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Einzelhandel und räumliche Entwicklung- aktuelle 
Dynamiken in Deutschland 

Peter Dannenberg, Maximilian Willkomm und Klaus Zehner 

Zwischen dem Einzelhandel und dem ihn umgebenden Raum hat es seit jeher eine Fülle 
wechselseitiger Beziehungen und Abhängigkeiten gegeben. Einerseits hat vor allem im 
20. Jahrhundert der Einzelhandel maßgeblich zur Entwicklung von Zentren beigetragen 
und diesen „ein Gesicht gegeben". Andererseits war die Entwicklung des Einzelhandels 
stets an bestimmte Orte gebunden. Insbesondere deren Erreichbarkeit hat für den wirt­
schaftlichen Erfolg von Einzelhandelsbetrieben schon immer eine zentrale Rolle gespielt 
(REINK 2014). 

Bis in die 1960er Jahre galt diese Einschätzung im Wesentlichen für die Innenstadt. 
Mit der aufkommenden Massenmotorisierung nach dem Zweiten Weltkrieg wurden je­
doch auch andere Standorte für den Handel in stärkerem Maße interessant. So entstanden 
gewissermaßen im Kielwasser der Bevölkerungssuburbanisierung ab Mitte der 1960er 
Jahre neue Betriebsformen und Standortagglomerationen auf der „Grünen Wiese". Ge­
meint sind hier zum einen großflächige Supermärkte und Discounter, Verbrauchermärkte, 
Fachmärkte und Fachmarktzentren, die oft mit großen Möbelhäusern, Cash & Carry­
Märkten und autoorientierten Dienstleistungen (Waschstraßen, Tankstellen etc .) kombi­
niert waren (vgl. u.a. BAUMGART und BUSSE 1990, DZIOMBA 2014), zum anderen ent­
standen an der Peripherie der großen Verdichtungsräume auch nicht-integrierte Einkaufs­
zentren nach nordamerikanischen Vorbildern. Das erste seiner Art in Deutschland war 
das 1964 eröffnete Main-Taunus-Zentrum bei Sulzbach am südlichen Taunusrand. 

Die Konkurrenz zwischen Innenstadt und „Grüner Wiese" hat bis vor etwa 15 Jahren 
die Debatten um Entwicklungsprozesse des deutschen Einzelhandels maßgeblich geprägt 
und belebt. Allerdings hat die räumliche Entwicklung des Einzelhandels über Jahrzehnte 
auch einen großen Teil des fachlichen Interesses gebunden. Diese Fokussierung spiegelt 
sich u.a. in der Tatsache wider, dass seitens der geographischen Handelsforschung den 
übrigen Lagen und Problemen des Einzelhandels, z.B. in Subzentren und in dezentralen 
Lagen, nur begrenzt Aufmerksamkeit geschenkt wurde. Eine bemerkenswerte Ausnahme 
bildet der Sammelband von HEINRITZ und SCHRÖDER (2000), dessen Beiträge sich dem 
Einzelhandel in den vernachlässigten Geschäftslagen der Großstädte zuwenden. 

Heute, inmitten des zweiten Jahrzehnts im 21. Jahrhundert, ist die fachliche Diskus­
sion um die Konkurrenz zwischen Innenstadt und „Grüner Wiese" angesichts anderer, 
zum Teil sogar disruptiver Entwicklungen des Handels, wie z.B. der Digitalisierung, der 
steigenden Nachfrage nach Convenience-Produkten und Convenience-Betriebsformen 
sowie der Verknüpfung von Einzelhandel und anderen Dienstleistungen weiter in den 



Hintergrund getreten. Die Probleme des Einzelhandels in kleineren Zentren bleiben je­
doch von gesellschaftlicher Relevanz und Brisanz, obwohl sich gerade bei der Entwick­
lung von Subzentren aufgrund neuer Bevölkerungsverlagerungen offenbar auch Trend­
wenden erkennen lassen. Die folgenden relevanten Entwicklungsprozesse werden in die­
sem Sammelband herausgegriffen und unter Berücksichtigung aktueller Fallbeispiele dis­
kutiert. 

Hohe Attraktivität der Innenstädte -
sinkende Attraktivität der Klein- und Mittelstädte 

Während die Innenstädte von Metropolen aufgrund ihrer hohen Attraktivität auch jenseits 
des Handels (z.B. vielfältige kulturelle Einrichtungen und innenstadtgebundene Events) 
weiterhin eine lebendige Einzelhandelsstruktur aufweisen, ist es genau diese Attraktivität, 
die in der Regel Subzentren, Mittel- und Kleinstädten fehlt. Entsprechend muss deren 
zukünftige Entwicklung deutlich negativer beurteilt werden. Neben ihren klassischen 
Entwicklungsproblemen - dazu zählen insbesondere zu kleine Ladenlokale, fehlende Ex­
pansionsmöglichkeiten, Fußgängerzonen, die eher Kunden fernhalten, als dass sie rele­
vante Kundenströme neu generieren, Konkurrenz durch an Ausfallstraßen und in Gewer­
begebieten gelegene Fachmarktzentren - bereitet ihnen die zunehmende Onlineaffinität 
von Kunden zusätzliche Probleme. Jürgen Rauh und Joscha Eberle untersuchen in ihrem 
Beitrag mit dem Titel „Entwicklungen des innerstädtischen Einzelhandels in den Mittel­
zentren Mainfrankens - Methodik und erste Ergebnisse einer Langzeitstudie" die Prob­
lematik der sinkenden Attraktivität kleiner und mittelgroßer Stadtzentren. Mittels einer 
Langzeitstudie, in der seit 2014 standardisierte Kartierungen und Befragungen durchge­
führt werden, haben sich die Autoren zum Ziel gesetzt, zum einen aktuelle Dynamiken 
der Mittelzentren Mainfrankens zu erfassen und zum anderen Konfliktfelder herauszuar­
beiten. 

Trendwenden der Nahversorgung in Subzentren -
food deserts in ländlichen Räumen 

Veränderungen der Einzelhandelsentwicklung haben sich auch im Bereich der Nahver­
sorgung ergeben (vgl. u.a. ZEHNER 2003, JüRGENS 2013, BAASER und ZEHNER 2014). 
Diese war seit etwa Mitte der l 980er Jahre durch die Relokalisierung von Discountern 
und Supermärkten geprägt. Zunächst waren es die Discounter, die ihre mittlerweile zu 
klein, eng und unübersichtlich gewordenen und zumeist nur angemieteten Geschäftslo­
kale in den Stadtteilzentren peu a peu aufgaben und eigene Ladenlokale in sog. Ortschild­
lagen bzw. in Einkaufs- oder Fachmarktzentren eröffneten. Mit einer zeitlichen Verzöge­
rung von etwa zehn Jahren folgten ihnen Supermärkte, Getränkemärkte und andere Fili­
alisten. 

Von den Unternehmen und den meisten Kunden wurde diese Dezentralisierung zwar 
begrüßt, aus stadtentwicklungspolitischer Perspektive bedeutete sie aber vielerorts einen 
dramatischen Bedeutungsverlust der gewachsenen Zentren und Nahversorgungsstan­
dorte, der kaum noch kompensierbar schien (ZEHNER 2004). Dies galt auch, weil sich, 
wie erwähnt, um die neuen Standorte der Discounter mancherorts Vollsortimenter mitt­
lerer Größe und andere Märkte, alle jedoch unterhalb der gemäß § 11 Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 
BauNVO relevanten Verkaufsflächengröße von 800 qm, vor 2005 700 qm, ansiedelten. 
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Diese neuen, ungeplanten Nahversorgungsstandorte setzten die Nebenzentren zusätzlich 
unter Stress und förderten eine weitere Erosion des Handels. 

Mittlerweile jedoch deutet sich eine vor wenigen Jahren kaum für möglich gehaltene 
Trendwende an. Viele Subzentren scheinen die Talsohle ihrer Entwicklung passiert zu 
haben (vgl. u.a. KÖNIG 2007, GERHARZ 2010). Diese Trendwende ist vor allem dem Aus­
tausch ihrer Mantelbevölkerung geschuldet. Sowohl Gentrifizierungsprozesse als auch 
der Zuzug von Migranten boten dort dem Einzelhandel die Chance für eine Konsolidie­
rung. Im ersten Fall waren es spezialisierte Nischenangebote, zum Beispiel sog. Concept 
Stores, Geschäfte für ausgefallene Moden, hochspezialisierte Handarbeitsgeschäfte, Se­
cond-Hand-Läden etc., auf der anderen Seite war es der ethnische Einzelhandel, der von 
der veränderten Nachfragesituation in den Subzentren profitierte. 

Dass es aber auch Regionen gibt, die - unabhängig von zentrumsnah oder peripher 
geprägtem Einzelhandel - unterversorgt sind oder zumindest so wahrgenommen werden, 
zeigt der Beitrag von Ulrich Jürgens mit dem Titel „Kunden zwischen Selbstwahrneh­
mung und tatsächlichem Einkaufsverhalten - Lebensmittelnahversorgung und food de­
serts in ländlichen Regionen am Beispiel Schleswig-Holstein ". Der Autor erweitert damit 
denfood desert-Diskurs um Erkenntnisse der Betrachtung der Nachfrageseite im deut­
schen Einzelhandel. Dabei wird nicht nur die räumliche und zeitliche Verteilung des Ein­
zelhandels adressiert, sondern vor allem auch, inwieweit Kunden durch ihr Einkaufver­
halten zur Ausbreitung vonfood deserts beitragen. 

Weitere Zuwächse im Online-Handel -
Neue Dynamiken im Lebensmitteleinzelhandel 

Seit etwa 15 Jahren hat bekanntermaßen der Online-Handel massive Zuwächse verzeich­
nen können und ist mittlerweile zu einer signifikanten Größe in der ( deutschen) Einzel­
handelslandschaft gereift ( vgl. u.a. NEIBERGER 2015). 2015 lag laut Deutschem Handels­
verband (HDE 2016) der Umsatz der nonfood-Sparten bei ca. 10 %. Für das Jahr 2017 
prognostiziert das Statistische Bundesamt einen Umsatz des Online-Handels in Deutsch­
land von 73 Mrd. € (Statistisches Bundesamt 2017). Dies entspräche einem Umsatzanteil 
von 15 %. Angesichts knapp zweistelliger jährlicher Zuwachsraten und einem (noch) 
nicht abreißenden Strom technischer und logistischer Innovationen (u.a. neue Apps, Por­
tale, leistungsstärkere Endgeräte, Preissenkungen der Mobilfunkanbieter, leistungsstär­
kere Datennetze und -infrastruktur) ist aktuell schwer abschätzbar, welche Bedeutung 
dem Online-Handel in mittlerer Zukunft zukommen wird. Sicher ist jedoch, dass er den 
stationären Einzelhandel weiter unter Druck setzen wird. Fest steht auch, dass dieser 
Druck sich nicht gleichmäßig auf alle Branchen, Betriebsformen und Standorte verteilen 
wird (vgl. DANNENBERG et al. 2016). Befunde aus der jüngeren Vergangenheit (vgl. HDE 
2016) legen nahe, dass vor allem der klassische Handel mit Büchern, Elektro- und Elek­
tronikartikeln und, ganz generell, der inhabergeführte Facheinzelhandel ohne Internetauf­
tritt die Auswirkungen des Online-Handels merklich spüren könnten. Zudem sind in jün­
gerer Zeit weitere Produktgruppen in unerwartet starkem Maße zu „Online-Artikeln" auf­
gestiegen. Laut der oben zitierten HDE-Studie gilt dies besonders für Sortimente aus den 
Sparten „Uhren/Schmuck", ,,DIY" sowie „Sport bzw. Freizeit". Ihr Verkauf via Internet 
spiegele sich, so diese Studie, zwischen 2014 und 2015 in einem Umsatzzuwachs von 
deutlich über 25 % wider. 
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Die räumlichen Effekte, die durch den boomenden Online-Handel entstehen, lassen sich 
aktuell noch nicht eindeutig bewerten. Jüngere Untersuchungen lassen jedoch den 
Schluss zu, dass die Innenstädte von Metropolen, wie im zweiten Abschnitt bereits ange­
klungen, aufgrund ihrer hohen Attraktivität in geringerem Maße als Subzentren, Mittel­
und Kleinstädte betroffen sind ( u.a. B0RNHARD 2012, REINK 2014 ). Vor dem Hintergrund 
dieses Trends ist allerdings auffällig, dass die Einzelstandorte großer Zentren vor allem 
von global tätigen Marken geprägt werden, die anscheinend von dem Auftritt in diesen 
Zentren profitieren. 

Der trading down-Effekt, der zahlreiche Innenstädte in Mittel- und Kleinstädten er­
fasst hat, könnte zudem durch den an Bedeutung zunehmenden Online-Handel mit Le­
bensmitteln beschleunigt werden. Denn es mehren sich die Anzeichen dafür, dass der 
Lebensmittel-Onlinehandel seine bisherige Position als Nischenmarkt verlassen wird. 
Dass dies bis in die jüngere Vergangenheit noch nicht geschehen ist, hing vor allem mit 
vergleichsweise hohen Lager- und Logistikkosten, Kühlkettenproblemen sowie der tech­
nisch schwierigen Übermittlung von Produktinformationen in der Vergangenheit zusam­
men (DANNENBERG und FRANZ 2014). In ihrem Beitrag zum Thema„ Vom Nischenmarkt 
in die Expansion: Die aktuelle Dynamik des deutschen Online-Lebensmitteleinzelhandels 
im Kontext der Transformationsforschung" stellen Sebastian Dederichs und Peter Dan­
nenberg anhand einer evolutionären Betrachtung der Multi-Level-Perspektive einen 
neuen konzeptionellen Erklärungsansatz für den aktuellen Aufschwung des Online-Le­
bensmitteleinzelhandels dar. Während der Lebensmittelhandel die hohen Wachstumsra­
ten des Onlinevertriebs anderer Sparten Anfang dieses Jahrhunderts nicht aufweisen 
konnte, scheint der Verkauf von Lebensmitteln über verschiedene Internetkanäle nun an 
Bedeutung zuzunehmen. Dederichs und Dannenberg argumentieren in diesem Kontext 
auch mithilfe der Bedeutung sogenannter Gelegenheitsfenster (windows of opportuni­
ties), die u.a. je nach Gegebenheiten aktueller institutioneller Rahmenbedingungen und 
Marktsituationen einen großen Einfluss darauf haben, ob sich eine Innovation durchsetzt 
oder eben nicht. 

Verkehrsgünstige Standorte als Magneten für alte und neue Convenience-Store­
Typen 

Allerdings haben sich im Einzelhandel auch jenseits des Online-Handels in den letzten 
Jahren bemerkenswerte Entwicklungen vollzogen. So hat sich im Sog der Umsatzsteige­
rung von Convenience-Produkten der Einzelhandel an verkehrsgünstigen Standorten be­
sonders positiv entwickelt {vgl. u.a. ACHEN und KLEIN 2003, K0LF und PALM 2016). Zu 
diesen Standorten zählen erstens Tankstellen-Shops, deren Sortiment und Preisgestaltung 
vor allem auf sog. Cash-Rich - Time-Poor - Kunden ausgerichtet sind (vgl. u.a. KULKE 
1994). Der allerneueste Trend in diesem Segment ist, dass klassische Einzelhändler wie 
Rewe Verkaufsflächen in florierenden Tankstellenshops anmieten und dort ihre eigenen 
Produkte unter einem neuen Format {,,Rewe to Go") vertreiben (K0LF und PALM 2016). 
Dass diese Marktspa11e aber auch von kleineren inhabergeführten Einzelhändlern besetzt 
wird, zeigt das Beispiel der Berliner Spätkauf-Läden. Mattias Romberg hat sich mit den 
,, Spätis" im Rahmen seines Beitrages „ Berliner Spätkaiif im Bezirk Prenzlauer Berg -
Fallstudie inhabergefiihrter Convenience-Stores" beschäftigt und dabei überprüft, inwie­
fern diese der Betriebsform klassischer Convenience-Läden zugeordnet werden können. 
Seine Analyse beinhaltet auch eine Typisierung der Spätkauf-Läden und ihrer räumlichen 
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Verteilungsmuster, die sich u. a. durch Konzentrationen an Standorten mit hoher Passan­
tenfrequentierung charakterisieren lassen. 

Neben den Tankstellenshops und günstigen Innenstadtlagen sind es die Bahnhöfe, vor 
allem in den Metropolen, die als neue und wichtige Einzelhandelsstandorte in Erschei­
nung getreten sind. Ihnen ist es gelungen, ihr Image als urbane Schmuddelecken und No­
Go-Areas abzustreifen und sich als attraktive Einkaufszentren in bzw. am Rande der In­
nenstädte zu etablieren (vgl. u.a. DECHANT und KLEIN 2000 und KORN 2004). 

Neue Strategien an Flughäfen 

Ein weiterer verkehrsorientierter Standorttyp mit hoher Attraktivität für den Einzelhandel 
und ausgeprägtem Angebot an Convenience-Produkten sind Flughäfen (vgl. u.a. SCHU­
BERT und CONVENTZ 2011). Angesichts kaum oder gar nicht beeinflussbarer politischer 
Krisen und kurzfristiger Schockereignisse (z.B. Terroranschlägen und Naturkatastro­
phen) haben die Betreiber vor allem international bedeutender Verkehrsflughäfen einen 
unternehmerischen Strategiewechsel vollzogen. In seinem Beitrag über den „Einzelhan­
delsstandort Flughafen: Ausprägungen, Besonderheiten und Zukunftsperspektiven aus 
Immobiliensicht " zeigt Arnd Jenne, dass die Betreiber dazu übergegangen sind, ihre Ein­
nahmesituation durch die Verlagerung ihrer Umsätze auf sog. Non-Aviation-Einkünfte 
zu stabilisieren. Dies erreichen sie u.a. durch den (Aus-)Bau ihrer Airport-Cities, deren 
Geschäftsflächen, Ladenlokale, Büros und Kongresszentren ihnen eine krisenunanfälli­
gere Rendite sichern. Während sich diese Strategie für Großflughäfen bisher als erfolg­
reich bewährt hat, zeigt der Beitrag von Jenne allerdings auch, dass im Falle nur unzu­
reichend oder kaum ausgelasteter Regionalflughäfen wenige Möglichkeiten bestehen, 
sich in diese Richtung zu entwickeln. 

Neue Dynamiken bei den Factory Outlet Centern 

Schließlich haben sich auch Einzelhandelsstandorte positiv entwickelt, deren Entwick­
lung in Deutschland lange Zeit politisch kritisch gesehen und zum Teil sogar verhindert 
wurde und deren Zukunft daher als unklar galt. Die Rede ist von den Factory Outlet Cen­
tern, deren Anzahl in den letzten Jahren einerseits sprunghaft gestiegen ist und die ande­
rerseits nicht mehr ausschließlich an der Peripherie von Metropolregionen bzw. in länd­
lichen Räumen entstehen, sondern in stärkerem Maße auch an innerstädtischen Standor­
ten anzutreffen sind. Mit dieser Thematik haben sich Ulrike Sailer und Matthias Furkert 
unter dem Titel „Factory Out/et Center: Der Aujholprozess in Deutschland im Diskurs 
der Betreiber " auseinander gesetzt. In ihrem Beitrag stellen sie auf Grundlage eines qua­
litativen Untersuchungsdesigns neben den Herausforderungen und Chancen vor allem 
auch die Veränderungen dar, denen Factory-Outlet-Center in Deutschland unterliegen. 

Neue Methoden zur Erschließung aktueller Problemstellungen -
Beispiel Eye-Tracking 

Die in diesem Sammelband diskutierten aktuellen Entwicklungsprozesse legen auch eine 
analytische Herangehensweise mit neuen Methoden dar. Während in den Anfängen der 
geographischen Handelsforschung Studien eher deskriptiver Natur waren, lag der Fokus 
später vor allem auf der Herleitung konzeptioneller Erkenntnisse. Heute werden diese mit 
einem breiten Methodenspektrum anhand verschiedenster empirischer Untersuchungen 
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erarbeitet. Der Beitrag von Arnd Jenne zum Thema „Eye-Tracking als Methode der Ana­
lyse und Simulation von Passantenlaufwegen in Innenstädten " zeigt, dass in jüngster Zeit 
auch technisch-innovative wissenschaftliche Methoden in der geographischen Handels­
forschung Einzug gehalten haben. Der Autor nutzt eine Kombination aus Befragungen 
und der Methode des Eye-Trackings, bei der die Aufmerksamkeitsbereiche des mensch­
lichen Auges ermittelt werden, um Passantenwege im Innenstadtbereich von Ulm zu er­
klären und damit Vorhersagen über die Frequentierung eines neu geplanten Einkaufszent­
rums zu generieren. 

Fazit und Ausblick 

Die aktuellen Entwicklungen machen nicht nur deutlich, dass der deutsche Einzelhandel 
in seiner räumlichen und betrieblichen Struktur weiterhin von erheblichen Dynamiken 
geprägt ist, sie zeigen auch, dass sich gewohnte und fast als Gesetzmäßigkeiten wahrge­
nommene Trends doch erstaunlich ändern oder sogar umkehren können. Innovative kon­
zeptionelle Zugänge, wie etwa die in der Einzelhandelsforschung bisher kaum betrachtete 
Multi-Level-Perspektive, können hierbei Erklärungen liefern, wie es zu solchen Trend­
wenden kommen kann und warum zum Beispiel manche Betriebsformen oder innovati­
ven Vertriebswege sich nicht im ersten Anlauf, sondern in einer späteren zeitlichen Phase 
durchsetzen, wenn sich z.B. die äußeren Rahmenbedingungen geändert haben. Neue Me­
thoden wie das Eye-Tracking können sowohl erkenntnisleitend wie auch praktisch einge­
setzt werden, um zum Beispiel den Attraktivitätsverlust von Zentren darzustellen, zu er­
klären und gegebenenfalls auch Gegenmaßnahmen zu entwickeln. Vor diesem Hinter­
grund verortet sich der vorliegende Band mit seinen Analysen und Fallstudien an der 
Schnittstelle von Forschung und Praxis. 
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Entwicklungen des innerstädtischen Einzelhandels in 
den Mittelzentren Mainfrankens - Methodik und erste 
Ergebnisse einer Langzeitstudie1 

Jürgen Rauh und Joscha Eberle 

Dass sich die Strukturen des Einzelhandels im Laufe der Zeit insbesondere auch in ihren 
räumlichen Konfigurationen verändern, ist angesichts permanenter gesellschaftlicher und 
ökonomischer Veränderungsprozesse eine Binsenweisheit. Allerdings treten zeitliche 
Prozesse in verschiedenen Räumen mit unterschiedlichen Dynamiken und speziellen 
Ausformungen auf, so dass es von Interesse ist, Veränderungsprozesse zu beobachten und 
zu analysieren. Dieses Anliegen betrifft die raumbezogene Forschung, da ganz allgemein 
formuliert Prozesse Deutungen und Erklärungen benötigen. Es ist aber auch für den prak­
tischen Anwendungsbezug von Relevanz, zumal auf Prozesse im Einzelhandel von den 
verschiedenen Akteuren steuernd Einfluss genommen werden kann. 

Umso mehr mag es überraschen, dass Langzeitstudien zu Entwicklungen im Einzel­
handel in der geographischen Handelsforschung eher rar sind. Ausnahmen gibt es selbst­
verständlich (z.B. HEINRITZ u.a. 1989, MEYER 2010, WEIDNER und KORZER 2014, MON­
HErM und HELLER 2016, Monitoring des Einzelhandels in Großstädten, z.B . Karlsruhe, 
Leipzig). Beim Betrachten dieser Studien wird dann auch relativ schnell deutlich, dass 
Langzeituntersuchungen des Einzelhandels in bestimmten Räumen deshalb so selten sind, 
weil der methodische Aufwand sehr groß ist. Die vorliegenden Langzeitstudien fokussie­
ren v.a. auf Entwicklungen im Einzelhandel von einzelnen Großstädten sowie deren Aus­
wirkungen. 

Vermeintliche Verlierer gegenwärtiger struktureller Veränderungsprozesse im Ein­
zelhandel und gewandelten Konsumentenverhaltens sind jedoch vor allem die Innen­
städte kleiner oder mittelgroßer Städte. In vielen Unter- und Mittelzentren haben gesell­
schaftliche, demographische, einzelhandelsinterne und -externe Prozesse einen Bedeu­
tungsverlust des lokalen Einzelhandels, insbesondere in den Innenstädten, bewirkt. Aus 
Expertengesprächen wie auch aus dem Studium einschlägiger Literatur (z.B. REINK 2014, 
KRAJEWSKI und SCHULTE 2010) zeichnen sich immer wieder eine Reihe von Konfliktfel­
dern ab, die mit einer planungsbetonten Konnotation auch als Handlungsfelder formuliert 
werden können und die sich mehr oder weniger in allen Innenstädten von Städten kleine­
rer und mittlerer Größe ergeben. Dazu zählen: 

1 Der vorliegende Aufsatz beinhaltet Auszüge aus der umfassenderen Buchpublikation zu diesem Projekt: 
RAu1-1/EBERLE/FL1EßBACH/KRöLLILINKIHEIGL 2016. Die Studie wird in Kooperation mit der !HK Würzburg­
Schweinfurt und mit Unterstützung des Handelsverbandes Bayern erstellt. 
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die Ansiedlung großflächiger Einzelhandelsbetriebe im Außenbereich mit zen­
trenrelevanten Sortimenten, 
die wachsende Bedeutung und Macht filialisierter Unternehmen, gegenüber de­
nen der inhabergeführte Einzelhandel weiter in Rückstand zu geraten droht, 
innerstädtische Handelsimmobilien, die aus verschiedenen Gründen den Anfor­
derungen des Einzelhandels nicht immer entsprechen, 
die wachsende Bedeutung des Onlinehandels, 
demographische Veränderungsprozesse, die sich sowohl auf der Anbieterseite 
als auch auf Seiten der Konsumenten bemerkbar machen. 

Für die Studie ergeben sich folgende Ziele : 
• die Entwicklung eines systematischen Erhebungsdesigns zur Erfassung der 

(räumlichen) Auswirkungen identifizierter Konfliktfelder 
die systematische Erfassung der innerstädtischen Einzelhandelsstrukturen in den 
mainfränkischen Mittelzentren entlang von Konfliktfeldern 

• Monitoring der angebotsseitigen Entwicklungsprozesse über die nächsten ca. 
fünf Jahre. 

Durch die Betrachtung aller 16 Mittelzentren in Mainfranken über einen längeren Zeit­
raum hinweg soll es zukünftig zudem ermöglicht werden, lokale Besonderheiten zu er­
kennen und diese hinsichtlich ihrer Bedeutung für die Innenstadtentwicklung zu bewer­
ten. Die Studie fokussiert auf das Einzelhandelsangebot und die Einzelhandelsunterneh­
men. Mithilfe von empirischen Erhebungen in Form von Bestandserhebungen, Kartierun­
gen, Online-Erhebungen sowie Betriebsbefragungen sollen die Herausforderungen in den 
Mittelzentren identifiziert werden. Sinnvoll wäre eine Berücksichtigung aller relevanten 
Akteursgruppen, dies ist aber aufgrund des großen empirischen Aufwands sowie der An­
lage als Langzeitstudie nicht durchführbar. Die Studie verfolgt deshalb nicht das Ziel gut­
achterlicher Stellungnahme mit einer Entwicklung umfassender oder akteursgruppenspe­
zifischer Handlungsempfehlungen. Vielmehr soll ein Instrumentarium entwickelt wer­
den, das Entwicklungen im Einzelhandel über die Zeit hinweg beobachtbar macht und 
das auf die vorhandenen Probleme und Möglichkeiten hinweist sowie die Akteure für die 
zu erwartenden Entwicklungen zu sensibilisieren vermag. 

1 Untersuchungsgebiet und Methodik 

Den Mittelzentren kommen wichtige Versorgungsfunktionen für Stadt und Umland zu. 
Gemäß des Landesentwicklungsprogramms Bayern (LEP 2013) sollen sie „darauf hin­
wirken, dass die Bevölkerung in allen Teilräumen mit Gütern und Dienstleistungen des 
gehobenen Bedarfs in zumutbarer Erreichbarkeit versorgt wird" (Bayerische Staatsregie­
rung (Hg.) 2013: 21). Der Einzelhandel in Mittelzentren sollte im Sinne der Raumord­
nung neben Waren des kurzfristigen Bedarfes zusätzliche Angebote des mittel- bis lang­
fristigen Bedarfes bereitstellen. 

Für Mainfranken, welches die unterfränkischen Gebietskörperschaften ohne die Stadt 
Aschaffenburg sowie die Landkreise Aschaffenburg und Miltenberg umfasst, weist das 
LEP Bayern (2013) 16 Mittelzentren aus (vgl. Abb. 1). Die mainfränkischen Mittelzen­
tren haben vergleichsweise niedrige Bevölkerungszahlen. So sind in Mellrichstadt, Bad 
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Brückenau und Bad Königshofen jeweils unter 6.000 Einwohnern gemeldet. Auch Ge­
rolzhofen und Ebern mit knapp 7.000 und Volkach mit etwa 8.500 Einwohnern zählen zu 
den kleineren Mittelzentren in Mainfranken. Bad Kissingen und Kitzingen sind mit je­
weils etwas über 20.000 Einwohnern die zwei bevölkerungsstärksten Mittelzentren der 
Region (vgl. Bayerisches Landesamtes für Statistik und Datenverarbeitung (2014)). Die 
Einzugsbereiche des Einzelhandels können jedoch größere Ausmaße haben. Einige gän­
gige Indikatoren zum Einzelhandel (wie z.B. Zentralitätskennziffer, Einzelhandelsum­
sätze pro Kopf, einzelhandelsrelevanter Kaufkraftindex) zeigen deutliche Unterschiede 
zwischen den Mittelzentren und deuten zunächst darauf hin, dass es stärker oder weniger 
stark von strukturellen und gesellschaftlichen Veränderungen betroffene Mittelzentren 
gibt. So erzielen in Mainfranken Städte wie Haßfurt, Marktheidenfeld und Bad Neustadt 
Einzelhandelsumsätze pro Einwohner von deutlich über 10.000 €, Mellrichstadt und 
Karlstadt hingegen bleiben deutlich unter 6.000 €. Die Zentralitätskennziffer (2015) 
reicht für Mittelzentren ab 10.000 Einwohnern von knapp unter 100 (Karlstadt) bis knapp 
unter 250 (Haßfurt) (vgl. PUSCH und IHK Würzburg-Schweinfurt 2015 ; Datenquelle: Mi­
chael Bauer Research GmbH; CIMA Beratung + Management GmbH und BBE Handels­
beratung GmbH 2015). 

Abb. 1: Mittelzentren in Mainfranken 
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Zur Erfassung der lokalen Einzelhandelsstrukturen der Mittelzentren in Mainfranken 
wurde ein standardisiertes Instrumentarium entwickelt. Besonderer Wert wurde bei der 
Wahl der Methoden auf Vergleichbarkeit und Wiederholbarkeit gelegt, um sowohl zwi­
schen den einzelnen Mittelzentren, aber auch über längere Zeiträume hinweg die Ent­
wicklung des innerstädtischen Einzelhandels untersuchen zu können. 

Einzelhandels- und Immobilienkartierung 
Der Einzelhandel der untersuchten Mittelzentren wurde in den Phasen April bis Juni 
2014, November 2014 bis April 2015 sowie November 2015 bis März 2016 vor allem im 
Rahmen studentischer Projektseminare und studentischer Abschlussarbeiten unter An­
wendung eines standardisierten Erhebungsbogens erfasst. Um zwischen den Erhebungen 
verschiedener Studierender eine bestmögliche Konsistenz zu gewährleisten, wurde vor 
der Feldphase der Erhebungsbogen an einigen inhabergeführten Ladengeschäften getestet 
und mit einem Experten des Handelsverbands Bayern besprochen. 

Die Erhebung legt den Fokus auf den innerstädtischen Einzelhandel. Es wurden zu­
dem Einzelhandelsflächen in Gewerbegebieten und Ausfallstraßen im Außenbereich er­
hoben, während Einzelhandel in Streulagen und kleineren Laden- bzw. Nachbarschafts­
zentren nicht Gegenstand der Erhebungen war. 

Erfasst wurden Informationen zu Sortimenten, Ladengestaltung und Warenpräsenta­
tion durch lokale Einzelhändler sowie zu Leerständen und zur Gastronomie. Auch wurden 
Merkmale der Einzelhandelsimmobilien kartiert und bewertet. Bei der Frage, welche La­
dengeschäfte überhaupt dem Einzelhandel zuzurechnen sind, wurde ein pragmatischer 
Ansatz verfolgt, der v.a. mit dem Ziel, die Konflikt- rsp. Handlungsfelder der Innenstädte 
zu fokussieren, zu erklären ist: Alle die Geschäfte, deren Hauptgeschäftsfeld dem Ver­
kauf von Waren an Endverbrauchern dienen und die über ein betretbares Ladengeschäft 
verfügen, wurden untersucht. Schwierig zu klassifizieren sind beispielsweise Geschäfte, 
die sowohl Endprodukte zum Verkauf, aber auch (handwerkliche) Dienstleistungen an­
bieten, die über den Verkauf dieser Produkte hinausreichen. Gerade in Klein- und Mittel­
städten ist die eindeutige Trennung von Handwerk, Dienstleistung und Einzelhandel ge­
legentlich schwierig. Apotheken, Optiker, Bäckereien und Metzgereien wurden kartiert. 
Nicht aufgenommen wurden beispielsweise Reisebüros, chemische Reinigungen, Video­
theken, Kfz-Betriebe und Brennstoffhandel. 

Ein Merkmal in den Einzelhandelskartierungen ist die Verkaufsfläche. Diese wurde 
in allen Geschäften im Innen- wie auch in den jeweils betrachteten Außenbereichen er­
hoben. In den vorwiegend inhabergeführten innerstädtischen Geschäften wurde die Ver­
kaufsfläche bei dem Verkaufspersonal zumeist erfragt oder von den Studierenden ge­
schätzt. Dabei können aufgrund der fehlenden Erfahrung der Studierenden die tatsächli­
chen Flächen von den geschätzten Verkaufsflächen abweichen. Anhand der im Rahmen 
dieser Untersuchung durchgeführten Erhebungen hat sich gezeigt, dass die Verkaufsflä­
che kleiner Ladengeschäfte tendenziell eher unterschätzt wird. Zudem erschweren ver­
winkelte, schlecht einsehbare Flächenzuschnitte oder mehrere Geschosse die Schätzung. 
Abschließend wurden die Erhebungen in einem GIS aufbereitet und ka1tographisch um­
gesetzt. 
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Betriebsbefragung 
Durch eine schriftliche Befragung der lokalen Einzelhändler lassen sich zusätzliche und 
ergänzende Informationen sowie Bewertungen und Einschätzungen aus Sicht des lokalen 
Einzelhandels gewinnen. Der quantitative Fragebogen wurde in einer ersten Phase im 
Zeitraum Mitte bis Ende September 2014 in Karlstadt, Ochsenfurt, Hammelburg und Kit­
zingen von Studierenden persönlich an etwa 300 Ladengeschäfte verteilt. In einer zweiten 
Erhebungsphase von Anfang bis Ende Juni 2015 wurden in weiteren Mittelzentren (Haß­
furt, Marktheidenfeld, Bad Kissingen, Lohr, Gemünden und Gerolzhofen) die Fragebö­
gen an ca. 390 Ladengeschäfte verteilt. Im Zuge einer Abschlussarbeit wurden im August 
2015 weitere 63 Fragebögen in Bad Neustadt ausgegeben. Die Verteilung konzentrierte 
sich in allen Mittelzentren auf die innerstädtischen Einzelhändler. In den Mittelzentren 
Bad Brückenau, Bad Königshofen, Ebern, Mellrichstadt und Volkach wurden im Rahmen 
dieser Untersuchung (noch) keine Einzelhändlerbefragung durchgeführt. 

Um die Beteiligung zu erhöhen, bestand die Möglichkeit, sowohl online über einen 
auf dem Anschreiben platzierten Link sowie QR-Code als auch direkt durch Zurückschi­
cken des Papierbogens teilzunehmen. Insgesamt beteiligten sich 197 Betriebe an der Be­
fragung, was einem Rücklauf von ca. 25 % entspricht. Der weit überwiegende Rücklauf­
weg war dabei die postalische Antwort anhand des beiliegenden frankierten Rückkuverts. 

Sekundärstatistische Analysen 
Zur Abschätzung der zukünftigen Entwicklung der Nachfrage ist eine Betrachtung der 
Bevölkerungsvorausberechnungen notwendig. Eine wesentliche Datengrundlage dazu 
bildet die Bevölkerungsvorausberechnung des Bayerischen Landesamtes für Statistik und 
Datenverarbeitung (2016), die auch für Kommunen mit mehr als 5.000 Einwohnern für 
einen Zeitraum bis zum Jahr 2034 durchgeführt werden. Hierdurch ist eine Abschätzung 
des Nachfragepotentials (Bevölkerungszahl) und der Nachfrageart (Bevölkerungsstruk­
tur) möglich. 

Analyse des Onlinehandels 
Eine Erweiterung der herkömmlichen Einzelhandelserhebung findet durch die Ausdeh­
nung der Betrachtung auf die Internetauftritte der Unternehmen statt. Trotz einiger vor­
liegender empirischer Arbeiten finden die Methoden in Einzelhandelserhebungen selten 
Anwendung. Gegenstand der Betrachtungen und Bewertungen, die von den Studierenden 
mit einem standardisierten Erhebungsinstrument für die Mittelzentren durchgeführt wur­
den, sind Homepageseiten, Webshops, Applikationen (Apps) für Smartphones und Tab­
lets der lokalen Unternehmen, aber auch deren Präsenz in den Sozialen Medien (Face­
book) sowie Eintragungen auf Internetseiten und Apps, welche die Wahrnehmung des 
Unternehmens steigern können (z.B. mobile Apps wie KaufDA). Aufgrund des relativ 
unüberschaubaren Datenangebots diverser Plattformen wurde die Analyse des Online­
handels auf die Webauftritte der Geschäfte sowie auf Facebook und der KaufDA-App 
fokussiert. Zur Bewertung der händlereigenen Internetauftritte wurde anhand der Namen 
der zuvor lokal kartierten Geschäfte eine Suchmaschinenrecherche mit Google durchge­
führt. Anschließend bewerteten Gruppen von Studierenden alle gefundenen Websites 
nach sieben Kriterien (vgl. Tab. 1) 

Da das Ziel der Arbeit nicht die Optimierung einzelner Internetseiten, sondern eine 
Beurteilung des lokalen Angebots ist, wurden die Webseiten weder im Hinblick auf ihre 
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Reichweite, Suchmaschinenoptimierung o.ä. untersucht noch wurde die Seitenstruktur, 
Programmierweise etc. näher betrachtet. Die Beurteilung fand ausschließlich anhand des 
Sicht- und für alle Nutzer abrufbaren Front-Ends statt. Zudem wurden die Webshops v.a. 
hinsichtlich der Auffindbarkeit und des ersten Eindrucks beurteilt, ohne auf Sortiments­
breite und -tiefe, Preisniveau, Vergleich der verschiedenen Ve1triebskanäle, Zahlungsar­
ten etc. näher einzugehen. Nach der Bewertung der oben genannten Kriterien wurden die 
Mittelwerte der verschiedenen Bewertungen zur Analyse verwendet. 

T b 1 K ·t . d H a n enen er b omepage ewe rt ung 

Kriterium Definition 

Ist Unternehmen und Angebot auf den ersten Blick auf die Homepage klar er-
Identifizierung sichtlich? Gibt es eine Rubrik „Über uns"? Existieren Logo und Slogan? Ist die 

Homepage auf den ersten Blick verständlich? 
Ist das Hauptmenü leicht zu identifizieren? Sind die Menüpunkte klar und prä-

Architektur und 
zise aufgebaut? Gibt es möglicherweise zu viele Menüpunkte? Sind vorhan-

Navigation 
dene Links deutlich zu erkennen? Ist eine Seitensuche vorhanden und leicht zu 
finden bzw. zu bedienen? Sind alle Menüpunkte oder Links einheitlich gestal-
tel? 

Aktualität 
Neueste Einträge; meist in der Kategorie „Aktuelles" auf einer Webseite, Fre-
quenz neuer Einträge 
Sind die Hauptüberschriften deutlich erkennbar? Wird eine einfache und prä-

Inhalt 
zise Sprache verwendet? Ist der wichtige Inhalt ohne Scrollen zu finden? Wirkt 
die Seite mit Informationen überladen? Stimmen Grammatik und Rechtschrei-
bung? 
Sind die Kontaktdaten schnell zu finden und vollständig? Gibt es ein Kontakt-

Kontakt 
feld? Gibt es eine Möglichkeit der Rückmeldung mit Anregungen, Wünschen 
und Kritik? Gibt es Hinweise zu Adresse und Öffnungszeiten des Ladenge-
schäfts? 
Hat die Homepage ein ansprechendes Design? Ist die Verwendung von Farben, 

Design Schriftgrößen einheitlich, passend und angemessen? Sind Inhalte leicht lesbar? 
Gibt es verwaiste Menüpunkte und funktionieren die Links? 
Ist ein Link zu einem Webshop vorhanden? Ist dieser sofort und leicht zu fin-

Webshop 
den? Hat der Webshop eine klare Struktur? Sind ausreichend Informationen 
vorhanden? Sind Produktbeschreibungen, Produktfotos und Design anspre-
chend? 

Mit diesen skizzierten Verfahren (vgl. Tab. 2) können die Konfliktfelder, welche die zu­
künftige Entwicklung der Innenstädte beeinflussen, systematisch und vergleichend unter­
sucht werden. Die Methoden sind weitgehend standardisiert, so dass ein Monitoring der 
innerstädtischen Entwicklungsprozesse in Mittelzentren über einen längeren Zeitraum 
möglich wird. 
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Tab. 2: Überblick über die durchgeführten empirischen Arbeiten und der erreichten Stich-
probengrößen (1. Erhebungswelle) 

Einzel-
handel 

Bad Brückenau 50 

Bad Kissingen 188 

Bad Königshofen 73 

Bad Neustadt 140 

Ebern 46 

Gemünden 52 

Gerolzhofen 51 

Hammelburg 73 

Haßfurt 141 

Karlstadt 91 

Kitzingen 172 

Lohr 101 

Marktheidenfeld 103 

Mellrichstadt 45 

Ochsenfurt 81 

Volkach 69 

Gesamt 1476 

1 Innenstadt und Außenbereich 
2 ausschließlich Innenstadt 

Kartierung1 

Gastro-
nomie 

8 

40 

15 

24 

6 

14 

21 

20 

31 

33 

51 

32 

16 

7 

14 

16 

348 

3 einschließlich überregionaler Filialbetriebe 

Befragung2 Onlinebewertung3 

Betriebs-
Bewertung 

davon mit 
Leerstand 

befragung 
Internet-

Webshop 
seilen 

II - 36 14 

25 21 103 31 

12 - 39 II 

22 22 47 17 

II - 27 II 

14 II 35 14 

24 5 40 6 

15 14 24 8 

16 25 99 31 

13 12 39 12 

38 17 51 14 

12 25 53 16 

II 18 73 13 

10 - 31 10 

15 27 23 8 

6 - 30 7 

255 197 750 223 

2 Konflikt- und Handlungsfelder des innerstädtischen Ein­
zelhandels 

Die Studie konzentriert sich im Wesentlichen auf die fünf benannten Konflikt- rsp. Hand­
lungsfelder. Aus diesen Konflikt-/Handlungsfeldern lassen sich sowohl Risiken als auch 
Chancen für die (Innen-)Stadtentwicklung ableiten (vgl. Tab. 3), wobei in der öffentli­
chen Wahrnehmung und auch in der Diskussion mit lokalen Akteuren die Risiken stark 
betont werden. Die Konfliktfelder sollen im Folgenden kurz allgemein charakterisiert und 
dazu ausgewählte Ergebnisse aus den bisherigen empirischen Erhebungen der ersten 
Weile vorgestellt werden. 
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Tab. 3: Risiken und Chancen in den Konfliktfeldern 

Konfliktfelder Risiken Chancen 

Konkurrenz für Innenstadt 
Kaufkraftbindung mit positivem Effekt für 

• Betriebsaufgaben, Leerstände, Lücken 
die Innenstadt 

Großflächiger im Sortiment; 
• Anbindung wichtig; 

Einzelhandel Mittel- und langfristige Entwicklung der 
Großflächiger EH im Außenbereich bietet 

im Außenbe- Nachfrage 
Spezialisierungsmöglichkeiten in der In-
nenstadt: 

reich • zu große Verkaufsfläche im Außenbe-
Klare Abgrenzung des kleinteiligen Einzel-

reich • Nachnutzung von Fachmarkt-Im-
handels von Fachmärkten 

mobilien schwierig • Service, Beratung, Sortiment 

Ansiedlung von Filialisten schwierig; 
Identifikation von Schwächen 
• Anpassungsmöglichkeiten 

Anpassungen der Immobilien scheitern an 
Alternative Nutzungen/Mieter/ Kon-

Innerstädti- Eigentümern (Geld, Kenntnisse), städte-
zepte/zeitlich begrenzte Zwischennutzun-

sehe Immobi- baulichen Vorgaben / Denkmalschutz ... ; 
lien Negativer Einfluss auf Stadtbild bei Leer-

gen 

ständen und Immobilien in schlechtem Zu-
• Information der Eigentümer 

stand 
• Aufzeigen von Entwicklungsmöglich-
keiten usw. 

Fehlende Nachfolge Flexibilität, da keine Integration in lange 
• ausbleibende Investitionen Entscheidungswege • Anpassung des Sor-

Inhaberge- • Betriebsaufgabe timents an temporäre und lokale Nachfrage 
führter Einzel- • Wegfall v. Branchen/Sortimenten (z.B. möglich, Spezialisierung, 
bandet <-> Fili- Nahversorgung) Profilierung durch Service, Beratung, 
alisierung • Leerständeffrading-Down; neue Konzepte und Ideen; 

bei verstärkten Wettbewerb fehlen v.a. dem Solidarität der Einzelhändler, Einbindung 
inhabergeführten EH Ressourcen in lokale Kooperationen 

Zusätzlicher Absatzweg in Form von 
Cross-/Multi-Channel-Konzepten z.B. über 
eigene Webshops oder (lokale) Plattformen 

Sortimente/Angebote des Onlinehandels 
• Stammkunden können bei vertrautem 
Händler einkaufen; 

zunehmend tiefer und breiter; 
bei speziellen Sortimenten : Ansprache zu-

Onlinehandel (reine) Onlineanbieter brauchen keine Ver-
kaufsflächen 

sätzlicher Kunden; 

• Nachfrage nach Verkaufsfläche sinkt 
M-Commerce bietet Möglichkeiten auch in 
wenig frequentierten Lagen • Navigation, 
Location-based services ... 
Händler können Informationen über Trends 
und Nischenprodukte nutzen 

Sinkendes Nachfragepotential durch Be-
Anpassung an veränderte Nachfrage 

Demographi- völkerungsrückgang; 
(Sortiment, Service/Beratung ... ); 

scher Wandel Veränderung der Nachfrage durch Verän-
Zunehmende Bedeutung von Erreichbar-

derung der Altersstruktur 
keit/Entfernung 
• Vorteile für die Innenstadt 
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2.1 Großflächiger Einzelhandelsbetriebe im Außenbereich 
f- • kleinteiliger Einzelhandel in der Innenstadt 

Der zumeist kleinteilige Einzelhandel in Innenstädten wird seit Jahrzehnten mit großflä­
chigen Betriebsformaten am Stadtrand oder im Außenbereich konfrontiert. In Mittelzen­
tren sind es eher selten Shopping Center, SB-Warenhäuser und Verbrauchermärkte als 
vielmehr Discounter, Fachmärkte und Fachmarktagglomerationen, die sich abseits der 
Innenstädte angesiedelt haben. Die sich für die betroffenen innerstädtischen Branchen 
ergebenden Probleme liegen im kontinuierlichen Kaufkraftabfluss und in Sortimentsüber­
schneidungen mit den Angeboten insbesondere der Fachmärkte und Discounter (vgl. 
SCHUBERT 2013 : 114). Als Konsequenz ergibt sich, dass das Massengeschäft verloren 
geht, ein Zwang zur Spezialisierung ausgeübt und Kopplungspotenzial eingeschränkt 
wird (vgl. HEINRITZ u.a. 2003: 211). Eine Chancengleichheit zwischen Innenstadt und 
Stadtrandlagen kann auch in Hinblick auf Erreichbarkeit (sowohl für Konsumenten als 
auch Lieferanten) und Parkplatzausstattung, trotz Maßnahmen z.B. des Parkraummange­
ments, nicht erreicht werden (vgl. HEINRITZ u.a. 2003: 199). ,,Ziel der Innenstädte kann 
es daher nur sein, sich bei optimierter Erreichbarkeit primär über weitere Attraktivitäts­
faktoren zu profilieren" (ebd.). 

Obwohl die Möglichkeiten eingeschränkt sind, bietet die Spezialisierung eine mögli­
che erfolgreiche Reaktion des innerstädtischen Einzelhandels auf die Entwicklungen in 
den Randbereichen. Eine klare Abgrenzung des kleinteiligen Einzelhandels von den 
Fachmärkten lässt sich in Bereichen z.B. des Service, der Beratung und des Sortiments 
beobachten. Auch können gerade die Fachmärkte und Discounter einen Einzugsbereich 
sichern, der Kaufkraft des Umlands an das Mittelzentrum bindet. Gelingt es einen Teil 
dieser Kaufkraft durch entsprechende Anbindungen und Kopplungen auch für die Innen­
stadt zu gewinnen, kann sogar eine Win-Win-Situation entstehen. Voraussetzung dafür 
ist ein kontinuierliches und abgestimmtes Zusammenwirken möglichst vieler verschiede­
ner Akteure und Entscheidungsträger aus Einzelhandel, Lokalpolitik, Immobilieneigen­
tümern, Beratern, Raumordnung, Stadtplanung, Konversionsmanagement, Verbänden 
etc. 

Das Monitoring dieses Konfliktfeldes soll sich insbesondere auf die Verkaufsflächen- und 
die Sortimentsverteilung auf die beiden Lagen Innenstadt und Einzelhandelsagglomera­
tionen außerhalb der Innenstadt konzentrieren sowie auf Einschätzungen der Konkurrenz­
situation durch innerstädtische Einzelhändler (Box 1 ). 
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Box 1 
Verkaufsflächen- und Sortimentsverteilung auf die beiden Lagen Innenstadt und Einzel-

Zielsetzung handelsagglomerationen außerhalb der Innenstadt sowie Einschätzungen der Konkur-
renzsituation durch innerstädtische Einzelhändler 

Methodik und Er-
Kartierung: Verkaufsfläche, Sortimentsschwerpunkte, Bedarfsstufen, Standort 

hebungsvariablen 
Betriebsbeji-agung: Bewertung Einzelhandel im Außenbereich für Innenstadt und eige-
nen Betrieb 
Kartierung: 1.476 Einzelhandelsbetriebe mit einer geschätzten Gesamtverkaufsfläche 
von ca. 450.000 qm; Anteil der Geschäfte in Innenstadt in Innenstädten (64%) höher als 
in Außenbereich, aber geringerer Anteil an Verkaufsfläche (23%) 
In allen drei Bedarfsstufen dominieren Verkaufsflächen außerhalb der Innenstädte. 85% 
der Verkaufsfläche des kurzfristigen Bedarfs sind außerhalb Innenstadt; gemessen an ge-
samtstädtischen Verkaufsflächen entfallen auf Innenstädte nur 6% in den Branchen Le-
bensmittel, Schreibwaren/Zeitschriften, Drogerie/Pharmazie; Lebensmittel werden in In-

Ergebnisse erste nenstädten häufig nur in Bäckereien, Metzgereien, Feinkost und wenigen Spezialge-
Welle (über alle schäften angeboten; nur in mittelfristiger Bedarfsstufe haben Innenstädte relativ großen 
Mittelzentren) Anteil (38%) an gesamtstädtischen Verkaufsflächen. 

-+große Unterschiede bezüglich Betriebsformen, Verkaufsflächen, Erreichbarkeiten zwi-
sehen Innenstadt- und Randlagen. 
Betriebsbeji-agung: Mehrheit der innerstädtischen Einzelhändler sieht großflächigen EH 
am Stadtrand als Bedrohung. Nachteile liegen in der Erreichbarkeit mit einer mittleren 
Bewertung von 7,9 (Skala: 1: keine Konkurrenz . .. l 0: sehr große Konkurrenz), Preis 
(6,2) und Sortiment (5,8); nur bezüglich Service (3,4) sehen sich die innerstädtischen 
Einzelhändler nicht in großer Konkurrenz zu EH in Randlagen. 
Kartierung: Ähnlichkeit zwischen Städten hinsichtlich Verteilung der Verkaufsflächen-
anteile auf die beiden Standortkategorien; nur in Gerolzhofen sind Verkaufsflächenan-
teile zwischen Innenstadt und Außenbereich in etwa ausgewogen; auch relativ hohe An-
teile der Verkaufsflächen in den Innenstädten von Karlstadt und Lohr; in Ebern und Haß-
furt niedrige Anteile; Verteilung der Flächenanteile des Food-Bereichs streut im Ver-
gleich zwischen Innenstadt und Außenbereich zwischen den Städten wenig; prozentualer 

Ergebnisse erste Flächenanteil des Lebensmitteleinzelhandels in den kartierten Außenbereichen an ge-
Welle: Vergleich samten kartierten Lebensmittelverkaufsflächen reicht von ca. 75% in Lohr bis zu 99% in 
der Mittelzentren Ebern. Anteil an Verkaufsflächen für Bekleidung außerhalb der Innenstädte sehr unter-

schiedlich: in Gerolzhofen kein Einzelhändler der Bekleidungsbranche im Außenbereich; 
in Gemünden ca. 88% der Verkaufsfläche im Bekleidungssegment im Außenbereich. 
Betriebsbeji·agung: Bewertung korreliert stark mit Verkaufsflächenanteile der Innen-
stadt: Situation wird in Gerolzhofen, Kitzingen und Lohr im Durchschnitt am wenigsten 
als Gefahr eingestuft; negativere Einschätzungen in Hammelburg, Bad Neustadt, 
Marktheidenfeld, Gemünden und Ochsenfurt 

Methodenbewer-
Kartienmg: Verkaufsflächenabschätzung und z.T. auch Sortimentseinordnung für Stu-

tung 
dierende oft schwierig; Betriebsbeji-agung: in einigen Städten zu niedriges n -+ fehlende 
Signifikanz 

2.2 Innerstädtische Handelsimmobilien und Anforderungen 
des Einzelhandels 

In den letzten Jahren haben Handelsimmobilien zunehmend Aufmerksamkeit in der geo­

graphischen Handelsforschung erfahren (z.B. KLEIN 2013, SEGERER 2013, DICHTL 

2013a, DICHTL 2013b, WOTRUBA 2014). Der stationäre Handel realisiert in der Handels­

immobilie über die Standortwahl, Art der Innenraumgestaltung, Schaufenster- und Fas­

sadengestaltung seine Betriebsform und der wirtschaftliche Ertrag definiert sich über die 

Akzeptanz durch die Konsumenten (vgl. KLEIN 2013: 7). 
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Insbesondere in kleineren Städten ist die meist historisch gewachsene Innenstadt noch 
gut erhalten und zum Teil durch Denkmal- und Ensembleschutz vor tiefgreifenden bau­
lichen Veränderungen geschützt. Will sich ein Einzelhandelsbetrieb an einem solchen 
Standort ansiedeln, ist er an gegebene Strukturen und das vorhandene Angebot an Immo­
bilien gebunden. Die Erweiterung von Flächen oder die Neuentwicklung und der Bau 
von, für den jeweiligen Betrieb geeigneten, Immobilien sind an innerstädtischen Stand­
orten nur in seltenen Fällen ohne weiteres möglich. Die Qualität des Angebots an Han­
delsimmobilien ist daher von großer Bedeutung für das Entwicklungspotenzial einer In­
nenstadt (vgl. DICHTL 2013b: 207). Dem begrenzten und nur schwer veränderbaren An­
gebot an innerstädtischen Handelsimmobilien (ebd.) stehen gewandelte Anforderungen 
von Einzelhandelsunternehmen und Konsumenten an Größe, Zuschnitt, Ausstattung, Zu­
gänglichkeit etc. der Handelsimmobilien gegenüber. ,,Es werden insgesamt weniger La­
denflächen nachgefragt, die aber über eine größere Verkaufsfläche verfügen sollen" 
(DICHTL 2013b: 207). Diese Diskrepanz zwischen Angebot und Nachfrage führt vieler­
orts dazu, dass trotz bestehender Nachfrage zum Teil zahlreiche Handelsimmobilien leer 
stehen. Aktuell lässt sich gerade in größeren Städten durchaus auch ein gegenläufiger 
Trend in der Verkaufsflächennachfrage bei Investoren und Filialisten beobachten, der hin 
zu kleineren Ladenflächen geht. Auslöser ist hierbei das Zusammenwachsen verschiede­
ner Vertriebskanäle (stationär und online) zum Multi-, Cross- bzw. Omni-Channeling, 
wobei in den kleineren Läden die Kommunikationsfunktion gegenüber der reinen Ver­
kaufsfunktion stärker in den Vordergrund rückt (vgl. BULLINGER 2016: 61, WOTRUBA 
2016: 26). Diese Entwicklung könnte sich in den kommenden Jahren auch in den la­
Lagen von Mittelzentren bemerkbar machen. 

Nicht nur die veränderte Nachfrage nach Verkaufsflächen, sondern auch die Ansprü­
che an die Immobilie und die Möglichkeiten zur Ladengestaltung haben sich in den ver­
gangenen Jahren verändert. So führen eine zunehmende Qualitätsorientierung und der 
Anspruch an die Schaffung einer besonderen Einkaufsatmosphäre zu einer großflächige­
ren Gestaltung des Ladeninnenraumes, was den Flächenanspruch neuer Anbieter zuneh­
mend erhöht (vgl. WoTRUBA und GORTAN 2007: 21). Einige innerstädtische Handelsim­
mobilien kommen aber bereits bei der Umsetzung gestalterischer Grundprinzipien wie 
,,ebenerdigen Eingängen, kundenfreundlichen und übersichtlichen Laufwegen, Geschos­
sigkeit und vertikale[r] Erschließung" (RIEPER 2014: 90) an ihre Grenzen und lassen oft 
wenig Spielraum für eine großzügige, individuelle oder im Falle von Filialisten auch stan­
dardisierte Ladengestaltung. 

Methodisch soll dieses Konfliktfeld mittels Immobilien- und Umfeldbewertungen durch 
die Studierenden sowie durch gezielte Fragen hinsichtlich Investitionen in die Handel­
simmobilie im Rahmen der Betriebsbefragung im Rahmen des Monitoring weiterverfolgt 
werden (Box 2). 
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Box2 
Fokus liegt auf Bewertung der Handelsimmobilien und deren Umfeldes, auf Eigen-

Zielsetzung tumsverhältnisse, Zustand und Zufriedenheit mit der jeweiligen Handelsimmobilie so-
wie auf Investitionen in die Handelsimmobilie 
Kartierung: Objektbewertung mit den Kriterien: Größe, Zuschnitt der Verkaufsfläche, 
Verkaufsebenen, Aufenthaltsqualität, Eingangssituation/-breite, Länge/Zustand La-

Methodik und Erhe- denfront, Gebäudezustand/Erscheinungsbild; Anlehnung an Bewertungsverfahren von 
bungsvariablen DICHTL (2013a: 85). 

Betriebsbeji-agung: Eigentumsverhältnisse, Zustand und Zufriedenheit mit Handelsim-
mobilie sowie Investitionen in die Handelsimmobilie 
Betriebsbefi·agung: 48,3% geben an, dass in letzten 10 Jahren Investitionen in hnmo-
bilie erfolgten; deutlicher Zusammenhang zwischen Eigentumsverhältnissen und In-
vestitionen. 
Durchschnittliche Zufriedenheit/Wichtigkeit mit Zustand der Handelsimmobilie: eher 

Ergebnisse erste 
unzufrieden: Zustand Ladenfront, Barrierefreiheit, Eingangssituation; eher zufrieden : 

Welle (über alle Mit-
äußeres Erscheinungsbild des Gebäudes, Länge der Ladenfront, Verkaufsfläche. 

telzentren) 
Kartienmg: Arithmetisches Mittel Bewertung innerstädtischer Handelsimmobilien: 69 
von 100 möglichen Punkten. Relativ große Varianz und Spannweite (36 bis 91). 
Schlecht schneiden Eingangssituation und -breite ab: 56% der Geschäfte haben keinen 
ebenerdigen Eingang. 20% der innerstädtischen Geschäfte haben eine Ladenfront, die 
als eher unattraktiv bzw. unattraktiv kartiert wurde. Relativ gut wird Verkaufsfläche 
bewertet. 

Ergebnisse erste 
Karlierung: Insbesondere kleinere Mittelzentren weisen häufig Probleme auf: hohe 

Welle: Vergleich der 
Leerstandsquoten in Ebern, Gemünden, Gerolzhofen. Bei der einzelhandelsbezogenen 

Mittelzentren 
Immobilienbewertung schneiden v.a. Bad Brückenau und Lohr gut, Hammelburg und 
Ochsenfurt eher schlechter ab. 
Kartierung: Bewertung gut durchführbar, allerdings stark subjektiv; Vergleiche zwi-

Methodenbewertung sehen Städten nicht unproblematisch, da unterschiedliche Bewerter; Betriebsbeji-a-
g1111g: in einigen Städten zu niedriges n ~ fehlende Signifikanz 

2.3 Inhabergeführter Einzelhandel~• Filialisierung im Ein­
zelhandel 

Der inhabergeführte Einzelhandel sieht sich gegenüber filialisierten Unternehmen in ei­

nem kompetitiven Umfeld zunehmend im Hintertreffen. Filialisierte Unternehmen wei­

sen Vorteile in der Beschaffungspolitik, in der Rationalisierung, in der Imagepolitik so­

wie in der Unternehmensführung auf ( vgl. MöHLENBRUCH 2012: 13 7). Im Detail genannt 

werden von MöHLENBRUCH (2012: 137) Vorteile hinsichtlich der Kundenbindung durch 

die Nähe zu den Kunden und die Möglichkeiten der Quersubventionierung einzelner nicht 

kostendeckend arbeitender Filialen. Deutliche Kostenersparnisse können sich zudem auf­

grund der internen Organisation, dem Einkauf von großen Mengen und durch eine erhöhte 

Machtposition gegenüber Herstellern und Zulieferern ergeben. Zudem profitieren Filia­

listen von Informationsvorteilen, z . B. bei der Auswahl und Anpassung der Sortimente an 

verschiedene Konsumentenbedürfnisse und -wünsche (vgl. KULKE 2010: 221 f). Dennoch 

ergeben sich auch Nachteile insbesondere der größeren Filialisten, die z.B . in „Führungs­

und Steuerungsproblemen der immer komplexer werdenden Filialsysteme" (MÖHLEN­

BRUCH 2012: 137) zum Ausdruck kommen. 

