatmosphare sehr gut 000t OO sehr schlecht
Produktauswahl sehr gut OoOooI O o sehr schlecht
Produktqualitat sehr gut O0Ooot oot sehr schlecht
Preisgestaltung sehr gut s l=l=l OO sehr schlecht
Anzahl an Besuchemn sehr gut 000t 0oL sehr schlecht
Leerstand im Umfeld sehr gut O0DL OOl sehr schlecht
Branchenmix im Umifeld sehr gut OooOoort Oor sehr schlecht
Entfernung zur nachsten sehr gut O0Ooil O o sehr schlecht
Parkmaoglichkeit

Entfernung zum sehr gut OO0 O oo sehr schlecht
nachsten Bahnhof

19.a3) Gab es Renovierungen/bauliche Veranderungen in dieser Shoutengai in den letzten 10 Jahren?
Mein O Ja, und 2war: O weil® michi

Falls ja, (Falls mein, weiter bei Frage 20)
19.b) kennten sich die Geschaftsinhaber an den Renovierungen beteiligen® (Mehrfahrantworten moglich)

O Mein O Ja, und zwar durch: [ .ﬂ'u..ll'!.erung wvon Wiinschen
O finanzielle Beteiligung
[ sonstiges:

19.¢) konnte sich die ortsansissige Bevilkerung bei dieser Renovierung mit Vorschlagen und Wiinschen
beteiligen®
O Mein OJa O weeill micht

20.) Wirden Sie einen Umbauw'Renovierung dieser Shoutengai aktuell befiirworten?
Mein, dies ist nicht notwendig
Ja, ein UmbauwRenovierung wirde der Shoutengai helfen, ist aber nicht unbedingt notwendig
Ja, ein UmbauwRenovierung ist dringend nobwendig
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Date: . 2015 location: retaliing questionary

Survey number

Department of Human Geography University of Wuerzburg, Gemany
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Datw  __.__ 2015 ocation: Gastronomie Fragenogen

SuNvey rumbe
Department of Human Geography University of Wuerzburg, Germany

Sehr geehrier Geschéftsinhaler,

dieser Fragebogen ist Teil einer Doktorarbeit am Geographischen Institut der Universitat Wirzbung,
Deutschland. Das Ziel dieser Umifrage ist die Erfassung der aktuellen Situation einiger Shoutengai in
der Kansai-Region sowie deren Chancen und Probleme. Wir wirden uns sehr freuen wenn Sie sich
funf bis zehn Minuten Zeit nehmen wirden um an dieser Umfrage teilzunehmen.

Alle Daten werden anonym behandelt.

1.) Wie ist ihr Betrieb crganisiert?
O Einzelbetrieb O Filialuntermehmen O Franchise
O Sonstiges:

2.) Welcher Branche gehort lhr Betrieb an?
CBar OCafé O Restaurant Olmbiss

3. a) Seit wie vielen Jahren besteht lhr Geschaft an diesem Standort? _ Jahre
3. b) Seit wann sind Sie Geschifisinhaber? Seit
4.) Wie sind die Eigentumswverhidltnisse an lhrem Geschaft?
O Alleineigentum O Eigentimergesellschaft O Miete/Pacht
5.) Wie viele Mitarbeiter beschiftigen Sie? (ohne Sie mit zurechnen)
__ Mitarbeiter in Viollzeit und__ Mitarbeiter in Teilzeit (Mebenjob). davon ____ Familienangehdrige

6.) Wie viel Flache hat lhr Geschaft?
tatami

T.) Wie weit enffemnt befindet sich lhre Wohnung vom Geschaft?
O im gleichen Gebaude Oin der gleichen Stralle 0O im gleichen Stadtteil O anderer Stadtteil

B.) Bieten Sie zusitzlichen Service an (z.B. Lieferservice etc.)?
O Mein O Ja, und =war:

5.) Haben Sie eine Homepage fiir lhr Geschaft oder planen Sie eine zu erstellen?
O Ja, lzh habe eine Homepage O Mein, aber lch plane es. CMein, lch habe keine Homepage

10. a) Wie lange planen Sie noch das Geschaft zu fithren?
O weniger als 5 Jahre 05-10 Jahre 010-15 Jahre  Omehr als 15 Jahre
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Wenn weniger als 5 Jahre, (Bei mehr als § Jahren bitte bei Frage 11 weiter machen)
10. b) haben bzw. hitten Sie einen Machfolger fiir lhr Geschaft?

