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Einzelhandel und riumliche 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 Fiille
wechselseitiger Beziehungen und Abhéngigkeiten gegeben. Einerseits hat vor allem im
20. Jahrhundert der Einzelhandel maBgeblich 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 fiir den wirt-
schaftlichen Erfolg von Einzelhandelsbetrieben schon immer eine zentrale Rolle gespielt
(REINK 2014).

Bis in die 1960er Jahre galt diese Einschitzung im Wesentlichen fiir die Innenstadt.
Mit der aufkommenden Massenmotorisierung nach dem Zweiten Weltkrieg wurden je-
doch auch andere Standorte flir den Handel in starkerem Male interessant. So entstanden
gewissermaBen im Kielwasser der Bevolkerungssuburbanisierung ab Mitte der 1960er
Jahre neue Betriebsformen und Standortagglomerationen auf der ,,Griinen Wiese*. Ge-
meint sind hier zum einen groBflachige Supermirkte und Discounter, Verbrauchermérkte,
Fachmirkte und Fachmarktzentren, die oft mit groBen Mdobelhdusern, Cash & Carry-
Mirkten und autoorientierten Dienstleistungen (Waschstraf3en, Tankstellen etc.) kombi-
niert waren (vgl. u.a. BAUMGART und BUSSE 1990, DZIOMBA 2014), zum anderen ent-
standen an der Peripherie der groBen Verdichtungsrdume auch nicht-integrierte Einkaufs-
zentren nach nordamerikanischen Vorbildern. Das erste seiner Art in Deutschland war
das 1964 erdffnete Main-Taunus-Zentrum bei Sulzbach am stidlichen Taunusrand.

Die Konkurrenz zwischen Innenstadt und ,,Griiner Wiese* hat bis vor etwa 15 Jahren
die Debatten um Entwicklungsprozesse des deutschen Einzelhandels maf3geblich gepragt
und belebt. Allerdings hat die raumliche Entwicklung des Einzelhandels tiber Jahrzehnte
auch einen groflen Teil des fachlichen Interesses gebunden. Diese Fokussierung spiegelt
sich u.a. in der Tatsache wider, dass seitens der geographischen Handelsforschung den
iibrigen 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 SCHRODER (2000), dessen Beitrége sich dem
Einzelhandel in den vernachlédssigten Geschéftslagen der GroBstadte zuwenden.

Heute, inmitten des zweiten Jahrzehnts im 21. Jahrhundert, ist die fachliche Diskus-
sion um die Konkurrenz zwischen Innenstadt und ,,Griiner 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 Verkniipfung 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 Bevolkerungsverlagerungen offenbar auch Trend-
wenden erkennen lassen. Die folgenden relevanten Entwicklungsprozesse werden in die-
sem Sammelband herausgegriffen und unter Beriicksichtigung aktueller Fallbeispiele dis-
kutiert.

Hohe Attraktivitit der Innenstidte —
sinkende Attraktivitit der Klein- und Mittelstidte

Wihrend die Innenstéddte von Metropolen aufgrund ihrer hohen Attraktivitit auch jenseits
des Handels (z.B. vielfiltige kulturelle Einrichtungen und innenstadtgebundene Events)
weiterhin eine lebendige Einzelhandelsstruktur aufweisen, ist es genau diese Attraktivitit,
die in der Regel Subzentren, Mittel- und Kleinstddten fehlt. Entsprechend muss deren
zukiinftige Entwicklung deutlich negativer beurteilt werden. Neben ihren klassischen
Entwicklungsproblemen — dazu zdhlen insbesondere zu kleine Ladenlokale, fehlende Ex-
pansionsmdoglichkeiten, Fulgdngerzonen, die eher Kunden fernhalten, als dass sie rele-
vante Kundenstréme neu generieren, Konkurrenz durch an Ausfallstralen und in Gewer-
begebieten gelegene Fachmarktzentren — bereitet ihnen die zunehmende Onlineaffinitéit
von Kunden zusétzliche Probleme. Jiirgen Rauh und Joscha Eberle untersuchen in ihrem
Beitrag mit dem Titel ,, Entwicklungen des innerstddtischen Einzelhandels in den Mittel-
zentren Mainfrankens — Methodik und erste Ergebnisse einer Langzeitstudie die Prob-
lematik der sinkenden Attraktivitdt kleiner und mittelgroBer Stadtzentren. Mittels einer
Langzeitstudie, in der seit 2014 standardisierte Kartierungen und Befragungen durchge-
fiihrt 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 lindlichen Riumen

Verdnderungen der Einzelhandelsentwicklung haben sich auch im Bereich der Nahver-
sorgung ergeben (vgl. u.a. ZEHNER 2003, JURGENS 2013, BAASER und ZEHNER 2014).
Diese war seit etwa Mitte der 1980er Jahre durch die Relokalisierung von Discountern
und Supermirkten geprdgt. Zundchst waren es die Discounter, die ihre mittlerweile zu
klein, eng und uniibersichtlich gewordenen und zumeist nur angemieteten Geschéftslo-
kale in den Stadtteilzentren peu a peu aufgaben und eigene Ladenlokale in sog. Ortschild-
lagen bzw. in Einkaufs- oder Fachmarktzentren er6ffneten. Mit einer zeitlichen Verzoge-
rung von etwa zehn Jahren folgten ihnen Supermarkte, Getrdnkemarkte und andere Fili-
alisten.

Von den Unternehmen und den meisten Kunden wurde diese Dezentralisierung zwar
begriifit, 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 erwdhnt, um die neuen Standorte der Discounter mancherorts Vollsortimenter mitt-
lerer GroBe und andere Markte, alle jedoch unterhalb der gemél § 11 Abs. 3 Satz 1 Nr. 2
BauNVO relevanten Verkaufsflichengréfle von 800 qm, vor 2005 700 qm, ansiedelten.



Diese neuen, ungeplanten Nahversorgungsstandorte setzten die Nebenzentren zusitzlich
unter Stress und forderten eine weitere Erosion des Handels.

Mittlerweile jedoch deutet sich eine vor wenigen Jahren kaum fiir moglich gehaltene
Trendwende an. Viele Subzentren scheinen die Talsohle ihrer Entwicklung passiert zu
haben (vgl. u.a. KONIG 2007, GERHARZ 2010). Diese Trendwende ist vor allem dem Aus-
tausch ihrer Mantelbevilkerung geschuldet. Sowohl Gentrifizierungsprozesse als auch
der Zuzug von Migranten boten dort dem Einzelhandel die Chance flir eine Konsolidie-
rung. Im ersten Fall waren es spezialisierte Nischenangebote, zum Beispiel sog. Concept
Stores, Geschéfte fiir ausgefallene Moden, hochspezialisierte Handarbeitsgeschifte, Se-
cond-Hand-L4den etc., auf der anderen Seite war es der ethnische Einzelhandel, der von
der verdnderten Nachfragesituation in den Subzentren profitierte.

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

Weitere Zuwiichse im Online-Handel —-
Neue Dynamiken im Lebensmitteleinzelhandel

Seit etwa 15 Jahren hat bekanntermafen der Online-Handel massive Zuwéchse verzeich-
nen konnen und ist mittlerweile zu einer signifikanten Gréfe 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 %. Fiir das Jahr 2017
prognostiziert das Statistische Bundesamt einen Umsatz des Online-Handels in Deutsch-
land von 73 Mrd. € (Statistisches Bundesamt 2017). Dies entspriache einem Umsatzanteil
von 15 %. Angesichts knapp zweistelliger jahrlicher Zuwachsraten und einem (noch)
nicht abreiBenden Strom technischer und logistischer Innovationen (u.a. neue Apps, Por-
tale, leistungsstirkere Endgerite, Preissenkungen der Mobilfunkanbieter, leistungsstir-
kere Datennetze und -infrastruktur) ist aktuell schwer abschdtzbar, welche Bedeutung
dem Online-Handel in mittlerer Zukunft zukommen wird. Sicher ist jedoch, dass er den
stationdren Einzelhandel weiter unter Druck setzen wird. Fest steht auch, dass dieser
Druck sich nicht gleichmiBig auf alle Branchen, Betriebsformen und Standorte verteilen
wird (vgl. DANNENBERG et al. 2016). Befunde aus der jiingeren Vergangenheit (vgl. HDE
2016) legen nahe, dass vor allem der klassische Handel mit Biichern, Elektro- und Elek-
tronikartikeln und, ganz generell, der inhabergefiihrte Facheinzelhandel ohne Internetauf-
tritt die Auswirkungen des Online-Handels merklich spiiren konnten. Zudem sind in jlin-
gerer Zeit weitere Produktgruppen in unerwartet starkem MaB3e zu ,,Online-Artikeln* auf-
gestiegen. Laut der oben zitierten HDE-Studie gilt dies besonders flir 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 iiber 25 % wider.



Die rdumlichen Effekte, die durch den boomenden Online-Handel entstehen, lassen sich
aktuell noch nicht eindeutig bewerten. Jiingere Untersuchungen lassen jedoch den
Schluss zu, dass die Innenstddte von Metropolen, wie im zweiten Abschnitt bereits ange-
klungen, aufgrund ihrer hohen Attraktivitit in geringerem Mafle als Subzentren, Mittel-
und Kleinstédte betroffen sind (u.a. BORNHARD 2012, REINK 2014). Vor dem Hintergrund
dieses Trends ist allerdings auffillig, dass die Einzelstandorte groBer Zentren vor allem
von global titigen Marken geprigt werden, die anscheinend von dem Auftritt in diesen
Zentren profitieren.

Der trading down-Effekt, der zahlreiche Innenstédte in Mittel- und Kleinstddten er-
fasst hat, konnte zudem durch den an Bedeutung zunehmenden Online-Handel mit Le-
bensmitteln beschleunigt werden. Denn es mehren sich die Anzeichen dafiir, dass der
Lebensmittel-Onlinehandel seine bisherige Position als Nischenmarkt verlassen wird.
Dass dies bis in die jiingere Vergangenheit noch nicht geschehen ist, hing vor allem mit
vergleichsweise hohen Lager- und Logistikkosten, Kiihlkettenproblemen sowie der tech-
nisch schwierigen Ubermittlung 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 evolutiondren Betrachtung der Multi-Level-Perspektive einen
neuen konzeptionellen Erkldrungsansatz fiir den aktuellen Aufschwung des Online-Le-
bensmitteleinzelhandels dar. Wahrend der Lebensmittelhandel die hohen Wachstumsra-
ten des Onlinevertriebs anderer Sparten Anfang dieses Jahrhunderts nicht aufweisen
konnte, scheint der Verkauf von Lebensmitteln tiber verschiedene Internetkanéle 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 groen Einfluss darauf haben, ob sich eine Innovation durchsetzt
oder eben nicht.

Verkehrsgiinstige Standorte als Magneten fiir 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 verkehrsgiinstigen Standorten be-
sonders positiv entwickelt (vgl. u.a. ACHEN und KLEIN 2003, KOLF und PALM 2016). Zu
diesen Standorten zihlen 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 Einzelhdndler wie
Rewe Verkaufsfldchen in florierenden Tankstellenshops anmieten und dort ihre eigenen
Produkte unter einem neuen Format (,,Rewe to Go*) vertreiben (KOLF und PALM 2016).
Dass diese Marktsparte aber auch von kleineren inhabergefiihrten Einzelhadndlern besetzt
wird, zeigt das Beispiel der Berliner Spitkauf-Laden. Mattias Romberg hat sich mit den
., Spdtis “ im Rahmen seines Beitrages ,, Berliner Spdtkauf im Bezirk Prenzlauer Berg —
Fallstudie inhabergefiihrter Convenience-Stores “ beschéftigt und dabei tiberpriift, inwie-
fern diese der Betriebsform klassischer Convenience-Léden zugeordnet werden kénnen.
Seine Analyse beinhaltet auch eine Typisierung der Spitkauf-Laden und ihrer rdumlichen



Verteilungsmuster, die sich u. a. durch Konzentrationen an Standorten mit hoher Passan-
tenfrequentierung charakterisieren lassen.

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

Neue Strategien an Flughifen

Ein weiterer verkehrsorientierter Standorttyp mit hoher Attraktivitét fiir den Einzelhandel
und ausgeprédgtem Angebot an Convenience-Produkten sind Flughdfen (vgl. u.a. SCHU-
BERT und CONVENTZ 2011). Angesichts kaum oder gar nicht beeinflussbarer politischer
Krisen und kurzfristiger Schockereignisse (z.B. Terroranschligen und Naturkatastro-
phen) haben die Betreiber vor allem international bedeutender Verkehrsflughifen einen
unternehmerischen Strategiewechsel vollzogen. In seinem Beitrag iiber den ,, Einzelhan-
delsstandort Flughafen: Ausprigungen, Besonderheiten und Zukunfisperspektiven aus
Immobiliensicht“ zeigt Arnd Jenne, dass die Betreiber dazu iibergegangen sind, ihre Ein-
nahmesituation durch die Verlagerung ihrer Umsétze auf sog. Non-Aviation-Einkiinfte
zu stabilisieren. Dies erreichen sie u.a. durch den (Aus-)Bau ihrer Airport-Cities, deren
Geschiftsflachen, Ladenlokale, Biiros und Kongresszentren ihnen eine krisenunanflli-
gere Rendite sichern. Wiahrend sich diese Strategie fiir GroBflughifen bisher als erfolg-
reich bewihrt hat, zeigt der Beitrag von Jenne allerdings auch, dass im Falle nur unzu-
reichend oder kaum ausgelasteter Regionalflughidfen wenige Moglichkeiten bestehen,
sich in diese Richtung zu entwickeln.

Neue Dynamiken bei den Factory Outlet Centern

SchlieBlich 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 ausschlieBlich an der Peripherie von Metropolregionen bzw. in lind-
lichen Rdumen entstehen, sondern in starkerem Mafle auch an innerstidtischen Standor-
ten anzutreffen sind. Mit dieser Thematik haben sich Ulrike Sailer und Matthias Furkert
unter dem Titel ,, Factory Outlet Center: Der Aufholprozess 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 Veranderungen dar, denen Factory-Outlet-Center in Deutschland unterliegen.

Neue Methoden zur ErschlieBung aktueller Problemstellungen —
Beispiel Eye-Tracking

Die in diesem Sammelband diskutierten aktuellen Entwicklungsprozesse legen auch eine
analytische Herangehensweise mit neuen Methoden dar. Wahrend in den Anfdngen der
geographischen Handelsforschung Studien eher deskriptiver Natur waren, lag der Fokus
spéter vor allem auf der Herleitung konzeptioneller Erkenntnisse. Heute werden diese mit
einem breiten Methodenspektrum anhand verschiedenster empirischer Untersuchungen



erarbeitet. Der Beitrag von Arnd Jenne zum Thema ,, Eye-Tracking als Methode der Ana-
lyse und Simulation von Passantenlaufwegen in Innenstddten* zeigt, dass in jiingster 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-
klaren und damit Vorhersagen iiber 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 rdaumlichen und betrieblichen Struktur weiterhin von erheblichen Dynamiken
geprégt ist, sie zeigen auch, dass sich gewohnte und fast als GesetzméBigkeiten wahrge-
nommene Trends doch erstaunlich dndern oder sogar umkehren kénnen. Innovative kon-
zeptionelle Zuginge, wie etwa die in der Einzelhandelsforschung bisher kaum betrachtete
Multi-Level-Perspektive, konnen hierbei Erkldrungen 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 spiteren zeitlichen Phase
durchsetzen, wenn sich z.B. die duleren Rahmenbedingungen geéndert haben. Neue Me-
thoden wie das Eye-Tracking kénnen sowohl erkenntnisleitend wie auch praktisch einge-
setzt werden, um zum Beispiel den Attraktivitdtsverlust von Zentren darzustellen, zu er-
klaren und gegebenenfalls auch Gegenmalinahmen 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 innerstidtischen Einzelhandels in
den Mittelzentren Mainfrankens — Methodik und erste
Ergebnisse einer Langzeitstudie'

Jiirgen Rauh und Joscha Eberle

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

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

Vermeintliche Verlierer gegenwirtiger struktureller Verdnderungsprozesse im Ein-
zelhandel und gewandelten Konsumentenverhaltens sind jedoch vor allem die Innen-
stiadte kleiner oder mittelgroBer Stidte. In vielen Unter- und Mittelzentren haben gesell-
schaftliche, demographische, einzelhandelsinterne und —externe Prozesse einen Bedeu-
tungsverlust des lokalen Einzelhandels, insbesondere in den Innenstédten, bewirkt. Aus
Expertengesprichen wie auch aus dem Studium einschlédgiger 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 kdnnen und die sich mehr oder weniger in allen Innenstédten von Stddten kleine-
rer und mittlerer GroBe ergeben. Dazu zéhlen:

! Der vorliegende Aufsatz beinhaltet Ausziige aus der umfassenderen Buchpublikation zu diesem Projekt:
RAUH/EBERLE/FLIEBBACH/KROLL/LINK/HEIGL 2016. Die Studie wird in Kooperation mit der IHK Wiirzburg-
Schweinfurt und mit Unterstiitzung des Handelsverbandes Bayern erstellt.



* die Ansiedlung grofiflichiger Einzelhandelsbetriebe im AuBenbereich mit zen-
trenrelevanten Sortimenten,

* die wachsende Bedeutung und Macht filialisierter Unternehmen, gegeniiber de-
nen der inhabergefiihrte Einzelhandel weiter in Riickstand zu geraten droht,

* innerstddtische Handelsimmobilien, die aus verschiedenen Griinden den Anfor-
derungen des Einzelhandels nicht immer entsprechen,

» die wachsende Bedeutung des Onlinehandels,

» demographische Verénderungsprozesse, die sich sowohl auf der Anbieterseite
als auch auf Seiten der Konsumenten bemerkbar machen.

Fiir die Studie ergeben sich folgende Ziele:
* die Entwicklung eines systematischen Erhebungsdesigns zur Erfassung der
(rdumlichen) Auswirkungen identifizierter Konfliktfelder
» die systematische Erfassung der innerstddtischen Einzelhandelsstrukturen in den
mainfrénkischen Mittelzentren entlang von Konfliktfeldern
*  Monitoring der angebotsseitigen Entwicklungsprozesse iiber die nichsten ca.
fiinf Jahre.

Durch die Betrachtung aller 16 Mittelzentren in Mainfranken {iber einen lingeren Zeit-
raum hinweg soll es zukiinftig zudem ermdoglicht werden, lokale Besonderheiten zu er-
kennen und diese hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir 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 wire eine Berticksichtigung aller relevanten
Akteursgruppen, dies ist aber aufgrund des groflen empirischen Aufwands sowie der An-
lage als Langzeitstudie nicht durchfiihrbar. 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 iiber die Zeit hinweg beobachtbar macht und
das auf die vorhandenen Probleme und Moglichkeiten hinweist sowie die Akteure fiir die
zu erwartenden Entwicklungen zu sensibilisieren vermag.

1  Untersuchungsgebiet und Methodik

Den Mittelzentren kommen wichtige Versorgungsfunktionen fiir Stadt und Umland zu.
Gemaf des Landesentwicklungsprogramms Bayern (LEP 2013) sollen sie ,,darauf hin-
wirken, dass die Bevolkerung in allen Teilrdumen mit Giitern 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 zusétzliche Angebote des mittel- bis lang-
fristigen Bedarfes bereitstellen.

Fiir Mainfranken, welches die unterfrankischen Gebietskorperschaften ohne die Stadt
Aschaffenburg sowie die Landkreise Aschaffenburg und Miltenberg umfasst, weist das
LEP Bayern (2013) 16 Mittelzentren aus (vgl. Abb. 1). Die mainfrankischen Mittelzen-
tren haben vergleichsweise niedrige Bevolkerungszahlen. So sind in Mellrichstadt, Bad

10



Briickenau und Bad Konigshofen jeweils unter 6.000 Einwohnern gemeldet. Auch Ge-
rolzhofen und Ebern mit knapp 7.000 und Volkach mit etwa 8.500 Einwohnern z&hlen zu
den kleineren Mittelzentren in Mainfranken. Bad Kissingen und Kitzingen sind mit je-
weils etwas iiber 20.000 Einwohnern die zwei bevolkerungsstiarksten Mittelzentren der
Region (vgl. Bayerisches Landesamtes fiir Statistik und Datenverarbeitung (2014)). Die
Einzugsbereiche des Einzelhandels kdnnen jedoch gréBere Ausmale haben. Einige gin-
gige Indikatoren zum Einzelhandel (wie z.B. Zentralititskennziffer, Einzelhandelsum-
sitze pro Kopf, einzelhandelsrelevanter Kaufkraftindex) zeigen deutliche Unterschiede
zwischen den Mittelzentren und deuten zunéchst darauf hin, dass es stirker oder weniger
stark von strukturellen und gesellschaftlichen Veranderungen betroffene Mittelzentren
gibt. So erzielen in Mainfranken Stadte wie Haflfurt, Marktheidenfeld und Bad Neustadt
Einzelhandelsumsétze pro Einwohner von deutlich tiber 10.000 €, Mellrichstadt und
Karlstadt hingegen bleiben deutlich unter 6.000 €. Die Zentralitdtskennziffer (2015)
reicht fiir Mittelzentren ab 10.000 Einwohnern von knapp unter 100 (Karlstadt) bis knapp
unter 250 (HaBfurt) (vgl. PUSCH und IHK Wiirzburg-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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Quelle: eigene Darstellung; Kartengrundlage: Geobasisdaten © Bayerische Vermessungsverwal-
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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 iiber ldngere Zeitrdume hinweg die Ent-
wicklung des innerstddtischen Einzelhandels untersuchen zu kénnen.

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 Mérz 2016 vor allem im
Rahmen studentischer Projektseminare und studentischer Abschlussarbeiten unter An-
wendung eines standardisierten Erhebungsbogens erfasst. Um zwischen den Erhebungen
verschiedener Studierender eine bestmdgliche Konsistenz zu gewihrleisten, wurde vor
der Feldphase der Erhebungsbogen an einigen inhabergefiihrten Ladengeschiften getestet
und mit einem Experten des Handelsverbands Bayern besprochen.

Die Erhebung legt den Fokus auf den innerstddtischen Einzelhandel. Es wurden zu-
dem Einzelhandelsflichen in Gewerbegebieten und Ausfallstralen im Auflenbereich er-
hoben, wihrend Einzelhandel in Streulagen und kleineren Laden- bzw. Nachbarschafts-
zentren nicht Gegenstand der Erhebungen war.

Erfasst wurden Informationen zu Sortimenten, Ladengestaltung und Warenprésenta-
tion durch lokale Einzelhdndler sowie zu Leerstdnden und zur Gastronomie. Auch wurden
Merkmale der Einzelhandelsimmobilien kartiert und bewertet. Bei der Frage, welche La-
dengeschifte iiberhaupt dem Einzelhandel zuzurechnen sind, wurde ein pragmatischer
Ansatz verfolgt, der v.a. mit dem Ziel, die Konflikt- rsp. Handlungsfelder der Innenstidte
zu fokussieren, zu erklédren ist: Alle die Geschifte, deren Hauptgeschiftsfeld dem Ver-
kauf von Waren an Endverbrauchern dienen und die iiber ein betretbares Ladengeschift
verfligen, wurden untersucht. Schwierig zu klassifizieren sind beispielsweise Geschifte,
die sowohl Endprodukte zum Verkauf, aber auch (handwerkliche) Dienstleistungen an-
bieten, die {iber den Verkauf dieser Produkte hinausreichen. Gerade in Klein- und Mittel-
stddten ist die eindeutige Trennung von Handwerk, Dienstleistung und Einzelhandel ge-
legentlich schwierig. Apotheken, Optiker, Biackereien und Metzgereien wurden kartiert.
Nicht aufgenommen wurden beispielsweise Reisebiiros, chemische Reinigungen, Video-
theken, Kfz-Betriebe und Brennstoffhandel.

Ein Merkmal in den Einzelhandelskartierungen ist die Verkaufsflache. Diese wurde
in allen Geschiften im Innen- wie auch in den jeweils betrachteten Auflenbereichen er-
hoben. In den vorwiegend inhabergeflihrten innerstédtischen Geschéften wurde die Ver-
kaufsfliche bei dem Verkaufspersonal zumeist erfragt oder von den Studierenden ge-
schiétzt. Dabei konnen aufgrund der fehlenden Erfahrung der Studierenden die tatsichli-
chen Fldachen von den geschitzten Verkaufsflachen abweichen. Anhand der im Rahmen
dieser Untersuchung durchgefiihrten Erhebungen hat sich gezeigt, dass die Verkaufsfla-
che kleiner Ladengeschifte tendenziell eher unterschitzt wird. Zudem erschweren ver-
winkelte, schlecht einsehbare Flachenzuschnitte oder mehrere Geschosse die Schatzung.
AbschlieBend wurden die Erhebungen in einem GIS aufbereitet und kartographisch um-
gesetzt.
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Betriebsbefragung

Durch eine schriftliche Befragung der lokalen Einzelhdndler lassen sich zusétzliche und
erginzende Informationen sowie Bewertungen und Einschitzungen 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 personlich an etwa 300 Ladengeschifte verteilt. In einer zweiten
Erhebungsphase von Anfang bis Ende Juni 2015 wurden in weiteren Mittelzentren (HaB-
furt, Marktheidenfeld, Bad Kissingen, Lohr, Gemiinden und Gerolzhofen) die Fragebo-
gen an ca. 390 Ladengeschifte verteilt. Im Zuge einer Abschlussarbeit wurden im August
2015 weitere 63 Fragebogen in Bad Neustadt ausgegeben. Die Verteilung konzentrierte
sich in allen Mittelzentren auf die innerstddtischen Einzelhindler. In den Mittelzentren
Bad Briickenau, Bad K6nigshofen, Ebern, Mellrichstadt und Volkach wurden im Rahmen
dieser Untersuchung (noch) keine Einzelhdndlerbefragung durchgefiihrt.

Um die Beteiligung zu erhdhen, bestand die Moglichkeit, sowohl online iiber einen
auf dem Anschreiben platzierten Link sowie QR-Code als auch direkt durch Zuriickschi-
cken des Papierbogens teilzunehmen. Insgesamt beteiligten sich 197 Betriebe an der Be-
fragung, was einem Riicklauf von ca. 25 % entspricht. Der weit iiberwiegende Riicklauf-
weg war dabei die postalische Antwort anhand des beiliegenden frankierten Riickkuverts.

Sekunddrstatistische Analysen

Zur Abschitzung der zukiinftigen Entwicklung der Nachfrage ist eine Betrachtung der
Bevolkerungsvorausberechnungen notwendig. Eine wesentliche Datengrundlage dazu
bildet die Bevolkerungsvorausberechnung des Bayerischen Landesamtes fiir Statistik und
Datenverarbeitung (2016), die auch fiir Kommunen mit mehr als 5.000 Einwohnern fiir
einen Zeitraum bis zum Jahr 2034 durchgefiihrt werden. Hierdurch ist eine Abschétzung
des Nachfragepotentials (Bevolkerungszahl) und der Nachfrageart (Bevolkerungsstruk-
tur) moglich.

Analyse des Onlinehandels
Eine Erweiterung der herkdmmlichen Einzelhandelserhebung findet durch die Ausdeh-
nung der Betrachtung auf die Internetaufiritte 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 flir die Mittelzentren durchgefiihrt wur-
den, sind Homepageseiten, Webshops, Applikationen (Apps) fiir Smartphones und Tab-
lets der lokalen Unternehmen, aber auch deren Présenz in den Sozialen Medien (Face-
book) sowie Eintragungen auf Internetseiten und Apps, welche die Wahrnehmung des
Unternehmens steigern kénnen (z.B. mobile Apps wie KaufDA). Aufgrund des relativ
uniiberschaubaren Datenangebots diverser Plattformen wurde die Analyse des Online-
handels auf die Webauftritte der Geschéfte sowie auf Facebook und der KaufDA-App
fokussiert. Zur Bewertung der hidndlereigenen Internetauftritte wurde anhand der Namen
der zuvor lokal kartierten Geschéfte eine Suchmaschinenrecherche mit Google durchge-
fiihrt. AnschlieBend 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.4. untersucht noch wurde die Seitenstruktur,
Programmierweise etc. ndher betrachtet. Die Beurteilung fand ausschliellich anhand des
Sicht- und fiir 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 Vertriebskanile, Zahlungsar-
ten etc. ndher einzugehen. Nach der Bewertung der oben genannten Kriterien wurden die
Mittelwerte der verschiedenen Bewertungen zur Analyse verwendet.

Tab. 1: Kriterien der Homepagebewertung

Kriterium Definition

Ist Unternehmen und Angebot auf den ersten Blick auf die Homepage klar er-
Identifizierung sichtlich? Gibt es eine Rubrik ,,Uber uns“? Existieren Logo und Slogan? Ist die
Homepage auf den ersten Blick verstindlich?

[st das Hauptmenii leicht zu identifizieren? Sind die Meniipunkte klar und pri-
zise aufgebaut? Gibt es moglicherweise zu viele Meniipunkte? Sind vorhan-
dene Links deutlich zu erkennen? Ist eine Seitensuche vorhanden und leicht zu
finden bzw. zu bedienen? Sind alle Meniipunkte oder Links einheitlich gestal-
tet?

Neueste Eintrige; meist in der Kategorie ,,Aktuelles“ auf einer Webseite, Fre-
quenz neuer Eintrige

Sind die Hauptiiberschriften deutlich erkennbar? Wird eine einfache und pra-
zise Sprache verwendet? Ist der wichtige Inhalt ohne Scrollen zu finden? Wirkt
die Seite mit Informationen iiberladen? Stimmen Grammatik und Rechtschrei-
bung?

Sind die Kontaktdaten schnell zu finden und vollstindig? Gibt es ein Kontakt-
feld? Gibt es eine Moglichkeit der Riickmeldung mit Anregungen, Wiinschen
und Kritik? Gibt es Hinweise zu Adresse und Offnungszeiten des Ladenge-
schiifts?

Hat die Homepage ein ansprechendes Design? Ist die Verwendung von Farben,
Design SchriftgroBen einheitlich, passend und angemessen? Sind Inhalte leicht lesbar?
Gibt es verwaiste Meniipunkte und funktionieren die Links?

Ist ein Link zu einem Webshop vorhanden? Ist dieser sofort und leicht zu fin-
den? Hat der Webshop eine klare Struktur? Sind ausreichend Informationen
vorhanden? Sind Produktbeschreibungen, Produktfotos und Design anspre-
chend?

Architektur und
Navigation

Aktualitét

Inhalt

Kontakt

Webshop

Mit diesen skizzierten Verfahren (vgl. Tab. 2) kénnen die Konfliktfelder, welche die zu-
kiinftige Entwicklung der Innenstédte beeinflussen, systematisch und vergleichend unter-
sucht werden. Die Methoden sind weitgehend standardisiert, so dass ein Monitoring der
innerstadtischen Entwicklungsprozesse in Mittelzentren {iber einen lédngeren Zeitraum
moglich wird.
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Tab. 2: Uberblick iiber die durchgefiihrten empirischen Arbeiten und der erreichten Stich-
robengréRen (1. Erhebungswelle)

Kartierung' Befragul‘ngz Onlineb.e;vﬂertung3
St | S et | B | RS e
seiten
Bad Briickenau 50 8 11 - 36 14
Bad Kissingen 188 40 25 21 103 31
Bad Konigshofen 73 15 12 - 39 11
Bad Neustadt 140 24 22 22 47 17
Ebern 46 6 11 - 27 11
Gemiinden 52 14 14 11 35 14
Gerolzhofen 51 21 24 S 40 6
Hammelburg 73 20 15 14 24 8
HaBfurt 141 31 16 25 99 31
Karlstadt 91 33 13 12 39 12
Kitzingen 172 51 38 17 51 14
Lohr 101 32 12 25 53 16
Marktheidenfeld 103 16 11 18 73 13
Mellrichstadt 45 7 10 - 31 10
Ochsenfurt 81 14 15 27 23 8
Volkach 69 16 6 - 30 7
Gesamt 1476 348 255 197 750 223

1 Innenstadt und Aufenbereich
2 ausschlieBlich Innenstadt
3 einschlieBlich iiberregionaler Filialbetriebe

2  Konflikt- und Handlungsfelder des innerstidtischen Ein-
zelhandels

Die Studie konzentriert sich im Wesentlichen auf die fiinf benannten Konflikt- rsp. Hand-
lungsfelder. Aus diesen Konflikt-/Handlungsfeldern lassen sich sowohl Risiken als auch
Chancen fuir die (Innen-)Stadtentwicklung ableiten (vgl. Tab. 3), wobei in der offentli-
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 ausgewihlte Ergebnisse aus den bisherigen empirischen Erhebungen der ersten
Welle vorgestellt werden.
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Tab. 3: Risiken und Chancen in den Konfliktfeldern

Konfliktfelder

Risiken

Chancen

GrofBflichiger
Einzelhandel

Konkurrenz fiir Innenstadt

-> Betriebsaufgaben, Leerstinde, Liicken
im Sortiment;

Mittel- und langfristige Entwicklung der

Kaufkraftbindung mit positivem Effekt fiir
die Innenstadt

-> Anbindung wichtig;

GroBflachiger EH im AuBenbereich bietet
Spezialisierungsméglichkeiten in der In-

sche Immobi-
lien

baulichen Vorgaben / Denkmalschutz...;
Negativer Einfluss auf Stadtbild bei Leer-
standen und Immobilien in schlechtem Zu-
stand

im Aufienbe- |Nachfrage cadts

reich - zu groBe Verkaufsfliche im AuBenbe- p e ke :
reich > Nachnutzung von Fachmarkt-Im- iShape Al gronzng c'!.es Kiciniziligen Einzsl-
ol sowirip handels'von Fachmairkten .

-> Service, Beratung, Sortiment

Ansiedlung von Filialisten schwierig; _I)d?:f;l:tﬁns‘sg ?;l;]‘::ictzzn
Anpassungen der Immobilien scheitern an Al ternZtive Ngu tzung en/Miete/ Kori-

Innerstidti- |Eigentiimern (Geld, Kenntnisse), stidte- g

zepte/zeitlich begrenzte Zwischennutzun-
gen

-> Information der Eigentiimer

-> Aufzeigen von Entwicklungsméglich-
keiten usw.

Fehlende Nachfolge
-> ausbleibende Investitionen

Flexibilitit, da keine Integration in lange
Entscheidungswege = Anpassung des Sor-

derung der Altersstruktur

Inhaberge- -> Betriebsaufgabe timents an temporére und lokale Nachfrage
fiihrter Einzel-| > Wegfall v. Branchen/Sortimenten (z.B. |moglich, Spezialisierung,
handel < Fili- |Nahversorgung) Profilierung durch Service, Beratung,
alisierung -> Leerstinde/Trading-Down; neue Konzepte und Ideen;
bei verstirkten Wettbewerb fehlen v.a. dem|Solidaritit der Einzelhindler, Einbindung
inhabergefiihrten EH Ressourcen in lokale Kooperationen
Zusiitzlicher Absatzweg in Form von
Cross-/Multi-Channel-Konzepten z.B. iiber
eigene Webshops oder (lokale) Plattformen
Sortimente/Angebote des Onlinehandels Zﬁ:;?g:giiﬁznlfonnen e MerAR
zunehmend tiefer und breiter; e iellen S rt" — —
Onlinehandel ((reine) Onlineanbieter brauchen keine Ver- W e i e
kaufsflichen siitzlicher Kundc?n; o 438 . 5
> Nachfrage nach Verkaufsfliche sinkt M-Commerce bietet Mglichkeiten auch in
wenig frequentierten Lagen - Navigation,
Location-based services...
Handler kénnen Informationen iiber Trends
und Nischenprodukte nutzen
Sinkendes Nachfragepotential durch Be- i assungial ve'randerte Nachfrage
; p & i (Sortiment, Service/Beratung...);
Desigraphtyg volkerungsiiickgang; Zunehmende Bedeutung von Erreichbar-
scher Wandel |Verinderung der Nachfrage durch Verin- &

keit/Entfernung
-> Vorteile fiir die Innenstadt
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2.1 GroBflichiger Einzelhandelsbetriebe im Auflenbereich
<> kleinteiliger Einzelhandel in der Innenstadt

Der zumeist kleinteilige Einzelhandel in Innenstédten wird seit Jahrzehnten mit groBfla-
chigen Betriebsformaten am Stadtrand oder im Auflenbereich konfrontiert. In Mittelzen-
tren sind es eher selten Shopping Center, SB-Warenhéduser und Verbrauchermirkte als
vielmehr Discounter, Fachméarkte und Fachmarktagglomerationen, die sich abseits der
Innenstidte angesiedelt haben. Die sich flir die betroffenen innerstddtischen Branchen
ergebenden Probleme liegen im kontinuierlichen Kaufkraftabfluss und in Sortimentsiiber-
schneidungen mit den Angeboten insbesondere der Fachmérkte und Discounter (vgl.
SCHUBERT 2013: 114). Als Konsequenz ergibt sich, dass das Massengeschift verloren
geht, ein Zwang zur Spezialisierung ausgeiibt und Kopplungspotenzial eingeschrénkt
wird (vgl. HEINRITZ u.a. 2003: 211). Eine Chancengleichheit zwischen Innenstadt und
Stadtrandlagen kann auch in Hinblick auf Erreichbarkeit (sowohl fiir Konsumenten als
auch Lieferanten) und Parkplatzausstattung, trotz Mafinahmen z.B. des Parkraummange-
ments, nicht erreicht werden (vgl. HEINRITZ u.a. 2003: 199). ,,Ziel der Innenstidte kann
es daher nur sein, sich bei optimierter Erreichbarkeit primér iiber weitere Attraktivitts-
faktoren zu profilieren* (ebd.).

Obwohl die Moglichkeiten eingeschrénkt sind, bietet die Spezialisierung eine mégli-
che erfolgreiche Reaktion des innerstédtischen Einzelhandels auf die Entwicklungen in
den Randbereichen. Eine klare Abgrenzung des kleinteiligen Einzelhandels von den
Fachmirkten ldsst sich in Bereichen z.B. des Service, der Beratung und des Sortiments
beobachten. Auch kdnnen gerade die Fachmérkte 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 fiir die Innen-
stadt zu gewinnen, kann sogar eine Win-Win-Situation entstehen. Voraussetzung dafiir
ist ein kontinuierliches und abgestimmtes Zusammenwirken moglichst vieler verschiede-
ner Akteure und Entscheidungstrager aus Einzelhandel, Lokalpolitik, Immobilieneigen-
tiimern, Beratern, Raumordnung, Stadtplanung, Konversionsmanagement, Verbdnden
etc.

Das Monitoring dieses Konfliktfeldes soll sich insbesondere auf die Verkaufsflachen- und
die Sortimentsverteilung auf die beiden Lagen Innenstadt und Einzelhandelsagglomera-
tionen auBerhalb der Innenstadt konzentrieren sowie auf Einschétzungen der Konkurrenz-
situation durch innerstidtische Einzelhéndler (Box 1).
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Box 1

Verkaufsflichen- und Sortimentsverteilung auf die beiden Lagen Innenstadt und Einzel-

Zielsetzung handelsagglomerationen auBerhalb der Innenstadt sowie Einschitzungen der Konkur-
renzsituation durch innerstédtische Einzelhéindler
= Kartierung: Verkaufsfliche, Sortimentsschwerpunkte, Bedarfsstufen, Standort
Methodik und Er- . : p e ;
: Betriebsbefragung: Bewertung Einzelhandel im AuBlenbereich fiir Innenstadt und eige-
hebungsvariablen

nen Betrieb

Ergebnisse erste
Welle (iiber alle
Mittelzentren)

Kartierung: 1.476 Einzelhandelsbetriebe mit einer geschitzten Gesamtverkaufsfliache
von ca. 450.000 qm; Anteil der Geschiifte in Innenstadt in Innenstédten (64%) hoher als
in Auflenbereich, aber geringerer Anteil an Verkaufsfliche (23%)

In allen drei Bedarfsstufen dominieren Verkaufsfldchen auBerhalb der Innenstidte. 85%
der Verkaufsfliche des kurzfristigen Bedarfs sind aulerhalb Innenstadt; gemessen an ge-
samtstidtischen Verkaufsflachen entfallen auf Innenstédte nur 6% in den Branchen Le-
bensmittel, Schreibwaren/Zeitschriften, Drogerie/Pharmazie; Lebensmittel werden in In-
nenstadten haufig nur in Bickereien, Metzgereien, Feinkost und wenigen Spezialge-
schiften angeboten; nur in mittelfristiger Bedarfsstufe haben Innenstidte relativ grofien
Anteil (38%) an gesamtstidtischen Verkaufsflachen.

=>grofe Unterschiede beziiglich Betriebsformen, Verkaufsflichen, Erreichbarkeiten zwi-
schen Innenstadt- und Randlagen.

Betriebsbefragung: Mehrheit der innerstiddtischen Einzelhdndler sieht grofBflichigen EH
am Stadtrand als Bedrohung. Nachteile liegen in der Erreichbarkeit mit einer mittleren
Bewertung von 7,9 (Skala: 1: keine Konkurrenz...10: sehr groe Konkurrenz), Preis
(6,2) und Sortiment (5,8); nur beziiglich Service (3,4) sehen sich die innerstddtischen
Einzelhiindler nicht in groer Konkurrenz zu EH in Randlagen.

Ergebnisse erste
Welle: Vergleich
der Mittelzentren

Kartierung: Ahnlichkeit zwischen Stidten hinsichtlich Verteilung der Verkaufsflichen-
anteile auf die beiden Standortkategorien; nur in Gerolzhofen sind Verkaufsflichenan-
teile zwischen Innenstadt und AuBenbereich in etwa ausgewogen; auch relativ hohe An-
teile der Verkaufsfldchen in den Innenstidten von Karlstadt und Lohr; in Ebern und Haf3-
furt niedrige Anteile; Verteilung der Fldchenanteile des Food-Bereichs streut im Ver-
gleich zwischen Innenstadt und Auflenbereich zwischen den Stiddten wenig; prozentualer
Flachenanteil des Lebensmitteleinzelhandels in den kartierten Aulenbereichen an ge-
samten kartierten Lebensmittelverkaufsflachen reicht von ca. 75% in Lohr bis zu 99% in
Ebern. Anteil an Verkaufsfldchen fiir Bekleidung auBerhalb der Innenstédte sehr unter-
schiedlich: in Gerolzhofen kein Einzelhédndler der Bekleidungsbranche im Auflenbereich;
in Gemiinden ca. 88% der Verkaufsfliche im Bekleidungssegment im Auflenbereich.
Betriebsbefragung: Bewertung korreliert stark mit Verkaufsflichenanteile der Innen-
stadt: Situation wird in Gerolzhofen, Kitzingen und Lohr im Durchschnitt am wenigsten
als Gefahr eingestuft; negativere Einschitzungen in Hammelburg, Bad Neustadt,
Marktheidenfeld, Gemiinden und Ochsenfurt

Methodenbewer-
tung

Kartierung: Verkaufsflichenabschitzung und z.T. auch Sortimentseinordnung fiir Stu-
dierende oft schwierig; Betriebsbefiagung: in einigen Stidten zu niedriges n = fehlende
Signifikanz

22

Innerstidtische 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 stationdre Handel realisiert in der Handels-
immobilie {iber die Standortwahl, Art der Innenraumgestaltung, Schaufenster- und Fas-
sadengestaltung seine Betriebsform und der wirtschaftliche Ertrag definiert sich iiber die
Akzeptanz durch die Konsumenten (vgl. KLEIN 2013: 7).
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Insbesondere in kleineren Stddten ist die meist historisch gewachsene Innenstadt noch
gut erhalten und zum Teil durch Denkmal- und Ensembleschutz vor tiefgreifenden bau-
lichen Verdnderungen geschiitzt. 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 Fldchen oder die Neuentwicklung und der Bau
von, fiir den jeweiligen Betrieb geeigneten, Immobilien sind an innerstddtischen Stand-
orten nur in seltenen Fillen ohne weiteres moglich. Die Qualitdt des Angebots an Han-
delsimmobilien ist daher von grofer Bedeutung fiir das Entwicklungspotenzial einer In-
nenstadt (vgl. DICHTL 2013b: 207). Dem begrenzten und nur schwer verédnderbaren An-
gebot an innerstiddtischen Handelsimmobilien (ebd.) stehen gewandelte Anforderungen
von Einzelhandelsunternehmen und Konsumenten an Gréfle, Zuschnitt, Ausstattung, Zu-
ginglichkeit etc. der Handelsimmobilien gegeniiber. ,,Es werden insgesamt weniger La-
denflichen nachgefragt, die aber iiber eine grofere Verkaufsfliche verfligen sollen
(DICHTL 2013b: 207). Diese Diskrepanz zwischen Angebot und Nachfrage fiihrt vieler-
orts dazu, dass trotz bestehender Nachfrage zum Teil zahlreiche Handelsimmobilien leer
stehen. Aktuell ldsst sich gerade in groBeren Stddten durchaus auch ein gegenldufiger
Trend in der Verkaufsflichennachfrage bei Investoren und Filialisten beobachten, der hin
zu kleineren Ladenflachen geht. Ausloser ist hierbei das Zusammenwachsen verschiede-
ner Vertriebskanile (stationdr und online) zum Multi-, Cross- bzw. Omni-Channeling,
wobei in den kleineren Ldden die Kommunikationsfunktion gegentiber der reinen Ver-
kaufsfunktion stdrker in den Vordergrund riickt (vgl. BULLINGER 2016: 61, WOTRUBA
2016: 26). Diese Entwicklung konnte sich in den kommenden Jahren auch in den la-
Lagen von Mittelzentren bemerkbar machen.