Für die Innenstädte bringen andererseits namhafte Filialbetriebe starke Kunden- und 

Passantenströme mit sich (vgl. WIELAND 2015: 205f.; FAHLE und BURG 2014: 126). Ein 

guter Mix aus inhabergeführten Einbetriebsunternehmen und Filialbetrieben ist daher das 
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Ziel vieler Mittelstädte. Allerdings versprechen gerade die Innenstädte von Klein- und 
Mittelstädten vielen Filialisten zu wenig Umsatz, welche sich deshalb dort nicht oder 
kaum ansiedeln. Der mittelständische inhabergeführte Einzelhandel ist dort trotz rückläu­
figer Marktanteile stark (vgl. WOTRUBA 2016: 26). Er muss sich aber vor allem gegenüber 
Filialisten behaupten, die sich in den kleineren Mittelzentren oft in den Außenbereichen 
finden. Seine Stärken liegen in der Kundennähe, auf die Möglichkeit, sich auf temporäre 
und lokale Konsumentenwünsche flexibler einstellen zu können und sich in geeigneter 
Form zu spezialisieren. So sind entsprechende Profilierungen im Sortiment, Beratung, 
Service und zusätzlichen Dienstleistungen möglich. Gerade neue Konzepte und Ideen las­
sen sich in dem nicht standardisierten Umfeld des inhabergeführten Einzelhandels ggf. 
leichter entwickeln, ausprobieren und umsetzen. 

Zwischen Einbetriebsunternehmen und Filialbetrieben können auf der Basis der Kartie­
rungen und Betriebsbefragungen Differenzierungen hinsichtlich verschiedener Hand­
lungsparameter des Einzelhandels vorgenommen werden. Hier sind exemplarisch aus der 
Kartierung Ergebnisse zu mittleren Öffnungszeiten, zur Gestaltung des Ladens (Moder­
nität, Einrichtung ... ) und aus der Befragung zu Mitarbeiterzahl, zusätzlichen Dienstleis­
tungen und Umsatzerwartung zu nennen (Box 3). 

Box3 

Zielsetzung 
Feststellung der Umsetzung verschiedener Handlungsparameter in der Unterscheidung 
nach Einbetriebsunternehmen und Filialbetrieben 

Methodik und Erhe-
Kartienmg: Öffnungszeiten, Ladengestaltung 

bungsvariablen 
Betriebsbefi-agung: Mitarbeiterzahl, zusätzliche Dienstleistungen, Umsatzerwartung 
Homeoaze-Analvse: Online-Präsenz, Online-Auftritt 
Kartierung: 25% der innerstädtischen Betriebe sind Filialen; für 80% der kartierten in-
nerstädtischen Einzelhandelsbetriebe wurden die wöchentlichen Gesamtöffnungszei-
ten errechnet; Median: 49 h bei großer Spannweite (5 h - 88 h); Filialbetriebe haben 
im Schnitt längere Öffnungszeiten (50,0 h) als inhabergeführte Geschäfte (46,5 h). 
Bzgl. Ladengestaltung haben inhabergeführten Betriebe im Vgl. zu Filialisten im 
Durchschnitt Defizite hinsichtlich Modernität und Einheitlichkeit. 

Ergebnisse erste Betriebsbefi-agung: signifikante Unterschiede zwischen Einzel- und Filialbetrieb bzgl. 
Welle (Ober alle Mit- Mitarbeiterzahl, Verkaufsfläche; keine Signifikanz bei Erbringung zusätzlicher 
telzentren) Dienstleistungen zur Kundenbindung; häufig Service zur Warenlieferung und zu Re-

paraturen (in Einzelfällen: Paketannahme, Teeabende, Führungen, Altenheimbesuche 
etc.). 
Umsatzerwartungen : Rückgänge bei Einzelbetrieben nur geringfügig häufiger auf als 
bei Filialisten; aber eher eine stagnierend oder schwankend erwartete 
Umsatzentwicklung; Erwartung eines steigenden Umsatzes ist unter den Filialisten 
beinahe doppelt so hoch als bei Einzelbetrieben. 
Kartierung : Filialisierungsgrad ist in Innenstädten der größeren und umsatzstärksten 
Mittelzentren (Bad Neustadt, Bad Kissingen) relativ hoch; Innenstädte kleinerer Mit-

Ergebnisse erste telzentren wie Ebern, Gerolzhofen, Volkach versprechen überregionalen Filialisten 
Welle: Vergleich der häufig nicht die für eine Ansiedlung erforderliche Rentabilität. 
Mittelzentren Wöchentlichen Öffnungszeiten des inhabergeführten Einzelhandels sind in mehreren 

kleineren Mittelzentren unterdurchschn ittlich (Ausnahmen: Bad Brückenau, Hammel-
burg); Ochsenfurt: Öffnungszeiten sind über Tag und Woche recht unterschiedlich. 
Kartierung: z.T. Probleme bei der Einordnung Filial-/Einbetriebsunternehmen; Öff-

Methodenbewertung 
nungszeiten gut ermittelbar, aber zeitaufwändig; subjektive Bewertung der Ladenge-
staltung. Betriebsbeji·agung: in einigen Städten zu niedriges n • fehlende Signifi-
kanz; Frage zu Umsatzerwartung wurde relativ vollständig beantwortet. 
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2.4 Onlinehandel als Konkurrenz für die Innenstadt 

Der Onlinehandel weist vielfältige Abstufungen und Anpassungen auf und die verschie­
denen Formen der Verbindungen mit stationärem Handel und der Organisation der Lo­
gistik führen dazu, dass es eine große Bandbreite an Online-Handelsaktivitäten und Or­
ganisationsformen gibt (vgl. FRANZ und GERSCH 2016: 10; BREIDENBACH und RAUH 
2009). Onlinehandel ist dabei weniger als Gegenmacht zum traditionellen Handel zu ver­
stehen (vgl. DUCAR und RAUH 2003 : 9), sondern kann in Formen des Multi-, Omni- und 
Cross-Channelings Symbiosen mit stationären Handelsaktivitäten bilden. BULLINGER 
(2016 : 58) sieht „gewisse Anzeichen dafür, dass der E-Commerce keine eigenständigen 
Entwicklungen in den Innenstädten auslösen, sondern (nur) bestehende Entwicklungsten­
denzen verstärken" wird . Er schreibt u.a. architektonisch attraktiven Zentren der Mittel­
städte gute Chancen zu, sich die Auswirkungen des Onlinehandels positiv nutzbar zu ma­
chen, während sich für heute schon weniger attraktive Städte verstärkt negative Perspek­
tiven ergeben, wobei der „Online-Handel den Prozess des weiteren Abschmelzens des 
stationären Einzelhandels beschleunigen" ( ebd.) kann. B ULLINGER (2016: 61) folgert da­
raus u.a., dass Einzelhandelsgeschäfte mit einem entsprechenden finanziellen und perso­
nell-organisatorischen Aufwand Multi- und Omni-Channeling betreiben und ihre Waren 
im Laden besser inszenieren müssen. ,,Größere Läden werden dadurch tendenziell klei­
ner, kleinere Läden hingegen brauchen möglicherweise mehr Fläche für die Präsentation 
und Emotionalisierung ihrer Ware. Sie alle müssen den Kunden über digitale Angebote 
in das Ladengeschäft locken und die Läden und den Service dort zwecks Identitätsstiftung 
und Einkaufserlebnis emotional aufladen" (ebd.). Allerdings wird auch betont, dass „die 
Entwicklungen in kleineren Städten, die heute noch weitgehend von inhabergefühtten 
Handelsgeschäften geprägt sind, problematisch werden - viele dieser Geschäfte sind aus 
unterschiedlichen Gründen nicht fähig, auf dem Klavier aller Vertriebskanäle zu spielen 
und sich umfassend zu modernisieren" (BULLINGER 2016: 61). Dies bestätigt auch Wo­
TRUBA (2016: 34), der attraktive Zentren und zentrale Lagen als Gewinner der Entwick­
lung des Onlinehandels sieht, während kleinere Städte an Bedeutung verlieren, aber auch 
der Trend gegen Grüne-Wiese-Standorte arbeitet. MENSING (2016) betont hingegen stär­
ker die Chancen für die Versorgungssituation in ländlichen Räumen sowie für stationäre 
Einzelhandelsgeschäfte und spricht hierzu verschiedene Handlungsempfehlungen aus. 

Die vor Ott kartierten Geschäfte wurden zunächst auf einschlägige Internetplattformen 
gesucht, um zu ermitteln, welche stationären Betriebe auch Online-Dependancen unter­
halten. Die Internetauftritte wurden anschließend von den Studierenden schematisch be­
wertet (Box 4 ). 
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Box4 
Zielsetzung Grad und Qualität der Onlinepräsenz der innerstädtischen Betriebe 
Methodik und Erhe- Homepage-Analyse: Online-Präsenz, Online-Auftritt 
bungsvariablen Betriebsbefraf!.unf!.: Einschätzung des Onlinehandels auf eigenen Betrieb 

Homepage-Analyse: Zwei Drittel der innerstädtischen Betriebe verfügen über eigene 
Webseiten; 20% über eigenen Webshop; Betriebe ohne eigene Internetpräsenz sind 
v.a. Betriebe mit relativ kleinen Verkaufsflächen und überdurchschnittlich oft inhaber-
geführte Betriebe. Homepagebewertung: Kategorien Architektur, Inhalt und Identifi-

Ergebnisse erste zierung relativ gut, Design sowie Kontakt eher schlecht bewertet; Unterschiede zwi-
Welle (über alle Mit- sehen überregional Filialunternehmen und regionalen Einzelhändlern bei Kriterium 
telzentren) Aktualität. 

Betriebsbeji-agung: Auf einer Skala von 1 (keine Konkurrenz/Chance) bis 10 (sehr 
große Konkurrenz/Risiko) gaben 21 % der Befragten Wert 10 an; diejenigen Einzel-
händler, die Internet als zusätzlichen Vertriebsweg nutzen, stufen Nutzen des Online-
handels als zusätzlichen Vertriebsweg relativ oft als eher gering bis mittelmäßig ein. 
Homepage-Analyse: Anteil der Betriebe mit eigener Homepage in Marktheidenfeld 

Ergebnisse erste und Haßfurt am höchsten; unterdurchschnittlich: Ochsenfurt, Bad Königshofen, Ge-

Welle: Vergleich der rolzhofen, Hammelburg. 
Betriebsbeji-agung: Befragte in Bad Neustadt und Kitzingen sehen im Durchschnitt Mittelzentren Onlinehandel häufiger als Bedrohung als Befragte in Gemünden und Marktheidenfeld 

1 (keine statistische Repräsentativität) 
Homepage-Analyse: Ermittlung der Online-Dependancen aufwändig; Bewertung mit-

Methodenbewertung tels Bewertungsschema zuverlässig; Betriebsbefi·agung: in einigen Städten zu niedri-
1 ges n -+ fehlende Signifikanz 

2.5 Auswirkungen des demographischen Wandels 

Der demographische Wandel ist ein langsamer, aber kontinuierlicher Prozess mit entspre­
chenden Einflüssen auf Angebot und Nachfrage des innerstädtischen Einzelhandels. 

„Hinsichtlich der Nachfrage ergeben sich zwei Haupteffekte des demographischen 
Wandels auf den Einzelhandel: Zum einen der langfristige Rückgang der Nachfragerzahl 
und zum anderen die Veränderungen in der Nachfragestruktur" (RAUH und WETIEMANN 
2010: 87). Unter den Mittelzentren sind vom Bevölkerungsrückgang vor allem peripher 
gelegene Städte betroffen, deren Einzugsgebiete in ländlichen Räumen liegen. Die Ent­
wicklung bedingt dort im besonderen Maße eine Abnahme des absoluten Konsumenten­
potentials und eine Veränderung der Konsummuster durch eine veränderte Altersstruktur. 
Die Auswirkungen auf die einzelhandelsrelevante Kaufkraft sind eher indifferent. 

Die Entwicklung von Konsumentenverhalten und Kaufkraftvolumen wiederum spie­
gelt sich auf der Angebotsseite in einer entsprechenden Ausdifferenzierung der Betriebs­
formen wider, die im Wesentlichen von weiteren (nicht nur demographisch bedingten) 
exogenen wie endogenen Einflüssen und Prozessen auf und im Einzelhandel begleitet 
oder verstärkt werden (vgl. RAUH und WETIEMANN 2010: 87). Generell ist eine Anpas­
sung des Angebots auch in den Mittelzentren an die Nachfrage zu erwarten, die sich in 
verstärkter Serviceorientierung und zusätzlichen Dienstleistungen, aber auch einem den 
neuen Hauptzielgruppen angepassten Personaleinsatz sowie einer differenzierten Preis­
und Imagepolitik bemerkbar macht (vgl. RAUH und WETIEMANN 2010: 105). Zu befürch­
ten ist eine weitere Verdrängung von Fachgeschäften, ,,denn demographischer Wandel 
bedeutet auch, dass viele eigentümergeführte Betriebe vom Markt verschwinden, da kein 
Nachfolger gefunden werden kann. In deren Lücken können aber neue Formen des stati­
onären, ambulanten und mobilen Handels, des internetgestiitzten Versandhandels, der 
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bäuerlichen Direktvermarktung sowie erlebnisorientierte Veranstaltungen wie themen­
orientierte Genießermärkte stoßen" (RAUH und WETIEMANN 2010: 105.). Andererseits 
könnten Innenstädte auch zunehmend Standortvorteile aufgrund ihrer zumeist guten Er­
reichbarkeit für die wachsende Anzahl an weniger mobilen (älteren) Menschen erzielen. 

Box 5 
Zielsetzung Bevölkerungsentwicklung und Auswirkungen auf innerstädtischen Einzelhandel 

Methodik und Erhe-
Betriebsbeji-agung: Einschätzung des demographischen Wandels auf eigenen Betrieb; 

bungsvariablen 
altersbedingte Betriebsschließungen 
Sek1111därdatenanalvse: Bevölkerungsbestand, -vorausberechnung 

. Beji-agung: 48% der befragten Händler haben demographisch bedingte Veränderung 
der Kunden festgestellt. Davon: 71 % Angaben zu durchgeführten Anpassungsmaß-

Ergebnisse erste 
nahmen (v.a. in Sortiment, Service (Hol-/Bringdienste), Beratung, zielgruppenspezifi-
schem Marketing, bauliche Maßnahmen (Schaffung barrierefreier Zugänge, Umge-

Welle (über alle Mit-
staltung des Ladens mit Sitzplätzen, breiteren Treppen etc.)). 

telzentren) 
Knapp ein Viertel der befragten Einzelhändler planen Betriebsaufgabe, wobei bevor-
stehender Ruhestand ein dominierender Grund für etwaige Betriebsaufgabe ist; Nach-
folger fehlt in den meisten Fällen. 
Sekundärdatenanalyse: Modellrechnungen des Bayerischen Landesamts für Statistik 
und Datenverarbeitung (2016) zeigen für Zeitspanne von 2014 bis 2034 für die 16 
Mittelzentren unterschiedliche Bevölkerungsentwicklungen: leichte Bevölkerungszu-

Ergebnisse erste 
gewinne: Kitzingen (+2,7%), Ochsenfurt (+2,2%), Haßfurt(+ 1,6%), Bad Brückenau 

Welle: Vergleich der 
(+ 1,4%); starke Bevölkerungsrückgänge: Mellrichstadt (-8 ,7%), Hammelburg (-
8,8%), Lohr (-9,5%); höchstes Durchschnittsalter in 2034: Bad Brückenau (53,7), Ge-

Mittelzentren 
münden (51,8). Prognostizierte Erhöhung des Durchschnittsalters: Volkach 6 Jahre, 
Gemünden, Gerolzhofen, Mellrichstadt und Bad Brückenau etwa 5 Jahre. 
Betriebsbeji-agung: Anteil der Betriebe mit Anpassungsmaßnahmen in Hammelburg 
und Ochsenfurt besonders hoch, in Kitzingen eher niedrig. 

Methodenbewertung Betriebsbe{,-a,!unf!: in einigen Städten zu niedriges n • fehlende Signifikanz 

3 Fazit und Ausblick 

Dem Ziel der als Langzeitstudie konzipierten Untersuchung einer systematischen Erfas­
sung des innerstädtischen Einzelhandels in mainfränkischen Mittelzentren entlang von 
Konfliktfeldern folgend, ist in diesem ersten Teil der Studie ein umfassendes empirisches 
Erhebungsdesign aus Kartierung, Betriebsbefragung, Online-Erhebung und Sekundärda­
tenanalyse entwickelt worden. Dieses wurde in einer ersten Erhebungswelle 2014 auf vier 
Mittelzentren in Mainfranken (Hammelburg, Karlstadt, Kitzingen, Ochsenfurt) ange­
wandt. Nach leichter Modifikation der Erhebungsinstrumente folgten 2015 weitere Mit­
telzentren (Bad Kissingen, Bad Neustadt, Gemünden, Gerolzhofen, Haßfurt, Lohr, 
Marktheidenfeld), ehe 2016 Erhebungen in den Mittelzentren Bad Brückenau, Bad Kö­
nigshofen, Ebern, Mellrichstadt und Volkach durchgeführt wurden. Die Erhebungen ge­
stalteten sich als sehr aufwändig und wären bei beschränkten finanziellen Ressourcen 
ohne die Einbindung von Studierenden in Projektseminaren und Abschlussarbeiten kaum 
durchführbar gewesen. Als kritisch stellten sich in der Umsetzung der Methoden folgende 
Aspekte heraus: 
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• Die räumliche Abgrenzung der jeweiligen Innenstädte orientierte sich an Kriterien 
wie Verkehrsbarrieren (z.B. Ringstraßen), Grüngürtel sowie vorliegenden Eintei­
lungen in anderen Quellen. Dies kann dazu führen, dass in Einzelfällen Innenstädte 
im Vergleich zu Einzelhandelskonzepten bzw. -gutachten etc. kleinere oder größere 
Flächen aufweisen. Auch wurde der Einzelhandel in den Außenbereichen vorwie­
gend an Ausfallstraßen, Gewerbegebieten und Fachmarktagglomerationen erhoben, 
Streulagen wurden hingegen i.d.R. nicht erfasst. Dies kann gerade im Hinblick auf 
Verkaufsflächenindikatoren zu Ungenauigkeiten führen. 

• Vergleiche zwischen den Mittelzentren auf der Basis der Kartierungen und Inter­
netbewertungen, die von unterschiedlichen Gruppen von Studierenden in den je­
weiligen Städten vorgenommen wurden, beruhen z.T. auf subjektiven Wertungen 
und Einschätzungen. Zwar wurde in der Schulung der Studierenden versucht, ihnen 
klare Kriterien für die Wertungen an die Hand zu geben, dennoch sind mögliche 
Diskrepanzen insbesondere zwischen den Städten aufgrund dieses Vorgehens nicht 
auszuschließen. Auch fanden die Erhebungen in den 16 Städten nicht in identischen 
Zeiträumen statt. 

• Bei den Betriebsbefragungen wurden z.T. sehr unterschiedliche Stichprobengrößen 
in den verschiedenen Städten erzielt. Eine Repräsentativität ist damit für die jewei­
ligen Mittelzentren nicht gegeben und es können sich sehr subjektive Einschätzun­
gen der befragten Unternehmer in der Wertung überdurchschnittlich bemerkbar ma­
chen. 

In den Städten der ersten Erhebungswellen wurde 2016 bereits erneut kartiert. Diese Kar­
tierungen sind aufgrund des bereits existierenden Datensatzes erheblich einfacher und 
zeiteffizienter zu absolvieren. In den fünf Städten der dritten Erhebungswelle fanden bis­
lang noch keine Befragungen von Einzelhändlern statt; diese sollen 2017 folgen. Die Kar­
tierungen werden in den nächsten fünf Jahren jährlich (nach Möglichkeit halbjährlich) 
aktualisiert. 

Der Fragestellung dienlich, aber in dieser Phase noch nicht durchgeführt, sind quali­
tative Interviews mit städtischen Entscheidungsträgern und Akteuren in Politik und Pla­
nung. Dies ist insbesondere in Form von qualitativen Interviews für Winter 2016/Frühjahr 
2017 geplant. Eine Einbindung von Immobilieninhabern, welche gerade für das Konflikt­
feld „innerstädtische Einzelhandelsimmobilien" von hoher Relevanz sind, erweist sich 
als kaum realisierbar, da diese nur schwer zu ermitteln sind. 

Trotz dieser Restriktionen erlaubt die Studie nicht nur eine Identifizierung der Prob­
lemfelder und eine vergleichende Analyse der Situationen in den Mittelzentren, sondern 
auch eine wichtige Grundlage eines Monitorings der Entwicklungsprozesse durch wie­
derholte Anwendungen der Erhebungsmethoden in den nächsten fünf Jahren. 
Der Einzelhandel in Innenstädten der Mittelzentren befindet sich in einer schwierigen 
Situation, die sich aus dem Zusammenspiel der verschiedenen Konfliktfelder ergibt. Die 
untersuchten Konfliktfelder 

• Großflächiger Einzelhandel im Außenbereich~• kleinteiliger Einzelhandel in der 
Innenstadt 

• Innerstädtische Immobilien ~ • Anforderungen des Einzelhandels 
• Inhabergeführter Einzelhandel ~ • Filialisierung 
• Onlinehandel 
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• demographischer Wandel 
konnten in allen 16 Städten in der ersten Erhebungswelle nachgewiesen werden - wenn 
auch in unterschiedlichem Ausmaß. Vor allem in mehreren der kleineren sowie in denje­
nigen Mittelzentren, die relativ nahe der beiden Oberzentren Würzburg und Schweinfurt 
gelegen sind, erweist sich die Situation des innerstädtischen Einzelhandels als besonders 
schwierig. Teils finden sich Leerstände, teils aber auch Nutzungsänderungen, die in Ge­
stalt von Tourismus- und Gastronomiebetrieben Innenstädte auch beleben können. 

Damit sich die Konfliktfelder zumindest zum Teil in Chancen ummünzen lassen, benötigt 
es neben dem Zusammenwirken der Akteure auch ein frühzeitiges Erkennen von Ent­
wicklungstrends. Eine besondere Rolle spielen neben den Einzelhändlern und den Immo­
bilieninhabern die Stadtpolitik und -planung (vgl. Abb. 3). Jede Gruppe hat unterschied­
liche Möglichkeiten, aber selbstverständlich auch Grenzen bei der Ausgestaltung ihrer 
jeweiligen Handlungsparameter im Hinblick auf die Entwicklung der Innenstädte und de­
ren Einzelhandels. Für die Gruppe der Einzelhändler sind verschiedene konfliktfeldbezo­
gene Handlungsparameter in Abb. 3 dargestellt. Sie umfassen Handlungsoptionen z.B. in 
der Sortiments-, Preis- und Personalpolitik, aber auch Fragen nach der Ausweitung auf 
(Online-)Vertriebskanäle und Entscheidungen zur Gestaltung der Handelsfläche/-immo­
bilie. Deren Ausgestaltung obliegt zu großen Teilen den jeweiligen Einzelhändlern. Die 
Entscheidungen der Einzelhändler sind dabei jedoch eingebettet in ökonomische Netz­
werke (z.B. mit Herstellern, Lieferanten, Vermietern), gesellschaftliche/soziale Systeme 
(z.B. Zugang zu Wissen, familiäre Kontext z.B. bzgl. Nachfolgerfrage), sowie lokale/re­
gionale Netzwerke und Systeme (z.B. lokale Werbe-, Beschaffungskooperationen) (vgl. 
APPEL 2016: 162). 

Abb. 2: Handlungsparameter der wichtigsten Akteursgruppen des innerstädtischen Ein­
zelhandels 

Einzelhandel: • Sortiment 
• Preis 
• Andienung 
• Standort 
• Werbung 

[)(@@[pX~li@lltü@ll'il 

Immobilien- ~ Politik/ 
Eigentümer: Planung: ,...._ ___________ _.,. 

Gebäudegestaltung/-renovierung 
EH-Flächengestaltung 
Mietersuche/ -auswahl 
Vertragsmodalitäten mit Mieter 

- Innenstadtgestaltung 
- EH-Flächenausweisung 

(im Außenbereich) 
- Stadtmarketing/-management 
- Verkehr 

Quelle: eigene Darstellung 
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Abb. 3: Konfliktfeldbezogene Handlungsparameter des Einzelhandels 

ökonomische, 
soziale und räumliche 

Netzwerke und Systeme 

Angebots-, Sortiments-/Serviceanpassung 

Bauliche Investitionen 

Öffnungszeiten 
Personalführung 

Diversifikation/Multiplikation 
• Multichanneling 

Nachfolgeregelung 

Serviceanpassung 

Personalführung 

Angebots-, Sortimentsausrichtung 

Quelle: eigene Darstellung 
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Kunden zwischen Selbstwahrnehmung und 
tatsächlichem Einkaufsverhalten -
Lebensmittelnahversorgung und f ood deserts in 
ländlichen Regionen am Beispiel Schleswig-Holstein 

Ulrich Jürgens 

Für den Einzelhandelssektor immanent ist dessen hohe Dynamik, die andauernd neue Be­
triebsformate, neue Standorte, neue interne Ladenstrukturen, neue Sortimente und neue 
Kundenwünsche hervorbringt (MÜLLER-HAGEDORN u.a. 2012; ZENTES u.a. 2012; RIEK­
HOF 2013). Altbekannte Ladenformate verschwinden aus dem Markt oder müssen sich 
revitalisieren, um in veränderten Angebots-, Standort- und Zeitnischen neben den Be­
triebsformengewinnern überleben zu können. Im deutschen Lebensmittelbereich heißen 
diese Gewinner infolge ihrer Anpassungs- und Expansionsstrategien seit vielen Jahrzehn­
ten Discounter und Supermärkte (JORGENS 2011 und 2014). Der entsprechende Markt ist 
hochgradig monopolisiert, sodass weitestgehend nur vier große Unternehmensgruppen 
über ihre Standortpolitik darüber entscheiden, wo es heutzutage Lebensmittel in „ange­
messen" umfänglicher Form zu kaufen gibt (EHI 2016; Metro 2015). Deren Zentripetal­
kräfte haben dazu beigetragen, dass immer größere Regionen überhaupt keinen Laden 
mehr aufweisen und Konzepte wie Lebensqualität und Nahversorgung infrage gestellt 
werden. 

Weil Discounter und Supermärkte periphere Regionen meiden {JÜRGENS 2012, S. 39), 
stellen sich vor allem ländliche Gemeinden (außerhalb der Speckgürtel großer Städte) die 
Aufgabe, mit Hilfe finanzieller Unterstützung von EU und der Bundesländer Nahversor­
geralternativen jenseits des romantisierten Tante-Emma-Ladens neu zu schaffen oder 
noch existente Läden finanziell und ideell zu verteidigen (http://dorfladen-netzwerk.de/). 
Ein nachhaltiger Erfolg für diese Entwicklung lässt sich indes über einige positiv besetzte 
oder zumindest positiv diskutierte Beispiele hinaus nicht beobachten (KRÜGER und 
WALTHER 2005; MEESSEN u.a. 2012; SCHALOSKE 2013 ; hingegen Dorfladenkonzept 
MarktTreffin SH als „Reparaturkonzept" bzw. ,,subventionierte Selbsthilfegruppen"? in: 
SH-Landtag 2002, S. 5344 u. 5346), sodass der zeiträumliche Aufwand für eine (wohnor­
tnahe) angemessene Lebensmittelversorgung in ländlichen Regionen tendenziell eher 
größer als kleiner wird (STEINRÖX 1989 und 2013). 

Sind bereits sog. food deserts entstanden oder zeichnen sich in Zukunft ab, weil sich 
das Ladennetz auch durch räumliche Konzentration von Discountern und Supermärkten 
immer weiter auseinanderzieht? Zumindest per PKW scheint diese räumliche Erreichbar­
keit nicht beeinträchtigt, gleichwohl hierauf fußende Analysen nur zeitpunktbezogene 
und sehr globale Aussagen für Gesamtdeutschland wiedergeben (NEU MEIER 2015) und 
im Gegensatz zur „locational accessibility" über Fahrtzeiten das Konzept von „individual 
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accessibility" in Form von persönlichen Unwägbarkeiten (körperliche, psychologische, 
soziale constraints) unberücksichtigt lassen (CHOI und SUZUKI 2013, S. 87). 

Anhand empirischer Untersuchungen in ländlichen Regionen von Schleswig-Holstein 
wird das Transferpotenzial des angloamerikanisch dominie1ten/aad desert-Diskurses für 
die deutsche Situation diskutiert und dem Konzept der „individual accessibility" gebüh­
rendes Gewicht eingeräumt (JÜRGENS 2016a und 2016b). Im Gegensatz zu den Arbeiten 
anderer Autoren steht nachfolgend die Nachfragerseite und damit die „gelebte" Seite der 
Nahversorgung im Fokus der Analyse: schaffen sich die Konsumenten ihre eigenen inf­
rastrukturell entleerten Räume bzw. food deserts; nehmen sie alternative Angebote an, 
und wenn nicht, wer sind diese Personen, welche Gründe haben sie, und was bedeutet das 
für die zukünftige Planung von Dorfläden? 

Die ursprünglichen (Nur-)Raumkonzepte derfood desert-Diskussion werden im nach­
folgenden Artikel erweitert durch die Berücksichtigung von Kundenwahrnehmungen und 
Kundenprädispositionen, aus denen heraus die Nachfrage nach alternativen Betriebsfor­
men wahrscheinlicher oder unwahrscheinlicher wird (BALDERJAHN und SCHOLDERER 
2007, S. 27ff.; KROEBER-R.IEL und GRÖPPEL-KLEIN 2013, S. 304ff.). Die Folgewirkungen 
können verheerend sein. Hier sei der Bezug zur klassischen Theorie von SCHELLING 
(1978) in „Micromotives and macro-behavior" hergestellt, die der These nachgeht, in­
wieweit scheinbar unbedeutende individuelle Einstellungsmuster und Handlungen (in un­
serem Fall kein Interesse am Dorfladen) auf kumulierter Basis drastische Auswirkungen 
für die Allgemeinheit nach sich ziehen können (Zusammenbruch der Versorgungsinfra­
struktur). 

1 Welche Definition? 

Die wissenschaftliche Diskussion zufood deserts hat über die letzten 10 Jahre rasant zu­
genommen und wird bis heute vor allem vom angloamerikanischen Diskurs geprägt, sei 
er eingebettet in die gesellschaftlichen Kontexte in den USA, Kanadas, Australiens oder 
Großbritanniens (WRIGLEY 2002; SHA w 2006; BEAULAC u.a. 2009; RUSSELL und HETD­
KAMP 2011). Bis heute lassen sich nur wenige Arbeiten für Europa (außerhalb GB) 
(SPERK und KISTEMANN 2012; AUGUSTIN 2014), für Afrika (BATTERSBY 2012; BAT­
TERSBY und CRUSH 2014), Lateinamerika (GARTIN 2012) und Asien (CHOI und SUZUKI 
2013) nachweisen, die sich diesem Konstrukt angenommen und dessen Transferpotenzial 
außerhalb der USA oder GBs eruiert haben. Weil Autoren aus letzteren Regionen diese 
Thematik seit Ende der 1990er Jahre zunächst monopolistisch besetzt haben, charakteri­
sieren sie food deserts bis heute über ganz spezifische Rahmenbedingungen und Prob­
lemlagen, die im weltweiten Vergleich keine ebenbürtige Relevanz besitzen (,, absence of 
supermarkets "; ,, limited retail outlets that sell healthful foods "; ,, sufficient access to 
nutritious, wholesome, and affordablefood"; RAJA u.a. 2008, S. 469; CHEN und CLARK 
2013, S. 81). Hieraus könnte man schlussfolgern, dass es außerhalb der USA und GBs 
gar keine food deserts geben kann, weil die Definitionen und die dazugehörigen Messin­
strumente für andere Länder und Regionen nicht „passen". 

Was macht den Kernbereich der bisherigen Definitionen aus, und welche Grundprob­
leme lassen sich hieraus auch im globalen Maßstab extrahieren? Zunächst stellt man fest, 
dass sich vielfältige Fächer dem food desert Diskurs und damit ihnen bisher tendenziell 
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unbekannten räumlichen Fragestellungen zugewandt haben, seien es (neben geographi­
schen Betrachtungen) medizinische, ernährungswissenschaftliche, marketingspezifische 
oder politik-planerische Ansätze (ZENK u.a. 2005; WALKER u.a. 2010; LEETE u.a. 2012; 
VER PLOEG u.a. 2015). Allen gemein ist, dass food deserts als abgrenzbarer Raum über 
„physical access" verstanden wird. Ist diese Sichtweise für andere Fächer sicherlich ein 
Quantensprung gewesen, bedeutet sie für die Geographie ein Rückschritt, in der perzi­
pierte und subjektive Räume, relationale Räume (im System und im Netzwerk mit ande­
ren Räumen), mosaikartige und sich überlappende Räume und durch Text und Sprache 
geformte „Räume" ihren Platz neben und parallel zu sog. objektiven Räumen finden. Weil 
viele Autorenfood deserts im realen Raum (z. B. mit GIS (Geographische lnformations­
systeme)-Methoden; RAJA u.a. 2008; ECKERT und SHETTY 2011; CHEN und CLARK2013) 
ausrechnen und hierzu statistische Einheiten wie PLZ-oder Zensus-Regionen nutzen, un­
terstellen sie für diese Raumbevölkerung eine vollständige Homogenität ihrer Raumnut­
zung und Wahrnehmung. Individuell variierende oder auch nur gruppenspezifische 
Wahrnehmungsräume, Aktivitätsräume oder Informationsräume, die von „realen" food 
deserts vollständig abweichen können und die sich über die zeitliche Dimension immer 
wieder ändern (,,when are food deserts"; WIDENER und SHANNON 2014), finden bisher 
kaum Berücksichtigung, was sich aus der wachsenden Komplexität der hierfür notwen­
digen Daten ergibt. 

„Reale" food deserts werden im angloamerikanischen Diskurspfad zudem vor allem 
dort verortet, wo es kein hinreichendes Angebot sog. gesunder und gleichwohl bezahlba­
rer Lebensmittel in einem in der Regel normativ vorgegebenen Einzugsgebiet eines La­
dens in Minuten oder Kilometern für die Wohnbevölkerung gibt. Mit ganz wenigen Aus­
nahmen entgleitet den Autoren der Versuch, die Begrifflichkeit „gesunde Lebensmittel" 
über den gesunden Menschenverstand hinaus (common sense) zu operationalisieren, so­
dass in der Regel argumentiert wird, dass ein Supermarkt (auf dessen großer Verkaufs­
fläche schon irgendetwas Gesundes zu essen und zu trinken zu finden sein wird) die Lö­
sungjeglicher food deserts beinhaltet (,,supermarket as accepted proxy for the availability 
of a broad range of healthy, fresh foods at competitive prices; LEETE u.a. 2012, S. 207). 
Diese Betrachtungsweise würde bedeuten, dass allein das Großkapital der Supermarktbe­
treiber (auf Kosten noch existenter Kleinläden) förderungswürdig erscheint, ,,gesunde" 
Lebensmittelversorgung zu bewerkstelligen. Kritischere Autoren kommen zu anderen 
Schlüssen: .,Supermarkets need to be considered when analyzing food deserts, not as 
potentially the bestand only solution to the problem, but rather as a weakness in thefood 
supply system, perhaps supermarkets themselves are the problem, and food deserts are 
merely a symptom "; RUSSELL und HEIDKAMP 2011, S. 1199; SHANNON 2016, S. 188) 
Vorausgesetzt wird zudem, dass Ladenangebote von der Bevölkerung auch klaglos na­
chgefragt werden (CORAPI 2014). Gesunde Lebensmittel werden z.B. als Angebotsviel­
falt von Obst- und Gemüsesorten charakterisiert (F ARLEY u.a. 2009), wobei vollkommen 
unklar bleibt, ob die potenziellen Kunden all diese Angebote kennen, sie verarbeiten kön­
nen (PETTYGROYE und GHOSE 2016, S. 271), alle Obst-und Gemüsesorten gesundheitlich 
verträglich sind oder essbedingten und medizinischen Modetrends unterliegen, inwieweit 
die Angebote lokaler und saisonaler Natur sind oder als global food über Transportauf­
wand und Anbaubedingungen (fairer Anbau?) gar neue Probleme aufwerfen. Keine ein-
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zige dem Autor dieses Artikels bekannte Quelle konnte bisher eine umfänglich überzeu­
gende Operationalisierung „gesunder" Lebensmittel vornehmen. Auch in diesem Artikel 
spielt dieser Diskurs keine Rolle. 

Vor allem im US-amerikanischen Kontext reüssiert der Methodenkasten der Chicagoer 
Soziologenschule, um über big data von Zensusdaten Korrelationen zwischen Bevölke­
rungsstrukturen ( ethnische Zugehörigkeit, sozialer Status, Automobilität, Alter etc.) und 
(nachteiliger) Lebensmittelversorgung nachzuweisen, die sich in auffälligen Krankheits­
mustern wie Fettsucht oder Diabetes niederschlagen kann (ZENK u.a. 2005; MORLAND 
u.a. 2006; MOORE und Roux 2006). Food deserts werden zu dystopischen Raumeinhei­
ten (bevorzugt in Städten und inner cities) deklariert, in denen die Menschen nicht etwa 
verhungern müssen, gleichwohl aber „ungesund" und im schlimmsten Fall durch Ei­
genverschuldung „undiszipliniert" leben. In dieser Schwarz-Weiß-Betrachtung a) gesun­
des Essen= gesundes Leben, b) gesunde Supermärkte versus ungesunde convenience 
shops, c) Supermarkt= gesundes Leben, d) Supermarkt= akzeptierte Nachfrage - finden 
Betriebsformenvielfalt, alternative Angebotsformen oder Personen, die zu keiner unter­
stellten Risikogruppe gehören und trotzdem Versorgungsprobleme vor allem über den 
zeitlichen Verlauf aufweisen, keine Berücksichtigung. 

2 Food Desert-Transfer auf Deutschland 

Auch in Deutschland hat die Diskussion um Lebensmittel im Allgemeinen in den letzten 
Jahren über alle relevanten Diskurskanäle rapide zugenommen. Produkt- und Gesund­
heitschecks, Kochexpertisen in Form von TV-Shows, Verarbeitungstipps auf den Inter­
netseiten der einschlägigen LM-Discounter und Supermärkte, Essen und Trinken als 
kommunikatives und soziales Event für Stadt- und Regionalmarketing, Lebensmittel als 
Programmgestalter für Freizeit und Urlaub, die kritische Hinterfragung von Lebensmit­
teln nach Standards, Zusammensetzung, Herkunft und Produktionsbedingungen, die The­
matisierung der Verschwendung von Lebensmitteln und privater Vorratswirtschaft im 
Krisenfall machen deutlich: 

a) Lebensmittel sind existentiell für die Grundversorgung eines jeden einzelnen. 

b) Lebensmittel spiegeln soziale Vielfalt, Lebensqualität und immaterielle Ansprüche 
wider, die objektiv nie nachgefragt werden können (,,große Auswahl"). 

c) Lebensmittel sind nicht (mehr) nur materieller Natur, sondern ihnen werden immer 
häufiger immaterielle und diskursive Werte wie „fair produziert", ,,gesund", ,,regio­
nal" und „verantwortungsvoll" unterstellt, die Auswirkungen auf Qualität, Preis und 
Verfügbarkeit dieser Produkte haben können. 

d) Lebensmittel spiegeln Modeerscheinungen, Lebensstilelemente und technischen Fort­
schritt wider, die darüber bestimmen, dass immer wieder neue oder veränderte Le­
bensmittel am Markt angeboten werden. Bereits hiermit wird klar, wie schwierig bis 
unmöglich es ist, einen Erklärungsmaßstab für „gesunde" Lebensmittel zu finden. 
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e) Gesunde Lebensmittel gibt es natürlich auch außerhalb von Supermärkten und Disco­
untern, sei es in Hofläden, bei Direktvermarktern, in Fachgeschäften oder auf Wo­
chenmärkten. 

f) Doch: Auch in Deutschland sind Lebensmittel nicht (mehr) selbstverständlich überall 
und zu allen Zeiten verfügbar. Darüber täuschen auch online-Dienste nicht hinweg, 
von denen aktuell einige größere Anbieter aus dem Markt ausscheiden mussten: ,,Le­
bensmittel-Lieferdienst Bonativo gibt auf'' - Handelsblatt 03.06.2016; ,,Online-Händ­
ler Shopwings gibt auf'' - Süddeutsche Zeitung 22.07.2015. 

Vor allem die letzte Erkenntnis, dass Lebensmittel nicht mehr überall verfügbar sind, ist 
über viele Jahre vor dem Hintergrund expandierender Supermarkt- und Discounterzahlen 
verdrängt worden. Letztere wurden kritiklos zum Synonym vollumfänglicher und „qua­
litativer" Nahversorgung stilisiert, die über Jahrzehnte zu einem breiten Verlust an klein­
teiligeren LM-Anbietern vor allem in der bevölkerungsmäßig ausgedünnten Fläche bei­
getragen haben. Die Anzahl sog. kleiner Supermärkte, von Bäcker- und Schlachterfach­
geschäften, von Tankstellen und von Kiosken ist über die letzten Jahrzehnte dramatisch 
geschrumpft, und selbst in einem so kleinen Zeitfenster wie 2006-2015 handelt es sich 
noch immer um Tausende von Ladenabgängen (Abb. 1). 

Abb. 1: Entwicklung relevanter Lebensmittelformate in Deutschland, 2006-2015 
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Im Gegensatz dazu explodierte die Anzahl der Supermarkt- und Discounterfilialen, nah­
men deren Geschäftsflächen zu, gleichwohl nur in wirtschaftlich für sie interessanten Re­
gionen mit „effizienter" Bevölkerungsdichte und absoluter Kaufkraft, die vor allem in 
städtisch geprägten Gebieten liegen, wo selbst convenience-Formate ihre Überlebensni­
sche verteidigt haben (Abb. 2). Zurück bleiben jene flächig-peripheren und für die ein­
schlägigen LM-Ketten wirtschaftlich uninteressanten Regionen, die entweder in einzel­
nen Stadtteilen (BAUMGARTEN und ZEHNER 2007; BAASER und ZEHNER 2014) oder aber 
in ländlichen Räumen zu beobachten sind . Vor allem der Umstand, dass Lebensmittel­
versorgung in ihren Abläufen und Strukturen traditionell dem freien Spiel der Marktkräfte 
unterliegt (,,der Markt wird es richten"), trägt dazu bei, seitens der Planung und Politik 
andere „einfachere" und öffentlich besser zu lösende Themen auf die Agenda zu setzen 
(ÖPNV, Energieversorgung, Schulen, Kitas, Gewerbegebiete, Wohngebietsausweisung, 
Internet etc.) als die Steuerung von Ladenbesatz. Anpassungsprozesse der Bevölkerung 
aus automobiler Bequemlichkeit und an die Magnetwirkung von Supermarkt- und Dis­
counterclustern haben über Jahrzehnte dazu geführt, dass z.B. in Schleswig-Holstein 800 
von 1.100 Gemeinden 2015 keinen einzigen Laden mehr aufweisen ( JüRGENS 2016a und 
2016b). 

Im Kontext deutscher Fallbeispiele und somit dieses Artikels stellen sich deshalb Fragen: 

a) Kann das LM-Versorgungsangebot für einzelne Regionen noch schlechter werden, 
ohne dass wir hier wie im angloamerikanischen Kontext auf sozial deklassierte Ge­
biete oder dystopische Krankheitsmuster verweisen müssten? Das scheint eigentlich 
nicht möglich, wenn wir von Gemeinden reden, in denen es gar keine Läden mehr 
gibt. Doch in einigen Landesteilen schrumpft selbst die Anzahl von Discountern, weil 
größere Filialen die eigenen kleineren ersetzen. Im Umkehrschluss wird der Aufwand 
für Kunden aus peripheren Regionen größer werden, ,,ihren" Discounter zu erreichen 
bzw. der diskursive Druck steigen, lokale Versorgungsnischen politisch zu fördern. 

b) Nehmen die Menschen vor Ort diesen Ausdünnungsprozess als „Verschlechterung" 
überhaupt wahr, wo doch Supermärkte und Discounter anderswo genügend Einkaufs­
möglichkeiten (und von Wohnung oder Arbeit „gut" zu erreichen) anbieten, oder „ak­
komodieren" sie sich, d. h. finden sich mit der gegenwärtigen Situation ab (Klipper 
und Scheibe 2015, S. 49)? Müssen food deserts erst top-down identifiziert werden, 
um die Bevölkerung oder hierunter besonders verwundbare und sprachlose Gruppen 
zum Thema der Nahversorgung zu sensibilisieren beziehungsweise zu disziplinieren, 
alternative Angebote auch anzunehmen (Abb. 3 und 4)? 

c) Inwieweit existieren „mentale" food deserts bzw. ,,mind-sets ofplaces" und „mental 
availability" (Goodman und Remaud 2015, S. 118), durch die ganz unterschiedlich 
vorstrukturierte Menschen über Biographie, Erfahrungen, Haushaltsgröße, PKW­
Grad, Einkommen, Interesse am Einkaufen, an Lebensmitteln und anderen Kriterien 
,,reale" food deserts für andere erst schaffen? Anders ausgedrückt: Wer nutzt die al­
ternativen Angebote außerhalb der Supermarkt- und Discounterwelten nicht und trägt 
hierzu perspektivisch zur Verfestigung „realer" food deserts für diejenigen bei, denen 
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die Mobilitäts- und Zeitalternativen zum Einkaufen ausgehen? Vor allem die Identi­
fizierung dieser „mentalen" food deserts von Individuen und generalisiert zu plane­
risch oder marketingrelevanten Bevölkerungsgruppen kann dazu beitragen, das Kon­
zept der food deserts über raumbezogene Kriterien hinaus zu erweitern. Objektive 
Raumabgrenzungen von food deserts auf der einen Seite (über Entfernungen und Zeit) 
und die Vielfalt subjektiver food desert-Erfahrungen einzelner Bevölkerungsgruppen 
innerhalb der objektiven Rauminseln lassen sich zusammenführen und damit die 
Komplexität von food deserts begreifbar machen. 

d) Eine Operationalisierung sog. gesunder Lebensmittel (Urprodukte oder auch verar­
beitete und „zusammengesetzte" Produkte) wird im nachfolgenden Artikel nicht vor­
genommen und ist in der Diskussion um die LM-Grundversorgung über Dis-counter, 
Supermärkte oder kleine Supermärkte in Deutschland nicht von entscheidender Rele­
vanz. So sind Discounter und Supermärkte bereits die bedeutendsten Vertriebsschie­
nen von Bioprodukten in Deutschland. Eine wie im angloamerikanischen Raum zu­
gespitzte raumzeitliche Versorgungspolarität von (ungesundem?) fast food und der 
Vielfalt an (gesunden?) Lebensmitteln aus Supermärkten existiert (aktuell) im deut­
schen Kontext nicht. 

Abb. 2: Nahversorgervariante in der Großstadt, Beispiel Berlin 

Foto: Jürgens 

Anhand dieser Konzeptualisierung muss man sich von der unrealistischen Annahme ver­
abschieden, dass food deserts homogene Wahrnehmungsräume darstellen und von der 
Annahme, dass die Eröffnung eines Ladens Nachfrage ( ohne Ladenakzeptanz) und „Lö­
sung" von Nahversorgung bedeuten könnte (CUMMINS u.a. 2014), weil dieses Angebot in 
den individuellen mind-sets of places möglicherweise keinen Platz (mehr) findet. 
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3 Empirik: Standorte und Methoden 

In 2016 wurden deshalb Haushaltsbefragungen in ausgewählten ländlichen Gemeinden 
von Schleswig-Holstein durchgefüh1t, um der Relevanz lokaler LM-Nahversorgung im 
Spagat zwischen Wahrnehmung und tatsächlicher Nutzung mit Hilfe statistischer Seg­
mentierungstechniken nachzugehen. Tab. 1 gibt einen Überblick über den Aufbau des 
Fragebogens, den zeitlichen Ablauf der Interviews und den räumlichen Bezug. 

Allen Haushalten in den Untersuchungsgemeinden wurde ein Fragebogen samt unter­
stützendem Anschreiben der Bürgermeister zugestellt, sodass der selbsterklärende Frage­
bogen von den Probanden selbst auszufüllen und bis zu einem Stichtag an ausgewählte 
Standorte anonym zurückzuschicken war. Um die Akzeptanz zu erhöhen, wurde die Be­
fragung in zwei Untersuchungsgemeinden mit einem Gewinnspiel verbunden. Der Rück­
lauf lag über alle Gemeinden bei 18%. Ein positiver Effekt von Gewinnspielen für den 
Rücklauf an Fragebogen konnte nicht beobachtet werden. Im Gegensatz zu persönlichen 
Befragungen können bei postalischen Befragungen auch diejenigen Haushalte erreicht 
werden, die aus den verschiedensten Gründen heraus ansonsten nicht anzutreffen sind. 

Tb1St kt d F a ru ur es b rage ogens un dt h . h I f f ec msc e n orma 1onen zur A f"h US U rung 
Abschnitt Thema Indikatoren 

40 Aussagen zur Bedeutung von LM-

A Selbsteinschätzung als Kunde 
Formaten, LM-Angeboten, LM-Struktu-

ren 

(Likert-Skalierung 1-5) 

B LM-Einkaufsstrukturen 
Einkaufsorte, Einkaufshäufigkeiten, 

Ausgaben, PKW-Zahl im HH 

Selbsteinschätzung als tatsächlicher oder 12 Aussagen zur Nutzungsrelevanz al-

C potenzieller Kunde lokal alternativer temativer LM-Betriebsformen 

Einkaufsformate (Likert-Skalierung 1-5) 

Sozioökonomische und -demographi-

Profil der interviewten Person und sehe Indikatoren, z. B. Haushaltsgröße, 
D 

Haushaltsdaten Haushaltsnettoeinkommen, Beschäfti-

gung, Wohndauer 

Standorte Ländliche Gemeinden SH PLZ (Wohnort, Arbeitsort) 

Stichprobengröße 
n=289 HH (April-August 2016) 

(N=l.600 HH) 

Postalische Befragung an alle Haus-

Prozedur halte, standardisierter selbst geleiteter 

(,,self-administered") Fragebogen 

Faktoranalyse; Clusteranalyse; Diskri-

Umsetzung minanzanalyse; 

SPSS23; Gephi091; ESRI-ArcGIS 

Quelle: Geographisches Institut Universität Kiel 2015; Erhebungen Jürgens 2016 
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Ta b . 2: Umfang und Standorte der quantitativen Eh r ebungen 2016 
Gemeinde Grundgesamtheit Rücklauf(%) Grundinteresse Zeitpunkt 

Haushalte -Anzahl 

ausgegebener Frage-

bögen 

Holzbunge 150 55 (36,7) 
Tankstellenshop vor 

April und Mai 2016 
der Kündigung 

Vor Umbau bzw. 

Borgstedt 650 109(16,8) Neueröflhung eines Mai2016 

Ladens 

Groß Yollstedt (mit 
430 64(14,9) 

Rettungsdiskurs für 
Juni/Juli 2016 

Gewinnspiel) einen Dorfladen 

Hollingstedt (mit Ge-
370 61 (16,5) 

Unabhängiger Dorfla-
Juni/Juli 2016 

winnspiel) den 

N gesamt und n ge-
1.600 289 (18,1%) 

samt 

Quelle: Erhebungen Jürgens 2016 

Gründe zur Auswahl der Gemeinden ist Tab. 2 zu entnehmen. Alle Gemeinden durchlau­
fen einen aktuellen Diskurs zum Thema Nahversorgung und Dorfladenentwicklung. Be­
finden sich einige Gemeinden im Umbruch und warten auf die Eröffnung ihrer lokalen 
Nahversorgung, bemühen sich andere Gemeinden darum, ihr letztes Geschäft zu erhalten. 
Eine hinreichende Sensibilisierung der Bevölkerung vor Ort zum Thema Dorfladen und 
Nahversorgung konnte deshalb unterstellt werden. Die statistisch-wahrscheinlichkeits­
theoretische Relevanz und Signifikanz der Ergebnisse ist (auch) abhängig von der abso­
luten Mindestgröße der Stichprobe. Weil bei kleinen Gemeinden schon fast eine (voll­
kommen unrealistische) Vollerhebung notwendig wäre, um signifikante Aussagen treffen 
zu können, werden die Fallbeispiele in der Datenauswertung zu einem „einheitlichen" 
Typus „ländliche Gemeinde mit Nahversorgungsdiskurs" aggregiert, um damit auch eine 
statistisch relevante und hinreichend große Stichprobe von ca. 300 Einheiten zu erzeugen. 
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Tab. 3: Bevölkerungsstruktur der Untersuchungsgemeinden und Struktur der Stichproben 
2016 nach befragter Person(= erstgenannte Person im Fragebogen zu Alter und Ge­
s chlecht) (An ~aben in %) 

Gemeinden < 17 18-34 35-49 50-64 65-74 älter N 

Hollingstedt 196 189 193 192 98 110 978 
(20,0) (19,3) (19,7) (19,6) (10,0) (11,2) 

Stichprobe (11,5) (32,8) (29,5) (9,8) (16,4) n=6 1 

Groß 185 164 226 226 88 69 958 

Vollstedt (19,3) (17,1) (23,6) (23,6) (9,2) (7,2) 

Stichprobe (3,1) (28,2) (42,1) (15,7) (10,9) n=64 

Holzbunge 50 57 65 94 42 28 336 
(14,9) (17,0) (19,3) (28,0) (12,5) (8,3) 

Stichprobe (7,8) (15,7) (41,2) (21,6) (13,7) n=55 

Borgstedt 269 234 308 327 183 172 1.493 
(18,0) (15,7) (20,6) (21,9) (12,3) (11,5) 

Stichprobe (7,7) (27,9) (33,6) (18,3) (12,5) n=109 

Gesamt 700 644 840 839 367 379 3.765 

Gemeinden (18,6) (17,1) (22,3) (22,3) (9,7) (10,1) 

Stichprobe (7,5) (26,8) (36,1) (16,4) (13,2) n=289 

Gesamt SH (16,4) (18,6) (20,7) (21 ,7) (11,6) (11,0) 

Stichprobe' (12,6) (13,7) (19,8) (30,4) (13,9) (9,6) n=634 

Gesamt Gemeinden: Hollingstedt, Groß Vollstedt, Holzbunge, Borgstedt (in%) 
Stichprobe Haushaltsbefragungen 2016 (Stand der Erhebungen August 2016) 
SH: männlich= 1,381.451; weiblich=1,449.413 

M F 
502 476 

(51,3) (48,7) 
(36,1) (63,9) 

479 479 
(50,0) (50,0) 
(35,9) (64,1) 

166 170 
(49,4) (50,6) 
(37,3) (62,7) 

718 775 
(48,1) (51,9) 
(39,4) (60,6) 

1.865 1.900 
(49,5) (50,5) 
(37,5) (62,5) 

(48,8) (51 ,2) 

(51,2) (48,8) 

Stichprobe 1: berücksichtigt alle Haushaltsmitglieder in den Befragungen, für die Alter und Ge­
schlecht angegeben wurden (max. 5 Mitglieder); Daten zum Alter=634; Daten zum Ge­
schlecht=631 
Quellen: Statistikamt Nord und Datenbank des Bundes und der Länder Kiel und Wiesbaden 2016 
(Stand 31.12.2014); Erhebungen Jürgens 2016 

Tab. 3 und 4 hinterfragen die Repräsentativität der Befragten gegenüber der Gesamtbe­
völkerung. Tab. 3 erfasst alle Altersgruppen und damit auch diejenigen (unter 18 Jahren), 
die weder als Probanden beabsichtigt waren, noch sich tatsächlich eingebracht haben. 
Tab. 4 korrigiert den Abgleich zwischen Gesamtbevölkerung und Probanden, indem die 
unter l 8jährigen aus der Statistik herausgerechnet werden. Es zeigt sich, dass jüngere 
Bewohner (unter 35 Jahren) unterrepräsentiert sind und die Gruppe der 50-64jährigen 
sich übermäßig häufig in die Befragung eingebracht hat. Die Gruppe der noch älteren 
Bewohner wird über die Stichprobe vergleichsweise gut abgedeckt. Die Beantwortung 
der Fragen wurde vor allem von Frauen vorgenommen. Dieser Geschlechter-mismatch 
verschwindet in der Stichprobe, wenn alle erfassten Haushaltsmitglieder in der Auswer­
tung Berücksichtigung finden . Die Alters- und Geschlechterverzerrung ist gleichwohl 
nicht zum Nachteil, weil das Dorfladenkonzept auch im öffentlichen Diskurs tendenziell 
eher ältere Bürger ansprechen soll und Lebensmitteleinkäufe im Haushalt vor allem der 
weiblichen Expertise unterliegen. 
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Tab. 4: Bevölkerungsstruktur der Untersuchungsgemeinden und Struktur der Stichproben 
2016 bereinigt auf die relevanten Altersjahrgänge für die Stichprobe 2016 (Angaben in%) 

Gemeinden/ Al-
18-34 35-49 50-64 65-74 älter N M F 

ter 

Hollingstedt 189 193 192 98 110 782 398 384 
(24.2) (24,7) (24,6) (12,5) (14,1) (50,9) (49,1) 

Stichprobe ( 11,5) (32,8) (29,5) (9,8) (16,4) n=61 (36,1) (63,9) 

Groß Vollstedt 
164 226 226 88 69 773 379 394 

Stichprobe 
(21,2) (29,2) (29,2) (11,4) (8,9) (49,0) (51,0) 
(3,1) (28,2) (42,1) (15,7) (10,9) n=64 (35,9) (64,1) 

Holzbunge 57 65 94 42 28 286 140 146 
(19,9) (22,7) (32,9) (14,7) (9,8) (49,0) (51 ,0) 

Stichprobe (7,8) (15,7) (41,2) (21 ,6) (13,7) n=55 (37,3) (62,7) 

Borgstedt 234 308 327 183 172 1.224 576 648 
(19,1) (25,2) (26,7) (15,0) (14,1) (47,1) (52,9) 

Stichprobe (7,7) (27,9) (33,6) (18,3) (12,5) n=I09 (39,4) (60,6) 

Gesamt Ge- 644 840 839 367 379 3.065 1.865 1.900 
meinden (21,0) (27,4) (27,4) (12,0) (12,4) (49,5) (50,5) 
Stichprobe (7,5) (26,8) (36,1) (16,4) (13,2) n=289 (37,5) (62,5) 

Gesamt SH (22,2) (24,8) (26,0) (13,8) (13,1) (48,3) (51,7) 

Quellen: Statistikamt Nord und Datenbank des Bundes und der Länder Kiel und Wiesbaden 2016 
(Bevölkerungsstand 31.12.2014); Erhebungen Jürgens 2016: Stichprobe Haushaltsbefragungen 
2016 (Stand der Erhebungen August 2016) 

Auswirkungen hat diese Verzerrung bei der Anwendung statistischer Tests auf Signifi­
kanz. Weil in der Stichprobe keine Normalverteilung vorliegt, werden nonparametrische 
Tests auf Signifikanz durchgeführt. Die hierfür erhobenen als metrisch skaliert charakte­
risierten Daten entsprechen einer fünfstufigen Likertskala von 1 =trifft gar nicht zu bis 5 
= trifft voll und ganz zu bzw. sehr oft zu. Die abgefragten Aussagen zur Prädisposition 
des Probanden, welche Betriebsformate er/sie beim LM-Einkauf schätzt, welche Bedeu­
tung geschäftliche Dienstleistungen und Lebensmittel im Allgemeinen aufweisen, sind 
Tab. 5 (siehe Anhang) zu entnehmen. Ziel ist es herauszufinden, inwieweit aus diesem 
Set an Grundannahmen eine größere oder geringere Empfänglichkeit für die Nutzung von 
Dorfladenangeboten - im besten Fall Nischenpotenziale für alternative Formate - abge­
leitet werden kann. 

4 Kundenprädisposition und tatsächliches Verhalten 

Innerhalb der Gesamtstichprobe werden Untergruppen identifiziert, die sich in ihrer Prä­
disposition als Kunde über die vorgegebenen 40 items (Tab. 5) maximal unterscheiden 
und damit ein unterschiedliches Interesse an lokaler (alternativer) Nahversorgung bele­
gen. Untergruppen oder Cluster werden deshalb gebildet, um sie als Deskriptoren für eine 
zielgruppenspezifische Ansprache seitens der Regionalplanung, der Lokalpolitik oder des 
Ladenbesatzes zu charakterisieren. Gespiegelt wird diese Prädisposition mit dem tatsäch­
lichen Einkaufsverhalten, sodass sich zeigen lässt, ob die „theoretischen" Cluster mit „re­
alen" Handlungen im Einklang stehen, d.h. in unserem Fall wirtschaftlichen Erfolg, Miss­
erfolg und Nischenpotenzial eines Dorfladens erwartbar machen. Die Untersuchung er­
folgte als eine Kombination von Cluster- und Diskriminanzanalyse. Für die Clusterein­
teilung stehen in SPSS verschiedene Prozeduren zur Verfügung (an dieser Stelle Quick 
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Cluster pairwise kmeans), in denen zunächst willkürlich die Anzahl erwünschter Cluster 
festgelegt werden kann (in unserem Fall drei Cluster). Um zu identifizieren, worin sich 
die Cluster über welche items bestmöglich unterscheiden, bedarf es einer Diskriminanz­
analyse. In Kombination von relevanten Clusterselektoren und Clusterzahl wird berech­
net, wie gut der Erklärungsgehalt dieses Modells in Einteilung und Zuordnung ist, in un­
serem Fall 90%. Die Vorgehensweise zeigt, dass die Aufbereitung der Daten subjektiven 
Kriterien unterliegt: Inhalte und Anzahl der items sowie Clusterzahl hätten anders ausfal­
len können, woran sich die Diskriminanzanalyse als Vorgaben orientieren muss. 

Abb. 3: Alternative Nahversorgung im ländlichen Raum, Hofladen mit Brotschrank, 
Beispiel Gemeinde Passade, SH 

Foto: Jürgens 

Das Ergebnis, welche items die Cluster bestmöglich trennen, zeigt Tab. 6. Verarbeitet 
werden 13 items, weitere 27 items haben für die Clusterabgrenzung nur diffusen Erklä­
rungswert und wurden aus der weiteren Analyse ausgeschlossen. Es lassen sich der „be­
queme Kunde" (Cluster 1 ), der „lustlose Pflichtkunde" (Cluster 3) und der „alternativ 
aufgeschlossene Kunde" (Cluster 2) unterscheiden, für die Kriterien wie Erreichbarkeit, 
Preis und Angebote, Nutzung des PKW oder Interesse an alternativen Betriebsformen 
außerhalb der Discounterwelt unterschiedlich bedeutsam sind. Damit ist zugleich ihre 
Prädisposition unterschiedlich, inwieweit sie food desert-Entwicklungen eher forcieren 
als andere Cluster (siehe Anmerkung Tab. 6). 