Mein OJa (Falls Ja, weiter mit Frage 11)

10. ¢} Ist eine Geschaftsaufgabe nach dem Ausscheiden lhrer Person geplant?
Mein OJda (Falls nein, weiter mit Frage 11)

10. d) Weshalb ist in den ndchsten 5 Jahren eine Geschiftsaufgabe an diesem Standort geplant?

Ruhestand O Mietvertrag wird nicht verldngert
Kaonkurs O Geschaft lohnt sich nicht mehr

neusr Standort O Meuorientierung auf dem Arbeitsmarkt
Sonstiges:

11.) Wie hoch schitzen Sie den Anteil an Stammbunden/Kunden die regelmaiig lhr Geschift aufsuchen?
klziner als 209 Czw. 20 umd 40 % Dozw. 40 und G0% Czw. 80 und BO% O Ober 80%

12.) Welche Zielgruppe sprechen Sie mit lhren Produkten besonders an? (Mehrfachantworten maglich)
Kinder™ (0-15 Jahre) O.Teenie” (15-25 Jahre) Junge Erwachsene” (25-35 Jahre)
mittleres Alter” (35-80 Jahre) O Senicren” (ab 60 Jahre) alle

13.) Welche Erwvartungen haben Sie fir die Umsatzentwicklung lhres Betriebes in den nachsten 5 Jahren?
ricklaufig O stagnierend O steigend O schwankend

14.) Merken Sie spiirbare Unterschiede fiir lhr Geschaft durch die Stewererhéhung von April 20147
Mein, k=in Unterschied spirbar [.Ja, ich merke einen Unterschied

Fragen zur Shoutengai

15. a) Steht diese Shoutengai unter einem zentralen Management?

Mein O Ja (Falls Ja, bitte weiter mit Frage 16)
Falls nein,
15. b) gibt es gemeinsame Aktivitaten mit anderen Handlem in lhrer Shoutengai?
Mein O Ja, und zwar: O Werbung [ Ewvents [ Rabattaktionen
[ Sonstiges:

16.) Wie wiirden Sie die Shoutengai im Allgemeinen hinsichtlich verschiedener Aspekte bewerten?
(Bitte ankreuzen: 1 = sehr gut; 10 = sehr schlecht)
12 345 6 7 3 510

Adttraktivitit sehr gut O0ooit OOl sehr schlecht
Einkaufsatmosphare sehr gut O00:L OO sehr schlecht
Produktauswahil sehr gut Ooooit ool sehr schlecht
Produktogualitat sehr gut O00:L OO sehr schlecht
Preisgestaltung sehir gut OO0 DO OO0 sehr schlecht
Anzahl an Besuchem sehr gut ooot ool sehr schlecht
Leerstand im Umfeld sehr gut 0001 0ol sehr schlecht
Branchenmix im Umfeld sehr gut 000 OO sehr schlecht
Entfernung zur niachsten sehr gut OOoort O ol sehr schlecht
Parkmaglichkeit

Entfernung zum sehr gut O0Oo:L OO sehr schlecht
nachsten Bahnhof
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17.a) Gab es Renovierungen/bauliche Yeranderungen in dieser Shoutengai in den letzten 10 Jahren?®
Mein O Ja, und zwar: O weilt micht

Falls ja, (Falls mein, weiter bei Frage 18)

17.b) konnten sich die Geschaftsinhaber an den Renovierungen beteiligen? (Mehrfahrantworten maglich)
O Mein O Ja, und zwar durch: 0 Aulerung von Wiinschen
O finanzielle Beteiligung
[ sonstiges:

17.c) konnte sich die ortsansassige Bevilkerung bei dieser Renovierung mit Vorschligen und Wiinschen
beteiligen?
O Meim CJa O weeill micht

18.) Wiirden Sie einen Umbauw/Renovierung dieser Shoutengai aktuell befiinworten?
Mein, dies ist nicht notwendig
Ja, ein UmbawRenovierung wirde der Shoutengai helfen, ist aber nicht unbedingt notwendig
Ja, ein UmbawRenovierung ist drimgend mobwendig
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Date: . 2015 location: gastmnomy questionany

Sunvey numbes
Department of Human Geography University of Wuerzburg, Germany
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Date: .25 locatian: Serice Fragebogen

Sunvey rumbes
Department of Human Geography University of Wuerzburg, Germany

Sehr geehrier Geschaftsinhaber,

dieser Fragebogen ist Teil einer Doktorarbeit am Geographizchen Institut der Universitat Worzburg,
Deutzchland. Das fiel dieser Umfrage ist die Erfassung der aktuellen Situation einiger Shoutengai in
der Kansai-Region sowie derem Chancen und Probleme. Wir wilrden uns sehr freuen wenn Sie sich
funf biz zehn Minuten Zeit nehmen wiirden um an dieser Umfrage teilzunehmen.

Alle Daten werden anonym behandelt.

1.) Wie ist ihr Betrieb crganisiert?
O Einzelbetrieb O Filialuntermehmen O Franchise
O Sonstiges:;

2.) Welcher Branche gehort lhr Betrieb an?

O Frisor O Arzt = Massage/Physictherapie
O ARenpflege/-betreuung O Reparaturdienst (z. B. Schuhe, Schilissel etc)
O Reinigungsdienst O Karacke O Kino
O Vergmigung [Pachinko, UFO, Purikula etc.) O Folostudio
O Machhilfe OWohnungsvermitiung O Beautysalon
O Schneidersi O Mobilfunkanbister O Videothek
O Kinderbetrauung OTanz- und Sport O Reisebin
O Wersicherung O Sonstiges:
3. a) Seit wie vielen Jahren besteht Ihr Geschaft an diesem Standort? Jahre

3. b) Seit wann sind Sie Geschaftsinhaber? Seit

4.) Wie sind die Eigentumswverhiltnisse an lhrem Geschaft?
O Alleineigentum O Eigentimergesellschatft O Miete/Pacht
5.) Wie viele Mitarbeiter beschiftigen Sie? (ohne Sie mit zurechnen)
__ Mitarbeiter in Viollzeit und____ Mitarbeiter in Teilzeit (Mebenjob), davon __ Familienangehdrige

6.) Wie viel Flache hat Ihr Geschift?
tatami

T.) Wie weit entfermnt befindet sich lhre Wohnung vem Geschaft?
O im gleichen Gebaude Oiin der gleichen Siralle O im gleichen Stadtteil O anderer Stadtteil

£.) Haben Sie eine Homepage fiir lhr Geschaft cder planen Sie eine zu erstellen?
O.Ja, Ich habe eine Homepage O Mein, aber lch plane es CMein, lch habe keine Homepage

9.) Wie bewerten Sie das Intemet bzw. Online-5hopping in Hinblick auf Ihr Geschaft?
{Hreuzen Sie hifte jeweils nur ain Kastchen in der Skala an)
Keine Konkurrenz O O O O O O O O O Osehr grofe Konkumenz

10. a) Wie lange planen Sie noch das Geschaft zu fihren?
O weniger als 5 Jahre 05-10 Jahre 0 10-15 Jahre O mehr als 15 Jahre
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Wenn weniger als 5 Jahre, (Bei mehr als § Jahren bitte bei Frage 11 weiter machen)
10. b) haben bzw. hitten Sie einen Nachfolger fir lhr Geschaft?