Nicht nur die verdnderte Nachfrage nach Verkaufsfldchen, sondern auch die Ansprii-
che an die Immobilie und die Méglichkeiten zur Ladengestaltung haben sich in den ver-
gangenen Jahren verdndert. So fithren eine zunehmende Qualitédtsorientierung und der
Anspruch an die Schaffung einer besonderen Einkaufsatmosphére zu einer groBflachige-
ren Gestaltung des Ladeninnenraumes, was den Fliachenanspruch neuer Anbieter zuneh-
mend erhoht (vgl. WoTRUBA und GORTAN 2007: 21). Einige innerstddtische Handelsim-
mobilien kommen aber bereits bei der Umsetzung gestalterischer Grundprinzipien wie
ebenerdigen Eingéngen, kundenfreundlichen und iibersichtlichen Laufwegen, Geschos-
sigkeit und vertikale[r] ErschlieBung® (RIEPER 2014: 90) an ihre Grenzen und lassen oft
wenig Spielraum fiir eine groBziigige, 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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Box 2

Fokus liegt auf Bewertung der Handelsimmobilien und deren Umfeldes, auf Eigen-
Zielsetzung tumsverhéltnisse, Zustand und Zufriedenheit mit der jeweiligen Handelsimmobilie so-
wie auf Investitionen in die Handelsimmobilie

Kartierung: Objektbewertung mit den Kriterien: Gréfe, Zuschnitt der Verkaufsfliche,
Verkaufsebenen, Aufenthaltsqualitit, Eingangssituation/-breite, Linge/Zustand La-
Methodik und Erhe- |denfront, Geb4udezustand/Erscheinungsbild; Anlehnung an Bewertungsverfahren von
bungsvariablen DICHTL (2013a: 85).

Betriebsbefragung: Eigentumsverhiltnisse, Zustand und Zufriedenheit mit Handelsim-
mobilie sowie Investitionen in die Handelsimmobilie

Betriebsbefragung: 48,3% geben an, dass in letzten 10 Jahren Investitionen in Immo-
bilie erfolgten; deutlicher Zusammenhang zwischen Eigentumsverhéltnissen und In-
vestitionen.

Durchschnittliche Zufriedenheit/Wichtigkeit mit Zustand der Handelsimmobilie: eher
unzufrieden: Zustand Ladenfront, Barrierefreiheit, Eingangssituation; eher zufrieden:
dulleres Erscheinungsbild des Gebdudes, Linge der Ladenfront, Verkaufsfliche.
Kartierung: Arithmetisches Mittel Bewertung innerstéidtischer Handelsimmobilien: 69
von 100 méglichen Punkten. Relativ groBe Varianz und Spannweite (36 bis 91).
Schlecht schneiden Eingangssituation und -breite ab: 56% der Geschifte haben keinen
ebenerdigen Eingang. 20% der innerstéidtischen Geschifte haben eine Ladenfront, die
als eher unattraktiv bzw. unattraktiv kartiert wurde. Relativ gut wird Verkaufsfliche
bewertet.

Kartierung: Insbesondere kleinere Mittelzentren weisen hdufig Probleme auf: hohe
Leerstandsquoten in Ebern, Gemiinden, Gerolzhofen. Bei der einzelhandelsbezogenen
Immobilienbewertung schneiden v.a. Bad Briickenau und Lohr gut, Hammelburg und
Ochsenfurt eher schlechter ab.

Kartierung: Bewertung gut durchfiihrbar, allerdings stark subjektiv; Vergleiche zwi-
Methodenbewertung |schen Stidten nicht unproblematisch, da unterschiedliche Bewerter; Betriebsbefra-
gung: in einigen Stidten zu niedriges n = fehlende Signifikanz

Ergebnisse erste
Welle (iiber alle Mit-
telzentren)

Ergebnisse erste
Welle: Vergleich der
Mittelzentren

2.3 Inhabergefiihrter Einzelhandel <- Filialisierung im Ein-
zelhandel

Der inhabergeflihrte Einzelhandel sieht sich gegeniiber 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 Unternehmensfiihrung auf (vgl. MOHLENBRUCH 2012: 137). Im Detail genannt
werden von MOHLENBRUCH (2012: 137) Vorteile hinsichtlich der Kundenbindung durch
die Nahe zu den Kunden und die Moglichkeiten der Quersubventionierung einzelner nicht
kostendeckend arbeitender Filialen. Deutliche Kostenersparnisse kénnen sich zudem auf-
grund der internen Organisation, dem Einkauf von grolen Mengen und durch eine erhéhte
Machtposition gegeniiber Herstellern und Zulieferern ergeben. Zudem profitieren Filia-
listen von Informationsvorteilen, z. B. bei der Auswahl und Anpassung der Sortimente an
verschiedene Konsumentenbediirfnisse und -wiinsche (vgl. KULKE 2010: 221f). Dennoch
ergeben sich auch Nachteile insbesondere der groBeren Filialisten, die z.B. in ,,Fiihrungs-
und Steuerungsproblemen der immer komplexer werdenden Filialsysteme* (MOHLEN-
BRUCH 2012: 137) zum Ausdruck kommen.

Fiir die Innenstddte bringen andererseits namhafte Filialbetriebe starke Kunden- und
Passantenstrdme mit sich (vgl. WIELAND 2015: 205f.; FAHLE und BURG 2014: 126). Ein
guter Mix aus inhabergefiihrten Einbetriebsunternehmen und Filialbetrieben ist daher das
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Ziel vieler Mittelstddte. Allerdings versprechen gerade die Innenstidte von Klein- und
Mittelstddten vielen Filialisten zu wenig Umsatz, welche sich deshalb dort nicht oder
kaum ansiedeln. Der mittelstdndische inhabergefiihrte Einzelhandel ist dort trotz riickldu-
figer Marktanteile stark (vgl. WOTRUBA 2016: 26). Er muss sich aber vor allem gegeniiber
Filialisten behaupten, die sich in den kleineren Mittelzentren oft in den Auf3enbereichen
finden. Seine Stérken liegen in der Kundennéhe, auf die Moglichkeit, sich auf temporére
und lokale Konsumentenwiinsche flexibler einstellen zu kénnen und sich in geeigneter
Form zu spezialisieren. So sind entsprechende Profilierungen im Sortiment, Beratung,
Service und zusétzlichen Dienstleistungen moglich. Gerade neue Konzepte und Ideen las-
sen sich in dem nicht standardisierten Umfeld des inhabergefiihrten Einzelhandels ggf.
leichter entwickeln, ausprobieren und umsetzen.

Zwischen Einbetriebsunternehmen und Filialbetrieben konnen 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 Offnungszeiten, zur Gestaltung des Ladens (Moder-
nitédt, Einrichtung...) und aus der Befragung zu Mitarbeiterzahl, zusétzlichen Dienstleis-
tungen und Umsatzerwartung zu nennen (Box 3).

Box 3

Zielsetoun Feststellung der Umsetzung verschiedener Handlungsparameter in der Unterscheidung
g nach Einbetriebsunternehmen und Filialbetrieben

Methodik und Erhe- Kartierung: Offnungszeiten, Ladengestaltung

Betriebsbefragung: Mitarbeiterzahl, zusitzliche Dienstleistungen, Umsatzerwartung
Homepage-Analyse: Online-Prisenz, Online-Auftritt

Kartierung: 25% der innerstédtischen Betriebe sind Filialen; fiir 80% der kartierten in-
nerstéddtischen Einzelhandelsbetriebe wurden die wochentlichen Gesamtdffnungszei-
ten errechnet; Median: 49 h bei groBer Spannweite (5 h - 88 h); Filialbetriebe haben
im Schnitt lingere Offnungszeiten (50,0 h) als inhabergefiihrte Geschifte (46,5 h).
Bzgl. Ladengestaltung haben inhabergefiihrten Betriebe im Vgl. zu Filialisten im
Durchschnitt Defizite hinsichtlich Modernitiit und Einheitlichkeit.

bungsvariablen

Ergebnisse erste Betriebsbefragung: signifikante Unterschiede zwischen Einzel- und Filialbetrieb bzgl.

Welle (iiber alle Mit- |Mitarbeiterzahl, Verkaufsfliche; keine Signifikanz bei Erbringung zusétzlicher

telzentren) Dienstleistungen zur Kundenbindung; hdufig Service zur Warenlieferung und zu Re-
paraturen (in Einzelfdllen: Paketannahme, Teeabende, Fiihrungen, Altenheimbesuche
etc.).

Umsatzerwartungen: Riickgédnge bei Einzelbetrieben nur geringfligig hdufiger 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 Innenstddten der gréferen und umsatzstirksten
Mittelzentren (Bad Neustadt, Bad Kissingen) relativ hoch; Innenstédte kleinerer Mit-

Ergebnisse erste telzentren wie Ebern, Gerolzhofen, Volkach versprechen iiberregionalen Filialisten
Welle: Vergleich der |hdufig nicht die fiir eine Ansiedlung erforderliche Rentabilitat.
Mittelzentren Wachentlichen Offnungszeiten des inhabergefiihrten Einzelhandels sind in mehreren

kleineren Mittelzentren unterdurchschnittlich (Ausnahmen: Bad Briickenau, Hammel-
burg); Ochsenfurt: Offnungszeiten sind iiber Tag und Woche recht unterschiedlich.
Kartierung: z.T. Probleme bei der Einordnung Filial-/Einbetriebsunternehmen; Off-
nungszeiten gut ermittelbar, aber zeitaufwindig; subjektive Bewertung der Ladenge-
staltung. Betriebsbefragung: in einigen Stidten zu niedriges n = fehlende Signifi-
kanz; Frage zu Umsatzerwartung wurde relativ vollstindig beantwortet.

Methodenbewertung
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2.4 Onlinehandel als Konkurrenz fiir die Innenstadt

Der Onlinehandel weist vielfdltige Abstufungen und Anpassungen auf und die verschie-
denen Formen der Verbindungen mit stationdrem Handel und der Organisation der Lo-
gistik fiihren dazu, dass es eine grole Bandbreite an Online-Handelsaktivitdten 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 stationdren Handelsaktivitdten bilden. BULLINGER
(2016: 58) sieht ,,gewisse Anzeichen dafiir, dass der E-Commerce keine eigensténdigen
Entwicklungen in den Innenstédten auslgsen, sondern (nur) bestehende Entwicklungsten-
denzen verstdrken* wird. Er schreibt u.a. architektonisch attraktiven Zentren der Mittel-
stidte gute Chancen zu, sich die Auswirkungen des Onlinehandels positiv nutzbar zu ma-
chen, wahrend sich fiir heute schon weniger attraktive Stadte verstdrkt negative Perspek-
tiven ergeben, wobei der ,,Online-Handel den Prozess des weiteren Abschmelzens des
stationdren Einzelhandels beschleunigen® (ebd.) kann. BULLINGER (2016: 61) folgert da-
raus u.a., dass Einzelhandelsgeschéfte mit einem entsprechenden finanziellen und perso-
nell-organisatorischen Aufwand Multi- und Omni-Channeling betreiben und ihre Waren
im Laden besser inszenieren miissen. ,,Grdfere Liden werden dadurch tendenziell kiei-
ner, kleinere Liden hingegen brauchen moglicherweise mehr Fldche fiir die Prdsentation
und Emotionalisierung ihrer Ware. Sie alle miissen den Kunden iiber digitale Angebote
in das Ladengeschdift locken und die Léiden und den Service dort zwecks Identitdtsstiftung
und Einkaufserlebnis emotional aufladen (ebd.). Allerdings wird auch betont, dass ,,die
Entwicklungen in kleineren Stddten, die heute noch weitgehend von inhabergefiihrten
Handelsgeschéften geprégt sind, problematisch werden — viele dieser Geschéfte sind aus
unterschiedlichen Griinden nicht fihig, auf dem Klavier aller Vertriebskanile zu spielen
und sich umfassend zu modernisieren* (BULLINGER 2016: 61). Dies bestitigt auch WO-
TRUBA (2016: 34), der attraktive Zentren und zentrale Lagen als Gewinner der Entwick-
lung des Onlinehandels sieht, wihrend kleinere Stadte an Bedeutung verlieren, aber auch
der Trend gegen Griine-Wiese-Standorte arbeitet. MENSING (2016) betont hingegen stér-
ker die Chancen fiir die Versorgungssituation in ldndlichen Rdumen sowie fiir stationére
Einzelhandelsgeschifte und spricht hierzu verschiedene Handlungsempfehlungen aus.

Die vor Ort kartierten Geschifte wurden zunéchst auf einschldgige Internetplattformen
gesucht, um zu ermitteln, welche stationdren Betriebe auch Online-Dependancen unter-
halten. Die Internetauftritte wurden anschlieend von den Studierenden schematisch be-
wertet (Box 4).
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Box 4

Zielsetzung Grad und Qualitédt der Onlineprisenz der innerstédtischen Betriebe
Methodik und Erhe- |Homepage-Analyse: Online-Prasenz, Online-Auftritt
bungsvariablen Betriebsbefragung: Einschitzung des Onlinehandels auf eigenen Betrieb

Homepage-Analyse: Zwei Drittel der innerstédtischen Betriebe verfiigen iiber eigene
Webseiten; 20% iiber eigenen Webshop; Betriebe ohne eigene Internetprisenz sind
v.a. Betriebe mit relativ kleinen Verkaufsflichen und iiberdurchschnittlich oft inhaber-
gefiihrte Betriebe. Homepagebewertung: Kategorien Architektur, Inhalt und Identifi-
Ergebnisse erste zierung relativ gut, Design sowie Kontakt eher schlecht bewertet; Unterschiede zwi-
Welle (iiber alle Mit- |schen iiberregional Filialunternehmen und regionalen Einzelhéndlern bei Kriterium
telzentren) Aktualitit.

Betriebsbefragung: Auf einer Skala von 1 (keine Konkurrenz/Chance) bis 10 (sehr
groBe Konkurrenz/Risiko) gaben 21% der Befragten Wert 10 an; diejenigen Einzel-
handler, die Internet als zusatzlichen Vertriebsweg nutzen, stufen Nutzen des Online-
handels als zusitzlichen Vertriebsweg relativ oft als eher gering bis mittelmaBig ein.
Homepage-Analyse: Anteil der Betriebe mit eigener Homepage in Marktheidenfeld
und HaBfurt am hochsten; unterdurchschnittlich: Ochsenfurt, Bad Kénigshofen, Ge-
rolzhofen, Hammelburg.

Betriebsbefiragung: Befragte in Bad Neustadt und Kitzingen sehen im Durchschnitt
Onlinehandel hdufiger als Bedrohung als Befragte in Gemiinden und Marktheidenfeld
(keine statistische Reprisentativitit)

Homepage-Analyse: Ermittlung der Online-Dependancen aufwindig; Bewertung mit-
Methodenbewertung |tels Bewertungsschema zuverléssig; Betriebsbefragung: in einigen Stidten zu niedri-
ges n <> fehlende Signifikanz

Ergebnisse erste
Welle: Vergleich der
Mittelzentren

2.5 Auswirkungen des demographischen Wandels

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

,Hinsichtlich der Nachfrage ergeben sich zwei Haupteffekte des demographischen
Wandels auf den Einzelhandel: Zum einen der langfristige Riickgang der Nachfragerzahl
und zum anderen die Verénderungen in der Nachfragestruktur® (RAUH und WETTEMANN
2010: 87). Unter den Mittelzentren sind vom Bevdlkerungsriickgang vor allem peripher
gelegene Stidte betroffen, deren Einzugsgebiete in lindlichen Rdumen liegen. Die Ent-
wicklung bedingt dort im besonderen Mafle eine Abnahme des absoluten Konsumenten-
potentials und eine Verdnderung der Konsummuster durch eine verénderte 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 Einfliissen und Prozessen auf und im Einzelhandel begleitet
oder verstérkt werden (vgl. RAUH und WETTEMANN 2010: 87). Generell ist eine Anpas-
sung des Angebots auch in den Mittelzentren an die Nachfrage zu erwarten, die sich in
verstdrkter Serviceorientierung und zusétzlichen Dienstleistungen, aber auch einem den
neuen Hauptzielgruppen angepassten Personaleinsatz sowie einer differenzierten Preis-
und Imagepolitik bemerkbar macht (vgl. RAUH und WETTEMANN 2010: 105). Zu beftirch-
ten ist eine weitere Verdrangung von Fachgeschiften, ,,denn demographischer Wandel
bedeutet auch, dass viele eigentiimergefiihrte Betriebe vom Markt verschwinden, da kein
Nachfolger gefunden werden kann. In deren Liicken kénnen aber neue Formen des stati-
ondren, ambulanten und mobilen Handels, des internetgestiitzten Versandhandels, der
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béiuerlichen Direktvermarktung sowie erlebnisorientierte Veranstaltungen wie themen-
orientierte Genieffermdrkte stofien” (RAUH und WETTEMANN 2010: 105.). Andererseits
konnten Innenstddte auch zunehmend Standortvorteile aufgrund ihrer zumeist guten Er-
reichbarkeit fiir die wachsende Anzahl an weniger mobilen (ilteren) Menschen erzielen.

Box §
Zielsetzung Bevélkerungsentwicklung und Auswirkungen auf innerstidtischen Einzelhandel
Methodik und Erhe- Betriebsbefragung: Einschitzung des demographischen Wandels auf eigenen Betrieb;

altersbedingte BetriebsschlieBungen

Sekundirdatenanalyse: Bevolkerungsbestand, -vorausberechnung

| Befragung: 48% der befragten Handler haben demographisch bedingte Verdnderung
der Kunden festgestellt. Davon: 71% Angaben zu durchgefiihrten Anpassungsmaf-
nahmen (v.a. in Sortiment, Service (Hol-/Bringdienste), Beratung, zielgruppenspezifi-
schem Marketing, bauliche Mafinahmen (Schaffung barrierefreier Zugiange, Umge-
staltung des Ladens mit Sitzpldtzen, breiteren Treppen etc.)).

Knapp ein Viertel der befragten Einzelhédndler planen Betriebsaufgabe, wobei bevor-
stehender Ruhestand ein dominierender Grund fiir etwaige Betriebsaufgabe ist; Nach-
folger fehlt in den meisten Fallen.

Sekunddrdatenanalyse: Modellrechnungen des Bayerischen Landesamts fiir Statistik
und Datenverarbeitung (2016) zeigen fiir Zeitspanne von 2014 bis 2034 fiir die 16
Mittelzentren unterschiedliche Bevolkerungsentwicklungen: leichte Bevolkerungszu-
gewinne: Kitzingen (+2,7%), Ochsenfurt (+2,2%), HaBfurt (+1,6%), Bad Briickenau
(+1,4%); starke Bevélkerungsriickginge: Mellrichstadt (-8,7%), Hammelburg (-
8,8%), Lohr (-9,5%); hochstes Durchschnittsalter in 2034: Bad Briickenau (53,7), Ge-
miinden (51,8). Prognostizierte Erhhung des Durchschnittsalters: Volkach 6 Jahre,
Gemiinden, Gerolzhofen, Mellrichstadt und Bad Briickenau etwa 5 Jahre.
Betriebsbefragung: Anteil der Betriebe mit Anpassungsmafnahmen in Hammelburg
und Ochsenfurt besonders hoch, in Kitzingen eher niedrig.

Methodenbewertung |Betriebsbefragung: in einigen Stidten zu niedriges n = fehlende Signifikanz

bungsvariablen

Ergebnisse erste
Welle (iiber alle Mit-
telzentren)

Ergebnisse erste
Welle: Vergleich der
Mittelzentren

3 Fazit und Ausblick

Dem Ziel der als Langzeitstudie konzipierten Untersuchung einer systematischen Erfas-
sung des innerstédtischen Einzelhandels in mainfrankischen Mittelzentren entlang von
Konfliktfeldern folgend, ist in diesem ersten Teil der Studie ein umfassendes empirisches
Erhebungsdesign aus Kartierung, Betriebsbefragung, Online-Erhebung und Sekundérda-
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, Gemiinden, Gerolzhofen, HaBfurt, Lohr,
Marktheidenfeld), ehe 2016 Erhebungen in den Mittelzentren Bad Briickenau, Bad K&-
nigshofen, Ebern, Mellrichstadt und Volkach durchgefiihrt wurden. Die Erhebungen ge-
stalteten sich als sehr aufwéndig und wiren bei beschrénkten finanziellen Ressourcen
ohne die Einbindung von Studierenden in Projektseminaren und Abschlussarbeiten kaum
durchfiihrbar gewesen. Als kritisch stellten sich in der Umsetzung der Methoden folgende
Aspekte heraus:
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* Die rdumliche Abgrenzung der jeweiligen Innenstidte orientierte sich an Kriterien
wie Verkehrsbarrieren (z.B. Ringstralen), Griingiirtel sowie vorliegenden Eintei-
lungen in anderen Quellen. Dies kann dazu fithren, dass in Einzelfillen Innenstidte
im Vergleich zu Einzelhandelskonzepten bzw. -gutachten etc. kleinere oder gréBere
Flachen aufweisen. Auch wurde der Einzelhandel in den AuBenbereichen vorwie-
gend an Ausfallstrafien, Gewerbegebieten und Fachmarktagglomerationen erhoben,
Streulagen wurden hingegen i.d.R. nicht erfasst. Dies kann gerade im Hinblick auf
Verkaufsflachenindikatoren zu Ungenauigkeiten fiihren.

» Vergleiche zwischen den Mittelzentren auf der Basis der Kartierungen und Inter-
netbewertungen, die von unterschiedlichen Gruppen von Studierenden in den je-
weiligen Stddten vorgenommen wurden, beruhen z.T. auf subjektiven Wertungen
und Einschatzungen. Zwar wurde in der Schulung der Studierenden versucht, ihnen
klare Kriterien fiir die Wertungen an die Hand zu geben, dennoch sind mégliche
Diskrepanzen insbesondere zwischen den Stidten aufgrund dieses Vorgehens nicht
auszuschliefen. Auch fanden die Erhebungen in den 16 Stidten nicht in identischen
Zeitraumen statt.

» Bei den Betriebsbefragungen wurden z.T. sehr unterschiedliche Stichprobengrdfien
in den verschiedenen Stiddten erzielt. Eine Reprisentativitit ist damit flir die jewei-
ligen Mittelzentren nicht gegeben und es konnen sich sehr subjektive Einschétzun-
gen der befragten Unternehmer in der Wertung iiberdurchschnittlich bemerkbar ma-
chen.

In den Stiddten 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 fiinf Stddten der dritten Erhebungswelle fanden bis-
lang noch keine Befragungen von Einzelhéndlern statt; diese sollen 2017 folgen. Die Kar-
tierungen werden in den nédchsten fiinf Jahren jahrlich (nach Méglichkeit halbjéhrlich)
aktualisiert.

Der Fragestellung dienlich, aber in dieser Phase noch nicht durchgefiihrt, sind quali-
tative Interviews mit stddtischen Entscheidungstrdgern und Akteuren in Politik und Pla-
nung. Dies ist insbesondere in Form von qualitativen Interviews fiir Winter 2016/Friihjahr
2017 geplant. Eine Einbindung von Immobilieninhabern, welche gerade fiir das Konflikt-
feld ,,innerstddtische 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 néchsten fiinf Jahren.

Der Einzelhandel in Innenstéddten der Mittelzentren befindet sich in einer schwierigen
Situation, die sich aus dem Zusammenspiel der verschiedenen Konfliktfelder ergibt. Die
untersuchten Konfliktfelder

* Grofflachiger Einzelhandel im AuBenbereich €-> kleinteiliger Einzelhandel in der

Innenstadt

* Innerstddtische Immobilien €-> Anforderungen des Einzelhandels

* Inhabergeflihrter Einzelhandel <> Filialisierung

* Onlinehandel
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* demographischer Wandel
konnten in allen 16 Stddten in der ersten Erhebungswelle nachgewiesen werden — wenn
auch in unterschiedlichem Ausmaf. Vor allem in mehreren der kleineren sowie in denje-
nigen Mittelzentren, die relativ nahe der beiden Oberzentren Wiirzburg und Schweinfurt
gelegen sind, erweist sich die Situation des innerstédtischen Einzelhandels als besonders
schwierig. Teils finden sich Leersténde, teils aber auch Nutzungsdnderungen, die in Ge-
stalt von Tourismus- und Gastronomiebetrieben Innenstadte auch beleben konnen.

Danmit sich die Konfliktfelder zumindest zum Teil in Chancen ummiinzen lassen, benstigt
es neben dem Zusammenwirken der Akteure auch ein friihzeitiges Erkennen von Ent-
wicklungstrends. Eine besondere Rolle spielen neben den Einzelhéndlern und den Immo-
bilieninhabern die Stadtpolitik und —planung (vgl. Abb. 3). Jede Gruppe hat unterschied-
liche Moglichkeiten, aber selbstverstédndlich auch Grenzen bei der Ausgestaltung ihrer
jeweiligen Handlungsparameter im Hinblick auf die Entwicklung der Innenstidte und de-
ren Einzelhandels. Fiir die Gruppe der Einzelhdndler 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-)Vertriebskanéle und Entscheidungen zur Gestaltung der Handelsfliche/-immo-
bilie. Deren Ausgestaltung obliegt zu grofien Teilen den jeweiligen Einzelhéndlern. Die
Entscheidungen der Einzelhéndler sind dabei jedoch eingebettet in 6konomische Netz-
werke (z.B. mit Herstellern, Lieferanten, Vermietern), gesellschaftliche/soziale Systeme
(z.B. Zugang zu Wissen, familidre 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 innerstadtischen Ein-

zelhandels
Einzelhandel: * Sortiment
= Preis
= Andienung
= Standort
= Werbung
Kooperation
Immobilien- U Politik/
Eigentiimer: Planung:

- Innenstadtgestaltung
- EH-Flachenausweisung
(im AuRenbereich)
- Stadtmarketing/-management
- Verkehr

Gebaudegestaltung/-renovierung
EH-Flachengestaltung
Mietersuche/-auswahl
Vertragsmodalitaten mit Mieter

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

%\(\ okonomische,
oot soziale und raumliche
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¢ Netzwerke und Systeme Qo
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RO

Angebots-, Sortiments-/Serviceanpassung
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Offnungszeiten Serviceanpassung
Personalflihrung I

Diversifikation/Multiplikation v
-> Multichanneling

Personalfiihrung

Nachfolgeregelung \V}

Angebots-, Sortimentsausrichtung

Quelle: eigene Darstellung
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Kunden zwischen Selbstwahrnehmung und
tatsichlichem Einkaufsverhalten —
Lebensmittelnahversorgung und food deserts in
liindlichen Regionen am Beispiel Schleswig-Holstein

Ulrich Jiirgens

Fiir den Einzelhandelssektor immanent ist dessen hohe Dynamik, die andauernd neue Be-
triebsformate, neue Standorte, neue interne Ladenstrukturen, neue Sortimente und neue
Kundenwiinsche hervorbringt (MULLER-HAGEDORN u.a. 2012; ZENTES u.a. 2012; RIEK-
HOF 2013). Altbekannte Ladenformate verschwinden aus dem Markt oder miissen sich
revitalisieren, um in verénderten Angebots-, Standort- und Zeitnischen neben den Be-
triebsformengewinnern tiberleben zu kdnnen. Im deutschen Lebensmittelbereich heilen
diese Gewinner infolge ihrer Anpassungs- und Expansionsstrategien seit vielen Jahrzehn-
ten Discounter und Supermérkte (JURGENS 2011 und 2014). Der entsprechende Markt ist
hochgradig monopolisiert, sodass weitestgehend nur vier grole Unternehmensgruppen
tiber ihre Standortpolitik dariiber entscheiden, wo es heutzutage Lebensmittel in ,,ange-
messen“ umfanglicher Form zu kaufen gibt (EHI 2016; Metro 2015). Deren Zentripetal-
krifte haben dazu beigetragen, dass immer grofBere Regionen iiberhaupt keinen Laden
mehr aufweisen und Konzepte wie Lebensqualitdt und Nahversorgung infrage gestellt
werden.

Weil Discounter und Supermérkte periphere Regionen meiden (JURGENS 2012, S. 39),
stellen sich vor allem ldndliche Gemeinden (auBerhalb der Speckgiirtel grofer Stidte) die
Aufgabe, mit Hilfe finanzieller Unterstiitzung von EU und der Bundesldander Nahversor-
geralternativen jenseits des romantisierten Tante-Emma-Ladens neu zu schaffen oder
noch existente Laden finanziell und ideell zu verteidigen (http://dorfladen-netzwerk.de/).
Ein nachhaltiger Erfolg flir diese Entwicklung lésst sich indes iiber einige positiv besetzte
oder zumindest positiv diskutierte Beispiele hinaus nicht beobachten (KRUGER und
WALTHER 2005; MEESSEN u.a. 2012; SCHALOSKE 2013; hingegen Dorfladenkonzept
MarktTreff in SH als ,,Reparaturkonzept“ bzw. ,,subventionierte Selbsthilfegruppen“? in:
SH-Landtag 2002, S. 5344 u. 5346), sodass der zeitriumliche Aufwand fiir eine (wohnor-
tnahe) angemessene Lebensmittelversorgung in ldndlichen Regionen tendenziell eher
grofer als kleiner wird (STEINROX 1989 und 2013).

Sind bereits sog. food deserts entstanden oder zeichnen sich in Zukunft ab, weil sich
das Ladennetz auch durch rdaumliche Konzentration von Discountern und Supermarkten
immer weiter auseinanderzieht? Zumindest per PKW scheint diese rdumliche Erreichbar-
keit nicht beeintrachtigt, gleichwohl hierauf fuBende Analysen nur zeitpunktbezogene
und sehr globale Aussagen fiir Gesamtdeutschland wiedergeben (NEUMEIER 2015) und
im Gegensatz zur ,,locational accessibility* iiber Fahrtzeiten das Konzept von ,,individual
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accessibility* in Form von personlichen Unwégbarkeiten (kdrperliche, psychologische,
soziale constraints) unberiicksichtigt lassen (CHOI und SUZUKI 2013, S. 87).

Anhand empirischer Untersuchungen in lédndlichen Regionen von Schleswig-Holstein
wird das Transferpotenzial des angloamerikanisch dominierten food desert-Diskurses fiir
die deutsche Situation diskutiert und dem Konzept der ,,individual accessibility* gebiih-
rendes Gewicht eingerdumt (JURGENS 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 Rdume bzw. food deserts; nehmen sie alternative Angebote an,
und wenn nicht, wer sind diese Personen, welche Griinde haben sie, und was bedeutet das
fiir die zukiinftige Planung von Dorfldden?

Die urspriinglichen (Nur-)Raumkonzepte der food desert-Diskussion werden im nach-
folgenden Artikel erweitert durch die Beriicksichtigung von Kundenwahrnehmungen und
Kundenprédispositionen, aus denen heraus die Nachfrage nach alternativen Betriebsfor-
men wahrscheinlicher oder unwahrscheinlicher wird (BALDERJAHN und SCHOLDERER
2007, S. 27ff.; KROEBER-RIEL und GROPPEL-KLEIN 2013, S. 304ff.). Die Folgewirkungen
konnen 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
fiir die Allgemeinheit nach sich ziehen kénnen (Zusammenbruch der Versorgungsinfra-
struktur).

1 Welche Definition?

Die wissenschaftliche Diskussion zu food deserts hat iiber die letzten 10 Jahre rasant zu-
genommen und wird bis heute vor allem vom angloamerikanischen Diskurs gepragt, sei
er eingebettet in die gesellschaftlichen Kontexte in den USA, Kanadas, Australiens oder
GroBbritanniens (WRIGLEY 2002; SHAW 2006; BEAULAC u.a. 2009; RUSSELL und HEID-
KAMP 2011). Bis heute lassen sich nur wenige Arbeiten flir Europa (auerhalb GB)
(SPERK und KISTEMANN 2012; AUGUSTIN 2014), fiir 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
auflerhalb der USA oder GBs eruiert haben. Weil Autoren aus letzteren Regionen diese
Thematik seit Ende der 1990er Jahre zunédchst monopolistisch besetzt haben, charakteri-
sieren sie food deserts bis heute iiber ganz spezifische Rahmenbedingungen und Prob-
lemlagen, die im weltweiten Vergleich keine ebenbiirtige Relevanz besitzen (), absence of
supermarkets*; , limited retail outlets that sell healthful foods"; , sufficient access to
nutritious, wholesome, and affordable food"; RAJA u.a. 2008, S. 469; CHEN und CLARK
2013, S. 81). Hieraus konnte man schlussfolgern, dass es aulerhalb der USA und GBs
gar keine food deserts geben kann, weil die Definitionen und die dazugehérigen Messin-
strumente flir andere Lénder und Regionen nicht ,,passen®.

Was macht den Kernbereich der bisherigen Definitionen aus, und welche Grundprob-
leme lassen sich hieraus auch im globalen Mafstab extrahieren? Zunéchst stellt man fest,
dass sich vielfiltige Ficher dem food desert Diskurs und damit ihnen bisher tendenziell
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unbekannten rdumlichen Fragestellungen zugewandt haben, seien es (neben geographi-
schen Betrachtungen) medizinische, erndhrungswissenschaftliche, marketingspezifische
oder politik-planerische Ansétze (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 iiber
~physical access* verstanden wird. Ist diese Sichtweise flir andere Facher sicherlich ein
Quantensprung gewesen, bedeutet sie fiir die Geographie ein Riickschritt, in der perzi-
pierte und subjektive Rdume, relationale R4dume (im System und im Netzwerk mit ande-
ren Rédumen), mosaikartige und sich iiberlappende Réume und durch Text und Sprache
geformte ,,R4ume* ihren Platz neben und parallel zu sog. objektiven R4dumen finden. Weil
viele Autoren food deserts im realen Raum (z. B. mit GIS (Geographische Informations-
systeme)-Methoden; RAJA u.a. 2008; ECKERT und SHETTY 2011; CHEN und CLARK 2013)
ausrechnen und hierzu statistische Einheiten wie PLZ-oder Zensus-Regionen nutzen, un-
terstellen sie fiir diese Raumbevdlkerung eine vollstindige Homogenitét ihrer Raumnut-
zung und Wahrnehmung. Individuell variierende oder auch nur gruppenspezifische
Wahrnehmungsrdume, Aktivitdtsriume oder Informationsrdume, die von ,realen” food
deserts vollstindig abweichen kdnnen und die sich tiber die zeitliche Dimension immer
wieder dndern (,,when are food deserts*; WIDENER und SHANNON 2014), finden bisher
kaum Beriicksichtigung, was sich aus der wachsenden Komplexitit der hierfiir 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 fiir die Wohnbevolkerung gibt. Mit ganz wenigen Aus-
nahmen entgleitet den Autoren der Versuch, die Begrifflichkeit ,,gesunde Lebensmittel
iiber den gesunden Menschenverstand hinaus (common sense) zu operationalisieren, so-
dass in der Regel argumentiert wird, dass ein Supermarkt (auf dessen grofier Verkaufs-
flache schon irgendetwas Gesundes zu essen und zu trinken zu finden sein wird) die Lo-
sung jeglicher 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 wiirde bedeuten, dass allein das GroBkapital der Supermarktbe-
treiber (auf Kosten noch existenter Kleinldden) forderungswiirdig erscheint, ,,gesunde®
Lebensmittelversorgung zu bewerkstelligen. Kritischere Autoren kommen zu anderen
Schliissen: ,, Supermarkets need to be considered when analyzing food deserts, not as
potentially the best and only solution to the problem, but rather as a weakness in the food
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 Bevolkerung auch klaglos na-
chgefragt werden (CORAPI 2014). Gesunde Lebensmittel werden z. B. als Angebotsviel-
falt von Obst- und Gemiisesorten charakterisiert (FARLEY u.a. 2009), wobei vollkommen
unklar bleibt, ob die potenziellen Kunden all diese Angebote kennen, sie verarbeiten kon-
nen (PETTYGROVE und GHOSE 2016, S. 271), alle Obst- und Gemiisesorten gesundheitlich
vertréglich sind oder essbedingten und medizinischen Modetrends unterliegen, inwieweit
die Angebote lokaler und saisonaler Natur sind oder als global food tiber 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 umfénglich iiberzeu-
gende Operationalisierung ,,gesunder Lebensmittel vornehmen. Auch in diesem Artikel
spielt dieser Diskurs keine Rolle.

Vor allem im US-amerikanischen Kontext reiissiert der Methodenkasten der Chicagoer
Soziologenschule, um iiber big data von Zensusdaten Korrelationen zwischen Bevdlke-
rungsstrukturen (ethnische Zugehdrigkeit, sozialer Status, Automobilitit, Alter etc.) und
(nachteiliger) Lebensmittelversorgung nachzuweisen, die sich in auffilligen 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 Stddten und inner cities) deklariert, in denen die Menschen nicht etwa
verhungern miissen, gleichwohl aber ,,ungesund* und im schlimmsten Fall durch Ei-
genverschuldung ,,undiszipliniert” leben. In dieser Schwarz-Weil-Betrachtung a) gesun-
des Essen = gesundes Leben, b) gesunde Supermérkte versus ungesunde convenience
shops, ¢) Supermarkt = gesundes Leben, d) Supermarkt = akzeptierte Nachfrage — finden
Betriebsformenvielfalt, alternative Angebotsformen oder Personen, die zu keiner unter-
stellten Risikogruppe gehdren und trotzdem Versorgungsprobleme vor allem iiber den
zeitlichen Verlauf aufweisen, keine Berticksichtigung.

2 Food Desert-Transfer auf Deutschland

Auch in Deutschland hat die Diskussion um Lebensmittel im Allgemeinen in den letzten
Jahren tiber alle relevanten Diskurskanile rapide zugenommen. Produkt- und Gesund-
heitschecks, Kochexpertisen in Form von TV-Shows, Verarbeitungstipps auf den Inter-
netseiten der einschldgigen LM-Discounter und Supermirkte, Essen und Trinken als
kommunikatives und soziales Event flir Stadt- und Regionalmarketing, Lebensmittel als
Programmgestalter fiir 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 fiir die Grundversorgung eines jeden einzelnen.

b) Lebensmittel spiegeln soziale Vielfalt, Lebensqualitidt und immaterielle Anspriiche
wider, die objektiv nie nachgefragt werden konnen (,,grofle Auswahl®).

c) Lebensmittel sind nicht (mehr) nur materieller Natur, sondern ihnen werden immer
héufiger immaterielle und diskursive Werte wie ,,fair produziert®, ,,gesund®, ,,regio-
nal“ und ,,verantwortungsvoll® unterstellt, die Auswirkungen auf Qualitét, Preis und
Verfligbarkeit dieser Produkte haben kdnnen.

d) Lebensmittel spiegeln Modeerscheinungen, Lebensstilelemente und technischen Fort-
schritt wider, die dariiber bestimmen, dass immer wieder neue oder veridnderte Le-
bensmittel am Markt angeboten werden. Bereits hiermit wird klar, wie schwierig bis
unmdoglich es ist, einen Erklarungsmafstab fiir ,,gesunde Lebensmittel zu finden.
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e) Gesunde Lebensmittel gibt es natiirlich auch auBerhalb von Supermérkten und Disco-
untern, sei es in Hofldden, bei Direktvermarktern, in Fachgeschiften oder auf Wo-
chenmaérkten.

f) Doch: Auch in Deutschland sind Lebensmittel nicht (mehr) selbstverstindlich iiberall
und zu allen Zeiten verfligbar. Dariiber tduschen auch online-Dienste nicht hinweg,
von denen aktuell einige grofere Anbieter aus dem Markt ausscheiden mussten: ,,Le-
bensmittel-Lieferdienst Bonativo gibt auf* — Handelsblatt 03.06.2016; ,,Online-Hénd-
ler Shopwings gibt auf* — Siiddeutsche Zeitung 22.07.2015.

Vor allem die letzte Erkenntnis, dass Lebensmittel nicht mehr iiberall verfiigbar sind, ist
iiber viele Jahre vor dem Hintergrund expandierender Supermarkt- und Discounterzahlen
verdrangt worden. Letztere wurden kritiklos zum Synonym vollumfinglicher und ,,qua-
litativer” Nahversorgung stilisiert, die {iber Jahrzehnte zu einem breiten Verlust an klein-
teiligeren LM-Anbietern vor allem in der bevilkerungsmaBig ausgediinnten Fliche bei-
getragen haben. Die Anzahl sog. kleiner Supermérkte, von Bécker- und Schlachterfach-
geschiften, von Tankstellen und von Kiosken ist iiber die letzten Jahrzehnte dramatisch
geschrumpft, und selbst in einem so kleinen Zeitfenster wie 2006-2015 handelt es sich
noch immer um Tausende von Ladenabgéngen (Abb. 1).

Abb. 1: Entwicklung relevanter Lebensmittelformate in Deutschland, 2006-2015

Anzahl relevanter Unternehmen flir LM-Versorgung
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Quelle: EHI 2008-2015; https://www.adac.de/infotestrat/tanken-kraftstoffe-und-antrieb/probleme-
tankstelle/anzahl-tankstellen-markenverteilung/ (abgerufen am 04.09.2016).
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Im Gegensatz dazu explodierte die Anzahl der Supermarkt- und Discounterfilialen, nah-
men deren Geschiftsflachen zu, gleichwohl nur in wirtschaftlich fiir sie interessanten Re-
gionen mit ,,effizienter Bevélkerungsdichte und absoluter Kaufkraft, die vor allem in
stadtisch geprigten Gebieten liegen, wo selbst convenience-Formate ihre Uberlebensni-
sche verteidigt haben (Abb. 2). Zuriick bleiben jene flachig-peripheren und fiir die ein-
schldgigen LM-Ketten wirtschaftlich uninteressanten Regionen, die entweder in einzel-
nen Stadtteilen (BAUMGARTEN und ZEHNER 2007; BAASER und ZEHNER 2014) oder aber
in lindlichen Rdumen zu beobachten sind. Vor allem der Umstand, dass Lebensmittel-
versorgung in ihren Abldufen und Strukturen traditionell dem freien Spiel der Marktkrifte
unterliegt (,,der Markt wird es richten®), trégt dazu bei, seitens der Planung und Politik
andere ,einfachere* und 6ffentlich besser zu l6sende Themen auf die Agenda zu setzen
(OPNV, Energieversorgung, Schulen, Kitas, Gewerbegebiete, Wohngebietsausweisung,
Internet etc.) als die Steuerung von Ladenbesatz. Anpassungsprozesse der Bevilkerung
aus automobiler Bequemlichkeit und an die Magnetwirkung von Supermarkt- und Dis-
counterclustern haben tiber Jahrzehnte dazu geftihrt, dass z. B. in Schleswig-Holstein 800
von 1.100 Gemeinden 2015 keinen einzigen Laden mehr aufweisen (JURGENS 2016a und
2016b).

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

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

b) Nehmen die Menschen vor Ort diesen Ausdiinnungsprozess als ,,Verschlechterung*
tiberhaupt wahr, wo doch Supermaérkte und Discounter anderswo geniigend Einkaufs-
moglichkeiten (und von Wohnung oder Arbeit ,,gut“ zu erreichen) anbieten, oder ,,ak-
komodieren® sie sich, d. h. finden sich mit der gegenwartigen Situation ab (Kiipper
und Scheibe 2015, S. 49)? Miissen food deserts erst top-down identifiziert werden,
um die Bevélkerung 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 of places* und ,,mental
availability” (Goodman und Remaud 2015, S. 118), durch die ganz unterschiedlich
vorstrukturierte Menschen liber Biographie, Erfahrungen, Haushaltsgroe, PKW-
Grad, Einkommen, Interesse am Einkaufen, an Lebensmitteln und anderen Kriterien
»reale” food deserts fiir andere erst schaffen? Anders ausgedriickt: Wer nutzt die al-
ternativen Angebote auBerhalb der Supermarkt- und Discounterwelten nicht und trégt
hierzu perspektivisch zur Verfestigung ,,realer food deserts fiir diejenigen bei, denen
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d)

die Mobilitdts- und Zeitalternativen zum Einkaufen ausgehen? Vor allem die Identi-
fizierung dieser ,,mentalen* food deserts von Individuen und generalisiert zu plane-
risch oder marketingrelevanten Bevolkerungsgruppen kann dazu beitragen, das Kon-
zept der food deserts iiber raumbezogene Kriterien hinaus zu erweitern. Objektive
Raumabgrenzungen von food deserts auf der einen Seite (iiber Entfernungen und Zeit)
und die Vielfalt subjektiver food desert-Erfahrungen einzelner Bevilkerungsgruppen
innerhalb der objektiven Rauminseln lassen sich zusammenfiihren und damit die
Komplexitét von food deserts begreifbar machen.

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 tiber Dis-counter,
Supermaérkte oder kleine Supermérkte in Deutschland nicht von entscheidender Rele-
vanz. So sind Discounter und Supermérkte bereits die bedeutendsten Vertriebsschie-
nen von Bioprodukten in Deutschland. Eine wie im angloamerikanischen Raum zu-
gespitzte raumzeitliche Versorgungspolaritit von (ungesundem?) fast food und der
Vielfalt an (gesunden?) Lebensmitteln aus Supermérkten existiert (aktuell) im deut-
schen Kontext nicht.