Welcher Personentyp verbirgt sich hinter den mentalen Veranlagungen? Welche so­
zioökonomischen und -demographischen Strukturen weisen die Probanden innerhalb der 
Cluster und in ihrer regionalen Besonderheit auf? Tab. 7 zeigt anhand deskriptiver Statis­
tik, wie sich die Strukturen potenzieller Nachfrager über alle Cluster verteilen respektive 
personalisieren lassen (bei Haushaltsgröße und Einkommen innerhalb des Clusters). Auf­
fällig ist, dass ältere Kunden und Rentner Cluster 3 prägen, die höchsten Einkommen 
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vornehmlich Cluster 2, tendenziell jüngere Personen in größeren Haushalten und gerings­
ten Einkommen das Cluster 1. Bezogen auf unsere Fallbeispiele dominiert der „lustlose 
Pflichtkäufer" in Borgstedt und Holzbunge. In Hollingstedt und Groß Vollstedt ist (zu­
mindest unter den Befragten in der Stichprobe) das Grundinteresse an lokalen Lösungen 
am höchsten. Beide Gemeinden haben (im Gegensatz zu Borgstedt und Holzbunge) zur­
zeit einen aktiven Kleinladen, der die Kundenprädisposition und die Teilnahme an der 
Befragung mitgeprägt haben mag. 

Abb. 4: Filialisierter Dorfladen, Beispiel Gemeinde Hohenfelde, SH 
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Foto: Jürgens 
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Abb. 5: Untersuchungsgemeinde Hollingstedt im „Niemandsland" von Discountern und 
Supermärkten 
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Tab. 6: Kundencluster in ländlichen Beisoielaemeinden, Schleswia-Holstein 2016 
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 5 aus Cluster 1-4 

Aussage (l"'lrifft gar nicht Discount und Der „alterna- PKW-Kunde- Tab. 9 (ältere aus Tab. 9 
zu; 5"'!rifft voll und bequem live" Kunde Einkaufen als ,,verwund-
ganz/sehr oft zu) (Mittelwert) (Mittelwert) ~.otwendiges bare" 

Ubel Gruppe) im 
(Mittelwert) Vergleich zu 

Clusterl-4 
aus Tab. 9 

Frage 1 (Ich gehe in einem 
4,3 2,9 3,7 3,2 3,6 

Disco unter einkaufen)+ 
Frage 8 (Ich suche den Laden 
auf, der von zuhause am 3,6 3,2 2,9 3,6 (sig) 3,1 
nächsten liegt)-
Frage 10 (Ich möchte den 
Laden bequem mit dem Auto 4,2 3,4 4,5 3,5 4,2 
erreichen können)+ 
Frage 11 (Ich möchte den 
Laden bequem zu Fuß errei- 3,6 3,6 1,7 3,5 (sig) 2,7 
chen können)-
Frage 15 (Beim Einkaufen 
von Lebensmitteln ist mir vor 3,8 2,2 3,1 2,7 2,9 
allem der Preis wichtig)+ 
Frage 23 (Ich komme vor al-

3,5 1,8 2,7 2,5 2,6 
lern wegen An11eboten)+ 
Frage 24 (Wenn ich noch 
mal etwas sparen kann, dann 

3,0 1,6 2,3 2,2 2,2 
vor allem bei Lebensmit-
teln)+ 
Frage 25 (Ich will auch 
Nicht-Lebensmittel kaufen 3,1 2,1 2,6 2,2 2,6 
können}+ 
Frage 26 (Ich komme auch 
wegen günstiger Parkplatz- 3,5 2,5 3,6 3,3 3,2 
möglichkeiten)+ 
Frage 27 (Ich nutze gerne die 

3.4 2,6 2,5 1,8 (sig) 2,8 
langen Öffnungszeiten)+ 
Frage 31 (Ab und zu möchte 
ich mich auch beim Lebens-

3,2 2,6 2,0 
2,1 

2,5 
mitteleinkaufselbst beloh-
nen)+ 
Frage 32 (Das Einkaufen von 
Lebensmitteln kann mir 3,4 3,2 2,4 3,0 3,0 
Freude bereiten)-
Frage 38 (Ich nutze auch an-
dere Alternativen wie einen 1,8 2,8 1,5 1,5 (sig) 2,1 
Hofladen)-

+ = für das Modell wird unterstellt, dass diese Aussage eine food desert tendenziell erweitert 
- = für das Modell wird unterstellt, dass diese Aussage eine food desert tendenziell schließt 
Cluster 1: automobil, preisbewusst, Nähe 
Cluster 2: Preis ohne große Bedeutung, tendenziell an Alternativen interessiert, grundsätzlich we­
niger euphorisch als Cluster1 und flexibel 
Cluster 3: automobil, Nähe tendenziell unwichtig, nicht auf Alternativen fokussiert; Einkaufen als 
notwendiges Übel 
Alle Clusterselektoren hochsignifikant .000 bei Signifikanzniveau .05; sig=signifikant unterschied­
lich 
Quelle: Jürgens 2016 
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Tab. 7: Interne Strukturen der Kundencluster in ländlichen Beispielgemeinden, Schleswig­
Holstein 2016 

Variable Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 
Angaben in% 26,6% 29,8% 43,6% 
Borgstedt 33 19,3 47,7 
Hollingstedt 24,6 37,7 37,7 
Holzbunge 10,9 30,9 58,2 
Groß Vollstedt 31 ,3 39,1 29,7 
Weiblich 33,1 27,4 39,4 
Bis 34 47,6 33,3 19 
Alter 35-49 38,7 22,7 38,7 
Alter 50-64 22,8 35,6 41,6 
Älter64 15,7 30,1 54,2 
Wohndauer (Jahre) 21,2 24,6 28,9 
Haushaltsgröße (An-

2,8 2,2 2,3 
zahl Personen) 
Single Haushalt 8,1 22,4 20,3 
Einkommen bis 1.500 

21,7 16,l 19,8 
Euro 
Einkommen größer 

15,2 30,6 32,6 
3.500 Euro 
Mittelwert Einkommen 

2.375 2.950 2.800 
(Euro) 
Rentner/Pensionär 20,0 30,6 49,4 
Angestellter 34,7 28,0 37,3 
Anzahl PKW/HH 1,7 1,6 1,6 
HHohnePKW 2,7 7,1 0,0 
LM-Einkäufe ie Woche 2,4 2,5 2,1 

Anmerkung: Clusterbildung anhand SPSS Quick Cluster (pairwise; method kmeans) über 40 
items (Likert-Skalierung 1-5) zur Beurteilung und Einschätzung von Lebensmitteleinkäufen; 
n=289; %-Zahlen basieren auf der Grundlage der gesamten Stichprobe; Ausnahme Single Haus­
halt und Einkommen: %-Zahlen basieren auf Einzelcluster 
Quelle: Jürgens 2016 

T b 8 N a onparametrrsc h T e ests au f - "fk srgm 1 ante u t n ersc re e1m m au sver h" d . E' k f h lt a en 
Kriterium Cluster 1 Cluster2 Cluster 3 Signifikanz 
Nutzung lokaler LM- Kruskal-Wallis-
Alternativen (Mittel-

1,83 2,17 1,53 
Test .000 (Niveau 

wert) Likertskala 1-5 .05) 
siehe Tab. 5 si~ni/ikant 
Nutzung lokaler Alter- Chi-Quadrat Test 
nativen Ga) in % 41,7 70,6 34,7 nach Pearson .000 

si!!lli/ikant 
Ausgaben pro Woche 
am Beispiel Groß Kruskal-Wallis-
Vollstedt in Euro x=33,3 l x=4 1,35 x=24,79 Test 
(n=51) s=35,l l s=23 ,34 s=l3,59 .086 (Niveau .05) 
x=Mittelwert nicht signifikant 
s=Standardabweichung 
Fahrtaufwand (Mittel- Kruskal-Wallis-
wert und Standardab- x=7,77 x=8,47 x=7,59 Test .808 (Niveau 
weichung einfache s=9,07 s=6,55 s=6,85 .05) nicht signifi-
Strecke in PKW-km) kant 
Zeitlicher Aufwand 

Kruskal-Wallis-
(Mittelwert und Stan-

x=8,50 x=9, 13 x=8,58 Test .494 (Niveau 
dardabweichung einfa-

s=6,57 s=7,35 s=5,83 .05) nicht signifi-
ehe Strecke in Minu-
ten) 

kam 
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Fahrt- und Zeitaufwände per PKW wurden über GoogleMap über alle Antworten relevanter und 
verortbarer LM-Einkaufsstandorte ausgehend vom Wohnstandort errechnet; Besorgungen inner­
halb des Wohnstandortes wurden abhängig von der Größe der Gemeinde jeweils zwischen 300 
und 400 Metern Aufwand (bzw. 3-4 Min. zu Fuß) standardisiert berücksichtigt; Berechnungen über 
SPSS23 
Quelle: Erhebungen Jürgens 2016 

In den bisherigen Clustern stellte sich gleichwohl heraus, dass die sog. ältere Bevölkerung 
keineswegs in der Nutzung lokaler Dorfläden so handelt, wie es sich Politik und Planung 
vorstellen, was im schlimmsten Fall bedeuten würde: ,,We can't expect our people to 
make the right choices" (Zitat aus der aktuellen Politik in Die Welt 08.09.2016). Ist diese 
Gruppe nicht in der Lage zu erkennen, was „gut" für sie ist, oder bedarf es einer anderen 
Definition „alter" Bevölkerung, die in ihrer Spannweite zwischen 65 und 95 immerhin 
fast drei Generationen abdeckt? 

Tab. 9 bildet deshalb weitere fünf Cluster nunmehr über soziodemographische und -
ökonomische Variablen ab, die vor allem eine auffällige Gruppe identifizieren soll: Clus­
ter 5 erfasst die älteste Bevölkerungsgruppe mit dem niedrigsten Einkommen, der ge­
ringsten PKW-Quote, der kleinsten Haushaltsgröße und der längsten Wohndauer vor Ort. 
Diese Bevölkerungsgruppe ist quasi der Prototyp, wenn es um die Diskussion zu ver­
wundbaren Gruppen und Zielpersonen für lokale Nahversorgung geht. 

Tab. 9: Clusterbildung für die Stichprobe 2016 über (sozio-)demographische Faktoren 
Cluster und Struk-

1 2 
tur 

3 4 5 

Größe in % /n) 34,2 /64) 20,3 (38) 16,0 (30) 15,5 /29) 13,9 (26) 
PKWoro HH 2,27 0,97 2,07 1,31 0,73 
Alter 45 ,80 62,55 62,90 42,03 76 ,04 
Einkommen 6,67 4,89 5,73 4,10 2,77 
Wohndauer 12,32 33,37 40,37 16,16 42, 17 
HH-Größe 3, 14 1,76 2,07 2,83 1,31 

Quelle: Erhebungen Jürgens 2016; SPSS23 (Prozedur TwoStep Cluster - Voreinstellung auf fünf 
Cluster); N=187, weil die soziodemographischen Indikatoren nicht vollständig (und deshalb nicht 
über fünf Indikatoren kombinierbar) angegeben wurden. 
Cluster 1: tendenziell jung, große Haushalte, hohes Einkommen, hochmobil per PKW 
Cluster 2: älter, schrumpfende HH-Größe, ageing in place, solides HH-Einkommen 
Cluster 3: älter, überdurchschnittliche PKW-Ausstattung und überdurchschnittliches HH-Einkom­
men, ageing in place 
Cluster 4: tendenziell jung, unterdurchschnittliches HH-Einkommen, Familienstruktur 
Cluster 5: älteste Gruppe, unterdurchschnittliche PKW-Mobilität, niedrigstes Einkommen, geringste 
HH-Größe, ageing in place 

Über die besonders relevanten Aussagen aus Tab. 6 wurden Cluster 5 ( die Ältesten) und 
Cluster 1-4 (aus Tab. 9) auf signifikante Unterschiede zueinander anhand des Kruskal­
Wallis-Tests untersucht. Über 13 Aussagen unterschied sich Cluster 5 in vier items, hier­
unter die erwa11eten bzw. vom öffentlichen Diskurs erwünschten Aussagen, dass der La­
den besonders nah liegen und fußläufig erreichbar sein solle. Preis- und PKW-Fixierung 
beim Lebensmitteleinkauf sind aber auch in dieser Gruppe noch relevante Wahrneh­
mungskriterien. Eine signifikant andere (häufigere) Nutzung alternativer Formate im 
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ländlichen Raum gegenüber jüngeren Kunden ist auch hier nicht feststellbar (Chi-Quad­
rat-Test nach Pearson .784). Als limitierender Faktor für diese Aussage ist festzustellen, 
dass die untersuchte Gruppe der besonders Alten mit 26 Probanden überschaubar groß 
ist. So lange PKW- und körperliche Mobilität vorhanden sind (oder auch von Familie und 
Bekannten angeboten bzw. unterstützt wird), nutzt man die lokalen Angebote nicht sig­
nifikant häufiger als andere jüngere und mobilere Bürger. 

5 Mentalefood deserts? 

Im Vergleich zu bereits realitätsnahen GIS-analytischen Netzwerkanalysen (Abb. 5), die 
LM-Versorgungslücken visuell vermitteln können, decken erst empirische Untersuchun­
gen die Komplexität „gelebten" Einkaufsverhaltens auf. GIS-definierte/ood deserts las­
sen zunächst Versorgungsprobleme erwarten, wenn man ausschließlich die externe An­
bieterseite in ihrer räumlichen Verteilung an Ladengeschäften betrachtet und die lokale 
Bevölkerung als Kunden hiermit automatisch korreliert. Bewusste und unbewusste Ein­
stellungen und Handlungsweisen der Bevölkerung müssen dieser Vorgabe aber keines­
wegs folgen. Unterschiede in der zur Verfügung stehenden Mobilität, Kaufkraft, in den 
Kundenwünschen, Loyalitäten mit Betriebsformaten oder immateriellen Werten beim 
Einkaufen tragen dazu bei, dass Individuen (generalisiert zu auffälligen Clustern) unter­
schiedliche Prioritäten, coping strategies und Einzugsgebiete beim Einkaufen von Le­
bensmitteln besitzen, was zunächst keine neue Erkenntnis ist, in der Literatur von Nicht­
raumwissenschaftlern und Nicht-Wirtschaftswissenschaftlern zufood deserts jedoch viel­
fach unberücksichtigt bleibt. Hieraus lässt sich die Einschätzung ableiten, dass sich Kun­
den ihrefood deserts durch Einkaufsmeidung im lokalen Umfeld (auch) selbst schaffen, 
(unbewusst) für andere die Einkaufsbedingungen verschlechtern, sichfood deserts für die 
Zukunft selbst bereiten (weil die Lokalversorgung zwischenzeitlich geschlossen hat). 
Versorgungslücken entstehen nicht nur aus dem sich ausdünnenden Ladennetz, aus dem 
,,Fehlverhalten", lokale Strukturen nicht hinreichend nachzufragen, sondern auch aus so­
zialisierten langfristig erlernten Wahrnehmungsmustern, was dem Kunden wichtig ist und 
was nicht und aus denen Handlungen mit raumentleerenden Konsequenzen hervorgehen. 

Abb. 6: Prädisposition der Untersuchungscluster für food desert-Entwicklungen 

M entale Food Descra 

1'.1 ,1r1 ,u J.n1~,,-1c 

n:r!oc:,,.i ·r.1·r-. 

Quelle: Erhebungen Jürgens 2016; Anm.: Cluster2 im Zentrum; die Kriterien nehmen Bezug auf 
Tab. 6; die tendenziell food desert-schließenden Kriterien (Nähe zu 1) wurden für diese Darstel­
lung gegenläufig umcodiert (1 =5; 2=4; 3=3, 4=2, 5=1 ), um sie mit den tendenziell food desert öff­
nenden Kriterien (Nähe zu 5) vergleichend darstellen zu können 
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Es lassen sich mentale/ood deserts identifizieren, die aufgespannt über selektive items in 
Netzdiagrammen die innere Aufgeschlossenheit einzelner Gruppen widerspiegeln, lokale 
Versorgung wahrzunehmen (Abb. 6). Je kleiner die von den items umspannte Fläche ist 
(hier Cluster 2), desto größer ist die Prädisposition für alternative Nahversorgerkonzepte. 
Im Abgleich mit realen Einkaufshandlungen in Tab. 8 lässt sich nachweisen, dass die 
effektive Nutzung alternativer ländlicher Betriebsformate vor den 13 Schlüsselitems 
diesen Einstellungen folgt und sich hochsignifikant ausdifferenzie11. Es stellt sich für 
zukünftige Untersuchungen die Frage, ob a) neue Läden; b) neue Angebote; c) neue 
Einsichten beim Kunden; d) neue persönliche Bedingungen die Prädispositionen und 
damit auch die reale Nachfrage über lokale Formate verändern können oder 
Raumingenieure und „food environment architects" Einzelhandelsstrukturen top-down 
mehr beplanen müssen, als es einer freien Marktwirtschaft ansteht (libertarian 
paternalism; SADLER u.a. 2016, S. 448). 

6 Limitations und Fazit 

a) Die gemachten Aussagen konzentrieren sich auf die Nachfragerseite und auf 
quantitative Untersuchungen der Mikroebene. 

b) Die Auswahl der untersuchten Gemeinden folgt keinem Stichprobenprinzip, sondern 
einer bewussten Schwerpunktauswahl. Der Rücklauf zu den postalischen 
Befragungen ist trotz größter Anstrengungen vor Ort gering. Die Daten unterliegen in 
ihren Abweichungen nach Alter und Geschlecht zur Grundgesamtheit keiner 
Normalverteilung. Die Aussagekraft der Daten liegt weniger auf den Einzelfällen als 
auf dem Typus „Ländliche Gemeinde mit Versorgungsdiskurs". 

c) Postalische Befragungen innerhalb der Gemeinden (da keine Kundenbefragungen) 
können nicht das Einzugsgebiet von Dorfläden außerhalb erfassen. Das sample der 
Befragung beinhaltet damit eine räumlich abgegrenzte Vorgehensweise, die anderswo 
kritisiert dem Pragmatismus geschuldet ist. 

d) Die modellartigen Ergebnisse und deren Schwächen basieren in der Natur der Sache 
auf dem verwendeten Fragebogen und den SPSS-Prozeduren mit ihren subjektiv 
veränderbaren Einstellungen zur Erreichung bestmöglich logischer Ergebnisse, die 
über statistische Prüfgrößen abgesichert sind. 

e) Statistische Prüfgrößen gehen einher mit vorgegebenen Wahrscheinlichkeiten, die 
dazu sensibilisieren sollen, dass es auch eine Irrtumswahrscheinlichkeit und damit 
keine absolut gesicherten Ergebnisse gibt. Beispielhaft wurden die Quellen- und 
Erhebungsprobleme in Jürgens (2015) diskutiert. ,,Correlation is not cause" (Wright 
u.a. 2016, S. 175), heißt aber im Umkehrschluss nicht, dass nur qualitative 
Erhebungen über sog. Experten Ursachenforschung betreiben können. 

Die Untersuchung hinterfragt, inwieweit food deserts nicht nur räumlich und zeitlich 
extern von Betriebsformaten vorgegeben sind und nur potenzieller Erreichbarkeit 
unterliegen, sondern inwieweit Personen durch ihre Prädisposition als Kunden food 
deserts (unbewusst?) selbst und damit Versorgungsprobleme für andere (perspektivisch) 
„schaffen". Hierfür wurden verschiedene Gruppen identifiziert, die anhand vorgegebener 
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items dem Konzept Dorfladen unterschiedlich aufgeschlossen waren und dies in ihrem 
Einkaufsverhalten auch faktisch bestätigten. Entgegen der weit verbreiteten Ansicht 
(WARBURG 2011), dass Dorfläden vor allem den „Älteren" zugute kämen, war es genau 
diese Gruppe, die in ihrer Grundeinstellung und im Einkaufsverhalten das geringste 
Interesse an der lokalen Nahversorgung zeigte. Vor allem waren es Personen mit den 
durchschnittlich höchsten Einkommen, die sich eine (dörfliche) Nahversorgung auch 
jenseits der PKW-Nutzung vorstellen können. Gleichwohl macht diese Gruppe nur ca. 
30% aller Befragten aus. Zumindest war dieser Anteil in Hollingstedt und Groß Vollstedt 
mit existenter Nahversorgung deutlich höher als z.B. in Borgstedt, das zurzeit nur einen 
Bäckerladen aufweist und 2017 vor der Eröffnung eines neuen LM-Geschäftes steht. In 
einer ex ante-ex post-Analyse muss sich zeigen, ob die Prädispositionen der Kunden 
veränderbar sind und sich die Bevölkerung auf neue Angebotsformen einerseits aus 
individuellen Erwägungen, andererseits aus gesellschaftlicher Solidarität und 
gemeindlich verstandener Lebensqualität auf das Wagnis Dorfladen einlässt. 

Abb. 7: Vermarktungstrends urbaner Märkte in der rhetorischen Wolke - best-cases für 
alternative Betriebsformen? 

,lt Aroma 13JU•,rnrnarkc Faibe Farben Fisch Gemüse Gerichte 

Geschmack G.;scraftHandiGI Kunden Käse r'.osli1cllk.?1t 

Küche Land·.,;11tschafr Lebensm itte l .,e"e .oe=t M a r kt 
Obst Orc Paprika Preis Prod LI kte Qualität Region Saison 
_,,,,,,., -''"''·' sorc~n Spezia li täten Stadt Stand Sti'inde Touristen Tra,:j1 ,an Waie ·:c'!it :·,,, 

fr isch fnscl1;;, gut guter kuli narische , . .J•, c.:,i,,•!,, ,c neue 

Quelle: siehe Filmverzeichnis in Literaturliste; Software: MaxQDAPlus über Textauswertung und 
Wortzählung 

Das Lernpotenzial für die Nahversorger liegt darin, 

a) eine strategische Entscheidung darüber zu treffen, ob sie alle Kunden (selbst 
diejenigen, die gar nicht kommen) mit einem Grundsortiment ansprechen oder aber 
die überzeugten und kaufkraftstarken Kunden mit Nischensortimenten wie Bio- oder 
Regionalsortimente halten und deren Kaufinteresse „ausbauen" wollen; 

b) den Populärdiskurs zu hinterfragen, ob Nahversorger im ländlichen Raum vor allem 
„benachteiligte" Gruppen (Alte, Arme, Immobile) ansprechen soll und damit dem 
Dorfladen eine mitleidige negative Konnotation verleihen. Wichtigste Kundengruppe 
sind indes altersbedingt sehr unterschiedliche Personen, die lifestyle- und ideelle 
Elemente mit ihrem Dorfladen verbinden. Die „aktuellen" Alten meiden eher das 

49 



Format und sind übermäßig häufig PKW-orientierte Einkaufspendler außerhalb ihrer 
Gemeinde; 

c) Stärken- und Schwächenprofile aus den Wahrnehmungs-items für das eigene Format 
zu extrahieren, um hieraus den optimalsten und realisierbaren Mix interner 
Betriebsanpassungen zu Preis, Sortiment/Qualität und Dienstleistungen für die 
,,richtige" Zielgruppe zu bewirken; 

d) sich auf andere best case-Beispiele als mögliche Lernschablonen zu Frische, Herkunft 
oder Saisonalität von Waren einzulassen (Abb. 7) und erfolgreiche Marketing- und 
Lebensmitteltrends auf eigene Zielgruppen zu übertragen: ,,At its most fundamental, 
a shop that does not meet the needs of its catchment population in terms of goods, 
service, pricing, etc. will not survive" (Bennison u.a. 2010, S. 856). 

Das Konzept der food deserts hilft zu verstehen, a) ,,that not everyone has equal choice" 
beim Einkaufen (CLARKE u.a. 2004, S. 92); b) dass nicht jeder diese gebotenen 
Einkaufschancen auch nutzt, sei es bewusst oder unbewusst (,,unaware of some stores"; 
CLARKE u.a. 2004, S. 90), und damit zu einer Verschlechterung der LM-Versorgung für 
eine größere Allgemeinheit beiträgt; c) dass LM-Versorgung mehr bedeutet als ,just 
proximity to major food retailers" (SHANNON 2016, S. 187), sondern Wahrnehmung, 
Information und Aktivität (,,multiple individual and structural factors"; PETIYGROVE und 
GHOSE 2016, S. 271); d) dass sich LM-Versorgung in Raum, Zeit und Kontext immer 
wieder verändert und damit auch das, was sog. Versorgungslücken ausmacht; e) dass LM­
Versorgung ein komplexes Netz von Akteursgruppen ausmacht, die sich einander 
bedingen (Kunden, Nicht-Kunden, lokale Anbieter, Anbieter „anderswo", Politik und 
Planer etc.). 
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Filmverzeichnis - Fernsehmitschnitte 

Turin - Porta Palazzo (Reihe Märkte - im Bauch der Städte Teil 1). Regie: Stefano 
TEALDI u.a. Drehbuch: Stefano Tealdi u.a. AUT: Golden Girls Film 2013 . Fassung: 
Mitschnitt. 3SAT 27.07.2016. 45 Min (14.50-15.35 Uhr) . 

Budapest - Die zentrale Markthalle (Reihe Märkte - im Bauch der Städte Teil 2). Regie: 
Stefano TEALDI u.a. Drehbuch: Stefano Tealdi u.a. AUT: Golden Girls Film 2013. 
Fassung: Mitschnitt. 3SAT 27.07.2016. 40 Min (15.35-16.15 Uhr) 

Wien - Der Naschmarkt (Reihe Märkte - im Bauch der Städte Teil 3). Regie : Stefano 
TEALDI u.a. Drehbuch: Stefano Tealdi u.a. AUT: Golden Girls Film 2013. Fassung: 
Mitschnitt. 3SAT 27.07.2016. 45 Min (16.15-17 .00 Uhr) 

Anhang 
Tab. 5: Fragebogen 2016 zur Kundenprädisposition beim Einkauf von Lebensmit­
teln 

Skala 

Zufriedenheit bzw. Beurteilungen 
Trifft Trifft Trifft 

Trifft voll 
zum Einkauf von Lebensmitteln Trifft und ganz 

gar selten manchmal 
oft ZU zu/sehr oft 

nicht zu zu ZU 
zu - --·-~ -- ---

1. Ich gehe in einem Discoun-
ter einkaufen {Aldi , Lidl , 

1 2 3 4 5 Penny). 

2. Ich gehe in einem Super-
markt einkaufen (Edeka, 

1 2 3 4 5 Sky, Rewe). 

3 . Die Auswahl an Produkten 
in einem Discounter reicht 
mir aus . 1 2 3 4 5 

4. Die Aus wahl an Produkten 
in einem Supermarkt reicht 

1 2 3 4 5 mir aus. 

~~ --- -·--- --· 
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5. Ich verbinde Lebensmittel-

1 Einkäufe in Discountern 
1 2 3 4 5 und Supermärkten. 

>-- -
6. Ich bin Stammkunde ( regel-

mäßiger Käufer) in meinem 
Supermarkt bzw. Discoun- 1 2 3 4 5 
ter. 

---
7. Ich kaufe alles immer nur 

in einem Laden meiner 
Wahl ein. 1 2 3 4 5 

8. Ich suche den Laden auf, 
der von zuhause am nächs-
ten liegt. 1 2 3 4 5 

9. Ich suche den Laden auf, 
der zur Arbeitsstelle am 
nächsten liegt. 1 2 3 4 5 

10 . Ich möchte den Laden be-
quem mit dem Auto errei-

1 2 3 4 5 chen können. 

II. Ich möchte den Laden be-
quem zu Fuß erreichen kön-

1 2 3 4 5 nen . 

12. Ich möchte den Laden be-
quem per Fahrrad erreichen 

1 2 3 4 5 können. 

13. Ich möchte den Laden be-
quem per Bus erreichen 

1 2 3 4 5 können. 

14. Ich möchte viele unter-
schiedliche Läden in mei-
ner Nähe, um Waren und 

1 2 3 4 5 Preise vergleichen zu kön-
nen. 

-
15 . Beim Einkaufen von Le-

bensmitteln ist mir vor al-
lern der Preis wichtig. 1 2 3 4 5 

16. Ich koche gerne selbst und 
kaufe hierfür meine Le-
bensmittel. 1 2 3 4 5 

17. Mir sind vor allem (Le-
bensmittel-) Markenpro-

1 2 3 4 5 dukte wichtig. 

- --- --
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18. Es sind mir Markenartikel 
völlig egal, die Hauptsache 

1 2 3 4 5 die Qualität stimmt. 

19. Mir ist eine breite Auswahl 
an Lebensmitteln wichtig . 1 2 3 4 5 

20. Mir sind frische Produkte ' 
wichtig. 1 2 3 4 5 

21. Mir sind Ökoprodukte 
wichtig. 1 2 3 4 5 

-
22. Mir ist die Bedienung/ Bera-

tung an einem Verkaufsire-
1 2 3 4 5 sen wichtig . 

23 . Ich komme vor a llem we-
gen Angeboten. 1 2 3 4 5 

24. Wenn ich noch mal etwas 

1 

sparen kann , dann vor al-
1 2 3 4 5 lern bei Lebensmitteln. 

1 

25 . Ich will auch Nicht-Lebens-
mittel kaufen können (z. B. 
Textil , PC, Bücher, Garten- 1 2 3 4 5 
artikel) 

26. Ich komme auch wegen 
günstiger Parkplatzmög-

1 2 3 4 5 lichkeiten. 

27. Ich nutze gerne die langen 
Öffnungszeiten. 1 2 3 4 5 

28. Ich komme, weil ich mich 
in dem Laden wohlfUhle. 1 2 3 4 5 

29. Ich gehe nach festen Zeit-
plänen einkaufen. 1 2 3 4 5 

-·-· 
30. Ich mag es, Lebensmittel 

spontan einzukaufen. 1 2 3 4 5 

3 1. Ab und zu möchte ich mich 
auch beim Lebensmittelein-
kauf selbst belohnen. 1 2 3 4 5 

32. Das Einkaufen von Lebens-
mitteln kann mir Freude be-
reiten. 1 2 3 4 5 

1 
I_ ·------·-
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33 . Einkaufen von Lebensmit-
1 

teln ist für mich einfach nur 
ein MUSS. 1 2 3 4 5 

-
34. Ich gehe gerne beim Bäcker 

,.um d ie Ecke" ( einem tra-
ditionellen Bäckergeschäft) 1 2 3 4 5 
einkaufen. 

,__ -
35. Ich gehe gerne beim 

Schlachter (einem traditio-
nellen Schlachtergeschäft) 1 2 3 4 5 
,. um die Ecke" einkaufen. 

36. Ich nutze auch andere Al-
ternativen wie online-Le-
bensmittel-Einkauf am PC. 1 2 3 4 5 

37. Ich nutze auch andere Al-
ternativen wie einen Rol-
lenden/ mobilen Super- 1 2 3 4 5 
markt. 

--- --- - ---
38. Ich nutze auch andere Al-

ternativen wie einen Hofla-
den. 1 2 3 4 5 

-
39. Ich nutze auch andere Al-

ternativen wie den Wochen-
markt. 1 2 3 4 5 

40. Ich nutze auch andere Al-
ternativen wie einen Liefer-
service z. B. von Rewe, 1 2 3 4 5 
Sky, Edeka. 

---
Quelle: Erhebungen Jürgens 2016 
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Vom Nischenmarkt in die Expansion: 
Die aktuelle Dynamik des deutschen Online­
Lebensmitteleinzelhandels im Kontext der 
Transitionsforschung 

Sebastian Dederichs und Peter Dannenberg 

Produkte und Dienstleistungen online zu erwerben, ist heutzutage für die meisten Inter­
netnutzer zur Selbstverständlichkeit geworden. Nur wenige Produkte oder Dienstleistun­
gen sind noch von der Möglichkeit des Online-Kaufs ausgenommen. Dabei weisen die 
einzelnen Gütergruppen eine unterschiedliche Eignung für den Online-Handel auf. Ins­
besondere Produkte, die sich leicht verschicken lassen, wenig Serviceaufwand erfordern, 
deren Qualitätszustand während des Transportes nicht beeinträchtigt wird und wenig 
sperrig sind, eignen sich für den digitalen Einkauf(vgl. SCHÖGEL 2012: 73). Wenngleich 
bereits in den 1990er Jahren erste Entwicklungsimpulse im Online-Lebensmitteleinzel­
handel (im Folgenden als OLH bezeichnet) zu verzeichnen waren (vgl. DANNENBERG und 
FRANZ 2014), war es lange Zeit - trotz stetig steigender Zuwachsraten des allgemeinen 
Online-Handels - unüblich, Lebensmittel online einzukaufen. Vor allem frische Lebens­
mittel wurden aufgrund des hohen logistischen Aufwands von diesem Distributionskanal 
ausgeschlossen. In den vergangenen Jahren ist jedoch eine deutlich höhere Marktaktivität 
im OLH zu verzeichnen, die auf eine Veränderung der verschiedenen Einflussfaktoren 
und äußeren Rahmenbedingungen gegenüber der Situation in den 1990er Jahren schlie­
ßen lässt. Sowohl der technologische Fortschritt als auch gesellschaftliche Veränderun­
gen spielen dabei eine übergeordnete Rolle (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 1). Den­
noch ist zu beobachten, dass Deutschland im OLH im Vergleich zu anderen europäischen 
Märkten und den USA deutlich zurückliegt. Während derzeit beispielsweise in Großbri­
tannien Jahresumsätze für online gekaufte Lebensmittel bei ungefähr 15 Mrd. US-Dollar 
(vgl. EHI RETAIL INSTITUTE 2015) liegen, bleibt der digitale Lebensmitteleinzelhandel in 
Deutschland unter einem Anteil von 1 Prozent am gesamten Umsatz des deutschen Le­
bensmitteleinzeihandels (vgl. DOPLBAUER 2015: 6) bei einem Jahresumsatz von circa 1,2 
Mrd. Euro (vgl. GASSMANN 2015) weit zurück. Der allgemeine Online-Handel im Non­
Food-Segment schaffte es 2013 dagegen auf einen Anteil von etwa 18 Prozent (vgl. HDE 
2014: 4). Im Gegensatz zu den 1990er Jahren beteiligen sich aber inzwischen auch in 
Deutschland etablierte stationäre Einzelhändler am Online-Handel mit Lebensmitteln 
(vgl. DANNENBERG u.a. 2015: 133), sodass künftig mit einem deutlichen Wachstum in 
diesem Segment zu rechnen ist (vgl. WAGNER und WIEHENBRAUK 2014: 10). 

Bisher ist nur unzureichend geklärt, warum und inwiefern der OLH in Deutschland in 
den 1990er Jahren anders als in anderen Ländern kaum an Bedeutung gewonnen hat, nun 
aber offenbar in eine Expansionsphase mit bedeutenderen Umsatzanteilen übergeht. Die 
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bisherigen Entwicklungen weisen daraufhin, dass die Ursachen hierfür unterschiedlicher 
Art sind und sowohl in Veränderungen des OLH selbst als auch in Veränderungen des 
nationalen Umfelds, z.B. in den technologischen, institutionellen und den Nachfrage-Be­
dingungen liegen (vgl. auch DANNENBERG u.a. 2016: 137ft). Diese Ursachen sollen daher 
im vorliegenden Beitrag genauer untersucht werden. Hierbei nutzt dieser Beitrag - für 
Untersuchungen im Bereich des Handels erstmalig - den Ansatz der Multi-Level Per­
spektive (MLP) (GEELS 2002) durch den bereits in anderen Wirtschaftssegmenten eine 
umfangreiche und systematische Analyse des Übergangs von unternehmerischen Innova­
tionen aus Nischen heraus zur weiten Verbreitung durchgeführt wurde. 

Durch die Untersuchung der Anwendbarkeit des MLP-Ansatzes verfolgt der Beitrag 
somit auch das Ziel, einen neuen konzeptionellen Zugang zur systematischen Analyse der 
Dynamik des OLH aufzuzeigen und zur Diskussion zu stellen. Da die größten marktstruk­
turellen Veränderungen im Bereich der Vollsortiment-Anbieter zu erwarten sind, werden 
diese im Folgenden als Untersuchungsobjekt mit einer klaren Fokussierung der Ange­
botsseite betrachtet. 

1 Historischer Hintergrund: Von der Experimentierphase 
der 1990er Jahre bis heute 

Die Entwicklung des OLH seit den 1990er Jahren lässt sich zunächst im Kontext des 
Lebenszyklus von Betriebsformen (vgl. HEuss 1965, KULKE 2006, McNArR 1958, NIE­
SCHLAG 1954) darstellen. Dieser geht von einer Zyklus-Abfolge unterschiedlicher Phasen 
aus (vgl. Abbildung 1). 

Abb. 1: Positionierung des OLH im Lebenszyklus von Betriebsformen 
Marktanteil/ 
Gesamtumsatz 

Entstehungs-/ Aufstiegs-/ 
Experimen- Expansions-
tierungsphase phase 

Quelle: verändert nach KULKE 2006: 166 
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Generell wird beim Lebenszyklus Ansatz von einem typischen Phasenverlauf ausgegan­
gen (vgl. Abbildung 1). In der Entstehungs- und Experimentierphase erfolgen Organisa­
tionsinnovationen, mit Hilfe derer die Marktakzeptanz ermittelt werden soll. Bestimmt 
wird diese Phase durch wenige risikobereite Pionierunternehmen (vgl. KULKE 2006: 
150). Erst wenn sich eine neue Organisationsinnovation/neue Betriebsform als attraktiv 
erwiesen hat, steigt die jeweilige Betriebsform in eine Aufstiegs- bzw. Expansionsphase 
auf, der Marktanteil der Betriebsform erhöht sich und imitierende Unternehmen beteili­
gen sich am Marktgeschehen. Typisch für diese Phase ist zudem, dass häufig ältere Be­
triebsformen durch neuere ersetzt werden. Die Reifephase wird erreicht, wenn zugleich 
der maximale Marktanteil der Betriebsform erreicht wird. Schließlich kommt es in der 
Rückbildungsphase zu einem schrumpfenden Marktanteil, sodass ein intensiver Wettbe­
werb zwischen den verbliebenen, meist konservativen, Unternehmen herrscht und die Be­
triebsform letztendlich wieder aus dem Markt ausscheidet (vgl. KULKE 2006: 151ft). Der 
OLH scheint hierbei nun aus einer Experimentierungsphase in eine Expansionsphase 
überzugehen. 

Lebensmittel über den Distanzhandel I zu beziehen, ist zunächst keine neue Entwicklung. 
So werden Lebensmittel auch über den sog. ambulanten Einzelhandel erworben, bei dem 
die Ware nach dem Domizilprinzip an der Haustüre der Kunden verkauft wird (vgl. HEI­
NEMANN 2011: 20f). Unternehmen wie Bofrost oder Eismann verfolgen erfolgreich der­
artige Geschäftsmodelle in Deutschland bereits seit einigen Jahrzehnten. 

Die ersten Internetseiten für den Online-Handel mit Lebensmitteln entstanden bereits 
in den 1990er Jahren. Durchsetzen konnten sich diese aber kaum, sodass der Distanzhan­
del mit Lebensmitteln lange Zeit ein Nischenmarkt blieb (vgl. DANNENBERG und FRANZ 
2014). In dieser jungen Experimentierphase des OLH entstanden zahlreiche Online-Su­
permärkte, deren Angebote vornehmlich auf Berufstätige ausgelegt war, die in ihrem All­
tag nur wenig Zeit aufbringen können, um die Waren des täglichen Bedarfs einzukaufen. 
Auch etablierte Versandhändler wie beispielsweise die Otto-Gruppe beteiligten sich an 
diesen ersten Versuchen. Wegen des ausbleibenden Erfolges wurden die meisten Versu­
che jedoch relativ schnell eingestellt; die Otto-Gruppe beendete 2003 ihre Testphase im 
Online-Lebensmittelmarkt (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 1; THEUVSEN und SCHÜTTE 
2013: 340). Als wesentliche Gründe für das Scheitern dieser ersten Startversuche des 
OLH sind vor allem die hohen Lager- und Logistikkosten, Kühlkettenprobleme und die 
technisch schwierige Übermittlung von Produktinformationen zu nennen (vgl. THEUVSEN 
und SCHÜTTE 2013: 340; WOTRUBA 2011: 39; WRIGLEY und CURRAH 2006: 345). Somit 
schafften es die meisten Unternehmen nicht, ihren Breakeven-Punkt zu erreichen. Zusätz­
lich spielten eine generelle Skepsis über das zu erwartende Marktvolumen und allgemeine 
Nachteile wie die fehlenden sensorischen Möglichkeiten (Sehen, Riechen, Fühlen) sowie 
fehlende Interaktionsmöglichkeiten mit den Verkäufern für den Kunden und generelle 
technische Nachteile (Internetgeschwindigkeit, Hardware ... etc.) eine große Rolle (vgl. 
RING und TIGERT 2001: 264ft). Hinzu kam eine mangelnde Bereitschaft der Unterneh-

1 Beim Distanzhandel werden Produkte vom Kunden über eine gewisse Distanz erworben, sodass sich der 
Kunde die Ware zunächst nicht anschauen kann. Neben der klassischen Form über den Kataloghandel sind 
zunehmend elektronische Formen des Distanzhandels zu beobachten, zu denen auch der Internet-Handel zu 
zählen ist (vgl. HEINEMANN 2011: 20f; ZENTES et al. 2012: 5). 
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men, hohe Investitionen in den Aufbau von Internetseiten fließen zu lassen, da eine In­
ternetpräsenz häufig als Reaktion auf die Kundenwünsche, nicht aber als Teil eines stra­
tegischen, unternehmerischen Entwicklungsplans verstanden wurde (vgl. DOHERTY u.a. 
1999: 14 ). Schließlich wurde die Bereitschaft der Kunden, Lebensmittel online einzukau­
fen, deutlich überschätzt (vgl. CLARK und WRIGLEY 1997: 339ff; DANNENBERG und 
FRANZ 2014; RING und TIGERT 2001: 264). 

In einer zweiten Initialisierungsphase des deutschen OLH Anfang der 2000er Jahre 
wagten sich vor dem Hintergrund der gescheiterten Entwicklungsversuche der l 990er nur 
wenige Nischenanbieter in den schwer kalkulierbaren Online-Markt. Es nutzten haupt­
sächlich neu gegründete Internet-Start-Ups, sog. Pure Player, den Online-Distributions­
kanal, um zum Beispiel Produkte aus dem Delikatessenbereich zu vermarkten (vgl. SCHÖ­
GEL 2012: 398; THEUVSEN und SCHÜTTE 2013: 340). Als repräsentativen Vertreter dieser 
Entwicklung kann hier der ehemalige reine Internethändler MyMuesli genannt werden, 
der zunächst sein Online-Angebot mit breitem und individualisierbaren Waren etablierte, 
inzwischen aber auch mit Ladenlokalen als stationärer Händler vertreten ist (vgl. THEUV­
SEN und SCHÜTTE 2013: 340). Dieser Prozess ist ebenfalls bei anderen ehemaligen Inter­
net-Start-Ups zu beobachten, die zunehmend stationäre Geschäfte als Distributionskanal 
installieren, um mit den zusätzlichen Offline-Kanälen auch als Multi-Channel-Retailer 
agieren zu können (vgl. BULLINGER 2015: 459; HEINEMANN 2015: 34). 

Zahlreiche Online-Lebensmittelhändler schafften es dennoch nicht über eine Experi­
mentierphase hinaus und scheiterten mit ihren Geschäftsmodellen. Als Reaktion darauf 
entstanden inzwischen überwiegend Konzepte, die den OLH in unterschiedlicher Form 
mit anderen Distributionskanälen und Handelsformen verschmelzen (vgl. DANNENBERG 
und FRANZ 2014 ). In dieser derzeit anhaltenden Phase des OLH treten nun auch vermehti 
stationäre Lebensmittelhändler in Erscheinung, die anders als in den 1990er Jahren inten­
siv eine eindeutige Marktpositionierung verfolgen und zu diesem Zweck bereit sind, teils 
hohe Summen zu investieren. Dies verdeutlicht, dass offensichtlich eine Phase der Ex­
pansion eingeleitet wurde (vgl. DANNENBERG und FRANZ 2014). So stieg der Umsatz des 
OLH bis 2015 wie bereits beschrieben aufrund 1,2 Mrd. Euro und damit deutlich an (vgl. 
GASSMANN 2015). Allein zwischen 2010 und 2014 verdreifachte sich der Anteil des OLH 
am gesamten Lebensmitteleinzelhandel von 0,2 Prozent (vgl. WARSCHUN und RüHLE 
2011 : 2) auf etwa 0,6 Prozent (vgl. HDE 2015). Obwohl dieser Wert nach wie vor sehr 
klein ist, zeigt das jährliche Wachstum des Online-Anteils im Lebensmitteleinzelhandel 
von bis zu 50 Prozent (vgl. HDE 2015) eine deutliche Tendenz zur Expansion. Zudem 
beteiligen sich inzwischen zahlreiche stationäre Händler, wie Rewe und Edeka, und große 
Logistikunternehmen, wie DHL und Amazon, am OLH (vgl. NUFER und KRONENBERG 
2014: 5). 

2 Das Drei-Ebenen-Modell der Multi-Level Perspektive 
(MLP) 

Um die unterschiedlichen Ursachen für die Ausbreitung des OLH im nationalen Kontext 
zu verstehen, bietet das Modell der Social Studies of Technology (MLP) nach GEELS 
(2002) in der Transitionsforschung (vgl. Abbildung 2) einen möglichen systematischen 
Zugang. Er erklärt, warum und unter welchen Umständen sich eine Innovation (wie z.B. 
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eine neue Betriebsform) aus einer Experimentierphase in eine Wachstumsphase bewegen 
kann. Bisher wurde das Modell anhand großer soziotechnischer Systeme in unterschied­
lichen Bereichen angewendet. So können mithilfe der MLP etwa der Durchbruch des Au­
tomobils, des Rock ,n' Roll oder der Nanotechnologie systematisch beschrieben und er­
klärt werden (vgl. SCHRAPE 2014: 1). Im Einzelhandel wurde dieser Ansatz bisher noch 
nicht angewandt, dies soll in dieser Studie, wie im Folgenden erläutert wird, erstmalig 
geschehen. 

Der MLP-Ansatz kombiniert Erkenntnisse aus technischer Forschung und Entwick­
lung mit sozialwissenschaftlichen sowie ökonomischen Aspekten. Aufgrund seiner inter­
disziplinären Einsatzmöglichkeiten bietet der MLP-Ansatz eine mehrschichtige Perspek­
tive zur Erklärung verschiedenster Veränderungsprozesse (vgl. KUNZ u.a. 2016: 2; ZADE­
MACH und SCHULZ 2016: 156). Das Modell beruht dabei auf dem von NELSON und WIN­
TER 1977 etablierten Konzept der technologischen Regime, welches später von RIP und 
KEMP (1998) sowie GEELS (2002) um die Notwendigkeit einer sozialwissenschaftlichen 
Perspektive zur Betrachtung komplexer Regime-Veränderungen erweitert wurde (vgl. 
GENUS und COLES 2008: 1437). Die Voraussetzung für eine Innovation wird demnach 
nicht nur durch technischen Fortschritt geschaffen, sondern ist ebenso von seinen Anwen­
dern, von politischen Rahmenbedingungen, von Kapitalgebern, Händlern und Wissen­
schaftlern sowie zahlreichen weiteren gesellschaftlichen Aspekten abhängig. Somit wird 
eine ganzheitliche (und eben nicht nur technologische) Betrachtungsweise für die Tran­
sitionsforschung erforderlich (vgl. GEELS 2002: 1260). Nach GEELS (2002: 1259) können 
die unterschiedlichen Ebenen der MLP zwar nicht exakt die Realität des Geschehens ab­
bilden, aber ein analytisches und heuristisches Konzept für die Beschreibung komplexer 
soziotechnischer Veränderungsprozesse bereitstellen. 

Abb. 2: Die Multi-Level Perspektive in den Transition Studies 
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Wie in Abbildung 2 mit der Multi-Level Perspektive der Social Studies of Technology 
verdeutlicht wird, unterscheidet GEELS (2002) in seinem Drei-Ebenen-Modell zwischen 
den Betrachtungsebenen Landscapes, Regimes und Niches, wobei Landscapes die Mak­
roebene mit sich nur langsam verändernden externen Faktoren darstellen. Sie bilden kon­
stante und übergreifende Rahmenbedingungen, die von den Akteuren nicht beeinflusst 
werden können. Hierunter können grundlegende gesellschaftliche Trends (z.B. eine zu­
nehmende Digitalisierung), politische (z.B . die Beschaffenheit und Ausprägung von Re­
gierungen) sowie ökonomische Strukturen (z.B. die Höhe des Leitzinses) oder ökologi­
sche Entwicklungen (z.B. der Klimawandel) fallen (vgl. KUNZ u.a. 2016: 2; SCHRAPE 
2014: l). Damit stellt die Ebene der Landscapes die grundlegenden Rahmenbedingungen 
für wirtschaftliche Aktivitäten dar (vgl. ZADEMACH und SCHULZ 2016: 156). Die techno­
logischen Nischen (technological niches) bilden den Gegenpart auf der Mikroebene; sie 
sind für die Herausbildung von Innovationen unter bestimmten Rahmenbedingungen ver­
antwortlich, die maßgeblich die mittlere Ebene der soziotechnologischen Regime (socio­
technical regimes) beeinflussen können (vgl. GEELS 2002: 1261 ). Eingebettet in die Land­
scapes sind die Netzwerke des Regimes, welche „die Arbeits- und Organisationsformen 
für einen bestimmten Wirtschaftszweig oder eine Produktgruppe determinieren. Regime­
komponenten sind - neben etablierten Technologien, Märkten und Infrastrukturen - auch 
spezifisches technologisches Wissen, Unternehmensnetzwerke und informelle Koopera­
tionsbeziehungen, zugehörige Fachpolitiken sowie kulturell-symbolische Bedeutungen" 
(ZADEMACH und SCHULZ 2016: 156). Die Konfiguration der Regimes bietet Akteuren 
einen sicheren und stabilen Rahmen für ihre Arbeitsprozesse, wenngleich sich diese - im 
Gegensatz zur starren Struktur der Landscapes - durch Lernprozesse und Entwicklungs­
tendenzen deutlich rascher verändern kann (vgl. KUNZ u.a. 2016: 3). In Abbildung 2 wird 
deutlich, dass Nischeninnovationen, die außerhalb der Regimeebene entwickelt werden 
können, unter bestimmten Umständen das Potenzial aufweisen, zu einer veränderten Kon­
figuration der Regimes beizutragen. Nischeninnovationen sind demnach nicht grundsätz­
lich den Vorgaben wirtschaftlicher Aktivität der Regime bzw. Landscapes ausgesetzt und 
können sich unabhängig dieser Determinanten entwickeln. Findet die Innovation jedoch 
einen breiteren gesellschaftlichen Zuspruch, kann sie die Konfiguration eines Regimes 
durch ihre eigene Weiterentwicklung nachhaltig verändern und ggf. zur Transformation 
der Kontextentwicklungen (landscape development) beitragen. Daraus lässt sich ableiten, 
dass der Erfolg der Nischeninnovation nicht ausschließlich abhängig ist vom Nischenma­
nagement, sondern gleichermaßen von den Entwicklungen der existierenden Regimes 
und Landscapes (vgl. GEELS 2002: 1261 t). Veränderungen auf den einzelnen Ebenen wir­
ken dabei in beide Richtungen. Die Transformation der Regimes kann durch das Erschei­
nen sogenannter „Windows of Opportunity" begünstigt werden. Dabei bietet die jewei­
lige Konfiguration des Regimes besondere Voraussetzungen für den Durchschlag einer 
bislang isolierten Innovation, da sich ein Gelegenheitsfenster zwischen den Ebenen der 
Niches und des Regimes bilden kann. Diese Gelegenheitsfenster können sich durch Ver­
änderungsprozesse in den Regimes in einem zeitlichen Rhythmus ergeben (vgl. BEST 
2015: 5; GEELS und SCHOT 2007: 400). 

Vor diesem Hintergrund ist es aber auch möglich, dass Innovationen, die sich inner­
halb der Nischenebene entwickeln, scheitern und somit keinen Einfluss auf bestehende 
Strukturen der Regimeebene ausüben können. Im Kontext der Rahmenbedingungen be­
stehender Regime können sich diese Nischeninnovationen nicht durchsetzen, da ihnen 
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beispielsweise die gesellschaftliche Entwicklung entgegensteht oder alternative Innova­
tionen einen Durchbruch erzielen konnten. Passt also die Nischeninnovation trotz Anpas­
sungs- und Entwicklungsversuchen nicht in die bestehende Regimestruktur, wird diese 
scheitern. 

Insgesamt ergeben sich demnach fünf verschiedene Entwicklungspfade der Etablie­
rung einer Innovation: Regimeanpassung, Neuordnung, Substitution, Regimezersetzung 
und sequentielle Regimeablösung. Bei der Regimeanpassung handelt es sich um eine Pro­
zessinnovation, bei der sich Regimeelemente nur geringfügig neu kalibrieren. Wird der 
Druck durch die Landscape zu groß, kann es bei der Neuordnung zur Instabilität des be­
stehenden Regimes kommen, sobald sich eine starke Innovation etablieren und ein neues 
Regime bilden kann. Im Falle der Substitution wird das Regime auf Basis von marktwirt­
schaftlichem Wettbewerb durch die Innovation ersetzt. Regimezersetzung wird durch 
eine sukzessive Etablierung von Innovationen in einem bestehenden Regime bestimmt. 
Während sich zahlreiche Regimekomponenten verändern können, bleiben die Akteure 
hier meist aber dieselben. Bei der sequentiellen Regimeablösung werden durch starken, 
konstant steigenden Landscapedruck radikal neue Innovationen eingeführt, die zu einer 
Zersetzung des bestehenden Regimes führen können (vgl. KUNZ u.a. 2016: 4). 

Inwiefern sich nun der MLP-Ansatz auf die Expansion des OLH übertragen lässt, soll 
im folgenden Kapitel näher erläutert werden. 

3 Der Online-Lebensmitteleinzelhandel im Kontext der 
Multi-Level Perspektive 

Mit dem Blick auf die Situation im deutschen OLH lassen sich ausgehend von dieser 
Systematik eine Reihe von Einflussvariablen bzw. Rahmenbedingungen identifizieren, 
die sich seit den l 990er Jahren zum Teil massiv verändert haben und die Expansionsmög­
lichkeiten des OLH zum jeweiligen Zeitpunkt unterschiedlich beeinflussen bzw. beein­
flusst haben. Hierzu gehören u.a. die Häufigkeit der Internetnutzung, die Verbreitung in­
ternetfähiger Endgeräte, die Weiterentwicklung mobiler Zahlungsverfahren, rechtliche 
Rahmenbedingungen aber auch gesellschaftliche Aspekte, wie ein Generationswandel 
und damit einhergehendes Vertrauen in den E-Commerce. Diese werden im Folgenden 
im Kontext des MLP-Modells diskutiert und eingeordnet. 

Die jetzige Ausprägung dieser Einflussfaktoren scheinen in der Summe die weitere 
Entwicklung des OLH-Marktes derzeit deutlich zu begünstigen. In den l 990er Jahren 
hingegen waren diese Einflussfaktoren hingegen deutlich anders ausgeprägt und wirkten 
eher restriktiv auf das Wachstumspotenzial des OLH, sodass viele der frühen Online­
Startversuche von Lebensmittelunternehmen wiedereingestellt wurden. Unter Berück­
sichtigung der bisherigen Entwicklungsphasen des OLH lässt sich das Modell der MLP 
anschaulich auf die Marktdynamik im deutschen Lebensmitteleinzelhandel übertragen 
(Abbildung 3). Die MLP ist dabei in der Lage zu erklären, wie durch Veränderungen des 
soziotechnologischen Regimes des deutschen Lebensmitteleinzelhandels die Innovatio­
nen des OLH von einem Nischenmarkt zum massentauglichen Phänomen aufsteigen kön­
nen. 
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Abb. 3: Übertragung der MLP auf den Online-Lebensmitteleinzelhandel 
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Betrachtet man zunächst die Entwicklungen der l 990er Jahre, so lassen sich diese im 
linken unteren Bereich der Grafik verorten. Einige Nischeninnovationen der l 990er 
Jahre, wie das eCash-Verfahren der Deutschen Bank oder die Etablierungsversuche des 
Otto Online-Supermarktes sind auf dem Weg in das übergeordnete Regime gescheitert. 
Hingegen scheinen in den letzten Jahren neuere Geschäftsmodelle durch veränderte Rah­
menbedingungen einen Pfad aus der Experimentierphase in eine Expansionsphase des 
OLH gefunden zu haben. Unternehmen erweisen sich inzwischen als erprobter im Um­
gang mit dem OLH als dies noch in den l 990er Jahren oder bisweilen in anderen europä­
ischen Lebensmitteleinzelhandelsmärkten der Fall war. Belege dafür liefern die in Kapitel 
1 aufgeführten Wachstumswerte von bis zu 50 Prozent im Jahr. 

Abbildung 3 visualisie11 verschiedene Komponenten des soziotechnologischen Re­
gimes, die sich im Laufe der Zeit verändert haben. Hierbei ist es offenbar zu einer geeig­
neten Konstellation aller Regimekomponenten (Gelegenheitsfenster; GEELS und SCHOT 
2007) gekommen, durch das die innovativen Betriebstypen bzw. neue Geschäftsmodelle 
des OLH - und zwar sowohl reiner2 als auch ergänzender E-Commerce - eine breitere 
Marktfähigkeit erlangt haben. Auch innovative Distributionskonzepte, wie zum Beispiel 

2 Erfolgt eine Auslieferung oder ein Versand von einem Logistiklager aus, so spricht man vom reinen E­
Commerce. Hierzu zählen Unternehmen wie Allyouneedfresh, die über keine stationären Filialen, aber Logis­
tiklager verfügen, über die ein Versand, eine Auslieferung oder in einigen Fällen eine Abholung möglich ist. 
Ergänzender E-Commerce kann nur von solchen Händlern (z.B. Rewe) durchgeführt werden, die auch über 
stationäre Filialen verfügen und mit dem digitalen Distributionsweg den klassischen stationären Handel erwei­
tern. Diese Cross-Channel-Strategie ist inzwischen vor allem im Non-Food-Einzelhandel verbreitet, kann aber 
vermehrt auch im Lebensmitteleinzelhandel beobachtet werden (vgl. WRIGLEY & CURRAH 2006: 341). 
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der kombinierte E-Commerce3, sind nicht grundsätzlich auszuschließen. Alleiniger Ver­
treter dieses Distributionskonzeptes im OLH war das inzwischen insolvente Unterneh­
men Shopwings (vgl. OBERPRILLER 2015). Das Beispiel von Shopwings zeigt, dass sich 
der aktuelle Trend zu einer Ausbreitung des OLH in Deutschland weniger über den kom­
binierten E-Commerce abbildet, sondern maßgeblich durch die beiden Formen des reinen 
oder ergänzenden E-Commerce dominiert wird. 

Dass dem Online-Handel mit Lebensmitteln in Deutschland inzwischen insgesamt 
eine größere Bedeutung beigemessen wird, zeigt auch die beachtliche Zahl bekannter 
Großunternehmen, die inzwischen im Markt agieren und diesem im Gegensatz zu den 
l 990er Jahren eine neue Dynamik verschaffen. Die Akteure sind dabei in drei Gruppen 
einzuteilen, 1. große Lebensmittelmitteleinzelhändler wie Rewe und Edeka, 2. Online­
Pure-Player wie Allyouneedfresh und 3. Logistikunternehmen wie DHL und Amazon 
(vgl. NUFER und KRONENBERG 2014: 5). Da die Anbieter auf zuverlässige Logistikpartner 
angewiesen sind, sofern die Lieferung nicht über eine eigene Firmenflotte erfolgt, treten 
auch Verschmelzungen der einzelnen Gruppen auf. So gehört das 2012 gegründete Un­
ternehmen Allyouneed.com mittlerweile zu 90 Prozent dem Logistikdienstleister DHL, 
der nun auch die gesamte Logistik für den Pure Player übernimmt (vgl. SEIDEL u.a. 2016: 
831). 

Viele der größten deutschen Konzerne des Lebensmittelhandels sind inzwischen im 
Online-Handel mit Lebensmitteln vertreten. Die Schwarz-Gruppe mit 31 Mrd. EUR Um­
satz in Deutschland ist mit ihrem Discounter Lid! eingestiegen, die Metro Group (25,6 
Mrd. EUR Umsatz in BRD) mit Real-Drive, die Rewe Group (36,2 Mrd. EUR Umsatz in 
BRD) ist mit Rewe-Online und die Edeka-Gruppe (46,2 Mrd. EUR Umsatz in BRD) mit 
Edeka24.de vertreten (vgl. METRO AG 2015 : 109ft). Betrachtet man aber die Geschäfts­
modelle der Marktteilnehmer, so wird deutlich, dass diese (noch) stark variieren und sich 
in den Sortimenten und der Distribution voneinander unterscheiden. Ein wesentlicher In­
dikator ist dabei die Lieferung von frischen Lebensmitteln, die derzeit nicht bei allen Un­
ternehmen des OLH möglich ist, da hier die hohen Investitionskosten und eine schwierige 
Logistik hinsichtlich einer effektiven geschlossenen Kühlkette auch heute noch entschei­
dende Eintrittsbarrieren darstellen können (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 23; 
DWORAK und BURDICK 2003 : 330). 

Die verschiedenen Geschäftsmodelle der Marktteilnehmer lassen sich in insgesamt 
sechs Kategorien einordnen, wie Abbildung 4 verdeutlicht. 

3 Beim kombinierten E-Commerce treten die Unternehmen als Dienstleister in Erscheinung, die Waren im 
Einzelhandel für den Endkunden kommissionieren, aber keine eigenen Waren verkaufen. 
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Abb. 4: Geschäftsmodelle von Online-Lebensmittelhändlern 
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Die filialbasierte Auslieferung stellt die erste Kategorie der Geschäftsmodelle dar, bei der 
das bestehende Filialnetzwerk eines stationären Händlers für die Auslieferung der online 
bestellten Lebensmittel genutzt wird. Diese Kombination aus bestehenden Geschäften 
und dem OLH (Bricks-and-Clicks) weist einige Vorteile gegenüber des reinen E-Com­
merce auf, da auf eine bestehende Infrastruktur zurückgegriffen werden kann. In Deutsch­
land gilt beispielsweise Rewe-Online als Vertreter dieses Geschäftsmodells, international 
ist dieses Geschäftsmodell insbesondere in Frankreich, Großbritannien, den Niederlan­
den, aber auch in der Türkei, Südkorea und in den USA bei einigen Anbietern in der 
Anwendung ( vgl. DANNENBERG und FRANZ 2014; WRIGLEY und CURRAH 2006: 340). Die 
zweite Kategorie definiert sich über einen filialbasierten „Click-and-Collect"-Service. 
Die vom Kunden bestellte Ware wird hier in der Filiale kommissioniert und kann dann 
vor Ort abgeholt werden. Der Lieferaufwand entfällt hierbei für den Händler und der 
Kunde erzielt Zeitvorteile, da er die Ware nicht selbst im Geschäft zusammenstellen muss 
(vgl. WARSCHUN und RüHLE 2011: 3). Ein Zentrallager mit Auslieferungsmöglichkeit 
stellt die dritte Kategorie der Geschäftsmodelle und zugleich den Standardfall für reine 
Online-Händler dar, die keine eigenen Filialen im stationären Einzelhandel besitzen. Das 
bundesweit ausliefernde Unternehmen Allyouneedfresh greift mit seinen zwei zentralen 
Logistiklagern auf dieses Geschäftsmodell zurück. Die vierte Kategorie wird durch ein 
Zentrallager mit Selbstabholung bestimmt und ist demnach ebenfalls einem „Click-and­
Collect"-System zuzuordnen. Dabei verfolgen Unternehmen dieser Geschäftsmodelle 
oftmals Drive-In-Konzepte, bei denen Kunden ihre Ware im Lager abholen können, ohne 
dafür das eigene Fahrzeug verlassen zu müssen. In Deutschland ist dieses Geschäftsmo­
dell jedoch kaum verbreitet. Wie bereits beschrieben nutzen vor allem französische Le­
bensmittelhändler wie Leclerc oder Systeme U diese Konzepte, während weitere Händler 
in Frankreich derzeit Pilotprojekte erproben (vgl. W ARSCHUN und RüHLE 2011: 3f). 