Mein CJda (Falls Ja, weiter mit Frage 11)

10. ¢} Ist eine Geschaftsaufgabe nach dem Ausscheiden lhrer Person geplant?
Mein OJa [Falls nein, weiter mit Frage 11)

10. ¢) Weshalb ist in den nachsten 5 Jahren eine Geschaftsaufgabe an diesem Standort geplant?

Ruhestand O Mietvertrag wird micht verdngert
Faonkurs O Geschaft lohnt sich nicht mehr

meuer Standort O Meuonientierung auf dem Arbeitsmarkt
Sonstiges:

11.) Wie hoch schiatzen Sie den Anteil an Stammkunden/Kunden die regelmalig lhr Geschaft aufsuchen?
kleiner als 20% COzw. 20 und 40 3% zw. 40 und G0% O zw. 80 und B0% O Ober B0%

12.) Welche Fielgruppe sprechen Sie mit lhrem Angebot besonders an® (Mehrfachantworten maglich)
Kinder® (0-15 Jahre) O . Teenie® (15-25 Jahre) ~Junge Erwachsene” (25-35 Jahre)
mittleres Alter” (35-60 Jahre) O Senioren” (ab 60 Jahre) alle

13.) Welche Erwartungen haben Sie fir die Umsatzentwicklung lhres Betriebes in den nachsten 5 Jahren?
ricklaufig O stagniersnd O steigend schwankend

14.) Merken Sie spiirbare Unterschiede fiir lhr Geschaft durch die Stevererhdhung von April 20147
Mein, kein Unterschied sparbar O.la, ich merke einen Unterschied

Fragen zur Shoutengai

15. a) Steht diese Shoutengai unter einem zentralen Management?

Mein CJa (Falls Ja, bitte weiter mit Frage 16)
Falls nein,
15. b) gibt es gemeinsame Aktivitaten mit anderen Hindlemn in lhrer Shoutengai®
Mein OJa, und Dwar: O Werbung [ Events [ Rabattaktionen
O Sonstiges:

16.) Wie wiirden Sie die Shoutengai im Allgemeinen hinsichtlich verschiedener Aspekte bewerten?
(Bitte ankreuzen: 1 = sehr gut; 10 = sehr schlechi}
12 345 67 38 910

Attraktivitat sehr gut OoOoot O sehr schlecht
Einkaufsatmosphare sehr gut O0ODOo:L O sehr schlecht
Produktauswahl sehr gut 00O O I sehr schlecht
Produktqualitat sehr gut OO0 o sehr schlecht
Preisgestaltung sehr gut OO0t o sehr schlecht
Anzahl an Besuchem sehr gut 00O O sehr schlecht
Leerstand im Umifeld sehr gut 00O O I sehr schlecht
Branchenmix im Umfeld sehr gut OO0 o sehr schlecht
Entfernung zur ndchsten sehr gut OODO:L O sehr schlecht
Parkmoglichkeit

Entfernung zum sehr gut O0ooi O sehr schlecht
nachsten Bahnhof
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17.a) Gab es Renovierungen/bauliche Verinderungen in dieser Shoutengai in den letzten 10 Jahren?
Mein O Ja, und zwar; weill nicht

Falls ja, (Falls mein, weiter bei Frage 18)
17.b) kennten sich die Geschaftsinhaber an den Renovierungen beteiligen? (Mehrfahrantecrten maglich)

O Mein O Ja, und zwar durch: 0 Aulerung von Wiinschen
O finanzielle Beteiligung
[ sonstiges:

17.c) konnte sich die ortsansassige Bevilkerung bei dieser Renovierung mit Vorschligen und Wiinschen
beteiligen?
O Mein CJa O weill nicht

18.) Wiirden Sie einen Umbau/Renovierung dieser Shoutengai aktuell befirworten?
Mein, dies ist nicht notwendig
Ja, ein UmnbawRenovierung wiirde der Shoutemgai helfen, ist aber nicht unbedingt notwendig
Ja, ein Umbau/Renovierung ist drimgend mobwendig
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Date: .__.2015 location: senvice quastonary

Department of Human Geography University of Wuerzburg, Germany
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Anhang 7: Leitfadeninterview mit Shoutengai-Vereinen Seite 1

Leitfadeninterview

mit dem Management der Shoutengai

durchgefiihrt am:

Allgemein:

1.) Seit wann (ca.) gibt es diese Shoutengai und welche Verinderungen gab es seitdem
(baulich strukturell, verkehrstechnisch_ ete.)