Abb. 2: Nahversorgervariante in der GroRstadt, Beispiel Berlin

Foto: Jiirgens

Anhand dieser Konzeptualisierung muss man sich von der unrealistischen Annahme ver-
abschieden, dass food deserts homogene Wahrnehmungsrdume darstellen und von der
Annahme, dass die Er6ffnung eines Ladens Nachfrage (ohne Ladenakzeptanz) und ,,L6-
sung‘ von Nahversorgung bedeuten konnte (CUMMINS u.a. 2014), weil dieses Angebot in
den individuellen mind-sets of places moglicherweise keinen Platz (mehr) findet.
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3  Empirik: Standorte und Methoden

In 2016 wurden deshalb Haushaltsbefragungen in ausgewdihlten ldndlichen Gemeinden
von Schleswig-Holstein durchgefiihrt, um der Relevanz lokaler LM-Nahversorgung im
Spagat zwischen Wahrnehmung und tatsdchlicher Nutzung mit Hilfe statistischer Seg-
mentierungstechniken nachzugehen. Tab. 1 gibt einen Uberblick iiber den Aufbau des
Fragebogens, den zeitlichen Ablauf der Interviews und den rdumlichen Bezug.

Allen Haushalten in den Untersuchungsgemeinden wurde ein Fragebogen samt unter-
stiitzendem Anschreiben der Biirgermeister zugestellt, sodass der selbsterklarende Frage-
bogen von den Probanden selbst auszufiillen und bis zu einem Stichtag an ausgewihlte
Standorte anonym zuriickzuschicken war. Um die Akzeptanz zu erhdhen, wurde die Be-
fragung in zwei Untersuchungsgemeinden mit einem Gewinnspiel verbunden. Der Riick-
lauf lag tiber alle Gemeinden bei 18%. Ein positiver Effekt von Gewinnspielen fiir den
Riicklauf an Fragebogen konnte nicht beobachtet werden. Im Gegensatz zu personlichen
Befragungen konnen bei postalischen Befragungen auch diejenigen Haushalte erreicht
werden, die aus den verschiedensten Griinden heraus ansonsten nicht anzutreffen sind.

Tab. 1: Struktur des Fragebogens und technische Informationen zur Ausfiihrung
Abschnitt Thema Indikatoren

40 Aussagen zur Bedeutung von LM-

. Formaten, LM-Angeboten, LM-Struktu-
A Selbsteinschitzung als Kunde
ren

(Likert-Skalierung 1-5)

Einkaufsorte, Einkaufshéufigkeiten,

B LM-Einkaufsstrukturen
Ausgaben, PKW-Zahl im HH

Selbsteinschiitzung als tatséchlicher oder

12 Aussagen zur Nutzungsrelevanz al-

G potenzieller Kunde lokal alternativer ternativer LM-Betriebsformen
Einkaufsformate (Likert-Skalierung 1-5)
Soziookonomische und -demographi-
5 Profil der interviewten Person und sche Indikatoren, z. B. HaushaltsgréBe,
Haushaltsdaten Haushaltsnettoeinkommen, Beschiifti-
gung, Wohndauer
Standorte Lindliche Gemeinden SH PLZ (Wohnort, Arbeitsort)
n=289 HH (April-August 2016)
Stichprobengrife
(N=1.600 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 Universitét Kiel 2015; Erhebungen Jiirgens 2016
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Tab. 2: Umfang und Standorte der quantitativen Erhebungen 2016

Gemeinde Grundgesamtheit Riicklauf (%) Grundinteresse Zeitpunkt
Haushalte — Anzahl
ausgegebener Frage-
bogen
Tankstellenshop vor
Holzbunge 150 55 (36,7) April und Mai 2016
der Kiindigung

Vor Umbau bzw.

Borgstedt 650 109 (16,8) Neuerdffnung eines Mai 2016
Ladens

GroB Vollstedt (mit Rettungsdiskurs flir

430 64 (14,9) Juni/Juli 2016
Gewinnspiel) einen Dorfladen
Hollingstedt (mit Ge- Unabhingiger Dorfla-

370 61(16,5) Juni/Juli 2016
winnspiel) den

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

Quelle: Erhebungen Jirgens 2016

Griinde 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 Eréffnung ihrer lokalen
Nahversorgung, bemiihen sich andere Gemeinden darum, ihr letztes Geschéft zu erhalten.
Eine hinreichende Sensibilisierung der Bevolkerung vor Ort zum Thema Dorfladen und
Nahversorgung konnte deshalb unterstellt werden. Die statistisch-wahrscheinlichkeits-
theoretische Relevanz und Signifikanz der Ergebnisse ist (auch) abhéngig von der abso-
luten Mindestgroe der Stichprobe. Weil bei kleinen Gemeinden schon fast eine (voll-
kommen unrealistische) Vollerhebung notwendig wire, um signifikante Aussagen treffen
zu konnen, werden die Fallbeispiele in der Datenauswertung zu einem ,,einheitlichen®
Typus ,landliche Gemeinde mit Nahversorgungsdiskurs® aggregiert, um damit auch eine
statistisch relevante und hinreichend groBe Stichprobe von ca. 300 Einheiten zu erzeugen.
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Tab. 3: Bevolkerungsstruktur der Untersuchungsgemeinden und Struktur der Stichproben
2016 nach befragter Person (= erstgenannte Person im Fragebogen zu Alter und Ge-
schlecht) (Angaben in %)

Gemeinden <17 18-34 35-49 50-64 65-74 dlter N M F
Hollingstedt 196 189 193 192 98 110 978 502 476
(200) | (193) | (197 | (196) | (100 | (11,2 61,3) | 48,7)
Stichprobe (11,5) (32,8) (29,5) 9,8) (16,4) n=61 (36,1) | (63,9
GroB 185 164 226 226 88 69 958 479 479
Vollstedt (193) | (7.1 (23,6) (23,6) 9,2) (7,2) (50,0) | (50,0)
Stichprobe (€R)) (282) (42,1) (15,7) (10,9) n=64 (359) | (64,1)
Holzbunge 50 57 65 94 42 28 336 166 170
(14,9) (17,0) (19,3) (28,0) (12,5) (8,3) (49,4) | (50,6)
Stichprobe (7.8) (15,7 (41,2) (21,6) (13,7) n=55 (37,3) | (62,7)
Borgstedt 269 234 308 327 183 172 1.493 718 775
(18,0) (15,7) (20,6) (21,9) (12,3) (11,5) (48,1) | (51,9
Stichprobe (7.7 (27,9) (33,6) (18,3) (12,5) n=109 | (39,4) | (60,6)
G 700 644 840 839 367 379 3.765 1.865 | 1.900
Gemeinden (18,6) | (17,1) (22,3) (22,3) 9.7 (10,1) (49,5) | (50,5)
Stichprobe (7.5) (26,8) (36,1) (16,4) (13,2) n=289 | (37,5) | (62,5)
Gesamt SH (16,4) (18,6) (20,7) (21,7) (11,6) (11,0 (48,8) | (51,2)
Stichprobe' (126) | (13,7 (19,8) (30,4) (13,9) 9,6) n=634 | (51,2) | (48,8)

Gesamt Gemeinden: Hollingstedt, Grof} Vollstedt, Holzbunge, Borgstedt (in %)

Stichprobe Haushaltsbefragungen 2016 (Stand der Erhebungen August 2016)

SH: ménnlich = 1,381.451; weiblich=1,449.413

Stichprobe!: beriicksichtigt alle Haushaltsmitglieder in den Befragungen, fiir 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 Lander Kiel und Wiesbaden 2016
(Stand 31.12.2014); Erhebungen Jiirgens 2016

Tab. 3 und 4 hinterfragen die Représentativitit der Befragten gegeniiber der Gesamtbe-
vélkerung. Tab. 3 erfasst alle Altersgruppen und damit auch diejenigen (unter 18 Jahren),
die weder als Probanden beabsichtigt waren, noch sich tatsdchlich eingebracht haben.
Tab. 4 korrigiert den Abgleich zwischen Gesamtbevolkerung und Probanden, indem die
unter 18jédhrigen aus der Statistik herausgerechnet werden. Es zeigt sich, dass jiingere
Bewohner (unter 35 Jahren) unterreprasentiert sind und die Gruppe der 50-64jahrigen
sich tiberméfig hdufig in die Befragung eingebracht hat. Die Gruppe der noch élteren
Bewohner wird iiber 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 Berticksichtigung finden. Die Alters- und Geschlechterverzerrung ist gleichwohl
nicht zum Nachteil, weil das Dorfladenkonzept auch im 6ffentlichen Diskurs tendenziell
eher dltere Biirger ansprechen soll und Lebensmitteleinkdufe im Haushalt vor allem der
weiblichen Expertise unterliegen.
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Tab. 4: Bevolkerungsstruktur der Untersuchungsgemeinden und Struktur der Stichproben
2016 bereinigt auf die relevanten Altersjahrgénge fiir die Stichprobe 2016 (Angaben in %)

gf"‘"i“de"’ Akl 1834 | 3549 | s0-64 65-74 alter N M F
Hollingstedt 189 193 192 98 110 782 398 384
@2 | @ | @6 | 125 | aan (50,9 (49,1
Stichprobe (11,5) (32,8) (29,5) 9,8) (16,4) n=61 (36,1) (63,9)
164 226 226 88 69 773 379 394
g;gg;gg';wdt @2 | @2 | @2 | aLe | 69 (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
@9 | en | 629 | an | 08 9,0 (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
aon | @5y | @esn | aso | aan @7, (529)
Stichprobe (7,7) (27,9) (33,6) (18,3) (12,5) n=109 (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 Lander Kiel und Wiesbaden 2016
(Bevolkerungsstand 31.12.2014); Erhebungen Jirgens 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 durchgeflihrt. Die hierfiir erhobenen als metrisch skaliert charakte-
risierten Daten entsprechen einer flinfstufigen Likertskala von 1=trifft gar nicht zu bis 5
= trifft voll und ganz zu bzw. sehr oft zu. Die abgefragten Aussagen zur Prédisposition
des Probanden, welche Betriebsformate er/sie beim LM-Einkauf schitzt, welche Bedeu-
tung geschiftliche Dienstleistungen und Lebensmittel im Allgemeinen aufweisen, sind
Tab. 5 (siche Anhang) zu entnehmen. Ziel ist es herauszufinden, inwieweit aus diesem
Set an Grundannahmen eine gréfere oder geringere Empfénglichkeit flir die Nutzung von
Dorfladenangeboten - im besten Fall Nischenpotenziale fiir alternative Formate - abge-
leitet werden kann.

4  Kundenpridisposition und tatséichliches Verhalten

Innerhalb der Gesamtstichprobe werden Untergruppen identifiziert, die sich in ihrer Pra-
disposition als Kunde iiber 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 fiir eine
zielgruppenspezifische Ansprache seitens der Regionalplanung, der Lokalpolitik oder des
Ladenbesatzes zu charakterisieren. Gespiegelt wird diese Préadisposition mit dem tatséch-
lichen Einkaufsverhalten, sodass sich zeigen lésst, 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. Fiir die Clusterein-
teilung stehen in SPSS verschiedene Prozeduren zur Verfligung (an dieser Stelle Quick
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Cluster pairwise kmeans), in denen zunéchst willkiirlich die Anzahl erwiinschter Cluster
festgelegt werden kann (in unserem Fall drei Cluster). Um zu identifizieren, worin sich
die Cluster iiber welche items bestmdglich unterscheiden, bedarf es einer Diskriminanz-
analyse. In Kombination von relevanten Clusterselektoren und Clusterzahl wird berech-
net, wie gut der Erkldrungsgehalt 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 hétten anders ausfal-
len kénnen, woran sich die Diskriminanzanalyse als Vorgaben orientieren muss.

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

Foto: Ji]rgens

Das Ergebnis, welche items die Cluster bestmdglich trennen, zeigt Tab. 6. Verarbeitet
werden 13 items, weitere 27 items haben fiir die Clusterabgrenzung nur diffusen Erkla-
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, fiir die Kriterien wie Erreichbarkeit,
Preis und Angebote, Nutzung des PKW oder Interesse an alternativen Betriebsformen
auBerhalb der Discounterwelt unterschiedlich bedeutsam sind. Damit ist zugleich ihre
Pridisposition 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-
zioSkonomischen 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 iiber alle Cluster verteilen respektive
personalisieren lassen (bei Haushaltsgrofe und Einkommen innerhalb des Clusters). Auf-
fillig ist, dass éltere Kunden und Rentner Cluster 3 prégen, die hochsten Einkommen
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vornehmlich Cluster 2, tendenziell jiingere Personen in gréBeren Haushalten und gerings-
ten Einkommen das Cluster 1. Bezogen auf unsere Fallbeispiele dominiert der ,,lustlose
Pflichtkdufer” in Borgstedt und Holzbunge. In Hollingstedt und Grof3 Vollstedt ist (zu-
mindest unter den Befragten in der Stichprobe) das Grundinteresse an lokalen Losungen
am hdéchsten. Beide Gemeinden haben (im Gegensatz zu Borgstedt und Holzbunge) zur-
zeit einen aktiven Kleinladen, der die Kundenpridisposition und die Teilnahme an der
Befragung mitgeprigt haben mag.

Abb. 4: Filialisierter Dorfladen, Beispiel Gemeinde Hohenfelde, SH

Foto: Jﬂréens A'

Abb. 5: Untersuchungsgemeinde Hollingstedt im ,Niemandsland“ von Discountern und
Supermarkten
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Tab. 6: Kundencluster in landlichen Beispielgemeinden, Schleswig-Holstein 2016

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 5 aus Cluster 1-4
Aussage (1=trifft gar nicht Discount und Der ,,alterna- PKW-Kunde- Tab. 9 (dltere | aus Tab. 9
zu; 5=trifft voll und bequem tive® Kunde Einkaufen als »verwund-
ganz/sehr oft zu) (Mittelwert) (Mittelwert) notwendiges bare*
Ubel Gruppe) im
(Mittelwert) Vergleich zu

Cluster1-4

aus Tab. 9
Frage 1 (Ich gehe in einem
Discounter einkaufen)+ 4,3 29 3,7 32 3.6
Frage 8 (Ich suche den Laden
auf, der von zuhause am 3,6 3,2 2,9 3,6 (sig) 3,1
nichsten liegt)-
Frage 10 (Ich mochte den
Laden bequem mit dem Auto 42 3,4 4,5 3,5 42
erreichen kdnnen)+
Frage 11 (Ich mochte den
Laden bequem zu FuB errei- 3,6 3,6 1,7 3,5 (sig) 2.7
chen kénnen)-
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-
lem wegen Angeboten)+ 35 L& %7 25 46
Frage 24 (Wenn ich noch
mal etwas sparen kann,. dann 30 16 23 22 22
vor allem bei Lebensmit-
teln)+
Frage 25 (Ich will auch
Nicht-Lebensmittel kaufen 3,1 2,1 2,6 2,2 2,6
kénnen)+
Frage 26 (Ich komme auch
wegen giinstiger Parkplatz- 3,5 2,5 3,6 3,3 32
mdglichkeiten)+
Frage 27 (Ich nutze gerne die 7
langen 6ﬁnungszeit§n)+ 34 2,6 2,5 1.8 (sig) 28
Frage 31 (Ab und zu méchte
ich mich auch beim Lebens- 21
mitteleinkauf selbst beloh- 32 26 20 23
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 15 1,5 (sig) 2,1
Hofladen)-

+ = fiir das Modell wird unterstellt, dass diese Aussage eine food desert tendenziell erweitert
- = fiir das Modell wird unterstellt, dass diese Aussage eine food desert tendenziell schlieft

Cluster 1: automobil, preisbewusst, Nahe

Cluster 2: Preis ohne grolie Bedeutung, tendenziell an Alternativen interessiert, grundsatzlich we-
niger euphorisch als Cluster1 und flexibel

Cluster 3: automobil, Nahe tendenziell unwichtig, nicht auf Alternativen fokussiert; Einkaufen als
notwendiges Ubel

Alle Clusterselektoren hochsignifikant .000 bei Signifikanzniveau .05; sig=signifikant unterschied-
lich

Quelle; Jiirgens 2016

44



Tab. 7: Interne Strukturen der Kundencluster in landlichen 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
GroB Vollstedt 31,3 39,1 29,7
Weiblich 33,1 274 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
Alter 64 15,7 30,1 54,2
Wohndauer (Jahre) 21,2 24,6 28,9
HaushaltsgréBe (An-
zahl Personen) 28 22 23
Single Haushalt 8,1 224 20,3
Einkommen bis 1.500 21,7 16,1 198
Euro
Einkommen gréBer
3.500 Euro 15,2 30,6 32,6
Mittelwert Einkommen 2375 2.950 2.800
(Euro)
Rentner/Pensionér 20,0 30,6 49,4
Angestellter 34,7 28,0 37,3
Anzahl PKW/HH e 1,6 1,6
HH ohne PKW 2.7 7,1 0,0
LM-Eink#ufe je Woche 2,4 2,5 2,1

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

Quelle: Jirgens 2016

Tab. 8: Nonparametrische Tests auf signifikante Unterschiede im Einkaufsverhalten

Kriterium Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Signifikanz
Nutzung lokaler LM- Kruskal-Wallis-
Alternativen (Mittel- Test .000 (Niveau
wert) Likertskala 1-5 L83 217 1,58 05)
siehe Tab. 5 signifikant
Nutzung lokaler Alter- Chi-Quadrat Test
nativen (ja) in % 41,7 70,6 34,7 nach Pearson .000
signifikant

Ausgaben pro Woche
am Beispiel Grofl Kruskal-Wallis-
Vollstedt in Euro x=33,31 x=41,35 x=24,79 Test
(n=51) s=35,11 5=23,34 s=13,59 .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 §=9,07 $=6,55 5=6,85 \05) nicht signifi-
Strecke in PKW-km) kant
Zeitlicher Aufwand =

. Kruskal-Wallis-
g;”r‘;‘:;x:;;‘;‘:gs‘e‘;“f; i Xx=8,50 Xx=9,13 X=8,58 Test 494 (Niveau
e e 5=6,57 s=7,35 5=5,83 .05) lelll signifi-
ten) ant
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Fahrt- und Zeitaufwande per PKW wurden (iber GoogleMap (iber alle Antworten relevanter und
verortbarer LM-Einkaufsstandorte ausgehend vom Wohnstandort errechnet; Besorgungen inner-
halb des Wohnstandortes wurden abhangig von der Groke der Gemeinde jeweils zwischen 300
und 400 Metern Aufwand (bzw. 3-4 Min. zu FuR) standardisiert beriicksichtigt; Berechnungen liber
SPSS23

Quelle: Erhebungen Jiirgens 2016

In den bisherigen Clustern stellte sich gleichwohl heraus, dass die sog. dltere Bevolkerung
keineswegs in der Nutzung lokaler Dorfldden so handelt, wie es sich Politik und Planung
vorstellen, was im schlimmsten Fall bedeuten wiirde: ,,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“ fiir sie ist, oder bedarf es einer anderen
Definition ,,alter Bevolkerung, die in ihrer Spannweite zwischen 65 und 95 immerhin
fast drei Generationen abdeckt?

Tab. 9 bildet deshalb weitere flinf Cluster nunmehr iiber soziodemographische und -
6konomische Variablen ab, die vor allem eine auffillige Gruppe identifizieren soll: Clus-
ter 5 erfasst die dlteste Bevilkerungsgruppe mit dem niedrigsten Einkommen, der ge-
ringsten PKW-Quote, der kleinsten HaushaltsgroBe und der langsten Wohndauer vor Ort.
Diese Bevolkerungsgruppe ist quasi der Prototyp, wenn es um die Diskussion zu ver-
wundbaren Gruppen und Zielpersonen flir lokale Nahversorgung geht.

Tab. 9: Clusterbildung fiir die Stichprobe 2016 iiber (sozio-)Jdemographische Faktoren

tCulruster und Struk- 1 ) 3 4 5
GroBe in % (n) 34,2 (64) 20,3 (38) 16,0 (30) 15,5 (29) 13,9 (26)
PKW pro 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-Grife 3,14 1,76 2,07 2,83 1,31

Quelle: Erhebungen Jiirgens 2016; SPSS23 (Prozedur TwoStep Cluster — Voreinstellung auf fiinf
Cluster); N=187, weil die soziodemographischen Indikatoren nicht vollstandig (und deshalb nicht
tber fiinf Indikatoren kombinierbar) angegeben wurden.

Cluster 1: tendenziell jung, grofte Haushalte, hohes Einkommen, hochmobil per PKW

Cluster 2: alter, schrumpfende HH-GréRe, ageing in place, solides HH-Einkommen

Cluster 3: alter, tiberdurchschnittliche PKW-Ausstattung und tberdurchschnittiiches HH-Einkom-
men, ageing in place

Cluster 4: tendenziell jung, unterdurchschnittliches HH-Einkommen, Familienstruktur

Cluster 5: dlteste Gruppe, unterdurchschnittliche PKW-Mobilitat, niedrigstes Einkommen, geringste
HH-GroRe, ageing in place

Uber die besonders relevanten Aussagen aus Tab. 6 wurden Cluster 5 (die Altesten) und
Cluster 1-4 (aus Tab. 9) auf signifikante Unterschiede zueinander anhand des Kruskal-
Wallis-Tests untersucht. Uber 13 Aussagen unterschied sich Cluster 5 in vier items, hier-
unter die erwarteten bzw. vom 6ffentlichen Diskurs erwiinschten Aussagen, dass der La-
den besonders nah liegen und fullaufig erreichbar sein solle. Preis- und PKW-Fixierung
beim Lebensmitteleinkauf sind aber auch in dieser Gruppe noch relevante Wahrneh-
mungskriterien. Eine signifikant andere (hdufigere) Nutzung alternativer Formate im
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landlichen Raum gegeniiber jiingeren Kunden ist auch hier nicht feststellbar (Chi-Quad-
rat-Test nach Pearson .784). Als limitierender Faktor fiir diese Aussage ist festzustellen,
dass die untersuchte Gruppe der besonders Alten mit 26 Probanden iiberschaubar grof3
ist. So lange PKW- und kérperliche Mobilitdt vorhanden sind (oder auch von Familie und
Bekannten angeboten bzw. unterstiitzt wird), nutzt man die lokalen Angebote nicht sig-
nifikant haufiger als andere jiingere und mobilere Biirger.

5  Mentale food deserts?

Im Vergleich zu bereits realitdtsnahen GIS-analytischen Netzwerkanalysen (Abb. 5), die
LM-Versorgungsliicken visuell vermitteln kénnen, decken erst empirische Untersuchun-
gen die Komplexitit ,,gelebten Einkaufsverhaltens auf. GIS-definierte food deserts las-
sen zunichst Versorgungsprobleme erwarten, wenn man ausschlieBlich die externe An-
bieterseite in ihrer rdumlichen Verteilung an Ladengeschiften betrachtet und die lokale
Bevolkerung als Kunden hiermit automatisch korreliert. Bewusste und unbewusste Ein-
stellungen und Handlungsweisen der Bevolkerung miissen dieser Vorgabe aber keines-
wegs folgen. Unterschiede in der zur Verfligung stehenden Mobilitat, Kaufkraft, in den
Kundenwiinschen, Loyalitdten mit Betriebsformaten oder immateriellen Werten beim
Einkaufen tragen dazu bei, dass Individuen (generalisiert zu auffélligen Clustern) unter-
schiedliche Prioritédten, coping strategies und Einzugsgebiete beim Einkaufen von Le-
bensmitteln besitzen, was zunéchst keine neue Erkenntnis ist, in der Literatur von Nicht-
raumwissenschaftlern und Nicht-Wirtschaftswissenschaftlern zu food deserts jedoch viel-
fach unberiicksichtigt bleibt. Hieraus ldsst sich die Einschétzung ableiten, dass sich Kun-
den ihre food deserts durch Einkaufsmeidung im lokalen Umfeld (auch) selbst schaffen,
(unbewusst) fiir andere die Einkaufsbedingungen verschlechtern, sich food deserts fiir die
Zukunft selbst bereiten (weil die Lokalversorgung zwischenzeitlich geschlossen hat).
Versorgungsliicken entstehen nicht nur aus dem sich ausdiinnenden 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: Pradisposition der Untersuchungscluster fiir food desert-Entwicklungen

Mentale Food Deserts

wwwwww

Quelle: Erhebungen Jiirgens 2016; Anm.: Cluster2 im Zentrum; die Kriterien nehmen Bezug auf
Tab. 6; die tendenziell food desert-schlieBenden Kriterien (Nahe zu 1) wurden fiir diese Darstel-
lung gegenlaufig umcodiert (1=5; 2=4; 3=3, 4=2, 5=1), um sie mit den tendenziell food desert 6ff-
nenden Kriterien (Nahe zu 5) vergleichend darstellen zu kdnnen
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Es lassen sich mentale food deserts identifizieren, die aufgespannt liber selektive items in
Netzdiagrammen die innere Aufgeschlossenheit einzelner Gruppen widerspiegeln, lokale
Versorgung wahrzunehmen (Abb. 6). Je kleiner die von den items umspannte Fldche ist
(hier Cluster 2), desto gréBer ist die Prédisposition fiir alternative Nahversorgerkonzepte.
Im Abgleich mit realen Einkaufshandlungen in Tab. 8 ldsst sich nachweisen, dass die
effektive Nutzung alternativer ldndlicher Betriebsformate vor den 13 Schliisselitems
diesen Einstellungen folgt und sich hochsignifikant ausdifferenziert. Es stellt sich fiir
zukiinftige Untersuchungen die Frage, ob a) neue Lédden; b) neue Angebote; c) neue
Einsichten beim Kunden; d) neue personliche Bedingungen die Pradispositionen und
damit auch die reale Nachfrage iiber lokale Formate verdndern konnen oder
Raumingenieure und ,,food environment architects* Einzelhandelsstrukturen top-down
mehr beplanen miissen, 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 Riicklauf zu den postalischen
Befragungen ist trotz grofter 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 Einzelfillen als
auf dem Typus ,,Léndliche Gemeinde mit Versorgungsdiskurs®.

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

d) Die modellartigen Ergebnisse und deren Schwichen basieren in der Natur der Sache
auf dem verwendeten Fragebogen und den SPSS-Prozeduren mit ihren subjektiv
verdnderbaren Einstellungen zur Erreichung bestmdglich logischer Ergebnisse, die
tiber statistische Priifgr6Ben abgesichert sind.

e) Statistische PriifgroBen 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 Jiirgens (2015) diskutiert. ,,Correlation is not cause* (Wright
u.a. 2016, S. 175), heilit aber im Umkehrschluss nicht, dass nur qualitative
Erhebungen tiber sog. Experten Ursachenforschung betreiben konnen.

Die Untersuchung hinterfragt, inwieweit food deserts nicht nur rdumlich und zeitlich
extern von Betriebsformaten vorgegeben sind und nur potenzieller Erreichbarkeit
unterliegen, sondern inwieweit Personen durch ihre Prédisposition als Kunden food
deserts (unbewusst?) selbst und damit Versorgungsprobleme flr andere (perspektivisch)
»Schaffen. Hierflir 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 bestdtigten. Entgegen der weit verbreiteten Ansicht
(WARBURG 2011), dass Dorfladen vor allem den ,,Alteren” zugute kimen, 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 hochsten Einkommen, die sich eine (dorfliche) Nahversorgung auch
jenseits der PKW-Nutzung vorstellen konnen. Gleichwohl macht diese Gruppe nur ca.
30% aller Befragten aus. Zumindest war dieser Anteil in Hollingstedt und Grof Vollstedt
mit existenter Nahversorgung deutlich hoher als z. B. in Borgstedt, das zurzeit nur einen
Bickerladen aufweist und 2017 vor der Erdffnung eines neuen LM-Geschéftes steht. In
einer ex ante-ex post-Analyse muss sich zeigen, ob die Pradispositionen der Kunden
verdnderbar sind und sich die Bevdlkerung auf neue Angebotsformen einerseits aus
individuellen Erwdgungen, andererseits aus gesellschaftlicher Solidaritit und
gemeindlich verstandener Lebensqualitét auf das Wagnis Dorfladen einlésst.

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

« Farben risch Gemiise Gerichte

Geschmack ... Kunden «ase

reschaft Lebensmittel Ma rkt Mengen Markee Note
Jbst ort Paprika Prei PrOdUkte QL‘EI tat hcg;m 1 Saison

frisch ngL uter KUlinarische

Quelle: siehe Filmverzeichnis in Literaturliste; Software: MaxQDAPIus iber Textauswertung und
Wortzéahlung

Das Lernpotenzial flir die Nahversorger liegt darin,

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

b) den Populdrdiskurs zu hinterfragen, ob Nahversorger im ldndlichen 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
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Format und sind iibermiBig hdufig PK W-orientierte Einkaufspendler auferhalb ihrer
Gemeinde;

c) Stdrken- und Schwichenprofile aus den Wahrnehmungs-items flir das eigene Format
zu extrahieren, um hieraus den optimalsten und realisierbaren Mix interner
Betriebsanpassungen zu Preis, Sortiment/Qualitdt und Dienstleistungen flir die
Hrichtige® Zielgruppe zu bewirken;

d) sich aufandere best case-Beispiele als mogliche Lernschablonen zu Frische, Herkunft
oder Saisonalitdt von Waren einzulassen (Abb. 7) und erfolgreiche Marketing- und
Lebensmitteltrends auf eigene Zielgruppen zu iibertragen: ,,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 fiir
eine grofere Allgemeinheit beitrdgt; ¢) dass LM-Versorgung mehr bedeutet als ,just
proximity to major food retailers* (SHANNON 2016, S. 187), sondern Wahrnehmung,
Information und Aktivitét (,,multiple individual and structural factors“; PETTYGROVE und
GHOSE 2016, S. 271); d) dass sich LM-Versorgung in Raum, Zeit und Kontext immer
wieder verdndert und damit auch das, was sog. Versorgungsliicken 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 Mirkte — im Bauch der Stddte 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 Mirkte — im Bauch der Stidte 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 Markte — im Bauch der Stddte 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 Kundenpradisposition beim Einkauf von Lebensmit-
teln

Skala
Zufriedenheit bzw. Beurteilungen | | | i
zum Einkauf von Lebensmitteln Trifft Trifft Trifft : Tt voll
Trifft und ganz
gar selten manchmal
Fichtan o ) oft zu zu/sehr oft
zu
1. Ich gehe in einem Discoun-
ter einkaufen (Aldi, Lidl,
ey 1 2 3 4 5
2. Ich gehe in einem Super- T T )
markt einkaufen (Edeka, !
Sky, Rewe). 1 2 3 4 5
33 Dié Auswahl an Produkten i T B
in einem Discounter reicht
mir aus. 1 2 3 4 5
4. Dié Auswahl an Produkitenﬂ A
in einem Supermarkt reicht
mir aus. 1 2 3 4 5
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lc; ve;biﬁde Le])ensmittel-
Einkdufe in Discountern
und Supermirkten.

Ich bin Stammkunde (regel-
miBiger Kdufer) in meinem
Supermarkt bzw. Discoun-
ter.

Ich kaufe alles immer nur
in einem Laden meiner
Wabhl ein.

Iéh suche dén Laden auf,
der von zuhause am néchs-
ten liegt.

Ich s;l;che den Laden é,urf,
der zur Arbeitsstelle am
nichsten liegt.

Ich mochte cién Laden be-

quem mit dem Auto errei-
chen kdnnen.

"lchrn;tsrcht‘e d;thaden bel

quem zu FuB erreichen kon-
nen.

lcfl mrérchte den Laden be-
quem per Fahrrad erreichen
koénnen.

z [c-h .n'wchte‘ deaniaden be-

quem per Bus erreichen
kdnnen.

Ich mdchte viele unter-
schiedliche Ldden in mei-
ner N4he, um Waren und
Preise vergleichen zu kon-
nen.

Beim Einkaufen von Le-
bensmitteln ist mir vor al-
lem der Preis wichtig.

Ich koche gerne sélbst undr
kaufe hierfiir meine Le-
bensmittel.

Mir sind vor allen; (Le-
bensmittel-) Markenpro-
dukte wichtig.
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20,

a1

22!

23

24,

25.

26

27.

28.

29.

30.

T

32.

Eg ;IE miir“lvrirarkenart{ke'l g
vollig egal, die Hauptsache
die Qualitét stimmt.

Mir ist eine breite Auswahl
an Lebensmitteln wichtig.
Mir sind frische Produkte
wichtig.
M'irrigihd'f)kop'rodukté' 1
wichtig.

Mir ist dﬂie Bedienﬁﬁgléera-

tung an einem Verkaufstre-
sen wichtig.

Ich komme vor allem we-
gen Angeboten.
Wenn ich noch mal etwas

sparen kann, dann vor al-
lem bei Lebensmitteln.

Ich will auch Nicht-Lebens-

mittel kaufen kdnnen (z. B.
Textil, PC, Biicher, Garten-
artikel)

Ich komme auch wegen
giinstiger Parkplatzmog-
lichkeiten.

VI_VphWr;uvtze gérne di.e lanlgﬂenr
Offnungszeiten.

lél;rlkorﬂfne, weil icﬂ mlch
in dem Laden wohlfiihle.

Ich ééhe nach festen Zeit-
plidnen einkaufen.

Ich mag es, Lebensmittel
spontan einzukaufen.

Ab und zu mochte ich mich |

auch beim Lebensmittelein-
kauf selbst belohnen.

Das Einkaufen von Lebens-
mitteln kann mir Freude be-
reiten.

1

[

(8]

[




34,

35.

36.

37.

38.

39:

40.

“Quelle: Erhebungen Jiirgens 2016

teln ist fiir mich einfach nur
ein MUSS.

Ich gehe gerne beim Bicker
,um die Ecke® (einem tra-
ditionellen Béckergeschift)
einkaufen.

Ich gehe gerne beim
Schlachter (einem traditio-
nellen Schlachtergeschift)
,um die Ecke* einkaufen.

Ich nutze auch andere Al-
ternativen wie online-Le-
bensmittel-Einkauf am PC.

Ich nutze auch andere Al-
ternativen wie einen Rol-
lenden/mobilen Super-
markt.

Ich nutze auch andere Al-
ternativen wie einen Hofla-
den.

Ich nutze auch andere Al-
ternativen wie den Wochen-
markt.

Ich nutze auch andere Al-
ternativen wie einen Liefer-
service z. B. von Rewe,
Sky, Edeka.

[ 8]
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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 fiir die meisten Inter-
netnutzer zur Selbstverstdndlichkeit geworden. Nur wenige Produkte oder Dienstleistun-
gen sind noch von der Mdglichkeit des Online-Kaufs ausgenommen. Dabei weisen die
einzelnen Giitergruppen eine unterschiedliche Eignung fiir den Online-Handel auf. Ins-
besondere Produkte, die sich leicht verschicken lassen, wenig Serviceaufwand erfordern,
deren Qualititszustand wihrend des Transportes nicht beeintréchtigt wird und wenig
sperrig sind, eignen sich flir den digitalen Einkauf (vgl. SCHOGEL 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 — uniiblich, 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 hohere Marktaktivitéat
im OLH zu verzeichnen, die auf eine Verdnderung der verschiedenen Einflussfaktoren
und duferen Rahmenbedingungen gegeniiber der Situation in den 1990er Jahren schlie-
Ben lasst. Sowohl der technologische Fortschritt als auch gesellschaftliche Veranderun-
gen spielen dabei eine iibergeordnete Rolle (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 1). Den-
noch ist zu beobachten, dass Deutschland im OLH im Vergleich zu anderen européischen
Mirkten und den USA deutlich zuriickliegt. Wahrend derzeit beispielsweise in GroBbri-
tannien Jahresumsétze fiir online gekaufte Lebensmittel bei ungefihr 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-
bensmitteleinzelhandels (vgl. DOPLBAUER 2015: 6) bei einem Jahresumsatz von circa 1,2
Mrd. Euro (vgl. GASSMANN 2015) weit zuriick. 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 stationdre Einzelhéndler am Online-Handel mit Lebensmitteln
(vgl. DANNENBERG u.a. 2015: 133), sodass kiinftig mit einem deutlichen Wachstum in
diesem Segment zu rechnen ist (vgl. WAGNER und WIEHENBRAUK 2014: 10).

Bisher ist nur unzureichend geklart, warum und inwiefern der OLH in Deutschland in
den 1990er Jahren anders als in anderen Landern kaum an Bedeutung gewonnen hat, nun
aber offenbar in eine Expansionsphase mit bedeutenderen Umsatzanteilen {ibergeht. Die
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bisherigen Entwicklungen weisen darauf hin, dass die Ursachen hierfiir unterschiedlicher
Art sind und sowohl in Verinderungen des OLH selbst als auch in Verdnderungen des
nationalen Umfelds, z.B. in den technologischen, institutionellen und den Nachfrage-Be-
dingungen liegen (vgl. auch DANNENBERG u.a. 2016: 137ff). Diese Ursachen sollen daher
im vorliegenden Beitrag genauer untersucht werden. Hierbei nutzt dieser Beitrag — flir
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 Ubergangs von unternehmerischen Innova-
tionen aus Nischen heraus zur weiten Verbreitung durchgefiihrt 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 grofiten marktstruk-
turellen Verdnderungen 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 lédsst sich zunéchst im Kontext des
Lebenszyklus von Betriebsformen (vgl. HEUSS 1965, KULKE 2006, MCNAIR 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
A

>
»

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

Quelle: verandert 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 erhht sich und imitierende Unternehmen beteili-
gen sich am Marktgeschehen. Typisch flir diese Phase ist zudem, dass hdufig dltere Be-
triebsformen durch neuere ersetzt werden. Die Reifephase wird erreicht, wenn zugleich
der maximale Marktanteil der Betriebsform erreicht wird. SchlieBlich kommt es in der
Riickbildungsphase 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: 151ff). Der
OLH scheint hierbei nun aus einer Experimentierungsphase in eine Expansionsphase
iberzugehen.

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

Die ersten Internetseiten fiir 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-
permirkte, deren Angebote vornehmlich auf Berufstitige ausgelegt war, die in ihrem All-
tag nur wenig Zeit aufbringen kénnen, um die Waren des téglichen Bedarfs einzukaufen.
Auch etablierte Versandhéndler 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 SCHUTTE
2013: 340). Als wesentliche Griinde fiir das Scheitern dieser ersten Startversuche des
OLH sind vor allem die hohen Lager- und Logistikkosten, Kiihlkettenprobleme und die
technisch schwierige Ubermittlung von Produktinformationen zu nennen (vgl. THEUVSEN
und SCHUTTE 2013: 340; WOTRUBA 2011: 39; WRIGLEY und CURRAH 2006: 345). Somit
schafften es die meisten Unternehmen nicht, ihren Breakeven-Punkt zu erreichen. Zusitz-
lich spielten eine generelle Skepsis tiber das zu erwartende Marktvolumen und allgemeine
Nachteile wie die fehlenden sensorischen Méglichkeiten (Sehen, Riechen, Fiihlen) sowie
fehlende Interaktionsmdglichkeiten mit den Verkdufern fiir den Kunden und generelle
technische Nachteile (Internetgeschwindigkeit, Hardware... etc.) eine grofie Rolle (vgl.
RING und TIGERT 2001: 264ff). Hinzu kam eine mangelnde Bereitschaft der Unterneh-

! Beim Distanzhandel werden Produkte vom Kunden iiber eine gewisse Distanz erworben, sodass sich der
Kunde die Ware zunichst nicht anschauen kann. Neben der klassischen Form iiber den Kataloghandel sind
zunehmend elektronische Formen des Distanzhandels zu beobachten, zu denen auch der Internet-Handel zu
zihlen ist (vgl. HEINEMANN 2011: 20f; ZENTES et al. 2012: 5).
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men, hohe Investitionen in den Aufbau von Internetseiten flieBen zu lassen, da eine In-
ternetprésenz hdufig als Reaktion auf die Kundenwiinsche, nicht aber als Teil eines stra-
tegischen, unternehmerischen Entwicklungsplans verstanden wurde (vgl. DOHERTY u.a.
1999: 14). SchlieBlich wurde die Bereitschaft der Kunden, Lebensmittel online einzukau-
fen, deutlich tiberschitzt (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 1990er nur
wenige Nischenanbieter in den schwer kalkulierbaren Online-Markt. Es nutzten haupt-
sdchlich neu gegriindete Internet-Start-Ups, sog. Pure Player, den Online-Distributions-
kanal, um zum Beispiel Produkte aus dem Delikatessenbereich zu vermarkten (vgl. SCHO-
GEL 2012: 398; THEUVSEN und SCHUTTE 2013: 340). Als représentativen Vertreter dieser
Entwicklung kann hier der ehemalige reine Internethdndler MyMuesli genannt werden,
der zunichst sein Online-Angebot mit breitem und individualisierbaren Waren etablierte,
inzwischen aber auch mit Ladenlokalen als stationdrer Héndler vertreten ist (vgl. THEUV-
SEN und SCHUTTE 2013: 340). Dieser Prozess ist ebenfalls bei anderen ehemaligen Inter-
net-Start-Ups zu beobachten, die zunehmend stationére Geschéfte als Distributionskanal
installieren, um mit den zusitzlichen Offline-Kanéilen auch als Multi-Channel-Retailer
agieren zu koénnen (vgl. BULLINGER 2015: 459; HEINEMANN 2015: 34).

Zahlreiche Online-Lebensmittelhdndler schafften es dennoch nicht iiber eine Experi-
mentierphase hinaus und scheiterten mit ihren Geschéftsmodellen. Als Reaktion darauf
entstanden inzwischen iiberwiegend Konzepte, die den OLH in unterschiedlicher Form
mit anderen Distributionskanélen und Handelsformen verschmelzen (vgl. DANNENBERG
und FRANZ 2014). In dieser derzeit anhaltenden Phase des OLH treten nun auch vermehrt
stationdre Lebensmittelhéndler 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 auf rund 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 RUHLE
2011: 2) auf etwa 0,6 Prozent (vgl. HDE 2015). Obwohl dieser Wert nach wie vor sehr
klein ist, zeigt das jahrliche Wachstum des Online-Anteils im Lebensmitteleinzelhandel
von bis zu 50 Prozent (vgl. HDE 2015) eine deutliche Tendenz zur Expansion. Zudem
beteiligen sich inzwischen zahlreiche stationdre Héndler, wie Rewe und Edeka, und grofie
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 flir 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 moglichen systematischen
Zugang. Er erkldrt, warum und unter welchen Umsténden 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 grofer soziotechnischer Systeme in unterschied-
lichen Bereichen angewendet. So konnen mithilfe der MLP etwa der Durchbruch des Au-
tomobils, des Rock ,n” Roll oder der Nanotechnologie systematisch beschrieben und er-
klédrt werden (vgl. SCHRAPE 2014: 1). Im Einzelhandel wurde dieser Ansatz bisher noch
nicht angewandt, dies soll in dieser Studie, wie im Folgenden erldutert wird, erstmalig
geschehen.

Der MLP-Ansatz kombiniert Erkenntnisse aus technischer Forschung und Entwick-
lung mit sozialwissenschaftlichen sowie 6konomischen Aspekten. Aufgrund seiner inter-
disziplindren Einsatzmdglichkeiten bietet der MLP-Ansatz eine mehrschichtige Perspek-
tive zur Erkldrung verschiedenster Verdnderungsprozesse (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 spater von RIP und
KEMP (1998) sowie GEELS (2002) um die Notwendigkeit einer sozialwissenschaftlichen
Perspektive zur Betrachtung komplexer Regime-Veranderungen erweitert wurde (vgl.
GENUS und COLES 2008: 1437). Die Voraussetzung flir eine Innovation wird demnach
nicht nur durch technischen Fortschritt geschaffen, sondern ist ebenso von seinen Anwen-
dern, von politischen Rahmenbedingungen, von Kapitalgebern, Héandlern und Wissen-
schaftlern sowie zahlreichen weiteren gesellschaftlichen Aspekten abhingig. Somit wird
eine ganzheitliche (und eben nicht nur technologische) Betrachtungsweise fiir die Tran-
sitionsforschung erforderlich (vgl. GEELS 2002: 1260). Nach GEELS (2002: 1259) kénnen
die unterschiedlichen Ebenen der MLP zwar nicht exakt die Realitdt des Geschehens ab-
bilden, aber ein analytisches und heuristisches Konzept fiir die Beschreibung komplexer
soziotechnischer Veranderungsprozesse 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 verdndernden externen Faktoren darstellen. Sie bilden kon-
stante und tibergreifende Rahmenbedingungen, die von den Akteuren nicht beeinflusst
werden konnen. Hierunter kénnen grundlegende gesellschaftliche Trends (z.B. eine zu-
nehmende Digitalisierung), politische (z.B. die Beschaffenheit und Auspragung von Re-
gierungen) sowie 6konomische Strukturen (z.B. die Hohe des Leitzinses) oder kologi-
sche Entwicklungen (z.B. der Klimawandel) fallen (vgl. KUNZ u.a. 2016: 2; SCHRAPE
2014: 1). Damit stellt die Ebene der Landscapes die grundlegenden Rahmenbedingungen
fiir wirtschaftliche Aktivitdten dar (vgl. ZADEMACH und SCHULZ 2016: 156). Die techno-
logischen Nischen (technological niches) bilden den Gegenpart auf der Mikroebene; sie
sind fiir die Herausbildung von Innovationen unter bestimmten Rahmenbedingungen ver-
antwortlich, die maBgeblich die mittlere Ebene der soziotechnologischen Regime (socio-
technical regimes) beeinflussen kénnen (vgl. GEELS 2002: 1261). Eingebettet in die Land-
scapes sind die Netzwerke des Regimes, welche ,,die Arbeits- und Organisationsformen
fiir einen bestimmten Wirtschaftszweig oder eine Produktgruppe determinieren. Regime-
komponenten sind — neben etablierten Technologien, Markten und Infrastrukturen — auch
spezifisches technologisches Wissen, Unternehmensnetzwerke und informelle Koopera-
tionsbeziehungen, zugehdrige Fachpolitiken sowie kulturell-symbolische Bedeutungen®
(ZADEMACH und SCHULZ 2016: 156). Die Konfiguration der Regimes bietet Akteuren
einen sicheren und stabilen Rahmen fiir ihre Arbeitsprozesse, wenngleich sich diese —im
Gegensatz zur starren Struktur der Landscapes — durch Lernprozesse und Entwicklungs-
tendenzen deutlich rascher verdndern kann (vgl. KUNZ u.a. 2016: 3). In Abbildung 2 wird
deutlich, dass Nischeninnovationen, die auflerhalb der Regimeebene entwickelt werden
konnen, unter bestimmten Umstidnden das Potenzial aufweisen, zu einer verdnderten Kon-
figuration der Regimes beizutragen. Nischeninnovationen sind demnach nicht grundsétz-
lich den Vorgaben wirtschaftlicher Aktivitét der Regime bzw. Landscapes ausgesetzt und
konnen sich unabhéngig dieser Determinanten entwickeln. Findet die Innovation jedoch
einen breiteren gesellschaftlichen Zuspruch, kann sie die Konfiguration eines Regimes
durch ihre eigene Weiterentwicklung nachhaltig verdndern und ggf. zur Transformation
der Kontextentwicklungen (landscape development) beitragen. Daraus lédsst sich ableiten,
dass der Erfolg der Nischeninnovation nicht ausschlieflich abhéngig ist vom Nischenma-
nagement, sondern gleichermaflen von den Entwicklungen der existierenden Regimes
und Landscapes (vgl. GEELS 2002: 1261f). Verdnderungen auf den einzelnen Ebenen wir-
ken dabei in beide Richtungen. Die Transformation der Regimes kann durch das Erschei-
nen sogenannter ,,Windows of Opportunity* begiinstigt werden. Dabei bietet die jewei-
lige Konfiguration des Regimes besondere Voraussetzungen flir den Durchschlag einer
bislang isolierten Innovation, da sich ein Gelegenheitsfenster zwischen den Ebenen der
Niches und des Regimes bilden kann. Diese Gelegenheitsfenster konnen sich durch Ver-
anderungsprozesse in den Regimes in einem zeitlichen Rhythmus ergeben (vgl. BEST
2015: 5; GEELS und SCHOT 2007: 400).