Für die beschriebene Expansion des OLH in Deutschland gab es eine Reihe branchen­
interner und externer Gründe, die im folgenden Kapitel veranschaulicht werden. 
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4 Einflussfaktoren der Entwicklung des Online-Lebensmit­
teleinzelhandels in Deutschland 

Im Folgenden wird nun dargestellt und diskutiert inwiefern sich, wie im MLP angenom­
men, verschiedene Einflussfaktoren tatsächlich verändert haben, inwiefern sich damit die 
aktuelle Entwicklung des OLH erklären lässt und inwiefern damit auch das MLP Modell 
einen sinnvollen konzeptionellen Zugang zu Dynamiken im OLH darstellt. Die voraus­
gegangenen Kapitel machten deutlich, dass im MLP Modell der Weg aus der Nische zur 
massenhaften Verbreitung von verschiedenen Faktoren in einem soziotechnologischen 
Regime abhängt. In den frühen Entwicklungsphasen des OLH in Deutschland erwies sich 
das soziotechnologische Regime demnach als ungeeignet. Neben den damals vorherr­
schenden Typen des OLH lassen sich eine ganze Reihe solcher Faktoren erkennen: Diese 
Einflussfaktoren sind exemplarisch in Tabelle 1 dargestellt. In weiten Teilen decken sie 
auch Transformationserscheinungen des allgemeinen Online-Handels ab und können in 
die drei teilweise überlappenden Kategorien der technologischen, gesellschaftlichen und 
rechtlichen eingeteilt werden. Die Einflussfaktoren haben sich seit den 1990er Jahren teils 
maßgeblich verändert und unterscheiden sich verschiedentlich in ihrer Ausprägung von 
denen anderer europäischer Länder. Darüber hinaus wird die weitere Expansion des deut­
schen OLH durch eine Reihe brancheninterner/spezifischer Einflussfaktoren bestimmt, 
die sich in der historischen Entwicklung des OLH bisher nicht oder nur kaum verändert 
haben. 

4.1 Technologische Einflussfaktoren 
Die technologischen Einflussfaktoren werden heute durch die gestiegene Zahl der Inter­
netnutzer aufgrund neuer und schnellerer Zugangsmöglichkeiten begleitet. In den 1990er 
Jahren gab es deutlich weniger als 5 Millionen deutsche Internetnutzer. 1997 waren es 
laut einer Studie der ARD gerade mal 4, 11 Millionen Nutzer von Onlinemedien, die zu­
gleich das gesamte Marktpotenzial des noch jungen Online-Handels darstellten (vgl. 
ARD 1997: 30). 2016 konnten hingegen bereits über 58 Millionen Menschen über 14 
Jahre in Deutschland ermittelt werden, die auf das Internet zugreifen (vgl. ARD und ZDF 
2016). Etwa 75 Prozent der Anwender nutzen das Internet mindestens einmal täglich (vgl. 
CZAJKA und JECHOVA 2012: 417f), was im Wesentlichen auf eine zunehmende 
Standortunabhängigkeit der Internetnutzung durch eine größere Verbreitung internetfähi­
ger Smartphones und Tablets zurückzuführen ist. In den 1990er Jahren waren Anwender 
noch vermehrt auf stationäre PC angewiesen, um das Internet zu nutzen. Der Absatz von 
Smartphones konnte jedoch den Absatz von Personal Computern in den letzten Jahren 
deutlich überschreiten (vgl. KPMG 2013: 19). Wurden 1998 in deutschen Haushalten 
noch 4,5 Millionen Handys gezählt, konnte sich dieser Wert 2013 bereits auf 68,8 Milli­
onen Geräte, vor allem durch die Etablierung von Smartphones, steigern. Die Anzahl der 
PCs ist in den gleichen Jahren von 16,8 Millionen auf66 Millionen gestiegen, wobei die 
größten Zuwächse der letzten Jahre im Bereich Laptops und Tablets zu verzeichnen wa­
ren (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2013). 

Parallel dazu hat sich auch die Internetgeschwindigkeit kontinuierlich entwickelt. 
Dies wirkt sich vielfältig auf das Nutzerverhalten im Internet aus. Gesamtwirtschaftliche 
Analysen bestätigen, dass der Ausbau des Breitbandinternets nicht nur unmittelbar posi­
tive Auswirkungen für die Internetnutzer erwirkt, sondern dass gleichermaßen „positive 
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Wachstumseffekte auf das Bruttoinlandsprodukt zu erwarten sind" (MATTES und PAVEL 
2012: 54). 

Ferner stellen die deutlich gefallenen Verbraucherpreise für die Internetnutzung in 
Deutschland eine weitere Determinante veränderter Rahmenbedingungen dar. Der Ver­
braucherpreisindex hat sich für die Internetnutzung in Deutschland in den Jahren 2000 
bis 2007 nahezu halbiert (vgl. STATISTA 2016a). Wesentlicher Treiber war hier der Über­
gang von einer minutengenauen Abrechnung der Verbindungskosten zu Flatrate basierten 
Preismodellen der Anbieter (vgl. CIGAN 2002: 13f.). Neben den Nutzungs- bzw. Zu­
gangskosten haben sich aber auch die Hardwarekosten im Vergleich zu den l 990er Jahren 
deutlich verringert, während die Benutzerfreundlichkeit stetig zugenommen hat (vgl. 
STEPPER 2014, S. 178). 

Einhergehend mit dieser Entwicklung erlebten auch mobile Zahlungsverfahren in den 
vergangenen zehn Jahren einen sukzessiven Aufschwung. Die Konsumenten waren in 
den l 990er Jahren noch nicht bereit, ihre Einkäufe im Internet auch online zu bezahlen. 
In Deutschland startete 1997 die Deutsche Bank das sogenannte eCash-Verfahren, wel­
ches jedoch nur vier Jahre später mangels Nachfrage eingestellt wurde (vgl. RIEHM et al. 
2003: 33). Heute haben sich einige E-Payment-Unternehmen, wie PayPal oder Amazon 
Payments, und Sofort-Überweisungsdienste in einem nach wie vor fragmentierten Markt 
einen Namen gemacht und es geschafft, das Vertrauen der anfänglich noch skeptischen 
Kunden zu gewinnen (vgl. EISENMANN u.a. 2004: 61; PENZEL u.a. 2015: 410). Betrachtet 
man den Online-Kauf als ganzheitliches Konstrukt, ist auch die an die gesellschaftlichen 
Rahmenbedingungen anzupassende Bezahlung ein unverzichtbares Thema. Durch digi­
tales Bezahlen wird der Bezahlvorgang verkürzt (vgl. DIALOGPLATIFORM EINZELHAN­
DEL 2015: 9). Vor allem im Multi-Channel-Retailing ist das Angebot mehrerer Zah­
lungsoptionen für Kunden unabdingbar, bei denen das Mobile-Payment eine wichtige 
Rolle einnimmt (vgl. COURSARIS und HASSANEIN 2002: 20; DELFMANN u.a. 2011: 29; 
KPMG 2013: 20). 

4. 2 Gesellschaftliche Einflussfaktoren 
Parallel zur beschriebenen technischen Entwicklung haben sich auch soziodemographi­
sche Rahmenbedingungen seit den l 990er Jahren maßgeblich verändert. Vor allem die 
sogenannten „Pre-Digitals",jene Generationen, die noch vor der Etablierung des Internets 
als Massenmedium geboren wurden, aber zunehmend internetaffin sind, stellen wichtige 
Zielgruppen für Handelsunternehmen dar. Aber auch „Silver Surfer" (ältere Kohorten 
von Menschen, die lange vor der Digitalisierung und der Verbreitung des Internets gebo­
ren wurden, aber auch in ihrem fortgeschrittenen Alter eine gewisse Internetaffinität ent­
wickeln), die sukzessive das Internet für sich erschließen und bei denen z.B. körperliche 
Einschränkungen den stationären Einkauf beeinträchtigen können, stellen künftig eine 
Gruppe relevanter Abnehmer im OLH dar (vgl. LINDER undRENNHAK 2012: 10). Im Jahr 
2012 nutzen etwa 60 Prozent der 60- bis 69-Jährigen und rund 28 Prozent der über 70-
Jährigen das Internet - die Zuwächse bei der Internetnutzung in diesen Altersgruppen 
steigen am stärksten, was auf eine zunehmende Digitalisierung der Senioren hinweist 
(vgl. KPMG 2013: 19). Die noch größere Gruppe von Abnehmern wird künftig aber vor 
allem durch die „Digital Natives" und nachgelagert durch „Smart Natives" dominiert. Da 
diese Generationen bereits in ihrer frühen Entwicklung mit dem Internet (Digital Natives) 
und Smartphones sowie mobilem Internet (Smart Natives) aufwachsen, werden sie mit 
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ihrem daraus resultierenden, primär internetbasierten Einkaufsverhalten, künftig Händler 
meiden, die keinen Online-Distributionskanal anbieten (vgl. HEINEMANN 2011: 11 f; 
KPMG 2012: 63; REISCH u.a. 2016: 15). Die Gruppe der unter 30-Jährigen stellt dabei 
monetär eine wichtige Zielgruppe dar, denn junge Menschen geben anteilsmäßig am 
meisten für Online-Shopping aus (vgl. DOPLBAUER 2015 : 7). 

Zudem unterliegen Konsummuster und Tagesabläufe der Konsumenten einem steti­
gen Wandel, der die weitere Entwicklung des OLH mitbeeinflussen kann. Immer häufiger 
ist der Alltag der Menschen durch die Abnahme klarer Strukturen und vordefinierter Zeit­
fenster gekennzeichnet, was vornehmlich auf unregelmäßigere Arbeitszeiten, freiberufli­
che Tätigkeiten und Wochenend- sowie Schichtarbeit zurückzuführen ist. Auch dieser 
Prozess wird durch die im vorausgegangenen Kapitel beschriebene Zunahme von Smart­
phones und Tablets katalysiert, denn Experten attestieren den Nutzern dieser Geräte eine 
geringere Planungsnotwendigkeit, weil aufkommende Bedürfnisse und Probleme in der 
Jetztzeit, zum Beispiel unter Zuhilfenahme entsprechender Apps, befriedigt oder gelöst 
werden können (vgl. KPMG 2013: 16). 

4. 3 Rechtliche Einflussfaktoren 
Auch rechtliche Rahmenbedingungen haben sich seit den 1990er teils erheblich gewan­
delt und dabei den elektronischen Handel für Unternehmen zugänglicher gemacht. Aus­
genommen des Mindesthaltbarkeitsdatums und z.B. des Einfrierdatums gelten dieselben 
Informationspflichten auf Basis der Lebensmittelinformations-Verordnung (LMIV) für 
online gehandelte Lebensmittel wie auch für Lebensmittel aus dem stationären Handel 
(vgl. GSl GERMANY 2014: 8). Insbesondere das Widerrufsrecht war lange Streitpunkt im 
Distanzhandel mit Lebensmitteln; 2011 konnte jedoch eine Vereinheitlichung der EU­
Gesetze erzielt werden (vgl. KPMG 2012: 24). Schwieriger als im Non-Food-Segment 
gestaltet sich im OLH der Umgang mit Retouren, da die Rückgabe von (frischen) Lebens­
mitteln eine besondere Herausforderung im Online-Handel darstellen kann. Für die meis­
ten Online-Lebensmitteleinzelhändler scheint jedoch diese Annahme unbegründet zu 
sein. Etwaige Reklamationen werden in aller Regel durch die Auslobung von Gutschei­
nen abgegolten, wenngleich das BGB mit dem §312g Absatz 2 klar solche Waren vom 
Widerrufsrecht (also dem Recht, nach dem Erwerb der Ware vom Kaufvertrag zurückzu­
treten) ausschließt, die schnell verderben können bzw. deren Verfallsdatum nach geringer 
Zeit überschritten wird. Dennoch zeigt zum Beispiel das boomende Online-Geschäft in 
der Textilbranche, dass bei den Konsumenten insbesondere dann Vertrauen geschaffen 
werden kann, wenn Unternehmen eine verbraucherfreundliche und damit kostenlose Re­
tourenmöglichkeit aufweisen können und diese dementsprechend bewerben (vgl. DOPL­
BAUER 2015: 11; KMPG 2012: 49), wenngleich Retouren hohe betriebswittschaftliche 
Kosten erzeugen und durch entsprechende Strategien der Unternehmen vermieden wer­
den sollen (vgl. BULLINGER 2015: 457). Derartige vertrauensschaffenden Kundenservices 
entfallen im OLH aufgrund der überwiegend verderblichen Produkte weitgehend. 

Mit dem neuen EU-Vertriebsrecht für die Lebensmittelwirtschaft, welches größten­
teils Ende 2014 in Kraft getreten ist, wurden aber auch zahlreiche weitere Richtlinien für 
den Distanzhandel mit Lebensmitteln konkretisiert. Zuvor galten viele dieser Richtlinien 
als unzureichend formuliert und nicht für den Online-Handel zutreffend, sodass die Neu­
ordnung und Präzisierung des Lebensmittelrechts möglicherweise die Markteintrittsbar­
rieren für weitere Player gesenkt hat (vgl. GRUBE 2014: 29ft). 
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4.4 Brancheninterne Einflussfaktoren 
Während sich die bisher dargestellten Faktoren seit den 1990er Jahren merklich verändert 
haben, sind die brancheninternen Faktoren weitgehend gleichgeblieben. Diese Einfluss­
faktoren können als wesentliche Hemmnisse des OLH in Deutschland verstanden werden, 
denn die Entwicklung der deutschen, sehr engen Filialnetzdichte im Lebensmitteleinzel­
handel (vgl. DELFMANN u.a. 2011: 6) und eine allgemeine Tendenz zu besonders geringen 
Margen wirken in besonderem Maße restriktiv auf die Entwicklung des OLH. Wie in 
Abbildung 5 zu erkennen ist, gehött das deutsche Filialnetz des Lebensmitteleinzelhan­
dels zu einem der dichtesten Europas. Im Durchschnitt ist der deutsche Kunde rund sieben 
Minuten von der nächsten Filiale entfernt (vgl. WAGNER und WIEHENBRAUK 2014: 20). 
Lediglich die Niederlande, Dänemark und Österreich können noch engmaschigere Netze 
vorweisen, was aber insgesamt auf geographische Gegebenheiten wie der relativ hohen 
Bevölkerungsdichte bei wesentlich kleinerer Staatsfläche zurückzuführen sein dürfte. 

Abb. 5: Anzahl der Filialen im modernen Universal-Lebensmitteleinzelhandel 2014 
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Vergleicht man die Filialnetzdichte in Deutschland mit denen in Frankreich und Großbri­
tannien, fällt auf, dass die europäischen Märkte, in denen der OLH zu den bisher größten 
Marktanteilen vorstößt, niedrigere Filialnetzdichten aufweisen (vgl. METRO AG 2015: 
133). Darüber hinaus erschwert die allgemeine Tendenz zu sehr geringen Margen im 
deutschen Lebensmitteleinzelhandel (W ARSCHUN u.a. 2013 : 9) die Bereitschaft für hohe 
Investitionen in den OLH, denn der deutsche Lebensmittelmarkt ist durch einen großen 
Wettbewerb und eine hohe Preissensibilität gekennzeichnet. In Deutschland nutzen 
Händler häufig die Möglichkeit, Preise zu senken, anstatt andere Differenzierungsmerk­
male und Serviceangebote zu schaffen, um sich im harten Wettbewerb zu behaupten (vgl. 
W ARSCHUN und RüHLE 2011: 2). Anders als in anderen Sparten des E-Commerce erge­
ben sich durch die Internetbestellung von Lebensmitteln aber bisher für den Kunden keine 
finanziellen Vorteile. Etwaige Preisvorteile werden durch den höheren logistischen Auf­
wand, z.B. aufgrund der Kornmissionierung, aufgewogen (vgl. DWORAK und BURDICK 
2003: 330). Zudem handelt es sich bei Lebensmitteln um Waren des täglichen Bedarfs, 
deren Kauf nicht durch zu lange Lieferzeiten erschwert werden sollte, auch hinsichtlich 
der Verderblichkeit und der notwendigen Kühlung dieser Produkte. Hinzu kommt, dass 
jedes einzelne Produkt eine geringe Wertigkeit aufweist und erst eine größere Summe der 
Produkte im Warenkorb einen höheren Wert ergibt (vgl. DANNENBERG und FRANZ 2014 ). 
Die ohnehin niedrigen Margen des deutschen Lebensmittelmarktes verhindern so bisher 
den Markteintritt weiterer Online-Lebensmitteleinzelhändler, die sich den Problemen 
kostspieliger Logistik und aufwändiger Onlineservices gegenwärtig nicht stellen können 
oder möchten (vgl. LINDER und RENNHAK 2012 : 9). 

Wirken diese Einflussfaktoren in Deutschland restriktiv auf die Entwicklung des OLH, 
so scheinen die soziotechnologischen Regime in anderen europäischen Ländern schon 
länger geeignet zu sein für eine erfolgreiche Durchsetzung des OLH. Der Lebensmittel­
händler Tesco konnte sich beispielsweise in Großbritannien bereits über viele Jahre im 
Online-Geschäft etablieren und das Vertrauen der Kunden mithilfe eines transparenten 
Angebots gewinnen (vgl. WARSCHUN u.a. 2013: 10). Während im deutschen OLH 2010 
nur etwa 200 Mio. EUR umgesetzt wurden, waren es in Großbritannien im gleichen Jahr 
rund 5,5 Mrd. EUR (vgl. W ARSCHUN und RüHLE 2011: 2). Wie Abbildung 6 zeigt, machte 
der OLH in Großbritannien bereits etwa 5 Prozent des Gesamtumsatzes des Lebensmit­
telhandels aus; insgesamt weist der britische Lebensmitteleinzelhandel ein geringeres 
Umsatzvolumen als der deutsche Lebensmittelmarkt auf. Der höhere Anteil ist auch da­
rauf zurückzuführen, dass die britischen Kunden grundsätzlich bereit sind, mehr Geld für 
Lebensmittel auszugeben als die deutschen (LINDER und RENNHAK 2012: 4f). Außerdem 
wird in Großbritannien eine zentrale Produktdatenbank für die online angebotenen Waren 
erstellt, sodass nicht jeder Händler selbst - wie es in Deutschland der Fall ist - den orga­
nisatorischen Aufwand erfüllen muss, den digitalen Kennzeichnungspflichten nachzu­
kommen (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 25), was die Markteintrittsbarrieren für Un­
ternehmen senken kann. 
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Abb. 6: Anteil des OLH am Lebensmitteleinzelhandel ausgewählter Länder (2013) 

Deutschland Großbritannien Frankreich 

Quelle: eigene Darstellung nach STATISTA 2016b; WAGNER und WIEHENBRAUK 2014: 8 

Mit etwa 3 Prozent Anteil am Lebensmitteleinzelhandel (vgl. Abbildung 6) und einem 
Wachstum von rund 30 Prozent bis 2008 sowie 50 Prozent zwischen 2008 und 2013 kann 
der französische OLH inzwischen durchaus als etabliert bezeichnet werden (vgl. NUFER 
und KRONENBERG 2014: 3). Während sich in den letzten Jahren in Großbritannien vor 
allem Geschäftsmodelle mit Lieferung herauskristallisieren konnten (vgl. NUFER und 
KRONENBERG 2014: 2), konzentrieren sich die französischen Online-Lebensmittelhändler 
auf Abholkonzepte, bei denen die Kunden vorkommissionierte Ware an verschiedenen 
Stationen, z.B . mithilfe von Drive-Through-Konzepten, abholen können (vgl. LINDER 
und RENNHAK 2012: 4). Die Zustellung in Privathaushalte wird zwar inzwischen von ei­
nigen Unternehmen angeboten, spielt aber in Frankreich bisher nur eine untergeordnete 
Rolle (vgl. NUFER und KRONENBERG 2014: 3). 
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Tab. 1: Zentrale Einflussfaktoren auf die Entwicklung des Online-Lebensmitteleinzelhandels 
in Deutschland 

Elnflussfaktorcn 1990er Jahre 2010er Jahre 

Anzahl der 1997: eo. 4 Mio. Nutzer, die über 14 2016: eo. 58 Mio. Nuller, die über 14 

Internetnutzer JJhrc alt sind Jahre alt sind 

Über 75% der Internetnutzer nutzen 

Häufigkeit der 
Aufgrund der Standortabhängigkeit und dils Internet mindestens einmal tägllch, 

der langs.imen Bandbrcitcn erfolgt die da mobile Geräte überall auf das 
Internetnutzung 

lntcrnctnunung eher sporadisch Internet zugreifen und schnellere 

" 
Bandbreiten erzielt werden können 

l: 
2013: In deutschen Haushalten finden 0 

1998: Deutsche Haushalte sind mit 16,8 ..i 
sich 66 Millionen, vor allem mobile, PCs ~ Verbreitung von Millloncn, überwiegend stiltion!ircn, :s Endgeräten PCs und mit 4,5 Millionen Handys 

(inkl. Laptops und Tablets) und rund 
'E 6818 Millionen Handys un d 
"' ausgestattet 
"' Smartphoncs 
"§ 

St..trk red uzlcrtcr Verbrauchspreisindex "§> Hohe Preise durch Tarife mit 
ö Kosten der 

minutcngcnauer Abrechnung und 
für die Internetnutzung durch 

-5 Internetnutzung 
hohen Hardwarekosten 

günstigere Flatrate-Tarife und 

~ preiswertere Hardware 

~ash-Verfahren der Deutschen Bank 
In einem fragmentierten Markt setzen 

Mobile 
(1997) w ird nilch vier Jahren mangels 

sich inzwischen einige E-Payment· 

Z.ihlungsverfahren Anbieter und Sofort-
Nachfrage eingestellt 

Überweisungsdienste durch 

BerührungsJngste der Verbraucher 
Zunehmendes Vertrauen durch 

Vertrauen In den 
hinsichtlich Datensicherheit und 

sicherere E-Pilyment•Dienstc und 

E-Commcrce 
Zuverlässigkeit des Händlers 

cto1bl iertc stationiirc H5nd!er im Online· 

"' " 
Handel 

~ l: 
0 

j~ Internetnutzer stammen überwiegend 
"Digital NJtives" und "Smart Natives" 

aus Generationen ohne digitale 
weisen ein prim:ir intcrnctbilsicmes = ~ Generationswandel Erfahrungen ("Prc-Dlgito ls"), die sich 

~~ Einkaufsverhillten auf, da sie mit 
das lntcrnetv.•isscn zunächst erarbeiten 

digitillen Produkten aufgewachsen sind 
müssen 

§ 
Vereinheitlichung der EU-Gesetze zum "' 0 fehlende rechtliche 

-6 :,, Rechtliche Rilhmenbedingungen, dil Gesetze vor Fernabsatzrecht 2011 und neues EU-
~ ~ :s Rahmenbedingungen allem ilUf den station:iren Handel Vertriebsrecht für die 
~ '2 zugeschnitten sind Lebcnsminelwirtschaft 2014 

"' 
Im Vergleich zu ilndcren europiiischen Anhaltend überdurchschnittlich hohe 

Flllolnetzdlchtc Ländern hohe FiliJ lnetzdichtc im Filialnctzdichte, auch Jufgrund der 

"' " deutschen Lebensmittelelnzclhandel Di.scountcr·Struktur in Deutschland E ~ 
~ ~ -~ ~ 

Eine hohe Preissensibilität bei den Unvcr.lndcrt geringe Margen im J:; ~ 
y :, 
C 1a: 

Wcttbewerbssltuation deutschen Kunden sorgt für deutschen Lebensmittelelnzelhandel 
~~ 

und Margen unterdurchschnittlich geringe Milrgcn können Jls BJrrierc für Investitionen in 

Im europiiischen Kontext den OLH wirken 

... '" 
... 

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ARD 1997: 30; ARD und ZDF 2016; CIGAN 2002: 13f; 
CZAJKA und JECHOVA 2012: 416ft; EISENMANN u.a. 2004: 61; LINDER und RENNHAK 2012: 9f; 
GRUBE 2014: 29ft; HEINEMANN 2011: 11 f; KPMG 2012: 24; KPMG 2013: 19; METRO AG 2015: 133; 
RIEHM u.a. 2003: 33; STATISTISCHES BUNDESAMT 2013; WARSCHUN u.a. 2013: 9; WARSCHUN und 
RüHLE 2011: 2 
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4.5 Ausblick 
Der Aufstieg des OLH kann künftig, wie in den vorausgegangenen Kapiteln beschrieben, 
zum einen die Regimestrukturen des Lebensmittelmarktes in Deutschland beeinflussen 
und mitbestimmen, z.B. durch eine nachhaltige Integration des OLH in die Multi-Chan­
nel-Strukturen des deutschen Lebensmitteleinzelhandels. Zum anderen wirkt die Regime­
konstellation auf den Entwicklungspfad des OLH. Das idealisierte Modell in Abbildung 
3 zeigt die transformierte Ausgangssituation des Regimes, die langfristig Auswirkungen 
- insbesondere hinsichtlich geänderter Konsummuster - auf die übergeordneten Rahmen­
bedingungen für wirtschaftliche Akteure haben kann. Der OLH kann somit unter Berück­
sichtigung der in Kapitel 2 beschriebenen fünf Entwicklungspfade einer Innovation ge­
genwärtig am wahrscheinlichsten unter der Regimeanpassung eingeordnet werden, denn 
bisher sind an den Regimekomponenten des Marktes nur geringfügige Anpassungen 
wahrzunehmen. Dabei ist das ursprüngliche Regime nicht als instabil zu bezeichnen, denn 
dafür müsste eine tiefgreifende Veränderung des stationären Lebensmitteleinzelhandels 
stattfinden, von der durch die bisherigen Entwicklungen des OLH in Deutschland jedoch 
nicht auszugehen ist. Hier herrscht, insbesondere unter Einbeziehung von Analysen zum 
Betriebsformenwandel im Einzelhandel, noch Forschungsbedarf. 

Es gilt zudem zu untersuchen, inwieweit eine fortschreitende Expansion des OLH in 
Deutschland räumliche Implikationen auf den bestehenden stationären Handel auslösen 
kann. Dass der OLH grundsätzlich das Potenzial aufweist, Gelegenheitsfenster zu durch­
schreiten und ein bestehendes Regime zu verändern, zeigt das Beispiel Großbritannien. 
Dort führte die zunehmende Expansion des OLH beispielsweise zu einer Ausdünnung der 
Filialnetzstruktur und zu einer Schrumpfung der stationären Sortimente, das Innenstadt­
lagen ehemaliger stationärer Stand01ie für Folgenutzungen freigab (vgl. WAGNER und 
WIEHENBRAUK 2014: 9ft). Die insgesamt höheren Marktanteile und das schnelle Wachs­
tum des OLH in Großbritannien, aber auch in anderen europäischen Ländern, deuten auf 
eine zunehmende Implementierung innovativer Entwicklungen im bestehenden Regime 
des Lebensmitteleinzelhandels hin. Die beschriebenen dortigen günstigen Rahmenbedin­
gungen, allen voran die geringe Filialdichte und die höheren Margen des Lebensmitte­
leinzelhandels, können dabei als Katalysatoren der Entwicklung des OLH angesehen wer­
den. 

5 Fazit 

Durch die Nutzung des MLP-Ansatzes konnte eine umfangreiche Reihe von Faktoren 
identifiziert und analysiert werden, die in Abhängigkeit von ihrer Ausprägung unter­
schiedlichen Einfluss auf die Entwicklung des OLH nehmen. Damit stellt der MLP-An­
satz eine sinnvolle Zugangsmöglichkeit zur Erklärung der Dynamiken des OLH dar. Zwar 
bleibt kritisch anzumerken, dass der Ansatz auch einige Unzulänglichkeiten für die Ana­
lyse aufweist, denn er beinhaltet keine räumliche Analyseebene der brancheninternen 
Entwicklungen. Und darüber hinaus bietet der MLP-Ansatz wenige Möglichkeiten zur 
Bewe1iung der einzelnen Faktoren in Relation zueinander und gibt kaum Aufschluss dar­
über, wie stark die einzelnen Faktoren die Dynamik beeinflussen. Dennoch konnten ins­
gesamt einige Faktoren zur Erklärung der Dynamik des Einzelhandels identifiziert, be­
wertet und in ihrer Dynamik eingeordnet werden. 

76 



Bisher ist das soziotechnologische Regime in Deutschland deutlich weniger für den 
OLH geeignet als in anderen europäischen Ländern. Die Gründe dafür liegen vornehm­
lich bei einer vergleichsweise hohen Filialnetzdichte der Discounter und Supermärkte, 
der hohen Preissensibilität der Kunden sowie der damit verbundenen geringen Margen 
im deutschen Lebensmitteleinzelhandel. In Großbritannien und Frankreich sind größere 
Margen durch eine insgesamt höhere Zahlungsbereitschaft der Kunden für Lebensmittel 
möglich und die Filialnetze gestalten sich nicht so engmaschig wie in Deutschland. Im 
Vergleich zu den Entwicklungen der 1990er Jahre haben sich aber die Einflussfaktoren 
bzw. Rahmenbedingungen des deutschen OLH verändert, sodass neue Betriebstypen ent­
standen sind oder sich bestehende weiterentwickelt haben. 

Die dargestellten Ergebnisse weisen darauf hin, dass sich die Veränderungen der ge­
nannten Einflussfaktoren positiv auf die Expansion des OLH ausgewirkt haben. Dies gilt 
insbesondere für die Bereiche der technologischen und damit einhergehenden gesell­
schaftlichen Faktoren, denn die zunehmende Verbreitung internetfähiger und mobiler 
Endgeräte, die eine ortsunabhängige Verfügbarkeit des Internets ermöglicht, hat die täg­
liche Internetnutzung in die Gesellschaft immer stärker integriert. Durch gestiegenes Ver­
trauen in den E-Commerce wird auf mobile Zahlungsverfahren heute eher zugegriffen als 
dies noch in den l 990er Jahren der Fall war. Somit kann der expandierende digitale Han­
del mit Lebensmitteln als Reaktion auf die heutige Selbstverständlichkeit der Internetnut­
zung verstanden werden, die aufgrund der sich ändernden gesellschaftlichen Lebensstile 
und Konsummuster nun auch die Produktgruppe der Dinge des täglichen Bedarfs für den 
Online-Kauf erschließt. 

Die beschriebene Entwicklung kann Implikationen auf die bestehende Marktstruktur 
des deutschen Lebensmitteleinzelhandels auslösen, die sich durch räumliche Auswirkun­
gen bemerkbar machen können. In Zukunft kann der OLH in Deutschland die bestehende 
Filialnetzstruktur beeinflussen, zu ihr in Konkurrenz treten, aber vor allem diese ergän­
zen. An dieser Stelle herrscht Forschungsbedarf, wie Kapitel 4.5 verdeutlicht hat. 

Gleichzeitig zeigt aber insbesondere die marktstrukturelle Situation, dass noch nicht 
entschieden ist, inwiefern die bisherige noch recht moderate Expansion auch in Zukunft 
fortsetzbar sein wird. Doch auch wenn der OLH in Deutschland noch hinter den Umsatz­
zahlen anderer internationaler Beispiele zurückbleibt, so zeigen die Entwicklungen in die­
sen Ländern das Potenzial des OLH für eine weitere Expansion heraus aus der Nische 
und hin zu einem Marktbestandteil des deutschen Lebensmitteleinzelhandels. 
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Berliner Spätkauf im Bezirk Prenzlau er Berg -
Fallstudie inhabergeführter Convenience-Stores 

Mattias Ramberg 

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel hat seit Jahren ein Problem: obwohl die Ver­
kaufsflächen immer mehr wachsen, stagniert der Umsatz und ein starker Preiskampf lässt 
viele Anbieter mit Umsatzrückgängen kämpfen (vgl. KPMG INTERNATIONAL COOPERA­
TIVE 2010, S. 51). Doch welche Möglichkeiten bieten sich zwischen Discounter und Su­
permarkt neue Betriebsformen zu etablieren? Schaut man nach England, in die USA oder 
auch in europäische Nachbarländer, so scheint die Antwort klar: Neben den riesigen, 
stadtähnlichen Shoppingmalls und SB-Warenhäuser a Ja Wallmart macht vor allem eine 
Einzelhandelsform wie keine andere Bequemlichkeit und Kundennähe zum Erfolgsfak­
tor: der Convenience-Shop. Ob 7-Eleven, Tesco-Express oder AH to go - in vielen Län­
dern etablieren sich diese kleinformatigen Geschäfte, die durch lange Öffnungszeiten und 
Dienstleistungen gekennzeichnet sind und dem Kunden es ermöglichen, sich zusätzlich 
mit Essen und Trinken für Unterwegs zu versorgen (vgl. HIMBERG 2011, S. 29). Doch 
wie sieht diese Entwicklung in Deutschland aus? Zumindest bei der Betrachtung von 
Stand-alone-Formaten wird in aktuellen Analysen von der „Convenience-Wüste Deutsch­
land" (WYMANN 2008, S. 1) gesprochen. In Deutschland treten Convenience-Stores vor­
nehmlich in Verbindung mit Tankstellen oder Bahnhof-Shops auf, während sich Kioske 
vor allem als inhabergeführte Convenience-Formate etabliert haben (vgl. ebd.). Doch ist 
der deutsche Convenience-Markt wirklich so einseitig? 

In Berlin gibt es seit Jahren unter dem Begriff „Spätkauf' oder kurz „Späti" eine große 
Anzahl von privat geführten Geschäften, die auf den ersten Blick die Rolle eines Con­
vencience-Formats in der Einzelhandelslandschaft übernehmen. Mittlerweile wird mit 
dem Begriff „Spätkauf' schon für Berlin um Touristen geworben, der „Late-night corner 
shop"4 steht dabei für eine Metropole, die rund um die Uhr geöffnet hat. So sehr der 
Spätkauf in Berlin auch bekannt sein mag, welche Einzelhandelsformen sich hinter die­
sem Begriff genau verbergen, ist nicht bekannt. Auf eine Anfrage des Berliner Abgeord­
neten Joschka Langenbrinck (SPD) vom 09.07.2012 zum Thema „Spätkauf' antwortete 
das Berliner Abgeordnetenhaus hinsichtlich der Frage nach der Anzahl von Spätis in den 
Berliner Bezirken wie folgt : 
,, Der Begriff »Spätis« ist gewerberechtlich nicht definiert und auch das Berliner Laden­
öffnungsgesetz (Ber!LadÖffG) kennt diesen Begriff nicht. Sofern hier mit dem Begriff 
»Spätis« Verkaufsstellen gemeint sind, die auch an Sonn- und Feiertagen öffnen, ist deren 
Anzahl unbekannt. Grundsätzlich dürfen Verkaufsstellen im Sinne des Gesetzes an Werk­
tagen von 0.00 Uhr bis 24.00 Uhr erlaubnisfrei geöffnet sein. Der Verkauf in den Abend-

4 Beispielsweise auf: http://www.visitberlin.de/de/keyword/spaetkaufbzw. http://www.visitber­
lin.de/en/keyword/late-night-corner-shops (letzter Abruf: 28.02.2017). 
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und Nachtstunden muss den Bezirken nicht angezeigt werden. " (ABGEORDNETENHAUS 

BERLIN 2012, S. 1) 
Nach der Gewerbeordnung (GewO) und dem Berliner Ladenöffnungsgesetz (BerlLa­

dÖffG) ist der Spätkauf-Begriff demnach nicht definiert. Dies schließt also eine Abgren­
zung nach rechtlichen Regelungen vorerst aus. Auch eine genaue Bestimmung der Anzahl 
oder der Verteilung von Spätkauf-Läden in Berlin existiert nicht. 
Mit der Forschungsarbeit sollen folgende drei Forschungsfragen beantwortet werden: 

1. Kann der Berliner Spätkauf als Betriebsform in das Convenience-Shop-Konzept 
eingeordnet werden? 

2. Welche Spätkauf-Typen lassen sich erkennen und welche Funktionen werden 
von diesen erfüllt? 

3. Welche Standortmuster lassen sich für die Spätverkaufsstellen im Prenzlauer 
Berg erkennen? Wie können diese erklärt werden? 

Zunächst wird jedoch noch ein Blick auf in Deutschland vorhandene Convenience-For­
mate geworfen, bevor die Untersuchungsergebnisse zum Berliner Spätkauf dargestellt 
und eingeordnet werden. 

1 Abgrenzung und Erläuterung des Convenience-Begriffs 
im Einzelhandel 

Eine gesamtwirtschaftliche Erfassung des Convenience-Marktes wird bereits dadurch er­
schwert, dass es nicht eindeutig geklärt ist, welche Betriebsformen im Einzelnen dazu 
zählen (vgl. BLANK 2004, S. l 53f.). So ist auch das Begriffsverständnis, vor allem im 
internationalen Zusammenhang, nicht einheitlich (vgl. MÜLLER-HAGEDORN u.a. 2012, S. 
95). Da es in der deutschen Fachliteratur ebenfalls keine einheitliche Definition für einen 
Convenience-Store gibt, werden zwei umfassende Definitionen vorgestellt, um eine erste 
Einordnung zu ermöglichen. 

Am häufigsten findet sich in der Fachliteratur die Definition der Katalogkommission 
des AUSSCHUSSES FÜR DEFINITION zu HANDEL UND DISTRIBUTION (2006). Diese defi­
niert den Convenience-Store wie folgt: ,,Der Convenience-Store (Nachbarschaftsladen) 
ist ein kleinflächiger Einzelhandelsbetrieb, der ein begrenztes Sortiment an Waren des 
täglichen Bedarfs sowie Dienstleistungen bis hin zu einer kleinen Gastronomie zu einem 
eher hohen Preisniveau anbietet. Convenience-Stores zeichnen sich durch einen woh­
nungsnahen oder frequenzintensiven Standort aus. Wo es zulässig ist, sind lange Öff­
nungszeiten bis zu 24 Stunden üblich. In Deutschland können Tankstellenshops, Kioske, 
Bahnhofsmärkte und in eher seltenen Fällen auch Bäckereien und Metzgereien zu den 
Convenience-Stores gezählt werden" (ebd., S. 44; vgl. MÜLLER-HAGEDORN u.a. 2012, S. 
95 und ZENTES u.a. 2012, S. 341). MÜLLER-HAGEDORN u.a. (vgl.2012, S. 95f.) sehen die 
wichtigsten Merkmale des Convenience-Shops damit in der Einkaufsbequemlichkeit 
durch die langen Öffnungszeiten sowie in der Standortwahl, welche nah am Kunden ori­
entiert bzw. verkehrsgünstig gelegen ist. Ebenso kennzeichnet den Convenience-Store 
eine spezifische Verkaufsflächengestaltung, welche dem Kunden einen bequemen und 
übersichtlichen Einkauf ermöglichen soll, wobei die Verkaufsfläche in der Regel eher 
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klein gehalten ist. Das Sortiment ist so gestaltet, dass es ein bedarfsgerechtes „One-Stop­
Shopping" ermöglicht. Das höhere Preisniveau sei vor allem auf die Zusatzleistungen 
zurückzuführen (vgl. ZENTES u.a. 2012, S. 34lf.). 

Auch bei der Definition von AUER und KOILD (vgl. 1997, S. 69) findet sich als ein 
Hauptmerkmal die Nähe zum Kunden, die maximale Größe wird mit 400 qm direkt be­
nannt und ein gemischtes Angebot aus Handel, Gastronomie und Dienstleistung wird als 
charakterisierend für einen Convenience-Store genannt. Diese drei „Erfolgsfaktoren" für 
einen Convenience-Store finden sich auch im Handelslexikon des Instituts für Handels­
forschung in Köln (IFH KöLN 2010) wieder (siehe Abbildung 1 ). Dabei bildet die Schnitt­
menge aus den drei genannten Kategorien das mögliche Aufstellungsfeld für einen Con­
venience-Store. 

Abb. 1: Die drei Erfolgsfaktoren des Convenience-Handels 

Gastronomie 

Quelle: IFH KÖLN 2010 

Die angesprochenen Merkmale, die für die Einordung von Betriebsformen gewählt wer­
den können, sind zusammenfassend also die Sortimentspolitik, die Betriebsgröße, das 
Bedienungsprinzip, die Art des Inkassos Distanzüberwindung, die Art der Preisstellung, 
des Kundenkreises und die Standortklasse. Dabei sind je nach Betriebsform nicht alle für 
eine Charakterisierung geeignet und gegebenenfalls müssen zusätzliche Merkmale hin­
zugefügt werden. In den verschiedenen Definitionen zum Convenience-Store wurde deut­
lich, dass der Standort für den Convenience-Shop ein wichtiges Abgrenzungsmerkmal 
ist. Essentiell an der Standortwahl ist dabei die Nähe zum Kunden, wobei einerseits 
Wohnorte, also Standorte in reinen Wohngebieten, aber auch stark frequentierte Stand­
orte, wie Bahnhöfe, Raststätten und Hauptverkehrsstraßen, gemeint sein können (vgl. 
MÖLLER 2012, S. 402; SWOBODA & SCHWARZ 2006, S. 399f.). Weitere denkbare Stand­
orte sind beispielsweise in der Nähe von Schulen, Kinos, Industriebetriebe oder auch Bü­
rogebäuden (vgl. KIRBY 1976, S. 31; GEBAUER und LASKA 2011, S. 616). Die erfolgrei­
che Umsetzung von Convenience-Store-Formaten ist sehr abhängig von einem günstigen 
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Standort. Eine Aufwertung von schwachen Standorten erscheint hingegen wenig aus­
sichtsreich (vgl. AUER und KOIDL 1997, S. 123). Dabei können kundennahe Standorte, 
gerade in Wohnortnähe, oft nur über eine kleine Betriebsgröße erreicht werden. 

Die Angaben für eine maximale Verkaufsfläche schwanken je nach Convenience­
Shop stark. Um dennoch eine Abgrenzung zu anderen Einzelhandelsformen zu ermögli­
chen, orientiett sich diese Arbeit an der Angabe einer Maximalgröße von 400 qm von 
AUER und KOIDL (vgl. ebd., S. 69). 

Das Sortiment ist bei dieser Betriebsform generell begrenzt, eher flach und breit auf­
gestellt sowie auf Waren des täglichen Bedarfs ausgerichtet (AUSSCHUSS FÜR DEFINITION 
ZU HANDEL UND DISTRIBUTION 2006, S. 44) . Der Anteil von Food-Artikeln erreicht je 
nach Ausrichtung des Geschäfts bis zu 90 % des Gesamtsortiments, wobei sich viele die­
ser Artikel für den Unterwegskonsum eignen (vgl. MÖLLER 2012, S. 402). 

Das Lebensmittelsortiment wird oft durch gastronomische und Dienstleistungsange­
bote ergänzt sowie die gezielte Ausrichtung auf die spezifischen Verbraucherbedürfnisse 
am jeweiligen Standort ist ein wesentlicher Grundgedanke des Convenience-Shop-Prin­
zips (vgl. BLANK 2004, S. 143). Eine Unterteilung des Smtiments nach den Kaufmotiven 
der Konsumenten gruppiert das klassische Sortiment eines Convenience-Stores in das 
Plankaufsortiment, in das Frequenzsortiment und in das Impulssortiment. Das 
Plankaufsortiment umfasst vor allem Artikel, die beim Großeinkauf vergessen wurden 
und nachträglich vom Kunden besorgt werden müssen. Für Umsatz und Gewinn spielen 
diese Produktgruppen eine eher untergeordnete Rolle. Sie sind aber für eine Kundenbin­
dung von Bedeutung und daher nicht zu vernachlässigen für ein erfolgreiches Geschäfts­
konzept (vgl. KOIDL 1999, S. 197). Das Frequenzsortiment umfasst die Artikel, wegen 
denen der Kunde das Geschäft gezielt ansteuert. Je nach Convenience-Store-Format zäh­
len hierunter zum Beispiel Zigaretten, Zeitungen, aber auch alkoholische Getränke. Hier 
gibt es auch Überschneidungen mit dem Impulssortiment. Bei diesem entscheidet sich 
der Kunde erst im Laden für den Kauf. Ein Beispiel sind die Süßwaren im Kassenbereich 
(vgl. BLANK 2004, S. 144). Zwischen allen drei Sortimentsgruppen kann es zu Über­
schneidungen kommen und eine klare Zuordnung der Artikel ist nicht immer möglich. So 
kann eine Flasche Wein je nach Kaufmotiv des Kunden jeder der drei Gruppen zugeord­
net werden. 

Die Preispolitik ist ein weiteres konstitutives Merkmal. Dabei liegt der Preis über dem 
Durchschnitt anderer Betriebsformen (z.B. Supermärkte, Discounter) und wird mit Fak­
toren wie den langen Öffnungszeiten, zusätzlichem Service und einer schnellen Abferti­
gung begründet (vgl. MÖLLER 2012, S. 402, AUSSCHUSS FÜR DEFINITION zu HANDEL 
UND DISTRIBUTION 2006, S. 44). Allerdings ergeben sich besonders für Sonderformen 
wie den Bahnhof-Shops besondere Probleme in der Preisgestaltung, da hier die Mietkos­
ten und Mietnebenkosten überdurchschnittlich hoch sind (vgl. MARKANT HANDELS UND 
SERVICE GMBH 2010, S. 19). 

Die Öffnungszeiten sind für den Convenience-Markt ein Alleinstellungsmerkmal, um 
sich vom übrigen Einzelhandel abzuheben. Schon die ersten Convenience-Stores in den 
USA nutzten diese zeitliche Nische aus, um Kunden zu gewinnen. Öffnungszeiten von 7 
bis 23 Uhr an sieben Tagen in der Woche ermöglichten schon 1927 den Kunden in den 
USA, Waren einzukaufen, wenn andere Läden in der Regel geschlossen hatten (vgl. VA­
STINE 1991, S. 27). Aber genauso sind auch heute noch möglichst lange Öffnungszeiten 
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- bis hin zu rund um die Uhr - ein konstitutives Merkmal von Convenience-Stores. Zu­
sammenfassend sind folgende fünf Merkmale für Convenience-Shops charakteristisch: 

Standort: Nähe zum Kunden, d. h. Wohnorte oder stark frequentierte Orte; 
• Betriebsgröße: kleine Verkaufsflächen unter 400 qm; 

Sortiment/ Angebot: umfasst Plan-, Frequenz- und Impulssortiment, dass relativ 
breit und flach sowie für One-Stop-Shopping geeignet ist; vor allem Waren für 
den sofortigen Verzehr und Dienstleistungen als Ergänzung; 

• Preispolitik: im Durchschnitt teurer als andere Einzelhandelsbetriebsformen mit 
ähnlichem Sortiment; 

• Öffnungszeiten: lange Öffnungszeiten, möglichst verbraucherfreundlich. 

Bei den vorgestellten Merkmalen handelt es sich um Abgrenzungsmerkmale, in deren 
Grenzen ein großer Spielraum für verschiedene Zusammensetzungen der einzelnen 
Merkmale besteht. Bei der allgemeinen Betrachtung des Convenience-Shops wird schnell 
klar, dass es sich dabei nicht um ein einheitliches Handelsformat handelt. Gerade im Ver­
gleich zu internationalen Märkten, wo Convenience-Store-Ketten wie ein Synonym für 
Convenience-Stores stehen, ist der deutsche Markt eher heterogen und setzt sich aus sehr 
unterschiedlichen Anbietern und Betriebsformen zusammen (vgl. MÖLLER 2012, S. 404). 
Eine solche Art der bewussten Positionierung als Convenience-Geschäft wie bei der Kette 
7-Eleven findet in Deutschland dagegen eher nicht statt. Dafür sind mehrere Betriebsfor­
men mit deutlichen Ansätzen eines typischen Convenience-Stores zu erkennen. 

Je nachdem, wo der Schwerpunkt zwischen den drei Feldern Handel, Gastronomie 
und Dienstleistung im Geschäftskonzept eines Convenience-Store-Formats liegt, kann 
nach MÖLLER (2012, S. 405) zwischen drei verschiedenen Überkategorien unterschieden 
werden. Die sogenannten To-Go-Verkaufsstellen haben dabei einen relativ gleichgewich­
tigen Schwerpunkt zwischen den Feldern Handel, Dienstleistung und Gastronomie, was 
am ehesten dem Convenience-Store-Prinzip entspricht, wie es z. B. in den USA umge­
setzt wird. Der Schwerpunkt der To-Shop-Verkaufsstellen liegt im Bereich des Handels. 
Je nach Standort können Lebensmittel oder Reiseartikel den Kern des Sortiments bilden. 
Einen Fokus auf den Gastronomiebereich besitzen die To-Stop-Verkaufsstellen, welche 
aber im Gegensatz zu klassischen gastronomischen Geschäftsformaten auf eine schnelle 
Unterwegsversorgung spezialisiert sind (vgl. MÖLLER 2012, S. 405). 

Abbildung 2 orientiert sich an der Einteilung von MÜLLER-HAGEDORN u.a. (2012, 
S.64), wonach Convenience-Stores in die Gruppe der Betriebstypen mit starker Betonung 
der Einkaufsbequemlichkeit eingegliedert werden. Für die vorliegende Untersuchung 
wird der Begriff Convenience-Store jedoch als übergeordneter Begriff verwendet, wäh­
rend bei MÜLLER-HAGEDORN u.a. (2012) die Bezeichnung Convenience-Store auf einer 
Ebene neben dem Tankstellen-Shop und dem Drive-In zu finden ist. Ebenso wurde der 
von MÖLLER (2012) vorgestellter Gruppierung eine vierte Kategorie hinzugefügt, welche 
ihren Schwerpunkt im dritten Erfolgsfaktor für den Convenience-Handel hat: der Dienst­
leistung. 

Inwieweit sich der Berliner Spätkauf in die vorgestellte Systematik einordnen lässt, 
zeigt die methodische Betriebsformenanalyse im folgenden Teil der Arbeit. Für eine mög­
lichst genaue Einordnung in die vorgestellte Systematik wurde hierbei eine Unterteilung 
des Spätkaufs in verschiedene Typen angestrebt. 
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Abb. 2: Schematische Darstellung von Convenience-Verkaufsstellen und Einordnungs­
möglichkeiten für den Spätkauf. 

To-Go 

_ {Gleichgewicht zwischen 
Tanktstellenshop, 

H - Bahnhofshops, Spätkauf? 
Handel, Dienstleistung tei lweise Kiosk 

und Gastronomie) 

Modeme Nalwersorger 
To-Shop {Spar Express, Edeka H Spätkauf? .... - Nahkauf), {Schwerpunkt im Handel) 

Betriebstypen mit teilweise Kiosk 
starker Betonung der 

~inkaufsbequemlichkeil _ 

{Convenience 
To-Stop Verkauf stellen) Fast Food Restaurants 

~ {Schwerpunkt in der -Gastronomie) 
{Subway, Mc Donalds) 

Ta-Service 

"'" {Schwerpunkt im H lnternetcafe Spätkauf? 

Diensteleistungsbereich) 

Quelle: eigene Darstellung nach MÜLLER-HAGEDORN u.a. (2012) und MÖLLER (2012) 

2 Forschungsdesign 

1 

1 

1 

Zur Beantwortung der Forschungsfragen kamen im Sinne einer Methodentriangulation 
sowohl quantitative als auch qualitative Erhebungsmethoden zum Einsatz. Die Triangu­
lation von Methoden hat zum Ziel, ,,einen Untersuchungsgegenstand mit verschiedenen 
Methoden und aus unterschiedlichen Perspektiven zu untersuchen" (BAADE u.a.2010, S. 
46), um unterschiedliche Lösungswege zu eruieren und so die Erkenntnismöglichkeiten 
zu erweitern (vgl. RAUH und MEIER KRUKER 2005, S. 5; FLICK 2011, S. 111). 
,,Insbesondere bei komplexen und bei noch in der Entwicklung befindlichen Forschungs­
gegenständen [ .. .] erbringt erst eine bewusst geplante Methodenvielfalt die notwendige 
Fülle an Informationen, um daraus ein Gesamtbild zusammenzustellen und auch um die 
gefundenen Teilinformationen gegenseitig validieren zu können " (KROMREY 2000, S. 
508). 

Als qualitative Verfahren wurden in dieser Arbeit Expertengespräche mit Akteuren 
aus Politik und Wirtschaft sowie Interviews mit Betreibern von ausgewählten Spätver­
kaufsstellen geführt. Die quantitativen Methoden umfassen eine Standorterfassung, bei 
der neben der Kartierung der Standorte zusätzlich ein Erhebungsbogen zum Einsatz kam. 

88 



Um eine erste Abgrenzung des Spätkauf-Begriffs zu ermöglichen wurden Berliner 
Politiker und eine Vertreterin der IHK Berlin zu dem Thema befragt. Obwohl zum Zeit­
punkt der Datenerhebung und der Interviews das Thema Spätkauf-Läden und deren Sonn­
tagöffnungszeiten in Berlin sehr brisant war und die lokalen Medien häufig darüber be­
richteten, bestätigten sich durch die Experteninterviews nur die Rechercheergebnisse, 
dass weder eine genaue Definition noch eine Erfassung von Spätverkaufsstellen in Berlin 
existieren. 

Das Kernstück der Untersuchung bildet die Standorterfassung und Betriebsfor­
menanalyse der Spätverkaufsteilen im Berliner Stadtteil Prenzlauer Berg. Da weder die 
Anzahl noch eine Verteilung von Spätverkaufsteilen im Vorfeld geklärt werden konnte, 
war für die Erhebung von Daten eine eigene kartographische Erfassung als Form der 
strukturierten Feldbeobachtung unerlässlich. 

Aufgrund der Sonntagsöffnungsdebatte sollte der Spätkauf nicht allein darauf redu­
ziert werden, am Sonntag geöffnet zu haben. Vielmehr wurden längere Öffnungszeiten 
als der Durchschnitt der Supermärkte (22 Uhr) im Bezirk als grundlegendes Kriterium für 
die Arbeitsdefinition fokussiert. Als Spätkauf wurde demnach jedes Geschäft erfasst, auf 
welches folgende Kriterien zutreffen: 

l. Überdurchschnittlich lange Öffnungszeiten: Das Geschäft hat montags bis samstags 
länger als 22 Uhr geöffnet. Sonntagsöffnungszeiten wurden hier als optional angese­
hen, d. h. sie wurden miterfasst, jedoch nicht vorausgesetzt. 

2. Betretbares Ladengeschäft: Als weiteres Kriterium sollte das Ladengeschäft für die 
Kunden betretbar sein. Buden bzw. Pavillons, bei denen über eine Fensterluke der 
Verkauf getätigt wird und die beispielsweise bei der Kioskstudie von Möller (2011) 
erfasst wurden, wurden in dieser Arbeit nicht mit aufgenommen. 

3. Keine To-Stop-Formate: Als drittes Kriterium wurden in Anlehnung an das Conve­
nience-Store-Konzept nur Läden erfasst, deren Schwerpunkte nicht im gastronomi­
schen Bereich lagen. 

4. Private Betreiber: Schließlich wurden filialisierte Ketten sowie Tankstellen und Bahn­
hof-Shops aus der Erhebung ausgegrenzt, sondern nur inhabergeführte Läden, berück­
sichtigt. 

Nur wenn alle vier Kriterien zutrafen, wurde ein Laden als Spätkauf betrachtet und in 
die Erhebung aufgenommen. Es ist jedoch nicht ausgeschlossen, dass Läden, welche sich 
selbst oder von Kunden als Spätkauf angesehen werden, durch diese Kriterien ausge­
grenzt wurden. 

Während der Erhebung fiel auf, dass viele sogenannte „Asia-Läden" oder „Asia­
Märkte" häufig sonntags geöffnet haben, werktags jedoch selten länger als 22 Uhr (i.d.R. 
nur bis 20 Uhr) geöffnet hatten. Des Weiteren konnten die meisten „Lotto-Läden" nicht 
bei der Standorterfassung einbezogen werden, weil diese ebenfalls nicht die Kriterien be­
züglich der Öffnungszeiten erfüllten (i.d.R. nur bis 18 Uhr geöffnet, sonntags bis 16 Uhr). 

Infolge des räumlichen Kriteriums (betretbares Ladengeschäft) sind auch Geschäfte 
in Buden oder Pavillons aus der Erhebung herausgefallen, die länger als 22 Uhr geöffnet 
haben und ebenfalls Waren des kurzfristigen Bedarfs anbieten. Aus forschungstechni­
schen Gründen ist das Kriterium der Begehbarkeit jedoch notwendig gewesen, da nur so 
ein detaillierter Überblick über das Sortiment gewonnen werden konnte. 
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Schließlich fielen durch das dritte Kriterium Läden mit einem Schwerpunkt auf Gast­
ronomie wie Bäckereien, Imbisse und Kneipen heraus, auch wenn sie länger als 22 Uhr 
geöffnet haben und Waren des kurzfristigen Bedarfs anbieten. 

Der Kartierungsbogen wurde als Instrument einer strukturierten Beobachtung ge­
wählt, um für die Betriebsformenanalyse Informationen über die Lage, das Geschäft und 
das Sortiment zu erhalten. Die Erfassung mit dem Kartierungsbogen sollte demnach Ant­
worten darauf geben, inwiefern sich der Berliner Spätkauf als Betriebsform in das Con­
venience-Store-Konzept einordnen lässt, welche Spätkauf-Typen es gibt und welche Be­
sonderheiten und Funktionen diese aufweisen. Außerdem sollten Standortmuster für die 
Spätverkaufsstellen im Prenzlauer Berg eruiert und Erklärungen für diese gefunden wer­
den. Insgesamt wurden 78 Spätkaufläden im Prenzlauer Berg mit dem Kartierungsbogen 
erfasst. 

Um zusätzliche Informationen über den Spätkauf zu erlangen, die nicht durch eine 
reine Beobachtung erfasst werden konnten, wurde als ergänzende qualitative Methode 
das problemzentrierte Interview gewählt. Gerade, weil es sich bei den aktuellen Entwick­
lungen wie der Sonntagsöffnungsdebatte, Strategien zur Sicherstellung der Konkurrenz­
fähigkeit und Zukunftsfähigkeit um sensible Themen handelt, die durch Anzeigen und 
Kontrollen in der Vergangenheit belastet sind, wurde diese Interviewtechnik einer reinen 
Fragebogenerhebung vorgezogen. 

Das problemzentrierte Interview selbst beinhaltete Fragen zu Problemen und Zielen 
der Betreiber: den Umgang der Betreiber mit den aktuellen Entwicklungen und Konkur­
renz, sowie die Sicht der Betreiber auf ihre Zukunftsperspektiven. Um eine möglichst 
natürliche Gesprächssituation zu gestalten, wurden die Formulierungen sowie die Rei­
henfolge der Fragen während des Interviews flexibel gehandhabt und gegebenenfalls an­
gepasst. 

3 Untersuchungsergebnisse der Fallstudie 

Die Ergebnisse der Untersuchung zu den Spätkaufläden im Berliner Stadtteil Prenz­
lauer Berg dienen zum einen der Charakterisierung des Spätkaufs als Betriebsform, zum 
anderen ermöglichen diese erst die Einordnung in die vorgestellte Convenience-Store­
Systematik. Als erstes soll ein Blick auf die Selbstdarstellung der Spätkaufläden geworfen 
werden. Im Prenzlauer Berg bezeichnet sich ca. ein Drittel (31 %, n=78) der untersuchten 
Geschäfte selbst als „Spätkauf' oder „Späti". Dabei wird es sowohl als einzige Geschäfts­
bezeichnung genutzt (z.B. an Werbeschildern, im Schaufenster) als auch in Verbindung 
mit anderen Benennungen (z.B. Spätkauf-Internetcafä). Aber auch internationale Be­
zeichnungen, darunter am häufigsten Anglizismen, tauchen oft als Geschäftsbezeichnung 
auf. Immerhin fast ein Viertel der Geschäfte (23 %, n=78) betitelt sich selbst mit einem 
englischen Begriff(in drei Fällen auch spanische Bezeichnung). Unter diesen Namen be­
ziehen sich viele auch auf die Öffnungszeit, z.B. ,,Day and Night Store", ,,24h Market" 
und „Non Stop Shop". In wenigen Fällen waren die Warenpreise auch auf Englisch, in 
einem Fall auch in Spanisch, ausgeschildeti. Teilweise wurden auch deutsche und engli­
sche Begriffe zusammen in der Geschäftsbezeichnung verwendet. 

Das Führen englischer Begriffe als Geschäftsbezeichnung lässt darauf schließen, dass 
gerade in den touristisch bedeutenden Gebieten des Prenzlauer Bergs ein internationales 
Publikum ebenso wie Anwohner ausländischer Herkunft angesprochen werden sollen. 
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Die Verwendung des Begriffes „Spätkauf' findet zwar auffallend oft statt, jedoch ver­
wenden fast zwei Drittel der untersuchten Geschäfte andere Begriffe. Darunter fallen Va­
riationen von Kiosk oder Minimarkt sowie Namen, die sich auf die Straße oder einen 
Platz beziehen (z. B. ,,Senefelder 32" oder „Kollwitz 66"). Letzteres spricht die Wohnor­
tnähe an, was, wie bereits deutlich wurde, ein wichtiges Convenience-Store-Kriterium ist. 
Dass die Bezeichnung als eine Art Markennamen genutzt wird, die den Konsumenten ein 
gewisses Geschäftskonzept suggeriert, wurde durch einen Mitorganisator der Händler­
Initiative gegen das Ladenöffnungsgesetz bestätigt. Der Späti-Betreiber merkte weiterhin 
kritisch an, dass gerade Inhaber mit türkischem Migrationshintergrund, die einen Spät­
kauf neu eröffnen, diesen zwar als Spätkauf bezeichnen, ,,die wissen aber gar nicht, was 
das wirklich ist" (Interview_6). Das einzige, was sie mit einem Spätkaufverbinden, seien 
die langen Öffnungszeiten. Woher genau der Begriff „Spätkauf' als Geschäftsbezeich­
nung kommt, konnte auch bei den Betreiberinterviews nicht einwandfrei geklärt werden. 
Bestätigung fand nur die These, dass der Begriff von Geschäften des Konsums oder auch 
der Handelsorganisation (HO) mit besonderen Öffnungszeiten übernommen wurde. 
Diese wurden zwar nach der Wende zum Teil von ehemaligen Verkäuferinnen übernom­
men, gingen dann aber schnell bankrott, so dass die letzten Geschäfte mit Wurzeln im 
DDR-Handelssystem spätestens zehn Jahre nach der Wende nicht mehr existierten. Somit 
„gibt es den Spätkauf gar nicht mehr" (Interview_ 6). In den zwölflnterviews ließ sich bis 
auf zwei Fälle auch nicht zurückverfolgen, wie lange das Geschäft an dieser Stelle bzw. 
mit dem gleichen Geschäftskonzept bereits existiert. Die Frage danach, wie lange der 
Laden schon vom befragten Inhaber betrieben wird, ergab eine große Spanne von weni­
gen Monaten bis hin zu 15 Jahren. Die meisten der Befragten gaben außerdem an, dass 
ihr Geschäft an demselben Standort zwischen drei und sechs Jahren existiere und dass 
vorher schon ein ähnliches Geschäftsprinzip vorhanden war: ,,Wir sind seit fünf Jahren 
hier, vorher war es auch schon ein Späti, eigentlich war hier schon immer so was" (Inter­
view _5). In einem Fall fanden innerhalb der letzten fünf Jahre insgesamt drei Inhaber­
wechsel statt, dabei blieb jedoch der Name des Geschäftes unverändert (Interview_8). 
Der Großteil aller erfassten Spätkaufläden wurde von Inhabern mit türkischem Hinter­
grund geführt, Inhaber mit vietnamesischen Wurzeln kamen unter den Betreibern am 
zweithäufigsten vor. Deutsche Inhaber konnten hingegen nur bei wenigen Spätkaufläden 
ausgemacht werden. Interessant ist der hohe Anteil türkischer Inhaber vor allem deshalb, 
da im Prenzlauer Berg verglichen mit Bezirken wie Kreuzberg oder Wedding nur ein sehr 
geringer Teil der Wohnbevölkerung dieser ethnischen Gruppe angehört. 