[oEEE A TE RO T2 EEFfhb XDl It LELEN?
(i, 2AF@fte ) ]

1.) Seit wann steht die Shoutengai unter diesem Management?
[Zo=F AL P HMEFRRRLEORWOTTR?]
3.) Wer 15t Trager dieses Managements? Die Stadt? Die Geschaftsinhaber?
IORHRVAL b SMEDA—F -3 TTH? (HR2ER?) ]
4.) Sind alle Geschéfte unter diesem Management vereint?
Falls nein_ wieso mcht?

[+ 2 b #HEICIE, BEHEOETOES ML TVWET241LE
TTIRRWEG, FRMTETTH?]

5.) a) Ist dieses Shoutengai-Management der Eigentiimer dieser Shoutengai?
[ZofEE#E~ R A b AAGE, BEEFOHRAEOLOTT)?])
Falls ja. b)) wie lange lanfen die Mietvertrige?
¢ ist der Mietpreis flachen-/lagebezogen oder richtet dieser sich nach Umsatz?
[ Tizv) — b)) EREHOHEIZEDEWTTH?
¢) REEIEMICIECTTiIh?2B/EMECTTTR? ]

Falls nein,. ) ist ein monatlicher Beitrag (oder quartalsweise) ven Seiten der
Geschiftsinhaber zu leisten oder wie finanziert sich das Shoutengai-
Management?

[ vz — d) ERIEA 3+ AZLICHSREZTHDRTRETRY 4
A2 L R@EEE~F VAL PSR A RAZHF TV ETH?)

6.) Gab es verher schon ein bestehendes Management?

Falls ja, wieso gab es einen Wechsel des Managements?
[N R 5~R YA PRFELIEZ @3B 47
HHWEN, MHED-TOTTH?]
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Leitfadeninterview mit Shoutengai-Vereinen Seite 2

7.) Wie sind die Besitzverhiltnisse in dieser Shoutengai? Eher Alleineigentum der
Ladenbesitzer? Eigentiimergesellschaften? Mietverhiltnizse?
[ZoBEEEORAEER ? SHORAE O SAME ? AEOFAH ? 7]
8.) Achtet das Management auf einen Branchenmix oder ist dies den Geschiftsinhabern selbst
iiberlassen? Wird ein besenderer Wert auf Ankerbetriebe gelegt?
[ZovF P Ar b ARGR, BABREOEREBEEEICARL S ELTHWET
2L LE, TEA—A T (RFA azmdn, Pa—rizl) ICFICEE
fefffEE BV TWETH?)
9.) Welche Aktivititen Dienstleistingen fiihrt das Management durch? (Events, Werbung,
Beinigung. Benoviemmngen Gestaltungsmafnahmen ete)
[Zo=% A AR, @EEOREDIZEOL S 2E#SA <2 F2iT2T
WETH?]
10.) Gibt es regelmifige Meetings mit den Geschiftsinhabern oder in welcher Form wird
miteinander kommuniziert?
UEROEMSER2EIHVFTHA2LLJISARLREDL S RETRERLT
WETH?]
11.) Was wird mit einem Leerstand vaternomimen? Gibt es die Maglichkeit knuzfiistiger
Pachtvertrige zu besonderen Konditionen wie beispielsweise fiir Kunstgalerien oder
dhnliches?
[ZExEECRE0L s REN S TyWETD 2 S0, BHEeTH LHT
FlzaEdFy 7V —RY) ZLLaETTR?]
Zukunfisbezogene Fragen:

11.) Wie wirden Sie die Zulnftsperspektiven dieser Einkaufspassage einschitzen? Was
kénnte helfen, damit diese Shoutengai positiver wahrgenommen/hivfiger besucht wird?