Vor diesem Hintergrund ist es aber auch moglich, dass Innovationen, die sich inner-
halb der Nischenebene entwickeln, scheitern und somit keinen Einfluss auf bestehende
Strukturen der Regimeebene ausiiben konnen. Im Kontext der Rahmenbedingungen be-
stehender Regime konnen 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 fiinf verschiedene Entwicklungspfade der Etablie-
rung einer Innovation: Regimeanpassung, Neuordnung, Substitution, Regimezersetzung
und sequentielle Regimeablosung. Bei der Regimeanpassung handelt es sich um eine Pro-
zessinnovation, bei der sich Regimeelemente nur geringfligig neu kalibrieren. Wird der
Druck durch die Landscape zu groB, kann es bei der Neuordnung zur Instabilitét 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.
Wihrend sich zahlreiche Regimekomponenten veréndern konnen, bleiben die Akteure
hier meist aber dieselben. Bei der sequentiellen Regimeablésung werden durch starken,
konstant steigenden Landscapedruck radikal neue Innovationen eingefiihrt, die zu einer
Zersetzung des bestehenden Regimes flihren kdnnen (vgl. KUNZ u.a. 2016: 4).

Inwiefern sich nun der MLP-Ansatz auf die Expansion des OLH tiibertragen lésst, soll
im folgenden Kapitel naher erldutert 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 1990er Jahren zum Teil massiv verdndert haben und die Expansionsmog-
lichkeiten des OLH zum jeweiligen Zeitpunkt unterschiedlich beeinflussen bzw. beein-
flusst haben. Hierzu gehoren u.a. die Haufigkeit der Internetnutzung, die Verbreitung in-
ternetfahiger Endgerite, 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 Auspragung dieser Einflussfaktoren scheinen in der Summe die weitere
Entwicklung des OLH-Marktes derzeit deutlich zu begiinstigen. In den 1990er Jahren
hingegen waren diese Einflussfaktoren hingegen deutlich anders ausgeprégt und wirkten
eher restriktiv auf das Wachstumspotenzial des OLH, sodass viele der frithen Online-
Startversuche von Lebensmittelunternehmen wiedereingestellt wurden. Unter Bertick-
sichtigung der bisherigen Entwicklungsphasen des OLH ldsst sich das Modell der MLP
anschaulich auf die Marktdynamik im deutschen Lebensmitteleinzelhandel iibertragen
(Abbildung 3). Die MLP ist dabei in der Lage zu erkléren, wie durch Veranderungen des
soziotechnologischen Regimes des deutschen Lebensmitteleinzelhandels die Innovatio-
nen des OLH von einem Nischenmarkt zum massentauglichen Phanomen aufsteigen kon-
nen.
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Abb. 3: Ubertragung der MLP auf den Online-Lebensmitteleinzelhandel
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an GEELS 2002: 1263

Betrachtet man zunédchst die Entwicklungen der 1990er Jahre, so lassen sich diese im
linken unteren Bereich der Grafik verorten. Einige Nischeninnovationen der 1990er
Jahre, wie das eCash-Verfahren der Deutschen Bank oder die Etablierungsversuche des
Otto Online-Supermarktes sind auf dem Weg in das iibergeordnete Regime gescheitert.
Hingegen scheinen in den letzten Jahren neuere Geschiftsmodelle durch verénderte 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 1990er Jahren oder bisweilen in anderen europé-
ischen Lebensmitteleinzelhandelsmérkten der Fall war. Belege dafiir liefern die in Kapitel
1 aufgefiihrten Wachstumswerte von bis zu 50 Prozent im Jahr.

Abbildung 3 visualisiert verschiedene Komponenten des soziotechnologischen Re-
gimes, die sich im Laufe der Zeit veréndert 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 Geschiftsmodelle
des OLH - und zwar sowohl reiner? als auch ergéinzender E-Commerce - eine breitere
Marktfahigkeit 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 zihlen Unternehmen wie Allyouneedfresh, die iiber keine stationéren Filialen, aber Logis-
tiklager verfligen, tiber die ein Versand, eine Auslieferung oder in einigen Fillen eine Abholung méglich ist.
Ergidnzender E-Commerce kann nur von solchen Héndlern (z.B. Rewe) durchgefiihrt werden, die auch iiber
stationdre Filialen verfligen und mit dem digitalen Distributionsweg den klassischen stationdren 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-Commerce?, sind nicht grundsétzlich auszuschlieBen. 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 {iber den kom-
binierten E-Commerce abbildet, sondern maBgeblich durch die beiden Formen des reinen
oder ergénzenden E-Commerce dominiert wird.

Dass dem Online-Handel mit Lebensmitteln in Deutschland inzwischen insgesamt
eine groBere Bedeutung beigemessen wird, zeigt auch die beachtliche Zahl bekannter
Grofunternehmen, die inzwischen im Markt agieren und diesem im Gegensatz zu den
1990er Jahren eine neue Dynamik verschaffen. Die Akteure sind dabei in drei Gruppen
einzuteilen, 1. groBe Lebensmittelmitteleinzelhdndler 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 zuverlédssige Logistikpartner
angewiesen sind, sofern die Lieferung nicht tiber eine eigene Firmenflotte erfolgt, treten
auch Verschmelzungen der einzelnen Gruppen auf. So gehort das 2012 gegriindete Un-
ternehmen Allyouneed.com mittlerweile zu 90 Prozent dem Logistikdienstleister DHL,
der nun auch die gesamte Logistik fiir den Pure Player ibernimmt (vgl. SEIDEL u.a. 2016:
831).

Viele der groBten 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 Lidl 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: 109ff). Betrachtet man aber die Geschifts-
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 mdglich ist, da hier die hohen Investitionskosten und eine schwierige
Logistik hinsichtlich einer effektiven geschlossenen Kiihlkette auch heute noch entschei-
dende Eintrittsbarrieren darstellen konnen (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 23;
DWORAK und BURDICK 2003: 330).

Die verschiedenen Geschédftsmodelle 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 fiir den Endkunden kommissionieren, aber keine eigenen Waren verkaufen.
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Abb. 4: Geschaftsmodelle von Online-Lebensmittelhandlern
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Die filialbasierte Auslieferung stellt die erste Kategorie der Geschéaftsmodelle dar, bei der
das bestehende Filialnetzwerk eines stationdren Héndlers fiir die Auslieferung der online
bestellten Lebensmittel genutzt wird. Diese Kombination aus bestehenden Geschéften
und dem OLH (Bricks-and-Clicks) weist einige Vorteile gegeniiber des reinen E-Com-
merce auf, da auf eine bestehende Infrastruktur zuriickgegriffen werden kann. In Deutsch-
land gilt beispielsweise Rewe-Online als Vertreter dieses Geschéftsmodells, international
ist dieses Geschiftsmodell insbesondere in Frankreich, GroBbritannien, den Niederlan-
den, aber auch in der Tiirkei, Siidkorea 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 iiber 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 entfillt hierbei fiir den Héndler und der
Kunde erzielt Zeitvorteile, da er die Ware nicht selbst im Geschift zusammenstellen muss
(vgl. WARSCHUN und RUHLE 2011: 3). Ein Zentrallager mit Auslieferungsmoglichkeit
stellt die dritte Kategorie der Geschéftsmodelle und zugleich den Standardfall fiir reine
Online-Handler dar, die keine eigenen Filialen im stationdren Einzelhandel besitzen. Das
bundesweit ausliefernde Unternehmen Allyouneedfresh greift mit seinen zwei zentralen
Logistiklagern auf dieses Geschiftsmodell zuriick. Die vierte Kategorie wird durch ein
Zentrallager mit Selbstabholung bestimmt und ist demnach ebenfalls einem ,,Click-and-
Collect*“-System zuzuordnen. Dabei verfolgen Unternehmen dieser Geschiftsmodelle
oftmals Drive-In-Konzepte, bei denen Kunden ihre Ware im Lager abholen kdnnen, ohne
dafiir das eigene Fahrzeug verlassen zu miissen. In Deutschland ist dieses Geschiftsmo-
dell jedoch kaum verbreitet. Wie bereits beschrieben nutzen vor allem franzdsische Le-
bensmittelhdndler wie Leclerc oder Systéme U diese Konzepte, wihrend weitere Héandler
in Frankreich derzeit Pilotprojekte erproben (vgl. WARSCHUN und RUHLE 2011: 3f).

Fiir die beschriebene Expansion des OLH in Deutschland gab es eine Reihe branchen-
interner und externer Griinde, 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 tatsichlich verdndert haben, inwiefern sich damit die
aktuelle Entwicklung des OLH erkléren lasst 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 abhéngt. In den frithen 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 kénnen in
die drei teilweise tiberlappenden Kategorien der technologischen, gesellschaftlichen und
rechtlichen eingeteilt werden. Die Einflussfaktoren haben sich seit den 1990er Jahren teils
mafgeblich verdndert und unterscheiden sich verschiedentlich in ihrer Auspragung von
denen anderer europdischer Lander. Dariiber 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 veréndert
haben.

4.1 Technologische Einflussfaktoren

Die technologischen Einflussfaktoren werden heute durch die gestiegene Zahl der Inter-
netnutzer aufgrund neuer und schnellerer Zugangsmoglichkeiten 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 iiber 58 Millionen Menschen iiber 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 téglich (vgl.
CzAJKA und JECHOVA 2012: 417f), was im Wesentlichen auf eine zunehmende
Standortunabhéngigkeit der Internetnutzung durch eine gréBere Verbreitung internetfihi-
ger Smartphones und Tablets zuriickzufiihren ist. In den 1990er Jahren waren Anwender
noch vermehrt auf stationdre PC angewiesen, um das Internet zu nutzen. Der Absatz von
Smartphones konnte jedoch den Absatz von Personal Computern in den letzten Jahren
deutlich tiberschreiten (vgl. KPMG 2013: 19). Wurden 1998 in deutschen Haushalten
noch 4,5 Millionen Handys gezahlt, konnte sich dieser Wert 2013 bereits auf 68,8 Milli-
onen Gerite, vor allem durch die Etablierung von Smartphones, steigern. Die Anzahl der
PCs ist in den gleichen Jahren von 16,8 Millionen auf 66 Millionen gestiegen, wobei die
groften Zuwiéchse 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 vielfiltig auf das Nutzerverhalten im Internet aus. Gesamtwirtschaftliche
Analysen bestétigen, dass der Ausbau des Breitbandinternets nicht nur unmittelbar posi-
tive Auswirkungen fuir die Internetnutzer erwirkt, sondern dass gleichermaf3en ,,positive
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Wachstumseffekte auf das Bruttoinlandsprodukt zu erwarten sind*“ (MATTES und PAVEL
2012: 54).

Ferner stellen die deutlich gefallenen Verbraucherpreise fiir die Internetnutzung in
Deutschland eine weitere Determinante verdnderter Rahmenbedingungen dar. Der Ver-
braucherpreisindex hat sich fiir die Internetnutzung in Deutschland in den Jahren 2000
bis 2007 nahezu halbiert (vgl. STATISTA 2016a). Wesentlicher Treiber war hier der Uber-
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 1990er Jahren
deutlich verringert, wihrend 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 1990er Jahren noch nicht bereit, ihre Einkdufe im Internet auch online zu bezahlen.
In Deutschland startete 1997 die Deutsche Bank das sogenannte eCash-Verfahren, wel-
ches jedoch nur vier Jahre spéter mangels Nachfrage eingestellt wurde (vgl. RIEHM et al.
2003: 33). Heute haben sich einige E-Payment-Unternehmen, wie PayPal oder Amazon
Payments, und Sofort-Uberweisungsdienste in einem nach wie vor fragmentierten Markt
einen Namen gemacht und es geschafft, das Vertrauen der anfianglich 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 verkiirzt (vgl. DIALOGPLATTFORM EINZELHAN-
DEL 2015: 9). Vor allem im Multi-Channel-Retailing ist das Angebot mehrerer Zah-
lungsoptionen fiir 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 1990er Jahren mafigeblich verdndert. 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 fiir Handelsunternehmen dar. Aber auch ,,Silver Surfer* (dltere Kohorten
von Menschen, die lange vor der Digitalisierung und der Verbreitung des Internets gebo-
ren wurden, aber auch in ihrem fortgeschrittenen Alter eine gewisse Internetaffinitét ent-
wickeln), die sukzessive das Internet fiir sich erschliefen und bei denen z.B. korperliche
Einschridnkungen den stationdren Einkauf beeintrdchtigen konnen, stellen kiinftig eine
Gruppe relevanter Abnehmer im OLH dar (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 10). Im Jahr
2012 nutzen etwa 60 Prozent der 60- bis 69-Jahrigen und rund 28 Prozent der tiber 70-
Jéhrigen das Internet — die Zuwéchse bei der Internetnutzung in diesen Altersgruppen
steigen am stirksten, was auf eine zunehmende Digitalisierung der Senioren hinweist
(vgl. KPMG 2013: 19). Die noch groBere Gruppe von Abnehmern wird kiinftig aber vor
allem durch die ,,Digital Natives* und nachgelagert durch ,,Smart Natives“ dominiert. Da
diese Generationen bereits in ihrer frithen Entwicklung mit dem Internet (Digital Natives)
und Smartphones sowie mobilem Internet (Smart Natives) aufwachsen, werden sie mit
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ihrem daraus resultierenden, primér internetbasierten Einkaufsverhalten, kiinftig Handler
meiden, die keinen Online-Distributionskanal anbieten (vgl. HEINEMANN 2011: 11f;
KPMG 2012: 63; REISCH u.a. 2016: 15). Die Gruppe der unter 30-Jdhrigen stellt dabei
monetdr eine wichtige Zielgruppe dar, denn junge Menschen geben anteilsmiBig am
meisten fiir Online-Shopping aus (vgl. DOPLBAUER 2015: 7).

Zudem unterliegen Konsummuster und Tagesabldufe der Konsumenten einem steti-
gen Wandel, der die weitere Entwicklung des OLH mitbeeinflussen kann. Immer haufiger
ist der Alltag der Menschen durch die Abnahme klarer Strukturen und vordefinierter Zeit-
fenster gekennzeichnet, was vornehmlich auf unregelméaBigere Arbeitszeiten, freiberufli-
che Titigkeiten und Wochenend- sowie Schichtarbeit zuriickzufiihren ist. Auch dieser
Prozess wird durch die im vorausgegangenen Kapitel beschriebene Zunahme von Smart-
phones und Tablets katalysiert, denn Experten attestieren den Nutzern dieser Gerite eine
geringere Planungsnotwendigkeit, weil aufkommende Bediirfnisse und Probleme in der
Jetztzeit, zum Beispiel unter Zuhilfenahme entsprechender Apps, befriedigt oder geldst
werden konnen (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 flir Unternehmen zugénglicher gemacht. Aus-
genommen des Mindesthaltbarkeitsdatums und z.B. des Einfrierdatums gelten dieselben
Informationspflichten auf Basis der Lebensmittelinformations-Verordnung (LMIV) fiir
online gehandelte Lebensmittel wie auch fiir Lebensmittel aus dem stationdren Handel
(vgl. GS1 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 Riickgabe von (frischen) Lebens-
mitteln eine besondere Herausforderung im Online-Handel darstellen kann. Fiir die meis-
ten Online-Lebensmitteleinzelhéndler scheint jedoch diese Annahme unbegriindet 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 zurtickzu-
treten) ausschlieft, die schnell verderben kénnen bzw. deren Verfallsdatum nach geringer
Zeit tiberschritten wird. Dennoch zeigt zum Beispiel das boomende Online-Geschift in
der Textilbranche, dass bei den Konsumenten insbesondere dann Vertrauen geschaffen
werden kann, wenn Unternehmen eine verbraucherfreundliche und damit kostenlose Re-
tourenmoglichkeit aufweisen kénnen und diese dementsprechend bewerben (vgl. DOPL-
BAUER 2015: 11; KMPG 2012: 49), wenngleich Retouren hohe betriebswirtschaftliche
Kosten erzeugen und durch entsprechende Strategien der Unternehmen vermieden wer-
den sollen (vgl. BULLINGER 2015: 457). Derartige vertrauensschaffenden Kundenservices
entfallen im OLH aufgrund der iiberwiegend verderblichen Produkte weitgehend.

Mit dem neuen EU-Vertriebsrecht fiir die Lebensmittelwirtschaft, welches gréften-
teils Ende 2014 in Kraft getreten ist, wurden aber auch zahlreiche weitere Richtlinien fiir
den Distanzhandel mit Lebensmitteln konkretisiert. Zuvor galten viele dieser Richtlinien
als unzureichend formuliert und nicht fiir den Online-Handel zutreffend, sodass die Neu-
ordnung und Prézisierung des Lebensmittelrechts moglicherweise die Markteintrittsbar-
rieren fiir weitere Player gesenkt hat (vgl. GRUBE 2014: 29ff).
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4.4 Brancheninterne Einflussfaktoren

Wihrend sich die bisher dargestellten Faktoren seit den 1990er Jahren merklich verédndert
haben, sind die brancheninternen Faktoren weitgehend gleichgeblieben. Diese Einfluss-
faktoren konnen 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 Mafe restriktiv auf die Entwicklung des OLH. Wie in
Abbildung 5 zu erkennen ist, gehort das deutsche Filialnetz des Lebensmitteleinzelhan-
dels zu einem der dichtesten Europas. Im Durchschnitt ist der deutsche Kunde rund sieben
Minuten von der nichsten Filiale entfernt (vgl. WAGNER und WIEHENBRAUK 2014: 20).
Lediglich die Niederlande, Ddnemark und Osterreich kénnen noch engmaschigere Netze
vorweisen, was aber insgesamt auf geographische Gegebenheiten wie der relativ hohen
Bevolkerungsdichte bei wesentlich kleinerer Staatsfliche zuriickzufiihren sein diirfte.

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 Grof3bri-
tannien, fillt auf, dass die europdischen Markte, in denen der OLH zu den bisher gréften
Marktanteilen vorstdBt, niedrigere Filialnetzdichten aufweisen (vgl. METRO AG 2015:
133). Dariiber hinaus erschwert die allgemeine Tendenz zu sehr geringen Margen im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel (WARSCHUN u.a. 2013: 9) die Bereitschaft fiir hohe
Investitionen in den OLH, denn der deutsche Lebensmittelmarkt ist durch einen grofen
Wettbewerb und eine hohe Preissensibilitdt gekennzeichnet. In Deutschland nutzen
Hindler hdufig die Moglichkeit, Preise zu senken, anstatt andere Differenzierungsmerk-
male und Serviceangebote zu schaffen, um sich im harten Wettbewerb zu behaupten (vgl.
WARSCHUN und RUHLE 2011: 2). Anders als in anderen Sparten des E-Commerce erge-
ben sich durch die Internetbestellung von Lebensmitteln aber bisher flir den Kunden keine
finanziellen Vorteile. Etwaige Preisvorteile werden durch den héheren logistischen Auf-
wand, z.B. aufgrund der Kommissionierung, aufgewogen (vgl. DWORAK und BURDICK
2003: 330). Zudem handelt es sich bei Lebensmitteln um Waren des téglichen Bedarfs,
deren Kauf nicht durch zu lange Lieferzeiten erschwert werden sollte, auch hinsichtlich
der Verderblichkeit und der notwendigen Kiihlung dieser Produkte. Hinzu kommt, dass
jedes einzelne Produkt eine geringe Wertigkeit aufweist und erst eine gréfere Summe der
Produkte im Warenkorb einen hoheren Wert ergibt (vgl. DANNENBERG und FRANZ 2014).
Die ohnehin niedrigen Margen des deutschen Lebensmittelmarktes verhindern so bisher
den Markteintritt weiterer Online-Lebensmitteleinzelhdndler, die sich den Problemen
kostspieliger Logistik und aufwéndiger Onlineservices gegenwirtig nicht stellen kénnen
oder mochten (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 9).

Wirken diese Einflussfaktoren in Deutschland restriktiv auf die Entwicklung des OLH,
so scheinen die soziotechnologischen Regime in anderen europdischen Ladndern schon
langer geeignet zu sein fiir eine erfolgreiche Durchsetzung des OLH. Der Lebensmittel-
héndler Tesco konnte sich beispielsweise in Grofbritannien bereits iiber viele Jahre im
Online-Geschift etablieren und das Vertrauen der Kunden mithilfe eines transparenten
Angebots gewinnen (vgl. WARSCHUN u.a. 2013: 10). Wahrend im deutschen OLH 2010
nur etwa 200 Mio. EUR umgesetzt wurden, waren es in GroBbritannien im gleichen Jahr
rund 5,5 Mrd. EUR (vgl. WARSCHUN und RUHLE 2011: 2). Wie Abbildung 6 zeigt, machte
der OLH in Grof3britannien bereits etwa 5 Prozent des Gesamtumsatzes des Lebensmit-
telhandels aus; insgesamt weist der britische Lebensmitteleinzelhandel ein geringeres
Umsatzvolumen als der deutsche Lebensmittelmarkt auf. Der hohere Anteil ist auch da-
rauf zuriickzufiihren, dass die britischen Kunden grundsétzlich bereit sind, mehr Geld fiir
Lebensmittel auszugeben als die deutschen (LINDER und RENNHAK 2012: 4f). AuBerdem
wird in GroBbritannien eine zentrale Produktdatenbank flir die online angebotenen Waren
erstellt, sodass nicht jeder Héndler selbst — wie es in Deutschland der Fall ist — den orga-
nisatorischen Aufwand erflillen muss, den digitalen Kennzeichnungspflichten nachzu-
kommen (vgl. LINDER und RENNHAK 2012: 25), was die Markteintrittsbarrieren flir Un-
ternehmen senken kann.
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Abb. 6: Anteil des OLH am Lebensmitteleinzelhandel ausgewahlter Lander (2013)
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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 franzdsische OLH inzwischen durchaus als etabliert bezeichnet werden (vgl. NUFER
und KRONENBERG 2014: 3). Wihrend sich in den letzten Jahren in GroBbritannien vor
allem Geschiftsmodelle mit Lieferung herauskristallisieren konnten (vgl. NUFER und
KRONENBERG 2014: 2), konzentrieren sich die franzésischen Online-Lebensmittelhéndler
auf Abholkonzepte, bei denen die Kunden vorkommissionierte Ware an verschiedenen
Stationen, z.B. mithilfe von Drive-Through-Konzepten, abholen kénnen (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

3] P

en

“1990erlahre

2010cr Jahre

Technologische Einflussfaktoren

Anzahl der
Internetnutzer

1597: ca. 4 Mio. Nutzer, die Gber 14
Jahre alt sind

2016: ca. 58 Mio. Nutzer, die Gber 14
Jahre alt sind

Hiufigkeit der
Internetnutzung

Aufgrund der Standortabhingigkeit und
der langsamen Bandbreiten erfolgt die
Internetnutzung eher sporadisch

Uber 75% der Internetnutzer nutzen
das Internet mindestens einmal taglich,
ca mobile Gerdte Uberall auf das
Internet zugreifen und schnellere
Bandbreiten erzielt werden kénnen

Verbreitung von

1958: Deutsche Haushalte sind mit 16,8
Millionen, Gberwiegend stationdren,

2013: In deutschen Haushalten finden
sich 66 Millionen, ver allem mobile, PCs
(inkl. Laptops und Tablets) und rund

Endgerdten PCs und mit 4,5 Millionen Handys
B! o 68,8 Millionen Handys und
ausgestattet
Smartphones
; £ Stark reduzierter Verbrauchspreisindex
Hohe Preise durch Tarife mit i g
Kosten der £ fir die Internetnutzung durch
minutengenauer Abrechnung und e s
Internetnutzung gunstigere Flatrate-Tarife und
hohen Hardwarekosten =
preiswertere Hardware
In einem fragmentierten Markt setzen
eCash-Verfahren der Deutschen Bank L .5 i
Mobile sich inzwischen einige E-Payment-

Zahlungsverfahren

(1997} wird nach vier Jahren mangels
Nachfrage eingestelit

Anbieter und Sofort-
Uberweisungsdienste durch

haftliche

Vertrauen in den
E-Commerce

Beriihrungsingste der Verbraucher
hinsichtlich Datensicherheit und
Zuverlassigkeit des Hindlers

Zunehmendes Vertrauen durch
sicherere E-Payment-Dienste und
etablierte stationire Hindler im Online-
Handel

Generationswandel

Internetnutzer stammen Uberwiegend
aus Generationen ohne digitale
Erfahrungen ("Pre-Digitals"), die sich
cas Internetwissen zunachst erarbeiten
missen

"Digital Natives” ung "Smart Natives"
weisen ein primdr internetbasiertes
Einkaufsverhalten auf, da sie mit
digitalen Produkten aufgewachsen sind

h

fehlende rechtliche

Vereinheitlichung der EU-Gesetze zum

im europdischen Kontext

=03 Rechtliche Rahmenbedingungen, da Gesetze vor | Fernabsatzrecht 2011 und neues EU-
k g Rahmenbedingungen allem auf den stationaren Handel Vertriebsrecht fiir die
& E z2ugeschnitten sind Lebensmittelwirtschaft 2014
Im Vergleich zu anderen europdischen | Anhaltend Uberdurchschnittlich hohe

Filialnetzdichte Landern hohe Filialnetzdichte im Filialnetzdichte, auch aufgrund der
§ § deutschen Lebensmitteleinzelhandel Discounter-Struktur in Deutschland
£2
s < ; !
5 3 Eine hohe Preissensibilitit bei den Unverdndert geringe Margen im
& E Wettbewerbssituation deutschen Kunden sorgt fur deutschen Lebensmitteleinzelhandel
a @ und Margen unterdurchschnittlich geringe Margen | kénnen als Barriere fir Investitionen in

den OLH wirken

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ARD 1997: 30; ARD und ZDF 2016; CIGAN 2002: 13f;

CzaJKA und JECHOVA 2012: 416ff, EISENMANN u.a. 2004: 61; LINDER und RENNHAK 2012: 9f;

GRUBE 2014: 29ff; HEINEMANN 2011: 11f; 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

RUHLE 2011: 2
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4.5 Ausblick

Der Aufstieg des OLH kann kiinftig, 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 gednderter Konsummuster — auf die tibergeordneten Rahmen-
bedingungen flir wirtschaftliche Akteure haben kann. Der OLH kann somit unter Beriick-
sichtigung der in Kapitel 2 beschriebenen fiinf Entwicklungspfade einer Innovation ge-
genwirtig am wahrscheinlichsten unter der Regimeanpassung eingeordnet werden, denn
bisher sind an den Regimekomponenten des Marktes nur geringfligige Anpassungen
wahrzunehmen. Dabei ist das urspriingliche Regime nicht als instabil zu bezeichnen, denn
daflir miisste eine tiefgreifende Verénderung des stationidren 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 rdumliche Implikationen auf den bestehenden stationdren Handel auslgsen
kann. Dass der OLH grundsitzlich das Potenzial aufweist, Gelegenheitsfenster zu durch-
schreiten und ein bestehendes Regime zu veréndern, zeigt das Beispiel Grofbritannien.
Dort flihrte die zunehmende Expansion des OLH beispielsweise zu einer Ausdiinnung der
Filialnetzstruktur und zu einer Schrumpfung der stationdren Sortimente, das Innenstadt-
lagen ehemaliger stationdrer Standorte fiir Folgenutzungen freigab (vgl. WAGNER und
WIEHENBRAUK 2014: 9ff). Die insgesamt hoheren Marktanteile und das schnelle Wachs-
tum des OLH in GroBbritannien, aber auch in anderen européischen Léndern, deuten auf
eine zunehmende Implementierung innovativer Entwicklungen im bestehenden Regime
des Lebensmitteleinzelhandels hin. Die beschriebenen dortigen giinstigen Rahmenbedin-
gungen, allen voran die geringe Filialdichte und die hoheren Margen des Lebensmitte-
leinzelhandels, konnen 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 Abhéngigkeit von ihrer Ausprigung unter-
schiedlichen Einfluss auf die Entwicklung des OLH nehmen. Damit stellt der MLP-An-
satz eine sinnvolle Zugangsmoglichkeit zur Erklarung der Dynamiken des OLH dar. Zwar
bleibt kritisch anzumerken, dass der Ansatz auch einige Unzulédnglichkeiten fiir die Ana-
lyse aufweist, denn er beinhaltet keine rdumliche Analyseebene der brancheninternen
Entwicklungen. Und dariiber hinaus bietet der MLP-Ansatz wenige Moglichkeiten zur
Bewertung der einzelnen Faktoren in Relation zueinander und gibt kaum Aufschluss dar-
tiber, wie stark die einzelnen Faktoren die Dynamik beeinflussen. Dennoch konnten ins-
gesamt einige Faktoren zur Erkldrung der Dynamik des Einzelhandels identifiziert, be-
wertet und in ihrer Dynamik eingeordnet werden.
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Bisher ist das soziotechnologische Regime in Deutschland deutlich weniger fiir den
OLH geeignet als in anderen europdischen Landern. Die Griinde dafiir liegen vornehm-
lich bei einer vergleichsweise hohen Filialnetzdichte der Discounter und Supermaérkte,
der hohen Preissensibilitdt der Kunden sowie der damit verbundenen geringen Margen
im deutschen Lebensmitteleinzelhandel. In GroBbritannien und Frankreich sind groBere
Margen durch eine insgesamt hohere Zahlungsbereitschaft der Kunden fiir Lebensmittel
moglich 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 veréndert, sodass neue Betriebstypen ent-
standen sind oder sich bestehende weiterentwickelt haben.

Die dargestellten Ergebnisse weisen darauf hin, dass sich die Verénderungen der ge-
nannten Einflussfaktoren positiv auf die Expansion des OLH ausgewirkt haben. Dies gilt
insbesondere flir die Bereiche der technologischen und damit einhergehenden gesell-
schaftlichen Faktoren, denn die zunehmende Verbreitung internetfdhiger und mobiler
Endgerite, die eine ortsunabhéngige Verfligbarkeit des Internets ermoglicht, hat die tdg-
liche Internetnutzung in die Gesellschaft immer stérker integriert. Durch gestiegenes Ver-
trauen in den E-Commerce wird auf mobile Zahlungsverfahren heute eher zugegriffen als
dies noch in den 1990er Jahren der Fall war. Somit kann der expandierende digitale Han-
del mit Lebensmitteln als Reaktion auf die heutige Selbstverstandlichkeit der Internetnut-
zung verstanden werden, die aufgrund der sich d&ndernden gesellschaftlichen Lebensstile
und Konsummuster nun auch die Produktgruppe der Dinge des téglichen Bedarfs fiir den
Online-Kauf erschlief3t.

Die beschriebene Entwicklung kann Implikationen auf die bestehende Marktstruktur
des deutschen Lebensmitteleinzelhandels auslosen, die sich durch rdumliche Auswirkun-
gen bemerkbar machen kénnen. In Zukunft kann der OLH in Deutschland die bestehende
Filialnetzstruktur beeinflussen, zu ihr in Konkurrenz treten, aber vor allem diese ergén-
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 zuriickbleibt, so zeigen die Entwicklungen in die-
sen Léndern das Potenzial des OLH fiir eine weitere Expansion heraus aus der Nische
und hin zu einem Marktbestandteil des deutschen Lebensmitteleinzelhandels.
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Berliner Spétkauf im Bezirk Prenzlauer Berg —
Fallstudie inhabergefiihrter Convenience-Stores

Mattias Romberg

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel hat seit Jahren ein Problem: obwohl die Ver-
kaufsflachen immer mehr wachsen, stagniert der Umsatz und ein starker Preiskampf l4sst
viele Anbieter mit Umsatzriickgdngen kdmpfen (vgl. KPMG INTERNATIONAL COOPERA-
TIVE 2010, S. 51). Doch welche Méglichkeiten bieten sich zwischen Discounter und Su-
permarkt neue Betriebsformen zu etablieren? Schaut man nach England, in die USA oder
auch in europdische Nachbarldnder, so scheint die Antwort klar: Neben den riesigen,
stadtdhnlichen Shoppingmalls und SB-Warenhduser a la Wallmart macht vor allem eine
Einzelhandelsform wie keine andere Bequemlichkeit und Kundennihe zum Erfolgsfak-
tor: der Convenience-Shop. Ob 7-Eleven, Tesco-Express oder AH to go — in vielen Lén-
dern etablieren sich diese kleinformatigen Geschifte, die durch lange Offnungszeiten und
Dienstleistungen gekennzeichnet sind und dem Kunden es ermdglichen, sich zusitzlich
mit Essen und Trinken fiir 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-Wiiste Deutsch-
land“ (WYMANN 2008, S. 1) gesprochen. In Deutschland treten Convenience-Stores vor-
nehmlich in Verbindung mit Tankstellen oder Bahnhof-Shops auf, wihrend sich Kioske
vor allem als inhabergefiihrte Convenience-Formate etabliert haben (vgl. ebd.). Doch ist
der deutsche Convenience-Markt wirklich so einseitig?

In Berlin gibt es seit Jahren unter dem Begriff ,,Spatkauf* oder kurz ,,Spiti“ eine groBe
Anzahl von privat gefiihrten Geschéften, die auf den ersten Blick die Rolle eines Con-
vencience-Formats in der Einzelhandelslandschaft iibernehmen. Mittlerweile wird mit
dem Begriff ,,Spatkauf* schon fiir Berlin um Touristen geworben, der ,,Late-night corner
shop* steht dabei fiir eine Metropole, die rund um die Uhr gedffnet hat. So sehr der
Spatkauf 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 ,,Spatkauf* antwortete
das Berliner Abgeordnetenhaus hinsichtlich der Frage nach der Anzahl von Spitis in den
Berliner Bezirken wie folgt:

,, Der Begriff »Spditis« ist gewerberechtlich nicht definiert und auch das Berliner Laden-
offnungsgesetz (BerlLadOffG) kennt diesen Begriff nicht. Sofern hier mit dem Begriff
»Spdtis« Verkaufsstellen gemeint sind, die auch an Sonn- und Feiertagen dffnen, ist deren
Anzahl unbekannt. Grundsdtzlich diirfen Verkaufsstellen im Sinne des Gesetzes an Werk-
tagen von 0.00 Uhr bis 24.00 Uhr erlaubnisfrei gedffnet sein. Der Verkauf in den Abend-

4 Beispielsweise auf: http://www.visitberlin.de/de/keyword/spaetkauf bzw. 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 Ladentffnungsgesetz (BerlLa-
dOffG) ist der Spitkauf-Begriff demnach nicht definiert. Dies schlieBt also eine Abgren-
zung nach rechtlichen Regelungen vorerst aus. Auch eine genaue Bestimmung der Anzahl
oder der Verteilung von Spitkauf-Léden in Berlin existiert nicht.

Mit der Forschungsarbeit sollen folgende drei Forschungsfragen beantwortet werden:

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

2. Welche Spitkauf-Typen lassen sich erkennen und welche Funktionen werden
von diesen erflillt?

3. Welche Standortmuster lassen sich fiir die Spétverkaufsstellen im Prenzlauer
Berg erkennen? Wie konnen diese erklért werden?

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

1  Abgrenzung und Erlduterung des Convenience-Begriffs
im Einzelhandel

Eine gesamtwirtschaftliche Erfassung des Convenience-Marktes wird bereits dadurch er-
schwert, dass es nicht eindeutig geklart ist, welche Betriebsformen im Einzelnen dazu
zéhlen (vgl. BLANK 2004, S. 153f). So ist auch das Begriffsverstidndnis, vor allem im
internationalen Zusammenhang, nicht einheitlich (vgl. MULLER-HAGEDORN u.a. 2012, S.
95). Da es in der deutschen Fachliteratur ebenfalls keine einheitliche Definition flir einen
Convenience-Store gibt, werden zwei umfassende Definitionen vorgestellt, um eine erste
Einordnung zu ermdglichen.

Am héufigsten findet sich in der Fachliteratur die Definition der Katalogkommission
des AUSSCHUSSES FUR DEFINITION ZU HANDEL UND DISTRIBUTION (2006). Diese defi-
niert den Convenience-Store wie folgt: ,,Der Convenience-Store (Nachbarschaftsladen)
ist ein kleinflachiger Einzelhandelsbetrieb, der ein begrenztes Sortiment an Waren des
téglichen 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 zuldssig ist, sind lange Off-
nungszeiten bis zu 24 Stunden iiblich. In Deutschland konnen Tankstellenshops, Kioske,
Bahnhofsmérkte und in eher seltenen Fillen auch Béckereien und Metzgereien zu den
Convenience-Stores gezahlt werden® (ebd., S. 44; vgl. MULLER-HAGEDORN u.a. 2012, S.
95 und ZENTES u.a. 2012, S. 341). MULLER-HAGEDORN u.a. (vgl. 2012, S. 95f.) sehen die
wichtigsten Merkmale des Convenience-Shops damit in der Einkaufsbequemlichkeit
durch die langen Offnungszeiten sowie in der Standortwahl, welche nah am Kunden ori-
entiert bzw. verkehrsgiinstig gelegen ist. Ebenso kennzeichnet den Convenience-Store
eine spezifische Verkaufsflachengestaltung, welche dem Kunden einen bequemen und
iibersichtlichen Einkauf ermdglichen soll, wobei die Verkaufsfliche in der Regel eher
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klein gehalten ist. Das Sortiment ist so gestaltet, dass es ein bedarfsgerechtes ,,One-Stop-
Shopping® ermdglicht. Das hohere Preisniveau sei vor allem auf die Zusatzleistungen
zuriickzufiithren (vgl. ZENTES u.a. 2012, S. 341f.).

Auch bei der Definition von AUER und KOILD (vgl. 1997, S. 69) findet sich als ein
Hauptmerkmal die Ndhe zum Kunden, die maximale Grof3e wird mit 400 gm direkt be-
nannt und ein gemischtes Angebot aus Handel, Gastronomie und Dienstleistung wird als
charakterisierend fiir einen Convenience-Store genannt. Diese drei ,,Erfolgsfaktoren® fiir
einen Convenience-Store finden sich auch im Handelslexikon des Instituts fiir Handels-
forschung in KoIn (IFH KOLN 2010) wieder (siehe Abbildung 1). Dabei bildet die Schnitt-
menge aus den drei genannten Kategorien das mogliche Aufstellungsfeld fiir einen Con-
venience-Store.

Abb. 1: Die drei Erfolgsfaktoren des Convenience-Handels

Gastronomie

Convenience-
Handel

Die angesprochenen Merkmale, die fiir die Einordung von Betriebsformen gewihlt wer-
den koénnen, sind zusammenfassend also die Sortimentspolitik, die BetriebsgréBe, das
Bedienungsprinzip, die Art des Inkassos Distanziiberwindung, die Art der Preisstellung,
des Kundenkreises und die Standortklasse. Dabei sind je nach Betriebsform nicht alle fiir
eine Charakterisierung geeignet und gegebenenfalls miissen zusétzliche Merkmale hin-
zugefligt werden. In den verschiedenen Definitionen zum Convenience-Store wurde deut-
lich, dass der Standort fiir den Convenience-Shop ein wichtiges Abgrenzungsmerkmal
ist. Essentiell an der Standortwahl ist dabei die Nihe zum Kunden, wobei einerseits
Wohnorte, also Standorte in reinen Wohngebieten, aber auch stark frequentierte Stand-
orte, wie Bahnhofe, Raststitten und Hauptverkehrsstraen, gemeint sein kdnnen (vgl.
MOLLER 2012, S. 402; SWOBODA & SCHWARZ 2006, S. 399f.). Weitere denkbare Stand-
orte sind beispielsweise in der N#he von Schulen, Kinos, Industriebetriebe oder auch Bii-
rogebduden (vgl. KIRBY 1976, S. 31; GEBAUER und LASKA 2011, S. 616). Die erfolgrei-
che Umsetzung von Convenience-Store-Formaten ist sehr abhéngig von einem giinstigen

Handel Dienstleistung

Quelle: IFH KOLN 2010
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Standort. Eine Aufwertung von schwachen Standorten erscheint hingegen wenig aus-
sichtsreich (vgl. AUER und KOIDL 1997, S. 123). Dabei konnen kundennahe Standorte,
gerade in Wohnortnéhe, oft nur iiber eine kleine Betriebsgréfe erreicht werden.

Die Angaben flir eine maximale Verkaufsfliche schwanken je nach Convenience-
Shop stark. Um dennoch eine Abgrenzung zu anderen Einzelhandelsformen zu ermégli-
chen, orientiert sich diese Arbeit an der Angabe einer Maximalgréf3e 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 téglichen Bedarfs ausgerichtet (AUSSCHUSS FUR DEFINITION
ZU HANDEL UND DISTRIBUTION 2006, S. 44). Der Anteil von Food-Artikeln erreicht je
nach Ausrichtung des Geschifts bis zu 90 % des Gesamtsortiments, wobei sich viele die-
ser Artikel fiir den Unterwegskonsum eignen (vgl. MOLLER 2012, S. 402).

Das Lebensmittelsortiment wird oft durch gastronomische und Dienstleistungsange-
bote ergénzt sowie die gezielte Ausrichtung auf die spezifischen Verbraucherbediirfnisse
am jeweiligen Standort ist ein wesentlicher Grundgedanke des Convenience-Shop-Prin-
zips (vgl. BLANK 2004, S. 143). Eine Unterteilung des Sortiments 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 GroBeinkauf vergessen wurden
und nachtrédglich vom Kunden besorgt werden miissen. Fiir Umsatz und Gewinn spielen
diese Produktgruppen eine eher untergeordnete Rolle. Sie sind aber fiir eine Kundenbin-
dung von Bedeutung und daher nicht zu vernachldssigen fiir ein erfolgreiches Geschifts-
konzept (vgl. KOIDL 1999, S. 197). Das Frequenzsortiment umfasst die Artikel, wegen
denen der Kunde das Geschéft gezielt ansteuert. Je nach Convenience-Store-Format zéh-
len hierunter zum Beispiel Zigaretten, Zeitungen, aber auch alkoholische Getrénke. Hier
gibt es auch Uberschneidungen mit dem Impulssortiment. Bei diesem entscheidet sich
der Kunde erst im Laden fiir den Kauf. Ein Beispiel sind die Stifwaren im Kassenbereich
(vgl. BLANK 2004, S. 144). Zwischen allen drei Sortimentsgruppen kann es zu Uber-
schneidungen kommen und eine klare Zuordnung der Artikel ist nicht immer méglich. 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 tiber dem
Durchschnitt anderer Betriebsformen (z. B. Supermarkte, Discounter) und wird mit Fak-
toren wie den langen Offnungszeiten, zusitzlichem Service und einer schnellen Abferti-
gung begriindet (vgl. MOLLER 2012, S. 402, AUSSCHUSS FUR DEFINITION ZU HANDEL
UND DISTRIBUTION 2006, S. 44). Allerdings ergeben sich besonders flir Sonderformen
wie den Bahnhof-Shops besondere Probleme in der Preisgestaltung, da hier die Mietkos-
ten und Mietnebenkosten iiberdurchschnittlich hoch sind (vgl. MARKANT HANDELS UND
SERVICE GMBH 2010, S. 19).

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

» Standort: Ndhe zum Kunden, d. h. Wohnorte oder stark frequentierte Orte;

» Betriebsgrofe: kleine Verkaufsflachen unter 400 qm;

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

+ Preispolitik: im Durchschnitt teurer als andere Einzelhandelsbetriebsformen mit
ghnlichem Sortiment;

+  Offnungszeiten: lange Offnungszeiten, moglichst verbraucherfreundlich.