Die durchschnittliche Verkaufsfläche aller erfassten Läden beträgt 49,5 qm. Damit 
liegt der Wert deutlich unter der Obergrenze von 400 qm für Convenience-Stores, jedoch 
nur knapp unter der Maximalgröße des Kiosk-Formats (< n < 70). Die Verkaufsfläche 
wurde in fast allen Fällen sehr intensiv genutzt, denn auf den kleinen Flächen wird eine 
hohe Dichte an Waren angeboten. Weiterhin fiel während der Beobachtungen auf, dass 
die Verkaufsflächen auch gleichzeitig als Lagermöglichkeit (von Getränkekästen) genutzt 
wurden. Die Innenreinrichtung war in 90 % der Spätkaufläden sehr einfach gehalten und 
zweckdienlich. Eine höherwertige Einrichtung fand sich nur in wenigen Geschäften, 
wurde aber, wenn vorhanden, auch von den Inhabern im Interview als Alleinstellungs­
merkmal erwähnt (z. B. Interview_ 4) . 

Die Öffnungszeiten waren über die Wochentage hinweg sehr ähnlich: Bis 24 Uhr ha­
ben noch ca. 90 % aller Spätkaufläden offen. Im Zeitraum bis 1 Uhr fällt die Anzahl der 
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geöffneten Geschäfte auf ca. 50 % und bis 5 Uhr morgens verringert sich der Anteil kon­
tinuierlich bis auf etwa 20 %. Nur 15 % der erfassten Spätkaufläden haben sieben Tage 
in der Woche, rund um die Uhr (24h/7d) geöffnet. Damit erfüllen sie von allen erfassten 
Spätkaufläden - gemessen an den Öffnungszeiten - am ehesten die Funktion eines voll­
wertigen Convenience-Stores, vergleichbar mit den 7-Eleven-Geschäften oder Tankstel­
len-Shops. Freitags und samstags fanden sich im Durchschnitt noch längere Öffnungszei­
ten als Montag bis Donnerstag. Auch am Sonntag (der nach dem BerlLadÖffG keine un­
beschränkten Öffnungszeiten erlaubt) finden sich ähnliche Öffnungszeiten. Nur ein ge­
ringer Anteil der Läden schließt sonntags schon zwischen 16 und 24 Uhr (siehe Abbil­
dung 3). 

Abbildung 3: Öffnungszeiten der Spätkaufläden (n=78) 

100%[ • 
~- ~i------- 1 

i :: . ----- - ----------\\' - --- =J 
~ -~; ---------------\\\~-----­., 
"' ! SO:• +---------------'\'=-~·: 
J! 
~ tC",i 
:r ., 
~ 30% 
~ 
ä 2~ +------------------------0.,,,= ~ ~,:-7 
~ ~ 

1010 --- ------ -- --- ------- ------- --· -·---------

o~o .,-. -~-~-
16.ooh 16.30h 20 .00h 22.30h 23.00h 23.30h 24.00h l.OO h 1.30h 2.00h 3.00h 4.00 h 5.00 h 24h/7d 

-+-Mo-Do --0- Fr -..- Sa • So 

Quelle: eigene Darstellung 

Dieser prozentuale Rückgang lässt sich durch die gesetzlichen Bestimmungen an Sonn­
tagen für Sortiment und Öffnungszeiten erklären. Ebenso dürfte nach dem BerlLadÖffG 
auch am Samstag nach 24 Uhr nicht mehr geöffnet sein, da dann die Sonntagsöffnungs­
zeiten gelten. Selbst mit angepasstem S01timent dürften die Spätkaufläden am Sonntag 
nur von 7 bis 20 Uhr öffnen. Dies ist im Untersuchungsgebiet jedoch nur in Ausnahme­
fällen der Fall. 

Das Kernsortiment bestand bei allen erfassten Läden aus Getränken (sowohl alkoho­
lische als auch nicht alkoholische), Süßwaren, Eis sowie Snacks und im Non-Food-Be­
reich aus Tabakwaren. Damit entsprachen alle erfassten Spätkaufläden in dieser Hinsicht 
einem Convenience-Store. Das Getränkesortiment machte am Gesamtsortiment mit 
durchschnittlich 69 % (s=12; n=72) den größten Anteil aus, wobei die Spannbreite zwi­
schen 30 % und 90 % lag. Diese deutlichen Unterschiede werden sich in der Abgrenzung 
der Spätkauf-Typen in der Auswertung widerspiegeln. Ebenso boten die Spätkaufstellen 
gemessen an ihrer Verkaufsfläche eine große Auswahl an verschiedenen Getränkesorten 
und -marken an. Vor allem bei den Bier- (0=65) und Weinsorten 
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(0=67) besaßen sie gerade Discountern gegenüber deutliche Sortimentsvorteile. So füh­
ren Discounter im Vergleich nur etwa zehn Biersorten im Durchschnitt (Stichprobe bei 
überregionalen Discounter: Lid!, Netto, Nettomarkendiscount, Aldi Nord). Demgegen­
über führten einzelne Spätverkaufsstellen deutlich über 100 Bier- und Weinsorten. Bei 
den Biersorten wiesen die Spätkaufläden sogar zum Teil ein tieferes Sortiment auf als 
manche Supermärkte (Stichproben bei überregionalen Ketten: Kaisers Tengelmann, 
Rewe, Edeka). 

Das Sortiment an Süßigkeiten, Eis und Snacks war ebenfalls sehr breit und tief aufge­
stellt und machte am gesamten Lebensmittelsortiment den größten Teil aus. Daneben fan­
den sich unter den Lebensmitteln vor allem Milchprodukte, Kaffee, Konserven, Fertiges­
sen (Instantsuppen etc.) sowie Brot. Diese Lebensmittel machten in den meisten Fällen 
nur einen kleinen Anteil am gesamten Sortiment aus und befanden sich meist in ein oder 
zwei Regalen (im Folgenden auch als Tante-Emma-Regal bezeichnet). In diesen Tante­
Emma-Regalen befand sich meist ein eher flaches und schmales Angebot an Vergesslich­
keits- oder Notversorgungsbedarf. Des Weiteren fanden sich hier neben Lebensmitteln 
oft Hygieneartikel wie Toilettenpapier, Zahnbürsten etc. Der Anteil dieser Tante-Emma­
Regale mit einem gemischten Sortiment war bei den erfassten Läden sehr unterschiedlich 
ausgeprägt und reichte von wenigen Artikeln bis hin zu einer Artikelanzahl, die denen 
von Gemischtwarengeschäften nahekommen. 

Bio-Lebensmittel führten fast ein Viertel aller Geschäfte, was insofern erstaunlich ist, 
da auch bei vielen kleinen Lebensmittelsortimenten Bio-Produkte wie Eier mit angeboten 
wurden. Auch bei den Interviews mit Spätkauf-Inhabern kam heraus, dass diese aufgrund 
der mehrmaligen Nachfrage von verschiedenen Kunden mit ins Sortiment aufgenommen 
wurden. Der Wunsch nach ökologischen Produkten und ein Convenience-Einkauf müs­
sen sich also nicht widersprechen und es wird deutlich, dass sich einige Spätkaufläden an 
die Kundenwünsche anpassen. 

Frische Backwaren sowie Obst und Gemüse boten nur wenige Spätkaufläden an. Ge­
rade das Angebot an frischen, schnell verderblichen Waren stellte die kleinen Läden vor 
große Herausforderungen, da Zubereitung, Kühlung und Lagerung logistisch schwierig 
sind. Genau aus diesen Gründen verzichtete der Großteil der Betreiber auf diese Waren 
(z.B. Interview_2 und Interview_?). Alle Läden führten im Sortiment Tabakwaren. Hier­
bei wurde meist eine große Auswahl sowohl an gängigen Zigarettenmarken als auch an 
Tabak und Filtern geboten. Auffallend im Non-Food-Sortiment war der relativ geringe 
Anteil an Zeitungen und Zeitschriften: Nur 39 % der Spätkaufläden führten Pressemedien 
im Sortiment, während diese in der Kioskstudie des Competence Center for Convenience 
einen Anteil von über 92 % ausmachte und somit zum Kernsortiment der erfassten Kioske 
gehörte (vgl. MÖLLER 2011, S. 51). 

Waren der mittelfristigen Bedarfsstufe fanden sich im Sortiment von fast einem Drit­
tel (30%) aller untersuchten Spätverkaufsstellen und umfassten vor allem Haushaltswaren 
und Heimwerkerartikel sowie Bürobedarfsartikel, Saisonware (z.B. Grillkohle) oder 
Souvenirs. Langfristiger Bedarf wurde in der Regel gar nicht vom Spätkauf abgedeckt. 
Nur in einem Laden wurde bei der Untersuchung unter anderem ein Elektrogrill angebo­
ten. 

Von den Spätkaufläden im Prenzlauer Berg bot die Hälfte eine Dienstleistung an. Am 
häufigsten wurden dabei Internet- und/oder Telefondienste sowie Kopie-ren/Faxen/Scan­
nen angeboten. Klassische Angebote, die in Kiosken verbreitet sind (vgl. MÖLLER 2011, 
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S. 51 ), wie Lotto, waren hingegen nur in 6 % aller Geschäfte vertreten. Darüber hinaus 
boten manche Spätkaufläden auch Paketdienste oder den Verkauf von Briefmarken an 
(13 %) und es gab Läden, die einen Geldautomaten (6 %) mit einbinden. 

Im Allgemeinen wird für Convenience-Store-Formate ein überdurchschnittliches ho­
hes Preisniveau veranschlagt, was mit den zum Teil angebotenen Dienstleistungen und 
langen Öffnungszeiten begründet wird. Für die Preiserfassung in den Spätkaufläden wur­
den vier Produkte ausgewählt, die in nahezu allen Geschäften vorhanden waren (siehe 
Tabelle 1). 

Tabelle 1: Preise für ausgewählte Produkte in den Spätkaufläden im Prenzlauer Berg 
67 < n < 70) verglichen mit Supermarkt/Discountern und Tankstellen-/Bahnhof-Shops. 

Spätkauf Preis im Preis im 
Supermarkt/ Tankstellen-/ 

0 Preis SD Min Max N Discounter Bahnhof-Shop 

Becks 0,51 1,27 € 0,1 1,00 € 1,40 € 70 0,97 € 1,45 € 

Rotkäppchen Sekt 
5,54 € 0,6 3,99 € 6,50 € 68 3,99 € 6,10 € 

0,751 
Milka Schokolade 

1,26 € 0,1 1,00 € 1,50 € 67 0,89 € 1,45 € 
JOOz 

Crunch Chips 200g 2,39 € 0,2 1,90 € 2,85 € 69 1,83 € 2,90 € 

Quelle: eigene Darstellung 

Die Preisspannen waren bei den Produkten gering. Nur der Rotkäppchen Sekt schwankte 
preislich stark in den Spätkaufläden zwischen 3,99 € und 6,50 €. Verglichen mit den 
Durchschnittspreisen im Lebensmitteleinzelhandel (Rewe, Kaisers Tengelmann, Netto, 
Penny) zeigte sich beim Spätkauf ein überdurchschnittlich hohes Preisniveau. Je nach 
Produkt lag der Durchschnittspreis zwischen 31 % und 42 % über dem Preis von Super­
märkten und Discountern. Die höchsten Preise, die in den Spätverkaufsteilen ermittelt 
wurden, lagen sogar zwischen 44 und 69 % über dem Durchschnitt. Verglichen mit den 
Preisen in anderen Convenience-Formaten im Stadtteil, Tankstellen- und Bahnhof-Shops, 
war der Spätkauf jedoch deutlich preiswerter. 

4 Der Spätkauf als Convenience-Format 

Die vorgestellten erhobenen Merkmale bieten die Möglichkeit, den Berliner Spätkauf zu 
charakterisieren. Es konnte gezeigt werden, dass wichtige konstituierende Merkmale für 
einen Convenience-Store (Öffnungszeiten, Kernsortiment, Dienstleistung und Preis) auch 
auf den Spätkauf zutreffen. 

Bei der Erhebung wurden aber teils auch deutliche Abweichungen bei den untersuch­
ten Merkmalen ermittelt. Insgesamt hat sich durch die Untersuchung gezeigt, dass eine 
reine Betrachtung der Durchschnittswerte wenig zielführend für eine möglichst genaue 
Einordung in die anfangs gezeigte Systematik (vgl. Abbildung 2) ist. Daher wurden in 
einem zweiten Schritt die Ergebnisse analysiert und geclustert. Durch diese differenzierte 
Betrachtung konnten verschiedene Typen gebildet werden. Im Folgenden werden die 
verschiedenen Spätkauf-Typen kurz erläutert und auf deren unterschiedliche Funktionen 
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eingegangen. 

1. Der Standard-Spätkauf (n=30): Mit 30 Läden die größte Gruppe unter allen festge­
stellten Typen. Mit durchschnittlich 45,5 qm Verkaufsfläche ist er etwas kleiner als der 
Durchschnitt aller erfassten Geschäfte. Dienstleistungen werden von etwa zwei Drittel 
aller Geschäfte dieses Typs angeboten, wobei ein Fokus auf Kopieren/Drucken/Faxen 
sowie lnternetcafä/Telefoncafä liegen kann. Der Schwerpunkt des Sortiments liegt mit 
einem Anteil von 72 % bei Getränken, wovon ein überdurchschnittlich großer Teil ge­
kühlt ist (42 %). Das Lebensmittelsortiment umfasst neben Snacks und Süßigkeiten auch 
Produkte für die Notversorgung bzw. den Vergesslichkeitsbedarf, welche durchschnitt­
lich in ein bis drei Tante-Emma-Regalen angeboten werden. Außerdem sind im Standard­
Spätkauf überdurchschnittlich oft Zeitungen und Zeitschriften vorhanden (über 80 %). 

2. Minima/ist (n= 13): Das auffälligste Merkmal am Minimalisten ist seine geringe Durch­
schnittsgröße mit 28,5 qm. Die kleine Verkaufsfläche entspricht am ehesten der Größe 
von Thekenkiosken aus anderen Studien. Die Aufteilung des Sortiments ähnelt jedoch 
der des Standard-Spätkauf, wobei die Auswahl bedingt durch die kleinere Verkaufsfläche 
deutlich geringer ist und Artikel für den Vergesslichkeits- bzw. Noteinkauf - wenn über­
haupt - nur als einzelne Produkte im Sortiment zu finden sind. Häufig finden sich keine 
Tante-Emma-Regale, sondern lediglich zwei oder drei Produkte wie Kaffee oder H-Milch 
zwischen den anderen Waren. Aufgrund der geringen Auswahl hat der Minimalistjedoch 
den Vorteil, dass er auch sehr kleine Ladenflächen nutzen kann, die für andere Geschäfts­
formen nicht in Frage kommen. Darüber können wiederrum auch räumliche Marktlücken 
in Gebieten erschlossen werden, in denen es baulich bedingt nur kleine Ladenflächen gibt. 
Hierdurch ergibt sich für den Minimalisten die Möglichkeit der Konkurrenzvermeidung 
gegenüber anderen Betriebsformen mit einem höheren Flächenbedarf. Für den Kunden 
bietet sich hingegen nur das Kernsortiment eines Convenience-Formats. Die Funktion als 
Nahversorger für Vergesslichkeits- oder Noteinkäufe hingegen kann von den wenigsten 
Minimalisten übernommen .werden. 

3. Minimarkt (n=ll): Der Minimarkt erfüllt die Funktion eines wohnortnahen Nahver­
sorgers durch ein im Vergleich zu den anderen Spätkauftypen sehr breites und tiefes Sor­
timent. Dieser Spätkauf-Typ besitzt im Vergleich zu allen anderen auch einen verhältnis­
mäßig großen Lebensmittelanteil (52 %) am Gesamtsortiment, wobei die Auswahl von 
gekühlten und Tiefkühl-Lebensmitteln, über Bio-Lebensmittel bis hin zu Fleisch- und 
Wurstprodukten reicht. Auch internationale Spezialitäten, Feinkost sowie frisches Obst 
und Gemüse finden sich bei über drei Viertel der Minimärkte. Die große Auswahl wird 
dabei eindeutig von der durchschnittlichen Verkaufsflächengröße bestimmt, die mit 83 ,2 
qm von allen Typen am größten ist. Die Auswahl an Bier- und Weinsorten hingegen ist 
nicht sonderlich größer als beim Standard-Spätkauf. Biersorten sind mit durchschnittlich 
53 Sorten nicht ganz so tief aufgestellt. To-Go-Waren und Dienstleistungen machen 
ebenso einen deutlich geringeren Anteil als bei anderen Spätkauf-Ladentypen aus. Somit 
liegt der Schwerpunkt dieses Typs eindeutig auf der Handelsfunktion: Dass diese Ge­
schäfte nicht nur durch die langen Öffnungszeiten, sondern auch durch ihre Nähe zum 
Kunden zu üblichen Öffnungszeiten als Einkaufsalternative dienen, zeigt sich insbeson-
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dere in den Durchschnittspreisen der erfassten Waren. Diese werden beim Minimarkt teil­
weise sogar zum gleichen Preis wie in den Supermärkten der großen Ketten angeboten 
(z.B. 3,99 € für Rotkäppchen Sekt 0,751). 

4. Getränkemarkt (n=JO) : Mit durchschnittlich 59,0 qm ist der Getränkemarkt ebenfalls 
größer als der Standard-Spätkauf. Wie der Name erkennen lässt, liegt der Schwerpunkt 
dieses Typs fast ausschließlich auf Getränken ( durchschnittlicher Anteil am Gesamtsor­
timent: 83 %). Notversorgungs- und Vergesslichkeitsbedarfsind hingegen nur sehr selten 
im Sortiment enthalten und wenn, dann nur in sehr geringem Umfang. Auch Dienstleis­
tungen werden im überwiegenden Teil der Getränkemärkte nicht angeboten. 

5. Jnternetcafe (n=7) : Bei diesem Typ handelt es sich um einen Spätkauf, welcher durch 
ein Internetcafä ergänzt wird. Dabei nimmt das Spätkaufsortiment an der Gesamtfläche 
im Durchschnitt nur 36,4 qm ein und entspricht damit am ehesten einem Standard-Spät­
kauf oder Minimalisten. Oftmals ist der Internetcafä-Bereich sogar deutlich größer als die 
Ladenfläche. Andere Öffnungszeiten sind dennoch auch für diesen Typ nicht gestattet 
(vgl. ABGEORDNETENHAUS BERLIN 2012). Der Schwerpunkt liegt auf dem Dienstleis­
tungsprinzip, welches durch die Handelsfunktion ergänzt wird. 

6. Allrounder (n=2) : Der Allrounder entspricht am ehesten dem klassischen Conve­
nience-Store-Prinzip. Hier wird eine ausgewogene Mischung aus Dienstleistungen, Han­
del und To-Go-Waren angeboten. Zu diesem Typ zählten allerdings von allen 78 Spät­
kaufstellen im Prenzlauer Berg nur zwei Läden. Sie entsprechen auf dem ersten Blick 
einem Standard-Spätkauf, welcher allerdings durch ein umfassendes Angebot an Lebens­
mitteln für den Sofortverzehr erweitert ist. In beiden Allrounder-Verkaufsstellen werden 
auch Dienstleistungen wie Internet oder Lotto mit angeboten. 

Die Typisierung macht deutlich, wie sich die Spätkauflandschaft zusammensetzt und dass 
die Schwerpunkte der Spätkauf-Typen dabei ganz unterschiedlich in Bezug auf die vor­
gestellte Systematik von Convenience-Formaten gelegt sind. Zusammenfassend gesehen 
haben der Minimarkt und der Getränkemarkt ihren Schwerpunkt deutlich in der Handels­
funktion, sodass sie zu den sogenannten To-Shop-Convenience-Stores gezählt werden 
können. Hingegen fokussiert der Typ Internetcafä den Dienstleistungsbereich, welcher 
durch die Handelsfunktion nur ergänzt wird. Der Standard-Spätkauf übernimmt Funktio­
nen im Handel - hierbei vor allem als on-top-shopping -, und verfügt außerdem über 
Dienstleistungen. Der Minimarkt bietet demgegenüber ein sehr breites und vielfältiges 
Angebot. Der Allrounder schafft es dagegen durch das zusätzliche Angebot an To-Go­
Lebensmitteln einen weiteren Schritt in Richtung vollwertigen Convenience-Shop zu ge­
hen und ähnelt am stärksten dem Prinzip eines Tankstellen-Shops. Der Minimalist zeich­
net sich schließlich durch seine geringe Größe aus, auf der ein flaches und schmales Sor­
timent angeboten wird. 
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Abb. 4: Schematische Darstellung von Convenience-Verkaufsstellen und Einordnungs­
möglichkeiten für die Spätkauf-Typen. 
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Quelle: eigene Darstellung nach MÜLLER-HAGEDORN u .a. (2012) und MÖLLER (2012) 

5 Standortanalyse des Spätkaufs im Prenzlauer Berg 

Für einen Convenience-Store ist die Kundennähe ein entscheidendes Merkmal und ist 
zugleich aus räumlicher Sicht das interessanteste. Zum einen wird die Wohnortnähe als 
Standortfaktor von Convenience-Shops angebracht, zum anderen die stark frequentierten 
Standorte. Im Folgenden werden die Ergebnisse der kartografischen Erfassung, also die 
räumliche Verteilung der Spätkaufläden im Untersuchungsgebiet, dargestellt. Das Ver­
teilungsmuster der Spätkaufläden weist eine deutliche Konzentration der Läden in den 
Bezirksregionen Heimholzplatz und Prenzlauer Berg Südwest auf. Im gesamten Teil 
Prenzlauer Berg Ost wurden hingegen nur zwei Spätkaufläden erfasst (siehe Abbildung 
5). 

Dieses deutliche Ungleichgewicht bezüglich der Verteilung über die Fläche lässt sich 
teils mit der Einwohnerdichte und Nutzungsart des Geländes erklären, da im Nordosten 
des Stadtteils größere Grünflächen bzw. Gewerbefläche zu finden sind. Hingegen weist 
vor allem der westliche Teil von Prenzlauer Berg Nord zwischen der Kniprodestraße und 
der Greifswalder Straße eine hohe Einwohnerdichte auf, sodass die Verteilung durch 
diese Faktoren allein nicht erklärt werden kann. Ein deutlicherer Zusammenhang wird 
jedoch ersichtlich, wenn man die Siedlungsstruktur der Wohnbebauung mit hinzuzieht. 
Auffallend ist dabei, dass nahezu alle Spätkaufläden sich in Gebäuden aus der Gründer­
zeit befinden. Die dichte Blockrandbebauung der Mietskasernen bietet mit ihren vielen 
kleinflächigen Geschäftsräumen vor allem in den großen Verbindungsstraßen, die durch 
die Kieze führen, für die Spätkaufläden eine große Zahl an potenziellen Standorten. Hin­
gegen finden sich bei den großen Wohnsiedlungen der 1920er und 1930er Jahre zwar 
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ebenfalls hohe Einwohnerdichten, doch wurden hier in der Planung bevorzugt größere 
Eckgeschäfte für die wohnortnahe Versorgung realisiert. Dies führt dazu, dass es nur we­
nige potenzielle Geschäftsflächen für den Spätkauf in diesen Gebieten gibt. Bei der Kar­
tierung konnten daher nur in einigen Eckgeschäften auch inhabergeführte Nahversorger 
gefunden werden. 

Abb. 5: Verteilung der Spätkaufläden nach Bezirksregionen im Prenzlauer Berg. 
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Quelle: eigene Darstellung (Daten: OpenStreetMap-Mitwirkende) 
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In den Plattenbausiedlungen im Thälmannpark sowie im Nordosten des Bezirks fiel 
ebenso während der Kartierung das Fehlen von kleinen Geschäftszeilen auf. Für diese 
Gebiete wurden zu DDR-Zeiten in der Regel große Versorgungszentren integriert, die 
meistens eine größere Kaufhalle für die Nahversorgung aufboten. Die Bedeutung der 
Siedlungsstruktur wird sehr gut deutlich, wenn man die Bezirksregionen auf der kleintei­
ligeren Planungseben betrachtet: Im Prenzlauer Berg Nord Ost, im Kiez Humannplatz, 
welcher ebenfalls durch Blockrandbebauung geprägt ist, wurden mehrere Spätkaufläden 
erfasst. Das südlichere Gebiet der Erich-Weinert-Straße ist hingegen wieder durch den 
Siedlungsbau der l 920er und l 930er Jahre geprägt, sodass auch hier nur ein Spätkauf 
kartiert wurde. Im Gebiet Prenzlauer Berg Süd zeigt sich ein ähnliches Bild: Im Wins­
bzw. Bötzowviertel befinden sich mehrere Spätkaufläden, in der Plattenbausiedlung des 
Thälmannparks hingegen kein einziger. Für die Ve1t eilung im gesamten Bezirk hat also 
offensichtlich die Art der Siedlungsstruktur eine große Bedeutung für die potenziellen 
Stand01te eines Spätkaufladens. Doch auch innerhalb der Gebiete mit Blockrandbebau­
ung lassen sich unterschiedliche Verteilungsmuster und Cluster von Spätkaufläden fest­
stellen. Daher müssen noch weitere Standortfaktoren mit einbezogen werden. 
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Im Bereich des Teutoburger Platzes führen sogar mehrere Läden, die auf dem Weg zum 
Mauerpark (Gleimstraße und Eberswalderstraße) liegen, touristische Artikel wie Postkar­
ten, T-Shirts oder Straßenpläne. Am meisten fällt jedoch die deutliche Clusterung von 
Spätkaufläden um die Kulturbrauerei herum auf, welche eine Vielzahl an Freizeit- und 
Ausgehmöglichkeiten bietet. Des Weiteren finden sich gehäuft Spätkaufläden in den 
Vierteln des Helmholtz- und Kollwitzplatzes. Beide Kieze stellen nicht nur die teuersten 
Wohngegenden und Hotspots der Gentrifizierung im Prenzlauer Berg dar, sondern sind 
auch beliebte Ausgehviertel mit einer hohen Dichte an Cafes und Bars. Nördlich des S­
Bahn-Rings in den Planungsräumen Humanplatz und Arnimplatz ist hingegen eine eher 
ruhige Wohngegend mit wenigen Ausgehmöglichkeiten. Hier befinden sich die Spätkauf­
läden auch lediglich an den größeren Verbindungsstraßen (siehe Abbildung 6). Die durch­
schnittliche Entfernung zum nächsten Haltepunkt beträgt gerade einmal 250 Meter und 
vor allem große Umsteigepunkte zwischen unterschiedlichen Verkehrsmitteln (Eberswal­
der Straße/Schönhauser Alle, Schönhauser Allee) oder zwischen zwei Straßenbahnlinien 
(Danziger Straße/Prenzlauer Allee) bilden große Cluster an Spätkaufläden (gelbe Kreise). 
Doch auch an einfachen Haltepunkten entlang von Straßenbahnlinien finden sich ver­
mehrt Spätkaufläden. 

Abb. 6: Verteilung der Spätkaufläden entlang des ÖPNV-Netzes im Prenzlauer Berg. 
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Quelle: eigene Darstellung (Daten: OpenStreetMap-Mitwirkende) 

Diese Verteilungsmuster weisen auf ein großes Kopplungspotenzial für die Konsumenten 
hin, da diese durch die Nähe des Spätkaufs zu den Haltepunkten ihre Besorgungen mit 
anderen Wegen verknüpfen können. Hier kann ein großes Potenzial an möglichen Kun­
den durch die kleinen Spätkaufläden erreicht werden, da diese von den Haltepunkten aus 
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in die Wohngebiete gehen, vorausgesetzt sie nutzen den ÖPNV. Damit lässt sich auch die 
relativ geringe Häufigkeit von Standorten in reinen Wohngebieten erklären: Hoch fre­
quentierte Standorte werden bevorzugt von Spätkaufläden genutzt. 

Es wird ersichtlich, wie wichtig die Siedlungsstruktur für den Standort von Spätkauf­
läden ist: So befindet sich an anderen wichtigen Umsteigepunkten im Stadtteil (Greifs­
walder Straße/Grellstraße) trotz des hohen Kopplungspotenzials kein einziger Spätkauf­
laden. Dies bekräftigt wiederum, dass mehrere Faktoren der Standortverteilung von 
Spätkaufläden zusammenwirken. Ein Einfluss der durchschnittlichen Mietpreise ist hin­
gegen kaum auszumachen, da sich sowohl in der teureren oberen Schönhauser Allee als 
auch in der günstigeren Prenzlauer Allee Spätkaufläden häufen. Offensichtlich ist ein 
hoch frequentierter Standort bedeutender als geringe Geschäftsmieten. Denkbar ist auch, 
dass durch die geringe Durchschnittsgröße der Spätkaufläden auch Ladenflächen genutzt 
werden können, die für andere Betriebsformen unattraktiv, aber dafür günstiger sind. Die 
große Häufung von Spätkaufläden entlang der Danziger Straße ist ebenfalls auffallend. 
Die hier liegenden Haltepunkte bedienen sowohl den Helmholtz- als auch den Kollwitz­
kiez als Einzugsgebiet und bieten daher optimale Bedingungen, gerade wenn man die 
Kulturbrauerei am westlichen Ende der Straße mit bedenkt. Das Untersuchungsgebiet 
verfügt über ein flächendenkendes Netz aus Discountern und Supermärkten (siehe Abbil­
dung 7). 

Abb. 7: Verteilung der Spätkaufläden entlang der Einzelhandelsstruktur (Nahkauf, Discoun­
ter, Supermarkt, Tankstellen und Bahnhof-Shops) im Prenzlauer Berg. 

Quelle: eigene Darstellung (Daten: OpenStreetMap-Mitwirkende) 
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Kleinräumige Lücken im Einzelhandelsnetz, finden sich nur vereinzelt in den Wohnge­
bieten im Norden. Auffallend ist jedoch das Fehlen von Lebensmitteleinzelhandelsge­
schäften bei der gleichzeitig hohen Dichte an Spätkaufläden bei den Verkehrswegen ent­
lang der gesamten Danziger Straße. Tankstellen- und Bahnhofsshops kommen nur ver­
einzelt vor, wobei erstere vor allem den östlichen Teil des Untersuchungsgebietes abde­
cken, in dem auch keine Spätkaufläden vorhanden sind. Hier werden die unterschiedli­
chen Standortanforderungen sehr deutlich: Während die Tankstellen auf große Flächen 
an Ausfallstraßen angewiesen sind, können kleine unabhängige Convenience-Formate 
wie der Spätkauf auch kleinräumige Lücken in innerstädtischen Wohnvierteln schließen. 
Wie jedoch schon gezeigt wurde, müssen bestimmte Bedingungen in Bezug Siedlungs­
struktur und Verkehrswege erfüllt sein. So werden etwa kleinräumige Lücken in den 
Wohngebieten im Norden nur durch einen einzigen Spätkauf genutzt. Dafür konnten in 
diesem Gebiet während der Kartierung auch andere privat geführte Nahversorger festge­
stellt werden, die jedoch aufgrund zu kurzer Öffnungszeiten nicht mit als Spätkauf erfasst 
wurden. Um andere Formate dieser Art ausschließen zu können, ist ein Blick auf die Karte 
interessant, welche die Einzelhandelslandschaft ab 22 Uhr an einem Werktag zeigt. (siehe 
Abbildung 8) 

Abb. 8: Einzelhandelsstruktur (Nahkauf, Discounter, Supermarkt, Tankstellen und Bahn­
hof-Shops) nach 22 Uhr und Spätkaufläden im Prenzlauer Berg. 

Quelle: eigene Darstellung (Daten: OpenStreetMap-Mitwirkende) 
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Ab 22 Uhr treten größere Versorgungslücken im Einzelhandelsnetz auf: So fallen im 
Bötzowviertel sowohl der Discounter als auch der Supermarkt für die Nahversorung weg. 
Im Kollwitzviertel der Edeka und an der Kreuzung Eberswalder Straße Ecke Schönauser 
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Allee bleibt weiterhin die kleinräumige Versorgungslücke, die sich schon vor 22 Uhr im 
Lebensmitteleinzelhandel aufzeigte. In allen drei Gebieten gibt es jeweils mindestens 
zwei Spätkauf-Minimärkte, welche am ehesten die Funktion eines Nahversorgers im Le­
bensmittelbereich übernehmen können. 

Durch die Flächenexpansion und immer größere Einzugsbereiche im Einzelhandel 
kann auf der lokalen Ebene ein Vakuum entstehen, welches durch kleine Läden gefüllt 
werden kann. AGERGARD u.a. (1970) brachten diesbezüglich als Beispiel die Folgen der 
Entwicklung von amerikanischen Supermärkten: 
„Most of the American supermarkets have moved in the same direction andin the same 
way: towards increased size per shop unit and higher levels of price, assortment, and 
standard of design. Thus, the supermarket has left behind a vacuum. Above a certain level 
in the food section a !arger jloor area does not give a correspondingly !arger attraction 
as the assortment, in spite of its expansion, has a rather low attraction and therefore a 
limited trading area. The food distribution has excessively wide interstices of trading ar­
eas. The distance between home and shop has become too great. As a response to this, a 
growth of the so-called bantamstores has taken place during recent years. These are a 
new type of neighborhood shop, but different in essential points from the old ones " (AG­
ERGARD u.a. 1970, S. 60). 

Eine ähnliche Entwicklung im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels findet auch im 
deutschen Einzelhandel statt. KULKE (1992, S. 12f.) zieht hierbei einen Vergleich zwi­
schen den alten Betriebsformen im Nachbarschaftsbereich (z. B . dem Tante-Emma-La­
den) und neuen Geschäften, die diese ablösen (z. B. Kioske). Dabei sei allerdings fraglich, 
ob die strukturellen Unterschiede wirklich so groß seien, dass man eine Spiralbewegung 
ableiten kann. 

In Bezug auf die Spiraltheorie lässt sich im Prenzlauer Berg tatsächlich ein überwie­
gender Anteil großflächiger Einzelhandelsbetriebsformen wie dem Discounter feststellen. 
Dennoch besteht durch die Supermärkte, aber auch durch neue Standortkonzepte von den 
Discountern selbst ein recht dichtes Versorgungsnetz, welches nur kleinräumige Lücken 
aufweist. Der Spätkauf füllt diese Lücken nur bedingt dort auf, wo sich auch sonstige 
günstige Standortbedingungen auffinden lassen (Siedlungsstruktur, Haltepunkte). Ver­
bindet man die zeitliche mit der räumlichen Komponente, ergeben sich für den Spätkauf 
größere räumliche Marktlücken, die er im Gegensatz zu anderen privaten Lebensmittel­
geschäften durch seine langen Öffnungszeiten ausfüllen kann. Dabei muss jedoch auch 
die Typisierung Beachtung finden, da nur der Typ Minimarkt ein ausreichend breites und 
tiefes Sortiment an Lebensmitteln hat, um eine Alternative für einen Grundversorgungs­
einkauf im Supermarkt zu bieten. 

Der Großteil der Spätis ist eher auf das on-top-shopping ausgelegt und ergänzt dies 
durch Dienstleistungen und ein spezielles Sortiment an Getränken, welches einen hohen 
Anteil an gekühlten Getränken kombiniert mit einer großen Auswahl an Bier- und Weins­
orten. Auf diese Weise stellen die Spätkaufstellen nicht nur nach den Schließzeiten des 
übrigen Einzelhandels eine Alternative für den Konsumenten dar. Damit erklären sich 
auch die direkten „Nachbarschaften" von Einzelhandel und Spätkaufläden. Denn zum ei­
nen können die Spätkaufläden durch eine größere Auswahl an beispielsweise gekühlten 
Getränken oder Tabakwaren ein durchaus ansprechenderes Sortiment aufweisen als etwa 
ein Discounter. Zum anderen spielt für einen convenience-orientierten Konsumenten der 
Faktor Zeit eine entscheidende Rolle und der Einkauf in einem Spätkauf kann aufgrund 
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der geringen Größe und Übersichtlichkeit im Gegensatz zu einem Supermarkt wesentlich 
schneller von statten gehen, vorausgesetzt die gewünschte Warengruppe ist vorhanden. 
Der Spätkauf nutzt also nicht nur die zeitlichen (längere Öffnungszeiten als andere Ein­
zelhandelsformate) und räumlichen Lücken (geringer Flächenbedarf, größere Auswahl an 
möglichen Standorten auch in Wohngebieten) im Einzelhandelsnetz aus, sondern kann 
auch durch andere Vorteile für den Kunden als Ergänzung zur etablierten Einzelhandels­
formen angesehen werden und nicht unbedingt als direkte Konkurrenz. 

6 Perspektiven für den Berliner Spätkauf 

Zwei aktuelle Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel werden sich in den nächsten 
Jahren auf die zeitliche und räumliche Marktlücke auswirken, die der Spätkauf für sich 
nutzt. Die deutschen Handelsketten beginnen in den letzten Jahren, professionelle Con­
venience-Formate auf den Markt zu bringen und auszutesten. In Großbritannien hat Tesco 
beispielsweise schon lange gezeigt, wie erfolgreich eine Handelskette Convenience-For­
mate etablieren kann, und auch in Deutschland stellen sich erste Erfolge für die etablierten 
Handelsketten mit neuen Shop-Formaten ein. Durch die Möglichkeit, zumindest in Berlin 
werktags rund um die Uhr zu öffnen, können diese auf Convenience ausgerichteten Ein­
zelhandelsformate dieselbe zeitliche Lücke ausfüllen wie die Spätkaufläden. Für die grö­
ßeren Supermärkte und Discounter zeigt sich zwar auch aktuell eine Tendenz zu längeren 
Öffnungszeiten, doch vor allem bei den Discountern sind längere Öffnungszeiten als 22 
Uhr eher selten. Mit Rewe To Go oder Spar-Express gibt es bereits erste filialisierte Con­
venience-Shop-Formate, die zumindest teilweise die gleichen räumlichen Anforderungen 
an einen Standort haben wie viele der erhobenen Spätkaufläden. Auch Edeka verfolgt mit 
seinen Nahkauf-Geschäften ein ähnliches Konzept und erschließt so zum Beispiel am 
Helmholtzplatz mit zwei kleinformatigen Supermärkten eine räumliche Lücke, die für 
größere Einzelhandelsformate nicht nutzbar ist. Der Spätkauf hingegen kann durch seine 
unterschiedlichen Ausprägungen auch eine breite Vielfalt an Ladenflächen nutzen. So 
braucht der Minimalist durchschnittlich nicht einmal 30 qm, was gegenüber Supermärk­
ten und Discountern ein entscheidender Vorteil ist. Andere Typen wie der Internetcafä­
Spätkaufbesitzen durch ihren Schwerpunkt auf der Dienstleistungsebene weitere Vorteile 
gegenüber anderen Betriebsformen, die auf den Markt treten. Der größte Vorteil für den 
inhabergeführten Spätkauf gegenüber neuen Betriebsformen deutscher Handelsketten o­
der auch dem Markteintritt ausländischer Convenience-Betreiber (z.B. 7-Eleven) ist, wie 
sich im letzten Jahr gezeigt hat, zugleich seine Achillesferse: Die Sonntagsöffnungszeiten 
sind durch das Ladenschlussgesetz im Gegensatz zu den Werktagen immer noch stark 
reglementiert. Der Berliner Spätkauf öffnet aber an Sonntagen generell, ohne dass - von 
Ausnahmen abgesehen - eine Anpassung an die erlaubte Sortimentszusammensetzung 
bzw. eine Beschränkung der Öffnungszeiten erfolgt. Formulierungen wie „Reisebedarf" 
und „Waren zum sofortigen Verzehr" im Gesetz begünstigen hier eine Grauzone, die von 
vielen Inhabern sehr weit ausgelegt wird. Dennoch wird diese durch manche Spätkauflä­
den, z. B. durch den Typ Minimarkt, offensichtlich und deutlich überschritten. 

Das Ordnungsamt ist für die Kontrolle des Ladenöffnungsgesetzes verantwortlich und 
führt immer wieder Kontrollen durch. Besonders nach einer Anzeigewelle gegen eine 
Vielzahl von Spätkauf-Betreibern in den Jahren 2012 und 2013 wurde durch das Ord­
nungsamt gezielt die Einhaltung von Sortimentsbeschränkung und Öffnungszeiten am 

103 



Sonntag überprüft. Bei den Kontrollen und Anzeigen zeigte sich jedoch der Vorteil der 
inhabergeführten Geschäfte gegenüber großen Handelsketten mit Convenience-Forma­
ten, die sonntags öffnen: Denn einzelne Spätkaufläden können je nach Häufigkeit von 
Kontrollen und Anzeigen unterschiedlich reagieren. So wurden in Geschäften, wo über­
haupt keine Kontrollen stattfanden, auch keine Anpassungen an die gesetzlichen Vorga­
ben vorgenommen und es gilt immer noch der Status Quo, der über Jahre hinweg die 
Sonntagsöffnung duldete. Die angezeigten Läden passten sich dagegen auf unterschied­
liche Weise an (Anpassung der Öffnungszeiten und/oder Sortimentsumstellung) oder 
zahlten die Geldstrafen. Filialisierte Convenience-Formate müssten sich hingegen genau 
an die gesetzlichen Regelungen halten, da sonst nicht nur ein einzelnes Ladengeschäft, 
sondern gleich das gesamte Format von einer Anzeige betroffen wäre und infolgedessen 
nicht gehalten werden könnte. Eine Vielzahl von kleinen privaten Anbietern macht also 
in Bezug auf die Sonntagsöffnung unter den Gesetzesbestimmungen, wie sie in Berlin 
vorzufinden sind, den Erfolg und das Fortbestehen des Berliner Spätkaufs - auch am 
Sonntag - aus. Zwar hinterlassen die gehäuften Anzeigen, Kontrollen und Bußgelder bei 
einigen Läden ihre Spuren, der Großteil der Spätkaufläden hatte sich jedoch zum Zeit­
punkt der Erhebung wieder eine eigene Marktlücke für den Sonntag geschaffen, die -
wenngleich gesetzlich nicht verankert - eine der Besonderheiten dieser Betriebsform ist. 
Sollten jedoch wirklich einmal die Ladenöffnungsgesetze auch am Sonntag liberalisiert 
werden (viele Spätkaufbetreiber bemühten sich im Rahmen der Öffnungszeitendebatte 
um Sonderregelungen für den Sonntagsverkauf wie für die Tankstellen), würde dieser 
Vorteil für die privaten Geschäfte wegfallen. Außerdem führen Ausnahmen in den ge­
setzlichen Öffnungszeiten für bestimmte Handelsformate, wie sich schon bei den Tank­
stellen- und Bahnhof-Shops infolge der Ausnahmeregelungen für den Sonntag gezeigt 
hat, zu einem sehr hohen Filialisierungsgrad. Aber auch ohne einen Sonntagsverkauf 
würde der Spätkauf mit großer Sicherheit nicht aus dem Stadtbild im Prenzlauer Berg 
verschwinden. In den Augen vieler Berliner und Touristen gehören die Spätis mittlerweile 
zur „Kiezkultur". Inwieweit jedoch eine räumliche Konzentration wie auf der Danziger 
Straße mit sehr hohem Konkurrenzdruck und Preiskampf zwischen den Spätkaufläden 
noch möglich wäre, ist fraglich . Viel eher ist zu vermuten, dass ohne den Sonntag als 
umsatzstarken Tag nur Spätkaufstellen mit guter Standortlage und Geschäfte mit einem 
hohen Anteil an Stammkunden weiter existieren könnten. 
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Einzelhandelsstandort Flughafen: Ausprägungen, 
Besonderheiten und Zukunftsperspektiven aus 
Immobiliensicht 

ArndJenne 

Flughäfen gelten als Verkehrsknotenpunkte, als Wachstumsmotoren für die Wirtschaft 
und als ein Zeichen von Weltoffenheit und Globalisierung. Sie sind komplexe Hochfre­
quenzimmobilien, die auch für den Einzelhandel, der schon lange viel mehr ist als Duty 
Free, attraktive Standorte darstellen. Gleichzeitig aber sind und bleiben sie Verkehrsim­
mobilien, die dazu konzipiert wurden und werden, Passagiere und Fracht möglichst 
schnell und komfortabel an ihr Ziel zu bringen. In den letzten beiden Jahrzehnten haben 
die Aviation-Erlöse, also die Erlöse, die unmittelbar mit dem Flugbetrieb in Verbindung 
stehen sowie die Erlöse aus Bodenverkehrsdiensten (im Wesentlichen die Abfertigung 
von Passagieren, Gepäck und Fracht) infolge der Liberalisierung und Deregulierung des 
Flugverkehrs deutlich an Bedeutung verloren (OECHSLE 2005 : 81 , 82, SCHULZ u.a. 2010: 
31, SCHREINER 2012: 23, KUJATH 2013 : 92, BRAUN und SCHLAACK 2014: 6). Hierdurch 
stieg der Druck auf die Flughafenbetreiber, neue Erlösquellen zu generieren. Gleichzeitig 
verschärfte sich der Wettbewerbsdruck zwischen den Flughäfen erheblich (ARTHUR D. 
LITTLE 2013: 5). Dieser Prozess setzte in Abhängigkeit der Flughafengröße und der Ei­
gentümerstruktur vor ca. 10 bis 15 Jahren ein und ist noch nicht abgeschlossen (ÜECHSLE 
2005: 67, PREILOWSKI 2008: 26, Experteninterviews). Hierbei gerieten insbesondere die 
Non-Aviation-Erlöse, wie bspw. Erlöse aus Vermietungen oder der Parkraumbewirt­
schaftung, in den Fokus und wurden zunehmend wichtig für die Erlös- und Gewinnsitu­
ation von Flughäfen. Mittlerweile übersteigen diese an einigen Flughäfen bereits die Er­
löse aus dem ( ehemaligen) Kerngeschäft. Sie erhöhen darüber hinaus die Robustheit des 
„Gesamtunternehmens" Flughafen gegenüber Schwankungen im Flugverkehr infolge 
wirtschaftlicher oder politischer Krisen, Kriegshandlungen, Pandemien oder Naturkata­
strophen (CONVENTZ und THIERSTEIN 2013: 51 , BRAUN und SCHLAACK 2014: 6, DFS 
DEUTSCHE FLUGSICHERUNG 2015: 2). 

Neben Einnahmen aus Werbung und der Parkraumbewirtschaftung stellt der Bereich 
Retail, meist als Sammelbegriff für Einzelhandel, Dienstleistungen (z. B. Reisebüro, 
Wechselstube, Autovermietung) und Gastronomie verwendet, und hier insbesondere der 
Teilbereich Einzelhandel, einen wesentlichen Bestandteil der Non-Aviation-Erlöse dar. 
Große deutsche Flughäfen verfügen mittlerweile i. d. R. über mehrere tausend, die großen 
Hubs (Frankfurt (Main), München) über mehrere zehntausend Quadratmeter Einzelhan­
delsfläche. Hingegen weisen Regionalflughäfen z. T . nicht unerhebliche Leerstände auf 
und stehen nicht selten vor großen Herausforderungen (vgl. PIPKE 2014, DEUTSCHE BANK 
RESEARCH 2015 : 1). 
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Hieraus werden zwei Dinge deutlich. Einerseits die zunehmende Bedeutung des Einzel­
handels (genauer: die Vermietung von Einzelhandelsflächen) für Erlöse und Gewinne von 
Flughäfen. Andererseits die damit verbundene Entwicklung von Flughäfen von reinen 
Verkehrsimmobilien hin zu multifunktionalen und damit auch und in erster Linie Einzel­
handelsimmobilien. Sie entwickeln sich folglich, in Verbindung mit weiteren Transiträu­
men (z.B. Bahnhöfen, Autobahnraststätten), zu einem gewichtigen Bestandteil des deut­
schen (Einzel-) Handelsnetzes. 

Vor diesem Hintergrund ergibt sich als zentrales Ziel der vorliegenden Arbeit, Zu­
kunftsperspektiven des Einzelhandelsstandorts Flughafen-Immobilie (Terminal) aus 
Sicht des Flughafenbetreibers bzw. des Immobilienmanagements und des Einzelhandels 
zu entwickeln. Hieraus wiederum ergeben sich als zentrale Fragestellungen: 

• Welche Besonderheiten sind für den Einzelhandel in Flughäfen prägend? Welche 
Herausforderungen resultieren hieraus sowohl für den Einzelhändler als auch für 
den Flughafenbetreiber bzw. das Immobilienmanagement? 

• Löst sich das Geschäftsfeld Einzelhandel zunehmend vom eigentlichen Flugha­
fenbetrieb und wird von den Fluggästen unabhängig, v. a. bei Hub-Flughäfen? 

• Welche Zukunftsperspektiven ergeben sich für die deutschen Flughäfen bzgl. der 
weiteren Entwicklung ihres Einzelhandels? Welche Voraussetzungen müssen ge­
geben sein, um die Verkaufsflächen dauerhaft vermietbar zu machen? 

• Welche Schlussfolgerungen sind für die (perspektivische) Bedeutung des Einzel-
handelsstando11s Flughafen zu ziehen? 

Der vorliegende Beitrag wird folglich anhand der wesentlichen Bestimmungsfaktoren des 
Einzelhandelsstand011s Flughafen, dessen Ausprägungen, Besonderheiten und Zukunfts­
perspektiven aus Immobiliensicht beleuchten. Hierfür ist zunächst auf die Kunden(grup­
pen) (Kap. 1) des Einzelhandels in Flughäfen abzuheben, um anschließend die Spezifika 
der Immobilie und deren Management selbst herauszuarbeiten (Kap. 2) und schließlich 
auf die operative Ebene des Einzelhandels zu wechseln (Kap. 3). Die aus der Analyse zu 
ziehenden Schlussfolgerungen werden in Form einer Diskussion der Zukunftsperspekti­
ven des Einzelhandelsstand011s Flughafen und eines kurzen Fazits erörtert (Kap. 4). Em­
pirische Grundlage der Ausführungen ist eine auf Sekundärquellen beruhende Untersu­
chung der 26 deutschen Flughäfen mit mehr als 150.000 Passagieren im Jahr 2014 (Zwei­
brücken wurde aufgrund der Schließung Ende 2014 nicht mit einbezogen) sowie insge­
samt 15 Experteninterviews mit Betreibern von Flughäfen und Einzelhändlern in Flughä­
fen, die im Weiteren aufgrund der teilweise vertraulichen Informationen summarisch als 
„Experteninterviews" zitiert werden. Deren Informationen wurden - soweit dies möglich 
war-anhand von Sekundärquellen und insbesondere intensiver Vor-Ort-Begehungen der 
Flughäfen (auch auf der Luftseite) überprüft. Auf Widersprüche oder unterschiedliche 
Einschätzungen wird an den entsprechenden Stellen im Folgenden hingewiesen. 
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1 Kunden(gruppen) 

Fluggäste 
Die mit Abstand größte und wichtigste Kundengruppe stellen die Fluggäste dar. Deren 
Anzahl stieg weltweit von 2004 bis 2014 von rund 4,4 Milliarden auf rund 6,6 Milliarden 
und damit um durchschnittlich 4,2 % p. a. (vgl. ACI 2015: 18, abweichende Angaben in 
ADV 2015: 8). Selbst krisenhafte Entwicklungen, wie die Terroranschläge vom 11. Sep­
tember 2001, die Finanz- und Wirtschaftskrise seit 2008 oder Pandemien (z.B. SARS, 
Ebola), konnten diese Entwicklung nur kurzfristig beeinflussen. So verwundert es nicht, 
dass die meisten Prognosen von weiter steigenden Fluggastzahlen ausgehen. Dabei wer­
den sich jedoch räumliche Verschiebungen ergeben bzw. nicht alle Regionen werden 
gleichermaßen von den Zuwächsen profitieren. Diese werden in erster Linie für den ara­
bischen und asiatischen Raum erwartet, während Europa und Deutschland nur unterpro­
portionale Zuwächse zugeschrieben werden (DFS Deutsche Flugsicherung 2015: 1). 

Vor dem Hintergrund dieser übergeordneten Entwicklungen ist die Kundengruppe 
Fluggäste im Hinblick auf den Einzelhandel in Flughäfen unter folgenden Gesichtspunk­
ten zu differenzieren: 

• Entwicklung der Fluggastzahlen in Abhängigkeit der Flughafengröße und des 
Machtverhältnisses (i. S. von Verhandlungsmacht) zwischen Flughafen und Air­
lines 

• internationale Zusammensetzung der Fluggäste im Hinblick aufNachfragestruk­
turen, Ausgabeverhalten und rechtlichem Status (v. a. EU, Sehengen-Raum) 

• Anteil der Umsteiger und damit Trennung des Kundenpotenzials von Land- und 
Luftseite 

• Unterscheidung des Anlasses einer Fluggreise (Geschäftsreise vs. Urlaubsreise). 

Die Anzahl der Fluggäste (Ein- und Aussteiger) der untersuchten deutschen Flughäfen 
stieg von 2004 um 33,9 % aufrund 208,9 Millionen in 2014 (Abb. 1). Davon entfielen 
alleine auf die beiden Hubs Frankfurt (Main) und München fast die Hälfte, während die 
11 kleinen Flughäfen mit weniger als einer Million Fluggästen lediglich einen Anteil von 
2,4 % aufwiesen. Die höchsten Wachstumsraten in diesem Zeitraum zeigen neben den 
beiden Hubs (28,0 %) insbesondere die Flughäfen mit 10 bis unter 25 Millionen Fluggäs­
ten (Berlin-Tegel, Düsseldorf, Hamburg) . Diese konnten ihre Fluggastzahlen um 59,7 % 
steigern. Dies ist auch der Grund, warum sich der Anteil dieser Flughäfen am Passagier­
aufkommen im Betrachtungszeitraum deutlich erhöht hat, während alle anderen Größen­
klassen Anteilsrückgänge aufweisen. 

Bei näherer Betrachtung der Fluggastentwicklung wird auch deutlich, dass insbeson­
dere die Flughäfen mit weniger als 5 Millionen Fluggästen seit einigen Jahren zum Teil 
deutliche Rückgänge aufweisen, während die Flughäfen mit 5 Millionen bis unter 10 Mil­
lionen Fluggästen seit dem Höhepunkt 2007 ihre Fluggastzahlen stabilisieren konnten. 
Weiterhin wird deutlich, dass insbesondere die beiden Hubs mit ihren vergleichsweise 
hohen Anteilen von Geschäftsreisenden von der Finanz- und Wirtschaftskrise mit einem 
deutlichen Einbruch 2009 betroffen waren, dieser aber bereits im Folgejahr wieder kom­
pensiert wurde. 
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Abb. 1: Entwicklung der Fluggastzahlen 2004 bis 2014 nach Flughafen-Größenklassen 
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Die Abhängigkeit (kleinerer) Flughäfen von Entscheidungen der Airlines (PRICEWATER­
HOUSE COOPERS 2014: 2, 4) machen insbesondere die Entwicklung des Flughafens Nie­
derrhein (Weeze) oder auch des Flughafens Hahn deutlich, dessen kürzlich gescheiterter 
Verkaufauch politische Folgen zeigt. Beide wiesen infolge ihrer Funktion als Low-Cost­
Carrier-Hub (,,Billigfluglinie") explosionsartige Wachstumsraten auf und ebenso drama­
tische Rückgänge seit 2011 bzw. 2010 infolge der Restrukturierung des Streckennetzes 
von Ryanair. Gleichzeitig nahm die Anzahl der alternativen Standorte mit dem (statistisch 
erfassten) Markteintritt „neuer" Regionalflughäfen (z. B. Niederrhein 2005, Rostock­
Laage 2006, Memmingen 2008, Sylt 2011) zu, ohne dass sich die Fluggastzahlen entspre­
chend erhöht hätten. Es zeigt sich, dass die Zuwachsrate der Flughäfen mit weniger als 5 
Millionen Fluggästen von 19,8 % zwischen 2004 und 2014 fast ausschließlich auf diese 
„neuen" Flughäfen zurückzuführen ist, erhöhten sich die Fluggastzahlen der seit 2004 
statistisch erfassten Flughäfen in dieser Größenklasse doch lediglich um nur 2,8 %. Bei 
den Flughäfen mit weniger als 1 Millionen Fluggästen ergibt sich eine noch drastischere 
Situation. Die seit 2004 erfassten Flughäfen weisen hier einen Rückgang der Fluggäste 
um über ein Viertel (26,0 %) auf. Eine Zunahme dieser meist als Regionalflughäfen be­
zeichneten Flughäfen, führt folglich zu einer Umverteilung der Fluggäste, auch und ge­
rade infolge der räumlichen Standortnähe und nicht zu einer Erschließung neuer Kunden 
(KUTZIM 2014: 22, DEUTSCHE BANK RESEARCH 2015 : 4). Damit aber wiederum stellt 
sich mittel- und langfristig die Frage nach deren Rentabilität, auch unter dem Aspekt der 
erhofften regionalökonomischen Effekte (BREIDENBACH 2015 : 3), zumal die Verschär­
fung der EU-Beihilfen-Regelungen eine dauerhafte Subventionierung schwieriger, wenn 
nicht unmöglich machen wird und die Einführung der Luftverkehrssteuer 2011 gerade die 
an Regionalflughäfen überproportional vertretenen Low Cost Carrier (LCC) und ihre eher 
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preissensiblen Kunden besonders hart trifft (PRICEWA TERHOUSE COOPERS 2014: 6, DEUT­
SCHE BANK RESEARCH 2015: 3-4, 5, KOENEN 2015). Die Einstellung des Flugbetriebs des 
Flughafens Zweibrücken Ende 2014 und die Entwicklung des Flughafens Kassel-Calden 
machen diese Problematik sehr deutlich. 

Neben der absoluten Anzahl an Fluggästen und ihrer Entwicklung im Zeitverlauf un­
terscheiden sich die Flughäfen auch hinsichtlich ihres Streckennetzes und damit in der 
Struktur der Fluggäste erheblich. Erwartungsgemäß weisen die beiden Hubs Frankfurt 
(Main) und München den höchsten Anteil an Fluggästen mit Direktflügen ins Ausland 
auf, während dieser nicht etwa bei der Gruppe der kleinsten Flughäfen am geringsten ist, 
sondern bei der Gruppe der Flughäfen mit mehr als 10, aber weniger als 25 Millionen 
Fluggästen pro Jahr (Tab. 1 ). Hierin wird die Stellung von Berlin-Tegel, Düsseldorf und 
Hamburg als wichtige Drehscheiben innerdeutscher Verkehre deutlich. Deutlich wird 
auch, dass mit Ausnahme von Frankfurt (Main) und München, Europa und hier insbeson­
dere die EU (bzw. Vorläufer in der jeweiligen Abgrenzung) die wichtigsten Ziel- und 
Herkunftsregionen sind. 

Tab. 1: Passagier-Anteile nach Herkunft/Ziel im Direktflug nach Flughafen-Größenklassen 
2014 

Anteil Fluggäste Anteil Fluggäste (Ein-/Ausstelger) im Direktflug Ausland 

(Ein-/Ausstelger) im [%( 
Flughafen-Größenklasse Direktflug 

[Mio. Passagiere 2014( 
Deutschland resll. Europa ohne restliches Ausland 

[%] EU 
EU ohne Europa 

Ausland lnsg. 

<1.000.000 26,9 54,3 17,4 1,4 73,1 

1.000.000<5.000.000 23,3 59,2 13,2 4,3 76,7 

5.000.000<10.000.000 22,2 52,6 20,7 4,5 77,6 

10.000.000<25.000.000 30,4 45,5 15,6 6,3 69,6 

>=25.000.000 16,2 43,4 10,6 29,6 63,6 

lnsgesant 21,6 46,6 14,0 17,4 76,2 

Quelle: eigene Darstellung unter Verwendung STATISTISCHES BUNDESAMT 2015 

Der Anteil der Fluggäste von/nach außerhalb der EU bzw. dem Sehengen-Raum hat ins­
besondere Auswirkungen auf die Bedeutung des Duty-Free-Handels (OECHSLE 2005: 
139) einerseits, andererseits auch auf den Ausgabebetrag pro Kopf im Einzelhandel, gel­
ten Fluggäste aus China, dem arabischen Raum und Russland doch als besonders ausga­
befreudig (PREILOWSKI 2008: 32, SCHREINER 2012: 79, Experteninterviews). Flughäfen 
mit einem hohen Anteil von Fluggästen dieser Herkunftsregionen sind aber im besonde­
ren Maße abhängig von übergeordneten Entwicklungen, wie bspw. Konjunkturverläufen 
in den Herkunftsländern, Wechselkursschwankungen oder politische Konstellationen. So 
verloren in den letzten Jahren russische Kunden aufgrund des Werteverfalls des Rubels 
infolge der durch die Ukraine-Krise bedingten Wirtschaftssanktionen recht schnell und 
erheblich an Bedeutung. Ähnliches gilt für chinesische Kunden (Experteninterviews). 
Dies aber wiederum bedeutet für den Einzelhandel in Flughäfen (insbesondere auf der 
Luftseite) die Notwendigkeit schneller Anpassungen von Sortimenten und Personal (vgl. 
Kap. 3). 
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Ein hoher Anteil von Umsteigern, also Fluggästen, die ihre Gesamtflugreise zwischen 
Herkunfts- und Endzielflughafen unterbrechen und unter einer anderen Flugnummer wei­
terfliegen, bedeutet eine Verringerung des Kundenpotenzials für die Landseite. Während 
Transitfluggäste, also Fluggäste, die innerhalb einer Flugstrecke (Flug unter gleicher 
Flugnummer) zwischenlanden mit weniger als 1 % aller Fluggäste eine nur vernachläs­
sigbare Größenordnungen darstellen, erreichen die Hubs Frankfurt (Main) und München 
Umsteigeranteile von rund 55 % bzw. 48 % (FRAPORT AG 2015b: 24, FLUGHAFEN MÜN­
CHEN GMBH 2015b: 25, gerundetes Dreijahresmittel). Bereits die Flughäfen mit mehr als 
10 Millionen aber weniger als 25 Millionen Fluggästen weisen im Vergleich hierzu deut­
lich geringere Umsteigeranteile auf. Die Berliner Flughäfen Tegel und Schönefeld liegen 
zusammen bei rund 8 % (FLUGHAFEN BERLIN BRANDENBURG GMBH 2014: 24; FLUGHA­
FEN BERLIN BRANDENBURG GMBH 2015: 24), Düsseldorf bei rund 12 % (FLUGHAFEN 
DÜSSELDORF GMBH 2013: 45, FLUGHAFEN DÜSSELDORF GMBH 2014: 47, FLUGHAFEN 
DÜSSELDORF GMBH 2015: 49, gerundetes Dreijahresmittel). Es ist folglich davon auszu­
gehen, dass mit abnehmender Flughafengröße der Umsteigeranteil weiter sinkt und bei 
kleinen Flughäfen eine vernachlässigbare Größenordnung aufweist. 