[oEEEHEOFE~OBREL PO LI cEEL TH? ZoBESEHOFEEOD -
WICMATE L L BIETH?]

13.) Sind zulunftsnahe Umbaumalfinahmen und/oder wettere Verdnderungen in der
Shoutengai geplant?

[5&. EEEOWESTOMMPEZETETLSTFERHY ETD22]
14.) Was sind aus Threr Sicht die Vor- nnd Nachteile dieser Shoutengai?

[Zo@EEEORFLERTHLTIES Ny, ]
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Anhang 8: Leitfadeninterview mit Stadtverwaltungen

mit

Leitfadeninterview

durchgefiihrt am:

1)

2

3)

4

5)

8)

9)

Kann das Ward-Office bestimmen ob ein Shopping-Center hier gebaut werden kann
oder bestimmt das eine hihere Ebene wie die Stadt Osalza oder die Prafeltnr? Wer 15t
verantwortlich fiir die Einzelhandelzansiedlung?

Wer bestimmt die Offungszeiten von Geschiften? Wer entscheidet ob der
Supermarkt 24/7 gedffnet ist oder das Shoutengai-Geschifte nur bis beispielsweise
20 Uhr gedffnet haben diirfen?

Gibt es Seitens der Stadt OzakaWard Offices Unterstiitzung fiir die Shoutengai in
ihrem Bezirk der Stadt Osaka?

Eann die Stadt OsakaWard Office etwas gegen den Leerstand unternehmen?
Gab es in letzter Zeit hinsichtlich in den Shoutengai Machizulmri-Projekte?

Gab es in den letzten Jahren oder frither von Seiten der Regierung SubventionenExtra
Gelder fiir die Einkeanfspassagen?

Wie sehen zie die generelle Entwicklung der Shoutengai in Osaka'in ihrem Bezirk?
Wie beurteilen Sie generell den Erfolg von Biirgerbeteilisung (Machizuka)?

Wie beurteilen Sie die Mitarbeit der Biirger?
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Anhang 9: Kartierbogen Shoutengai

Eartierbogen Shoutengai Diaturm-

Name der Shoutengai:

Lange: ca. m  Breite: ca. m

Uberdacht: MNein Ja, fiberall Ta, groftenteils —Ja, terlwelse

MNutzhar fur: PEW cMopedMotorrad Falorader Fullginger

Homepage tiber Shoutengai: Wem Ia

Ceneralmanagement: Wem Ia

Geschozmutzuns: Eeller Erdgeschoss Obergeschoss] o 0G2 o OG3

Amnzahl an Geschiften des: __ Einzelhandel __ Gastrononue __ TIhenstleister
_ Leerstinde __ fimkhonsles ___ Baulicks

_ Sondereinnichtung (Tempel Smelplatz ate )

Anzahl der Emginze” Wege:

Absztellflache fur Fahrrader: Neam ©Ja, vele Ja, wemge ca:_
Parkplatzmaglichlkeiten: Mein —Ja wele Ja, wemge ca__
Parkplatzlosten, wenn vorhanden: kostenpflichtig kostenlos

Einheitlicher Boden: Nem ola Eimnheitliche Beschilderung: oMNen Ja
Bauzubstanz der Gebinde: alt, herabgekommen tels, tedls new modem
Bepflanzungen vorhanden: Mein —Ja Sitzhiinke vorhanden: Mein cla

Beleuchtung: o Tageshchit & Belenchtungskonzept cmar Tagesheht o mur Beleuchiungzkonzept

offentl. Raum: oattaktv, gepflest ceher attrakiiv odurchschmitlich
oeher unathakbw cunztiraktv, unzepflest

Nichstgelegene U-Bahn Station: m Michstzelegene Shoppinz-Center:

Nichstgelegene Parlondglichleit: o

Bemerkungen (Mutzumg der Strafle, Avchitekiur, ete):
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