Bei den vorgestellten Merkmalen handelt es sich um Abgrenzungsmerkmale, in deren
Grenzen ein grofler Spielraum fiir 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 Mirkten, wo Convenience-Store-Ketten wie ein Synonym fiir
Convenience-Stores stehen, ist der deutsche Markt eher heterogen und setzt sich aus sehr
unterschiedlichen Anbietern und Betriebsformen zusammen (vgl. MOLLER 2012, S. 404).
Eine solche Art der bewussten Positionierung als Convenience-Geschéft wie bei der Kette
7-Eleven findet in Deutschland dagegen eher nicht statt. Dafiir sind mehrere Betriebsfor-
men mit deutlichen Ansétzen eines typischen Convenience-Stores zu erkennen.

Je nachdem, wo der Schwerpunkt zwischen den drei Feldern Handel, Gastronomie
und Dienstleistung im Geschéftskonzept eines Convenience-Store-Formats liegt, kann
nach MOLLER (2012, S. 405) zwischen drei verschiedenen Uberkategorien 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 konnen 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 Geschiftsformaten auf eine schnelle
Unterwegsversorgung spezialisiert sind (vgl. MOLLER 2012, S. 405).

Abbildung 2 orientiert sich an der Einteilung von MULLER-HAGEDORN u.a. (2012,
S.64), wonach Convenience-Stores in die Gruppe der Betriebstypen mit starker Betonung
der Einkaufsbequemlichkeit eingegliedert werden. Fiir die vorliegende Untersuchung
wird der Begriff Convenience-Store jedoch als iibergeordneter Begriff verwendet, wih-
rend bei MULLER-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 MOLLER (2012) vorgestellter Gruppierung eine vierte Kategorie hinzugefligt, welche
ihren Schwerpunkt im dritten Erfolgsfaktor fiir den Convenience-Handel hat: der Dienst-
leistung.

Inwieweit sich der Berliner Spétkauf in die vorgestellte Systematik einordnen lésst,
zeigt die methodische Betriebsformenanalyse im folgenden Teil der Arbeit. Fiir eine mog-
lichst genaue Einordnung in die vorgestellte Systematik wurde hierbei eine Unterteilung
des Spitkaufs in verschiedene Typen angestrebt.
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Abb. 2: Schematische Darstellung von Convenience-Verkaufsstellen und Einordnungs-
moglichkeiten fiir den Spatkauf.

To-Go
. : . Tanktstellenshop,
—] (Gleichgewicht zwischen Bahnhofshops, spitkauf?
Handel, Dienstleistung tailweise Kiosk

und Gastronomie)

Moderne Nahversorger

To-Sho
| ‘P (Spar Express, Edeka spitkauf?
(Schwerpunkt im Handel) ‘Nahkauf_),
Betriebstypen mit teilweise Kiosk

starker Betonung der
Einkaufsbequemlichkeiti

(Convenience
Verkaufstellen) To-Stop Fast Food Restaurants
= (Schwerpunktin der
Gastronomie)

(Subway, Mc Donalds)

To-Service
— (Schwerpunkt im Internetcafé — Spatkauf?
Diensteleistungsbereich)

Quelle: eigene Darstellung nach MULLER-HAGEDORN u.a. (2012) und MOLLER (2012)

2  Forschungsdesign

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 Losungswege zu eruieren und so die Erkenntnismdglichkeiten
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-
gegenstdnden [ ...] erbringt erst eine bewusst geplante Methodenvielfalt die notwendige
Fiille an Informationen, um daraus ein Gesamtbild zusammenzustellen und auch um die
gefundenen Teilinformationen gegenseitig validieren zu kénnen“ (KROMREY 2000, S.
508).

Als qualitative Verfahren wurden in dieser Arbeit Expertengespréiche mit Akteuren
aus Politik und Wirtschaft sowie Interviews mit Betreibern von ausgewdéhlten Spétver-
kaufsstellen gefiihrt. Die quantitativen Methoden umfassen eine Standorterfassung, bei
der neben der Kartierung der Standorte zusétzlich ein Erhebungsbogen zum Einsatz kam.
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Um eine erste Abgrenzung des Spatkauf-Begriffs zu ermoglichen wurden Berliner
Politiker und eine Vertreterin der IHK Berlin zu dem Thema befragt. Obwohl zum Zeit-
punkt der Datenerhebung und der Interviews das Thema Spétkauf-Léden und deren Sonn-
tagdffnungszeiten in Berlin sehr brisant war und die lokalen Medien hiufig dariiber be-
richteten, bestdtigten sich durch die Experteninterviews nur die Rechercheergebnisse,
dass weder eine genaue Definition noch eine Erfassung von Spitverkaufsstellen in Berlin
existieren.

Das Kernstiick der Untersuchung bildet die Standorterfassung und Betriebsfor-
menanalyse der Spidtverkaufstellen im Berliner Stadtteil Prenzlauer Berg. Da weder die
Anzahl noch eine Verteilung von Spatverkaufstellen im Vorfeld geklart werden konnte,
war flir die Erhebung von Daten eine eigene kartographische Erfassung als Form der
strukturierten Feldbeobachtung unerlésslich.

Aufgrund der Sonntagsoffnungsdebatte sollte der Spatkauf nicht allein darauf redu-
ziert werden, am Sonntag gedffnet zu haben. Vielmehr wurden lingere Offnungszeiten
als der Durchschnitt der Supermérkte (22 Uhr) im Bezirk als grundlegendes Kriterium fiir
die Arbeitsdefinition fokussiert. Als Spatkauf wurde demnach jedes Geschift erfasst, auf
welches folgende Kriterien zutreffen:

1. Uberdurchschnittlich lange Offnungszeiten: Das Geschift hat montags bis samstags
langer als 22 Uhr ge6ffnet. Sonntagséffnungszeiten wurden hier als optional angese-
hen, d. h. sie wurden miterfasst, jedoch nicht vorausgesetzt.

2. Betretbares Ladengeschift: Als weiteres Kriterium sollte das Ladengeschift fiir die
Kunden betretbar sein. Buden bzw. Pavillons, bei denen iiber eine Fensterluke der
Verkauf getitigt wird und die beispielsweise bei der Kioskstudie von Méller (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 Laden erfasst, deren Schwerpunkte nicht im gastronomi-
schen Bereich lagen.

4. Private Betreiber: SchlieBlich wurden filialisierte Ketten sowie Tankstellen und Bahn-
hof-Shops aus der Erhebung ausgegrenzt, sondern nur inhabergefiihrte Laden, beriick-
sichtigt.

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

Waihrend der Erhebung fiel auf, dass viele sogenannte ,,Asia-Ldden® oder ,,Asia-
Mirkte* hdufig sonntags gedffnet haben, werktags jedoch selten langer als 22 Uhr (i.d.R.
nur bis 20 Uhr) gedffnet hatten. Des Weiteren konnten die meisten ,,Lotto-Léden® nicht
bei der Standorterfassung einbezogen werden, weil diese ebenfalls nicht die Kriterien be-
ziiglich der Offnungszeiten erfiillten (i.d.R. nur bis 18 Uhr gedffnet, sonntags bis 16 Uhr).

Infolge des rdumlichen Kriteriums (betretbares Ladengeschéft) sind auch Geschifte
in Buden oder Pavillons aus der Erhebung herausgefallen, die ldnger als 22 Uhr geoffnet
haben und ebenfalls Waren des kurzfristigen Bedarfs anbieten. Aus forschungstechni-
schen Griinden ist das Kriterium der Begehbarkeit jedoch notwendig gewesen, da nur so
ein detaillierter Uberblick iiber das Sortiment gewonnen werden konnte.

89



SchlieBlich fielen durch das dritte Kriterium Laden mit einem Schwerpunkt auf Gast-
ronomie wie Béckereien, Imbisse und Kneipen heraus, auch wenn sie langer als 22 Uhr
gedffnet haben und Waren des kurzfristigen Bedarfs anbieten.

Der Kartierungsbogen wurde als Instrument einer strukturierten Beobachtung ge-
wihlt, um fiir die Betriebsformenanalyse Informationen iiber die Lage, das Geschéft und
das Sortiment zu erhalten. Die Erfassung mit dem Kartierungsbogen sollte demnach Ant-
worten darauf geben, inwiefern sich der Berliner Spétkauf als Betriebsform in das Con-
venience-Store-Konzept einordnen ldsst, welche Spatkauf-Typen es gibt und welche Be-
sonderheiten und Funktionen diese aufweisen. AuBerdem sollten Standortmuster fiir die
Spétverkaufsstellen im Prenzlauer Berg eruiert und Erkldrungen fiir diese gefunden wer-
den. Insgesamt wurden 78 Spitkaufldden im Prenzlauer Berg mit dem Kartierungsbogen
erfasst.

Um zusétzliche Informationen iiber den Spétkauf zu erlangen, die nicht durch eine
reine Beobachtung erfasst werden konnten, wurde als ergénzende qualitative Methode
das problemzentrierte Interview gewihlt. Gerade, weil es sich bei den aktuellen Entwick-
lungen wie der Sonntagséffnungsdebatte, Strategien zur Sicherstellung der Konkurrenz-
fahigkeit und Zukunftsfihigkeit 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 moglichst
natiirliche Gespréachssituation zu gestalten, wurden die Formulierungen sowie die Rei-
henfolge der Fragen wihrend des Interviews flexibel gehandhabt und gegebenenfalls an-
gepasst.

3  Untersuchungsergebnisse der Fallstudie

Die Ergebnisse der Untersuchung zu den Spétkaufldden im Berliner Stadtteil Prenz-
lauer Berg dienen zum einen der Charakterisierung des Spitkaufs als Betriebsform, zum
anderen erméglichen diese erst die Einordnung in die vorgestellte Convenience-Store-
Systematik. Als erstes soll ein Blick auf die Selbstdarstellung der Spitkaufldden geworfen
werden. Im Prenzlauer Berg bezeichnet sich ca. ein Drittel (31 %, n=78) der untersuchten
Geschifte selbst als ,,Spatkauf oder ,,Spiti“. Dabei wird es sowohl als einzige Geschéfts-
bezeichnung genutzt (z.B. an Werbeschildern, im Schaufenster) als auch in Verbindung
mit anderen Benennungen (z.B. Spitkauf-Internetcafé). Aber auch internationale Be-
zeichnungen, darunter am héufigsten Anglizismen, tauchen oft als Geschiftsbezeichnung
auf. Immerhin fast ein Viertel der Geschifte (23 %, n=78) betitelt sich selbst mit einem
englischen Begriff (in drei Féllen auch spanische Bezeichnung). Unter diesen Namen be-
ziehen sich viele auch auf die Offnungszeit, z. B. ,,Day and Night Store®, ,,24h Market
und ,,Non Stop Shop*. In wenigen Fillen waren die Warenpreise auch auf Englisch, in
einem Fall auch in Spanisch, ausgeschildert. Teilweise wurden auch deutsche und engli-
sche Begriffe zusammen in der Geschéftsbezeichnung verwendet.

Das Fiihren englischer Begriffe als Geschiftsbezeichnung lédsst darauf schlieBen, dass
gerade in den touristisch bedeutenden Gebieten des Prenzlauer Bergs ein internationales
Publikum ebenso wie Anwohner auslédndischer Herkunft angesprochen werden sollen.

90



Die Verwendung des Begriffes ,,Spatkauf* findet zwar auffallend oft statt, jedoch ver-
wenden fast zwei Drittel der untersuchten Geschéfte andere Begriffe. Darunter fallen Va-
riationen von Kiosk oder Minimarkt sowie Namen, die sich auf die StraBe oder einen
Platz beziehen (z. B. ,,Senefelder 32 oder ,,Kollwitz 66*). Letzteres spricht die Wohnor-
tndhe 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 Geschiftskonzept suggeriert, wurde durch einen Mitorganisator der Héndler-
Initiative gegen das Ladendffnungsgesetz bestitigt. Der Spati-Betreiber merkte weiterhin
kritisch an, dass gerade Inhaber mit tiirkischem Migrationshintergrund, die einen Spit-
kauf neu er6ffnen, diesen zwar als Spatkauf bezeichnen, ,,die wissen aber gar nicht, was
das wirklich ist“ (Interview_6). Das einzige, was sie mit einem Spétkauf verbinden, seien
die langen Offnungszeiten. Woher genau der Begriff ,,Spatkauf* als Geschiftsbezeich-
nung kommt, konnte auch bei den Betreiberinterviews nicht einwandfrei geklart werden.
Bestitigung fand nur die These, dass der Begriff von Geschéften des Konsums oder auch
der Handelsorganisation (HO) mit besonderen Offnungszeiten iibernommen wurde.
Diese wurden zwar nach der Wende zum Teil von ehemaligen Verkauferinnen {ibernom-
men, gingen dann aber schnell bankrott, so dass die letzten Geschifte mit Wurzeln im
DDR-Handelssystem spitestens zehn Jahre nach der Wende nicht mehr existierten. Somit
,»Zibt es den Spétkauf gar nicht mehr* (Interview_6). In den zwdlf Interviews lief3 sich bis
auf zwei Fille auch nicht zurtickverfolgen, wie lange das Geschift an dieser Stelle bzw.
mit dem gleichen Geschéftskonzept bereits existiert. Die Frage danach, wie lange der
Laden schon vom befragten Inhaber betrieben wird, ergab eine grof3e Spanne von weni-
gen Monaten bis hin zu 15 Jahren. Die meisten der Befragten gaben auBerdem an, dass
ihr Geschéft an demselben Standort zwischen drei und sechs Jahren existiere und dass
vorher schon ein dhnliches Geschéftsprinzip vorhanden war: ,,Wir sind seit fiinf Jahren
hier, vorher war es auch schon ein Spiti, eigentlich war hier schon immer so was* (Inter-
view_5). In einem Fall fanden innerhalb der letzten fiinf Jahre insgesamt drei Inhaber-
wechsel statt, dabei blieb jedoch der Name des Geschiftes unverdndert (Interview_8).
Der Grofteil aller erfassten Spétkaufliden wurde von Inhabern mit tiirkischem Hinter-
grund gefiihrt, Inhaber mit vietnamesischen Wurzeln kamen unter den Betreibern am
zweithdufigsten vor. Deutsche Inhaber konnten hingegen nur bei wenigen Spétkaufladen
ausgemacht werden. Interessant ist der hohe Anteil tiirkischer Inhaber vor allem deshalb,
da im Prenzlauer Berg verglichen mit Bezirken wie Kreuzberg oder Wedding nur ein sehr
geringer Teil der Wohnbevolkerung dieser ethnischen Gruppe angehort.

Die durchschnittliche Verkaufsflache aller erfassten Laden betragt 49,5 qm. Damit
liegt der Wert deutlich unter der Obergrenze von 400 qm fiir Convenience-Stores, jedoch
nur knapp unter der Maximalgréfe des Kiosk-Formats (< n < 70). Die Verkaufsfliche
wurde in fast allen Fillen sehr intensiv genutzt, denn auf den kleinen Fldachen wird eine
hohe Dichte an Waren angeboten. Weiterhin fiel wihrend der Beobachtungen auf, dass
die Verkaufsflichen auch gleichzeitig als Lagermdglichkeit (von Getrankekésten) genutzt
wurden. Die Innenreinrichtung war in 90 % der Spitkaufldden sehr einfach gehalten und
zweckdienlich. Eine hoherwertige Einrichtung fand sich nur in wenigen Geschéften,
wurde aber, wenn vorhanden, auch von den Inhabern im Interview als Alleinstellungs-
merkmal erwéhnt (z. B. Interview_4).

Die Offnungszeiten waren iiber die Wochentage hinweg sehr dhnlich: Bis 24 Uhr ha-
ben noch ca. 90 % aller Spétkaufliden offen. Im Zeitraum bis 1 Uhr fillt die Anzahl der
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geoffneten Geschifte auf ca. 50 % und bis 5 Uhr morgens verringert sich der Anteil kon-
tinuierlich bis auf etwa 20 %. Nur 15 % der erfassten Spétkaufladen haben sieben Tage
in der Woche, rund um die Uhr (24h/7d) gedffnet. Damit erfiillen sie von allen erfassten
Spitkaufladen — gemessen an den Offnungszeiten — am ehesten die Funktion eines voll-
wertigen Convenience-Stores, vergleichbar mit den 7-Eleven-Geschiften oder Tankstel-
len-Shops. Freitags und samstags fanden sich im Durchschnitt noch lingere Offnungszei-
ten als Montag bis Donnerstag. Auch am Sonntag (der nach dem BerlLadOffG keine un-
beschrinkten Offnungszeiten erlaubt) finden sich dhnliche Offnungszeiten. Nur ein ge-
ringer Anteil der Léden schlieBt sonntags schon zwischen 16 und 24 Uhr (siehe Abbil-
dung 3).

Abbildung 3: Offnungszeiten der Spatkaufladen (n=78)
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Quelle: eigene Darstellung

Dieser prozentuale Riickgang ldsst sich durch die gesetzlichen Bestimmungen an Sonn-
tagen fiir Sortiment und Offnungszeiten erkliren. Ebenso diirfte nach dem BerlLadOffG
auch am Samstag nach 24 Uhr nicht mehr gedffnet sein, da dann die Sonntagséffnungs-
zeiten gelten. Selbst mit angepasstem Sortiment diirften die Spétkaufldden am Sonntag
nur von 7 bis 20 Uhr &ffnen. Dies ist im Untersuchungsgebiet jedoch nur in Ausnahme-
fillen der Fall.

Das Kernsortiment bestand bei allen erfassten Laden aus Getrianken (sowohl alkoho-
lische als auch nicht alkoholische), StiBwaren, Eis sowie Snacks und im Non-Food-Be-
reich aus Tabakwaren. Damit entsprachen alle erfassten Spéatkaufldden in dieser Hinsicht
einem Convenience-Store. Das Getrinkesortiment machte am Gesamtsortiment mit
durchschnittlich 69 % (s=12; n=72) den groBten Anteil aus, wobei die Spannbreite zwi-
schen 30 % und 90 % lag. Diese deutlichen Unterschiede werden sich in der Abgrenzung
der Spitkauf-Typen in der Auswertung widerspiegeln. Ebenso boten die Spéatkaufstellen
gemessen an ihrer Verkaufsfldche eine grofle Auswahl an verschiedenen Getrénkesorten
und -marken an. Vor allem bei den Bier- (©=65) und Weinsorten
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(©=67) besaBen sie gerade Discountern gegeniiber deutliche Sortimentsvorteile. So fiih-
ren Discounter im Vergleich nur etwa zehn Biersorten im Durchschnitt (Stichprobe bei
tiberregionalen Discounter: Lidl, Netto, Nettomarkendiscount, Aldi Nord). Demgegen-
tiber fiihrten einzelne Spétverkaufsstellen deutlich tiber 100 Bier- und Weinsorten. Bei
den Biersorten wiesen die Spatkaufldden sogar zum Teil ein tieferes Sortiment auf als
manche Supermirkte (Stichproben bei iiberregionalen Ketten: Kaisers Tengelmann,
Rewe, Edeka).

Das Sortiment an Siiigkeiten, Eis und Snacks war ebenfalls sehr breit und tief aufge-
stellt und machte am gesamten Lebensmittelsortiment den gréBten 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 Fillen
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, Zahnbiirsten etc. Der Anteil dieser Tante-Emma-
Regale mit einem gemischten Sortiment war bei den erfassten Laden sehr unterschiedlich
ausgeprdgt und reichte von wenigen Artikeln bis hin zu einer Artikelanzahl, die denen
von Gemischtwarengeschéften nahekommen.

Bio-Lebensmittel fiihrten fast ein Viertel aller Geschifte, was insofern erstaunlich ist,
da auch bei vielen kleinen Lebensmittelsortimenten Bio-Produkte wie Eier mit angeboten
wurden. Auch bei den Interviews mit Spatkauf-Inhabern kam heraus, dass diese aufgrund
der mehrmaligen Nachfrage von verschiedenen Kunden mit ins Sortiment aufgenommen
wurden. Der Wunsch nach 6kologischen Produkten und ein Convenience-Einkauf miis-
sen sich also nicht widersprechen und es wird deutlich, dass sich einige Spitkaufliden an
die Kundenwiinsche anpassen.

Frische Backwaren sowie Obst und Gemiise boten nur wenige Spétkaufldden an. Ge-
rade das Angebot an frischen, schnell verderblichen Waren stellte die kleinen Ldden vor
grofle Herausforderungen, da Zubereitung, Kiithlung und Lagerung logistisch schwierig
sind. Genau aus diesen Griinden verzichtete der GroBteil der Betreiber auf diese Waren
(z.B. Interview_2 und Interview 7). Alle Laden fiihrten im Sortiment Tabakwaren. Hier-
bei wurde meist eine groe Auswahl sowohl an gingigen 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 Spatkauflédden fiihrten Pressemedien
im Sortiment, wahrend diese in der Kioskstudie des Competence Center for Convenience
einen Anteil von iiber 92 % ausmachte und somit zum Kernsortiment der erfassten Kioske
gehorte (vgl. MOLLER 2011, S. 51).

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

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

Im Allgemeinen wird fiir Convenience-Store-Formate ein iiberdurchschnittliches ho-
hes Preisniveau veranschlagt, was mit den zum Teil angebotenen Dienstleistungen und
langen Offnungszeiten begriindet wird. Fiir die Preiserfassung in den Spatkaufliden wur-
den vier Produkte ausgewihlt, die in nahezu allen Geschéften vorhanden waren (siche
Tabelle 1).

Tabelle 1: Preise fiir ausgewahlte Produkte in den Spatkaufladen im Prenzlauer Berg
(67 < n < 70) verglichen mit Supermarkt/Discountern und Tankstellen-/Bahnhof-Shops.

Spitkauf Preis im Preis im

3 7 Supermarkt/ Tankstellen-/
@ Preis | SD Min Max N Discounter Bahnhof-Shop
Becks 0,51 127€ | 01 | 1,00€ | 1,40€ | 70 097 € 145€
g‘;’;‘l""”pd"’" ekt ss54€ | 06 | 399€ | 650€ | 68 399€ 6,10 €
Mika Sehuialade 126€ | 0,1 | 100€ | 1,50€ | 67 0,89 € 145€
100g
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 Rotkédppchen Sekt schwankte
preislich stark in den Spatkaufliden zwischen 3,99 € und 6,50 €. Verglichen mit den
Durchschnittspreisen im Lebensmitteleinzelhandel (Rewe, Kaisers Tengelmann, Netto,
Penny) zeigte sich beim Spatkauf ein tiberdurchschnittlich hohes Preisniveau. Je nach
Produkt lag der Durchschnittspreis zwischen 31 % und 42 % iiber dem Preis von Super-
miérkten und Discountern. Die hdchsten Preise, die in den Spitverkaufstellen ermittelt
wurden, lagen sogar zwischen 44 und 69 % iiber dem Durchschnitt. Verglichen mit den
Preisen in anderen Convenience-Formaten im Stadtteil, Tankstellen- und Bahnhof-Shops,
war der Spitkauf jedoch deutlich preiswerter.

4  Der Spitkauf als Convenience-Format

Die vorgestellten erhobenen Merkmale bieten die Mdglichkeit, den Berliner Spétkauf zu
charakterisieren. Es konnte gezeigt werden, dass wichtige konstituierende Merkmale fiir
einen Convenience-Store (Offnungszeiten, Kernsortiment, Dienstleistung und Preis) auch
auf den Spatkauf 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 zielflihrend fiir eine méglichst 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 Spétkauf-Typen kurz erldutert und auf deren unterschiedliche Funktionen
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eingegangen.

1. Der Standard-Spdtkauf (n=30): Mit 30 Laden die grofite Gruppe unter allen festge-
stellten Typen. Mit durchschnittlich 45,5 qm Verkaufsfliche ist er etwas kleiner als der
Durchschnitt aller erfassten Geschéfte. Dienstleistungen werden von etwa zwei Drittel
aller Geschifte dieses Typs angeboten, wobei ein Fokus auf Kopieren/Drucken/Faxen
sowie Internetcafé/Telefoncafé liegen kann. Der Schwerpunkt des Sortiments liegt mit
einem Anteil von 72 % bei Getrénken, wovon ein iiberdurchschnittlich groBer Teil ge-
kiihlt ist (42 %). Das Lebensmittelsortiment umfasst neben Snacks und SiiBigkeiten auch
Produkte fiir die Notversorgung bzw. den Vergesslichkeitsbedarf, welche durchschnitt-
lich in ein bis drei Tante-Emma-Regalen angeboten werden. AuBlerdem sind im Standard-
Spétkauf iiberdurchschnittlich oft Zeitungen und Zeitschriften vorhanden (iiber 80 %).

2. Minimalist (n=13): Das auffilligste Merkmal am Minimalisten ist seine geringe Durch-
schnittsgrofe mit 28,5 qm. Die kleine Verkaufsflache entspricht am ehesten der Grofe
von Thekenkiosken aus anderen Studien. Die Aufteilung des Sortiments #hnelt jedoch
der des Standard-Spatkauf, wobei die Auswahl bedingt durch die kleinere Verkaufsfliche
deutlich geringer ist und Artikel fiir den Vergesslichkeits- bzw. Noteinkauf — wenn iiber-
haupt — nur als einzelne Produkte im Sortiment zu finden sind. Héufig 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 Minimalist jedoch
den Vorteil, dass er auch sehr kleine Ladenfldchen nutzen kann, die fiir andere Geschéfts-
formen nicht in Frage kommen. Dariiber konnen wiederrum auch rdumliche Marktliicken
in Gebieten erschlossen werden, in denen es baulich bedingt nur kleine Ladenfl4dchen gibt.
Hierdurch ergibt sich fiir den Minimalisten die Moéglichkeit der Konkurrenzvermeidung
gegeniiber anderen Betriebsformen mit einem hoheren Flachenbedarf. Fiir den Kunden
bietet sich hingegen nur das Kernsortiment eines Convenience-Formats. Die Funktion als
Nahversorger fiir Vergesslichkeits- oder Noteinkdufe hingegen kann von den wenigsten
Minimalisten {ibernommen werden.

3. Minimarkt (n=11): Der Minimarkt erfiillt die Funktion eines wohnortnahen Nahver-
sorgers durch ein im Vergleich zu den anderen Spitkauftypen sehr breites und tiefes Sor-
timent. Dieser Spatkauf-Typ besitzt im Vergleich zu allen anderen auch einen verhéltnis-
miBig grofen Lebensmittelanteil (52 %) am Gesamtsortiment, wobei die Auswahl von
gekiihlten und Tiefkiihl-Lebensmitteln, iiber Bio-Lebensmittel bis hin zu Fleisch- und
Waurstprodukten reicht. Auch internationale Spezialititen, Feinkost sowie frisches Obst
und Gemiise finden sich bei iiber drei Viertel der Minimérkte. Die groBe Auswahl wird
dabei eindeutig von der durchschnittlichen Verkaufsflichengrofe bestimmt, die mit 83,2
qm von allen Typen am grofiten ist. Die Auswahl an Bier- und Weinsorten hingegen ist
nicht sonderlich groBer als beim Standard-Spéatkauf. 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 Spétkauf-Ladentypen aus. Somit
liegt der Schwerpunkt dieses Typs eindeutig auf der Handelsfunktion: Dass diese Ge-
schifte nicht nur durch die langen Offnungszeiten, sondern auch durch ihre Nzhe zum
Kunden zu iiblichen Offnungszeiten als Einkaufsalternative dienen, zeigt sich insbeson-

95



dere in den Durchschnittspreisen der erfassten Waren. Diese werden beim Minimarkt teil-
weise sogar zum gleichen Preis wie in den Supermérkten der grolen Ketten angeboten
(z.B. 3,99 € fiir Rotkédppchen Sekt 0,751).

4. Getrdnkemarkt (n=10): Mit durchschnittlich 59,0 qm ist der Getrdnkemarkt ebenfalls
groBer als der Standard-Spétkauf. Wie der Name erkennen ldsst, liegt der Schwerpunkt
dieses Typs fast ausschlieBlich auf Getranken (durchschnittlicher Anteil am Gesamtsor-
timent: 83 %). Notversorgungs- und Vergesslichkeitsbedarf sind hingegen nur sehr selten
im Sortiment enthalten und wenn, dann nur in sehr geringem Umfang. Auch Dienstleis-
tungen werden im iiberwiegenden Teil der Getrédnkemaérkte nicht angeboten.

5. Internetcafé (n=7): Bei diesem Typ handelt es sich um einen Spitkauf, welcher durch
ein Internetcafé ergédnzt wird. Dabei nimmt das Spatkaufsortiment an der Gesamtfliache
im Durchschnitt nur 36,4 qm ein und entspricht damit am ehesten einem Standard-Spét-
kauf oder Minimalisten. Oftmals ist der Internetcafé-Bereich sogar deutlich grof3er als die
Ladenfliche. Andere Offnungszeiten sind dennoch auch fiir diesen Typ nicht gestattet
(vgl. ABGEORDNETENHAUS BERLIN 2012). Der Schwerpunkt liegt auf dem Dienstleis-
tungsprinzip, welches durch die Handelsfunktion ergénzt 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 zdhlten allerdings von allen 78 Spit-
kaufstellen im Prenzlauer Berg nur zwei Lidden. Sie entsprechen auf dem ersten Blick
einem Standard-Spétkauf, welcher allerdings durch ein umfassendes Angebot an Lebens-
mitteln fiir den Sofortverzehr erweitert ist. In beiden Allrounder-Verkaufsstellen werden
auch Dienstleistungen wie Internet oder Lotto mit angeboten.

Die Typisierung macht deutlich, wie sich die Spétkauflandschaft zusammensetzt und dass
die Schwerpunkte der Spitkauf-Typen dabei ganz unterschiedlich in Bezug auf die vor-
gestellte Systematik von Convenience-Formaten gelegt sind. Zusammenfassend gesehen
haben der Minimarkt und der Getrdnkemarkt ihren Schwerpunkt deutlich in der Handels-
funktion, sodass sie zu den sogenannten To-Shop-Convenience-Stores gezihlt werden
konnen. Hingegen fokussiert der Typ Internetcafé den Dienstleistungsbereich, welcher
durch die Handelsfunktion nur ergénzt wird. Der Standard-Spétkauf iibernimmt Funktio-
nen im Handel — hierbei vor allem als on-top-shopping —, und verfiigt auBerdem iiber
Dienstleistungen. Der Minimarkt bietet demgegeniiber ein sehr breites und vielfiltiges
Angebot. Der Allrounder schafft es dagegen durch das zusitzliche Angebot an To-Go-
Lebensmitteln einen weiteren Schritt in Richtung vollwertigen Convenience-Shop zu ge-
hen und &hnelt am stérksten dem Prinzip eines Tankstellen-Shops. Der Minimalist zeich-
net sich schlieBlich durch seine geringe Grofe aus, auf der ein flaches und schmales Sor-
timent angeboten wird.
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Abb. 4: Schematische Darstellung von Convenience-Verkaufsstellen und Einordnungs-
maglichkeiten fiir die Spatkauf-Typen.
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Quelle: eigene Darstellung nach MULLER-HAGEDORN u.a. (2012) und MOLLER (2012)

5  Standortanalyse des Spitkaufs im Prenzlauer Berg

Fiir einen Convenience-Store ist die Kundennéhe ein entscheidendes Merkmal und ist
zugleich aus rdumlicher Sicht das interessanteste. Zum einen wird die Wohnortnéhe als
Standortfaktor von Convenience-Shops angebracht, zum anderen die stark frequentierten
Standorte. Im Folgenden werden die Ergebnisse der kartografischen Erfassung, also die
rdumliche Verteilung der Spétkaufladen im Untersuchungsgebiet, dargestellt. Das Ver-
teilungsmuster der Spétkaufliden weist eine deutliche Konzentration der Léden in den
Bezirksregionen Helmholzplatz und Prenzlauer Berg Stidwest auf. Im gesamten Teil
Prenzlauer Berg Ost wurden hingegen nur zwei Spétkaufladen erfasst (siche Abbildung
5).

Dieses deutliche Ungleichgewicht beziiglich der Verteilung iiber die Fléche ldsst sich
teils mit der Einwohnerdichte und Nutzungsart des Geldndes erkldren, da im Nordosten
des Stadtteils groBere Griinflichen bzw. Gewerbefldche zu finden sind. Hingegen weist
vor allem der westliche Teil von Prenzlauer Berg Nord zwischen der Kniprodestrafle und
der Greifswalder StraBe eine hohe Einwohnerdichte auf, sodass die Verteilung durch
diese Faktoren allein nicht erkldrt werden kann. Ein deutlicherer Zusammenhang wird
jedoch ersichtlich, wenn man die Siedlungsstruktur der Wohnbebauung mit hinzuzieht.
Auffallend ist dabei, dass nahezu alle Spitkaufldden sich in Geb4duden aus der Griinder-
zeit befinden. Die dichte Blockrandbebauung der Mietskasernen bietet mit ihren vielen
kleinfldchigen Geschiftsraumen vor allem in den groBen Verbindungsstraen, die durch
die Kieze fiihren, fiir die Spatkaufldden eine groflie Zahl an potenziellen Standorten. Hin-
gegen finden sich bei den groien Wohnsiedlungen der 1920er und 1930er Jahre zwar
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ebenfalls hohe Einwohnerdichten, doch wurden hier in der Planung bevorzugt gréfBere
Eckgeschifte flir die wohnortnahe Versorgung realisiert. Dies flihrt dazu, dass es nur we-
nige potenzielle Geschéftsfliachen fiir den Spétkauf in diesen Gebieten gibt. Bei der Kar-
tierung konnten daher nur in einigen Eckgeschéften auch inhabergefiihrte Nahversorger
gefunden werden.

Abb. 5: Verteilung der Spétkaufladen nach Bezirksregionen im Prenzlauer Berg.
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Quelle: eigene Darstellung (Daten: OpenStreetMap-Mitwirkende)

In den Plattenbausiedlungen im Thalmannpark sowie im Nordosten des Bezirks fiel
ebenso wihrend der Kartierung das Fehlen von kleinen Geschiftszeilen auf. Fiir diese
Gebiete wurden zu DDR-Zeiten in der Regel grofle Versorgungszentren integriert, die
meistens eine grofBere Kauthalle fiir 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 geprigt ist, wurden mehrere Spétkaufldden
erfasst. Das siidlichere Gebiet der Erich-Weinert-Strale ist hingegen wieder durch den
Siedlungsbau der 1920er und 1930er Jahre geprégt, sodass auch hier nur ein Spéatkauf
kartiert wurde. Im Gebiet Prenzlauer Berg Stid zeigt sich ein dhnliches Bild: Im Wins-
bzw. Botzowviertel befinden sich mehrere Spitkaufldden, in der Plattenbausiedlung des
Thélmannparks hingegen kein einziger. Fiir die Verteilung im gesamten Bezirk hat also
offensichtlich die Art der Siedlungsstruktur eine grofe Bedeutung flir die potenziellen
Standorte eines Spétkaufladens. Doch auch innerhalb der Gebiete mit Blockrandbebau-
ung lassen sich unterschiedliche Verteilungsmuster und Cluster von Spitkaufldden fest-
stellen. Daher miissen noch weitere Standortfaktoren mit einbezogen werden.
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Im Bereich des Teutoburger Platzes fiihren sogar mehrere Liaden, die auf dem Weg zum
Mauerpark (GleimstraBe und Eberswalderstralle) liegen, touristische Artikel wie Postkar-
ten, T-Shirts oder StraBenplédne. Am meisten fillt jedoch die deutliche Clusterung von
Spitkaufliden um die Kulturbrauerei herum auf, welche eine Vielzahl an Freizeit- und
Ausgehméglichkeiten bietet. Des Weiteren finden sich gehduft Spatkaufldden 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 Cafés und Bars. Nordlich des S-
Bahn-Rings in den Planungsrdumen Humanplatz und Arnimplatz ist hingegen eine eher
ruhige Wohngegend mit wenigen Ausgehmdoglichkeiten. Hier befinden sich die Spatkauf-
laden auch lediglich an den gréBeren Verbindungsstralen (siehe Abbildung 6). Die durch-
schnittliche Entfernung zum néchsten Haltepunkt betrégt gerade einmal 250 Meter und
vor allem grofle Umsteigepunkte zwischen unterschiedlichen Verkehrsmitteln (Eberswal-
der Strae/Schonhauser Alle, Schonhauser Allee) oder zwischen zwei Stra3enbahnlinien
(Danziger Strafie/Prenzlauer Allee) bilden grofe Cluster an Spétkaufldden (gelbe Kreise).
Doch auch an einfachen Haltepunkten entlang von StraBenbahnlinien finden sich ver-
mehrt Spatkaufladen.

Abb. 6: Verteilung der Spatkaufldden entlang des OPNV-Netzes im Prenzlauer Berg.
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Diese Verteilungsmuster weisen auf ein groes Kopplungspotenzial flir die Konsumenten
hin, da diese durch die N#he des Spétkaufs zu den Haltepunkten ihre Besorgungen mit
anderen Wegen verkniipfen konnen. Hier kann ein groBles Potenzial an moglichen Kun-
den durch die kleinen Spitkaufldden erreicht werden, da diese von den Haltepunkten aus
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in die Wohngebiete gehen, vorausgesetzt sie nutzen den OPNV. Damit l4sst sich auch die
relativ geringe Haufigkeit von Standorten in reinen Wohngebieten erklédren: Hoch fre-
quentierte Standorte werden bevorzugt von Spitkaufladen genutzt.

Es wird ersichtlich, wie wichtig die Siedlungsstruktur fiir den Standort von Spétkauf-
laden ist: So befindet sich an anderen wichtigen Umsteigepunkten im Stadtteil (Greifs-
walder StraBe/Grellstrafle) trotz des hohen Kopplungspotenzials kein einziger Spatkauf-
laden. Dies bekriftigt wiederum, dass mehrere Faktoren der Standortverteilung von
Spétkaufladen zusammenwirken. Ein Einfluss der durchschnittlichen Mietpreise ist hin-
gegen kaum auszumachen, da sich sowohl in der teureren oberen Schénhauser Allee als
auch in der giinstigeren Prenzlauer Allee Spitkaufliden hdufen. Offensichtlich ist ein
hoch frequentierter Standort bedeutender als geringe Geschéftsmieten. Denkbar ist auch,
dass durch die geringe DurchschnittsgroBe der Spatkaufldden auch Ladenfldchen genutzt
werden konnen, die fiir andere Betriebsformen unattraktiv, aber dafiir giinstiger sind. Die
grofle Haufung von Spitkaufldden entlang der Danziger Strafle 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 Strale mit bedenkt. Das Untersuchungsgebiet
verfligt iiber ein flichendenkendes Netz aus Discountern und Supermérkten (siehe Abbil-
dung 7).

Abb. 7: Verteilung der Spéatkaufladen entlang der Einzelhandelsstruktur (Nahkauf, Discoun-
ter, Supermarkt, Tankstellen und Bahnhof-Shops) im Prenzlauer Berg.
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Quelle: eigene Darstellung (Daten: OpenStreetMap-Mitwirkende)
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Kleinrdumige Liicken im Einzelhandelsnetz, finden sich nur vereinzelt in den Wohnge-
bieten im Norden. Auffallend ist jedoch das Fehlen von Lebensmitteleinzelhandelsge-
schiften bei der gleichzeitig hohen Dichte an Spatkaufldden bei den Verkehrswegen ent-
lang der gesamten Danziger Strafle. Tankstellen- und Bahnhofsshops kommen nur ver-
einzelt vor, wobei erstere vor allem den &stlichen Teil des Untersuchungsgebietes abde-
cken, in dem auch keine Spétkaufldden vorhanden sind. Hier werden die unterschiedli-
chen Standortanforderungen sehr deutlich: Wéhrend die Tankstellen auf grofie Fldchen
an AusfallstraBen angewiesen sind, konnen kleine unabhingige Convenience-Formate
wie der Spitkauf auch kleinrdumige Liicken in innerstiddtischen Wohnvierteln schlieBen.
Wie jedoch schon gezeigt wurde, miissen bestimmte Bedingungen in Bezug Siedlungs-
struktur und Verkehrswege erfiillt sein. So werden etwa kleinrdumige Liicken in den
Wohngebieten im Norden nur durch einen einzigen Spitkauf genutzt. Dafiir konnten in
diesem Gebiet wihrend der Kartierung auch andere privat geflihrte Nahversorger festge-
stellt werden, die jedoch aufgrund zu kurzer Offnungszeiten nicht mit als Spétkauf erfasst
wurden. Um andere Formate dieser Art ausschlieBen zu kdnnen, ist ein Blick auf die Karte
interessant, welche die Einzelhandelslandschaft ab 22 Uhr an einem Werktag zeigt. (siche
Abbildung 8)

Abb. 8: Einzelhandelsstruktur (Nahkauf, Discounter, Supermarkt, Tankstellen und Bahn-
hof-Shops) nach 22 Uhr und Spétkaufladden im Prenzlauer Berg.
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Ab 22 Uhr treten groBere Versorgungsliicken im Einzelhandelsnetz auf: So fallen im
Botzowviertel sowohl der Discounter als auch der Supermarkt fiir die Nahversorung weg.
Im Kollwitzviertel der Edeka und an der Kreuzung Eberswalder Strale Ecke Schonauser
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Allee bleibt weiterhin die kleinrdumige Versorgungsliicke, die sich schon vor 22 Uhr im
Lebensmitteleinzelhandel aufzeigte. In allen drei Gebieten gibt es jeweils mindestens
zwei Spdtkauf-Minimérkte, welche am ehesten die Funktion eines Nahversorgers im Le-
bensmittelbereich {ibernehmen konnen.

Durch die Flachenexpansion und immer gréfere Einzugsbereiche im Einzelhandel

kann auf der lokalen Ebene ein Vakuum entstehen, welches durch kleine Laden gefiillt
werden kann. AGERGARD u.a. (1970) brachten diesbeziiglich als Beispiel die Folgen der
Entwicklung von amerikanischen Supermérkten:
,, Most of the American supermarkets have moved in the same direction and in 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 larger floor area does not give a correspondingly larger 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).

Fine ghnliche 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 Geschiften, die diese ablosen (z. B. Kioske). Dabei sei allerdings fraglich,
ob die strukturellen Unterschiede wirklich so gro seien, dass man eine Spiralbewegung
ableiten kann.

In Bezug auf die Spiraltheorie ldsst sich im Prenzlauer Berg tatsdchlich ein iiberwie-
gender Anteil groBflidchiger Einzelhandelsbetriebsformen wie dem Discounter feststellen.
Dennoch besteht durch die Supermérkte, aber auch durch neue Standortkonzepte von den
Discountern selbst ein recht dichtes Versorgungsnetz, welches nur kleinrdumige Liicken
aufweist. Der Spitkauf flillt diese Liicken nur bedingt dort auf, wo sich auch sonstige
glinstige Standortbedingungen auffinden lassen (Siedlungsstruktur, Haltepunkte). Ver-
bindet man die zeitliche mit der rdumlichen Komponente, ergeben sich fiir den Spatkauf
grofere rdumliche Marktliicken, die er im Gegensatz zu anderen privaten Lebensmittel-
geschiften durch seine langen Offnungszeiten ausfiillen 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 fiir einen Grundversorgungs-
einkauf im Supermarkt zu bieten.

Der GroBteil der Spitis ist eher auf das on-top-shopping ausgelegt und ergénzt dies
durch Dienstleistungen und ein spezielles Sortiment an Getrénken, welches einen hohen
Anteil an gekiihlten Getréinken kombiniert mit einer groen Auswahl an Bier- und Weins-
orten. Auf diese Weise stellen die Spatkaufstellen nicht nur nach den SchlieBzeiten des
tibrigen Einzelhandels eine Alternative fiir den Konsumenten dar. Damit erkliren sich
auch die direkten ,,Nachbarschaften* von Einzelhandel und Spétkaufldden. Denn zum ei-
nen konnen die Spatkaufladen durch eine groflere Auswahl an beispielsweise gekiihlten
Getrénken oder Tabakwaren ein durchaus ansprechenderes Sortiment aufweisen als etwa
ein Discounter. Zum anderen spielt fiir einen convenience-orientierten Konsumenten der
Faktor Zeit eine entscheidende Rolle und der Einkauf in einem Spétkauf kann aufgrund
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der geringen GréBe und Ubersichtlichkeit im Gegensatz zu einem Supermarkt wesentlich
schneller von statten gehen, vorausgesetzt die gewiinschte Warengruppe ist vorhanden.
Der Spitkauf nutzt also nicht nur die zeitlichen (laingere Offnungszeiten als andere Ein-
zelhandelsformate) und rdumlichen Liicken (geringer Flachenbedarf, groere Auswahl an
moglichen Standorten auch in Wohngebieten) im Einzelhandelsnetz aus, sondern kann
auch durch andere Vorteile fiir den Kunden als Ergénzung zur etablierten Einzelhandels-
formen angesehen werden und nicht unbedingt als direkte Konkurrenz.