Unabhängig davon, ob Geschäfts- oder Urlaubsreisende höhere Ausgabenbeträge pro 
Kopf im Einzelhandel in Flughäfen generieren, hier gehen die Meinungen auseinander 
(PREILOWSKI 2008: 31, SCHULZ u.a. 2010 : 69, Experteninterviews), bleibt festzuhalten, 
dass sich die beiden nicht trennscharfen Gruppen in ihrem Einkaufsverhalten unterschei­
den. Auf Seiten der Geschäftsreisenden, hier verstanden als häufig von einem bestimmten 
Flughafen abfliegende Fluggäste mit beruflichem Motiv, sind Zeitökonomie bzw. kurze 
Verweildauern einerseits, gute Orientierung und Ortskenntnis ( auch bzgl. des Einzelhan­
dels) andererseits, vorauszusetzen, während Urlaubsreisende i. d . R. mehr Zeit im Flug­
hafen verbringen, jedoch gleichzeitig eine deutlich ausgeprägtere Stresskurve (SCHREI­
NER 2012: 76, VOIGT 2013: 149) aufweisen und mehr Gepäck mit sich führen (VOIGT 
2013: 147-148). Insbesondere die Sorge, das Flugzeug zu verpassen, führt i. d . R. zu ei­
nem raschen Passieren der Sicherheitskontrollen unmittelbar nach dem Einchecken bzw. 
der Gepäckaufgabe und erst am Gate zu einer Entspannung und damit der Bereitschaft, 
Einzelhandelsgeschäfte aufzusuchen. Eine kurzfristige Gate-Zuweisung und damit eine 
erzwungenes Verweilen an zentraler Stelle im Terminal auf der Luftseite, stoßen zumin­
dest bei deutschen Fluggästen häufig auf Ablehnung (Experteninterviews). Die Verunsi­
cherung durch bzw. Unkenntnis von Sicherheitsbestimmungen (z. B. bzgl. Flüssigkeiten, 
Mitnahme von Waren in das Flugzeug, ggf. Zollbestimmungen) verschärfen darüber hin­
aus die Stresskurve bzw. hemmen direkt die Einkaufsbereitschaft der Fluggäste (VOIGT 
2013: 156). 

Bringer und Abholer 
Neben den Fluggästen stellt die Gruppe der Abholer und Bringer eine wichtige Ziel­
gruppe des Einzelhandels in Flughäfen dar. Aufgrund deren schwierigen Erfassbarkeit 
und unklaren Bezugsgrößen, gehen Angaben hier z. T. weit auseinander (OECHSLE 2005: 
119, Experteninterviews). Unabhängig davon können die Fluggastzahlen ohne Berück­
sichtigung des Umsteigeranteils für eine Berechnung nicht herangezogen werden. Um­
steiger werden qua Definition weder gebracht noch abgeholt. Folglich ist in einem ersten 
Schritt der Anteil der Umsteiger zu bestimmen. Um das Potenzial der Kundengruppe 
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Bringer/Abholer nicht zu überschätzen, ist auch für kleinere Flughäfen ein (marginaler) 
U msteigeranteil anzusetzen. 

Das Verhältnis von Fluggästen (Ein-/Aussteiger) zu Bringer/Abholer bestimmt sich 
aus den Faktoren Erreichbarkeit des Flughafens mit dem ÖV bzw. ÖPNV, den Kosten für 
einen Parkplatz während der Flugreise und dem Anteil der Urlaubsreisenden. Hierbei be­
wirken eine schlechte ÖV- bzw. ÖPNV-Erreichbarkeit ( operationalisierbar über ICE-, S­
B ahn-, Straßenbahn- und Busverbindungen), hohe Parkgebühren (unterdurchschnittlich, 
durchschnittlich, überdurchschnittlich) und ein hoher Anteil von Urlaubsreisenden (län­
gere Reisezeiten, mehr Gepäck) eine Zunahme an Bringern/ Abholern. Unter Zugrunde­
legung der Werte aus der Literatur und deren Anpassung mit Hilfe der genannten Ein­
flussfaktoren schwankt das Verhältnis von Originärfluggast (ohne Umsteiger) zu Brin­
ger/ Abholer zwischen rund 3: 1 bei schlechter ÖV- bzw. ÖPNV-Erreichbarkeit, hohen 
Parkgebühren und einem hohen Anteil an Urlaubsreisenden und 20: 1 bei guter ÖV- bzw. 
ÖPNV-Erreichbarkeit, niedrigen Parkgebühren und einem geringen Anteil von Urlaubs­
reisenden (Tab. 2). Nicht abzuschätzen und daher nicht berücksichtigt sind Bringer/ Ab­
holer, die gemeinsam mit dem Fluggast öffentliche Verkehrsmittel nutzen. In Verbindung 
mit den aufgeführten Umsteigeranteilen ist die Abschätzung des Potenzials der Kunden­
gruppe Abholer/Bringer folglich als konservativ bis vorsichtig einzuschätzen. 

Tab. 2: Abschätzung der Bringer und Abholer an deutschen Flughäfen 2014 
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Die mit diesem Vorgehen abgeleiteten Potenziale der Kundengruppe Bringer/ Abholerbe­
zogen auf alle Fluggäste schwankt somit zwischen rund 9 % für Frankfurt (Main) und 
rund 29 % für Dortmund, Dresden und Leipzig/Halle. Diese Differenz wird bei Betrach­
tung der Flughafengruppen zwar etwas geringer, bleibt aber immer noch erheblich und 
macht wiederum den unterschiedlichen Charakter der Flughäfen sehr deutlich. 

Beschäftigte am Flughafen und in der Airport City 
Die Quantifizierung des Kundenpotenzials der Beschäftigen am Flughafen und in der an­
grenzenden Airport City stößt insbesondere auf zwei methodische Probleme. Zum einen 
ist in allen verfügbaren Quellen keine Unterscheidung zwischen Vollzeit- und Teilzeit­
beschäftigten getroffen, sondern es wird leidglich auf die Anzahl an Arbeitsplätzen abge­
hoben. Zum anderen bleibt die Abgrenzung des Flughafens, der Airport City und der 
,,Grenze" zwischen Flughafen und Airpmt City offen bzw. werden diese nicht themati­
siert. Folglich wird auf eine Unterscheidung verzichtet. Bei Datenlücken, insbesondere 
bei kleineren Flughäfen, wurden die Beschäftigten am Flughafen und in der Airport City 
mit dem durchschnittlichen Faktor des Verhältnisses von Beschäftigten am Flughafen und 
in der Airport City zu Fluggästen hochgerechnet (Tab. 3). Dieses Vorgehen ist auch 
dadurch gerechtfertigt, dass es keine erkennbaren Zusammenhänge zwischen Flughafen­
größe und Höhe dieses Multiplikators gibt, sicherlich auch infolge der bereits dargestell­
ten methodischen Erfassungsprobleme. Im Durchschnitt kommen auf 1.000 Fluggäste 
(Ein- und Aussteiger) rund 1,1 Arbeitsplätze am Flughafen und in der Airport City. Die 
Schwankungsbreiten sind vor dem Hintergrund der Erfassungsmethode groß und reichen 
von 0,3 Arbeitsplätzen je 1.000 Fluggäste in Berlin-Tegel bis zu 6, 1 Arbeitsplätzen in 
Bremen. Insgesamt beträgt das Kundenpotenzial Beschäftigte für alle untersuchten Flug­
häfen rund 240.000 und schwankt je Flughafen zwischen wenigen hundert bis zu mehre­
ren zehntausend. 

Im Gegensatz zu Fluggästen und deren Bringer/Abholer halten sich die Beschäftigten 
häufig bzw. täglich im oder in der Nähe des Flughafens auf. Sie unterscheiden sich folg­
lich von den Kundengruppen Fluggäste und Bringer/ Abholer bzgl. ihrer Ortskenntnis, 
ihrer Einkaufshäufigkeit sowie dem Anlass des Einkaufs (Synergieeffekte mit dem Weg 
von/zur Arbeit) und damit auch bzgl. der Sortimentspräferenzen, Ausgabebeträgen, der 
Bedeutung von Zeitökonomie und dem ausschließlichen Einkauf auf der Landseite. 
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Tab. 3: Abschätzung der Beschäftigten im Flughafen selbst und in der Airport City deut­
scher Flughäfen 2014 

Beschäftigte im 
Beschäftigte im 

Flughafen und der 
Flughafen Flughafen und der 

Airport City 
Airport City 

[abs. je 1.000 
[abs., gerundet] 

Fluggäste] 

Berfin-Schönei!ld 14.050 1,93 
Berlin-Tegel 5.330 0,26 
Bremen 16.960 6,13 
Dormmd 1.250 0,64 
Dresden 3.230 1,85 
Düsseldorf 19.730 0,90 
Eri.Jrt 250 (') 

Franki.Jrtam Main 80.000 1,35 
F riedrichshai!n 630 (') 
Hahn 2.470 1,04 
Harrburg 15.000 1,02 
Hannover-Lanoenhaoen 8.800 1,67 
Karlsruhe/Baden-Baden 2.300 2,42 
Köln/Bonn 13.300 1,41 
Leipzig/Halle 6.890 3,00 
Lübeck-Blankensee 190 /') 
Mermingen 750 1,00 
München 32.250 0,81 
Münster/Osnabrück 1.000 (' ) 

Niederrhein 1.000 0,55 
Nürnberg 3.300 1,02 
Paderborn/Lioosladt 1.640 2,16 
Rosbck-Laaoe 130 {' ) 

Saarbrücken 400 (' ) 
Sb.Jlilart 9.500 0,98 
Sylt 170 (') 

insc:i. 240,520 1,14 

(') Hochrechnung der Beschäfliglen anhand des Durchschnittswerls 

Quelle: eigene Zusammenstellung nach Internetauftritte der Flughäfen, Geschäftsberichte, Pres­
semitteilungen 

Besucher 
Nahezu alle Flughafenbetreiber streben den Ausbau ihres Flughafens zu einer Freizeit­
und/oder Shopping-Destination an (OECHSLE 2005: 119, ARTHUR D. LITTLE 2013: 3, 
BRAUN und SCHLAACK 2014: 6, SONNENBURG und KOKOTT 2014: 35, Experteninter­
views) . Dies reicht von Besucherzentren und -terrassen über die Veranstaltung von Rei­
semärkten bis hin zu Events (z.B. Marathon, Reisemarkt, Tanzveranstaltungen) (Abb. 2). 
Die Zielsetzung ist hierbei durchaus unterschiedlich. Während v. a. bei kleineren Flughä­
fen Marketingaspekte zur Kundenbindung im Mittelpunkt stehen, sehen insbesondere die 
Flughäfen Düsseldorf, Frankfurt (Main) und München dies auch als Möglichkeit, Besu­
cher aus ihrem Umland zu generieren und damit die Rentabilität ihrer Einzelhandelsflä­
chen sowie in der Folge die Rentabilität der Immobilie Flughafen als Ganzes zu verbes­
sern (SONNENBURG und KOKOTT 2014: 3 5, Experteninterviews). Diese Stoßrichtung wird 
jedoch vor dem Hintergrund der Konkurrenzsituation von Flughafen und (Innen-) Stadt 
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kontrovers diskutiet1 (Experteninterviews) und hängt in erster Linie von der Größe der 
Verkaufsflächen auf der Landseite ab. Trotz der zunehmenden Bedeutung dieser Kun­
dengruppe ist eine Quantifizierung nicht möglich. Damit aber wird das Gesamtkunden­
potenzial für den Einzelhandel wiederum eher unter- als überschätzt. 

Die häufig in diesem Zusammenhang als wichtige Besuchergruppe genannten Ge­
schäftsreisenden, die sich zu Meetings und Konferenzen am Flughafen treffen, sind ei­
nerseits in den Fluggastzahlen abgebildet, andererseits ist zu unterstellen, dass diejenigen, 
die nicht mit dem Flugzeug anreisen, in großem Maße aus der Region und daher aus dem 
Einzugsgebiet der Freizeit- und/oder Shoppingdestination Flughafen oder gar aus der Air­
port City stammen. Folglich erhöhen sie das Kundenpotenzial für den Einzelhandel in 
Flughäfen nicht wesentlich, unabhängig von den Veränderungen der baulichen Struktu­
ren hin zu multifunktionalen bzw. hybriden Terminals (KUJATH 2013: 96). 

Abb. 2: Event Flughafen München 

Quelle: eigene Aufnahme 

Abschätzung des Gesamt-Kundenpotenzials 
Eine quantitative Abschätzung des Kundenpotenzials für den Einzelhandel in Flughäfen 
hat differenziert nach Land- und Luftseite zu erfolgen. Während auf der Luftseite „ledig­
lich" die Fluggäste (Ein- und Aussteiger) zu berücksichtigen sind, stellt sich das Bild auf 
der Landseite differenzierter dar. Zunächst sind die Umsteiger, die definitionsgemäß nicht 
auf die Landseite kommen, zu subtrahieren. Hinzu kommen jedoch Bringer/ Abholer, Be­
schäftigte und Besucher. Hierbei ist zu beachten, dass die Fluggäste komplett gezählt 
werden, also auch „Mehrfachflieger", während die Beschäftigten nur „einfach" in die Ab­
schätzung einfließen. Diese methodische Unsauberkeit ist jedoch der Nicht-Verfügbar­
keit entsprechender Daten über den Anteil von „Mehrfachfliegern" und der Anzahl der 
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entsprechenden Flüge bzw. der Besuchshäufigkeit von Beschäftigten (v. a. aus den Air­
port Cities) geschuldet. Wie bereits erwähnt liegen auch keine belastbaren Daten zur An­
zahl der Besucher vor. Insgesamt stellt die Abschätzung des Kundenpotenzials folglich 
einen vorsichtigen, konservativen Ansatz dar. Das tatsächliche Kundenpotenzial dürfte in 
Abhängigkeit der Flughafengröße spürbar höher liegen. 

Das solchermaßen abgeschätzte Kundenpotenzial für den Einzelhandel in den unter­
suchten Flughäfen liegt somit bei rund 244,3 Millionen Personen. Hiervon sind für die 
Landseite rund 188,8 Millionen Personen relevant, während das Potenzial für die Luft­
seite mit rund 208,9 Millionen Personen dem Fluggastaufkommen des Betrachtungsjahrs 
2014 entspricht (Tab. 4). In der Gruppenbetrachtung der Flughäfen zeigt sich, dass das 
Kundenpotenzial des Einzelhandels für kleine Flughäfen begrenzt, hingegen für die grö­
ßeren Flughäfen erheblich ist und hier auch deutlich über dem häufig angesetzten Schwel­
lenwert von 5 Millionen Personen für einen rentablen, differenzierten Einzelhandel liegt 
(OECHSLE 2005: 140) und im Vergleich zu Einkaufszentren z. T. erheblich höhere Poten­
ziale aufweist. So besuchten 2015 ca. 9,4 Millionen Personen die Ernst-August-Galerie 
in Hannover, ca. 8,8 Millionen Personen das Main-Taunus-Zentrum in Sulzbach und ca. 
8,5 Millionen Personen die Rathaus-Galerie in Leverkusen (EcE 2016a, ECE 2016b, ECE 
2016c). 

Tab. 4: Abs h" c atzung es un d K d 

Flughafen 

Berl01-Schönei:lld 
Berlin-T eael 
Brelllln 
Dormmd 
Dresden 
Düsseldorf 
Erfurt 
Frankfurt am Main 
Friedrichshai:ln 
Hahn 
Harrburg 
Hannover-Lanaenhaaen 
Karlsruhe/Baden-Baden 
Köln/Bonn 
Leiozia/Halle 
Lübeck-Blankensee 
Mermingen 
München 
Münsllr/Osnabrück 
Niederrhein 
Nürnberg 
Paderborn/Lioosladl 
Rosbck-Laage 
Saarbrücken 
Sb.Jlbart 
Sylt 
lnsa. 

(') gerundell Werl:, 

Quelle: eigene Berechnungen 

. 1 d enpotenz1a s eutsc er ug1 a en 2 h FI h"f 014 

Kundenpotenzial 

Kundenpotenzial 
Landseite (Originär- Kundenpotenzial 

insg. (') 
fluggäste, Luftseite (Fluggäste 

AbholerlBrlnger, lnsg.) (') 
Beschäftigte) (') 

9.411 .000 9.192.000 7.279.000 
24.404.000 22.378.000 20.670.000 
3.322.000 3.239.000 2.768.000 
2.526.000 2.467.000 1.955.000 
2.248.000 2.195.000 1.739.000 

26.637.000 24.019.000 21.817.000 
251.000 246.000 219.000 

64.841.000 32.163.000 59.414.000 
659.000 648.000 550.000 

2.966.000 2.918.000 2.380.000 
18.073.000 16.599.000 14.741.000 
6.552.000 6.394 .000 5.266.000 
1.182.000 1.162.000 947.000 

11.669.000 11.197.000 9.418.000 
2.971.000 2.902.000 2.296.000 

210.000 206.000 169.000 
931.000 916.000 747.000 

44.510.000 29.473.000 39.571.000 
1.094.000 1.076.000 878.000 
2.251 .000 2.215.000 1.807.000 
3.868.000 3.771.000 3.237.000 

945.000 930.000 757.000 
135.000 132.000 113.000 
421 .000 414.000 352.000 

12.051 .000 11.760.000 9.691 .000 
188.000 184.000 150.000 

244.316.000 188.798.000 208.931.000 
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2 Immobilie Flughafen 

Unter dem Begriff Flughafen (synonym Airport) werden i. d. R. Anlagen, Verkehrswege 
(Start-/Landebahn, Vorfeld), Gebäude sowie Parkierungs- und Grünflächen, die zum Be­
trieb des Flugverkehrs notwendig sind, verstanden (OECHSLE 2005: 39, 
SCHULZ u. a. 2010: 111, SCHREINER 2012: 24, CONVENTZ und THIERSTEIN 2013: 46). 
Dabei sind die öffentlich zugänglichen Bereiche klar abgegrenzt von den Sicherheitsbe­
reichen, sowohl innerhalb der Immobilien als auch außerhalb. Das Terminal stellt hierbei 
die Verbindung zwischen Land- und Luftseite her und steht als wesentliche Immobilie 
des Einzelhandelsstandorts Flughafen im Folgenden im Mittelpunkt der Betrachtung. 
Die Flughäfen in Deutschland weisen meist eine sehr lange Standottpersistenz auf. Diese 
reicht häufig zurück bis zu den Anfängen des Flugverkehrs zu Beginn des 20. Jahrhun­
derts und sind häufig militärischen bzw. militärisch-industriellen Ursprungs (z.B . Berlin­
Tegel, Bremen, Dresden, Friedrichshafen, Hamburg, Leipzig). Diese Entwicklung ver­
stärkte sich noch in den l 930er Jahren in Vorbereitung des Zweiten Weltkriegs (z. B. 
Berlin-Schönefeld, Köln/Bonn, Stuttgart). Nach dem Zweiten Weltkrieg kommt es neben 
einer „Reaktivierung" bestehender Standorte zu einer Reihe von Neugründungen (z. B. 
D0ttmund, Hannover, Nürnberg). Im Rahmen des Ausbaus von Regionalflughäfen seit 
den l 970er Jahren und verstärkt seit den l 990er Jahren werden z. T. wiederum neue 
Standorte realisiert (z. B. Münster/Osnabrück, Paderborn, Kassel-Calden) bzw. Militär­
flughäfen einer zivilen Nutzung zugeführt (z. B. Memmingen, Niederrhein, Rostock­
Laage, Zweibrücken) (DEUTSCHE BANK RESEARCH 2015: 2). 

Die Verlagerung des Münchener Flughafens 1992 von Riem an den heutigen Standort 
und die bereits durchgeführte Schließung des Flughafen Berlin-Tempelhof 2008 sowie 
die geplanten Schließungen von Berlin-Tegel und Berlin-Schönfeld im Rahmen der Er­
öffnung des Flughafens Willy-Brandt in Schönefeld machen deutlich, dass insbesondere 
(kern-) stadtnahe Standorte zahlreiche Probleme aufweisen. Diese reichen von fehlenden 
Erweiterungsmöglichkeiten, über Fragen des Lärmschutzes bis hin zu Fragen der Erreich­
barkeit mit öffentlichen Verkehrsmitteln und dem Auto. Kurz gefasst sind viele Flughä­
fen, die ursprünglich fernab der Städte lagen, durch deren Wachstum Bestandteil selbiger 
geworden. Gleichzeitig wachsen die Flughäfen selbst und ihre Airport Cities auf die 
Kernstädte zu (SCHAAFSMA u.a. 2008: 81-82, V AN WIJK 2011: 62, CONVENTZ und THIER­
STEIN 2013 : 46, BRAUN und SCHLAACK 2014: 9), was zu neuen Herausforderungen für 
die Stadtplanung führt bzw. verstärkt führen wird. Dies aber wiederum bedeutet, dass 
viele Flughäfen ein „lokales" Einzugsgebiet, das durchaus relevant für den Einzelhandel 
ist, ausbilden. Dieses umfasst nicht nur die Airp01t Cities und ihre Beschäftigten (vgl. 
Kap. 1 ), sondern auch die umliegende Wohnbevölkerung. Gleichzeitig kommt es zu einer 
stärken Integration der Flughäfen in die Verkehrsnetze (z. B. Fernbahnhof Frankfurt 
(Main) 1999, Fernbahnhof Düsseldorf 2000, S-BahnhofHannover 2000, Planungen Pro­
jekt Stuttgart 21), was wiederum zu einer stärkeren funktionsräumlichen Integration des 
(Einzelhandels-) Standorts Flughafen in die jeweiligen Stadtstrukturen führte bzw. führen 
wird (SCHREINER 2012: 34). 

Neben der Standortpersistenz spielt auch das Alter der baulichen Strukturen eine we­
sentliche Rolle. Die meisten der hier betrachteten Terminals sind in ihrer Struktur als 
Verkehrsimmobilie mit dem Fokus auf eine schnelle Passagierabfertigung bzw. bei Hubs 
einer möglichst kurzen Minimum Connection Time (MTC) (SCHULZ u.a. 2010: 42, 
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SCHREINER 2012: 22, GRAHAM 2014: 139) errichtet worden. Einzelhandel in den Termi­
nals spielte zu dieser Zeit eine nur untergeordnete Rolle und wurde als Serviceleistung 
für die Fluggäste und nicht als eigenständiges Geschäftsfeld aufgefasst (vgl. Kap. 1). Mit 
dem Aufkommen der Low Cost Carrier - auch wenn deren Abgrenzung zu „herkömmli­
chen" Airlines immer schwieriger wird - infolge der endgültigen Liberalisierung des eu­
ropäischen Luftverkehrs 1997 und deren Fokus auf Kostenreduktion kommt es zu einer 
„Renaissance" dieser rein funktionalen Terminals (GRAHAM 2014: 142, DEUTSCHE BANK 
RESEARCH 2015 : 2, 7), die auf (kostentreibende) Angebote wie einen ausgeprägten und 
differenzierten Einzelhandel verzichten. 

Wesentlichen Einfluss auf den Einzelhandel in Flughäfen, insbesondere dessen räum­
liche Anordnung und Frequentierung, hat das Terminalkonzept (SCHULZ u.a. 2010: 131-
134, SCHREINER 2012: 25-27). Hierbei sind grob Linearkonzepte (z.B. Terminal l Berlin­
Schönefeld, Terminals 1 bis 3 Bremen, Dortmund, Nürnberg), Finger-/Pierkonzepte (z. 
B. Terminal 4 und 5 Berlin-Tegel, Terminal 2 Köln/Bonn, Terminal l und 2 München) 
und Satellitenkonzepte (z. B. Satellit Terminal 2 München) zu unterscheiden. Eine 
scharfe Trennung ist durch die z. T. lange Baugeschichte einzelner Terminals schwierig, 
so dass häufig eher Misch- als Reinformen anzutreffen sind. 

Diese grundlegende Struktur der Terminals bestimmt auch die Lage der Sicherheits­
kontrolle bzw. der Sicherheitskontrollen. Dabei gelten zentrale Sicherheitskontrollen als 
Möglichkeit, Fluggastströme zu bündeln und damit Punkte höchster Frequenzen zu er­
zeugen, während mehrere Sicherheitskontrollen die Möglichkeit einer gleichmäßigeren 
Verteilung der Fluggäste im gesamten Terminal ermöglichen (Experteninterviews). Da­
bei besteht bei einer zentralen Sicherheitskontrolle die Gefahr langer Warteschlangen und 
damit eines erhöhten Stresslevels der Fluggäste, hingegen bedingen mehrere Sicherheits­
kontrollen die Notwendigkeit ähnliche Einzelhandelsangebote mehrfach vorzuhalten. 
Dies ist insbesondere dann problematisch, wenn die Gate-Steuerung nicht ausreichend 
mit dem Immobilienmanagement und den Einzelhändlern (vgl. Kap. 3) abgestimmt bzw. 
verzahnt ist (Experteninterviews). 

Gleichzeitig wachsen die Flächenansprüche anderer Nutzungen, wie bspw. Lounges 
der Airlines, Dienstleistungen (Massage, Ruheräume, Duschen etc.) und infolge zuneh­
mender Fluggastzahlen auch für Check-In-Bereiche und Gepäckabfertigung. Konkur­
renzsituationen entstehen darüber hinaus durch sich ändernde rechtliche Vorschriften, in 
erster Linie der Sicherheitsbestimmungen. Infolge verschärfter Kontrollen insbesondere 
nach 9/11 sowie perspektivisch infolge des Terroranschlags im Brüsseler Flughafen am 
22. März 2016 und der damit einhergehenden längeren Wartezeiten an den Sicherheits­
kontrollen, stieg bzw. steigt der Platzbedarf für längere Warteschlangen. Zukünftig sind 
voraussichtlich Ganzkörperscanner mit entsprechendem Flächenanspruch zu integrieren. 
Diesen Ansprüchen sind Ansprüche des Einzelhandels bzw. des Immobilienmanagement 
unterzuordnen (EH! RETAIL INSTITUTE 2014: 6, Experteninterviews). Hier hat die Ver­
kehrsimmobilie Flughafen Vorrang vor der Einzelhandelsimmobilie Flughafen. 

Vor dem Hintergrund der dargestellten Restriktionen für Einzelhandelsflächen in 
Flughäfen sind deutliche Unterschiede zwischen bereits mit und für den Einzelhandel ge­
planten Terminals und solchen, in denen Einzelhandelsflächen nachträglich integriert 
wurden, festzustellen (Abb. 3 und Abb. 4). Dies betrifft u. a. Zuschnitt und Größe der 
Verkaufsflächen, räumliche Konzentration der Einzelhandelsgeschäfte sowie deren La­
gegunst bzw. -ungunst im Terminal. 
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Abb. 3: Geplanter Shopping-Bereich im Flughafen Frankfurt (Main) 

Quelle: eigene Aufnahme 

Abb. 4: Integration von Einzelhandel in bestehende bauliche Strukturen im Flughafen Han­
nover (Luftseite) 

Quelle: eigene Aufnahme 
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3 Operative Herausforderungen für den Einzelhandel in 
Flughäfen 

Aus Sicht des Einzelhandels ergeben sich aus den Spezifika des Kundenpotenzials 
(Kap. 1) und der Immobilie Flughafen (Kap. 2) insbesondere in folgenden Bereichen we­
sentliche Herausforderungen für das operative Geschäft: 

• Abstimmung von Sortimenten und Marken auf eine wechselnde und lagespezifi­
sche Struktur des Kundenaufkommens 

• Anpassung der Ladengestaltung und des Sortiments an vglw. kleine Verkaufsflä­
chen sowie Berücksichtigung flughafenspezifischer rechtlicher Rahmenbedingun­
gen 

• Bewältigung des ungleichmäßigen, durch tageszeitliche und/oder saisonale Spitzen 
gekennzeichneten Kundenaufkommens 

• Anpassung der Personalpolitik an ausgedehnte Öffnungszeiten sowie z. T . an in­
ternationale Kundengruppen 

• Bewältigung der Herausforderungen infolge der Digitalisierung des Einzelhandels. 

Während in kleineren Flughäfen Einzelhandel nach wie vor als Serviceleistung für die 
Fluggäste verstanden wird bzw. ein ausdifferenzierter Einzelhandel nicht tragfähig ist, 
gelten große Flughäfen als attraktive Standorte auch für Einzelhändler außerhalb der 
Duty-Free-Branche (Experteninterviews). Einerseits erweitern diese damit ihr Vertriebs­
system, andererseits bietet sich die Möglichkeit der Markenpflege gegenüber einem in­
ternationalen Publikum an Hochfrequenzstandorten. Demzufolge unterscheiden sich die 
angebotenen Sortimente bereits durch die Größe des Flughafens und der Zusammenset­
zung der Kunden (vgl. Kap. 1). Dabei bewegen sich die Extreme zwischen einer „Ver­
sorgungsfunktion" für die Reisenden (z.B. Erfurt, Memmingen, Münster/Osnabrück, Pa­
derborn/Lippstadt) und einem markenorientierten, insbesondere auf Bekleidung, Schuhe, 
Lederwaren und Geschenkartikel/Souvenirs konzentriertes und z. T. durch Angebote des 
täglichen Bedarfs auf der Landseite ergänztes Angebot (z. B. Düsseldorf, Frankfurt 
(Main), Hamburg, München). 

Neben der (zu erwartenden) Kundenstruktur spielt auch die Lage der Verkaufsfläche 
innerhalb des Terminals eine entscheidende Rolle bei der Sortimentsgestaltung bzw. der 
Auswahl der Einzelhandelsbetriebe durch das Immobilienmanagement. Während klassi­
scherweise die Luftseite im Abflugbereich für Bekleidung und Accessoires, Duty-Free 
und Uhren/Schmuck als idealer Standort angesehen wird, so sind dies Delikatessen, Ge­
schäfte mit lokalem oder regionalen Bezug (Abb. 5), Bekleidung und Accessoires sowie 
Zeitschriften/Bücher für die Landseite. Ankunftshallen hingegen gelten als beste Stand­
orte für Apotheken und Blumen (SCHREINER 2012: 59, EH! RETAIL INSTITUT 2014: 11-
12). Dieses Bild wird jedoch durch weitere Faktoren modifiziert. So fehlt in vielen Flug­
häfen eine klare Trennung zwischen Abflugs- und Ankunftsbereich, verändern sich Si­
cherheitsbestimmungen, die insbesondere Einfluss auf den Verkauf von Flüssigkeiten 
hatten bzw. haben (GRAHAM 2014: 152-153), oder beschränken immobilienseitige Rest­
riktionen die Standortwahl (vgl. Kap. 3). Insbesondere sind hier die vglw. kleinen und z. 
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T . ungünstig geschnittenen Verkaufsflächen zu nennen. Eine 1 : l -Übe1tragung von beste­
henden Shop-Konzepten für herkömmliche Einkaufszentren und/oder Innenstädte ist 
folglich nicht möglich. Dies bedeutet aber die Bildung neuer Sortimente bzw. Categories 
sowie ein entsprechendes Management (Experteninterviews) und in der Folge eine höhere 
Komplexität der Unternehmensführung. 

Abb. 5: Angebote von Regionalprodukten im Flughafen Bremen 

Quelle: eigene Aufnahme 

Auch baulich ergeben sich infolge rechtlicher Rahmenbedingungen erhebliche Modifika­
tionsnotwendigkeiten und damit Kostensteigerung der Shops (SCHULZ u.a. 2010: 55). 
Hierzu zählen in erster Linie verschärfte Brandschutz- (z.B. feuerfestes Material, Flucht­
wege, Entrauchung, Sprinkleranlage) und Sicherheitsbestimmungen (z. B. Sicherheits­
kontrollen für Waren und Mitarbeiter). Hinzu kommt ein schnellerer Verschleiß infolge 
der hohen Kundenfrequenzen (EH! RETAIL INSTITUT 2014: 17). Ob folglich bereits von 
einem neuen Betriebstyp „Flughafen" zu sprechen ist, soll an dieser Stelle jedoch nicht 
diskutiert werden. 

Problematisch bzw. schwierig ist die Abstimmung von Sortimenten und Marken im 
Hinblick auf die zu (erwartende) Kundenstruktur und die spezifische Lage im Flughafen 
nicht nur durch die gerade skizzierten „statischen" Einflussfaktoren. Verschärfend kom­
men die maßgeblich durch die Gate-Steuerung auf der Luftseite und den saisonalen Ver­
lauf (v. a. in Flughäfen mit einem hohen Anteil von Urlaubsreisenden, wie z. B . Erfurt, 
Hahn, Leipzig/Halle, Niederrhein) auf der Land- als auch Luftseite bestimmten Schwan­
kungen sowohl der Anzahl potenzieller Kunden als auch deren Zusammensetzung (EH! 
RETAIL INSTITUT 2014: 17, DFS DEUTSCHE FLUGSICHERUNG 2015: 4) und damit eine 
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wechselnde Standortattraktivität von Verkaufsflächen hinzu. Hierdurch entstehen teil­
weise ausgeprägte Spitzen des Kundenaufkommens und gleichzeitig unter Umständen 
ausgeprägte „Ruhephasen". 

Hierauf reagieren kleinere Flughäfen durch die Anpassung bzw. Einschränkung der 
Öffnungszeiten in Abhängigkeit der Flugverbindungen (Experteninterviews). Dies hat 
aber wiederum Folgewirkungen auf die Rentabilität der Verkaufsflächen, insbesondere 
dann, wenn Verkaufsmitarbeiter nicht flexibel an anderer Stelle außerhalb der Öffnungs­
zeiten eingesetzt werden können. In großen Flughäfen besteht bei Mehrfachstandorten 
hingegen prinzipiell die Möglichkeit, Verkaufsmitarbeiter in verschiedenen Shops einzu­
setzen und damit Kundenfrequenzspitzen aufzufangen. Dies stößt jedoch wiederum an 
Grenzen, die durch die unterschiedliche Zusammensetzung der Kunden bedingt sind, 
spielt doch die Mehrsprachigkeit von Verkaufsmitarbeitern eine entscheidende Rolle (Ex­
perteninterviews). Folglich sind Verkaufsmitarbeiter nicht „beliebig" an unterschiedli­
chen Standorten, v. a. auf der Luftseite, einsetzbar. Erschwerend kommen Flugverspätun­
gen und damit ggf. verlängerte Öffnungszeiten sowie Gate-Wechsel hinzu. Durch die (v. 
a. in großen Flughäfen) geforderte Qualifikation der Verkaufsmitarbeiter, deren notwen­
diger Sicherheitsüberprüfung und flexibler Einsatzzeiten (inkl. Sonn- und Feiertage, frü­
her Morgen und später Abend/Nacht) sowie der Lage vieler großer Flughäfen in Regionen 
mit einem hohen Lohn- bzw. Beschäftigungsniveau (z. B. Frankfurt (Main), Hamburg, 
Stuttgart, München) erreichen die Personalkosten von Einzelhandelsgeschäften in Flug­
häfen einen deutlich höheren Anteil am Umsatz als in herkömmlichen Einkaufszentren 
oder Innenstädten (Experteninterviews). 

Auch der Einzelhandel in Flughäfen war in den letzten Jahren und wird zukünftig 
verstärkt den Herausforderungen der Digitalisierung ausgesetzt sein. Während sich die 
Einzelhändler (z.B. Gebrüder Heinemann (Duty Free bzw. Travel Value), Esprit, Boss) 
dieser Herausforderung bereits mit eigenen Online-Shops und dem damit verbundenen 
Marketing (z.B. über Social Media) bzw. auch einer „Digitalisierung ihrer Verkaufsflä­
chen" angenommen haben, sind Flughäfen als Einzelhandelsstandort bzw. Einkaufszent­
rum hier noch zurückhaltend. Der Aufbau eines „Flughafen-Online-Shops" wird meist 
nicht als Aufgabe gesehen bzw. wird nicht zu den Kernkompetenzen gezählt (Experten­
interviews). Es bleibt abzuwarten, wie stark und wie schnell die Digitalisierung folglich 
den Einzelhandel in Flughäfen prägen wird. Im Bereich des Check-In-Prozesses und des 
Boarding-Prozesses ist diese bereits weit fortgeschritten (GRAHAM 2014: 158-163), so 
dass eine „aufholende" Entwicklung im Bereich des Einzelhandels sehr plausibel er­
scheint. 

4 Zukunftsperspektiven und Fazit 

Einzelhandel in Flughäfen unterscheidet sich in erheblichem Maße von Einzelhandel in 
herkömmlichen Einkaufszentren oder Innenstädten (Tab. 5). Dies gilt sowohl aus Sicht 
der Betreiber der Einzelhandelsflächen als auch aus Sicht des Immobilienmanagements. 
Dabei ergeben sich große Unterschiede zwischen den Flughäfen, insbesondere in Abhän­
gigkeit der Fluggastzahlen, der Ausrichtung auf unterschiedliche Zielgruppen und den 
baulich-architektonischen Gegebenheiten. Gleichzeitig sind insbesondere in großen Flug­
häfen die Verkaufsflächen in den letzten Jahren massiv ausgebaut worden, auf der Land­
seite meist weniger durch ökonomische Grenzen als vielmehr durch planungsrechtliche 
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Restriktionen beschränkt. Währenddessen stellen Verkaufsflächen in kleineren Flughäfen 
eher ein erweitertes Serviceangebot für Fluggäste als ein eigenständiges Geschäftsfeld 
dar. Infolge der auch in großen Flughäfen starken Schwankungen der Flächenproduktivi­
täten infolge der unterschiedlichen Lagequalitäten ist zwar von einer deutlich überdurch­
schnittlichen Flächenproduktivität in der Gesamtbetrachtung auszugehen (SCHULZ u.a. 
20IO: 63), jedoch werden die häufig diskutierten Spitzenwerte nur in bestimmten Berei­
chen erreicht (Experteninterviews). Dem gegenüber stehen höhere Aufwendungen bzgl. 
Ladenbau (v. a. Brandschutz), Personal (v. a. Qualifikation, Arbeitszeiten) und Mieten (i. 
d. R. Grundmiete und umsatzabhängige Miete). Hieraus folgt eine Differenzierung in Ge­
winner- und Verliererstandorte der Flughäfen einerseits, andererseits auch innerhalb eines 
Flughafens in Abhängigkeit insbesondere der Lagequalität der Verkaufsfläche. Diese Dif­
ferenzierung wiederum erzwingt operative Anpassungen des Einzelhandels, z. B. bzgl. 
Sortiment, Ladengestaltung oder Auswahl der Mitarbeiter. 

Tab. 5: Synoptische Gegenüberstellung der Einzelhandelsstandorte Flughafen, Einkaufs-
zentrum und Innenstadt (Fußgängerzone) 

Merkmal 
Flughafen 

Einkaufszentrum 
Innenstadt 

(Terminal) (Fußgänger-zone) 

Planung aus einer Hand 
zu einem Zeitpunkt (tradi-
tionell) unter dem Ge-
sichtspunkt der Optimie-

Planung mit langfristi-
rung als Verkehrs-immo-

gern Zeithorizont und 
bilie; zahlreiche und fort- Planung aus einer Hand zu 

damit unterschiedlichen 
währende Erweiterun- einem Zeitpunkt unter dem 

Planungsphilosophien 
Planung 

gen/Umbauten zur Bewäl- Gesichtspunkt der betriebs-
und -moden zur Schaf-

tigung steigender Passa- wirtschaftlichen Optimie-
fung der Grundlagen für 

gierzahlen und damit un- rung der Immobilie Ein-
private Investitionen und 

terschiedliche Planungs- kaufszentrum 
philosophien und -moden; 

Funktions-sicherung der 

stärkere Betrachtung des 
Innenstadt 

Flughafens als Multifunk-
tions-immobilie bei neue-
ren Planungen 
zentrales Management durch fehlende Zugriffs-
(z. T. durch Tochterunter-

zentrales Management zur 
möglichkeiten auf Pri-

nehmen des Flughafenbe- vatimmobilien bzw. -be-
treibers) zur Optimierung 

Schaffung optimaler Vo-
sitz stark eingeschränkt 

der Flächenproduktivität 
raussetzungen der Ge-

und sich meist auf den 
schäfte im Einkaufszent-

des Einzelhandels unter 
rum insbesondere in Form 

öffentlichen Raum bzw. 
Restriktionen/Vorgaben 

hoher Passantenfrequenzen 
dessen „Bespielung" 

zur Aufrechterhaltung der 
durch Events, gemeinsame 

(Events, Werbung etc.) 
Management Verkehrsimmobilie Flug-

Werbung, optimierten 
konzentrierend, z. 8. in 

hafen; z. T. Werbege-
Branchenmix (vgl. u.), 

Form von Stadtmarke-
meinschaften, Events etc. 

räumliche Anordnung der 
ting, Citymanagement o-

zur Etablierung des Ein-
Geschäfte (vgl. u.) etc.; Fi-

der Business-Improve-
zelhandelsstandorts Flug- ment-Districts; häufig 
hafen; Finanzierung und 

nanzierung und Sanktionie-
Vorrang der Optimie-

rung über Regelungen in 
Sanktionierung über Re-

den Mietverträgen 
rung der einzelnen Im-

gelungen in den Mietver- mobilie vor dem Stand-
trägen ort Innenstadt 
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Merkmal 
Flughafen 

Einkaufszentrum 
Innenstadt 

(Terminal) (Fußgänger-zone) 

zentrale Steuerung von 
zentrale Steuerung von Be-

Betriebstypen-struktur 
triebstypen-struktur und 

,,gewachsene" und in-
und Branchenmix zur Op- folge schwer veränder-
timierung des Flughafens 

Branchenmix zur Optimie-
barer Immobilienstruk-

als für die Passagiere „ser-
rung der Attraktivität des 

turen langlebige Be-
Einkaufszentrums über 

viceorientierter" Einzel-
Mietverträge; i. d. R. viel-

triebstypen-struktur; 
handelsstandort; aufgrund Branchenmix als Folge 
der Dominanz von Klein-

faltiger Betriebstypenmix, 
vieler einzelner Ent-

Betriebstypen 
flächen überwiegend (fili-

zunehmend in Kombina-
scheid ungen ohne Steue-

und Branchen- tion mit Gastronomie und 
mix 

alisierte) Fachgeschäfte; 
Freizeit (Kino, Fitnessstu-

rung und damit immobi-
Branchenmix abhängig 

dio etc.); Branchenmix 
lien- und nicht standort-

von Größe des Flugha-
i. d. R. abgestimmt auf die 

optimiert; weitere Nut-
fens, Lage im Terminal 

Attraktivität der Gesamt-
zungen (Gastronomie, 

(Abflug, Ankunft, Luft-/, 
immobilie und Wettbe-

Freizeit, Büro etc.) mit 
Land-seite) und Zielgrup-

werbs/Marktsituation am 
großer Bedeutung, z. T. 

penausrichtung; Gastrono-
Standort 

mit innerstädtischer 
mie mit ähnlich großer Schwerpunktbildung 
Bedeutung bzw. Fläche 
überwiegend Kleinflächen Mix aus kleinen, mittel-
(auf der Luftseite i. d. R. Mix aus kleinen, mittelgro- großen und großen Ein-
ausschließlich) unter Aus- ßen und großen Einheiten; heiten; i. d. R. ,,ge-

Shop-Struktur 
nutzung der Möglichkei- i. d. R. ,,geschlossene" schlossene" Shops mit 

und 
ten und Akzeptanz nicht- Shops mit großzügiger Öff- Eingang zur Straße/Fuß-

-Konzepte 
optimaler Flächenzu- nung zur Mall; i. d. R. gängerzone; häufig Au-
schnitte; Shop-Konzepte keine Außenpräsentation ßenpräsentation auf der 
variierend (,,geschlos- direkt vor der Laden-ein- Straße/Fußgängerzone 
sene" Shops bis zu Free- heit in der Mall mit direkt erkennbarem 
Flow-Konzepten) Bezug zur Laden-einheit 
Vorgaben/Re-striktionen 
v. a. durch Brandschutz, Anordnung der Ladenein-

Anordnung der Laden-
Sicherheits-bereiche, heiten unter dem Gesichts-

einheiten insbesondere 
Schengen-/Non-Schen- punkt einer möglichst ho-

durch Immobilienstruk-
gen-Bereich etc. sowie hen Kundenfrequenz in al-

tur, Eigentümerstruktur, 
Terminal-struktur (z. B. len Bereichen des Ein-

Straßenführung und 
räumliche Shop- zentrale Sicherheitskon- kaufszentrums durch ent-

Nicht-Steuerbarkeit über 
Anordnung trolle, Pierkonzept, Sa- sprechende Platzierung von 

Mietverträge bedingt; 
telittenkonzept etc.) und Magnetbetrieben, Wege-

Magnetbetriebe (Waren-
damit häufig Notwendig- führung durch Rolltreppen, 

häuser, Kaufüäuser) 
keit zur Doppelung; Kun- Anordnung der Parkplätze 

häufig mit traditionellem 
denfrequenzen stark ab- und Gestaltung des Bran-

Standort 
hängig von Gate-Steue- chenmix 
rung 
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Merkmal 
Flughafen 

Einkaufszentrum 
Innenstadt 

(Terminal) (Fußgänger-zone) 

Flächenproduktivität sehr 
Flächenproduktivität ab-

stark abhängig von Passa-
hängig von Lage der La-

gierzahlen, der Lage (v. a. 
Flächenproduktivität ab- deneinheit, Passgenauig-

Land- vs. Luftseite) und 
hängig von Standort des keit des Shop-Konzepts 

auf der Luftseite zusätz-
Einkaufszentrums, innerer zur Lage, Immobilien-

lieh von Gate-Steuerung; 
Struktur, Lage der Laden- struktur (Zuschnitt, 

hierdurch unterschiedliche 
einheit und Management; Schaufensterlänge, Eta-

Flächenproduktivitäten 
Akzeptanz unterschiedli- gen etc.) und insbeson-

betriebswirt- eher branchenabhängiger dere der Attraktivität des 
schaftliche 

auch gleicher Branchen; 
Flächenproduktivitäten un- Standorts Innenstadt; 

hohe Personalkosten 
Kennzahlen 

v a. infolge ausgedehnter 
ter dem Blickwinkel eines Mix aus Mietern und 
optimierten Branchenmix; Einzelhändlern in der ei-

Ladenöffnungszeiten, 
Mindestmiete und umsatz- genen Immobilie; zu-

Qualifikationsanforderun-
abhängige Miete bei „nor- nehmend Mindestmiete 

gen (v. a. Mehrsprachig-
keit), flexible Einsatzzei-

malen" Ve1tragslaufzeiten und umsatzabhängige 

ten; umsatzabhängige 
mit dem Trend zur Verkür- Miete bei „normalen" 
zung Vertragslaufzeiten mit 

Mieten bei vglw. kurzen 
dem Trend zur Verkür-

Vertragslaufzeiten 
zun~ 
abhängig von der Größe/ 
Bedeutung/ Funktion der 
Innenstadt; i. d. R. lo-

abhängig von der Größe/ abhängig von der Größe/ kale/ regionale Zielgrup-
Bedeutung/ Funktion des Bedeutung/ Funktion und pen, an touristischen 
Flughafens und damit zu Lage des Einkaufszent- Standorten auch natio-
unterscheiden Passagiere rums; i. d. R. lokale/regio- nale/ internationale; Dif-
(national/regional vs. in- nale Zielgruppen, an touris- ferenzierung bzw. Aus-

Zielgruppen 
ternational, Geschäfts- vs . tischen Standorten auch na- richtung der einzelnen 
Urlaubsreisende, Origi- tionale/internationale; Dif- Ladeneinheiten i. d. R. 
närpassagiere vs. Umstei- ferenzierung bzw. Ausrich- (idealer-weise) nach so-
ger), Holer und Bringer, tung des Einkaufszentrums zioökonomischen und 
Beschäftigte (Flughafen i. d. R. nach sozioökonomi- demografischen Merk-
und Airport City) und Be- sehen und demografischen malen der Nachfrage 
sucher Merkmalen der Nachfrage und daraus resultierend 

Positionierung des Ein-
zelhandels-standorts In-
nenstadt 

Flughafenbetreiber 
(GmbH, AG) bzw. lmmo- Vielzahl an Eigentümern 
bilien-eigentiimer meist einer bzw. wenige Eigentü- und heterogene Eigentü-

Eigentümerstruk- dominiert von öffentlicher mer mit gleichgerichteten mer-struktur (z. B. bzgl. 
tur Hand (Bund, Bundesland, i. d. R. betriebswirtschaftli- Rendite-erwartung, 

Kommune); wenige Aus- chen Interessen Standortgebundenheit, 
nahmen in Besitz von pri- Investitionsbereitschaft) 
vaten Investoren 
Management (Flughafen-

Management mit Durch- Kommune, Einzelhänd-
betreiber) mit Durchgriff 
über Mietverträge auf 

griff über Mietverträge auf ler, Dienstleister, Gast-
Verantwortliche 

Mieter (Einzelhändler, 
Mieter (Einzelhändler, ronomen etc. mit autar-

Dienstleister, Gastrono-
Dienstleister, Gastronomen ken Entscheidungs-mög-

men etc.) 
etc .) lichkeiten 

Quelle: eigene Darstellung unter Verwendung JENNE 2012: 86 
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Durch die zunehmende Attraktivität großer Flughäfen als Einzelstandort stellt sich auch 
die Frage nach deren Konkurrenzsituation zu den umliegenden Innenstädten oder Stadt­
teilzentren, also den umliegenden Zentralen Versorgungsbereichen. Neben der gerade 
diskutierten anderen Ertrags-Kosten-Situation der Einzelhändler sind bei einer Bewer­
tung weitere Aspekte zu berücksichtigen. Zu einer Verschärfung der Konkurrenzsituation 
tragen eine verbesserte Erreichbarkeit, insbesondere mit öffentlichen Verkehrsmitteln 
und die Etablierung der Flughäfen als Destination für Freizeit und Einkaufen in Kombi­
nation mit ausgedehnten Öffnungszeiten bei. Restriktionen mit Hilfe des Planungsrechts, 
v. a. bzgl. der Ausdehnung der Verkaufsfläche und der zugelassenen Sortimente sowie 
die Bedeutung der Luftseite für die (Einzelhandels-) Immobilie Flughafen mindern hin­
gegen die Konkurrenzsituation. Dennoch tragen auch Flughäfen, neben dem E-Com­
merce, in den vergangenen Jahren verstärkt zu Umsatzabflüssen aus (unattraktiven) In­
nenstädten und Stadtteilzentren bei und stellen diese Standorte vor große Herausforde­
rungen. 

In Verbindung mit ähnlichen Entwicklungen insbesondere in Bahnhöfen, gewinnt 
folglich der Einzelhandel in Transiträumen zunehmend an Bedeutung. Vor dem Hinter­
grund ebenfalls zunehmender Verkaufsflächen in Kombination mit Freizeiteinrichtungen, 
wie bspw. Freizeit- und Vergnügungsparks, erscheint es - mit aller Vorsicht - gerecht­
fertigt, von einem sich etablierenden quartären Handelsnetz zu sprechen. 
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Factory Outlet Center: Der Aufholprozess in 
Deutschland im Diskurs der Betreiber 

Ulrike Sailer und Matthias Furkert 

Im internationalen Vergleich weist Deutschland eine geringe Dichte an Factory Outlet 
Centern (FOC) auf. Allerdings vollzieht sich in den letzten Jahren ein dynamischer Auf­
holprozess. So hat sich die Zahl großer Outlet Center in Deutschland zwischen 2011 und 
2016 von 10 auf 15 erhöht. Gegenwärtig sind rund 30 neue Projekte in der Diskussion. 

Im Gegensatz zu anderen europäischen Ländern dominierte in Deutschland bis vor 
wenigen Jahren das Narrativ von FOC als Bedrohung der Innenstadt, als Ursache ihrer 
Verödung und Gefahr für die Versorgung der Bevölkerung im Zentralen-Orte-System. 
Daher wurde in Deutschland ein Ausbreitungsprozess von FOC wie in anderen Ländern 
gezielt über spezifische raumordnerische Rahmensetzungen verhindert. Inzwischen gel­
ten FOC aber zunehmend als Wachstumsmotor und Stabilisierungsanker für die Stadt­
und Regionalentwicklung. Denn dieses Betriebsformat ist eines der letzten Wachstums­
märkte im stationären Handelsbereich. 

Zielsetzungen und konzeptionelle Rahmung 
Vor diesem Hintergrund wurde eine empirische Studie zum Ursachengeflecht für die ge­
genwärtige Aufholdynamik von FOC in Deutschland durchgeführt. Übergeordnetes Ziel 
war es, den Handlungskontext und den Diskurs unter den Betreibern großer Outlet Center 
zu analysieren, da sie die Träger dieses Entwicklungsprozesses sind. Erfasst werden sollte 
die Bedeutung der Marktsignale der Verbraucher und der Hersteller. Diese Signale wer­
den von den Betreibern aufgenommen und bewertet, sie sind eine Voraussetzung für de­
ren Entscheidung zur weiteren Expansion. In die Entscheidung zu Expansionsaktivitäten 
fließt ebenfalls mit ein, wie die Betreiber ihre Konkurrenzsituation zu anderen Formen 
der Outletisierung sowie zum Online Handel einschätzen; dieser Aspekt wurde deshalb 
ebenfalls in der Studie berücksichtigt. Als wesentlicher strukturierender Faktor für den 
großflächigen Einzelhandel und damit für FOC werden in Deutschland die raumordneri­
schen Rahmensetzungen verhandelt (u. a. SAUTER 2005; BAHN 2006). Daher sollte auch 
analysiert werden, welche Bedeutung der Raumordnung für die gegenwärtige FOC Ex­
pansion aus Sicht der Betreiber zukommt. Bei der Ausbreitung ist zudem zu berücksich­
tigen, dass ohne entsprechendes Kapitalmarktinteresse neue Standorte von FOC heute 
faktisch nicht zu realisieren sind. Deshalb war es ein weiteres Ziel, die spezifische Be­
deutung der Kapitalmarktentwicklung für die Aufholdynamik zu analysieren. 

Bei der Frage der Kapitalmarktbedeutung muss gesehen werden, dass großvolumige 
Investments für FOC erforderlich sind. So werden als Erst-Investitionssummen für die in 
den letzten Jahren eröffneten Standorte Brehna, Montabaur und Soltau jeweils 70-
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80 Mio. € genannt. 120 Mio. € wurden bis 2015 in das 2012 eröffnete FOC Neumünster 
investiert. Als ökonomisch erfolgreiches Standardmodell zur Finanzierung solch großvo­
lumiger Projekte hat sich die Einwerbung der nötigen Summen über den Kapitalmarkt 
etabliert. 1 Ermöglicht wird dieses Finanzierungsmodell durch die sukzessive Liberalisie­
rung des Kapitalmarkts in den letzten Jahrzehnten und die parallel hierzu anschwellende 
Verfügbarkeit von anlagesuchendem Kapital. Auf den grundlegenden Zusammenhang 
zwischen großflächigen Handelsimmobilien und Kapitalmarkt haben auch KLEIN (2013) 
und SEGERER (2013) hingewiesen. Dieses Finanzierungsmodell greift nicht nur bei FOC 
und anderen großflächigen Handelsformaten, sondern auch z.B. bei Büro- und Lo­
gistikimmobilien (vgl. auch DöRRY 2011 ). Vor diesem Hintergrund wird das Konzept der 
Finanzialisierung als theoretisch-konzeptionelle Rahmung herangezogen. Trotz differie­
render Strömungen und uneinheitlicher Definitionsansätze in der Finanzialisierungsde­
batte lässt sich als deren grundlegende These fassen, dass in der jetzigen Kapitalismus­
entwicklung Finanzmarktrationalitäten immer größere Bedeutung für Wirtschaft, Unter­
nehmen, Staaten und Haushalte erlangen. In Wirtschaftsunternehmen werden hierüber 
beispielsweise Entscheidungen zur Expansion, zu Standortverlagerungen und innerbe­
trieblichen Restrukturierungen bestimmt, der Finanzmarkt dominiert immer stärker die 
Realwirtschaft (vgl. zusammenfassend AALBERS 2017; ZWAN 2014; CHRISTOPHERS 
2015; DÖRRY 2010; HEIRES undNÖLKE 2014). 

Forschungsdesign 
In der Studie geht es um das Verstehen des Kontextes und den diskursiven Umgang mit 
der FOC Thematik im Hinblick auf die Expansion dieses Handelsformats unter den rele­
vanten Akteuren auf Seiten der Entwickler/Betreiber und auf Seiten der Raumord­
nung/Raumplanung. Wegen dieser handlungsorientierten Perspektive wurde methodolo­
gisch ein qualitativer Ansatz gewählt. Von November 2015 bis September 2016 wurden 
insgesamt 23 semistrukturie1te Interviews realisiert2, die jeweils vergleichbare Themen­
komplexe behandelten. Sechs Gesprächspartner standen auf der Betreiberseite3 zur Ver­
fügung. Nahezu alle sind langjährig in führender Position in der FOC Branche tätig, meist 
seit der Realisierung der ersten FOC in Deutschland Anfang der 2000er Jahre. Zur Erfas­
sung möglicher Veränderungen des raumordnerischen Rahmens wurden auch in dieser 
Szene Expertengespräche realisiert. Acht Expertengespräche wurden in der S tadtentwick­
lung oder Wirtschaftsförderung in Kommunen geführt, in denen ein FOC existiert oder 
in Planung ist. Neun Expertengespräche wurden mit relevanten Vertretern auf Landes­
planungsebene sowie in für großflächigen Einzelhandel zuständigen Genehmigungsbe­
hörden realisiert. 

1 Eine Projektfinanzierung über Eigenkapital der Entwickler gilt nicht (mehr) als zielführend; dies bindet zu 
viel Eigenkapital und behindert weitere wirtschaftliche Aktivitäten. Auch eine Fremdkapitalfinanzierung 
durch den Projektentwickler ist ökonomisch heute wenig sinnvoll, da dann Zinslasten anfallen und die Risiken 
bei ihm bzw. der finanzierenden Bank liegen (vgl. DöRRY 2011). 

2 Ohne die große Teilnahmebereitschaft, die Offenheit und das Vertrauen unserer Gesprächspartner hätte die 
Studie nicht durchgeführt werden können. Hierfür danken wir allen Gesprächspartnern sehr herzlich. 

3 Zwischen den Funktionen Entwickler, Betreiber, Investoren gibt es im FOC Segment vielfach Überschnei­
dungen, Allianzen, Joint Ventures etc. , eine trennscharfe Abgrenzung ist nicht möglich. Der besseren Lesbar­
keit wegen wird daher „Betreiber" als Dachbegriff verwendet und nicht „Entwickler/Betreiber und Investo­
ren". 
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Die Gespräche dauerten zwischen 90-150 Minuten, sie wurden transkribiert und mit­
tels qualitativer Inhaltsanalyse nach MA YRING (2015) ausgewertet. Allen Gesprächspart­
nern wurde Vertraulichkeit zugesichert. Daher werden keine Namen, Unternehmen oder 
Dienststellen genannt. Gesprächspartner auf der Betreiberseite werden mit Betreiber_ 1 
bis Betreiber_6 zitiert, analog wurde bei den Kommunen (Kommune_! etc.) und Pla­
nungsinstitutionen (Planung_! etc.) vorgegangen. Die Expertengespräche bilden den 
Kern der Forschungsergebnisse, sie werden durch Erkenntnisse aus anderen wissen­
schaftlichen Arbeiten, Immobilienmarktberichten sowie handels- und immobilienspezifi­
schen Materialien ergänzt. 

Aiifbau des Beitrages 
In diesem Beitrag wird der Schwerpunkt auf den Handlungskontext und den Diskurs der 
Betreiber gelegt. Als Unterbau wird zuerst ein Überblick über Entwicklungsleitlinien und 
Expansionspläne für FOC in Deutschland gegeben. Danach werden für die FOC-Dyna­
mik generell wichtige Veränderungen auf Seiten der Verbraucher und der Markenherstel­
ler behandelt. In einem weiteren Kapitel erfolgt die Analyse der für Deutschland spezifi­
schen Faktoren in diesem Aufholprozess aus der Perspektive der Betreiber. Hierbei geht 
es um Verschiebungen im raumordnerischen Rahmen und um den Aspekt der Marktsät­
tigung. Zudem wird in diesem Abschnitt die Bedeutung von Finanzialisierung und Fi­
nanzkrise für die FOC Entwicklung in Deutschland dargestellt. Das letzte Kapitel thema­
tisiert die Einschätzung der Betreiber, ob das Potenzial des Betriebsformats FOC durch 
die Ausweitung der Outletisierung und des Onlinehandels gefährdet ist. Der Beitrag 
schließt mit einer Zusammenfassung und einem Ausblick auf mögliche weitere Entwick­
lungen. 

1 Entwicklungsleitlinien und neue Outlet Center Projekte 
1.1 Raumzeitlicher Ausbreitungsprozess in Europa 

Das Betriebsformat Factory Outlet Center wurde ab den 1980er Jahren von den USA nach 
Europa transferiert. Zentrale Träger waren auf FOC spezialisierte Betreiber, die neue 
Märkte erschließen wollten. Der raumzeitliche Ausbreitungsprozess verlief in Europa 
sehr unterschiedlich, was insbesondere auf Unterschiede in den raumordnerischen Rah­
mensetzungen und in der Kaufkraft zurückgeführt wird (SCHLESINGER 2015; WILL 
2014a; JONES 2007; FEINEN 2007; FERNIE und FERNIE 1997). In Großbritannien wurden 
bereits in den 1990er Jahren über 20 FOC realisiert. In Frankreich sind 11 der heute be­
stehenden Outlet Center bereits vor 2000 errichtet worden (Abb. 1 ). Dann verlagerte sich 
die Ausbreitungsdynamik in bevölkerungsreiche südeuropäische Länder, später in Länder 
mit geringerer Bevölkerung (Schweiz, Österreich etc.) und nach Ostmitteleuropa, parallel 
zum dortigen Anwachsen einer breiteren Mittelschicht. Deutschland hingegen weist bis 
heute eine geringe Marktdurchdringung auf (Abb. 1 ). So lag im Frühjahr 2016 die FOC 
Verkaufsfläche in Deutschland bei 2,5 qm/1.000 Einwohner, in Großbritannien und der 
Schweiz hingegen bei über 8 qm/1.000 Einwohner.4 

4 Je nach Quelle unterscheiden sich die Angaben zu Anzahl, Verkaufsfläche etc. , was auf die Definitionsprob­
lematik zurückzuführen ist (vgl. zusammenfassend Schlesinger 2015: 30ff.). In unserer Studie haben wir als 
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Abb. 1: Eröffnungszeitraum der FOC im Bestand (Stand 12/2015) 
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Ende der 1990er Jahre waren in Deutschland rund 30 Standorte für Outlet Center5 in der 
Diskussion. Wegen der europaweit einmalig restriktiven Raumordnungspolitik für groß­
flächige Einzelhandelsbetriebe konnten aber nur einzelne Projekte realisiert werden. Er­
möglicht wurden diese durch politisch motivierte Ausnahmeregelungen oder es handelte 
sich um Standorte, an denen bereits Baurecht für großflächigen Einzelhandel vorhanden 
war. Damals zogen sich die marktführenden Betreiber aus Deutschland zurück (u. a. 
McArthurGlen). Gegen Deutschland sprachen die langwierigen, verhandlungs- und sehr 
kostenintensiven Vorlaufzeiten. Gegen Deutschland sprach zudem das aus Betreibersicht 
damals übergeordnete Ziel der Landesplanungen, dieses Betriebsformat zu verhindern, 
auch da es als massive Konkurrenz für den mittelständischen Einzelhandel gesehen 
wurde, der in Deutschland traditionell politisch priorisiett wird (LAUSBERG 2002; SAU­
TER 2005; KLEINE und ÜFFERMANNS 2000; BUCHSTEINER u.a. 2010). Mehrfach wurde in 
Gesprächen darauf verwiesen, dass bei geplanten und dann doch nicht genehmigten Pro­
jekten hohe Millionenbeträge „versenkt" worden seien. Deshalb wurden ursprünglich in 
Deutschland geplante Outlet Center grenznah in Nachbarländern realisiert (Abb. 3). Bis 
heute schöpfen diese Center nach Beggar-my-Neighbour-Manier (BUCHSTEINER u.a. 

Schwellenwert eine Verkaufsfläche von mindestens 4.000 qm angesetzt, analog zur Vorgehensweise des In­
ternational Council auf Shopping Centers (ICSC) (ähnlich PITTROl'F 2012; IfG Starnberg; GMA 2016). Ein­
bezogen wurden auch die von ECOSTRA neuerdings als Organized Outlet Agglomeration (OOA) bezeichneten 
Ausprägungen mit einem einheitlichen Centermanagement durch eine Betreiberorganisation, deren Outlet 
Stores aber nicht alle räumlich geschlossen in einem eigenen Gebäudekomplex liegen (müssen) oder die ur­
sprünglich nicht durch eine Betreiberorganisation einheitlich geplant und realisiert worden sind (ECOSTRA 

2016). 
5 Dem derzeitigen Sprachgebrauch bei Entwicklern, Betreibern und Herstellern etc. folgend, wird im gesamten 

Beitrag der Begriff Outlet Center verwendet und nicht der Begriff Factory Outlet Center (WILL 2014a). 
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2010) sehr erfolgreich die Kaufkraft von Kunden aus Deutschland ab (u. a . Roermond, 
Maasmechelen, Salzburg). Gegen Deutschland sprachen aus Betreiberperspektive auch 
niedrigere Gewinnmargen bei Outlet Centern. Diese resultieren aus Sortimentseinschrän­
kungen durch die Planungsseite, aus Ladenöffnungsgesetzen mit nur wenigen verkaufs­
offenen Sonntagen, aus höheren Baukosten durch deutsche Bauvorschriften etc. (vgl. 
auch GINKEL und MOST-PFANNEBECKER 2011). 
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1.1 Dynamisierung, Hybridisierung, Standortveränderung 

Seit Ende der 2000er Jahre engagieren sich die marktführenden Betreiber wieder in 
Deutschland. Hinzu gekommen sind neue Akteure aus anderen Segmenten des Immobi­
lienmarktes (Neinver etc.) oder Spinn-offs aus den marktführenden Unternehmen, wie 
z.B. Retail Outlet Shopping (WILL 2014a). Die Zahl der neuen Outlet Center in Deutsch­
land hat sich beträchtlich dynamisie11 (Abb. 1). Derzeit sind rund 30 neue Projekte in der 
Umsetzung, Planung bzw. Diskussion (Abb. 3). Diese weisen sehr unterschiedliche Aus­
prägungen auf, reichend von „klassischen" großflächigen, architektonisch einheitlichen 
Neubaukomplexen (z.B. Remscheid: geplante Verkaufsfläche 20.000 qm, Duisburg: 
30.000 qm) bis zu City Outlet Konzepten nach Vorbild von Bad Münstereifel (u. a. Din­
kelsbühl: 9.000 qm). Mehrere Projekte sind auch in ehemaligen (kleineren) Einkaufszen­
tren bzw. Geschäftshäusern oder in anderen großflächigen, notleidenden bzw. bereits 
leerstehenden Bestandsimmobilien geplant (z. B. Solingen, Gelnhausen, Wuppertal). 
Hinzu kommt der beabsichtigte Ausbau bisheriger Fabrikverkäufe zu kleineren Outlet 
Centern nach Vorbild von Selb oder Wadgassen (z. B. Geislingen, Zeil) . Einige dieser 
Projekte sollen nicht nur Off-Price Herstellergeschäfte umfassen, sondern auch „nor­
male" Full-Price Einzelhandelsgeschäfte mit bisher nicht-typischen Outlet Center Sorti­
menten, darunter auch im Food Bereich (z.B. Solingen) (Will 2014b). Ansätze zur Hyb­
ridisierung des Outlet Center Formats waren bereits früher zu verzeichnen (LAUSBERG 
2002; HEINRITZ und RAUH 2000; HAHN und PUDEMAT 1998). 

Das neue City Outlet Konzept nach Vorbild Bad Münstereifel wird derzeit besonders 
intensiv in Medien, Politik und der Outlet Center Szene thematisiert. Rund ein Drittel der 
derzeit diskutierten Projekte orientiert sich an diesem Konzept. Als erstes City Outlet hat 
Bad Münstereifel 2014 eröffnet. Die inzwischen mehr als 30 Outlet Stores wurden vor­
rangig in der historischen Altstadt in Bestandsimmobilien realisiert. Sie liegen im Ge­
menge mit Geschäften, die nicht zum Outlet Center gehören, sowie mit Gebäuden, die 
andere Funktionen aufweisen, wie Gastronomie, sonstige Dienstleister, Wohnen oder 
Verwaltung. Ein kleines, lokal stark veranke11es Investorenkonsortium hat sukzessive 
überwiegend leerstehende, verwahrloste, meist unter Denkmalschutz stehende Altge­
bäude aufgekauft, umfangreich saniert und an Markenhersteller vermietet. Das City Out­
Jet vermeldet immer neue Rekorde (2015 bereits über 2 Mio. Besucher) und erweitert 
kontinuierlich seinen Store-Bestand (KÖLNER STADT ANZEIGER 2017). 

Alle Gesprächspartner gehen davon aus, dass die derzeit bestehenden Pläne für ein 
City Outlet nur in sehr wenigen Einzelfällen erfo lgreich umsetzbar seien. Ein gewisses 
Potenzial wurde lediglich Dinkelsbühl attestiert. Nahezu immer seien die notwendigen 
Erfolgsfaktoren nicht gegeben. Vor allem fehle es jeweils an durchgängiger Verkaufsbe­
reitschaft bei Einzeleigentümern in bester Innenstadtlage sowie an einer spezifischen In­
vestorenkonstellation mit großer Handelserfahrung und hohem persönlichen und mone­
tären Engagement. Und ohne eine größere Gebäudezahl im Eigentum des Betreibers sei 
ein erfolgreiches Management nicht möglich. Zudem müssten die Einzelgebäude nah bei­
einander liegen, ansonsten bliebe das in der Kundenwahrnehmung lediglich „ eine Klein­
stadt, die ein paar Out/et Stores hat" (Betreiber_2). Für den Erfolg eines City Outlet sei 
zudem die Lage innerhalb einer prosperierenden Großstadtregion erforderlich. Erforder­
lich seien auch weitere touristische Ziele in der Stadt oder der näheren Umgebung, um 
Synergieeffekte bei den Besucherzahlen zu generieren. 
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Abb. 3: Bestehende und geplante FOC in Deutschland und Grenznähe (Stand 4/2016) 
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Für alle derzeit in Deutschland geplanten Outlet Center gilt, dass sie entweder direkt in 
der Innenstadt (z.B. beim Hauptbahnhof), in Innenstadtnähe, am Stadtrand bzw. inner­
halb des engeren städtischen Umfeldes liegen. Dies zeigt den erheblichen Bedeutungs­
verlust der Einzelhandelssensitivität. In der Anfangsphase der Outlet Center forderten die 
Markenhersteller eine große Distanz zum „normalen" Einzelhandel, um ihrem Hauptab­
satzkanal nicht zu schaden. Heute gilt dies meist nur noch bei sehr hochwertigen Desig­
nermarken (vgl. 2.2). Bei den Verbrauchern hat zudem der Faktor Bequemlichkeit erheb­
lich zugenommen. Sie sind immer weniger bereit, mehr als 60 Minuten zu einem Outlet 
Center zu fahren (DUBAS u.a. 2015; KARANDE und GANESH 2000; CONSUMER REPORTS 
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2014). Daher wird der früher für Outlet Center typische Standort im exurbanen Raum 
heute zumeist nicht mehr angestrebt. 

Auch in Nordamerika und anderen europäischen Ländern werden seit geraumer 
Zeit neue Outlet Center innerhalb bevölkerungsreicher Agglomerationen, in Innenstadt­
nähe oder in der Innenstadt realisiert. Ein wesentlicher Mikrostandortfaktor ist hierbei die 
Nachbarschaft zu frequenzstarken Freizeit- und Verkehrseinrichtungen. An diesen Kno­
tenpunkten soll das hohe Potential von Ausflüglern sowie von Durch- und Geschäftsrei­
senden abgeschöpft werden (z. B. Mailand, Madrid, Outlet Center beim Wembley Sta­
dion London oder beim Amsterdam Airport Schiphol). 

2 Verbraucher und Hersteller als Nachfragefaktoren 
2.1 Nachfragedynamik auf Verbraucherseite 

Ursachen der Nachfragedynamik 
,,Verbraucher lieben Outlet Center" - dieser in den Medien vielfach zitierte Slogan (z.B. 
Shz:de 22.10.2012) charakterisie11 schlagwortartig die Nachfrageseite seit Einführung 
dieses Betriebsformats. Zwar werden Outlet Center auch heute noch in den Medien häufig 
negativ konnotiert. Sie werden als „Wohlfühlbühnen" apostrophiert; mit ihrer „emotio­
nalen Kulissenarchitektur" und „imaginären Urbanität" seien sie auf eine „infantilisierte 
Gesellschaft, die Shoppen zum Lebensziel erklärt" ausgerichtet (LEYDECKER 2012). Aber 
solche Zuschreibungen blenden aus, dass Erlebnisshopping sich zu einer bedeutenden 
kulturellen Praktik und zu einem zentralen Element des Freizeitverhaltens in der Postmo­
derne entwickelt hat (EVERTS 2013 ; GEISELHART und ORL0WSKI 2011; HAHN 2013; H0P­
FINGER und W ALLA 2009; REYN0LDS u.a. 2002). 

Wissenschaftliche Studien sowie Erhebungen der Betreiber zur Kundensegmentie­
rung in Outlet Centern zeigen, dass vor allem jüngere, ökonomisch gut bis besser gestellte 
Kunden mit höherem Bildungsniveau überproportional vertreten sind (zusammenfassend 
SCHLESINGER 2015; KARANDE und GANESH 2000; LAUSBERG 2002). Überdurchschnitt­
lich häufig werden Besuche als Paar, mit Freunden oder mit der Familie realisiert. Ein­
zelbesucher stammen häufig aus dem Geschäftsreisesegment (SCHLESINGER 2015; 
DUBAS u.a. 2015). Die Kunden stoßen sich nicht an der Imagination des Städtischen, wie 
sie in Outlet Centern des heute dominierenden Village Styles besonders markant umge­
setzt wird, mit Architekturversatzstücken und Blendfassaden aus nostalgisch verklärter 
kleinstädtischer Vergangenheit (WINTERHAGER 2005). Von dieser „perfekten Illusion" 
(OPASCH0WSKI 2000: 46), dieser inszenierten, gestalteten Wirklichkeit gehen vielmehr 
emotional stimulierende Wohlfühleffekte aus (TEGEDER 2004; KAZIG 2013; FLEISCH­
MANN 2013). 

Wichtig für die überproportional hohe Nachfragedynamik im Outlet Center Segment 
sind Markenartikel zu Preisen, die niedriger als für ähnliche oder aktuelle Produkte dieser 
Marken in anderen Absatzkanälen sind. Markenartikel wirken identitätsstiftend, ermög­
lichen soziale Abgrenzung und vermitteln Sicherheit. Sie fungieren in der Postmoderne 
als wichtiges symbolisches Distinktionselement mit hohem Wiedererkennungswert 
(N0RRIS 1999; TEGEDER 2004; ERMANN 2013; FEINEN 2007). Wie jüngere Forschungen 
des Neuromarketings zeigen, aktivieren insbesondere bekannte und stärkere Marken sol-
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ehe Hirnregionen, die für positive Emotionen verantwortlich sind. Hinzu kommt der An­
kereffekt der Preiswürdigkeit (FELSER 2013). Der Ankereffekt funktioniert direkt über 
die doppelte Preisauszeichnung, mit der ein „Schnäppcheneffekt" verdeutlicht werden 
soll. Indirekt wirkt er über die Einschätzung des Kunden zum Preis, den er in anderen 
Absatzkanälen und anderen Betriebsformaten für das vergleichbare Markenprodukt zah­
len müsste (LAUSBERG 2002; CONSUMER REPORTS 2014). Die Kombination von Marke 
und Preiswürdigkeit zieht insbesondere Smart Shopper wegen ihrer Preissensitivität und 
Qualitätsorientierung an (SCHLESINGER 2015; KARANDE und GANESH 2000). Zwar wech­
selt der heutige multioptionale Kunde zwischen Einkaufskanälen, Einkaufsorten, Marken 
und Preisniveau. Aber die Verschränkung von Marken- und Preisorientierung in den Out­
let Centern, gepaart mit einer „heilen" Einkaufsatmosphäre, ohne die Brüche der realen 
Stadt, weckt besonders viele positive Emotionen. Dies steigert die Kaufbereitschaft und 
motiviert zu Wiederholungsbesuchen. 

Bedeutungsverschiebung zu Out/et Centern als Freizeitevent 
Beim Argument des „Schnäppchenkaufs" ist allerdings zu berücksichtigen, dass sich Out­
let Center inzwischen zum Vertriebsort vor allem von spezifischen Outlet Linien (made­
for-outlet) entwickelt haben (vgl. 2.2). In Outlet Centern im angelsächsischen Raum wird 
auf „made-for-outlet" häufig direkt hingewiesen. Die US-amerikanische Verbraucheror­
ganisation berichtet intensiv hierüber seit den 2000er Jahren (u. a. CONSUMER REPORTS 
2014). Durch Testkäufe stellte sie fest, dass sich Outletwaren meist von den höherpreisi­
gen, ähnlichen „Originalprodukten" unterscheiden, in Material, Modellausführung, Ver­
arbeitung etc. Mithin dominiert bei Outletprodukten im Vergleich zum Full-Price Ange­
bot „lower quality, lower price" (SOYSAL und KRISHNAMURTHI 2015). Laut der US-ame­
rikanischen Verbraucherorganisation waren aber die getesteten Outletwaren regelhaft von 
guter Qualität. Sie wären daher eine Kaufoption für Kunden mit ausgeprägter Marken­
und Preisorientierung, die das „Originalprodukt" zum „Originalpreis" nicht kaufen könn­
ten oder wollten. Vor diesem Hintergrund vermutete JONES, dies könnte „the seed ofits 
own destruction" (JONES 2007: 49) sein. Auch in Deutschland berichten Medien zuneh­
mend über diese Entwicklung (z. B. jüngst WDR 2016). Aber obwohl das outletspezifi­
sche Warenangebot immer breiter in den Medien thematisiert wird, nimmt die Kunden­
nachfrage in Outlet Centern dynamisch zu. 

In diesem Zusammenhang hoben die Gesprächspartner hervor, dass preisgünstiges 
Shoppen angesagter Marken inzwischen nicht mehr die Hauptursache für den Erfolg von 
Outlet Centern sei. Ihre kontinuierlichen und differenzierten Kundenanalysen zeigten, 
dass der „Schnäppchenkauf" an Bedeutung verloren habe. Zwar sei immer noch der 
„Mehrwert der Preisreduktion eines Outlets konstituierend für seinen Erfolg, [. . .] aber 
Preisreduzierung und Topmarken, das bieten heute viele an, wenn jemand den günstigs­
ten Preis will, geht er nicht ins Out/et, den bekommt er anderswo, vor allem online" (Be­
treiber_ 6). Aber wesentlich aus Kundenperspektive sei vielmehr die „ einzigartige Ein­
kaufserfahrung" (Betreiber_2), ,,das schöne Ambiente" (Betreiber_6), .,es ist inzwischen 
mehr Freizeitbeschäftigung als nur reines Shopping" (Betreiber_ 1 ). Dies speise sich aus 
der „Markenattraktivität als Argument [. . .] mit einem kleinen Preisvorteil " (Betrei­
ber_!), kombiniert mit attraktiven Entertainment-Elementen, gastronomischem Ambi-

141 



ente, Aufenthaltsqualitäten wie Sauberkeit, Sicherheit, Grünanlagen, Parkplätze, Ser­
viceeinrichtungen etc. Die nachfolgenden Zitate verdeutlichen die Sichtweise der Ge­
sprächspartner auf die Kunden . 

.,[. .. ] Angebot machen, was außergewöhnlich ist und wo der Kunde einen Wow-Ejfekt mit­
nimmt und dieser Wow-Ejfekt muss nachhaltig sein, so dass er sagt: Ich komme auch wieder, 
nicht nächste Woche, aber in drei Monaten oder in zwei Monaten komme ich nochmal und 
verbringe dann wieder einen Tag. [ .. .] Auch dieses Gemeinschaftsgefühl, dass man sich mit 
mehreren trifft, gemeinsam in ein solches Center fährt, das ist typisch. Alleine macht man 
Bedii1fnisse [ .. .] muss mir jetzt meine Socken kaufen oder dergleichen. Aber so einen richti­
gen Shoppingausflug, den macht man in der Gruppe, dazu braucht man Zeit und diese Zeit, 
die wir von den Kunden einkaufen, die sollen sie reich ausgestatlet mitnehmen. "(Betreiber_ 2) 
„Ja klar kriegst du bei uns ein Schnäppchen. Aber es gibt noch vieles anderes. Wir wollen 
eigentlich, dass du mit deiner Familie, mit deinen Freunden sagst: Das war ein richtig schö­
ner Tag, ich komme wieder." (Betreiber_6) 
„Die Zukunft des Einkaufens, das ist nicht nur dieses Powershoppen, sondern das soll ein 
Erlebnis werden. [. .. } ist immer etwas los. Das ist das reale Leben. Und wenn die Frequenz 
da ist, und das Leben, dann gehen die Leute automatisch raus." (Betreiber_ 4) 

Die befragten Betreiber haben auf die Verschiebungen im Verbraucherverhalten reagiert. 
Sie setzen deshalb heute besonders auf ganzjährige Attraktionen sowie vielfältige Akti­
vitäten für unterschiedliche Zielgruppen. Über ihr wachsendes Entertainment-Angebot 
verstärken sie zugleich den Erlebniseinkaufstrend. Unterstützt durch aufwendiges Mar­
keting ist es ihnen gelungen, sich bei den Kunden erfolgreich als Ort mit Atmosphäre zum 
Verweilen und Wohlfühlen zu etablieren, als attraktives Ausflugsziel für Freunde und 
Familie, als touristische Destination. In dieser Hybridform von Shopping und Entertain­
ment werden sie auch von den Kunden wahrgenommen. Shopping im Outlet Center gilt 
inzwischen als „enjoyable social event" (DUBAS u.a. 2015 : 30). Somit haben sich die Be­
treiber großer Outlet Center eine wichtige Voraussetzung für ihre weiterhin erfolgreiche 
Positionierung und ihre Expansion im hart umkämpften Einzelhandelsmarkt geschaffen. 

2.2 Zwang der Hersteller zur Outletstrategie 

Von der Resteverwertung zum Profitcenter 
In der Anfangsphase zögerten viele Markenhersteller, sich in Outlet Centern zu engagie­
ren . Zu groß war die Furcht vor Imageschäden und Kannibalisierungseffekten für ihre 
Full-Price Kanäle. Mieteten sie sich ein, so war ihr primäres Ziel die kontrollierte Lager­
räumung. Outlet Center waren ,früher ein rudimentärer Teil im Vertrieb im Sinne von 
Vermarktung von Resten" (Betreiber_ 1 ). Die Hersteller bestückten ihre Outlet Stores mit 
irregulärer Ware. Hierzu gehören Zweite-Wahl-Produkte, Vorsaisonware sowie reguläre, 
aktuelle Restware (A-Ware) aus Handelsretouren und aus Überschüssen, die mangels 
Nachorder nicht mehr an den Handel absetzbar sind (WILL 2014a; FEINEN 2007; JONES 
2007; LAUSBERG 2002). 

Heute lässt sich die Position der Marken mit „Hersteller brauchen Outlet Center" cha­
rakterisieren. Denn insbesondere seit den 2000er Jahren haben sich Outlet Center zu 
wichtigen Profitcentern im Multichannelsystem der Hersteller und zu einer primären Er­
lösquelle gewandelt (JONES 2007; FEINEN 2007; KARANDE und GANESH 2000). Dies gilt 
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nicht nur für Volumenmarken, sondern inzwischen auch für den High-End-Bereich (Boss, 
Armani, Escada, Lagerfeld etc.) und für kleinere (Spezial-)Hersteller (Vaude, Kneipp 
etc.). Niedrigere Betriebskosten und das große Umsatzpotential ermöglichen überdurch­
schnittlich hohe Flächenproduktivitäten und Renditen, gerade im Vergleich zu Full-Price 
Shopping Centern (vgl. BUCHSTEINER u.a. 2010; GINKEL und MOST-PFANNEBECKER 
2011). 

Die Abschleusung von Restanten trägt heute auch noch zur Profitabilität der Outlet 
Center bei. Und die Restantenmenge bei den Herstellern hat erheblich zugenommen, vor 
allem infolge schnellerer Kollektionswechsel (fast fashion) und hoher Retouren aus dem 
Online-Geschäft. Eine weitere Ursache ist die zunehmende sektorale Konzentration im 
Einzelhandel. Immer weniger, größere Mehrbetriebsunternehmen verbleiben, die mit ih­
rer Marktmacht die Hersteller zur umfassenden Rücknahme der nicht verkauften Ware 
zwingen können (TURBAN 2014; ERLINGER und PROBE 2012; JONES 2007; FEINEN 2007; 
NORRIS 1999; KARANDE und GANESH 2000). 

Von zentraler Bedeutung für die heutige hohe Profitabilität von Outlet Centern ist aber 
der massenhafte Absatz von „Überschüssen", von NOS-Produkten (Never Out of Stock) 
sowie von Outletlinien. Diese Waren sind gleichzeitig die Voraussetzung für die Expan­
sion dieses Betriebsformats. Denn mit steigender Zahl von Outlet Centern reichte bereits 
in den 1990er Jahren die irreguläre Ware zur kontinuierlichen Bestückung nicht mehr aus. 
Auch die befragten Betreiber verwiesen darauf, dass es inzwischen das Ziel der Hersteller 
sei, ,, die Warensteuerung, auch die Warenproduktion, dementsprechend schon so aufzu­
legen, dass sie in die Outlets gehen können" (Betreiber_6). 

Die Hersteller produzieren gezielt Überschüsse: ,,Dann laufen die Bänder eben etwas 
länger. Es wird oft dann eben ins Lager gelegt" (Betreiber_2). Daneben werden die Out­
let Stores zunehmend mit NOS-Standardprodukten bestückt. Sie sind für das Mar­
kenimage nicht wichtig, die Kunden fragen sie aber stark nach. Deshalb werden sie in 
großer Stückzahl zu niedrigen Kosten für den Outletkanal produziert. Mehrere Ge­
sprächspartner hoben hervor, dass hieraus so hohe Deckungsbeiträge resultieren, dass 
NOS-Produkte wichtige Cashcows seien. Von besonderer Bedeutung für die Entwicklung 
zum Profitcenter sind die speziellen Outletlinien. Sie bilden hochprofitable Submarken in 
der jeweiligen Markenarchitektur. Diese Linien werden so konzipiert und produziert, dass 
die Waren mit vergleichbar hohen Gewinnmargen, aber zu niedrigeren Preisen als die 
Originalprodukte verkauft werden können. Bei Marken, die weltweit stark in Outlet Cen­
tern vertreten sind, lag bereits in den 2000er Jahren der made-for-outlet Anteil oft bei 70-
80 %. Einige Marken, genannt werden in der Literatur z.B. Polo Ralph Lauren, GAP, 
Coach, verkaufen inzwischen in ihrem Outletsegment (nahezu) ausschließlich made-for­
outlet Produkte (JONES 2007; FEINEN 2007; SOYSAL und KRISHNAMURTHI 2015). 

Die Hersteller benötigen den Outletkanal auch wegen der Rückwärtsvertikalisierung 
im Einzelhandel. Dieser belegt zunehmend mehr Verkaufsflächen mit seinen Eigenmar­
ken. Hierdurch schrumpfen Flächen und Absatzpotenzial für Herstellermarken. Hersteller 
müssen mit Vorwärtsvertikalisierung reagieren, nicht nur über eigene Full-Price Mar­
kenstores, sondern inzwischen auch im Outletkanal (TURBAN 2014; WILL 2014a; KA­
RANDE und GANESH 2000; LAUSBERG 2002; JONES 2007). 
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Markenpositionierung und Marktsegmentierung durch Out/et Center 
Beim zunehmenden Engagement der Hersteller in Outlet Centern ist auch zu berücksich­
tigen, dass dieses Betriebsformat heute für die Marken ein wichtiges Instrument zur Po­
sitionierung und Marktsegmentierung darstellt. Die Kunden differenzieren sich immer 
weiter aus und agieren multioptional. Daher ist die demonstrative Markenpräsenz in allen 
relevanten Vertriebskanälen erforderlich (TURBAN 2014; WOTRUBA 2013). Zudem er­
möglichen Outlet Center den Aufbau von Markenloyalität. Wie jüngere Studien zeigen, 
haben Kunden, die früher schon Markenprodukte in Full-Price Kanälen erwarben, ihre 
Ausgaben für reguläre Markenware in den klassischen Absatzkanälen signifikant erhöht, 
und zwar nachdem sie begonnen haben, auch im Outletkanal einzukaufen (SOYSAL und 
KRISHNAMURTHI 2015). Und auch vorher nicht erreichbare, preissensitive Kunden wer­
den über die günstigeren Preise im Outlet Center an die Marke herangeführt. Diese Kun­
den kaufen später die Marke auch in Full-Price Kanälen. 

Somit führt das Outletsegment zu beträchtlichen Cross-Selling- und Upselling-Effek­
ten für die Marke und zu positiven Spillovers für Umsatz und Gewinn. Diese Zuführef­
fekte zum Full-Price Segment sind eine wichtige Ursache für die nur geringen Auswir­
kungen der Outlet Center· auf den stationären Handel. Deswegen hat die Einzelhandels­
sensitivität der Outlet Center erheblich nachgelassen. Die vom Handel weitgehend durch­
gesetzten Rücknahmeverpflichtungen gegenüber den Herstellern haben die Einzelhan­
delssensitivität ebenfalls abgeschwächt. Der klassische Handel muss im Gegenzug den 
Outletkanal als notwendiges Abschleusungsventil der Hersteller akzeptieren (FEINEN 
2007; JONES 2007; WILL 2014a; KARANDE und GANESH 2000). 

Der Zwang der Hersteller zur Outletstrategie wirkt generell als bedeutsamer Treiber 
für die Expansionsaktivitäten der Betreiber. Sie wissen, dass „Marken heute zwei Ver­
triebsbereiche brauchen, Full-Price und Off-Price" (Betreiber_!). Die Wartelisten für 
Outlet Center sind regelhaft lang. Daher erschließen sich Hersteller zunehmend auch an­
dere Outlet-Potenziale, z.B. über eigene Outlet Stores, auch in kleineren Agglomeratio­
nen mit anderen Marken und ohne professionelles Betreibermanagement. 

,,So lange wir uns im Markl befinden, der verbraucher- und wachstumstechnisch so interes­
sant wie Deutschland heute ist, werden die Marken ihre eigenen Outletstandorte entwickeln. 
Ob sie das wollen als Outletentwicklungsbetreiber oder nicht, ist völlig unerheblich. Die rufen 
uns sogar an und sagen: ,Seid ihr bereit in zwei Jahren? Dann warte ich noch'. [. .. } Der 
Beda,f ist da. Die Frage ist: Haben wir die Chance, es zu bündeln oder ja, müssen wir uns 
dem Risiko stellen, dass es die Marken selber machen." (Betreiber_6). 

Das Zitat verdeutlicht den Zugzwang der Betreiber zur Entwicklung neuer Standorte oder 
zur Erweiterung von Outlet Centern. Nur hierüber können sie von der wachsenden Nach­
frage der Hersteller nach Outletflächen profitieren und ihre Marktstellung behaupten. 

3 Zentrale Faktoren für die Dynamik in Deutschland 

Für Betreiber großer Outlet Center sind die Entwicklung neuer Standorte, der Verkauf 
sowie der operative Betrieb der Kern ihres Geschäftsmodells und ihrer W achstumsstrate­
gie. Schlagwortartig lässt sich das zusammenfassen mit „Betreiber wollen neue Outlet 
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Center". Aber obwohl die Nachfrage von Seiten der Verbraucher und der Herstellerdeut­
lich zugenommen hat, haben die Betreiber bis in die 2000er Jahre in Deutschland nur 
wenige Outlet Center realisiert (vgl. 1.1). Erst gegen Ende der 2000er Jahren begann die 
Aufholdynamik. Was sich aus Sicht der befragten Betreiber seit damals im Hinblick auf 
Deutschland geändert hat, sind erstens der raumordnerische Umgang, zweitens Marktsät­
tigungserscheinungen in anderen europäischen Ländern bei immer noch niedrigem 
Durchdringungsgrad in Deutschland sowie drittens die Position von Deutschland im Zuge 
der Weltwirtschafts- und Finanzkrise. Diese Argumentationsstränge werden im Folgen­
den vorgestellt. 

3.1 Raumordnerischer Umgang mit Outlet Centern 

Restriktiver planerischer Rahmen 
Bis Anfang der 2000er Jahre dominierte in Deutschland das Narrativ vom Factory Outlet 
Center als massiver Bedrohung des traditionellen Einzelhandels und Treiber für die Ver­
ödung von Innenstädten. Eine breite Allianz aus Politik, Raumon;lnung, Verbänden, Me­
dien und Öffentlichkeit formierte sich gegen das neue Handelsformat (PITTROFF 2012; 
LAUSBERG 2002; KLEINE und OFFERMANNS 2000; PRIEBS 1998; SCHLESINGER 2015). 
Dieses Meinungsklima mündete in die richtungsweisende Entschließung der Minister­
konferenz für Raumordnung 1997, der zufolge Factory Outlet Center nur „in Großstäd­
ten/Oberzentren an integrierten Standorten in stadtverträglicher Größenordnung" zuzu­
lassen sind (MKRO 1997). Die Landesentwicklungspläne/-programme orientierten sich 
weitgehend an dieser Entschließung. Daher waren Outlet Center in Deutschland faktisch 
nicht genehmigungsfähig, denn die Projektentwickler strebten damals Standorte im ex­
urbanen Raum an (PRIEBS 1998; FEINEN 2007). Nur vier große Outlet Center wurden bis 
2005 realisiert. Dies wurde nur möglich über „einflussreiche Kreise in den Landesregie­
rungen" (PRIEBS 1998: 113), die Abweichungen von den landesplanerischen Regelungen 
durchsetzten (z.B. sog. ,,Lex Ingolstadt", vgl. SAUTER 2005: 184ff.). In Expertengesprä­
chen wurde darauf verwiesen, dass auch bei Outlet Centern, die in den letzten Jahren 
eröffnet haben, das proaktive Agieren von Ministern und Staatssekretären etc. sehr wich­
tig war (z. B. Soltau, Neumünster, Wadgassen) . 

Die restriktiven landesplanerischen Rahmensetzungen für Outlet Center wurden bis 
heute nicht grundsätzlich verändert, außer in Niedersachsen, Thüringen und jüngst in 
Mecklenburg-Vorpommern. Diese Länder nahmen in ihre Landesentwicklungspläne/­
programme auf, dass Outlet Center auch außerhalb von Oberzentren genehmigungsfähig 
sind, und zwar bei spezifischen Zielabwägungskonstellationen wie zum Beispiel zur Tou­
rismusförderung. 

Abschwächung des Bedrohungsnarrativs 
Im generellen Outlet Center Diskurs haben sich seit Mitte der 2000er Jahre die Akzente 
verschoben. In Erfahrungsberichten, Gutachten, wissenschaftlichen Studien und auch in 
Medienberichten werden ökonomisch positive Auswirkungen von Outlet Centern stärker 
hervorgehoben. Thematisiert wird auch, dass Kannibalisierungseffekte des innerstädti­
schen Handels weitgehend ausgeblieben sind (KLEINE und OFFERMANNS 2000; LAUS­
BERG 2002; FEINEN 2007; HÜTTNER 2005; GINKEL und MüST-PFANNEBECKER 2011; 
CELLEHEUTE.DE 2014). Dies hat zu einer Abschwächung des Narrativs der Bedrohung 
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und Verödung geführt, in Wissenschaft, Politik und (Fach-)Öffentlichkeit und auch in der 
Raumplanerszene. Outlet Center werden nun häufiger als Wachstumsmotor und Stabili­
sierungsanker verhandelt, für Regionen, Städte und den durch E-Commerce sehr stark 
beeinträchtigten stationären Handel (vgl. auch WILL2014b). 

Vor diesem Hintergrund haben sich im konkreten raumordnerischen Umgang mit 
Outlet Centern Veränderungen vollzogen. Mehrere Gesprächspartner der Landesplanun­
gen und zuständigen Genehmigungsbehörden betonten, dass diese Betriebsform doch 
,,nicht so schlimm sei, wie ursprünglich angenommen" (Planung_l ). Man sei nicht (mehr) 
grundsätzlich gegen diese Betriebsform eingestellt. Der Umgang der Genehmigungsbe­
hörden mit Outlet Centern fällt inzwischen häufiger im Sinne von aktiver Gestaltung der 
Einzelhandelslandschaft aus (vgl. WILL 2013). So wird dies auch in Kommunen, in denen 
Outlet Center geplant sind, wahrgenommen. 

,,Jetzt ist es sehr konstruktiv. Also die in[. . .} (gemeint war die übergeordnete Genehmigungs­
behörde, Sailer/Furkert) haben uns bei den landesplanerischen Beteiligungssehrillen klare Auf­
gaben gegeben. Wir haben daran gearbeitet und wir haben, das vielleicht als Indiz, bereits 
nach[. .. } Wochen die Genehmigung gehabt. Das zeigt das schon, die waren gut eingebunden 
und sie begleiten uns aber auch ganz konstruktiv." (Kommune_6) 

Diese Verschiebungen sind im Diskurs der Betreiber angekommen. Die raumordnerische 
Reglementierung von Outlet Centern sei zwar in Deutschland im europäischen Vergleich 
immer noch am umfassendsten ausgeprägt: ,, in Deutschland mit die kontrollierteste, auch 
städtebaulich kontrollierteste Form des Handels" (Betreiber_ 6). Besonders hervorgeho­
ben wurden die starken Restriktionen zum Makro- und Mikrostandort sowie zu Verkaufs­
flächen und Sortimentsvorgaben über städtebauliche Vetiräge. Daher könnten sie auf die 
sich immer schneller ändernden Kundenwünsche nicht so flexibel reagieren. Durchgän­
gig sehen die Gesprächspatiner vor allem auf Landesplanungsebene noch deutliche De­
fizite. Dort würde man sich zu wenig mit den Spezifika dieser Betriebsform auseinander­
setzen. Es fehle an Verständnis für die Marktzusammenhänge, für die wachsende Nach­
frage der Verbraucher und für die Hersteller, die den Outletkanal heute wirtschaftlich 
benötigten, sowie für die (regional-)ökonomische Bedeutung eines großen Outlet Centers 
als strahlkraftstarke touristische Destination. 

Alle befragten Betreiber verwiesen aber darauf, dass der Umgang inzwischen deutlich 
sachorientierter, professioneller und weniger emotionsgeladen als in der Anfangsphase 
sei, vor allem auf Ebene der Kommunen und Genehmigungsbehörden. Sie hätten nicht 
mehr den Eindruck, dass per se jedes Projekt verhindert werden sollte. Zunehmend wür­
den die positiven Effekte von Outlet Centern berücksichtigt. Auch bei anderen relevanten 
Institutionen (IHK, Einzelhandelsverband, Umlandgemeinden etc.) habe sich eine „ge­
wisse Beruhigung" (Betreiber_2) eingestellt. Zwar würden Umlandkommunen auch 
heute noch versuchen, neue Projekte über Gerichtsverfahren zu verhindern. Aber es gäbe 
durchaus Fälle, in denen Umlandkommunen schon am Anfang des Planungsprozesses 
proaktiv Kooperationspotenziale ausloteten, um vom Besucherzustrom in das zukünftige 
Outlet Center zu profitieren. Die folgenden Zitate verdeutlichen die wahrgenommenen 
Veränderungen. 
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worden, aber es ist nach wie vor schwierig, und es ist nach wie vor viel Überzeugungsarbeit 
zu leisten. Was nicht heißt, dass das nicht doch fimktioniert. Es gibt Standorte, die unsere 
Standortanfordernngen erfüllen und gleichwohl kompatibel sind mit den landesplanerischen 
Vorstellungen und Vorgaben." (Betreiber_2) 
„ In Deutschland ist es schwierig, es ist manchmal fast ein Ding der Unmöglichkeit. Aber wenn 
man seine Hausaufgaben macht und ordentlich die Prozesse abarbeitet und gewisse Voraus­
setzungen erfiillt, dann gibt es gute Chancen, dass man das auch durchbekommt und man ist 
dann natürlich nach hinten heraus auch geschützt. " (Betreiber_ 6) 

Alle Gesprächspartner der Betreiberseite betonten, dass die landesplanerischen Rahmen­
setzungen in Deutschland heute kein grundlegendes Hindernis mehr seien. Neue Outlet 
Center Projekte seien inzwischen an bestimmten Standorten und in betriebswirtschaftlich 
akzeptablen Größendimensionen durchaus chancenreich. Zudem wären Outlet Center in­
folge der generellen Standortmodifikation, weg von den exurbanen und nicht integrierten 
Lagen (vgl. 1.1), heute planungsrechtlich deutlich passfähiger. Der faktische Wettbe­
werbsschutz für bestehende großflächige Handelseinrichtungen durch das deutsche Pla­
nungsrecht wurde positiv hervorgehoben: Hätte man seine Genehmigung, dann könne 
man vor einem weiteren Outlet Center im direkten Einzugsbereich sicher sein. 

3.2 Geringe Marktdurchdringung 

Alle Gesprächspartner verwiesen auf die „geringe Out/et Center Dichte" (Betreiber_ 2) 
in Deutschland als einen zentralen Treiber für die jüngere Expansionsdynamik. Im Ver­
gleich zu anderen europäischen Ländern sei das Potential unterausgeschöpft. Gleichzeitig 
seien aber inzwischen Sättigungseffekte in weiten Teilen von Europa zu verzeichnen. 
Deshalb sähen sie Deutschland gegenwärtig als den zentralen Wachstumsmarkt in Eu­
ropa. In Deutschland „ ist eine Nachfrage im Markt nach Out/et-Standorten da. Und das 
beflügelt das Interesse von Investoren, nach entsprechenden Standorten zu suchen" (Be­
treiber_ 2). Größere Wachstumspotenziale werden noch in Frankreich gesehen. Bei der 
Expansion in Europa werde aber derzeit Deutschland priorisiert, wegen der seit Mitte der 
2000er Jahre herausragenden wirtschaftlichen Lage mit geringer Arbeitslosigkeit, hoher 
Kaufkraft sowie ausgeprägter Konsummentalität. 

Aus Sicht der Gesprächspartner sind gegenwärtig für den Standort eines großen Outlet 
Center mindestens zwei Millionen Einwohner und eine hohe Kaufkraft im 60 Minuten­
Erreichbarkeits-Radius erforderlich. Aus diesem Kerneinzugsgebiet kämen die für den 
wirtschaftlichen Erfolg großer Outlet Center zentralen „ Wiederholungstäter" (Betrei­
ber_ 2). Hieraus erkläre sich die gegenwärtige räumliche Struktur der geplanten Outlet 
Center Projekte. 

Nordrhein-Westfalen sei besonders attraktiv als bevölkerungsreichstes Bundesland 
mit einer der wirtschaftsstärksten Metropolregionen, hohem Kaufkraftvolumen und vie­
len Touristen als „Add-on" (Betreiber_2). Dort gäbe es „noch viele Out/et bezogene 
weiße Spots" (Betreiber_!). Gewisses Potenzial wird noch in Bayern (v. a. in Franken) 
und in Hessen gesehen. Die Lücken in Baden-Württemberg seien weniger relevant. Diese 
seien über große Outlet Center in Grenznähe und in benachbarten Bundesländern ausrei­
chend abgedeckt (vgl. auch Abb. 3). In Ostdeutschland sehen die Gesprächspartner der­
zeit kein Potenzial mehr für große Outlet Center. Bevölkerung und Kaufkraft seien zu 
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gering, auch in tourismusstarken ostdeutschen Regionen. Der Tourismus sei zwar als Fre­
quenzbringer ein wichtiges Wachstumssegment bei Outlet Centern. Er sei aber zu volatil, 
könne schnell wegbrechen und werde daher bei der Standortplanung im Grundsatz aus­
geblendet. 

3.3 Finanzialisierung und Finanzkrise 

Die hohe Bereitschaft institutioneller Investoren zu großvolumigen Investments in Fac­
tory Outlet Center war die Voraussetzung für deren schnelle Ausbreitung in Nordamerika 
und Europa, und zwar bereits vor der Finanzkrise (NORRIS 1999; WILL 2014a; FEINEN 
2007). Vergleichbares hatte HAHN (2010) auch für die Expansion von Shoppingcentern 
konstatiert. In der Einführungsphase der Outlet Center erfolgte die Projektentwicklung 
meist kreditfinanziert. Und wegen des hohen Unsicherheitsgrades waren Banken bei der 
Kreditvergabe häufig zögerlich. Bereits in der Ausbreitungsphase galten Outlet Center 
als hochrentable Anlageprodukte mit einem sehr guten Rendite-Risiko-Profil. Seither 
werden spezifische Finanzvehikel, vor allem Fonds, aufgelegt, die hohe Kapitalsummen 
besonders von institutionellen Investoren einwerben. Mit diesem Kapital wird die Neu­
entwicklung von Outlet Centern bzw. deren Kauf (mit-)finanziert. Eine befristete Halte­
dauer, z.B. bis zum Ende der Laufzeit eines Fonds, und der Weiterverkauf mit möglichst 
hohem Veräußerungsgewinn ist Teil des Geschäftsmodells dieser Finanzvehikel. Bei­
spiele sind der 2004 aufgelegte, inzwischen bis 2024 verlängerte European Outlet Mall 
Fund oder der IRUS European Retail Property Fund mit Laufzeit 2007-2017. Diese Fonds 
sind mit den Aktivitäten der marktführenden Entwickler/Betreiber von Outlet Centern in 
Europa McArthurGlen bzw. Neinver eng verknüpft. 

Eine Ursache für das sehr gute Rendite-Risiko-Profil von Outlet Centern ist die bis 
heute hohe und steigende Kundennachfrage, die - anders als im sonstigen stationären 
Einzelhandel - weitgehend unabhängig von der Konjunktur und von E-Commerce ist. 
Hinzu kommt die schnell wachsende Herstellernachfrage. Als zentrale Marktsignale ver­
wiesen die Gesprächspartner auf die überproportional hohen Umsatzzuwächse, weit über­
durchschnittliche Flächenproduktivitäten, auch im Vergleich zu klassischen Shopping 
Centern, und vor allem auf den hohen kontinuierlichen Cashflow. Dieser resultiert aus 
relativ langen Mietvertragslaufzeiten, Umsatzmieten zusätzlich zur Basismiete und ge­
ringen Ausfallrisiken (vgl. auch WILL 2014a; GINKEL und MOST-PFANNEBECKER 2011: 
771). 

Die 2007 einsetzende Finanzkrise und die staatlich induzierte Niedrigzinspolitik ha­
ben generell den Renditespread zwischen wichtigen Anlageklassen erheblich vergrößert. 
Hieraus resultieren starke Verschiebungen der Investments weg vom inzwischen „rendi­
tefreien Risiko" von (Staats-)Anleihen und von Bargeldanlagen und hin zu Aktien und zu 
Immobilien, da hier noch Renditen erzielbar sind. Vor allem institutionelle Anleger wie 
Pensionsfonds und Versicherungen, die risikoarme Investments mit kontinuierlichem 
Cashflow priorisieren müssen, investieren deshalb verstärkt in Immobilien, und zwar in 
renditestärkere, weniger konjunkturanfällige Segmente wie großvolumige Handelsimmo­
bilien (vgl. auch SEGERER 2013; BUCHSTEINER und DZIOMBA 2014). Damit hat die Fi­
nanzkrise weltweit den Drang von Investoren zu Outlet Centern und die weitere Expan­
sion dieses Betriebsformats erheblich verstärkt. Den grundsätzlichen Zusammenhang 
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zwischen Finanzialisierung, Finanzkrise und Expansion von Outlet Centern verdeutlicht 
das nachfolgende Zitat. 

„Die Deckungsbeiträge aus den alten Projekten sind so, dass es eine hohe Motivation gibt, in 
diesem Segment mehr zu tun. Ob das inflationär wird, muss man abwarten. [. . .] Es gibt in­
zwischen mehr Follower als Frontrunner. [. . .] Das Problem Masse ist in erster Linie getrie­
ben vom Finanzsektor. Vom Finanzsektor und von Investoren, die dort aus der Commzmity 
Rentenversicherung, Lebensversicherung und aus der Community Banken kommen, Pensi­
onsfonds, alles, was bedingt durch die politischen Entscheidungen, was die Zinspolitik angeht, 
dahin getrieben wird, das zu tun. Und die werden dieses Jahr die Strafzinsen in der Breite auf 
Unternehmensseite bekommen. [. . .]. Jeden Monat kommt Geld herein, von den Renten, von 
Zahlungen. Und wenn das Geld sich zerstört, auffrisst. Der Treasurer ist in einem Druck, das 
hat es noch nie vorher gegeben. Und deswegen werden wir das momentan nicht stoppen. Es 
werden auch Projekte unter 5 % demnächst akzeptiert in dem Segment. " (Betreiber_3) 

Für die jüngere überproportionale Expansionsdynamik und die Hybridisierung bei Outlet 
Centern in Deutschland ( vgl. 1.1) ist nach mehrheitlicher Meinung der Gesprächspartner 
die spezifische Bedeutungszuschreibung von Deutschland im Zuge der Finanzkrise ur­
sächlich. Deutschland gilt seit Ausbruch der Finanzkrise als besonders „sicherer Anlage­
hafen" (safe haven) (vgl. auch BUCHSTEINER und DZI0MBA 2014 ). Dies basiert auf seiner 
hohen wirtschaftlichen Stärke und Stabilität sowie den EU-weit besten Wirtschaftsprog­
nosen: .,Diese Sicherheit des Investments ist sicher ein wesentlicher Punkt, sich stark in 
Deutschland zu engagieren [. .. } der Markt, der Stabilität garantiert" (Betreiber_ 1 ). 

Laut Branchenreports werden in Luxus-Outlet Centern in Europa derzeit Renditen 
von 16 % und Flächenproduktivitäten von 15.000-30.000 €/qm erreicht (Müller 2016). 
Die Gesprächspartner haben solche Werte als Ausreißer eingeordnet. Branchenintern 
gehe man in Deutschland von durchschnittlichen Spitzenrenditen in großen Outlet Cen­
tern von derzeit 6-9 % und von mittleren Flächenproduktivitäten von 6.000-7.000 €/qm 
aus (vgl. auch CBRE 2015). Für Fachmärkte und Shoppingcenter in Deutschland werden 
hingegen für die Jahresmitte 2016 niedrigere Spitzenrenditen mit rund 5,3 % bzw. 4, l % 
genannt (HUTH 2016). Die überdurchschnittlichen Renditen im sicheren Anlagehafen 
Deutschland haben dazu geführt, dass Outlet Center in Deutschland derzeit als „hüb­
scheste Braut auf dem Markt", als „Goldesel beim Cash-flow" verhandelt werden (MÜL­
LER 2016). Dieses Narrativ wird in der Immobilien- und Investoren-Fachöffentlichkeit 
seit Jahren intensiv medial transportiert und multipliziert. Dies wiederum verstärkt die 
Investmentnachfrage, den weiteren Aufstieg der Outlet Center zu einer hoch attraktiven 
Assetklasse und die Expansionsdynamik. 

In Deutschland übersteigt gegenwärtig die Nachfrage nach Investmentpotenzialen bei 
Outlet Centern das Angebot. Die Folge sind steigende Kaufpreise, wie das Beispiel der 
Designer Outlets Wolfsburg zeigt. 2016 wurde das Center an einen Fonds verkauft, der 
für die Bayerische Versorgungskammer (BKV) aufgelegt worden ist, nach Medienberich­
ten für rund 150 Mio. €. Die BKV ist in Deutschland die größte öffentlich-rechtliche Ver­
sorgungsgruppe und einer der großen institutionellen Kapitalanleger. Das Investitionsvo­
lumen für den ersten Bauabschnitt des 2007 eröffneten Outlet Centers belief sich aufrund 
50 Mio.€ und für den 2013 abgeschlossenen Bauabschnitt aufrund 25 Mio.€ (u. a. IM­
MOBILIEN ZEITUNG 2016). Mehrere Gesprächspartner bewerteten den Kaufpreis als (zu) 
hoch und vermuteten, dass der geplante dritte Bauabschnitt bereits „eingepreist" sei. 
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Die steigenden Kaufpreise führen zur Renditekompression. Deshalb gehen Investoren 
und Entwickler auch in B- oder C-Standorte und zwar mit Konzeptvariationen mit klei­
nerem Investitionsvolumen oder als City Outlet Projekte (vgl. 1.2).6 Nach Einschätzung 
nahezu aller Gesprächspartner wären ohne die weltweite Überschussliquidität und den 
sehr hohen Anlagedruck auf den „safe haven" Deutschland derzeit nicht so viele, auch 
kleinere Outlet Center Projekte in Deutschland angedacht. Daneben sind noch ansied­
lungswillige Kommunen eine wichtige Voraussetzung. 

,.Erstens, der Einzelhandel kränkelt, [ .. .] und jetzt gibt es ein paar gute Beispiele in Deutsch­
land von Outlets, die gut funktionieren und jetzt ist das natürlich das Allheilmittel für jede 
etwas dahin kränkelnde Innenstadt oder Gemeinde oder Sonstiges. Und jetzt machen sichfiir 
diese Themen unheimlich viele Leute stark und zweitens: Es ist sehr viel Geld auch von der 
lnvestorenseite unterwegs. Und das drückt. [ .. .] von der lnvestorenseite, die dann sagen: 
komm,jetzt lass uns doch nochmal schauen, ob wir ein Out/et machen können." (Betreiber_5) 

Die dargestellten Entwicklungen zeigen, dass Outlet Center inzwischen kommodifizierte 
Anlageprodukte sind, wie auch andere großflächige Einzelhandelsformate (Shopping­
und Fachmarktzentren etc.) oder Büroimmobilien (vgl. DöRRY 2010). Zunehmend be­
stimmen Finanzmarktrationalitäten und das weltweit floatierende, anlagesuchende Kapi­
tal die raumzeitliche Entwicklung und Ausdifferenzierung dieses Betriebsformats. Die 
Finanzialisierung ist bei Outlet Centern weit fortgeschritten und die Finanzkrise hat dies 
erheblich weiter verstärkt. Für Deutschland gilt daher, dass die Finanzkrise mit der zent­
rale Faktor für den gegenwärtigen dynamischen Aufholprozess sowie die Hybridisierung 
dieses Betriebsformats ist. 

4 Gefährdung durch Outletisierung und Onlinehandel 
4.1 Gefährdung durch Outletisierung und City Outlets? 

Die Outletisierung im Handel hat sich auf allen Absatzkanälen in den letzten Jahren er­
heblich dynamisiert. Niedergeschlagen hat sich dies in Multi- und Monolabel-Outlet­
stores, in Online Outlets, Pop-up Outlets als lediglich temporär bestehenden Geschäften, 
in preisaggressiven Off-Price Konzepten wie TK Maxx oder auch in den Outlet-Umbau­
plänen bei Galeria Kaufhof. Jerry Storch, CEO der Hudson's Bay Company (HBC), for­
mulierte nach Übernahme von Galeria Kaufhof 2015 zur Outletisierung: ,,Die Leute lie­
ben Schnäppchen. Wir glauben, dass das Geschäft mit Outlets in Deutschland noch ganz 
am Anfang steht" (FAZ.NET 2016). Die nordamerikanische Warenhauskette HBC will das 
Off-Price Konzept ihrer Outlet Kette Saks off 5th nach Deutschland transferieren. In 
Kaufhof gehörenden innerstädtischen Geschäftshäusern sollen hochwertige Designerwa­
ren, vorwiegend aus dem Fashionbereich, mit Preisnachlässen angeboten werden. Nach 
entsprechendem Umbau ist die Eröffnung der ersten High-End Outlet Filialen in 2017 

6 Aktuelles Beispiel sind die Geislinger Fabrikverkäufe auf dem ehemaligen WMF-Gelände. Die Mutschler 
Gruppe hat sie 2015 gekauft, umgebaut, erweitert und Ende Oktober 2016 als City Outlet wieder eröffnet. Die 
Mutschler Gruppe realisierte auch das Großprojekt Designer Outlet Soltau. Über ein Joint Venture hat sich 
2014 der britische Resolution Property Funds in das Soltau Outlet eingekauft. Ebenso wie der 2016 erfolgte 
Verkauf des Outlet Centers Zweibrücken verdeutlicht dies die Funktion von Outlet Centern als handelbare 
Anlageobjekte. 
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geplant (GALERIA KAUFHOF 2016). Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, ob 
durch die Outletisierung das Geschäftsmodell der großen Outlet Center gefährdet ist. 
Denn sie vollzieht sich prioritär in der Innenstadt. Der Verbraucher könnte sich vor allem 
wegen Zeitersparnis und aus Bequemlichkeit gegen die Fahrt in ein großes Outlet Center 
entscheiden, wenn die Innenstadt viele Outlet-Gelegenheiten und zugleich authentische 
Urbanität bietet. 

Alle Gesprächspartner sehen die Outletisierung aber nicht als Gefährdung für ihr Ge­
schäftsmodell, obwohl sie von einer Dynamisierung ausgehen: ,, das wird nicht zu stoppen 
sein, das macht einen ökonomischen Sinn " (Betreiber_3). Sie nehmen zudem an, dass 
Outlethybriden und Outletstores eine gewisse Stabilisierungsfunktion für Innenstädte 
übernehmen könnten; aber nicht im Sinne von „ hier ist das Out/et und dann kommt der 
stationäre Handel wieder hoch" (Betreiber_ 6), sondern eher als Ersatz für den notleiden­
den stationären Handel. Ihre Einschätzung begründeten sie mit zwei Argumentations­
strängen. 

Zum einen setze die mit der Outletisierung entstehende „flohmarktähnliche Handels­
landschaft" (Betreiber_ 1) auf funktionales, preis fixiertes Einkaufen. Dies sei aber nicht 
mehr der ausschlaggebende Faktor bei großen Outlet Centern (vgl. 2.1). Sie gehen davon 
aus, dass nur Kunden, die sowieso schon in der Stadt seien, in diese Outlet Stores gehen. 
Denn es fehle die (über-)regionale Strahlkraft, die „ Collective Pulling Power, die Aus­
sage der Marken auf den jeweiligen Quadratmetern, und der gesamte Themenkomplex 
Erlebnis, Wohlfühlen, Abwechslung" (Betreiber_6). Es fehle das Alleinstellungsmerkmal 
großer Outlet Center als „place tobe" (Betreiber_5). Plakativ formulierte Betreiber_6: 
„Das schadet uns überhaupt nicht. Weil es fehlt die Masse und leider dann auch die 
Klasse ". 

Bei kleinteiliger Outletisierung gebe es zu viele zersplitterte Einzelinteressen, zudem 
fehle die Bereitschaft zur kontinuierlichen Finanzierung attrahierender Aktivitäten. Auch 
die zahlreichen City Outlet Pläne nach Vorbild Bad Münstereifel werden nicht als Ge­
fährdung der Großflächenkonzepte gesehen, da sich diese nach Meinung der Gesprächs­
partner nur in wenigen Ausnahmefällen umsetzen lassen (s. o.) . 

.. [ .. .} was diese Stores nie machen werden oder nicht machen wollen, weil es zu ihrem Kon­
zept nicht passt, dass die irgendwie ein Entertainment bieten. [ .. .} Und damit haben Städte 
immer zu kämpfen, [. .. ] die Innenstädte sind nicht stark genug, da sind zu viele kleine und 
große Egos. " (Betreiber_5) 

Zum anderen verwiesen die Gesprächspartner auf das Problem der kontinuierlichen Be­
stückung mit attraktiver Ware. Attraktive Ware sei aber grundlegend für die Rendite aus 
dem operativen Geschäft. Derzeit gebe es schon einen „ Wettkampf um Marken in der 
Vermietung" (Betreiber_5). Die interessanten, stark nachgefragten Marken lieferten ihre 
beste Ware in die Outlet Center mit höchsten Kundenfrequenzen und Deckungsbeiträgen. 
Daher würden sich voraussichtlich niedrig- bis mittelpreisige Marken in die Outlethybri­
den einmieten. Auch Massenmarken, die inzwischen in alle Outletformate drängten, wür­
den wohl in die Outlethybriden gehen oder solche, die wegen ihrer spezifischen Kosten­
struktur nicht in große Outlet Center mit den hohen Mieten wollten. Die Problematik 
Markengewinnung und Warenbestückung zeigt sich aktuell beim Solingen Projekt. Das 
notleidende Einkaufszentrum Clemens Galerien sollte zum innerstädtischen Outlet Cen-
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ter umgebaut und im Herbst 2016 eröffnet werden. Im November 2016 ist noch kein Er­
öffnungstermin in Sicht, da die erforderlichen Mieter nicht akquiriert werden konnten 
(RP ONLINE 2016). 

Grundsätzlich sei aber ein beträchtliches Potenzial an sehr preisbewussten Käufern 
vorhanden. Daher halten sie es für plausibel, dass sich einige Outlethybriden als subregi­
onale Kleinkonzepte etablieren könnten, ,, an kleineren Standorten, die vorher durch das 
Raster gefallen sind" (Betreiber_!), mit Strahlkraft in einem rund 30 Minuten-Einzugs­
biet. 

4.2 Gefährdung durch Onlinehandel? 

Thematisiert wurde auch, ob Onlinehandel und Online Outlets (limango, vente-privee 
etc.) große Outlet Center gefährden und die Expansionspläne der Betreiber beeinflussen. 
Nach jüngsten Studien wird von einem weiteren dynamischen Umsatzanstieg des Online­
handels ausgegangen, im Fashionbereich bis 2025 auf immerhin rund 25 % (GFK2015). 

Alle befragten Betreiber bewerten E-Commerce als handelstechnisch größte Heraus­
forderung und zentrale Ursache für die aus ihrer Sicht dramatische Entwicklung im stati­
onären Handel: ,,Das Sterben ist dynamisch und lässt sich nicht mehr stoppen" (Betrei­
ber_3). Denn der Onlinehandel biete ortsungebunden 24/7-Verfügbarkeit, eine virtuelle 
Präsentation auf nahezu unbegrenzter Verkaufsfläche, und er punkte bei den Faktoren 
Zeit, Preis und Service bei Zustellung und Rückgabe. Aber keiner der Gesprächspartner 
sieht den Onlinehandel als Gefährdung für das Outlet Center Geschäftsmodell. Bisher 
seien noch keine Auswirkungen festzustellen. Als Ursache verwiesen sie erneut auf ihre 
zentralen Alleinstellungsmerkmale (USP), vor allem auf das emotional hoch aufgeladene 
Einkaufserlebnis, ,, die direkte Erlebbarkeit der Marke und das Social Shopping mit 
Freunden und Familie (Betreiber_ 2). Outlet Center seien „ der attraktivere Offline-Kanal, 
eine unvergleichbare Nische" (Betreiber_3). 

„ Zumindest bisher konnten wir uns dem Onlinehandel sehr gut e,wehren und haben über die 
letzten Jahre durchgehend zweistellige Zuwachsraten gehabt. Also will heißen, dass wir in 
der Lage sind, den Kunden tatsächlich vom Sofa runter, vom Computer weg zu bekommen, 
weil wir bieten wirklich ein Einkaufserlebnis." (Betreiber_2) 

,,Klar, wenn der Postbote kommt und ich schreie, weil er mein Zalando-Pakel gebracht hat, 
das isl etwas wunderbar Schönes, das haben die auch sehr gut beworben. [. .. ] Aber das ist, 
was wir dem Internet voraus haben, dieses Erleben, dieses Erlebnisshopping, das Produkt 
anfassen, den Service, wirklich mit jemanden zu sprechen und mit anderen das Gespräch zu 
haben.[. . .] Ich stehe an der Kasse und habe einen Jagde1folg." (Betreiber_5) 

Gleichwohl schlossen alle Gesprächspartner nicht aus, dass der Onlinehandel sie zukünf­
tig doch tangieren könnte. Hierdurch werde ihr ständiger Reattraktivierungsdruck weiter 
verstärkt. Auf Änderungen in der Kundennachfrage müssten sie schneller nachsteuern 
über „ noch aktiveres Assel Management beim Markenportfolio" (Betreiber_ 2). Zudem 
müssten sie den multisensualen Erlebnischarakter, den Kundenservice und die Webprä­
senz noch weiter ausbauen. Am wichtigsten sei aber die Ausweitung ihrer Eventaktivitä­
ten. Darüber könnten sie sich noch stärker als hoch attraktiven, analogen Gegenpol mit 
Social Event Charakter zur immer weiter digitalisierten Welt positionieren, denn: ,,Events 

152 



sind das, was die Menschen auch in den nächsten 50 Jahren offline erleben müssen " 
(Betreiber_3). 