6  Perspektiven fiir den Berliner Spiitkauf

Zwei aktuelle Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel werden sich in den néchsten
Jahren auf die zeitliche und rdumliche Marktliicke auswirken, die der Spatkauf fiir sich
nutzt. Die deutschen Handelsketten beginnen in den letzten Jahren, professionelle Con-
venience-Formate auf den Markt zu bringen und auszutesten. In Grof3britannien hat Tesco
beispielsweise schon lange gezeigt, wie erfolgreich eine Handelskette Convenience-For-
mate etablieren kann, und auch in Deutschland stellen sich erste Erfolge fiir die etablierten
Handelsketten mit neuen Shop-Formaten ein. Durch die Méglichkeit, zumindest in Berlin
werktags rund um die Uhr zu 6ffnen, kénnen diese auf Convenience ausgerichteten Ein-
zelhandelsformate dieselbe zeitliche Liicke ausflillen wie die Spatkaufldden. Fiir die gro-
Beren Supermérkte und Discounter zeigt sich zwar auch aktuell eine Tendenz zu ldngeren
Offnungszeiten, doch vor allem bei den Discountern sind lingere Offnungszeiten 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 raumlichen Anforderungen
an einen Standort haben wie viele der erhobenen Spatkaufladen. Auch Edeka verfolgt mit
seinen Nahkauf-Geschiften ein @hnliches Konzept und erschlieit so zum Beispiel am
Helmholtzplatz mit zwei kleinformatigen Supermérkten eine rdumliche Liicke, die fiir
gréBere Einzelhandelsformate nicht nutzbar ist. Der Spatkauf hingegen kann durch seine
unterschiedlichen Ausprigungen auch eine breite Vielfalt an Ladenfldchen nutzen. So
braucht der Minimalist durchschnittlich nicht einmal 30 qm, was gegentiber Supermark-
ten und Discountern ein entscheidender Vorteil ist. Andere Typen wie der Internetcafé-
Spitkauf besitzen durch ihren Schwerpunkt auf der Dienstleistungsebene weitere Vorteile
gegeniiber anderen Betriebsformen, die auf den Markt treten. Der grofite Vorteil fiir den
inhabergefiihrten Spatkauf gegeniiber neuen Betriebsformen deutscher Handelsketten o-
der auch dem Markteintritt auslandischer Convenience-Betreiber (z.B. 7-Eleven) ist, wie
sich im letzten Jahr gezeigt hat, zugleich seine Achillesferse: Die Sonntagsoffnungszeiten
sind durch das Ladenschlussgesetz im Gegensatz zu den Werktagen immer noch stark
reglementiert. Der Berliner Spatkauf 6ffnet aber an Sonntagen generell, ohne dass — von
Ausnahmen abgesehen — eine Anpassung an die erlaubte Sortimentszusammensetzung
bzw. eine Beschrinkung der Offnungszeiten erfolgt. Formulierungen wie ,,Reisebedarf
und ,,Waren zum sofortigen Verzehr” im Gesetz begiinstigen hier eine Grauzone, die von
vielen Inhabern sehr weit ausgelegt wird. Dennoch wird diese durch manche Spatkaufla-
den, z. B. durch den Typ Minimarkt, offensichtlich und deutlich iiberschritten.

Das Ordnungsamt ist fiir die Kontrolle des Ladentffnungsgesetzes verantwortlich und
fithrt immer wieder Kontrollen durch. Besonders nach einer Anzeigewelle gegen eine
Vielzahl von Spitkauf-Betreibern in den Jahren 2012 und 2013 wurde durch das Ord-
nungsamt gezielt die Einhaltung von Sortimentsbeschréankung und Offnungszeiten am
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Sonntag tiberpriift. Bei den Kontrollen und Anzeigen zeigte sich jedoch der Vorteil der
inhabergefiihrten Geschifte gegeniiber grolen Handelsketten mit Convenience-Forma-
ten, die sonntags 6ffnen: Denn einzelne Spatkaufldden kdnnen je nach Héufigkeit von
Kontrollen und Anzeigen unterschiedlich reagieren. So wurden in Geschéften, wo iiber-
haupt keine Kontrollen stattfanden, auch keine Anpassungen an die gesetzlichen Vorga-
ben vorgenommen und es gilt immer noch der Status Quo, der iiber Jahre hinweg die
Sonntagsoffnung duldete. Die angezeigten Laden passten sich dagegen auf unterschied-
liche Weise an (Anpassung der Offnungszeiten und/oder Sortimentsumstellung) oder
zahlten die Geldstrafen. Filialisierte Convenience-Formate miissten sich hingegen genau
an die gesetzlichen Regelungen halten, da sonst nicht nur ein einzelnes Ladengeschift,
sondern gleich das gesamte Format von einer Anzeige betroffen wire und infolgedessen
nicht gehalten werden kénnte. Eine Vielzahl von kleinen privaten Anbietern macht also
in Bezug auf die Sonntagséffnung unter den Gesetzesbestimmungen, wie sie in Berlin
vorzufinden sind, den Erfolg und das Fortbestehen des Berliner Spédtkaufs — auch am
Sonntag — aus. Zwar hinterlassen die gehduften Anzeigen, Kontrollen und Buf3gelder bei
einigen Laden ihre Spuren, der Grofiteil der Spétkaufldden hatte sich jedoch zum Zeit-
punkt der Erhebung wieder eine eigene Marktliicke fiir den Sonntag geschaffen, die —
wenngleich gesetzlich nicht verankert — eine der Besonderheiten dieser Betriebsform ist.
Sollten jedoch wirklich einmal die Laden6ffnungsgesetze auch am Sonntag liberalisiert
werden (viele Spitkaufbetreiber bemiihten sich im Rahmen der Offnungszeitendebatte
um Sonderregelungen fiir den Sonntagsverkauf wie fiir die Tankstellen), wiirde dieser
Vorteil flir die privaten Geschifte wegfallen. AuBlerdem flihren Ausnahmen in den ge-
setzlichen Offnungszeiten fiir bestimmte Handelsformate, wie sich schon bei den Tank-
stellen- und Bahnhof-Shops infolge der Ausnahmeregelungen fiir den Sonntag gezeigt
hat, zu einem sehr hohen Filialisierungsgrad. Aber auch ohne einen Sonntagsverkauf
wiirde der Spatkauf mit grofer Sicherheit nicht aus dem Stadtbild im Prenzlauer Berg
verschwinden. In den Augen vieler Berliner und Touristen gehoren die Spétis mittlerweile
zur ,,Kiezkultur®. Inwieweit jedoch eine raumliche Konzentration wie auf der Danziger
Strafle mit sehr hohem Konkurrenzdruck und Preiskampf zwischen den Spitkaufldden
noch moglich wire, ist fraglich. Viel eher ist zu vermuten, dass ohne den Sonntag als
umsatzstarken Tag nur Spatkaufstellen mit guter Standortlage und Geschifte mit einem
hohen Anteil an Stammkunden weiter existieren kénnten.
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Einzelhandelsstandort Flughafen: Ausprigungen,
Besonderheiten und Zukunftsperspektiven aus
Immobiliensicht

Arnd Jenne

Flughédfen gelten als Verkehrsknotenpunkte, als Wachstumsmotoren flir die Wirtschaft
und als ein Zeichen von Weltoffenheit und Globalisierung. Sie sind komplexe Hochfre-
quenzimmobilien, die auch flir 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 mdglichst
schnell und komfortabel an ihr Ziel zu bringen. In den letzten beiden Jahrzehnten haben
die Aviation-Erl6se, also die Erlose, die unmittelbar mit dem Flugbetrieb in Verbindung
stehen sowie die Erlose aus Bodenverkehrsdiensten (im Wesentlichen die Abfertigung
von Passagieren, Gepéck 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 Erlosquellen zu generieren. Gleichzeitig
verschirfte sich der Wettbewerbsdruck zwischen den Flughifen erheblich (ARTHUR D.
LITTLE 2013: 5). Dieser Prozess setzte in Abhéngigkeit der FlughafengréBe und der Ei-
gentlimerstruktur vor ca. 10 bis 15 Jahren ein und ist noch nicht abgeschlossen (OECHSLE
2005: 67, PREILOWSKI 2008: 26, Experteninterviews). Hierbei gerieten insbesondere die
Non-Aviation-Erlose, wie bspw. Erlése aus Vermietungen oder der Parkraumbewirt-
schaftung, in den Fokus und wurden zunehmend wichtig fiir die Erlos- und Gewinnsitu-
ation von Flughéfen. Mittlerweile iibersteigen diese an einigen Flughéfen bereits die Er-
16se aus dem (ehemaligen) Kerngeschift. Sie erhdhen dariiber hinaus die Robustheit des
,»Gesamtunternehmens* Flughafen gegeniiber 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 fiir Einzelhandel, Dienstleistungen (z. B. Reisebiiro,
Wechselstube, Autovermietung) und Gastronomie verwendet, und hier insbesondere der
Teilbereich Einzelhandel, einen wesentlichen Bestandteil der Non-Aviation-Erldse dar.
Grofe deutsche Flughéfen verfligen mittlerweile i. d. R. iiber mehrere tausend, die grofien
Hubs (Frankfurt (Main), Miinchen) iiber mehrere zehntausend Quadratmeter Einzelhan-
delsfliche. Hingegen weisen Regionalflughdfen z. T. nicht unerhebliche Leerstinde auf
und stehen nicht selten vor groen 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 Einzelhandelsflachen) fiir Erlose und Gewinne von
Flughidfen. Andererseits die damit verbundene Entwicklung von Flughéfen von reinen
Verkehrsimmobilien hin zu multifunktionalen und damit auch und in erster Linie Einzel-
handelsimmobilien. Sie entwickeln sich folglich, in Verbindung mit weiteren Transitrau-
men (z. B. Bahnhofen, Autobahnraststétten), 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:

e  Welche Besonderheiten sind fiir den Einzelhandel in Flughéfen prdgend? Welche
Herausforderungen resultieren hieraus sowohl flir den Einzelhdndler als auch fiir
den Flughafenbetreiber bzw. das Immobilienmanagement?

e  Lostsich das Geschiftsfeld Einzelhandel zunehmend vom eigentlichen Flugha-
fenbetrieb und wird von den Fluggidsten unabhédngig, v. a. bei Hub-Flughéfen?

e Welche Zukunftsperspektiven ergeben sich fiir die deutschen Flughifen bzgl. der
weiteren Entwicklung ihres Einzelhandels? Welche Voraussetzungen miissen ge-
geben sein, um die Verkaufsflachen dauerhaft vermietbar zu machen?

e  Welche Schlussfolgerungen sind fiir die (perspektivische) Bedeutung des Einzel-
handelsstandorts Flughafen zu ziehen?

Der vorliegende Beitrag wird folglich anhand der wesentlichen Bestimmungsfaktoren des
Einzelhandelsstandorts Flughafen, dessen Auspridgungen, Besonderheiten und Zukunfts-
perspektiven aus Immobiliensicht beleuchten. Hierflir ist zundchst auf die Kunden(grup-
pen) (Kap. 1) des Einzelhandels in Flughédfen abzuheben, um anschliefend die Spezifika
der Immobilie und deren Management selbst herauszuarbeiten (Kap. 2) und schlieBlich
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 Einzelhandelsstandorts Flughafen und eines kurzen Fazits erortert (Kap. 4). Em-
pirische Grundlage der Ausfiihrungen ist eine auf Sekundérquellen beruhende Untersu-
chung der 26 deutschen Flughéfen mit mehr als 150.000 Passagieren im Jahr 2014 (Zwei-
briicken wurde aufgrund der SchlieBung Ende 2014 nicht mit einbezogen) sowie insge-
samt 15 Experteninterviews mit Betreibern von Flughéifen und Einzelhéndlern in Flughé-
fen, die im Weiteren aufgrund der teilweise vertraulichen Informationen summarisch als
»~Experteninterviews* zitiert werden. Deren Informationen wurden — soweit dies méglich
war — anhand von Sekundérquellen und insbesondere intensiver Vor-Ort-Begehungen der
Flughédfen (auch auf der Lufiseite) tiberpriift. Auf Widerspriiche oder unterschiedliche
Einschétzungen wird an den entsprechenden Stellen im Folgenden hingewiesen.
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1 Kunden(gruppen)

Fluggdste
Die mit Abstand grofite und wichtigste Kundengruppe stellen die Fluggéste 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 Terroranschlédge 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 rdumliche Verschiebungen ergeben bzw. nicht alle Regionen werden
gleichermalflen von den Zuwéchsen profitieren. Diese werden in erster Linie flir den ara-
bischen und asiatischen Raum erwartet, wiahrend Europa und Deutschland nur unterpro-
portionale Zuwéchse zugeschrieben werden (DFS Deutsche Flugsicherung 2015: 1).
Vor dem Hintergrund dieser iibergeordneten Entwicklungen ist die Kundengruppe
Fluggidste im Hinblick auf den Einzelhandel in Flughéfen unter folgenden Gesichtspunk-
ten zu differenzieren:

e  Entwicklung der Fluggastzahlen in Abhéngigkeit der Flughafengréfie und des
Machtverhéltnisses (i. S. von Verhandlungsmacht) zwischen Flughafen und Air-
lines

e internationale Zusammensetzung der Fluggéste im Hinblick auf Nachfragestruk-
turen, Ausgabeverhalten und rechtlichem Status (v. a. EU, Schengen-Raum)

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

e  Unterscheidung des Anlasses einer Fluggreise (Geschiftsreise vs. Urlaubsreise).

Die Anzahl der Fluggéste (Ein- und Aussteiger) der untersuchten deutschen Flughéfen
stieg von 2004 um 33,9 % auf rund 208,9 Millionen in 2014 (Abb. 1). Davon entfielen
alleine auf die beiden Hubs Frankfurt (Main) und Miinchen fast die Halfte, wihrend die
11 kleinen Flughdfen mit weniger als einer Million Fluggésten lediglich einen Anteil von
2,4 % aufwiesen. Die hochsten Wachstumsraten in diesem Zeitraum zeigen neben den
beiden Hubs (28,0 %) insbesondere die Flughéfen mit 10 bis unter 25 Millionen Fluggés-
ten (Berlin-Tegel, Diisseldorf, Hamburg). Diese konnten ihre Fluggastzahlen um 59,7 %
steigern. Dies ist auch der Grund, warum sich der Anteil dieser Flughdfen am Passagier-
aufkommen im Betrachtungszeitraum deutlich erh6ht hat, wahrend alle anderen Grofen-
klassen Anteilsriickgénge aufweisen.

Bei nédherer Betrachtung der Fluggastentwicklung wird auch deutlich, dass insbeson-
dere die Flughéfen mit weniger als 5 Millionen Fluggésten seit einigen Jahren zum Teil
deutliche Riickginge aufweisen, wihrend die Flughédfen mit 5 Millionen bis unter 10 Mil-
lionen Fluggisten seit dem Hohepunkt 2007 ihre Fluggastzahlen stabilisieren konnten.
Weiterhin wird deutlich, dass insbesondere die beiden Hubs mit ihren vergleichsweise
hohen Anteilen von Geschiftsreisenden 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-GroRenklassen
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Quelle: eigene Darstellung nach STATISTISCHES BUNDESAMT 2005 bis 2015

Die Abhéngigkeit (kleinerer) Flughdfen 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 kiirzlich gescheiterter
Verkauf auch politische Folgen zeigt. Beide wiesen infolge ihrer Funktion als Low-Cost-
Carrier-Hub (,,Billigfluglinie) explosionsartige Wachstumsraten auf und ebenso drama-
tische Riickgénge seit 2011 bzw. 2010 infolge der Restrukturierung des Streckennetzes
von Ryanair. Gleichzeitig nahm die Anzahl der alternativen Standorte mit dem (statistisch
erfassten) Markteintritt ,,neuer Regionalflughidfen (z. B. Niederrhein 2005, Rostock-
Laage 2006, Memmingen 2008, Sylt 2011) zu, ohne dass sich die Fluggastzahlen entspre-
chend erhoht hétten. Es zeigt sich, dass die Zuwachsrate der Flughéfen mit weniger als 5
Millionen Fluggisten von 19,8 % zwischen 2004 und 2014 fast ausschlieBlich auf diese
»heuen“ Flughédfen zuriickzuftihren ist, erhdhten sich die Fluggastzahlen der seit 2004
statistisch erfassten Flughéfen in dieser Groflenklasse doch lediglich um nur 2,8 %. Bei
den Flughéfen mit weniger als 1 Millionen Fluggésten ergibt sich eine noch drastischere
Situation. Die seit 2004 erfassten Flughéfen weisen hier einen Riickgang der Fluggidste
um iiber ein Viertel (26,0 %) auf. Eine Zunahme dieser meist als Regionalflughéfen be-
zeichneten Flughifen, fiihrt folglich zu einer Umverteilung der Fluggéste, auch und ge-
rade infolge der rdumlichen Standortnihe und nicht zu einer Erschlieung neuer Kunden
(KutziMm 2014: 22, DEUTSCHE BANK RESEARCH 2015: 4). Damit aber wiederum stellt
sich mittel- und langfristig die Frage nach deren Rentabilitét, auch unter dem Aspekt der
erhofften regionalokonomischen Effekte (BREIDENBACH 2015: 3), zumal die Verschér-
fung der EU-Beihilfen-Regelungen eine dauerhafte Subventionierung schwieriger, wenn
nicht unméglich machen wird und die Einfiihrung der Luftverkehrssteuer 2011 gerade die
an Regionalflughéfen iiberproportional vertretenen Low Cost Carrier (LCC) und ihre eher
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preissensiblen Kunden besonders hart trifft (PRICEWATERHOUSE COOPERS 2014: 6, DEUT-
SCHE BANK RESEARCH 2015: 3-4, 5, KOENEN 2015). Die Einstellung des Flugbetriebs des
Flughafens Zweibriicken Ende 2014 und die Entwicklung des Flughafens Kassel-Calden
machen diese Problematik sehr deutlich.

Neben der absoluten Anzahl an Fluggédsten und ihrer Entwicklung im Zeitverlauf un-
terscheiden sich die Flughédfen auch hinsichtlich ihres Streckennetzes und damit in der
Struktur der Fluggiste erheblich. Erwartungsgemal weisen die beiden Hubs Frankfurt
(Main) und Miinchen den hochsten Anteil an Fluggdsten mit Direktfliigen ins Ausland
auf, wahrend dieser nicht etwa bei der Gruppe der kleinsten Flughdfen am geringsten ist,
sondern bei der Gruppe der Flughdfen mit mehr als 10, aber weniger als 25 Millionen
Fluggésten pro Jahr (Tab. 1). Hierin wird die Stellung von Berlin-Tegel, Diisseldorf und
Hamburg als wichtige Drehscheiben innerdeutscher Verkehre deutlich. Deutlich wird
auch, dass mit Ausnahme von Frankfurt (Main) und Miinchen, Europa und hier insbeson-
dere die EU (bzw. Vorldufer in der jeweiligen Abgrenzung) die wichtigsten Ziel- und
Herkunftsregionen sind.

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

Anteil Fluggdste Anteil Fluggéste (Ein-/Aussteiger) im Direktflug Ausland
H i [%]
Flughafen-GréRenklasse (Eln;lAusstrige im
Direktflug
[Mio. Passagiere 2014] D nl
eutschland EU restl. Europa ohne | restliches Ausland Austand Ins
[%] EU ohne Europa g-

<1.000.000 26,9 54,3 174 14 731
1.000.000<5.000.000 233 59,2 13,2 43 76,7
5.000.000<10.000.000 22,2 52,6 20,7 45 778
10.000.000<25.000.000 304 455 15,8 83 69,6
>=25.000.000 16,2 434 10,6 29,8 83,8
Insgesamt 218 46,8 14,0 174 78,2

Quelle: eigene Darstellung unter Verwendung STATISTISCHES BUNDESAMT 2015

Der Anteil der Fluggéste von/nach auflerhalb der EU bzw. dem Schengen-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 Fluggéste aus China, dem arabischen Raum und Russland doch als besonders ausga-
befreudig (PREILOWSKI 2008: 32, SCHREINER 2012: 79, Experteninterviews). Flughéfen
mit einem hohen Anteil von Fluggisten dieser Herkunfisregionen sind aber im besonde-
ren MalB3e abhéngig von libergeordneten Entwicklungen, wie bspw. Konjunkturverldufen
in den Herkunftsldandern, 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. Ahnliches gilt fiir chinesische Kunden (Experteninterviews).
Dies aber wiederum bedeutet fiir den Einzelhandel in Flughédfen (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 Fluggidsten, die ihre Gesamtflugreise zwischen
Herkunfts- und Endzielflughafen unterbrechen und unter einer anderen Flugnummer wei-
terfliegen, bedeutet eine Verringerung des Kundenpotenzials fiir die Landseite. Wahrend
Transitfluggéste, also Fluggiste, die innerhalb einer Flugstrecke (Flug unter gleicher
Flugnummer) zwischenlanden mit weniger als 1 % aller Fluggéste eine nur vernachlds-
sigbare GréBenordnungen darstellen, erreichen die Hubs Frankfurt (Main) und Miinchen
Umsteigeranteile von rund 55 % bzw. 48 % (FRAPORT AG 2015b: 24, FLUGHAFEN MUN-
CHEN GMBH 2015b: 25, gerundetes Dreijahresmittel). Bereits die Flughédfen mit mehr als
10 Millionen aber weniger als 25 Millionen Fluggésten weisen im Vergleich hierzu deut-
lich geringere Umsteigeranteile auf. Die Berliner Flughdfen Tegel und Schonefeld liegen
zusammen bei rund 8 % (FLUGHAFEN BERLIN BRANDENBURG GMBH 2014: 24; FLUGHA-
FEN BERLIN BRANDENBURG GMBH 2015: 24), Diisseldorf bei rund 12 % (FLUGHAFEN
DUSSELDORF GMBH 2013: 45, FLUGHAFEN DUSSELDORF GMBH 2014: 47, FLUGHAFEN
DUSSELDORF GMBH 2015: 49, gerundetes Dreijahresmittel). Es ist folglich davon auszu-
gehen, dass mit abnehmender Flughafengréfe der Umsteigeranteil weiter sinkt und bei
kleinen Flughifen eine vernachldssigbare Gréf3enordnung aufweist.

Unabhiéngig davon, ob Geschifts- oder Urlaubsreisende hohere Ausgabenbetrédge pro
Kopf im Einzelhandel in Flughdfen 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 Geschiftsreisenden, hier verstanden als haufig von einem bestimmten
Flughafen abfliegende Fluggéste mit beruflichem Motiv, sind Zeitokonomie bzw. kurze
Verweildauern einerseits, gute Orientierung und Ortskenntnis (auch bzgl. des Einzelhan-
dels) andererseits, vorauszusetzen, wihrend Urlaubsreisende i. d. R. mehr Zeit im Flug-
hafen verbringen, jedoch gleichzeitig eine deutlich ausgeprégtere Stresskurve (SCHREI-
NER 2012: 76, VOIGT 2013: 149) aufweisen und mehr Gepéck mit sich fithren (VOIGT
2013: 147-148). Insbesondere die Sorge, das Flugzeug zu verpassen, fiihrt i. d. R. zu ei-
nem raschen Passieren der Sicherheitskontrollen unmittelbar nach dem Einchecken bzw.
der Gepackaufgabe und erst am Gate zu einer Entspannung und damit der Bereitschaft,
Einzelhandelsgeschifte aufzusuchen. Eine kurzfristige Gate-Zuweisung und damit eine
erzwungenes Verweilen an zentraler Stelle im Terminal auf der Luftseite, stolen zumin-
dest bei deutschen Fluggésten hédufig auf Ablehnung (Experteninterviews). Die Verunsi-
cherung durch bzw. Unkenntnis von Sicherheitsbestimmungen (z. B. bzgl. Flussigkeiten,
Mitnahme von Waren in das Flugzeug, ggf. Zollbestimmungen) verschérfen dariiber hin-
aus die Stresskurve bzw. hemmen direkt die Einkaufsbereitschaft der Fluggiste (VOIGT
2013: 156).

Bringer und Abholer

Neben den Fluggésten stellt die Gruppe der Abholer und Bringer eine wichtige Ziel-
gruppe des Einzelhandels in Flughédfen dar. Aufgrund deren schwierigen Erfassbarkeit
und unklaren Bezugsgrofien, gehen Angaben hier z. T. weit auseinander (OECHSLE 2005:
119, Experteninterviews). Unabhéngig davon konnen die Fluggastzahlen ohne Bertlick-
sichtigung des Umsteigeranteils fiir 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 iiberschétzen, ist auch fiir kleinere Flughéfen ein (marginaler)
Umsteigeranteil anzusetzen.

Das Verhiltnis von Fluggésten (Ein-/Aussteiger) zu Bringer/Abholer bestimmt sich
aus den Faktoren Erreichbarkeit des Flughafens mit dem OV bzw. OPNV, den Kosten fiir
einen Parkplatz wihrend der Flugreise und dem Anteil der Urlaubsreisenden. Hierbei be-
wirken eine schlechte OV- bzw. OPNV-Erreichbarkeit (operationalisierbar iiber ICE-, S-
Bahn-, StraBenbahn- und Busverbindungen), hohe Parkgebiihren (unterdurchschnittlich,
durchschnittlich, {iberdurchschnittlich) und ein hoher Anteil von Urlaubsreisenden (l4dn-
gere Reisezeiten, mehr Gepéck) eine Zunahme an Bringern/Abholern. Unter Zugrunde-
legung der Werte aus der Literatur und deren Anpassung mit Hilfe der genannten Ein-
flussfaktoren schwankt das Verhiltnis von Originérfluggast (ohne Umsteiger) zu Brin-
ger/Abholer zwischen rund 3:1 bei schlechter OV- bzw. OPNV-Erreichbarkeit, hohen
Parkgebiihren und einem hohen Anteil an Urlaubsreisenden und 20:1 bei guter OV - bzw.
OPNV-Erreichbarkeit, niedrigen Parkgebiihren und einem geringen Anteil von Urlaubs-
reisenden (Tab. 2). Nicht abzuschédtzen und daher nicht beriicksichtigt sind Bringer/Ab-
holer, die gemeinsam mit dem Fluggast 6ffentliche Verkehrsmittel nutzen. In Verbindung
mit den aufgefiihrten Umsteigeranteilen ist die Abschédtzung des Potenzials der Kunden-
gruppe Abholer/Bringer folglich als konservativ bis vorsichtig einzuschétzen.

Tab. 2: Abschéatzung der Bringer und Abholer an deutschen Flughéfen 2014

des Antolls von O
bzw. Umsteigem
Flugglste (Ein- AntollOriginir- Verhaitnis Originar] BringeriAbholer
Flughafen husstoigen) 2014 [OPNV-Anbindung | HohoPark- | AntollForen- | fuggaste [ SPOINAIUBORI0 | gy B:""""”"::; [%von
[sbs] aufVerhditnls | gebGhrenauf |  fliegeraut I fabs, gorundet] | g ort Abholer | (205 90ndet] | o iston Insg)
Originar{Verhattnis Originar
2u Bringer/ fluggast zu fluggast zu
Abholer Bringer Abholer | Bringer/ Abholer
P i o7 G000 ; 8,000 ;
70669759 g} w; T8 644000 } 3723.00 ‘
T61.128 0 I 685,600 ¥ 537,000 ‘
955,311 I 897,000 ; 559,000 ;
736 551 I 585,000 ¥ 506,000 X
7161690 X 19.199.000 ; 600,000 X
218768 ) ] 214000 ; 32,000 I
5414049 ] T 7613000 ; 54700 30
550409 gl 533,000 ; 108,000 195
7380274 ] 7333000 583,000 i
14740821 i 13.267.000 ‘ 3317.000
5266431 0 5.108.000 ‘ 1277.000
947,351 E] 328,000 ; 732000
9418215 0 8.947.000 ), 2.237.000
3.295.785 0 222700 ; 568,000
168.59 K] 165000 ‘ 41,000
TATALY E : 73200 ; 163,000
571124 7 ) ‘ 70534000 ; 507000
877,703 K 560,000 ; 215,000
T606.957 g 1771000 ; 43000
32369 0 3140000 ; 528000
757,145 g 742000 ; 165,000
112637 g 110000 ; 200 ;
351543 0 35000 y 53,000 35
3691159 1 5.400.000 ; 7350000 242
Syt 15035 0 I 147.000 ‘ 37,000 216
ins 708930790 3 153416.000 ) 35141.000 158

Quelle: eigene Berechnungen
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Die mit diesem Vorgehen abgeleiteten Potenziale der Kundengruppe Bringer/Abholer be-
zogen auf alle Fluggéste schwankt somit zwischen rund 9 % fiir Frankfurt (Main) und
rund 29 % fiir 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 Flughéfen sehr deutlich.

Beschdiftigte am Flughafen und in der Airport City

Die Quantifizierung des Kundenpotenzials der Beschiftigen am Flughafen und in der an-
grenzenden Airport City stot insbesondere auf zwei methodische Probleme. Zum einen
ist in allen verfiigbaren Quellen keine Unterscheidung zwischen Vollzeit- und Teilzeit-
beschiftigten getroffen, sondern es wird leidglich auf die Anzahl an Arbeitspldtzen abge-
hoben. Zum anderen bleibt die Abgrenzung des Flughafens, der Airport City und der
,»Grenze“ zwischen Flughafen und Airport City offen bzw. werden diese nicht themati-
siert. Folglich wird auf eine Unterscheidung verzichtet. Bei Datenliicken, insbesondere
bei kleineren Flughéfen, wurden die Beschiftigten am Flughafen und in der Airport City
mit dem durchschnittlichen Faktor des Verhéltnisses von Beschéftigten am Flughafen und
in der Airport City zu Fluggisten hochgerechnet (Tab. 3). Dieses Vorgehen ist auch
dadurch gerechtfertigt, dass es keine erkennbaren Zusammenhénge zwischen Flughafen-
grofle und Hohe dieses Multiplikators gibt, sicherlich auch infolge der bereits dargestell-
ten methodischen Erfassungsprobleme. Im Durchschnitt kommen auf 1.000 Fluggiste
(Ein- und Aussteiger) rund 1,1 Arbeitsplatze am Flughafen und in der Airport City. Die
Schwankungsbreiten sind vor dem Hintergrund der Erfassungsmethode groB und reichen
von 0,3 Arbeitspldtzen je 1.000 Fluggéste in Berlin-Tegel bis zu 6,1 Arbeitspldtzen in
Bremen. Insgesamt betrigt das Kundenpotenzial Beschéftigte fiir alle untersuchten Flug-
hifen rund 240.000 und schwankt je Flughafen zwischen wenigen hundert bis zu mehre-
ren zehntausend.

Im Gegensatz zu Fluggésten und deren Bringer/Abholer halten sich die Beschiftigten
haufig bzw. tdglich im oder in der Néhe des Flughafens auf. Sie unterscheiden sich folg-
lich von den Kundengruppen Fluggiste und Bringer/Abholer bzgl. ihrer Ortskenntnis,
ihrer Einkaufshiufigkeit sowie dem Anlass des Einkaufs (Synergieeffekte mit dem Weg
von/zur Arbeit) und damit auch bzgl. der Sortimentspréferenzen, Ausgabebetrigen, der
Bedeutung von Zeitokonomie und dem ausschlieBlichen Einkauf auf der Landseite.
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Tab. 3: Abschétzung der Beschéftigten im Flughafen selbst und in der Airport City deut-

scher Flughéfen 2014
Beschiiftigte im Beschiftigte Im
Flughafen und der
Flughafen Flugl:nafen u'.ld dec Airport City
Airport City ;
[abs:. genundet] [abs. je 1.000
i Fluggaste]
Berlin-Schénefeld 14.050 1,93
Berlin-Tegel 5.330 0,26
Bremen 16.960 6,13
Dortmund 1.250 0,64
Dresden 3.230 1,85
Diisseldorf 19.730 0,90
Erfurt 250 )
Frankfurt am Main 80.000 1,35
Friedrichshafen 630 (*)
Hahn 2470 1,04
Hamburg 15.000 1,02
Hannover-Langenhagen 8.800 1,67
Karlsruhe/Baden-Baden 2.300 242
Kdln/Bonn 13.300 1,41
Leipzig/Halle 6.890 3,00
Liibeck-Blankensee 190 (*)
Memmingen 750 1,00
Miinchen 32.250 0,81
Minster/Osnabriick 1.000 (@)
Niederrhein 1.000 0,55
Niirnberg 3.300 1,02
Paderborn/Lippstadt 1.640 2,16
Rosiock-Laage 130 (")
Saarbriicken 400 (*)
| Stutigart 9.500 0,98
Sylt 170 *
insg. 240.520 1,14

(*) Hochrechnung der Beschafigten anhand des Durchschnitswerts

Quelle: eigene Zusammenstellung nach Internetauftritte der Flughéfen, Geschéftsberichte, 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 {iber die Veranstaltung von Rei-
semirkten bis hin zu Events (z. B. Marathon, Reisemarkt, Tanzveranstaltungen) (Abb. 2).
Die Zielsetzung ist hierbei durchaus unterschiedlich. Wahrend v. a. bei kleineren Flugha-
fen Marketingaspekte zur Kundenbindung im Mittelpunkt stehen, sehen insbesondere die
Flughifen Diisseldorf, Frankfurt (Main) und Miinchen dies auch als Moglichkeit, Besu-
cher aus ihrem Umland zu generieren und damit die Rentabilitét ihrer Einzelhandelsfla-
chen sowie in der Folge die Rentabilitdt der Immobilie Flughafen als Ganzes zu verbes-
sern (SONNENBURG und KOKOTT 2014: 35, Experteninterviews). Diese StoBrichtung wird
jedoch vor dem Hintergrund der Konkurrenzsituation von Flughafen und (Innen-) Stadt
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kontrovers diskutiert (Experteninterviews) und héngt in erster Linie von der Grofe der
Verkaufsflachen auf der Landseite ab. Trotz der zunehmenden Bedeutung dieser Kun-
dengruppe ist eine Quantifizierung nicht mdglich. Damit aber wird das Gesamtkunden-
potenzial fiir den Einzelhandel wiederum eher unter- als {iberschétzt.

Die hiufig in diesem Zusammenhang als wichtige Besuchergruppe genannten Ge-
schiftsreisenden, 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 groBem Malfle aus der Region und daher aus dem
Einzugsgebiet der Freizeit- und/oder Shoppingdestination Flughafen oder gar aus der Air-
port City stammen. Folglich erh6hen sie das Kundenpotenzial fiir den Einzelhandel in
Flughéfen nicht wesentlich, unabhéngig von den Verdnderungen der baulichen Struktu-
ren hin zu multifunktionalen bzw. hybriden Terminals (KUJATH 2013: 96).

Abb. 2: Event Flughafen Miinchen

Quelle: eigene Aufnahme

Abschdtzung des Gesamt-Kundenpotenzials

Eine quantitative Abschédtzung des Kundenpotenzials flir den Einzelhandel in Flughéfen
hat differenziert nach Land- und Luftseite zu erfolgen. Wahrend auf der Luftseite ,,ledig-
lich“ die Fluggiste (Ein- und Aussteiger) zu beriicksichtigen sind, stellt sich das Bild auf
der Landseite differenzierter dar. Zunéchst sind die Umsteiger, die definitionsgemaf nicht
auf die Landseite kommen, zu subtrahieren. Hinzu kommen jedoch Bringer/Abholer, Be-
schaftigte und Besucher. Hierbei ist zu beachten, dass die Fluggéste komplett gezéhlt
werden, also auch ,,Mehrfachflieger”, wihrend die Beschéftigten nur ,,einfach* in die Ab-
schitzung einflieflen. Diese methodische Unsauberkeit ist jedoch der Nicht-Verfiigbar-
keit entsprechender Daten iiber den Anteil von ,,Mehrfachfliegern“ und der Anzahl der
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entsprechenden Fliige bzw. der Besuchshdufigkeit von Beschiftigten (v. a. aus den Air-
port Cities) geschuldet. Wie bereits erwéhnt liegen auch keine belastbaren Daten zur An-
zahl der Besucher vor. Insgesamt stellt die Abschéitzung des Kundenpotenzials folglich
einen vorsichtigen, konservativen Ansatz dar. Das tatsdchliche Kundenpotenzial diirfte in
Abhingigkeit der Flughafengréfe spiirbar hoher liegen.

Das solchermafien abgeschétzte Kundenpotenzial fiir den Einzelhandel in den unter-
suchten Flughifen liegt somit bei rund 244,3 Millionen Personen. Hiervon sind fiir die
Landseite rund 188,8 Millionen Personen relevant, wihrend das Potenzial fiir die Luft-
seite mit rund 208,9 Millionen Personen dem Fluggastaufkommen des Betrachtungsjahrs
2014 entspricht (Tab. 4). In der Gruppenbetrachtung der Flughifen zeigt sich, dass das
Kundenpotenzial des Einzelhandels fiir kleine Flughifen begrenzt, hingegen fiir die gro-
Beren Flughéfen erheblich ist und hier auch deutlich tiber dem h4ufig angesetzten Schwel-
lenwert von 5 Millionen Personen fiir einen rentablen, differenzierten Einzelhandel liegt
(OECHSLE 2005: 140) und im Vergleich zu Einkaufszentren z. T. erheblich héhere 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
2016¢).

Tab. 4: Abschétzung des Kundenpotenzials deutscher Flughéfen 2014

Kundenpotenzial
Kundenpotenzial Landseite (Originar- Kundenpotenzial
Flughafen insg. (') fluggaste, Luftseite (Fluggdste

Abholer/Bringer, insg.) ()

Beschaftigte) (*)
Berlin-Schonefeld 9.411.000 9.192.000 7.279.000
Berlin-Tegel 24.404.000 22.378.000 20.670.000
|Bremen 3.322.000 3.239.000 2.768.000
Dortmund 2.526.000 2.467.000 1.955.000
Dresden 2.248.000 2.195.000 1.739.000
Diisseldorf 26.637.000 24.019.000 21.817.000
Erfurt 251,000 246.000 219.000
Frankfurtam Main 64.841.000 32.163.000 59.414.000
Friedrichshafen 659.000 648.000 550.000
Hahn 2.966.000 2.918.000 2.380.000
Hamburg 18.073.000 16.599.000 14.741.000
Hannover-Langenhagen 6.552.000 6.394.000 5.266.000
Karlsruhe/Baden-Baden 1.182.000 1.162.000 947.000
Kéin/Bonn 11.669.000 11.197.000 9.418.000
Leipzig/Halle 2.971.000 2.902.000 2.296.000
Liibeck-Blankensee 210.000 206.000 169.000
Memming 931.000 916.000 747.000
Minchen 44.510.000 29.473.000 39.571.000
Miinster/Osnabriick 1.094.000 1.076.000 878.000
Niederrhein 2.251.000 2.215.000 1.807.000
Niirnberg 3.868.000 3.771.000 3.237.000
Paderborn/Lippstadt 945,000 930.000 757.000
Rostock-Laage 135.000 132.000 113.000
Saarbriicken 421.000 414.000 352.000
Stutigart 12.051.000 11.760.000 9.691.000
Sylt 188.000 184.000 150.000
insg. 244.316.000 188.798.000 208.931.000
(*) gerundete Werte

Quelle: eigene Berechnungen
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2  Immobilie Flughafen

Unter dem Begriff Flughafen (synonym Airport) werden i. d. R. Anlagen, Verkehrswege
(Start-/Landebahn, Vorfeld), Gebdude sowie Parkierungs- und Griinflachen, die zum Be-
triecb des Flugverkehrs notwendig sind, verstanden (OECHSLE 2005: 39,
SCHULZ u. a. 2010: 111, SCHREINER 2012: 24, CONVENTZ und THIERSTEIN 2013: 46).
Dabei sind die 6ffentlich zugénglichen Bereiche klar abgegrenzt von den Sicherheitsbe-
reichen, sowohl innerhalb der Immobilien als auch auflerhalb. 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 Flughéfen in Deutschland weisen meist eine sehr lange Standortpersistenz auf. Diese
reicht haufig zuriick bis zu den Anfingen des Flugverkehrs zu Beginn des 20. Jahrhun-
derts und sind héaufig militdrischen bzw. militdrisch-industriellen Ursprungs (z. B. Berlin-
Tegel, Bremen, Dresden, Friedrichshafen, Hamburg, Leipzig). Diese Entwicklung ver-
stirkte sich noch in den 1930er Jahren in Vorbereitung des Zweiten Weltkriegs (z. B.
Berlin-Schonefeld, Koln/Bonn, Stuttgart). Nach dem Zweiten Weltkrieg kommt es neben
einer ,,Reaktivierung® bestehender Standorte zu einer Reihe von Neugriindungen (z. B.
Dortmund, Hannover, Niirnberg). Im Rahmen des Ausbaus von Regionalflughédfen seit
den 1970er Jahren und verstdrkt seit den 1990er Jahren werden z. T. wiederum neue
Standorte realisiert (z. B. Miinster/Osnabriick, Paderborn, Kassel-Calden) bzw. Militér-
flughéfen einer zivilen Nutzung zugefiihrt (z. B. Memmingen, Niederrhein, Rostock-
Laage, Zweibriicken) (DEUTSCHE BANK RESEARCH 2015: 2).

Die Verlagerung des Miinchener Flughafens 1992 von Riem an den heutigen Standort
und die bereits durchgefiihrte SchlieBung des Flughafen Berlin-Tempelhof 2008 sowie
die geplanten SchlieBungen von Berlin-Tegel und Berlin-Schonfeld im Rahmen der Er-
offnung des Flughafens Willy-Brandt in Schonefeld machen deutlich, dass insbesondere
(kern-) stadtnahe Standorte zahlreiche Probleme aufweisen. Diese reichen von fehlenden
Erweiterungsmoglichkeiten, iiber Fragen des Larmschutzes bis hin zu Fragen der Erreich-
barkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln und dem Auto. Kurz gefasst sind viele Flugha-
fen, die urspriinglich fernab der Stéddte lagen, durch deren Wachstum Bestandteil selbiger
geworden. Gleichzeitig wachsen die Flughdfen selbst und ihre Airport Cities auf die
Kernstéddte zu (SCHAAFSMA u.a. 2008: 81-82, VAN WK 2011: 62, CONVENTZ und THIER-
STEIN 2013: 46, BRAUN und SCHLAACK 2014: 9), was zu neuen Herausforderungen fiir
die Stadtplanung fiihrt bzw. verstdrkt fiilhren wird. Dies aber wiederum bedeutet, dass
viele Flughifen ein ,,lokales* Einzugsgebiet, das durchaus relevant fiir den Einzelhandel
ist, ausbilden. Dieses umfasst nicht nur die Airport Cities und ihre Beschiftigten (vgl.
Kap. 1), sondern auch die umliegende Wohnbevélkerung. Gleichzeitig kommt es zu einer
stirken Integration der Flughéfen in die Verkehrsnetze (z. B. Fernbahnhof Frankfurt
(Main) 1999, Fernbahnhof Diisseldorf 2000, S-Bahnhof Hannover 2000, Planungen Pro-
jekt Stuttgart 21), was wiederum zu einer starkeren funktionsraumlichen Integration des
(Einzelhandels-) Standorts Flughafen in die jeweiligen Stadtstrukturen flihrte bzw. fiihren
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 moglichst 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
fiir die Fluggéste und nicht als eigensténdiges Geschiftsfeld aufgefasst (vgl. Kap. 1). Mit
dem Aufkommen der Low Cost Carrier — auch wenn deren Abgrenzung zu ,,herkommli-
chen Airlines immer schwieriger wird — infolge der endgiiltigen Liberalisierung des eu-
ropdischen 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 ausgeprigten und
differenzierten Einzelhandel verzichten.

Wesentlichen Einfluss auf den Einzelhandel in Flughéfen, insbesondere dessen rdum-
liche Anordnung und Frequentierung, hat das Terminalkonzept (SCHULZ u.a. 2010: 131-
134, SCHREINER 2012: 25-27). Hierbei sind grob Linearkonzepte (z. B. Terminal 1 Berlin-
Schonefeld, Terminals 1 bis 3 Bremen, Dortmund, Niirnberg), Finger-/Pierkonzepte (z.
B. Terminal 4 und 5 Berlin-Tegel, Terminal 2 K&ln/Bonn, Terminal 1 und 2 Miinchen)
und Satellitenkonzepte (z. B. Satellit Terminal 2 Miinchen) zu unterscheiden. Eine
scharfe Trennung ist durch die z. T. lange Baugeschichte einzelner Terminals schwierig,
so dass hiufig 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
Moglichkeit, Fluggaststrome zu biindeln und damit Punkte hdchster Frequenzen zu er-
zeugen, wahrend mehrere Sicherheitskontrollen die Moglichkeit einer gleichméBigeren
Verteilung der Fluggdste im gesamten Terminal erméglichen (Experteninterviews). Da-
bei besteht bei einer zentralen Sicherheitskontrolle die Gefahr langer Warteschlangen und
damit eines erhohten Stresslevels der Fluggiste, hingegen bedingen mehrere Sicherheits-
kontrollen die Notwendigkeit #hnliche Einzelhandelsangebote mehrfach vorzuhalten.
Dies ist insbesondere dann problematisch, wenn die Gate-Steuerung nicht ausreichend
mit dem Immobilienmanagement und den Einzelhdndlern (vgl. Kap. 3) abgestimmt bzw.
verzahnt ist (Experteninterviews).

Gleichzeitig wachsen die Flachenanspriiche anderer Nutzungen, wie bspw. Lounges
der Airlines, Dienstleistungen (Massage, Ruherdume, Duschen etc.) und infolge zuneh-
mender Fluggastzahlen auch fiir Check-In-Bereiche und Gepéckabfertigung. Konkur-
renzsituationen entstehen dariiber hinaus durch sich dndernde rechtliche Vorschriften, in
erster Linie der Sicherheitsbestimmungen. Infolge verschérfter Kontrollen insbesondere
nach 9/11 sowie perspektivisch infolge des Terroranschlags im Briisseler Flughafen am
22. Mérz 2016 und der damit einhergehenden ldngeren Wartezeiten an den Sicherheits-
kontrollen, stieg bzw. steigt der Platzbedarf fiir laingere Warteschlangen. Zukiinftig sind
voraussichtlich Ganzkorperscanner mit entsprechendem Fléchenanspruch zu integrieren.
Diesen Anspriichen sind Anspriiche des Einzelhandels bzw. des Immobilienmanagement
unterzuordnen (EHI RETAIL INSTITUTE 2014: 6, Experteninterviews). Hier hat die Ver-
kehrsimmobilie Flughafen Vorrang vor der Einzelhandelsimmobilie Flughafen.