5 Zusammenfassung und Ausblick 

Im Vergleich zu anderen europäischen Ländern sind Factory Outlet Center in Deutsch­
land bisher wenig verbreitet. Dies wird insbesondere auf den restriktiven raumordneri­
schen Rahmen zurückgeführt. Derzeit vollzieht sich allerdings ein dynamischer Aufhol­
prozess. Hiermit verbunden sind Ausdifferenzierungen des Betriebsformates zu City Out­
lets, kleineren Outlethybriden etc. sowie Standortverschiebungen hinein in Verdichtungs­
räume und weg von den exurbanen Lagen. Parallel hierzu dynamisiert sich der gesamte 
Off-Price Handelsbereich. Vor diesem Hintergrund war es das Ziel, den Aufholprozess 
aus Perspektive der Betreiber zu analysieren, da sie die wesentlichen Träger dieser Dy­
namik sind. Über Expertengespräche wurde deren Handlungskontext und Diskurs über 
Outlet Center erfasst. 

Die Analyse ergab, dass die zunehmende Verbrauchernachfrage nach Outlet 
Centern sowie der zunehmende Zwang der Markenhersteller zum Outlet Kanal wichtige 
Marktsignale für die Betreiber zur Expansion sind. Die Verbraucherdynamik resultiert 
aus der Verschränkung von Marken- und Schnäppchenorientierung und aus der inzwi­
schen besonders ausgeprägten Erlebniseinkaufsorientierung. Die Hersteller benötigen die 
Outlet Center als primäre Erlösquelle, zur Markenpositionierung und zur Marktsegmen­
tierung. Hierin unterscheidet sich Deutschland aber nicht von sonstigen europäischen 
Ländern. Daher müssen Deutschland spezifische Faktoren für den Aufholprozess verant­
wortlich sein. Als die drei wesentlichen Faktoren wurden Änderungen im raumordneri­
schen Umgang, die geringe Marktdurchdringung sowie insbesondere die Bewertung von 
Deutschland durch Investoren seit der Finanzkrise identifiziert. 

So ist nach Erfahrungen der Betreiber der konkrete raumordnerische Umgang 
mit Outlet Center Projekten inzwischen überwiegend konstruktiv und nicht mehr durch 
eine grundsätzliche Abwehrhaltung geprägt. Bestimmte, auch für die Betreiberseite ak­
zeptable Standorte und Größenordnungen sind heute planungsrechtlich kompatibel. Zu­
dem bewertet die Betreiberseite Deutschland derzeit als zentralen Wachstumsmarkt. 
Denn andere europäische Länder weisen bereits Marktsättigungen auf und die Betreiber 
müssen sich neue Märkte erschließen. Und in Deutschland gibt es bisher relativ wenige 
Outlet Center, gleichzeitig ist die wirtschaftliche Lage sehr gut und das Kaufkraftpoten­
zial hoch. 

Ausschlaggebend für das derzeitige Ausmaß der Expansions- und Investmentak­
tivitäten in Deutschland ist allerdings der sehr hohe Druck von anlagesuchendem Kapital. 
Seit der Finanzkrise und der Niedrigzinspolitik hat sich der Renditespread zwischen Im­
mobilien und anderen Anlageklassen vergrößert. Dies hat den Nachfragedruck aufüutlet 
Center weltweit beträchtlich verstärkt, vor allem wegen ihres sehr guten Rendite-Risiko­
Profils. In Deutschland ist der Nachfragedruck weit überdurchschnittlich angewachsen. 
Denn seit der Finanzkrise gilt Deutschland als besonders sicherer Anlagehafen (safe ha­
ven), infolge seiner hohen wirtschaftlichen Stärke und Stabilität und den europaweit bes­
ten Wirtschaftsprognosen. Der Aufholprozess bei Outlet Centern in Deutschland ist daher 
sehr stark kapitalmarktgetrieben, was dem als theoretische Rahmung herangezogenen 
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Konzept der Finanzialisierung entspricht. Weder Outletisierung noch neue Outlethybri­
den noch die Dynamik der Umsatzverlagerung in den Onlinehandel werden als Bedro­
hung von den Betreibern bewertet. Denn große Outlet Center haben sich als hochattrak­
tive Ausflugsdestinationen für Erlebnisshopping, als unterhaltsamer sozialer Event etab­
liert. 

Vor diesem Hintergrund ist eine weitere Dynamisierung der Expansion in 
Deutschland zu erwarten - soweit es nicht zu grundsätzlichen Umbrüchen am Kapital­
markt oder zu einer Abkehr der Investorenbewertung von Deutschland als sicherem An­
lagehafen kommt. Berücksichtigt man die Entwicklungen in Nordamerika oder in Groß­
britannien, dann ist auch in Deutschland von einer weiteren Zunahme der Kundennach­
frage und damit einer Vergrößerung des Marktdurchdringungspotenzials auszugehen. 
Wahrscheinlich ist die Entwicklung zu einem engmaschigeren Standortnetz von Outlet 
Centern - ein Standortnetz, das sich zugleich hierarchisch, von großen zu kleineren Cen­
tern mit unterschiedlicher Strahlkraft, ausdifferenzieren wird. 
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Eye-Tracking als Methode der Analyse und Simulation 
von Passantenlaufwegen in Innenstädten 

ArndJenne 

Der Einzelhandelsstandort Innenstadt steht vor großen Herausforderungen. Einerseits er­
fordert der boomende Online-Handel eine Neuausrichtung, andererseits gelten Innen­
städte als attraktive Standorte für Immobilieninvestitionen, insbesondere auch in Form 
von Einkaufszentren oder Geschäftshäusern (z. B. CUSHMAN & WAKEFIELD 2016, HAI­
MANN 2016, KEULERTZ 2016). Dabei werden gerade die Etablierung und Auswirkungen 
von innerstädtischen Einkaufszentren (nach wie vor) kontrovers diskutiert (z. B. BRUNE 
u.a. 2006, BRUNE und PUMP-UHLMANN 2009, JUNKER u.a. 2008, JüRGENS 2009, LADE­
MANN 2011, LINGEN und EPPLE 2013 ). Dabei liegt der Schwerpunkt meist auf der ausge­
lösten Umsatzumverteilung gegenüber anderen zentralen Versorgungsbereichen und we­
niger auf der Fragestellung, wie sich innerhalb des betroffenen zentralen Versorgungsbe­
reichs bzw. der betroffenen Innenstadt die Situation verändert. Hierbei wiederum spielen 
die (quantitative) Veränderung und mögliche Verlagerung von Passantenströmen inner­
halb einer Innenstadt als wesentliche Treiber von Einzelhandelsumsätzen eine entschei­
dende Rolle. 

Die Orientierung von Innenstadtbesuchern und die hierdurch (mit-) bestimmte Ver­
teilung von Passantenfrequenzen sind für die Qualität von Lauflagen von entscheidender 
Bedeutung. Während herkömmliche Methoden, wie bspw. Frequenzzählungen oder Be­
obachtungen, zwar Aufschluss über den Status-Quo ermöglichen, müssen städtebauliche 
Veränderungen oder Veränderungen der Einzelhandelslandschaft wie bspw. die Etablie­
rung neuer Einkaufszentren durch Annährungen und wenig empirisch gestützte Modelle 
(i. d. R. Gravitationsmodelle) antizipiert werden. Durch den Einsatz von Eye-Trackern 
hingegen können verallgemeinerbare Aussagen von Verhaltensmustern von Innenstadt­
besuchern in konkreten städtebaulichen Situationen abgleitet und damit Modelle kalib­
riert werden. Solche Modelle können helfen, die Veränderung von Passantenfrequenzen 
durch den Bau von Einkaufszentren auf die unterschiedlichen Lauflagen zu simulieren. 
Diese Simulationen wiederum ermöglichen es, ökonomische Auswirkungen - in erster 
Linie Umsatzveränderungen - auf die Lauflagen abzuschätzen und damit eine fundierte 
Basis für Diskussionen für und wider einer Ansiedlung sowie ggf. notwendiger Modifi­
kationen der Planungen im Sinne einer Minimierung negativer Auswirkungen abzuleiten. 

Dieser Beitrag basiert auf einer 2014 durchgeführten Studie in der Innenstadt von Ulm 
(JENNE 2014). Diese hatte zum Ziel, die (quantitative) Veränderung von Passantenfre­
quenzen in der Ulmer Innenstadt infolge des in Planung befindlichen Einkaufszentrum 
Sedelhöfe zu bestimmen. Die untersuchten ursprünglichen Planungen für das Einkaufs­
zentrum Sedelhöfe sind mittlerweile stark modifiziert worden (Stadt Ulm 2016), so dass 
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an dieser Stelle weniger die konkreten Ergebnisse dieser Studie als vielmehr verallgemei­
nerbare Aussagen sowie eine kritische Diskussion der eingesetzten Methode Eye-Tra­
cking im Mittelpunkt stehen. Folglich werden zunächst der Methodenmix und die Daten­
generierung diskutiert (Kap. 1). Anschließend werden die wesentlichen Ergebnisse vor­
gestellt (Kap. 2), um diese schließlich in ein Modell zur Simulation von Passantenlauf­
wegen zu überführen (Kap. 3). Ein kurzes Fazit rundet die Ausführungen ab (Kap. 4). 

1 Datengenerierung 

Eye-Tracking-Experimente werden bereits seit vielen Jahren im Bereich der Optimierung 
von Printprodukten (Flyer, Broschüren, Werbung etc.), von Internetseiten, der Produkt­
gestaltung oder der Regalplatzierungen im Einzelhandel eingesetzt (z. B. APPEL u.a. 
2007, CHANDON u.a. 2009, HURLEY u.a. 2013, TEIXEIRA u.a. 2012). Hierbei werden über 
Infrarot-Sensoren die Augenbewegungen, Fixationspunkte (Dauer, Häufigkeit etc.), Pu­
pillenweite und weitere Parameter des Probanden erfasst. Es sind mobile Systeme 
(Brille), und stationäre Systeme (Bildschirm) zu unterscheiden. Bei letzterem werden die 
visuellen Reize auf dem Bildschirm gezeigt und es können neben der Blickaufzeichnung 
auch Aktionen (Klicken auf Schaltflächen, eingeblendete Fragen, Bewertungen etc.) vom 
Probanden abverlangt werden. 

Eye-Tracker werden bisher jedoch nicht im Rahmen städtebaulicher Fragen bzw. der 
Frage nach Bewegungsmustern und deren Veränderung in Innenstädten genutzt. Insofern 
wurde im genannten Projekt wissenschaftliches Neuland betreten und dementsprechend 
sind diesbezügliche Literaturquellen oder Forschungsberichte nicht bekannt. 

Zur Abschätzung der durch den Bau bspw. eines Einkaufszentrums ausgelösten Ver­
änderungen der Passantenströme in einer Innenstadt ist zunächst zu untersuchen, wie sich 
Passanten orientieren und ihre Entscheidungen für einen Laufweg fällen. Diese Orientie­
rungs- und Entscheidungsmuster wurden im Rahmen eines Eye-Tracking-Experiments 
ermittelt, indem auf einem Bildschirm Fotos von real existierenden deutschen Innenstäd­
ten und typischen Entscheidungssituationen (z.B. Bewertung der Attraktivität von We­
gen, Wegewahl, Nutzung von Treppe oder Rolltreppe) gezeigt wurden, wobei sich die 
Probanden anhand der Fotos auf dem Bildschirm für eine Bewertung oder Wegeoption 
entschieden mussten. Die Auswahl orientietie sich hierbei zum einen an häufig auftreten­
den Situationen, also unter Ausschluss von Sonderfällen, zum anderen wurden die Fotos 
so ausgewählt, dass eine möglichst große Bandbreite abgebildet wurde. Als Kontrollfotos 
wurden einige wenige Aufnahmen der untersuchten Innenstadt (Ulm) integriert, um zu 
prüfen, ob Ortskenntnisse die Ergebnisse beeinflussen. Das Experiment teilte sich auf in 
drei Blöcke: 

• Erfassung von Orientierungsmuster ohne Entscheidung: Die Probanden sehen 7 Se­
kunden lang unterschiedliche Situationen in einer Innenstadt. Sie müssen hierbei 
keine Entscheidung fällen oder andere Aktionen ausführen. Hieraus sind allgemein­
gültige Erfassungs- und Orientierungsmuster von Menschen in Innenstädten abzulei­
ten. 

• Bewertung der Attraktivität von Einkaufsstraßen: Die Probanden bewerten auf einer 
Vierer-Skala (zur Vermeidung des Effekts „Trend zur Mitte") die Attraktivität von 
Geschäftsstraßen. Erst nach der durch Mausklick erfolgten Bewertung ist das 
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nächste Bild zu sehen. Durch die Blickaufzeichnung wird deutlich, welche Elemente 
in der Geschäftsstraße in erster Linie zu einer Bewertung führen. Außerdem ist zu 
ermitteln, ob und wenn ja, welchen Zusammenhang es zwischen Attraktivität und 
Schnelligkeit einer Bewertung gibt. 

• Entscheidungssituationen: Die Probanden müssen zwischen verschiedenen Möglich­
keiten eines Weges entscheiden. Dies betrifft sowohl horizontale als auch vertikale 
Richtungsänderungen. Durch die Gegenüberstellung unterschiedlicher Situationen 
z. T. durch gesplittete Darstellungen (zwei Fotos mit unterschiedlichen Wegesituati­
onen nebeneinander) sowie der Auswertung der Blickaufzeichnungen können Aus­
sagen über Präferenzen der Wegewahl gewonnen werden. Die Fotoauswahl und Fo­
tozusammenstellung erfolgen dabei so, dass jeweils ein möglicher Faktor (z.B. 
Blickbeziehungen, Wegeverlauf, vertikale Höhenunterschiede) unter Ausschluss 
(Minimierung) der anderen herausgearbeitet werden kann (ceteris paribus). Vor dem 
Hintergrund der Komplexität solcher Entscheidungssituationen bzw. der Vielfalt 
möglicher Einflussfaktoren kann dies stets nur schwerpunktmäßig erfolgen. Durch 
den Abgleich mit der Erfassung von Orientierungsmustern und Attraktivitätsbewer­
tungen können diese Ergebnisse jedoch für die Zielstellung als ausreichend genau 
gekennzeichnet werden. 

Zur Sicherstellung der Validität, insbesondere zur Vermeidung von Halo- und Lerneffek­
ten, wurde das Experiment auf zwei Systemen parallel durchgeführt, wobei sich der Ver­
suchsaufbau lediglich durch die Vertauschung der Seiten bei gesplitteten Darstellungen 
unterschied. Die Zuordnung der Probanden auf die Systeme erfolgte abwechselnd auf das 
jeweils verfügbare System. Weiterhin wurden die Fotos in durch das System zufällig ge­
nerierter Reihenfolge gezeigt. Die Ergebnisse zeigen jedoch keine Abhängigkeit vom je­
weiligen System bzw. Versuchsaufbau, so dass die generierten Daten zusammengeführt 
werden konnten. Insgesamt konnte das dargestellte dreiteilige Experiment mit 113 Pro­
banden durchgeführt werden. 

Das Experiment wurde durch eine anschließende Befragung der Probanden ergänzt, 
wobei Fragen nach Besuchsgrund, -häufigkeit und -<lauer sowie Verkehrsmittelwahl, Be­
wertung von Einzelhändlern und soziodemografischen Merkmalen im Mittelpunkt stan­
den. Auf die Abfrage von Augenkrankheiten wie bspw. Rot-Grün-Schwäche, Grauer Star, 
Grüner Star oder starke Fehlsichtigkeit wurde verzichtet. Ebenso wurde auf die Abfrage 
verzichtet, ob der Proband weiche Kontaktlinsen trägt. Bei der Auswertung der gewon­
nenen Daten zeigte sich jedoch, dass Ausreißer nicht auf die typischen Folgewirkungen 
von Augenkrankheiten oder weichen Kontaktlinsen (z.B . durch Spiegelungen, Hornhaut­
krümmungen etc. und nicht durch Augenbewegungen ausgelöstes Hin- und Herspringen 
der Fixationspunkte) zurückzuführen waren und diese aufgrund der großen Stichprobe 
das Gesamtergebnis nur wenig beeinflusst haben. Dennoch empfiehlt es sich, eine ent­
sprechende Frage zukünftig in den Fragebogen aufzunehmen, um solche Verzerrungen 
der Ergebnisse zu vermeiden. 

Aufgrund fehlender Erfahrungswerte mit der dargestellten Methode wurde diese 
durch weitere Erhebungen ergänzt, um festzustellen, wie aussagekräftig die Ergebnisse 
sind. Hierzu zählten als qualitative Ergänzung die Aufzeichnungen des mobilen Eye-Tra­
cking-Systems (Brille) bei einem Gang der Probanden entlang eines vorgegebenen Weges 
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durch die Innenstadt (14 Aufzeichnungen) und die Aufzeichnung von Wegen, Wege­
länge, Laufzeit, Gehgeschwindigkeit etc. durch Passanten mitgegebene GPS-Tracker (23 
Aufzeichnungen). Quantitativ wurden Passantenzählungen an 14 Zählpunkten in der In­
nenstadt und Passantenbefragungen mit einer Stichprobengröße von 283 Befragten 
durchgeführt. Diese umfasste u. a. auch Elemente des Eye-Tracking-Experiments (Be­
wertung Geschäftsstraßen, Entscheidung für einen Weg) mit Hilfe von (großformatigen) 
ausgedruckten Fotos. 

Die getrennte Auswertung der einzelnen Methoden erbrachte nahezu deckungsgleiche 
Ergebnisse, ebenso die Auswertung der durchgeführten Pretests. Damit kann die neue 
Methode des Eye-Trackings tatsächlich als valide und die im Folgenden dargestellten Er­
gebnisse als unabhängig von der Erhebungsmethode (reaktiv) bezeichnet werden. 

2 Wege- und Entscheidungsmuster 

2. 1 E,fassungs- und Orientierungsmuster ohne Entscheidung 
In einem ersten Teil des Experiments wurden typische, allgemeingültige Erfassungsmus­
ter von Geschäftsstraßen und Einkaufszentren durch Innenstadtbesucher ermittelt (vgl. 
Kap. 1 ). Während hierbei die durchschnittliche Anzahl der Fixierungen der Probanden 
über alle Fotos mit 23 und infolge der gleich langen Betrachtungsdauer auch die Anzahl 
der Fixierungen je Sekunde nahezu gleich groß sind, zeigen sich erhebliche Unterschiede 
in der Konzentration auf wichtige Elemente (AOI = Areas of Interest sind als die am 
häufigsten und längsten von den Probanden fixierten Bereiche definiert) (Abb. 1 und 
Abb. 2). In eher ruhigen, geordneten und übersichtlichen Situationen steigt der Anteil der 
Fixierungen wichtiger Elemente auf über SO %, während dieser Anteil bei einer Vielzahl 
von Elementen und Personen mit rund einem Drittel deutlich niedriger liegt. Es wird auch 
deutlich, dass eine nur wenig komplexere Situation zu einer weniger konzentrierten Er­
fassung führt. Ähnliches gilt für die Dauer der Fixierung wichtiger Elemente, gemessen 
an der gesamten Betrachtungsdauer. Dabei bestehen sowohl bei der Anzahl der Fixierun­
gen, als auch bei der Dauer der Fixierungen deutliche Zusammenhänge (Pearson zwi­
schen 0,358 und 0,483, beidseitig, 0,01-Niveau). Folglich ist festzuhalten, dass klar struk­
turierte, übersichtliche Situationen eine einfachere Orientierung ermöglichen. 

Dieses Erfassungsmuster ist unabhängig von Geschlecht, Einkommen sowie dem Be­
suchsgrund, aber auch von der Bevorzugung bzw. Einschätzung bestimmter Einzelhänd­
ler (diese wurden in der Befragung der Probanden erfasst). 

Anders verhält es sich beim Alter der Probanden. Hier zeigt sich, dass mit zunehmen­
dem Alter die Konzentration auf von der Mehrzahl der Probanden intensiv betrachteten 
und in diesem Sinne wichtigen Elemente (AOI) nachlässt (Pearson zwischen -0,367 und 
-0,270, beidseitig, 0,01-Niveau) . Dies wiederum bedeutet, dass je mehr Reize zu verar­
beiten sind, umso oberflächlicher geschieht diese Verarbeitung mit zunehmendem Alter. 

164 



Abb. 1: Erfassun smuster: Beispiel für die Blickkonzentration in „ruhi 
'- 1 1 · 

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto 

Abb. 2: Erfassungsmuster: Beispiel für die Blickkonzentration in „abwechslungsreicher" 
Situation 

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto 

Die durchschnittliche Anzahl wichtiger Elemente (AOI) je Foto zeigt, dass diese über­
wiegend im Vorder- und Mittelgrund sowie links und rechts zu finden sind, während 
wichtige Elemente in der Bildmitte und im Bildhintergrund weniger zahlreich sind (Tab. 
1 ). Die Anzahl erscheint jedoch im Abgleich mit dem Anteil der Probanden, die diese 
Elemente fixieren als keine geeignete Größe, um Orientierungsmuster zu erklären. So 
werden Elemente im Hintergrund (58 % der Probanden) und in der Mitte (63 %) von mehr 
Probanden fixiert, als - obwohl diese in der „Mehrzahl" sind - Elemente in Vorder- und 
Mittelgrund oder an den Seiten. 

Eine ähnliche Diskrepanz zeigt sich bei der Analyse der Art der Elemente (soweit 
diese auf dem jeweiligen Foto zu sehen sind). Obwohl bspw. Menschen viel seltener im 
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Zentrum der Bilder zu finden sind als andere Elemente, werden Menschen dennoch von 
knapp der Hälfte der Probanden fixiert. Noch deutlicher wird dies bei der Kategorie 
Schaufenster/Fassade. Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dass Elemente 
in der Mitte und damit häufig Außenverkauf/Möblierung sowie Menschen unabhängig 
von ihrer Position sehr häufig von den Probanden fixiert werden. Unabhängig von der Art 
des Elements spielt weiterhin der Hintergrund bzw. der Horizont eine wichtige Rolle für 
die Erfassungs- und Orientierungsmuster. Elemente an den Seiten, hier v. a. Firmenschil­
der und Elemente im Vordergrund, sind hingegen von nachgeordnetem Interesse. Die 
Perspektive der Fotos und der Versuchsaufbau haben hierbei keinen Einfluss. Einerseits 
liegen die Horizonte nicht immer in der Bildmitte, andererseits wechselt das Foto für den 
Probanden „unvorhersehbar" (die Reihenfolge war zufallsgesteuert), so dass für jedes 
Foto von einer anderen Ausgangsposition der Betrachtung auszugehen ist. Dies zeigt sich 
auch bei der Detailanalyse der letzten Fixierungen (Abb. 3). 

Die Signalwirkung von Elementen im Straßenraum wurde mit Hilfe der Schnelligkeit 
der ersten Fixierung eines Elements und der Position in der Reihenfolge der Fixierungen 
bestimmt. Je kleiner diese Werte sind, also je schneller und früher das Element fixiert 
wird, umso größer ist die Signalwirkung des Elements einzustufen. Die größte Signalwir­
kung entfalten Elemente in der Mitte und im Hintergrund bzw. am Horizont (Abb. 4). 
Eine weiterhin große Signalwirkung entfalten Außenverkauf/Möblierung und Schaufens­
ter/Fassaden, während Personen und Firmenschilder, unabhängig von ihrer Anordnung, 
deutlich geringere Signalwirkung besitzen. Hierbei ist die Signalwirkung (Schnelligkeit 
der ersten Fixierung und Position in der Reihenfolge der Fixierungen) zu unterscheiden 
von der Wichtigkeit (Häufigkeit und Dauer der Fixierungen) von Elementen. 

Tab. 1: Erfassun gsmus er: nza er un A hl d AOI d d eren Erf assung urc Ie d h d" Probanden 
Anteil der AOI-

Position AOI 
durchschnittliche erfassenden 
Anzahl AOI je Foto Probanden 

[%] 

Vordergrund 4,3 52 

Milelgrund 4,3 43 

Hinlargrund 1,5 58 

links 3,3 49 

MilE 2,3 63 

rechts 3,7 40 

Anteil der AOI-

lnhaltAOI 
durchschnittliche erfassenden 
Anzahl AOI je Foto Probanden 

[%] 

Menschen 2,0 49 

Schilder senkrecht zur Lautichung 3,0 42 

Schilder parallel zur Laulrichlmg 1,4 37 

AußenverkauVMöbrierung · 3,2 59 

Schauimslar/Fassaden 1,3 52 

(AOI = Areas of lnEresQ 

Quelle: eigene Erhebung 
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Abb. 3: Erfassungsmuster: Beispiel für letzte Fixierungen vor Fotowechsel 
(0,2 Sekunden vor Wechsel) 

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto 

Abb. 4: Erfassungsmuster: Beispiel für erste Fixierungen nach Fotowechsel 
(0,2 Sekunden nach Wechsel) 

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto 

Die Bedeutung eines Elements für die Orientierung ergibt sich auch daraus, welches In­
teresse es hervorruft. Das Interesse wird hierbei durch den Anteil der Fixierungsdauer an 
der Gesamtbetrachtung und dem Anteil der Fixierungen an allen Fixierungen definiert. 
Dabei ist zu beobachten, dass es keinen systematischen Zusammenhang zwischen Sig­
nalwirkung und Interesse gibt. Lediglich in Einzelfällen weist der Pearson-Korrelations­
koeffizient ein 0,01-Signifikanzniveau auf. Hierbei lassen sich aber keine Muster erken­
nen, weder was die Position, noch was den Inhalt der jeweiligen Elemente betrifft. Damit 
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ist jedoch davon auszugehen, dass Signalwirkung und Interesse zwei unabhängige Fak­
toren für die Orientierung sind und daher zu einem gemeinsamen Indikator „Bedeutung" 
zusammengefasst werden können. 

In der Zusammenfassung von Interesse und Signalwirkung, also der Bedeutung der 
Elemente für die Orientierung, wird deutlich, dass - wenig überraschend - Elemente in 
der Bildmitte und am Horizont wesentlich sind (Abb. 5). Der Abstand zu den anderen 
Elementen in der Bedeutung nimmt hierbei im Vergleich zur getrennten Betrachtung von 
Signalwirkung und Interesse zu. Dies gilt selbst für Außenverkauf/Möblierung oder Men­
schen. Insgesamt ist die Alt der Elemente offensichtlich weniger bedeutsam als deren 
Position. Dies bedeutet auch, dass die Erfassungsmuster von Geschäftsstraßen und Ein­
kaufszentren sich sehr stark auf wenige Elemente fokussieren und nur ein sehr kleiner 
Ausschnitt in Bewertungs- und/oder Entscheidungsprozesse mit einbezogen wird (Abb. 
6). Daraus folgt aber wiederum, dass in der konkreten städtebaulichen Situation nicht 
davon auszugehen ist, dass sich Passanten einen umfassenden Eindruck verschaffen und 
,,rational" abwägen. Vielmehr zeigt sich, dass nur wenige Informationen - und hier ins­
besondere solche, die in der Blickrichtung und im Hintergrund/Horizont zu finden sind -
herangezogen werden. 

Abb. 5: Erfassungsmuster: Beispiele für Blickkonzentration auf Hintergrund und Bildmitte 

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos 

Abb. 6: Erfassungsmuster: Beispiel für eingeschränktes Blickfeld 

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos 
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Die mit Hilfe des mobilen Eye-Tracking-Systems (Brille) gewonnenen Aufzeichnungen 
bestätigen das gerade dargestellte Erfassungsmuster. Unabhängig vom Alter oder dem 
Besuchsgrund (es konnten überwiegend Einkäufer/Shopper für die Aufzeichnungen ge­
wonnen werden) werden ebenfalls Elemente in Blick- bzw. Gehrichtung und am Horizont 
am häufigsten und längsten fixiert. Aussagen über erste Fixierungen sind vor dem Hin­
tergrund der kontinuierlichen Aufzeichnung nicht möglich. Ebenfalls bestätigt sich das 
eingeschränkte Blickfeld. Elemente am „äußeren Rand" oder „verdeckte", aber aus einer 
anderen Perspektive (z.B . einige Schritte vor oder zurück) zu erkennende Elemente wer­
den sehr viel seltener und kürzer fixiert, spielen also für die Orientierung eine unterge­
ordnete Rolle. 

2.2 Attraktivitätsbewertung 
Im Rahmen der Attraktivitätsbewertung von Geschäftsstraßen und Einkaufszentren 
wurde das nächste Foto erst nach einer Bewertung durch Mausklick gezeigt. Dabei zeigt 
sich, dass im Vergleich zur „aufgabenfreien" Beobachtung (vgl. Kap. 2.1) eine noch stär­
kere Konzentration {höhere Anzahl und längere Dauer der Fixationen) auf wesentliche 
Elemente erfolgt. Dies bedeutet aber wiederum, dass die Attraktivitätsbewertung nur an­
hand eines sehr kleinen Ausschnitts der realen Situation erfolgt (Abb. 7). Dabei ist fest­
zustellen, dass diese Werte nicht systematisch mit der Anzahl wichtiger Elemente 
schwanken, vielmehr werden diese dann weniger häufig und weniger lang fixiert. Unru­
hige Situationen mit vielen Elementen führen also nicht etwa zu einer Verlängerung der 
Zeit bis zur Bewertung, sondern vielmehr zu einer Bewertung auf Basis zahlreicherer, 
aber oberflächlicher erfasster Elemente. 

Abb. 7: Attraktivitätsbewertung: Beispiel Blickkonzentration 

/1 
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Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto 

Infolge der Bewertungssituation erfahren die wichtigen Elemente ein deutlich größeres 
Interesse als in einer Situation ohne Bewertung. Dies bedeutet, dass eine Attraktivitäts­
bewertung noch fokussierter anhand weniger Elemente erfolgt, obwohl die Probanden 
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keinem Zeitdruck ausgesetzt waren und damit die Chance einer ausführlichen und detail­
lierten Betrachtung hatten. 

Für eine Bewertung werden im Durchschnitt nur 3,4 Sekunden benötigt (hierbei ist 
die Zeit, die für den Mausklick benötigt wird, bereits herausgerechnet). Unter Ausschluss 
extremer Ausreißer schwankt die Zeit bis zur Bewertung sehr stark zwischen 0,3 und 31 
Sekunden. Entsprechend groß sind die Standardabweichungen zwischen 2,8 und 3,5 Se­
kunden. Ein systematischer Zusammenhang zwischen Attraktivitätsbewertung und Dauer 
bis zur Bewertung besteht nicht. 

Hingegen zeigen sich fast durchgängig und fotoübergreifend starke Zusammenhänge 
zwischen der Dauer bis zur Bewertung, der Anzahl der Fixierungen insgesamt sowie der 
Anzahl und Dauer der Fixierungen der wesentlichen Elemente (Pearson zwischen 0,570 
und 0,250, beidseitig, 0,ül-Niveau). Folglich sind diesbezüglich unterschiedliche Typen 
von Probanden zu unterscheiden. Diese sind weder durch Geschlecht oder Besuchsgrund 
noch durch den Beruf zu erklären. Hingegen zeigen sich häufig Zusammenhänge zwi­
schen dem eigenen Gefallen von Einzelhandelsunternehmen und der Anzahl der Fixie­
rungen oder der Fixierungsdauer (Spearman-Rho zwischen -0,385 (Gefallen und Dauer 
bis zur Bewertung) und 0,373 (Gefallen und Anteil Fixierung wichtiger Elemente), beid­
seitig, 0,01 Niveau). Dieser Zusammenhang besteht unabhängig davon, ob bspw. der prä­
ferierte Einzelhändler auf dem Foto zu erkennen ist oder nicht. Bei genauerer Betrachtung 
wird aber deutlich, dass weniger die Präferenz von Einzelhändlern, als vielmehr das Alter 
der Probanden die entscheidende Rolle spielt (Pearson zwischen 0,277 und 0,328, beid­
seitig, 0,01-Niveau). Dieses korreliert nämlich ebenfalls stark mit dem Gefallen der Ein­
zelhändler (Spearman-Rho zwischen -0,360 (Galeria Kaufhof) und 0,553 (Primark), beid­
seitig, 0,01-Niveau). Wird das Alter bei den Korrelationsberechnungen zwischen dem 
Gefallen von Einzelhändlern und dem Blickverhalten berücksichtigt, so ergeben sich 
keine statistisch signifikanten Zusammenhänge mehr. Es bleibt also festzuhalten, dass 
tendenziell sowohl die Anzahl der Fixierungen als auch die Dauer bis zur Bewertung mit 
zunehmendem Alter steigen. Dies macht wiederum deutlich (vgl. Kap. 2.1 ), dass mit zu­
nehmendem Alter die Verarbeitungszeit von (visuellen) Reizen und damit die Stressbe­
lastung durch eine zunehmende Anzahl von Elementen im Straßenraum bzw. in einem 
Einkaufszentrum und deren Anordnung zunehmen. 

Bei der Attraktivitätsbewertung erfahren historische Stadtstrukturen, die gleichzeitig 
auch einen durchgängigen Geschäftsbesatz erkennen lassen, die höchste Zustimmung 
(Bewertung als sehr attraktiv oder attraktiv zwischen 66 % und 81 % der Probanden). 
,,Unbelebte", auch im Sinne einer Nicht-Erkennbarkeit der Nutzungen, historische Stadt­
strukturen erfahren hingegen eine deutlich geringere Zustimmung. Eine zweite Gruppe 
von Fotos bilden geradlinige Geschäftsstraßen mit beidseitig erkennbarem Einzelhandels­
besatz und erkennbarer Passantenfrequenz. Gekrümmte und/oder (leicht) ansteigende Ge­
schäftsstraßen werden, trotz beiseitig erkennbarem und durchgängigen Einzelhandelsbe­
satz und ansprechender Passantenfrequenz, schlechter bewertet. Modeme Gebäudestruk­
turen bei geradliniger Wegeführung aber nur eingeschränkt erkennbarer Nutzung und ge­
ringer Passantenfrequenz werden als noch unattraktiver eingestuft (lediglich 27 % bzw. 
26 % der Probanden mit der Bewertung sehr attraktiv oder attraktiv) . Schlusslicht bei der 
Attraktivitätsbewertung bildet eine Straßensituation mit stark eingeschränkter Sichtbar­
keit des Horizonts und nur schwer erkennbaren Nutzungsstrukturen. 
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2.3 Wegeentscheidung 
In diesem Teil des Experiments wurde anhand von 19, z. T. aus zwei Fotos zusammen­
gesetzten Bildern, untersucht, nach welchen Kriterien sich Innenstadtpassanten für einen 
bestimmten Weg entscheiden. Es wurden sowohl horizontale als auch vertikale Rich­
tungsänderungen untersucht. Die Entscheidung erfolgte dabei mit einem Mausklick der 
Probanden auf die jeweilige Wegealternative bzw. bei gesplitteten Darstellung auf die 
jeweilige Seite der präferierten Wegealternative. 

Die durchschnittliche Entscheidungsdauer für eine bestimmte Wegewahl liegt über 
alle Entscheidungssituationen gemittelt bei 5,4 Sekunden, wobei mit zunehmender Kom­
plexität (Fotovergleich, zahlreiche Elemente, unübersichtlicher Straßenraum) diese ten­
denziell zunimmt. Hingegen spielen soziodemografische und -ökonomische Faktoren (z. 
B. Alter, Geschlecht, Beruf, Einkommen) keine Rolle. Ein Zusammenhang zwischen Ent­
scheidungsdauer und einer Präferenz für bestimmte Einzelhändler konnte ebenso wenig 
festgestellt werden, wie ein Zusammenhang zwischen Entscheidungsdauer und der Ent­
scheidung für eine bestimmte Wegevariante. Damit ist die Entscheidungsdauer bei der 
Wegewahl um rund 2 Sekunden länger als die Entscheidungsdauer bei der Attraktivitäts­
bewertung. 

Mit durchschnittlich 19,6 Fixierungen je Foto werden deutlich mehr Punkte durch die 
Probanden fixiert, als bei der Attraktivitätsbewertung (13,2), aber - infolge der selbstbe­
stimmten Fortsetzung des Experiments -weniger als bei der Analyse der Erfassungsmus­
ter (23,0) . Ursächlich hierfür sind wiederum die Komplexität der unterschiedlichen Ent­
scheidungssituationen und der Versuchsaufbau mit z. T. gesplitteter Darstellung. Die An­
zahl der Fixierungen je Sekunde bleibt mit 3,5 in der Größenordnung der vorangegange­
nen Teile des Experiments (3 ,4 bzw. 3,8 Fixierungen je Sekunde). Damit unterscheidet 
sich die Entscheidungssituation bzgl. Wegewahl nicht von der Entscheidungssituation 
bzgl. Attraktivitätsbewertung und der Situation ohne Entscheidung. 

Dies gilt auch für die Signalwirkung, das Interesse sowie die Bedeutung von wichti­
gen Elementen. Wiederum stehen Elemente in der (jeweiligen) Bildmitte und im Hinter­
grund im Fokus der Fixierungen (Abb. 8). Möblierung/Außenverkaufund Menschen sind 
auch hier die entscheidenden Elemente. Insgesamt ergibt sich eine noch deutlichere Fo­
kussierung als in den vorangegangenen Teilen des Experiments und damit tendenziell ein 
noch kleinerer Wahrnehmungsausschnitt (Abb. 9). 

Abb. 8: Entscheidung: Beispiel für Blickkonzentration auf wesentliche Bildelemente 

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos 
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Abb. 9: Entscheidung: Beispiel für eingeschränktes Wahrnehmungsfeld 

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos 

Auf zwei Besonderheiten bleibt noch hinzuweisen. Zum einen scheinen historische bzw. 
rekonstruierte Gebäude im Hintergrund, v. a. in Form „städtebaulicher Dominanten" (z. 
B. Kirchen, Türme, Hochhäuser) stärker in die Betrachtung einbezogen zu werden. Zum 
anderen erfolgt bei der Entscheidungssituation einer vertikalen Richtungsänderung bzw. 
der Wahl zwischen Rolltreppe und Treppe eine starke Fixierung der „Oberkante" bzw. 
der nächsten „horizontalen" Fläche des zu bewältigenden Höhenunterschieds (Abb. 10). 
In Verbindung mit einem „typischen Ablauf' der Betrachtungsreihenfolge (Abb. 11) wird 
deutlich, dass der abgeschätzte „Aufwand" der vertikalen Richtungsänderung wesentli­
che Entscheidungsgrundlage für die Wahl zwischen Rolltreppe und Treppe bzw. der ver­
tikalen Richtungsänderung oder der Fortsetzung des Weges auf gleicher Ebene ist. 

Abb. 10: Entscheidung: Beispiel für die Fixierung von Höhenunterschieden 

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos 
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Abb. 11: Entscheidung: Beispiel für die Fixierungsreihenfolge zur Abschätzung von 
Höhenunterschieden 

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos 

Die Wahl zwischen Rolltreppe und Treppe bei einer vertikalen Richtungsänderung erfolgt 
- überraschender Weise - unabhängig vom Alter, Geschlecht oder der bereits zurückge­
legten bzw. geplanten Wegestrecke. Sowohl das Experiment (55 %), als auch die Passan­
tenbefragung (65 %) ergeben eine leichte bzw. deutliche Bevorzugung der Treppe. Vor 
dem Hintergrund der Befragungssituation bzw. der Situation des Experiments (Stichwort: 
Interviewereffekt) ist nicht auszuschließen, dass insbesondere ältere Personen eine „er­
wünschte" Antwort bzw. Mausklick im Sinne der Betonung der eigenen Fitness gegeben 
haben. Zu beachten ist weiterhin, dass der Anteil der Treppennutzer mit zunehmendem 
Höhenunterschied abnimmt. Einen nur geringen, statistisch nicht signifikanten Einfluss 
zeigt hingegen die Lage der Rolltreppe rechts oder links der Treppe. 

Bei der Entscheidung den Weg auf gleicher Ebene fortzusetzen oder eine vertikale 
Richtungsänderung in Kauf zu nehmen zeigt sich, dass sich die überwiegende Mehrheit 
(65 %) gegen eine vertikale Richtungsänderung entscheidet. Dies gilt sowohl dann, wenn 
die Probanden von einer gleichen Attraktivität der Ebenen ausgehen können, als auch bei 
einer nicht einsehbaren Situation infolge der vertikalen Richtungsänderung. Dabei wer­
den Abgänge noch stärker gemieden als Aufgänge, dies unabhängig ob eine Rolltreppe 
zur Verfügung steht oder nicht. 

Die Entscheidung für die Wegealternative Einkaufszentrum oder traditionelle, ähnlich 
attraktive Fußgängerzone bzw. Geschäftsstraße spiegelt die ausgewogene Attraktivitäts­
bewertung der beiden Alternativen wider. Jeweils rund die Hälfte bevorzugt ein Einkaufs­
zentrum bzw. eine Fußgängerzone/Geschäftsstraße. Mit anderen Worten, werden Ein­
kaufszentrum und Fußgängerzone/Geschäftsstraße in den im Experiment dargestellten 
Fällen als gleich attraktiv und als austauschbare Alternativen gesehen. 

Bei der Wahl zwischen historischen oder modernen Gebäudestrukturen entscheidet 
sich eine große Mehrheit sowohl der Probanden (84 %) als auch der Passanten (79 %) für 
die überschaubarere, hellere, und maßstäblichere Variante der historischen Gebäu­
destruktur. Auch dies deckt sich mit der Attraktivitätsbewertung historischer Strukturen. 
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Diese Wahl wird auch nicht durch die Bevorzugung bestimmter Einzelhändler beein­
flusst. Trotz gut erkennbarer Firmenlogos von Primark und H&M weist deren Präferie­
rung durch die Probanden keine hochsignifikanten Zusammenhänge auf. Dies resultiert 
auch aus der geringen Wahrnehmung dieser Logos. Lediglich 30 % aller Probanden ha­
ben bspw. das Firmenlogo von Primark überhaupt fixiert, das H&M-Logo wurde von nur 
3 Probanden fixiert. Vor dem Hintergrund ähnlicher geradliniger Wegeführung und Pflas­
terung spielen folglich Gebäudestruktur und infolge der Gebäudehöhen die Lichtverhält­
nisse eine wesentliche Rolle. 

Ein weiterer wichtiger Punkt für die Entscheidungsfindung stellt der Wegeverlauf dar. 
So bevorzugen knapp zwei Drittel der Probanden einen geraden Wegeverlauf bei ähnli­
cher Attraktivität des Besatzes und der städtebaulichen Situation. Dieses Ergebnis kor­
respondiert mit den Ergebnissen der Attraktivitätseinschätzung, bei der eine Mehrheit den 
geraden Wegeverlauf als sehr attraktiv oder attraktiv eingestuft hat, während die Bewer­
tung bei gekrümmten und/oder leicht ansteigendem Wegeverlauf deutlich schlechter ist. 
Die Probanden orientieren sich hierbei wiederum sehr stark am Horizont, also dem letzten 
im Hintergrund noch zu erkennenden Element. 

Dieses „letzte", also gerade noch erkennbare Element muss jedoch nicht immer in der 
Flucht bzw. in der Bildmitte liegen. So zeigt sich, dass selbst bei gekrümmtem Wegever­
lauf die Mehrzahl der Probanden (66 %) und der befragten Passanten (71 %) bei ver­
gleichbarer Attraktivität bzgl. Handelsbesatz, Pflasterung oder Passantenfrequenz, einen 
gekrümmten Wegeverlauf bevorzugen, wenn dieses „letzte" Element weiter entfernt ist, 
als bei geradem Straßenverlauf(Abb. 12). Diese Entscheidung ist nicht nur von soziode­
mografischen oder -ökonomischen Merkmalen unabhängig, sondern auch vom Gefallen 
bestimmter Einzelhändler. Dies gilt auch, wenn der präferierte Einzelhändler auf dem 
Foto zu erkennen ist. Somit spielt die Blickweite eine wesentliche Rolle bei der Wege­
entscheidung. 

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos 

Unterstützt wird diese Aussage durch die Wegewahl bei gleicher Attraktivität und glei­
chem Wegeverlauf. Dabei spielen wiederum Präferenzen für Einzelhändler oder auch die 
jeweiligen Ortskenntnisse keine Rolle. Wäre die Intention des Einzelnen, z.B . einen ganz 
bestimmten Einzelhändler aufzusuchen, oder die Anziehungskraft von Magnetbetrieben 
ausschlaggebend, so müsste sich ein zwischen den Probanden differenziertes Bild erge­
ben. Inwieweit die Laborsituation Einfluss auf dieses Ergebnis hat, muss an dieser Stelle 
offen bleiben. 
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Neben einer Bevorzugung von „weiten" Horizonten und damit in erster Linie des 
Wegeverlaufs ergeben sich auch Hinweise auf die Bevorzugung gerader Wegestrecke und 
damit der Abneigung (scharfer) horizontaler Richtungsänderungen. Messen lässt sich dies 
anhand des „Widerstands" der Probanden selbst bei sehr unattraktiven Wegealternativen 
umzukehren. Selbst in einer solchen Situation sind ein Fünftel bis ein Drittel der Proban­
den bereit, weiterzugehen, auch wenn der Horizont „verbaut" und/oder der Besatz nur 
schwer erkennbar und/oder der Weg menschenleer ist (Abb. 13) und wichtige Treiber 
einer Entscheidung (Horizont, Außenverkauf/Möblierung, Menschen) folglich negativ 
bewertet werden müssen. Ein Vergleich von Attraktivitätsbewertung und Wegeentschei­
dung macht dies nochmals deutlich. Obwohl gerade einmal 7 % der Probanden die We­
gealternative als attraktiv bewertet haben (kein Proband bewertete sie mit sehr attraktiv) 
gehen - wie bereits erwähnt - ein Fünftel (20 %) in die Straße hinein, um ein Umkehren 
zu vermeiden. In Verbindung mit den Ergebnissen der Bedeutung von Wegekrümmungen 
kann also mit einem mit dem Ausmaß der horizontalen Richtungsänderung graduell stei­
genden Widerstands gegen eine solche Richtungsänderung gerechnet werden. Geradli­
nige bzw. weit geschwungene Wegeführungen werden aufgrund des geringen Maßesei­
ner horizontalen Richtungsänderung stark abknickenden W egealternativen vorgezogen. 

Abb. 13: Entscheidung: Umkehren als Wegealternative 

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto 

3 Modellierung von Passantenströmen in Innenstädten 

Eine Abschätzung der Veränderungen von Passantenströmen in einer Innenstadt durch 
den Bau eines Einkaufszentrums mit Hilfe eines Modells unterliegt - wie jedes Modell -
methodischen Restriktionen. Es ist ein idealisiertes, vereinfachtes und auf (wenige) be­
deutende Aspekte reduziertes Abbild der Realität zur Bildung und Überprüfung von Hy­
pothesen und zur Stützung des Verständnisses der Realität. Dies bedeutet im vorliegenden 
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Fall, dass nicht alle Aspekte, die möglicherweise das Laufverhalten von Innenstadtbesu­
chern beeinflussen in den Eye-Tracking-Experimenten, Passantenbefragungen, Passan­
tenzählungen und qualitativen Methoden (vgl. Kap. 1) berücksichtigt werden konnten. 
Hierzu zählen bspw. Lärm, Wärme, Zugluft oder Gerüche. Auch werden folglich nicht 
alle Entscheidungspunkte, also alle Punkte in der Innenstadt, an denen der Passant sich 
für eine Wegealternative entscheiden muss, einbezogen, sondern nur diejenigen, die we­
sentlichen Einfluss auf die Verteilung der Passantenströme haben. Weiterhin bildet das 
Modell auch keine Individualläufe ab, sondern erfasst die Mehrzahl der Innenstadtbesu­
cher. Dies bedeutet aber gleichzeitig, dass sich zu jeder Modellannahme (z. B. bzgl. der 
Wahl von Wegealternativen oder Wegelängen) mindestens ein empirisches Gegenbei­
spiel finden ließe. Da diese Ausnahmen jedoch das Gesamtergebnis nicht (maßgeblich) 
beeinflussen, bleiben sie - dem Modellansatz folgend - unberücksichtigt. 

Eine Prognose mit Hilfe eines Modells geht von einer Kontinuität zwischen Vergan­
genheit, Gegenwart und Zukunft aus. Dies betrifft in diesem Zusammenhang in erster 
Linie grundlegende menschliche Verhaltensweisen in einer Innenstadt, z. B. bzgl. der Er­
fassungs- oder Entscheidungsmuster im Hinblick auf städtebauliche Situationen. Mit an­
deren Worten: Die Abschätzung der Veränderungen der Passantenströme durch den Bau 
eines Einkaufszentrums geht (zumindest) von einer mittelfristigen (5 bis 10 Jahren) Kon­
tinuität der untersuchten menschlichen Verhaltensweisen aus. Brüche in diesen Verhal­
tensweisen sind weder abzusehen noch zu erwarten und werden folglich auch nicht als 
mögliche Szenarien in die Abschätzung mit aufgenommen. 

Für die Abschätzung der Veränderung der Passantenströme sind zunächst die Prämis­
sen der Modellrechnung darzustellen. Als Zeithorizont wird die Zeit nach der Eröffnungs­
phase (ca. 1 bis 2 Jahre) und damit nach Abflauen des Neuigkeitseffektes angenommen. 
Weiterhin ist zu unterstellen, dass durch die Eröffnung eines neuen Einkaufszentrums die 
Attraktivität der Innenstadt und damit deren Besucherzahlen steigen. Im Rahmen von 
meist dem Bau vorgeschalteten Wirkungsanalysen wird i. d. R. eine erhöhte Kaufkraft­
bindung bzw. ein erhöhter Kaufkraftzufluss berücksichtigt. Je nach Ausgangslage 
schwanken beide Parameter erheblich, werden aber meist eher zu hoch als zu niedrig an­
gesetzt. Nur bei sehr ungünstiger Ausgangslage dürfte das zusätzliche Kundenpotenzial 
(= Innenstadtbesucher) deutlich über einem Drittel liegen und nur sehr selten die 50 %­
Marke erreichen. 

Gleichwohl erhöht dieses Kundenpotenzial die zukünftigen Passantenfrequenzen und 
ist in der Modellbildung zu berücksichtigen. Da diese Besucher (annahmegemäß) bisher 
nicht in der Innenstadt waren, ist anzunehmen, dass sie möglichst in Nähe des neuen An­
ziehungspunktes, also bspw. eines neuen Einkaufszentrums, den Einstieg in die Innen­
stadt wählen werden. Eine solche Verschiebung der Einstiegspunkte, der Quelle von Pas­
santen, ist ebenso zu berücksichtigen, wie weitere wichtige Frequenzquellen. Dabei han­
delt es sich um Parkierungsschwerpunkte (Tiefgaragen, Parkhäuser etc.), Knotenpunkte 
des ÖPNV oder einzelne Haltestellen des ÖPNV, die aufgrund ihrer Lage an wichtigen 
Attraktoren (z.B. öffentliche Einrichtungen, Schulen, Einkaufszentren) oder weil sie es 
ermöglichen, Wege abzukürzen oder abzuschließen, wichtig sind. Die Bedeutung dieser 
Frequenzquellen für die Verteilung der Passanten in der Innenstadt ist über die Auslas­
tungszahlen der Parkierungsschwerpunkte (ggf. einer Schätzung aufgrund von Beobach­
tungen und der Qualität der Parkierungsschwerpunkte) bzw. des bspw. über Befragungen 
ermittelten Modal-Splits sowie Passantenzählungen zu quantifizieren. ,,Diffuse" Quellen, 
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wie z.B. straßenbegleitende Parkmöglichkeiten oder einzelne Haltestellen ohne erkenn­
bare „Verteilungsfunktion", werden hingegen nicht einbezogen. 

Zu berücksichtigen ist weiterhin die unterschiedliche Attraktivität, sprich Anzie­
hungskraft, einzelner Teilbereiche einer Innenstadt. Diese kann über den Geschäftsbesatz 
(v. a. Größe der Verkaufsflächen und Markenbesatz) sowie weiterer Anziehungspunkte 
(z.B. gastronomische Schwerpunkte, öffentliche Einrichtungen) operationalisiert wer­
den. Kritisch zu hinterfragen ist hierbei ob und wenn ja, inwieweit weitere Parameter in 
das Modell einfließen. Hierzu zählen bspw. weitere Wettbewerbsveränderungen oder Re­
aktionen des bereits etablierten Einzelhandels und/oder anderer Nutzungsarten. Gleich­
zeitig ist der Treiber Neuigkeitseffekt für die Attraktivität einzelner Teilbereiche der In­
nenstadt auszuschließen, da dieser bereits nach wenigen Jahren keine Rolle mehr spielt. 
Gewohnheiten können ebenfalls nur unzureichend abgebildet werden, sind aber zumin­
dest mittelfristig veränderbar. Folglich dürften sich diese Gewohnheitsmuster durch Lern­
effekte nach einigen Jahren der durch die Attraktivität der Anziehungspunkte bedingten 
Verteilung von Passantenströmen annähern. 

Während die Anziehungskraft als Punkt zu interpretieren ist, sind die Wege dazwi­
schen als Linien aufzufassen. Dies gilt insbesondere für die Wege innerhalb eines Ein­
kaufszentrums (Maillänge zzgl. der Pendelbewegungen zwischen den Mailseiten), die bis 
zu mehreren hundert Metern betragen können und damit unter Berücksichtigung der ma­
ximalen Wegelängen, die Innenstadtbesucher zurücklegen, limitierend auf die Wechsel­
beziehungen zwischen Einkaufszentrum und umgebender Innenstadt wirken. 

In einem nächsten Schritt sind wesentliche Entscheidungspunkte für eine Wegealter­
native ausgehend von den zuvor definierten Frequenzquellen und unter Berücksichtigung 
der Anziehungskraft der Teilbereiche einer Innenstadt und den Wegelängen dazwischen 
festzulegen. Insbesondere erfolgt dies unter Berücksichtigung der Wegeentscheidungen 
im zu untersuchenden Einkaufszentrum, um die Wechselbeziehungen zwischen Ein­
kaufszentrum und Umgebung abschätzen zu können. Dabei spielt die konkrete Planung, 
also auch Aspekte wie bspw. die Lage der Ein-/ Ausgänge oder der Rolltreppen sowie 
deren Fahrrichtung eine wichtige Rolle (Abb. 14). Unter den dargestellten Modellprämis­
sen hängen diese Wegeentscheidungen in erster Linie von den mit Hilfe des Eye-Tra­
ckings und der Befragungen analysierten Verhaltens- und Entscheidungsmuster der In­
nenstadtbesucher (vgl. Kap. 2) ab. Als wesentliche Punkte sind hierbei zusammenfassend 
anzuführen: 

• überwiegende Mehrheit der Innenstadtbesucher mit identischem Anfangs- und 
Endpunkt eines Innenstadtbesuchs, auch bei ÖPNV-Nutzern 

• Wahl des Anfangspunkts eines Innenstadtbesuchs möglichst in der Nähe des 
ersten/wichtigsten Ziels 

• begrenzter Zeitaufwand und begrenzte Wegestrecke der Innenstadtbesucher 
• starke Bevorzugung niveaugleicher Fortsetzung des Weges, v. a. im Verhältnis 

einer Niveauveränderung nach unten 
• Zunahme der Bevorzugung der Rolltreppe im Vergleich zur Treppe mit Zu­

nahme des zu überwindenden Höhenunterschieds 
• starke Bevorzugung von Wegealternativen mit „weitem" Horizont, also weiten 

Blickbeziehungen ohne Blockade durch (starke) Wegekrümmungen, Sichtbe­
hinderungen durch Straßenmöblierung oder Gebäude 
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• Bevorzugung ruhiger und geordneter Situationen infolge einfacherer Erfassung 
und Verarbeitung der (visuellen) Informationen. 

Abb. 14: Entscheidungspunkte für Wegealternativen im Einkaufszentrum „Sedelhöfe" 
(Erdgeschoss) 

Anlage 8.6 
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Quelle: eigene Darstellung, Plangrundlage: Stadt Ulm (2014): Bebauungsplan Sedelhöfe. Entwurf 
vom 20.02.2014. Anlage 8.6, Pfeilstärken nicht maßstäblich zur Passantenfrequenz, hellgrau=in­
nerhalb „Sedelhöfe", dunkelgrau=Richtung Bahnhofstraße 

Diese Modellannahmen sind zu quantifizieren und in eine entsprechende Matrix zur Si­
mulation der Passantenströme zu überführen (Abb. 15). Diese Matrix ermöglicht einer­
seits eine Simulation der Aufteilung von Passantenströmen an Punkten einer W egeent­
scheidung, andererseits auch eine Veränderung der Anzahl der Passanten die aus unter­
schiedlichen Frequenzquellen stammen. Sie bildet somit die Innenstadt in Form von (we­
sentlichen) Entscheidungspunkten und (wesentlichen) Verbindungswegen ab. Dabei sind 
aufgrund der unterschiedlichen Entscheidungssituationen (z. B. vertikale Richtungsände­
rung nach oben vs . nach unten, Weg in eine Wegekrümmung hinein vs. ,,Einbiegen" auf 
eine gerade Wegestrecke) die Passantenströme zunächst richtungsgetrennt zu erfassen, 
um diese anschließend wieder zu einem für die ökonomischen Auswirkungen auf eine 
Lauflage entscheidenden Gesamtwert zusammen zu fassen. Weiterhin ist zu berücksich­
tigen, dass die Frequenzquellen und die Wegebeziehungen sowie deren quantitativen 
Veränderungen in der Simulation nicht unabhängig sind, sondern sich gegenseitig beein­
flussen und in Wechselwirkung zueinander stehen. Folglich gibt es keine eindeutigen 
,,Lösungen", sondern die Veränderungen sind mit Hilfe eines Iterationsverfahrens (An­
näherungsverfahren) zu bestimmen. 
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Abb. 15: Ausschnitt der Berechnungsmatrix von Passantenströmen in der Ulmer 
Innenstadt 
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Ausgangspunkt der Simulationen ist dabei eine Kalibrierung anhand der gemessenen (ge­
zählten) Passantenzahlen im Status-Quo. Mit Hilfe des Modells und dessen Überführung 
in eine Berechnungsmatrix kann die Aufteilung von Passantenströmen auf mögliche 
Wege (Abb. 16) ebenso bestimmt werden wie die hieraus resultierenden Veränderungen 
der Passantenfrequenzen in der Innenstadt insgesamt. Somit können der Einfluss von Ver­
änderungen in einer Innenstadt, z. B. durch den Bau eines Einkaufszentrums, auf die Ent­
wicklung von Passantenfrequenzen sowohl in der gesamten als auch in Teilbereichen der 
Innenstadt ermittelt und hieraus ggf. Anforderungen an die Gestaltung oder Größe des 
Einkaufszentrums abgeleitet werden. 

Abb. 16: Ausschnitt der Berechnungsmatrix von Passantenströmen in der Ulmer 
Innenstadt 
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4 Zusammenfassung und Fazit 

Für die Abschätzung der Veränderungen der Passantenfrequenzen in Innenstädten durch 
den Bau eines Einkaufszentrums oder anderer städtebaulicher Veränderungen können all­
gemeingültige Erfassungs- und Verhaltensmuster von Innenstadtbesuchern hilfreich sein. 
Diese können durch Blickaufzeichnungen mit Hilfe von Eye-Tracking-Systemen (mobil 
oder Bildschirm) erfasst werden. Hierbei sind keine Unterschiede zwischen Situationen 
mit Entscheidung (Attraktivitätsbewertung und Wegeentscheidung) und ohne Entschei­
dung festzustellen. Sowohl die Orientierung als auch die Attraktivitätsbewertung und da­
mit schlussendlich die Wegewahl erfolgen anhand weniger Elemente. Diese befinden sich 
überwiegend in der Mitte und am Horizont des Blickfeldes, sowohl bzgl. der Signalwir­
kung, des Interesses und der daraus abzuleitenden Bedeutung von Elementen. Es ist folg­
lich davon auszugehen, dass die Entscheidung für einen bestimmten Weg anhand einer 
sehr selektiven Wahrnehmung der räumlichen Umwelt erfolgt. Dabei spielt die Vermei­
dung von vertikalen und horizontalen Richtungsänderungen eine ebenso große Rolle, wie 
die Möglichkeit, Elemente an einem möglichst „weiten" Horizont fixieren zu können. 
Wegealternativen mit eingeschränktem Blickfeld und/oder notwendiger vertikaler oder 
horizontaler Richtungsänderung werden daher in starkem Maße gemieden. Ein Umkehren 
erfolgt nur im Falle sehr unattraktiver Wegealternativen. 

Diese Erkenntnisse bilden die Grundlagen für die Modellbildung zur Simulation von 
Passantenströmen und dessen Überführung in eine „Berechnungsmatrix" anhand derer 
verschiedene Szenarien durchgespielt werden können. Diese wiederum bieten eine empi­
risch abgesicherte und quantitativ spezifizierte Diskussionsgrundlage für mögliche posi­
tive wie negative Auswirkungen durch den Bau eines innerstädtischen Einkaufszentrums 
auf die Lauflagen einer Innenstadt. Eine solche Objektivierung erscheint vor dem Hinter­
grund der nach wie vor heftigen und kontrovers geführten Diskussionen um innerstädti­
sche Einkaufszentren hilfreich. Sie bietet darüber hinaus die Möglichkeit, Planungsände­
rungen oder weitere Maßnahmen zur Dämpfung negativer Auswirkungen zu diskutieren 
und diese ebenfalls im Modell zu überprüfen. 

Die Erkenntnisse über räumliche Orientierungs- und Entscheidungsmuster in Innen­
städten mit Hilfe des Eye-Trackings sind zukünftig weiter zu detaillieren, zu verifizie­
ren/falsifizieren und auf weitere Anwendungsbereiche zu übertragen. Dies wird Aufgabe 
zukünftiger Studien und Forschungen sein. 
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Die Entwicklung des Einzelhandels in Deutschland wird aus struktureller und 
räumlicher Sicht heute durch mindestens vier signifikante Prozesse geprägt: 
Erstens erobert der Online-Handel weiterhin Umsatzanteile; seine Bedeutungs­
zunahme betrifft mittlerweile fast alle Sortimente und Standorte. Auch der 
Lebensmitteleinzelhandel, der lange Zeit vor allem aus logistischen Gründen 
für den Online-Handel wenig geeignet zu sein schien, verbucht inzwischen 
deutliche Zuwächse des Online-Geschäfts. Zweitens plagen insbesondere 
die Zentren kleiner und mittelgroßer Städte vor allem in ländlichen Räumen 
Umsatzrückgänge. Ihre Krise ist allerdings nicht nur der Konkurrenz durch 
den Online-Handel geschuldet, sondern hat auch eine Vielzahl anderer Gründe. 
Drittens zeichnet sich eine Rückeroberung innerstädtischer Zentren durch den 
Lebensmitteleinzelhandel ab. Dabei sind insbesondere Convenience-Formate 
von Bedeutung. Und viertens breitet sich der Einzelhandel aktuell verstärkt 
an „besonderen" Standorten aus. Hierzu zählen Orte mit einer hohen Verkehrs­
wertigkeit, u. a. Bahnhöfe und Flughäfen, aber auch Factory Outlet Center, die 
lange Zeit aus politisch-planerischen Gründen blockiert wurden und in Deutsch­
land ein Schattendasein fristeten. Die Beiträge dieses Bandes nähern sich den 
genannten Entwicklungstendenzen aus der Perspektive neuer konzeptioneller 
Überlegungen, wobei zum Teil auch innovative methodische Ansätze vorge-
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