Vor dem Hintergrund der dargestellten Restriktionen flir Einzelhandelsfldchen in
Flughifen sind deutliche Unterschiede zwischen bereits mit und fiir den Einzelhandel ge-
planten Terminals und solchen, in denen Einzelhandelsflachen nachtréglich integriert
wurden, festzustellen (Abb. 3 und Abb. 4). Dies betrifft u. a. Zuschnitt und GréBe der
Verkaufsflichen, raumliche Konzentration der Einzelhandelsgeschifte sowie deren La-
gegunst bzw. -ungunst im Terminal.
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Abb. 3: Geplanter Shopping-Bereich im Flughafen Frankfurt (Main)

Quelle: eigen Aufnahme

Abb. 4: Integration von Einzelhandel in bestehende bauliche Strukturen im Flughafen Han-
nover (Luftseite)
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3 Operative Herausforderungen fiir den Einzelhandel in
Flughiifen

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 fiir das operative Geschift:

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

e Anpassung der Ladengestaltung und des Sortiments an vglw. kleine Verkaufsfls-
chen sowie Berticksichtigung flughafenspezifischer rechtlicher Rahmenbedingun-
gen

e Bewiltigung des ungleichméBigen, durch tageszeitliche und/oder saisonale Spitzen
gekennzeichneten Kundenaufkommens

e Anpassung der Personalpolitik an ausgedehnte Offnungszeiten sowie z. T. an in-
ternationale Kundengruppen

e Bewiltigung der Herausforderungen infolge der Digitalisierung des Einzelhandels.

Wihrend in kleineren Flughédfen Einzelhandel nach wie vor als Serviceleistung fiir die
Fluggiste verstanden wird bzw. ein ausdifferenzierter Einzelhandel nicht tragfihig ist,
gelten groBe Flughédfen als attraktive Standorte auch flir Einzelhdndler auflerhalb der
Duty-Free-Branche (Experteninterviews). Einerseits erweitern diese damit ihr Vertriebs-
system, andererseits bietet sich die Moglichkeit der Markenpflege gegeniiber einem in-
ternationalen Publikum an Hochfrequenzstandorten. Demzufolge unterscheiden sich die
angebotenen Sortimente bereits durch die Grofe des Flughafens und der Zusammenset-
zung der Kunden (vgl. Kap. 1). Dabei bewegen sich die Extreme zwischen einer ,,Ver-
sorgungsfunktion‘ fir die Reisenden (z. B. Erfurt, Memmingen, Miinster/Osnabriick, Pa-
derborn/Lippstadt) und einem markenorientierten, insbesondere auf Bekleidung, Schuhe,
Lederwaren und Geschenkartikel/Souvenirs konzentriertes und z. T. durch Angebote des
taglichen Bedarfs auf der Landseite ergénztes Angebot (z. B. Diisseldorf, Frankfurt
(Main), Hamburg, Miinchen).

Neben der (zu erwartenden) Kundenstruktur spielt auch die Lage der Verkaufsflache
innerhalb des Terminals eine entscheidende Rolle bei der Sortimentsgestaltung bzw. der
Auswahl der Einzelhandelsbetriebe durch das Immobilienmanagement. Wéhrend klassi-
scherweise die Luftseite im Abflugbereich fiir Bekleidung und Accessoires, Duty-Free
und Uhren/Schmuck als idealer Standort angesehen wird, so sind dies Delikatessen, Ge-
schifte mit lokalem oder regionalen Bezug (Abb. 5), Bekleidung und Accessoires sowie
Zeitschriften/Biicher fir die Landseite. Ankunftshallen hingegen gelten als beste Stand-
orte flir Apotheken und Blumen (SCHREINER 2012: 59, EHI RETAIL INSTITUT 2014: 11-
12). Dieses Bild wird jedoch durch weitere Faktoren modifiziert. So fehlt in vielen Flug-
héfen eine klare Trennung zwischen Abflugs- und Ankunftsbereich, veréndern sich Si-
cherheitsbestimmungen, die insbesondere Einfluss auf den Verkauf von Flissigkeiten
hatten bzw. haben (GRAHAM 2014: 152-153), oder beschréinken immobilienseitige Rest-
riktionen die Standortwahl (vgl. Kap. 3). Insbesondere sind hier die vglw. kleinen und z.
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T. ungiinstig geschnittenen Verkaufsflichen zu nennen. Eine 1:1-Ubertragung von beste-
henden Shop-Konzepten fiir herkdmmliche Einkaufszentren und/oder Innenstddte ist
folglich nicht mdglich. Dies bedeutet aber die Bildung neuer Sortimente bzw. Categories
sowie ein entsprechendes Management (Experteninterviews) und in der Folge eine h6here
Komplexitit der Unternehmensfiihrung.

Abb. 5: Angebote von Regionalprodukten im Flughafen Bremen
. o

Quelle: eigene Aufnahme

Auch baulich ergeben sich infolge rechtlicher Rahmenbedingungen erhebliche Modifika-
tionsnotwendigkeiten und damit Kostensteigerung der Shops (SCHULZ u.a. 2010: 55).
Hierzu zéhlen in erster Linie verschirfte Brandschutz- (z. B. feuerfestes Material, Flucht-
wege, Entrauchung, Sprinkleranlage) und Sicherheitsbestimmungen (z. B. Sicherheits-
kontrollen fiir Waren und Mitarbeiter). Hinzu kommt ein schnellerer Verschleif3 infolge
der hohen Kundenfrequenzen (EHI 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. Verschérfend kom-
men die maBgeblich durch die Gate-Steuerung auf der Luftseite und den saisonalen Ver-
lauf (v. a. in Flughéfen 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 (EHI
RETAIL INSTITUT 2014: 17, DFS DEUTSCHE FLUGSICHERUNG 2015: 4) und damit eine
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wechselnde Standortattraktivitdt von Verkaufsflaichen hinzu. Hierdurch entstehen teil-
weise ausgeprégte Spitzen des Kundenaufkommens und gleichzeitig unter Umsténden
ausgepragte ,,Ruhephasen®.

Hierauf reagieren kleinere Flughédfen durch die Anpassung bzw. Einschrinkung der
Offnungszeiten in Abhzingigkeit der Flugverbindungen (Experteninterviews). Dies hat
aber wiederum Folgewirkungen auf die Rentabilitdt der Verkaufsfldchen, insbesondere
dann, wenn Verkaufsmitarbeiter nicht flexibel an anderer Stelle auBerhalb der Offnungs-
zeiten eingesetzt werden konnen. In grofen Flughédfen besteht bei Mehrfachstandorten
hingegen prinzipiell die Moglichkeit, Verkaufsmitarbeiter in verschiedenen Shops einzu-
setzen und damit Kundenfrequenzspitzen aufzufangen. Dies stoft 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 Flugverspétun-
gen und damit ggf. verlingerte Offnungszeiten sowie Gate-Wechsel hinzu. Durch die (v.
a. in grofen Flughéfen) geforderte Qualifikation der Verkaufsmitarbeiter, deren notwen-
diger Sicherheitsiiberpriifung und flexibler Einsatzzeiten (inkl. Sonn- und Feiertage, frii-
her Morgen und spiter Abend/Nacht) sowie der Lage vieler groBer Flughdfen in Regionen
mit einem hohen Lohn- bzw. Beschiftigungsniveau (z. B. Frankfurt (Main), Hamburg,
Stuttgart, Miinchen) erreichen die Personalkosten von Einzelhandelsgeschéften in Flug-
héfen einen deutlich héheren Anteil am Umsatz als in herkdmmlichen Einkaufszentren
oder Innenstiddten (Experteninterviews).

Auch der Einzelhandel in Flughédfen war in den letzten Jahren und wird zukiinftig
verstirkt den Herausforderungen der Digitalisierung ausgesetzt sein. Wahrend sich die
Einzelhéndler (z. B. Gebriider Heinemann (Duty Free bzw. Travel Value), Esprit, Boss)
dieser Herausforderung bereits mit eigenen Online-Shops und dem damit verbundenen
Marketing (z. B. iiber Social Media) bzw. auch einer ,,Digitalisierung ihrer Verkaufsfla-
chen* angenommen haben, sind Flughéfen als Einzelhandelsstandort bzw. Einkaufszent-
rum hier noch zuriickhaltend. Der Aufbau eines ,,Flughafen-Online-Shops* wird meist
nicht als Aufgabe gesehen bzw. wird nicht zu den Kernkompetenzen gezéhlt (Experten-
interviews). Es bleibt abzuwarten, wie stark und wie schnell die Digitalisierung folglich
den Einzelhandel in Flughéfen pragen 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 Flughéfen unterscheidet sich in erheblichem Malle von Einzelhandel in
herkdmmlichen Einkaufszentren oder Innenstiddten (Tab. 5). Dies gilt sowohl aus Sicht
der Betreiber der Einzelhandelsflichen als auch aus Sicht des Immobilienmanagements.
Dabei ergeben sich grofie Unterschiede zwischen den Flughéfen, insbesondere in Abhén-
gigkeit der Fluggastzahlen, der Ausrichtung auf unterschiedliche Zielgruppen und den
baulich-architektonischen Gegebenheiten. Gleichzeitig sind insbesondere in groBen Flug-
héfen die Verkaufsflichen in den letzten Jahren massiv ausgebaut worden, auf der Land-
seite meist weniger durch 6konomische Grenzen als vielmehr durch planungsrechtliche
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Restriktionen beschrénkt. Wahrenddessen stellen Verkaufsflachen in kleineren Flughédfen
eher ein erweitertes Serviceangebot fiir Fluggéste als ein eigenstédndiges Geschéftsfeld
dar. Infolge der auch in groflen Flughéfen starken Schwankungen der Flachenproduktivi-
titen infolge der unterschiedlichen Lagequalitdten ist zwar von einer deutlich tiberdurch-
schnittlichen Flachenproduktivitdt in der Gesamtbetrachtung auszugehen (SCHULZ u.a.
2010: 63), jedoch werden die hédufig diskutierten Spitzenwerte nur in bestimmten Berei-
chen erreicht (Experteninterviews). Dem gegeniiber stehen hohere Aufwendungen bzgl.
Ladenbau (v. a. Brandschutz), Personal (v. a. Qualifikation, Arbeitszeiten) und Mieten (i.
d. R. Grundmiete und umsatzabhéngige Miete). Hieraus folgt eine Differenzierung in Ge-
winner- und Verliererstandorte der Flughifen einerseits, andererseits auch innerhalb eines
Flughafens in Abhéngigkeit insbesondere der Lagequalitdt der Verkaufsflache. Diese Dif-
ferenzierung wiederum erzwingt operative Anpassungen des Einzelhandels, z. B. bzgl.

Sortiment, Ladengestaltung oder Auswahl der Mitarbeiter.

Tab. 5: Synoptische Gegeniiberstellung der Einzelhandelsstandorte Flughafen, Einkaufs-

zentrum und Innenstadt (FuBgangerzone)

Flughafen

e (Terminal)

Einkaufszentrum

Innenstadt
(Fufigiinger-zone)

Planung aus einer Hand
zu einem Zeitpunkt (tradi-
tionell) unter dem Ge-
sichtspunkt der Optimie-
rung als Verkehrs-immo-
bilie; zahlreiche und fort-
wihrende Erweiterun-
gen/Umbauten zur Bewil-
tigung steigender Passa-
gierzahlen und damit un-
terschiedliche Planungs-
philosophien und -moden;
starkere Betrachtung des
Flughafens als Multifunk-
tions-immobilie bei neue-
ren Planungen

Planung

Planung aus einer Hand zu
einem Zeitpunkt unter dem
Gesichtspunkt der betriebs-
wirtschaftlichen Optimie-
rung der Immobilie Ein-
kaufszentrum

Planung mit langfristi-
gem Zeithorizont und
damit unterschiedlichen
Planungsphilosophien
und -moden zur Schaf-
fung der Grundlagen fiir
private Investitionen und
Funktions-sicherung der
Innenstadt

zentrales Management

(z. T. durch Tochterunter-
nehmen des Flughafenbe-
treibers) zur Optimierung
der Flichenproduktivitit
des Einzelhandels unter
Restriktionen/Vorgaben
zur Aufrechterhaltung der
Verkehrsimmobilie Flug-
hafen; z. T. Werbege-
meinschaften, Events etc.
zur Etablierung des Ein-
zelhandelsstandorts Flug-
hafen; Finanzierung und
Sanktionierung iiber Re-
gelungen in den Mietver-
trigen

Management

zentrales Management zur
Schaffung optimaler Vo-
raussetzungen der Ge-
schiifte im Einkaufszent-
rum insbesondere in Form
hoher Passantenfrequenzen
durch Events, gemeinsame
Werbung, optimierten
Branchenmix (vgl. u.),
rdaumliche Anordnung der
Geschifte (vgl. u.) etc.; Fi-
nanzierung und Sanktionie-
rung iiber Regelungen in
den Mietvertragen

durch fehlende Zugriffs-
moglichkeiten auf Pri-
vatimmobilien bzw. -be-
sitz stark eingeschrinkt
und sich meist auf den
offentlichen Raum bzw.
dessen ,,Bespielung*
(Events, Werbung etc.)
konzentrierend, z. B. in
Form von Stadtmarke-
ting, Citymanagement o-
der Business-Improve-
ment-Districts; hiufig
Vorrang der Optimie-
rung der einzelnen Im-
mobilie vor dem Stand-
ort Innenstadt
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Merkmal Flughgfen Einkaufszentrum Innenit L
(Terminal) (FuBginger-zone)
zeira e BERURTUnE voN zentrale Steuerung von Be
Betriebstypen-struktur - s »gewachsene“ und in-

. triebstypen-struktur und ..
und Branchenmix zur Op- : e folge schwer verédnder-
A Branchenmix zur Optimie- b
timierung des Flughafens gl barer Immobilienstruk-
5 ; rung der Attraktivitat des :
als fuir die Passagiere ,,ser- : o turen langlebige Be-
: e e Einkaufszentrums iiber ;
viceorientierter” Einzel- : s : triebstypen-struktur;
. Mietvertrige; i. d. R. viel- b
handelsstandort; aufgrund s 2 ; Branchenmix als Folge
; ; féltiger Betriebstypenmix, . .
; der Dominanz von Klein- > " vieler einzelner Ent-
Betriebstypen zunehmend in Kombina-

und Branchen-
mix

flachen tiberwiegend (fili-
alisierte) Fachgeschifte;
Branchenmix abhéngig
von GroBe des Flugha-
fens, Lage im Terminal
(Abflug, Ankunft, Luft-/,
Land-seite) und Zielgrup-
penausrichtung; Gastrono-
mie mit dhnlich groBer
Bedeutung bzw. Fliche

tion mit Gastronomie und
Freizeit (Kino, Fitnessstu-
dio etc.); Branchenmix

i. d. R. abgestimmt auf die
Attraktivitit der Gesamt-
immobilie und Wettbe-
werbs/Marktsituation am
Standort

scheidungen ohne Steue-
rung und damit immobi-
lien- und nicht standort-
optimiert; weitere Nut-
zungen (Gastronomie,
Freizeit, Biiro etc.) mit
groBer Bedeutung, z. T.
mit innerstadtischer
Schwerpunktbildung

Shop-Struktur
und
-Konzepte

iiberwiegend Kleinfliachen
(auf der Luftseite i. d. R.
ausschlieBlich) unter Aus-
nutzung der Moglichkei-
ten und Akzeptanz nicht-
optimaler Flichenzu-
schnitte; Shop-Konzepte
variierend (,,geschlos-
sene” Shops bis zu Free-
Flow-Konzepten)

Mix aus kleinen, mittelgro-
Ben und groBien Einheiten;
i.d. R. ,,geschlossene
Shops mit groBziigiger Off-
nung zur Mall; i. d. R.
keine AuBenprisentation
direkt vor der Laden-ein-
heit in der Mall

Mix aus kleinen, mittel-
grofen und groBen Ein-
heiten; i. d. R. ,,ge-
schlossene® Shops mit
Eingang zur Strafie/Fuf-
gangerzone; haufig Au-
Benprisentation auf der
StraBe/FuBgéngerzone
mit direkt erkennbarem
Bezug zur Laden-einheit

rdumliche Shop-
Anordnung

Vorgaben/Re-striktionen
v. a. durch Brandschutz,
Sicherheits-bereiche,
Schengen-/Non-Schen-
gen-Bereich etc. sowie
Terminal-struktur (z. B.
zentrale Sicherheitskon-
trolle, Pierkonzept, Sa-
telittenkonzept etc.) und
damit h4ufig Notwendig-
keit zur Doppelung; Kun-
denfrequenzen stark ab-
héngig von Gate-Steue-
rung

Anordnung der Ladenein-
heiten unter dem Gesichts-
punkt einer mdglichst ho-
hen Kundenfrequenz in al-
len Bereichen des Ein-
kaufszentrums durch ent-
sprechende Platzierung von
Magnetbetrieben, Wege-
fithrung durch Rolltreppen,
Anordnung der Parkpldtze
und Gestaltung des Bran-
chenmix

Anordnung der Laden-
einheiten insbesondere
durch Immobilienstruk-
tur, Eigentiimerstruktur,
StraBenfiihrung und
Nicht-Steuerbarkeit tiber
Mietvertrige bedingt;
Magnetbetriebe (Waren-
héuser, Kaufhduser)
haufig mit traditionellem
Standort
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Urlaubsreisende, Origi-
ndrpassagiere vs. Umstei-
ger), Holer und Bringer,
Beschiiftigte (Flughafen
und Airport City) und Be-
sucher

tionale/internationale; Dif-
ferenzierung bzw. Ausrich-
tung des Einkaufszentrums
i. d. R. nach soziodkonomi-
schen und demografischen
Merkmalen der Nachfrage

Merkmal Flughs!fen Einkaufszentrum Innenita gt
(Terminal) (FuBginger-zone)
Flachenproduktivitit sehr E;Zhizn\?;gdf:;v;:: EZ:
Stii;l:;;ﬂz:n(gjlegr ‘[':n :?jsi- Flachenproduktivitit ab- deneinheit, Passgenauig-
Ean Ao I’_,uﬂseiteg) unél | hdngig von Standort des keit des Shop-Konzepts
——— L.uﬁsei s Einkaufszentrums, innerer zur Lage, Immobilien-
fiolvon Eide-Shammme: Struktur, Lage der Laden- struktur (Zuschnitt,
hierdurch uriferschie dligl’le einheit und Management; Schaufensterldnge, Eta-
Fliichenproduktivititen Akzeptanz unterschiedli- gen etc.) und insbeson-
betriebswirt- ) Iel?cher Biniichsi: cher branchenabhingiger dere der Attraktivitit des
schaftliche hiche %’ersonalkosten ’ Flachenproduktivititen un- | Standorts Innenstadt;
Kennzahlen et infolse uuseishnter ter dem Blickwinkel eines Mix aus Mietern und
La(.ienﬁffﬁun szgei en optimierten Branchenmix; Einzelhandlern in der ei-
Quall ﬁkationian for dérun- Mindestmiete und umsatz- genen Immobilie; zu-
(. 1, Mehrsprachig- abhidngige Miete bei ,,nor- nehmend Mindestmiete
Eei 0 f:le;(ible EIE satzzSi- malen® Vertragslaufzeiten und umsatzabhingige
oy ;Jmsatzabhéin i mit dem Trend zur Verkiir- | Miete bei ,,normalen*
4 . g g zung Vertragslaufzeiten mit
Mieten bei vglw. kurzen dem Trend zur Verkiir-
Vertragslaufzeiten zung
abhingig von der GroBe/
Bedeutung/ Funktion der
Innenstadt; i. d. R. lo-
abhingig von der Grofe/ abhingig von der Grofe/ 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-
: ternational, Geschiifts- vs. | tischen Standorten auch na- | richtung der einzelnen
Zielgruppen

Ladeneinheiten i. d. R.
(idealer-weise) nach so-
ziodkonomischen und
demografischen Merk-
malen der Nachfrage
und daraus resultierend
Positionierung des Ein-
zelhandels-standorts In-
nenstadt

Eigentiimerstruk-
tur

Flughafenbetreiber
(GmbH, AG) bzw. Immo-
bilien-eigentiimer meist
dominiert von 6ffentlicher
Hand (Bund, Bundesland,
Kommune); wenige Aus-
nahmen in Besitz von pri-
vaten Investoren

einer bzw. wenige Eigentii-
mer mit gleichgerichteten

i. d. R. betriebswirtschaftli-
chen Interessen

Vielzahl an Eigentiimern
und heterogene Eigentii-
mer-struktur (z. B. bzgl.
Rendite-erwartung,
Standortgebundenheit,
Investitionsbereitschaft)

Verantwortliche

Management (Flughafen-
betreiber) mit Durchgriff
iiber Mietvertrige auf
Mieter (Einzelhindler,
Dienstleister, Gastrono-
men etc.)

Management mit Durch-
griff iiber Mietvertrage auf
Mieter (Einzelhéndler,
Dienstleister, Gastronomen
etc.)

Kommune, Einzelhdnd-
ler, Dienstleister, Gast-
ronomen etc. mit autar-
ken Entscheidungs-mdg-
lichkeiten

Quelle: eigene Darstellung unter Verwendung JENNE 2012: 86
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Durch die zunehmende Attraktivitét grofer Flughéfen als Einzelstandort stellt sich auch
die Frage nach deren Konkurrenzsituation zu den umliegenden Innenstadten oder Stadt-
teilzentren, also den umliegenden Zentralen Versorgungsbereichen. Neben der gerade
diskutierten anderen Ertrags-Kosten-Situation der Einzelhdndler sind bei einer Bewer-
tung weitere Aspekte zu beriicksichtigen. Zu einer Verschiarfung der Konkurrenzsituation
tragen eine verbesserte Erreichbarkeit, insbesondere mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
und die Etablierung der Flughafen als Destination fiir Freizeit und Einkaufen in Kombi-
nation mit ausgedehnten Offnungszeiten bei. Restriktionen mit Hilfe des Planungsrechts,
v. a. bzgl. der Ausdehnung der Verkaufsfliche und der zugelassenen Sortimente sowie
die Bedeutung der Luftseite fiir die (Einzelhandels-) Immobilie Flughafen mindern hin-
gegen die Konkurrenzsituation. Dennoch tragen auch Flughéfen, neben dem E-Com-
merce, in den vergangenen Jahren verstdrkt zu Umsatzabfliissen aus (unattraktiven) In-
nenstddten und Stadtteilzentren bei und stellen diese Standorte vor groBe Herausforde-
rungen.

In Verbindung mit dhnlichen Entwicklungen insbesondere in Bahnhéfen, gewinnt
folglich der Einzelhandel in Transitrdumen zunehmend an Bedeutung. Vor dem Hinter-
grund ebenfalls zunehmender Verkaufsflachen in Kombination mit Freizeiteinrichtungen,
wie bspw. Freizeit- und Vergniigungsparks, erscheint es — mit aller Vorsicht — gerecht-
fertigt, von einem sich etablierenden quartdren Handelsnetz zu sprechen.
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Experteninterviews

[1] Flughafen Stuttgart GmbH: Ralf LaBau (Prokurist, Bereichsleiter Immobilien) und
Andreas Greiner (Centerleitung Immobilien, Marketing und Vertrieb); 30.03.2015

[2] HSG Flughafen Stuttgart Handels- und Service GmbH: Nicole Ferrari (Geschiftsfiih-
rerin); 30.03.2015

[3] Flughafen Erfurt GmbH: J6rg Eberhard (Prokurist); 31.03.2015
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[4] Flughafen Hamburg GmbH: Lutz Deubel (Leiter Center Management); 20.04.2015

[5] Flughafen Hannover-Langenhagen GmbH: Lothar Schliiter (Abteilungsleiter Immo-
bilien-/Flachenvermarktung); 21.04.2015

[6] Industrie- und Handelskammer Hannover: Hans-Hermann Buhr (Handel und Dienst-
leistungen); 21.04.2015

[7] Flughafen Miinster Osnabriick GmbH: Peter Hengefeld (Immobilien, Recht, Versi-
cherung); 21.04.2015 (Hartmut Sroka)

[8] Flughafen Paderborn Lippstadt GmbH: Roland Hiiser (Prokurist und kaufménnischer
Leiter der Flughafen Paderborn Lippstadt GmbH); 21.04.2015 (Hartmut Sroka)

[9] ADV Arbeitsgemeinschaft Deutscher Flughéfen, Berlin: Bernhard Persch (Bereich
Wirtschaft und Recht); 04.05.2015

[10] HDE Handelsverband Deutschland, Berlin: Michael Reink (Bereichsleiter Standort-
Verkehrspolitik); 04.05.2015

[11] Fraport AG Frankfurt (Main): Ute Pohl (Handels- und Vermietungsmanagement);
05.05.2015

[12] Flughafen Friedrichshafen GmbH: Martin Richter (Bereichsleiter Facility Manage-
ment) und Stefan Liebenz (Manager Marketing und Vertrieb, Verkehrsentwicklung und
Marktforschung); 07.05.2015 (Telefoninterview Hartmut Sroka)

[13] Esprit Europe GmbH, Ratingen: Ralf Mangang (Manager Expansion Germany) und
Hendrik Schmidt (Manager Expansion Germany); 03.08.2015

[14] Flughafen Diisseldorf GmbH: Pia Martina Klauck (Leiterin Centermanagement,
Retail Activities); 03.08.2015

[15] Flughafen Miinchen GmbH: Rainer Beeck (Buiness Division Commercial Activties,
Senior Vice President) und eurotrade Flughafen Miinchen Handels-GmbH: Sven Zahn
(Geschéftsfiihrer); 11.08.2015
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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 groer Outlet Center in Deutschland zwischen 2011 und
2016 von 10 auf 15 erhoht. Gegenwirtig sind rund 30 neue Projekte in der Diskussion.

Im Gegensatz zu anderen europdischen Landern dominierte in Deutschland bis vor
wenigen Jahren das Narrativ von FOC als Bedrohung der Innenstadt, als Ursache ihrer
Verddung und Gefahr fiir die Versorgung der Bevolkerung im Zentralen-Orte-System.
Daher wurde in Deutschland ein Ausbreitungsprozess von FOC wie in anderen Léndern
gezielt liber spezifische raumordnerische Rahmensetzungen verhindert. Inzwischen gel-
ten FOC aber zunehmend als Wachstumsmotor und Stabilisierungsanker fiir die Stadt-
und Regionalentwicklung. Denn dieses Betriebsformat ist eines der letzten Wachstums-
mérkte im stationdren Handelsbereich.

Zielsetzungen und konzeptionelle Rahmung
Vor diesem Hintergrund wurde eine empirische Studie zum Ursachengeflecht fiir die ge-
genwirtige Aufholdynamik von FOC in Deutschland durchgefiihrt. Ubergeordnetes Ziel
war es, den Handlungskontext und den Diskurs unter den Betreibern groBer Outlet Center
zu analysieren, da sie die Tréger 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 flir de-
ren Entscheidung zur weiteren Expansion. In die Entscheidung zu Expansionsaktivititen
flieBt ebenfalls mit ein, wie die Betreiber ihre Konkurrenzsituation zu anderen Formen
der Outletisierung sowie zum Online Handel einschitzen; dieser Aspekt wurde deshalb
ebenfalls in der Studie beriicksichtigt. Als wesentlicher strukturierender Faktor fiir den
groBflachigen Einzelhandel und damit fir FOC werden in Deutschland die raumordneri-
schen Rahmensetzungen verhandelt (u. a. SAUTER 2005; BAHN 2006). Daher sollte auch
analysiert werden, welche Bedeutung der Raumordnung fiir die gegenwiértige FOC Ex-
pansion aus Sicht der Betreiber zukommt. Bei der Ausbreitung ist zudem zu beriicksich-
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 fiir die Aufholdynamik zu analysieren.

Bei der Frage der Kapitalmarktbedeutung muss gesehen werden, dass grovolumige
Investments fiir FOC erforderlich sind. So werden als Erst-Investitionssummen fiir die in
den letzten Jahren erdffneten Standorte Brehna, Montabaur und Soltau jeweils 70-
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80 Mio. € genannt. 120 Mio. € wurden bis 2015 in das 2012 er6ffnete FOC Neumiinster
investiert. Als 6konomisch erfolgreiches Standardmodell zur Finanzierung solch grof3vo-
lumiger Projekte hat sich die Einwerbung der notigen Summen iiber den Kapitalmarkt
etabliert.! Erméglicht wird dieses Finanzierungsmodell durch die sukzessive Liberalisie-
rung des Kapitalmarkts in den letzten Jahrzehnten und die parallel hierzu anschwellende
Verfiigbarkeit von anlagesuchendem Kapital. Auf den grundlegenden Zusammenhang
zwischen groBflachigen Handelsimmobilien und Kapitalmarkt haben auch KLEIN (2013)
und SEGERER (2013) hingewiesen. Dieses Finanzierungsmodell greift nicht nur bei FOC
und anderen groBfldchigen Handelsformaten, sondern auch z. B. bei Biiro- und Lo-
gistikimmobilien (vgl. auch DORRY 2011). Vor diesem Hintergrund wird das Konzept der
Finanzialisierung als theoretisch-konzeptionelle Rahmung herangezogen. Trotz differie-
render Strdmungen und uneinheitlicher Definitionsansétze in der Finanzialisierungsde-
batte lésst sich als deren grundlegende These fassen, dass in der jetzigen Kapitalismus-
entwicklung Finanzmarktrationalititen immer grofiere Bedeutung flir Wirtschaft, Unter-
nehmen, Staaten und Haushalte erlangen. In Wirtschaftsunternehmen werden hieriiber
beispielsweise Entscheidungen zur Expansion, zu Standortverlagerungen und innerbe-
trieblichen Restrukturierungen bestimmt, der Finanzmarkt dominiert immer stirker die
Realwirtschaft (vgl. zusammenfassend AALBERS 2017; ZWAN 2014; CHRISTOPHERS
2015; DORRY 2010; HEIRES und NOLKE 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 gewéhlt. Von November 2015 bis September 2016 wurden
insgesamt 23 semistrukturierte Interviews realisiert?, die jeweils vergleichbare Themen-
komplexe behandelten. Sechs Gesprichspartner standen auf der Betreiberseite® zur Ver-
fligung. Nahezu alle sind langjéhrig in fithrender Position in der FOC Branche titig, meist
seit der Realisierung der ersten FOC in Deutschland Anfang der 2000er Jahre. Zur Erfas-
sung moglicher Verdnderungen des raumordnerischen Rahmens wurden auch in dieser
Szene Expertengespriche realisiert. Acht Expertengesprache wurden in der Stadtentwick-
lung oder Wirtschaftsforderung in Kommunen gefiihrt, in denen ein FOC existiert oder
in Planung ist. Neun Expertengesprache wurden mit relevanten Vertretern auf Landes-
planungsebene sowie in fiir grofiflichigen Einzelhandel zustdndigen Genehmigungsbe-
horden realisiert.

! Eine Projektfinanzierung iiber Eigenkapital der Entwickler gilt nicht (mehr) als zielfiihrend; dies bindet zu
viel Eigenkapital und behindert weitere wirtschaftliche Aktivitéten. Auch eine Fremdkapitalfinanzierung
durch den Projektentwickler ist 5konomisch heute wenig sinnvoll, da dann Zinslasten anfallen und die Risiken
bei ihm bzw. der finanzierenden Bank liegen (vgl. DORRY 2011).

2 Ohne die grofle Teilnahmebereitschaft, die Offenheit und das Vertrauen unserer Gespréachspartner hitte die
Studie nicht durchgefiihrt werden kénnen. Hierfiir danken wir allen Gespréchspartnern sehr herzlich.

3 Zwischen den Funktionen Entwickler, Betreiber, Investoren gibt es im FOC Segment vielfach Uberschnei-
dungen, Allianzen, Joint Ventures etc., eine trennscharfe Abgrenzung ist nicht méglich. Der besseren Lesbar-
keit wegen wird daher ,,Betreiber als Dachbegriff verwendet und nicht ,,Entwickler/Betreiber und Investo-
ren®.
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Die Gespréache dauerten zwischen 90-150 Minuten, sie wurden transkribiert und mit-
tels qualitativer Inhaltsanalyse nach MAYRING (2015) ausgewertet. Allen Gesprichspart-
nern wurde Vertraulichkeit zugesichert. Daher werden keine Namen, Unternehmen oder
Dienststellen genannt. Gespréchspartner auf der Betreiberseite werden mit Betreiber 1
bis Betreiber 6 zitiert, analog wurde bei den Kommunen (Kommune 1 etc.) und Pla-
nungsinstitutionen (Planung_1 etc.) vorgegangen. Die Expertengesprache bilden den
Kern der Forschungsergebnisse, sie werden durch Erkenntnisse aus anderen wissen-
schaftlichen Arbeiten, Immobilienmarktberichten sowie handels- und immobilienspezifi-
schen Materialien ergénzt.

Aufbau des Beitrages

In diesem Beitrag wird der Schwerpunkt auf den Handlungskontext und den Diskurs der
Betreiber gelegt. Als Unterbau wird zuerst ein Uberblick iiber Entwicklungsleitlinien und
Expansionspldne fiir FOC in Deutschland gegeben. Danach werden fiir die FOC-Dyna-
mik generell wichtige Verdnderungen auf Seiten der Verbraucher und der Markenherstel-
ler behandelt. In einem weiteren Kapitel erfolgt die Analyse der fiir 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 Marktst-
tigung. Zudem wird in diesem Abschnitt die Bedeutung von Finanzialisierung und Fi-
nanzkrise fiir die FOC Entwicklung in Deutschland dargestellt. Das letzte Kapitel thema-
tisiert die Einschdtzung der Betreiber, ob das Potenzial des Betriebsformats FOC durch
die Ausweitung der Outletisierung und des Onlinehandels gefihrdet ist. Der Beitrag
schliet mit einer Zusammenfassung und einem Ausblick auf mégliche weitere Entwick-
lungen.

1  Entwicklungsleitlinien und neue Qutlet 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 Tréger waren auf FOC spezialisierte Betreiber, die neue
Mirkte erschlieBen wollten. Der raumzeitliche Ausbreitungsprozess verlief in Europa
sehr unterschiedlich, was insbesondere auf Unterschiede in den raumordnerischen Rah-
mensetzungen und in der Kaufkraft zuriickgefiihrt wird (SCHLESINGER 2015; WILL
2014a; JONES 2007; FEINEN 2007; FERNIE und FERNIE 1997). In GroBbritannien wurden
bereits in den 1990er Jahren iiber 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 bevolkerungsreiche siideuropéische Lander, spéter in Lander
mit geringerer Bevolkerung (Schweiz, Osterreich 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 Friihjahr 2016 die FOC
Verkaufsfliache in Deutschland bei 2,5 qm/1.000 Einwohner, in Grofbritannien und der
Schweiz hingegen bei iiber 8 qm/1.000 Einwohner.*

4 Je nach Quelle unterscheiden sich die Angaben zu Anzahl, Verkaufsflache etc., was auf die Definitionsprob-
lematik zuriickzufiihren ist (vgl. zusammenfassend Schlesinger 2015: 30ff.). In unserer Studie haben wir als
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Abb. 1: Eréffnungszeitraum der FOC im Bestand (Stand 12/2015)
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Quelle: ECOSTRA 2016 und eigene Recherchen; Angabe der FOC Zahl in Klammern

Ende der 1990er Jahre waren in Deutschland rund 30 Standorte fiir Outlet Center® in der
Diskussion. Wegen der europaweit einmalig restriktiven Raumordnungspolitik fiir grofB3-
flachige Einzelhandelsbetriebe konnten aber nur einzelne Projekte realisiert werden. Er-
moglicht wurden diese durch politisch motivierte Ausnahmeregelungen oder es handelte
sich um Standorte, an denen bereits Baurecht flir groBflachigen Einzelhandel vorhanden
war. Damals zogen sich die marktfiihrenden Betreiber aus Deutschland zuriick (u. a.
McArthurGlen). Gegen Deutschland sprachen die langwierigen, verhandlungs- und sehr
kostenintensiven Vorlaufzeiten. Gegen Deutschland sprach zudem das aus Betreibersicht
damals iibergeordnete Ziel der Landesplanungen, dieses Betriebsformat zu verhindern,
auch da es als massive Konkurrenz flir den mittelstdndischen Einzelhandel gesehen
wurde, der in Deutschland traditionell politisch priorisiert wird (LAUSBERG 2002; SAU-
TER 2005; KLEINE und OFFERMANNS 2000; BUCHSTEINER u.a. 2010). Mehrfach wurde in
Gesprichen darauf verwiesen, dass bei geplanten und dann doch nicht genehmigten Pro-
jekten hohe Millionenbetrige ,,versenkt* worden seien. Deshalb wurden urspriinglich in
Deutschland geplante Outlet Center grenznah in Nachbarldndern realisiert (Abb. 3). Bis
heute schdpfen diese Center nach Beggar-my-Neighbour-Manier (BUCHSTEINER u.a.

Schwellenwert eine Verkaufsfliche von mindestens 4.000 gm angesetzt, analog zur Vorgehensweise des In-
ternational Council auf Shopping Centers (ICSC) (dhnlich PITTROFF 2012; IfG Starnberg; GMA 2016). Ein-
bezogen wurden auch die von ECOSTRA neuerdings als Organized Outlet Agglomeration (OOA) bezeichneten
Ausprigungen mit einem einheitlichen Centermanagement durch eine Betreiberorganisation, deren Outlet
Stores aber nicht alle rdumlich geschlossen in einem eigenen Gebdudekomplex liegen (miissen) oder die ur-
spriinglich nicht durch eine Betreiberorganisation einheitlich geplant und realisiert worden sind (ECOSTRA
2016).

3 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 Sortimentseinschrin-
kungen durch die Planungsseite, aus Ladendffnungsgesetzen mit nur wenigen verkaufs-
offenen Sonntagen, aus hoheren Baukosten durch deutsche Bauvorschriften etc. (vgl.
auch GINKEL und MOST-PFANNEBECKER 2011).

Abb. 2: FOC in der EU, Schweiz und Norwegen (Stand 12/2015)
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Quelle: ECOSTRA 2015 und eigene Recherchen; Kartographie: M. Furkert/K. Jung
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1.1 Dynamisierung, Hybridisierung, Standortverinderung

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

Das neue City Outlet Konzept nach Vorbild Bad Miinstereifel 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 Miinstereifel 2014 eroffnet. Die inzwischen mehr als 30 Outlet Stores wurden vor-
rangig in der historischen Altstadt in Bestandsimmobilien realisiert. Sie liegen im Ge-
menge mit Geschéften, die nicht zum Outlet Center gehoren, sowie mit Gebiuden, die
andere Funktionen aufweisen, wie Gastronomie, sonstige Dienstleister, Wohnen oder
Verwaltung. Ein kleines, lokal stark verankertes Investorenkonsortium hat sukzessive
iiberwiegend leerstehende, verwahrloste, meist unter Denkmalschutz stehende Altge-
baude aufgekauft, umfangreich saniert und an Markenhersteller vermietet. Das City Out-
let vermeldet immer neue Rekorde (2015 bereits iiber 2 Mio. Besucher) und erweitert
kontinuierlich seinen Store-Bestand (KOLNER STADTANZEIGER 2017).

Alle Gespréchspartner gehen davon aus, dass die derzeit bestehenden Pléne flir ein
City Outlet nur in sehr wenigen Einzelfillen erfolgreich umsetzbar seien. Ein gewisses
Potenzial wurde lediglich Dinkelsbiihl attestiert. Nahezu immer seien die notwendigen
Erfolgsfaktoren nicht gegeben. Vor allem fehle es jeweils an durchgéngiger Verkaufsbe-
reitschaft bei Einzeleigentiimern in bester Innenstadtlage sowie an einer spezifischen In-
vestorenkonstellation mit groBer Handelserfahrung und hohem personlichen und mone-
tdren Engagement. Und ohne eine gréfere Gebdudezahl im Eigentum des Betreibers sei
ein erfolgreiches Management nicht méglich. Zudem miissten die Einzelgebdude nah bei-
einander liegen, ansonsten bliebe das in der Kundenwahrnehmung lediglich ,, eine Klein-
stadt, die ein paar Outlet Stores hat* (Betreiber 2). Fiir den Erfolg eines City Outlet sei
zudem die Lage innerhalb einer prosperierenden Grof3stadtregion erforderlich. Erforder-
lich seien auch weitere touristische Ziele in der Stadt oder der ndheren Umgebung, um
Synergieeffekte bei den Besucherzahlen zu generieren.
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Abb. 3: Bestehende und geplante FOC in Deutschland und Grenznahe (Stand 4/2016)
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Fiir alle derzeit in Deutschland geplanten Outlet Center gilt, dass sie entweder direkt in
der Innenstadt (z. B. beim Hauptbahnhof), in Innenstadtnéhe, am Stadtrand bzw. inner-
halb des engeren stédtischen Umfeldes liegen. Dies zeigt den erheblichen Bedeutungs-
verlust der Einzelhandelssensitivitit. In der Anfangsphase der Outlet Center forderten die
Markenhersteller eine grofie 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 frither fir Outlet Center typische Standort im exurbanen Raum
heute zumeist nicht mehr angestrebt.

Auch in Nordamerika und anderen europdischen Lindern werden seit geraumer
Zeit neue Outlet Center innerhalb bevilkerungsreicher Agglomerationen, in Innenstadt-
néhe 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 Ausfliiglern sowie von Durch- und Geschéftsrei-
senden abgeschopft 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) charakterisiert schlagwortartig die Nachfrageseite seit Einflihrung
dieses Betriebsformats. Zwar werden Outlet Center auch heute noch in den Medien héufig
negativ konnotiert. Sie werden als ,,Wohlfiihlbiihnen“ apostrophiert; mit ihrer ,,emotio-
nalen Kulissenarchitektur® und ,,imagindren Urbanitdt* seien sie auf eine ,,infantilisierte
Gesellschaft, die Shoppen zum Lebensziel erklédrt* 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 ORLOWSKI 2011; HAHN 2013; HOP-
FINGER und WALLA 2009; REYNOLDS u.a. 2002).

Wissenschaftliche Studien sowie Erhebungen der Betreiber zur Kundensegmentie-
rung in Outlet Centern zeigen, dass vor allem jiingere, Skonomisch gut bis besser gestellte
Kunden mit héherem Bildungsniveau iiberproportional vertreten sind (zusammenfassend
SCHLESINGER 2015; KARANDE und GANESH 2000; LAUSBERG 2002). Uberdurchschnitt-
lich hdufig werden Besuche als Paar, mit Freunden oder mit der Familie realisiert. Ein-
zelbesucher stammen hdufig aus dem Geschéftsreisesegment (SCHLESINGER 2015;
DUBAS u.a. 2015). Die Kunden stof3en sich nicht an der Imagination des Stidtischen, wie
sie in Outlet Centern des heute dominierenden Village Styles besonders markant umge-
setzt wird, mit Architekturversatzstiicken und Blendfassaden aus nostalgisch verklarter
kleinstadtischer Vergangenheit (WINTERHAGER 2005). Von dieser ,,perfekten Illusion®
(OPASCHOWSKI 2000: 46), dieser inszenierten, gestalteten Wirklichkeit gehen vielmehr
emotional stimulierende Wohlfiihleffekte aus (TEGEDER 2004; KAzIG 2013; FLEISCH-
MANN 2013).

Wichtig fiir die iiberproportional hohe Nachfragedynamik im Outlet Center Segment
sind Markenartikel zu Preisen, die niedriger als fiir Zhnliche oder aktuelle Produkte dieser
Marken in anderen Absatzkanilen sind. Markenartikel wirken identitétsstiftend, ermdg-
lichen soziale Abgrenzung und vermitteln Sicherheit. Sie fungieren in der Postmoderne
als wichtiges symbolisches Distinktionselement mit hohem Wiedererkennungswert
(NORRIS 1999; TEGEDER 2004; ERMANN 2013; FEINEN 2007). Wie jiingere Forschungen
des Neuromarketings zeigen, aktivieren insbesondere bekannte und stérkere Marken sol-
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che Hirnregionen, die fiir positive Emotionen verantwortlich sind. Hinzu kommt der An-
kereffekt der Preiswiirdigkeit (FELSER 2013). Der Ankereffekt funktioniert direkt iiber
die doppelte Preisauszeichnung, mit der ein ,,Schnidppcheneffekt verdeutlicht werden
soll. Indirekt wirkt er iiber die Einschitzung des Kunden zum Preis, den er in anderen
Absatzkanilen und anderen Betriebsformaten fiir das vergleichbare Markenprodukt zah-
len miisste (LAUSBERG 2002; CONSUMER REPORTS 2014). Die Kombination von Marke
und Preiswiirdigkeit zieht insbesondere Smart Shopper wegen ihrer Preissensitivitit und
Qualitdtsorientierung an (SCHLESINGER 2015; KARANDE und GANESH 2000). Zwar wech-
selt der heutige multioptionale Kunde zwischen Einkaufskanélen, Einkaufsorten, Marken
und Preisniveau. Aber die Verschrankung von Marken- und Preisorientierung in den Out-
let Centern, gepaart mit einer ,,heilen Einkaufsatmosphére, ohne die Briiche der realen
Stadt, weckt besonders viele positive Emotionen. Dies steigert die Kaufbereitschaft und
motiviert zu Wiederholungsbesuchen.

Bedeutungsverschiebung zu Outlet Centern als Freizeitevent

Beim Argument des ,,Schndppchenkaufs ist allerdings zu beriicksichtigen, 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 angelséchsischen Raum wird
auf ,,made-for-outlet* hdufig direkt hingewiesen. Die US-amerikanische Verbraucheror-
ganisation berichtet intensiv hieriiber seit den 2000er Jahren (u. a. CONSUMER REPORTS
2014). Durch Testkéufe stellte sie fest, dass sich Outletwaren meist von den hoherpreisi-
gen, dhnlichen ,,Originalprodukten® unterscheiden, in Material, Modellausfiihrung, Ver-
arbeitung etc. Mithin dominiert bei Outletprodukten im Vergleich zum Full-Price Ange-
bot ,,Jlower quality, lower price* (SOYSAL und KRISHNAMURTHI 2015). Laut der US-ame-
rikanischen Verbraucherorganisation waren aber die getesteten Outletwaren regelhaft von
guter Qualitat. Sie wéren daher eine Kaufoption fiir Kunden mit ausgeprigter Marken-
und Preisorientierung, die das ,,Originalprodukt* zum ,,Originalpreis* nicht kaufen kénn-
ten oder wollten. Vor diesem Hintergrund vermutete JONES, dies kénnte ,,the seed of its
own destruction® (JONES 2007: 49) sein. Auch in Deutschland berichten Medien zuneh-
mend tiber diese Entwicklung (z. B. jiingst 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 Gesprachspartner hervor, dass prelsgunstlges
Shoppen angesagter Marken inzwischen nicht mehr die Hauptursache fiir den Erfolg von
Outlet Centern sei. Ihre kontinuierlichen und differenzierten Kundenanalysen zeigten,
dass der ,,Schndppchenkauf an Bedeutung verloren habe. Zwar sei immer noch der
., Mehrwert der Preisreduktion eines Outlets konstituierend fiir seinen Erfolg, [...] aber
Preisreduzierung und Topmarken, das bieten heute viele an, wenn jemand den giinstigs-
ten Preis will, geht er nicht ins Outlet, den bekommt er anderswo, vor allem online “ (Be-
treiber_6). Aber wesentlich aus Kundenperspektive sei vielmehr die , einzigartige Ein-
kaufserfahrung “ (Betreiber_2), ,, das schone Ambiente“ (Betreiber_6), ,, es ist inzwischen
mehr Freizeitbeschdftigung als nur reines Shopping " (Betreiber_1). Dies speise sich aus
der ,, Markenattraktivitiit als Argument [...] mit einem kleinen Preisvorteil“ (Betrei-
ber 1), kombiniert mit attraktiven Entertainment-Elementen, gastronomischem Ambi-
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ente, Aufenthaltsqualititen wie Sauberkeit, Sicherheit, Griinanlagen, Parkplatze, Ser-
viceeinrichtungen etc. Die nachfolgenden Zitate verdeutlichen die Sichtweise der Ge-
spriachspartner auf die Kunden.

. [...] Angebot machen, was auflergewohnlich ist und wo der Kunde einen Wow-Effekt mit-
nimmt und dieser Wow-Effekt muss nachhaltig sein, so dass er sagt: Ich komme auch wieder,
nicht néchste Woche, aber in drei Monaten oder in zwei Monaten komme ich nochmal und
verbringe dann wieder einen Tag. [...] Auch dieses Gemeinschafisgefiihl, dass man sich mit
mehreren triffi, gemeinsam in ein solches Center fihrt, das ist typisch. Alleine macht man
Bediirfnisse [...] 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 ausgestattet mitnehmen. “ (Betreiber_2)
Ja klar kriegst du bei uns ein Schndppchen. Aber es gibt noch vieles anderes. Wir wollen
eigentlich, dass du mit deiner Familie, mit deinen Freunden sagst: Das war ein richtig scho-
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 ganzjéhrige Attraktionen sowie vielfdltige Akti-
vitdten fiir unterschiedliche Zielgruppen. Uber ihr wachsendes Entertainment-Angebot
verstdrken sie zugleich den Erlebniseinkaufstrend. Unterstiitzt durch aufwendiges Mar-
keting ist es ihnen gelungen, sich bei den Kunden erfolgreich als Ort mit Atmosphére zum
Verweilen und Wohlfiihlen zu etablieren, als attraktives Ausflugsziel flir 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 groBer Outlet Center eine wichtige Voraussetzung fiir ihre weiterhin erfolgreiche
Positionierung und ihre Expansion im hart umkadmpften Einzelhandelsmarkt geschaffen.

2.2 Zwang der Hersteller zur Outletstrategie

Von der Resteverwertung zum Profitcenter

In der Anfangsphase zégerten viele Markenhersteller, sich in Outlet Centern zu engagie-
ren. Zu grofl war die Furcht vor Imageschdden und Kannibalisierungseffekten fiir ihre
Full-Price Kanéle. Mieteten sie sich ein, so war ihr priméres Ziel die kontrollierte Lager-
rdumung. Outlet Center waren ,.friiher ein rudimentdrer Teil im Vertrieb im Sinne von
Vermarktung von Resten " (Betreiber 1). Die Hersteller bestiickten ihre Outlet Stores mit
irreguldrer Ware. Hierzu gehdren Zweite-Wahl-Produkte, Vorsaisonware sowie regulére,
aktuelle Restware (A-Ware) aus Handelsretouren und aus Uberschiissen, die mangels
Nachorder nicht mehr an den Handel absetzbar sind (WILL 2014a; FEINEN 2007; JONES
2007; LAUSBERG 2002).

Heute lisst 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 priméren Er-
l6squelle gewandelt (JONES 2007; FEINEN 2007; KARANDE und GANESH 2000). Dies gilt

142



nicht nur fiir Volumenmarken, sondern inzwischen auch fiir den High-End-Bereich (Boss,
Armani, Escada, Lagerfeld etc.) und flir kleinere (Spezial-)Hersteller (Vaude, Kneipp
etc.). Niedrigere Betriebskosten und das grole Umsatzpotential ermdglichen iiberdurch-
schnittlich hohe Flachenproduktivititen und Renditen, gerade im Vergleich zu Full-Price
Shopping Centern (vgl. BUCHSTEINER u.a. 2010; GINKEL und MOST-PFANNEBECKER
2011).

Die Abschleusung von Restanten trégt heute auch noch zur Profitabilitdt 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-Geschift. Eine weitere Ursache ist die zunehmende sektorale Konzentration im
Einzelhandel. Immer weniger, groflere Mehrbetriebsunternehmen verbleiben, die mit ih-
rer Marktmacht die Hersteller zur umfassenden Riicknahme der nicht verkauften Ware
zwingen konnen (TURBAN 2014; ERLINGER und PROBE 2012; JONES 2007; FEINEN 2007;
NORRIS 1999; KARANDE und GANESH 2000).

Von zentraler Bedeutung fiir die heutige hohe Profitabilitit von Outlet Centern ist aber
der massenhafte Absatz von ,,Uberschiissen®, von NOS-Produkten (Never Out of Stock)
sowie von Outletlinien. Diese Waren sind gleichzeitig die Voraussetzung fiir die Expan-
sion dieses Betriebsformats. Denn mit steigender Zahl von Outlet Centern reichte bereits
in den 1990er Jahren die irreguldre Ware zur kontinuierlichen Bestiickung 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 kénnen “ (Betreiber_6).

Die Hersteller produzieren gezielt Uberschiisse: ,, Dann laufen die Bénder eben etwas
lcinger. Es wird oft dann eben ins Lager gelegt” (Betreiber_2). Daneben werden die Out-
let Stores zunehmend mit NOS-Standardprodukten bestiickt. Sie sind fiir das Mar-
kenimage nicht wichtig, die Kunden fragen sie aber stark nach. Deshalb werden sie in
grofer Stiickzahl zu niedrigen Kosten fiir den Outletkanal produziert. Mehrere Ge-
sprachspartner hoben hervor, dass hieraus so hohe Deckungsbeitréige resultieren, dass
NOS-Produkte wichtige Cashcows seien. Von besonderer Bedeutung fiir 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 kénnen. 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) ausschlieBlich made-for-
outlet Produkte (JONES 2007; FEINEN 2007; SOYSAL und KRISHNAMURTHI 2015).

Die Hersteller benstigen den Outletkanal auch wegen der Riickwartsvertikalisierung
im Einzelhandel. Dieser belegt zunehmend mehr Verkaufsflaichen mit seinen Eigenmar-
ken. Hierdurch schrumpfen Fldchen und Absatzpotenzial fiir Herstellermarken. Hersteller
miissen mit Vorwirtsvertikalisierung reagieren, nicht nur iiber 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 Outlet Center

Beim zunehmenden Engagement der Hersteller in Outlet Centern ist auch zu beriicksich-
tigen, dass dieses Betriebsformat heute fiir 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 Markenprisenz in allen
relevanten Vertriebskanélen erforderlich (TURBAN 2014; WOTRUBA 2013). Zudem er-
moglichen Outlet Center den Aufbau von Markenloyalitit. Wie jiingere Studien zeigen,
haben Kunden, die frilher schon Markenprodukte in Full-Price Kanélen erwarben, ihre
Ausgaben fiir reguldre Markenware in den klassischen Absatzkanilen signifikant erhoht,
und zwar nachdem sie begonnen haben, auch im Outletkanal einzukaufen (SOYSAL und
KRISHNAMURTHI 2015). Und auch vorher nicht erreichbare, preissensitive Kunden wer-
den tiber die giinstigeren Preise im Outlet Center an die Marke herangefiihrt. Diese Kun-
den kaufen spéter die Marke auch in Full-Price Kanilen.

Somit flihrt das Outletsegment zu betréchtlichen Cross-Selling- und Upselling-Effek-
ten fiir die Marke und zu positiven Spillovers fiir Umsatz und Gewinn. Diese Zufiihref-
fekte zum Full-Price Segment sind eine wichtige Ursache fiir die nur geringen Auswir-
kungen der Outlet Center-auf den stationdren Handel. Deswegen hat die Einzelhandels-
sensitivitdt der Outlet Center erheblich nachgelassen. Die vom Handel weitgehend durch-
gesetzten Riicknahmeverpflichtungen gegeniiber den Herstellern haben die Einzelhan-
delssensitivitdt ebenfalls abgeschwiécht. 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
fiir die Expansionsaktivitdten der Betreiber. Sie wissen, dass , Marken heute zwei Ver-
triebsbereiche brauchen, Full-Price und Off-Price" (Betreiber 1). Die Wartelisten fiir
Outlet Center sind regelhaft lang. Daher erschlieen sich Hersteller zunehmend auch an-
dere Outlet-Potenziale, z. B. iiber eigene Outlet Stores, auch in kleineren Agglomeratio-
nen mit anderen Marken und ohne professionelles Betreibermanagement.

,,So lange wir uns im Markt 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 véllig unerheblich. Die rufen
uns sogar an und sagen: ,Seid ihr bereit in zwei Jahren? Dann warte ich noch”. [...] Der
Bedarfist da. Die Frage ist: Haben wir die Chance, es zu biindeln oder ja, miissen 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 hieriiber kénnen sie von der wachsenden Nach-
frage der Hersteller nach Outletflachen profitieren und ihre Marktstellung behaupten.

3  Zentrale Faktoren fiir die Dynamik in Deutschland

Fiir Betreiber grofler Outlet Center sind die Entwicklung neuer Standorte, der Verkauf
sowie der operative Betrieb der Kern ihres Geschiftsmodells und ihrer Wachstumsstrate-
gie. Schlagwortartig lasst sich das zusammenfassen mit ,,Betreiber wollen neue Outlet
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Center“. Aber obwohl die Nachfrage von Seiten der Verbraucher und der Hersteller deut-
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 gedndert hat, sind erstens der raumordnerische Umgang, zweitens Marktsiit-
tigungserscheinungen in anderen europdischen Léndern bei immer noch niedrigem
Durchdringungsgrad in Deutschland sowie drittens die Position von Deutschland im Zuge
der Weltwirtschafts- und Finanzkrise. Diese Argumentationsstrdnge 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 fiir die Ver-
6dung von Innenstddten. Eine breite Allianz aus Politik, Raumordnung, Verbinden, Me-
dien und Offentlichkeit formierte sich gegen das neue Handelsformat (PITTROFF 2012;
LAUSBERG 2002; KLEINE und OFFERMANNS 2000; PRIEBS 1998; SCHLESINGER 2015).
Dieses Meinungsklima miindete in die richtungsweisende EntschlieBung der Minister-
konferenz fiir Raumordnung 1997, der zufolge Factory Outlet Center nur ,,in GroBst4d-
ten/Oberzentren an integrierten Standorten in stadtvertréglicher Grofenordnung® zuzu-
lassen sind (MKRO 1997). Die Landesentwicklungsplédne/-programme orientierten sich
weitgehend an dieser EntschlieBung. Daher waren Outlet Center in Deutschland faktisch
nicht genehmigungsfahig, denn die Projektentwickler strebten damals Standorte im ex-
urbanen Raum an (PRIEBS 1998; FEINEN 2007). Nur vier gro3e Outlet Center wurden bis
2005 realisiert. Dies wurde nur moglich iiber ,,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 Expertengespri-
chen wurde darauf verwiesen, dass auch bei Outlet Centern, die in den letzten Jahren
eroffnet haben, das proaktive Agieren von Ministern und Staatssekretdren etc. sehr wich-
tig war (z. B. Soltau, Neumiinster, Wadgassen).

Die restriktiven landesplanerischen Rahmensetzungen fiir Outlet Center wurden bis
heute nicht grundsétzlich veréndert, auBer in Niedersachsen, Thiiringen und jiingst in
Mecklenburg-Vorpommern. Diese Lander nahmen in ihre Landesentwicklungsplédne/-
programme auf, dass Outlet Center auch auflerhalb von Oberzentren genehmigungsfihig
sind, und zwar bei spezifischen Zielabwégungskonstellationen wie zum Beispiel zur Tou-
rismusforderung.

Abschwdchung 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 Skonomisch positive Auswirkungen von Outlet Centern stérker
hervorgehoben. Thematisiert wird auch, dass Kannibalisierungseffekte des innerstédti-
schen Handels weitgehend ausgeblieben sind (KLEINE und OFFERMANNS 2000; LAUS-
BERG 2002; FEINEN 2007; HUTTNER 2005; GINKEL und MOST-PFANNEBECKER 2011;
CELLEHEUTE.DE 2014). Dies hat zu einer Abschwéchung des Narrativs der Bedrohung
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und Verddung gefiihrt, in Wissenschaft, Politik und (Fach-)Offentlichkeit und auch in der
Raumplanerszene. Outlet Center werden nun haufiger als Wachstumsmotor und Stabili-
sierungsanker verhandelt, fiir Regionen, Stddte und den durch E-Commerce sehr stark
beeintréchtigten stationdren Handel (vgl. auch WILL 2014b).

Vor diesem Hintergrund haben sich im konkreten raumordnerischen Umgang mit
Outlet Centern Verénderungen vollzogen. Mehrere Gesprachspartner der Landesplanun-
gen und zustidndigen Genehmigungsbeh6rden betonten, dass diese Betriebsform doch
»hicht so schlimm sei, wie urspriinglich angenommen® (Planung_1). Man sei nicht (mehr)
grundsétzlich gegen diese Betriebsform eingestellt. Der Umgang der Genehmigungsbe-
horden mit Outlet Centern féllt inzwischen haufiger 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 tibergeordnete Genehmigungs-
behorde, Sailer/Furkert) haben uns bei den landesplanerischen Beteiligungsschritten 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 européischen Vergleich
immer noch am umfassendsten ausgepragt: ,, in Deutschland mit die kontrollierteste, auch
stadtebaulich kontrollierteste Form des Handels" (Betreiber 6). Besonders hervorgeho-
ben wurden die starken Restriktionen zum Makro- und Mikrostandort sowie zu Verkaufs-
flachen und Sortimentsvorgaben tiber stadtebauliche Vertrdge. Daher konnten sie auf die
sich immer schneller dndernden Kundenwiinsche nicht so flexibel reagieren. Durchgén-
gig sehen die Gespréchspartner vor allem auf Landesplanungsebene noch deutliche De-
fizite. Dort wiirde man sich zu wenig mit den Spezifika dieser Betriebsform auseinander-
setzen. Es fehle an Verstdndnis fiir die Marktzusammenhénge, fiir die wachsende Nach-
frage der Verbraucher und fiir die Hersteller, die den Outletkanal heute wirtschaftlich
bendtigten, sowie fiir die (regional-)6konomische Bedeutung eines groflen 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 Genehmigungsbehdrden. Sie hdtten nicht
mehr den Eindruck, dass per se jedes Projekt verhindert werden sollte. Zunehmend wiir-
den die positiven Effekte von Outlet Centern beriicksichtigt. Auch bei anderen relevanten
Institutionen (IHK, Einzelhandelsverband, Umlandgemeinden etc.) habe sich eine ,, ge-
wisse Beruhigung (Betreiber 2) eingestellt. Zwar wiirden Umlandkommunen auch
heute noch versuchen, neue Projekte iiber Gerichtsverfahren zu verhindern. Aber es gébe
durchaus Fille, in denen Umlandkommunen schon am Anfang des Planungsprozesses
proaktiv Kooperationspotenziale ausloteten, um vom Besucherzustrom in das zukiinftige
Outlet Center zu profitieren. Die folgenden Zitate verdeutlichen die wahrgenommenen
Verdnderungen.

., Man blickt jetzt auf einen grofieren Erfahrungsschatz zuriick und man hat sicherlich auch
gute Argumente, denn der Aufschrei ist ja ausgeblieben. [...] Es sind kleine Tiirchen gedffnet
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worden, aber es ist nach wie vor schwierig, und es ist nach wie vor viel Uberzeugungsarbeit
zu leisten. Was nicht heif3t, dass das nicht doch funktioniert. Es gibt Standorte, die unsere
Standortanforderungen erfiillen und gleichwohl kompatibel sind mit den landesplanerischen
Vorstellungen und Vorgaben. “ (Betreiber_2)

., In Deutschland ist es schwierig, es ist manchmal fast ein Ding der Unméglichkeit. 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 natiirlich nach hinten heraus auch geschiitzt. “ (Betreiber 6)

Alle Gespréchspartner 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 GroBendimensionen durchaus chancenreich. Zudem wéren Outlet Center in-
folge der generellen Standortmodifikation, weg von den exurbanen und nicht integrierten
Lagen (vgl. 1.1), heute planungsrechtlich deutlich passfihiger. Der faktische Wettbe-
werbsschutz fiir bestehende groBflachige Handelseinrichtungen durch das deutsche Pla-
nungsrecht wurde positiv hervorgehoben: Hitte man seine Genehmigung, dann konne
man vor einem weiteren Outlet Center im direkten Einzugsbereich sicher sein.

3.2 Geringe Marktdurchdringung

Alle Gespréchspartner verwiesen auf die ,,geringe Outlet Center Dichte (Betreiber 2)
in Deutschland als einen zentralen Treiber fiir die jiingere Expansionsdynamik. Im Ver-
gleich zu anderen europdischen Landern sei das Potential unterausgeschopft. Gleichzeitig
seien aber inzwischen Séttigungseffekte in weiten Teilen von Europa zu verzeichnen.
Deshalb séhen sie Deutschland gegenwirtig als den zentralen Wachstumsmarkt in Eu-
ropa. In Deutschland ,, ist eine Nachfrage im Markt nach Outlet-Standorten da. Und das
befliigelt das Interesse von Investoren, nach entsprechenden Standorten zu suchen* (Be-
treiber_2). Groflere 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 ausgeprigter Konsummentalitét.

Aus Sicht der Gesprichspartner sind gegenwirtig fiir den Standort eines grofien Outlet
Center mindestens zwei Millionen Einwohner und eine hohe Kaufkraft im 60 Minuten-
Erreichbarkeits-Radius erforderlich. Aus diesem Kerneinzugsgebiet kimen die fiir den
wirtschaftlichen Erfolg groBer Outlet Center zentralen ,, Wiederholungstcter (Betrei-
ber 2). Hieraus erklédre sich die gegenwirtige rdumliche Struktur der geplanten Outlet
Center Projekte.

Nordrhein-Westfalen sei besonders attraktiv als bevolkerungsreichstes Bundesland
mit einer der wirtschaftsstirksten Metropolregionen, hohem Kaufkraftvolumen und vie-
len Touristen als , Add-on* (Betreiber 2). Dort gébe es , noch viele Outlet bezogene
weifle Spots “ (Betreiber_1). Gewisses Potenzial wird noch in Bayern (v. a. in Franken)
und in Hessen gesehen. Die Liicken in Baden-Wiirttemberg seien weniger relevant. Diese
seien iiber grofle Outlet Center in Grenzndhe und in benachbarten Bundesldndern ausrei-
chend abgedeckt (vgl. auch Abb. 3). In Ostdeutschland sehen die Gesprachspartner der-
zeit kein Potenzial mehr fiir grofe Outlet Center. Bevilkerung 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,
konne schnell wegbrechen und werde daher bei der Standortplanung im Grundsatz aus-
geblendet.

3.3 Finanzialisierung und Finanzkrise

Die hohe Bereitschaft institutioneller Investoren zu groivolumigen Investments in Fac-
tory Outlet Center war die Voraussetzung fiir deren schnelle Ausbreitung in Nordamerika
und Europa, und zwar bereits vor der Finanzkrise (NORRIS 1999; WILL 2014a; FEINEN
2007). Vergleichbares hatte HAHN (2010) auch fiir die Expansion von Shoppingcentern
konstatiert. In der Einfiihrungsphase der Outlet Center erfolgte die Projektentwicklung
meist kreditfinanziert. Und wegen des hohen Unsicherheitsgrades waren Banken bei der
Kreditvergabe hiufig z6gerlich. 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 méglichst
hohem VerduBerungsgewinn ist Teil des Geschdftsmodells dieser Finanzvehikel. Bei-
spiele sind der 2004 aufgelegte, inzwischen bis 2024 verldngerte European Outlet Mall
Fund oder der IRUS European Retail Property Fund mit Laufzeit 2007-2017. Diese Fonds
sind mit den Aktivitdten der marktfiihrenden Entwickler/Betreiber von Outlet Centern in
Europa McArthurGlen bzw. Neinver eng verkntipft.

Eine Ursache fiir das sehr gute Rendite-Risiko-Profil von Outlet Centern ist die bis
heute hohe und steigende Kundennachfrage, die — anders als im sonstigen stationdren
Einzelhandel — weitgehend unabhingig von der Konjunktur und von E-Commerce ist.
Hinzu kommt die schnell wachsende Herstellernachfrage. Als zentrale Marktsignale ver-
wiesen die Gesprichspartner auf die iiberproportional hohen Umsatzzuwichse, weit tiber-
durchschnittliche Fldchenproduktivitdten, auch im Vergleich zu klassischen Shopping
Centern, und vor allem auf den hohen kontinuierlichen Cashflow. Dieser resultiert aus
relativ langen Mietvertragslaufzeiten, Umsatzmieten zusitzlich 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 vergrofert.
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 miissen, investieren deshalb verstérkt in Immobilien, und zwar in
renditestérkere, weniger konjunkturanfillige Segmente wie grofvolumige 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 verstirkt. Den grundsétzlichen Zusammenhang
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zwischen Finanzialisierung, Finanzkrise und Expansion von Outlet Centern verdeutlicht
das nachfolgende Zitat.

,» Die Deckungsbeitrdge aus den alten Projekten sind so, dass es eine hohe Motivation gibt, in
diesem Segment mehr zu tun. Ob das inflationdr 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 Community
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 zerstort, 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 % demncdichst akzeptiert in dem Segment. “ (Betreiber 3)

Fiir die jiingere {iberproportionale Expansionsdynamik und die Hybridisierung bei Outlet
Centern in Deutschland (vgl. 1.1) ist nach mehrheitlicher Meinung der Gesprachspartner
die spezifische Bedeutungszuschreibung von Deutschland im Zuge der Finanzkrise ur-
sdchlich. Deutschland gilt seit Ausbruch der Finanzkrise als besonders ,,sicherer Anlage-
hafen® (safe haven) (vgl. auch BUCHSTEINER und DZIOMBA 2014). Dies basiert auf seiner
hohen wirtschaftlichen Stérke und Stabilitét 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 Stabilitit garantiert (Betreiber 1).

Laut Branchenreports werden in Luxus-Outlet Centern in Europa derzeit Renditen
von 16 % und Flachenproduktivitdten von 15.000-30.000 €/qm erreicht (Miiller 2016).
Die Gesprichspartner haben solche Werte als Ausreifler eingeordnet. Branchenintern
gehe man in Deutschland von durchschnittlichen Spitzenrenditen in groen Outlet Cen-
tern von derzeit 6-9 % und von mittleren Flachenproduktivitdten von 6.000-7.000 €/qm
aus (vgl. auch CBRE 2015). Fiir Fachmérkte und Shoppingcenter in Deutschland werden
hingegen flir die Jahresmitte 2016 niedrigere Spitzenrenditen mit rund 5,3 % bzw. 4,1 %
genannt (HUTH 2016). Die iiberdurchschnittlichen Renditen im sicheren Anlagehafen
Deutschland haben dazu gefiihrt, dass Outlet Center in Deutschland derzeit als ,,hiib-
scheste Braut auf dem Markt®, als ,,Goldesel beim Cash-flow* verhandelt werden (MUL-
LER 2016). Dieses Narrativ wird in der Immobilien- und Investoren-Fachoffentlichkeit
seit Jahren intensiv medial transportiert und multipliziert. Dies wiederum verstirkt die
Investmentnachfrage, den weiteren Aufstieg der Outlet Center zu einer hoch attraktiven
Assetklasse und die Expansionsdynamik.

In Deutschland iibersteigt gegenwirtig 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
fiir die Bayerische Versorgungskammer (BKV) aufgelegt worden ist, nach Medienberich-
ten flir rund 150 Mio. €. Die BKV ist in Deutschland die grofite 6ffentlich-rechtliche Ver-
sorgungsgruppe und einer der groflen institutionellen Kapitalanleger. Das Investitionsvo-
lumen fiir den ersten Bauabschnitt des 2007 erffneten Outlet Centers belief sich auf rund
50 Mio. € und fiir den 2013 abgeschlossenen Bauabschnitt auf rund 25 Mio. € (u. a. IM-
MOBILIEN ZEITUNG 2016). Mehrere Gesprachspartner bewerteten den Kaufpreis als (zu)
hoch und vermuteten, dass der geplante dritte Bauabschnitt bereits ,,eingepreist sei.
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Die steigenden Kaufpreise fithren 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 Einschitzung
nahezu aller Gesprichspartner wiren ohne die weltweite Uberschussliquiditdt 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 krénkelt, [...] und jetzt gibt es ein paar gute Beispiele in Deutsch-
land von Outlets, die gut funktionieren und jetzt ist das natiirlich das Allheilmittel fiir jede
etwas dahin kréinkelnde Innenstadt oder Gemeinde oder Sonstiges. Und jetzt machen sich fiir
diese Themen unheimlich viele Leute stark und zweitens: Es ist sehr viel Geld auch von der
Investorenseite unterwegs. Und das driickt. [...] von der Investorenseite, die dann sagen:
komm, jetzt lass uns doch nochmal schauen, ob wir ein Outlet machen kénnen. “ (Betreiber_5)

Die dargestellten Entwicklungen zeigen, dass Outlet Center inzwischen kommodifizierte
Anlageprodukte sind, wie auch andere groBflachige Einzelhandelsformate (Shopping-
und Fachmarktzentren etc.) oder Biiroimmobilien (vgl. DORRY 2010). Zunehmend be-
stimmen Finanzmarktrationalitdten 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 verstdrkt. Fiir Deutschland gilt daher, dass die Finanzkrise mit der zent-
rale Faktor fiir den gegenwirtigen dynamischen Aufholprozess sowie die Hybridisierung
dieses Betriebsformats ist.

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

Die Outletisierung im Handel hat sich auf allen Absatzkanilen 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 temporér bestehenden Geschiften,
in preisaggressiven Off-Price Konzepten wie TK Maxx oder auch in den Outlet-Umbau-
plénen bei Galeria Kauthof. Jerry Storch, CEO der Hudson‘s Bay Company (HBC), for-
mulierte nach Ubernahme von Galeria Kaufhof 2015 zur Outletisierung: , Die Leute lie-
ben Schnippchen. Wir glauben, dass das Geschift 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 gehdrenden innerstadtischen Geschiftshausern sollen hochwertige Designerwa-
ren, vorwiegend aus dem Fashionbereich, mit Preisnachldssen angeboten werden. Nach
entsprechendem Umbau ist die Er6ffnung der ersten High-End Outlet Filialen in 2017

6 Aktuelles Beispiel sind die Geislinger Fabrikverkdufe auf dem ehemaligen WMF-Gelidnde. Die Mutschler
Gruppe hat sie 2015 gekauft, umgebaut, erweitert und Ende Oktober 2016 als City Outlet wieder eréffnet. Die
Mutschler Gruppe realisierte auch das GroBprojekt Designer Outlet Soltau. Uber 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 Zweibriicken 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 Geschaftsmodell der groBen Outlet Center gefihrdet ist.
Denn sie vollzieht sich prioritédr in der Innenstadt. Der Verbraucher kdnnte sich vor allem
wegen Zeitersparnis und aus Bequemlichkeit gegen die Fahrt in ein grofes Outlet Center
entscheiden, wenn die Innenstadt viele Outlet-Gelegenheiten und zugleich authentische
Urbanitit bietet.

Alle Gespriéchspartner sehen die Outletisierung aber nicht als Gefdhrdung fiir ihr Ge-
schéftsmodell, obwohl sie von einer Dynamisierung ausgehen: ,, das wird nicht zu stoppen
sein, das macht einen ékonomischen Sinn“ (Betreiber 3). Sie nehmen zudem an, dass
Outlethybriden und Outletstores eine gewisse Stabilisierungsfunktion flir Innenstédte
iibernehmen koénnten; aber nicht im Sinne von ,, hier ist das Outlet und dann kommt der
stationdre Handel wieder hoch* (Betreiber 6), sondern eher als Ersatz fiir den notleiden-
den stationdren Handel. Ihre Einschdtzung begriindeten sie mit zwei Argumentations-
strangen.

Zum einen setze die mit der Outletisierung entstehende ,, flohmarktihnliche Handels-
landschaft” (Betreiber_1) auf funktionales, preisfixiertes Einkaufen. Dies sei aber nicht
mehr der ausschlaggebende Faktor bei groflen 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 (iiber-)regionale Strahlkraft, die , Collective Pulling Power, die Aus-
sage der Marken auf den jeweiligen Quadratmetern, und der gesamte Themenkomplex
Erlebnis, Wohlfiihlen, Abwechslung* (Betreiber_6). Es fehle das Alleinstellungsmerkmal
grofler Outlet Center als ,,place to be“ (Betreiber_5). Plakativ formulierte Betreiber 6:
., Das schadet uns iiberhaupt 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 Aktivitaten. Auch
die zahlreichen City Outlet Plane nach Vorbild Bad Miinstereifel werden nicht als Ge-
fihrdung der Grofiflichenkonzepte gesehen, da sich diese nach Meinung der Gespréchs-
partner nur in wenigen Ausnahmefillen umsetzen lassen (s. 0.).

., [...] was diese Stores nie machen werden oder nicht machen wollen, weil es zu ihrem Kon-
zepl nicht passt, dass die irgendwie ein Entertainment bieten. [...] Und damit haben Stddte
immer zu kémpfen, [...] die Innenstidte sind nicht stark genug, da sind zu viele kleine und
grofle Egos. “ (Betreiber_5)

Zum anderen verwiesen die Gesprichspartner auf das Problem der kontinuierlichen Be-
stiickung mit attraktiver Ware. Attraktive Ware sei aber grundlegend fiir die Rendite aus
dem operativen Geschift. 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 hdchsten Kundenfrequenzen und Deckungsbeitrdgen.
Daher wiirden sich voraussichtlich niedrig- bis mittelpreisige Marken in die Outlethybri-
den einmieten. Auch Massenmarken, die inzwischen in alle Outletformate drangten, wiir-
den wohl in die Outlethybriden gehen oder solche, die wegen ihrer spezifischen Kosten-
struktur nicht in groBe Outlet Center mit den hohen Mieten wollten. Die Problematik
Markengewinnung und Warenbestiickung zeigt sich aktuell beim Solingen Projekt. Das
notleidende Einkaufszentrum Clemens Galerien sollte zum innerstédtischen Outlet Cen-
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ter umgebaut und im Herbst 2016 eréffnet werden. Im November 2016 ist noch kein Er-
offnungstermin in Sicht, da die erforderlichen Mieter nicht akquiriert werden konnten
(RP ONLINE 2016).

Grundsitzlich sei aber ein betrdchtliches Potenzial an sehr preisbewussten Kéufern
vorhanden. Daher halten sie es fiir plausibel, dass sich einige Outlethybriden als subregi-
onale Kleinkonzepte etablieren kénnten, ,, an kleineren Standorten, die vorher durch das
Raster gefallen sind"* (Betreiber 1), mit Strahlkraft in einem rund 30 Minuten-Einzugs-
biet.

4.2 Gefihrdung durch Onlinehandel?

Thematisiert wurde auch, ob Onlinehandel und Online Outlets (limango, vente-privee
etc.) grole Outlet Center gefihrden und die Expansionspléne der Betreiber beeinflussen.
Nach jiingsten Studien wird von einem weiteren dynamischen Umsatzanstieg des Online-
handels ausgegangen, im Fashionbereich bis 2025 auf immerhin rund 25 % (GFK 2015).

Alle befragten Betreiber bewerten E-Commerce als handelstechnisch grofite Heraus-
forderung und zentrale Ursache fiir die aus ihrer Sicht dramatische Entwicklung im stati-
ondren Handel: ,, Das Sterben ist dynamisch und Idsst sich nicht mehr stoppen “ (Betrei-
ber_3). Denn der Onlinehandel biete ortsungebunden 24/7-Verfiigbarkeit, eine virtuelle
Présentation auf nahezu unbegrenzter Verkaufsflache, und er punkte bei den Faktoren
Zeit, Preis und Service bei Zustellung und Riickgabe. Aber keiner der Gesprachspartner
sieht den Onlinehandel als Gefdhrdung fiir das Outlet Center Geschéftsmodell. 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 erwehren und haben iiber die
letzten Jahre durchgehend zweistellige Zuwachsraten gehabt. Also will heifien, dass wir in
der Lage sind, den Kunden tatscichlich 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-Paket gebracht hat,
das ist etwas wunderbar Schénes, 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 Gesprdch zu
haben. [...] Ich stehe an der Kasse und habe einen Jagderfolg. “ (Betreiber 5)

Gleichwohl schlossen alle Gesprachspartner nicht aus, dass der Onlinehandel sie zukiinf-
tig doch tangieren konnte. Hierdurch werde ihr stdndiger Reattraktivierungsdruck weiter
verstirkt. Auf Anderungen in der Kundennachfrage miissten sie schneller nachsteuern
tiber ,, noch aktiveres Asset Management beim Markenportfolio (Betreiber 2). Zudem
miissten sie den multisensualen Erlebnischarakter, den Kundenservice und die Webpra-
senz noch weiter ausbauen. Am wichtigsten sei aber die Ausweitung ihrer Eventaktivita-
ten. Dariiber konnten sie sich noch stédrker als hoch attraktiven, analogen Gegenpol mit
Social Event Charakter zur immer weiter digitalisierten Welt positionieren, denn: ,, Events
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sind das, was die Menschen auch in den ndichsten 50 Jahren offline erleben miissen
(Betreiber 3).

5  Zusammenfassung und Ausblick

Im Vergleich zu anderen europdischen Léndern sind Factory Outlet Center in Deutsch-
land bisher wenig verbreitet. Dies wird insbesondere auf den restriktiven raumordneri-
schen Rahmen zuriickgefiihrt. 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-
rdume 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 Triger dieser Dy-
namik sind. Uber Expertengespriche wurde deren Handlungskontext und Diskurs iiber
Outlet Center erfasst.

Die Analyse ergab, dass die zunehmende Verbrauchernachfrage nach Outlet
Centern sowie der zunehmende Zwang der Markenhersteller zum Outlet Kanal wichtige
Marktsignale fiir die Betreiber zur Expansion sind. Die Verbraucherdynamik resultiert
aus der Verschriankung von Marken- und Schndppchenorientierung und aus der inzwi-
schen besonders ausgeprigten Erlebniseinkaufsorientierung. Die Hersteller benotigen die
Outlet Center als primére Erlésquelle, zur Markenpositionierung und zur Marktsegmen-
tierung. Hierin unterscheidet sich Deutschland aber nicht von sonstigen europdischen
Landern. Daher miissen Deutschland spezifische Faktoren flir den Aufholprozess verant-
wortlich sein. Als die drei wesentlichen Faktoren wurden Anderungen 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 tiberwiegend konstruktiv und nicht mehr durch
eine grundsatzliche Abwehrhaltung geprigt. Bestimmte, auch fiir die Betreiberseite ak-
zeptable Standorte und GréBenordnungen sind heute planungsrechtlich kompatibel. Zu-
dem bewertet die Betreiberseite Deutschland derzeit als zentralen Wachstumsmarkt.
Denn andere européische Lénder weisen bereits Marktséttigungen auf und die Betreiber
miissen sich neue Markte erschlieBen. Und in Deutschland gibt es bisher relativ wenige
Outlet Center, gleichzeitig ist die wirtschaftliche Lage sehr gut und das Kaufkraftpoten-
zial hoch.

Ausschlaggebend fiir das derzeitige Ausmal der Expansions- und Investmentak-
tivitdten 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 vergrofiert. Dies hat den Nachfragedruck auf Outlet
Center weltweit betrdchtlich verstarkt, vor allem wegen ihres sehr guten Rendite-Risiko-
Profils. In Deutschland ist der Nachfragedruck weit iiberdurchschnittlich angewachsen.
Denn seit der Finanzkrise gilt Deutschland als besonders sicherer Anlagehafen (safe ha-
ven), infolge seiner hohen wirtschaftlichen Stirke und Stabilitdt und den europaweit bes-
ten Wirtschaftsprognosen. Der Aufholprozess bei Outlet Centern in Deutschland ist daher
sehr stark kapitalmarktgetrieben, was dem als theoretische Rahmung herangezogenen

153



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 grofie Outlet Center haben sich als hochattrak-
tive Ausflugsdestinationen fiir Erlebnisshopping, als unterhaltsamer sozialer Event etab-
liert.

Vor diesem Hintergrund ist eine weitere Dynamisierung der Expansion in
Deutschland zu erwarten — soweit es nicht zu grundséatzlichen Umbriichen am Kapital-
markt oder zu einer Abkehr der Investorenbewertung von Deutschland als sicherem An-
lagehafen kommt. Beriicksichtigt man die Entwicklungen in Nordamerika oder in Grof3-
britannien, dann ist auch in Deutschland von einer weiteren Zunahme der Kundennach-
frage und damit einer VergroBerung des Marktdurchdringungspotenzials auszugehen.
Wahrscheinlich ist die Entwicklung zu einem engmaschigeren Standortnetz von Outlet
Centern — ein Standortnetz, das sich zugleich hierarchisch, von grofien zu kleineren Cen-
tern mit unterschiedlicher Strahlkraft, ausdifferenzieren wird.
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Eye-Tracking als Methode der Analyse und Simulation
von Passantenlaufwegen in Innenstidten

Arnd Jenne

Der Einzelhandelsstandort Innenstadt steht vor groen Herausforderungen. Einerseits er-
fordert der boomende Online-Handel eine Neuausrichtung, andererseits gelten Innen-
stiddte als attraktive Standorte flir Immobilieninvestitionen, insbesondere auch in Form
von Einkaufszentren oder Geschiftshdusern (z. B. CUSHMAN & WAKEFIELD 2016, HAI-
MANN 2016, KEULERTZ 2016). Dabei werden gerade die Etablierung und Auswirkungen
von innerstidtischen Einkaufszentren (nach wie vor) kontrovers diskutiert (z. B. BRUNE
u.a. 2006, BRUNE und PUMP-UHLMANN 2009, JUNKER u.a. 2008, JURGENS 2009, LADE-
MANN 2011, LINGEN und EPPLE 2013). Dabei liegt der Schwerpunkt meist auf der ausge-
16sten Umsatzumverteilung gegeniiber anderen zentralen Versorgungsbereichen und we-
niger auf der Fragestellung, wie sich innerhalb des betroffenen zentralen Versorgungsbe-
reichs bzw. der betroffenen Innenstadt die Situation verdndert. Hierbei wiederum spielen
die (quantitative) Verdanderung und mogliche Verlagerung von Passantenstromen inner-
halb einer Innenstadt als wesentliche Treiber von Einzelhandelsumsétzen eine entschei-
dende Rolle.

Die Orientierung von Innenstadtbesuchern und die hierdurch (mit-) bestimmte Ver-
teilung von Passantenfrequenzen sind fiir die Qualitédt von Lauflagen von entscheidender
Bedeutung. Wihrend herkdmmliche Methoden, wie bspw. Frequenzzéhlungen oder Be-
obachtungen, zwar Aufschluss tiber den Status-Quo ermdglichen, miissen stddtebauliche
Verinderungen oder Verdnderungen der Einzelhandelslandschaft wie bspw. die Etablie-
rung neuer Einkaufszentren durch Anndhrungen und wenig empirisch gestiitzte Modelle
(i. d. R. Gravitationsmodelle) antizipiert werden. Durch den Einsatz von Eye-Trackern
hingegen kénnen verallgemeinerbare Aussagen von Verhaltensmustern von Innenstadt-
besuchern in konkreten stddtebaulichen Situationen abgleitet und damit Modelle kalib-
riert werden. Solche Modelle kdnnen helfen, die Verdnderung von Passantenfrequenzen
durch den Bau von Einkaufszentren auf die unterschiedlichen Lauflagen zu simulieren.
Diese Simulationen wiederum ermdglichen es, konomische Auswirkungen — in erster
Linie Umsatzveranderungen — auf die Lauflagen abzuschétzen und damit eine fundierte
Basis fiir Diskussionen fiir und wider einer Ansiedlung sowie ggf. notwendiger Modifi-
kationen der Planungen im Sinne einer Minimierung negativer Auswirkungen abzuleiten.

Dieser Beitrag basiert auf einer 2014 durchgefiihrten Studie in der Innenstadt von Ulm
(JENNE 2014). Diese hatte zum Ziel, die (quantitative) Verdnderung von Passantenfre-
quenzen in der Ulmer Innenstadt infolge des in Planung befindlichen Einkaufszentrum
Sedelhofe zu bestimmen. Die untersuchten urspriinglichen Planungen flir das Einkaufs-
zentrum Sedelhdfe 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 zunéchst der Methodenmix und die Daten-
generierung diskutiert (Kap. 1). AnschlieBend werden die wesentlichen Ergebnisse vor-
gestellt (Kap. 2), um diese schlieBlich in ein Modell zur Simulation von Passantenlauf-
wegen zu liberfithren (Kap. 3). Ein kurzes Fazit rundet die Ausfiihrungen ab (Kap. 4).

1  Datengenerierung

Eye-Tracking-Experimente werden bereits seit vielen Jahren im Bereich der Optimierung
von Printprodukten (Flyer, Broschiiren, 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 tiber
Infrarot-Sensoren die Augenbewegungen, Fixationspunkte (Dauer, HAufigkeit etc.), Pu-
pillenweite und weitere Parameter des Probanden erfasst. Es sind mobile Systeme
(Brille), und stationdre Systeme (Bildschirm) zu unterscheiden. Bei letzterem werden die
visuellen Reize auf dem Bildschirm gezeigt und es kénnen neben der Blickaufzeichnung
auch Aktionen (Klicken auf Schaltfldchen, eingeblendete Fragen, Bewertungen etc.) vom
Probanden abverlangt werden.

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

Zur Abschidtzung der durch den Bau bspw. eines Einkaufszentrums ausgeldsten Ver-
dnderungen der Passantenstréme in einer Innenstadt ist zunéchst zu untersuchen, wie sich
Passanten orientieren und ihre Entscheidungen fiir einen Laufweg féllen. Diese Orientie-
rungs- und Entscheidungsmuster wurden im Rahmen eines Eye-Tracking-Experiments
ermittelt, indem auf einem Bildschirm Fotos von real existierenden deutschen Innenstid-
ten und typischen Entscheidungssituationen (z. B. Bewertung der Attraktivitit von We-
gen, Wegewahl, Nutzung von Treppe oder Rolltreppe) gezeigt wurden, wobei sich die
Probanden anhand der Fotos auf dem Bildschirm fiir eine Bewertung oder Wegeoption
entschieden mussten. Die Auswahl orientierte sich hierbei zum einen an hiufig auftreten-
den Situationen, also unter Ausschluss von Sonderfillen, zum anderen wurden die Fotos
so ausgewdhlt, dass eine moglichst grofle Bandbreite abgebildet wurde. Als Kontrollfotos
wurden einige wenige Aufnahmen der untersuchten Innenstadt (Ulm) integriert, um zu
priifen, ob Ortskenntnisse die Ergebnisse beeinflussen. Das Experiment teilte sich auf in
drei Blocke:

e Erfassung von Orientierungsmuster ohne Entscheidung: Die Probanden sehen 7 Se-
kunden lang unterschiedliche Situationen in einer Innenstadt. Sie miissen hierbei
keine Entscheidung fillen oder andere Aktionen ausfiihren. Hieraus sind allgemein-
giiltige Erfassungs- und Orientierungsmuster von Menschen in Innenstidten abzulei-
ten.

e Bewertung der Attraktivitit von Einkaufsstraf3en: Die Probanden bewerten auf einer
Vierer-Skala (zur Vermeidung des Effekts ,,Trend zur Mitte*) die Attraktivitit von
Geschiftsstralen. Erst nach der durch Mausklick erfolgten Bewertung ist das
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néchste Bild zu sehen. Durch die Blickaufzeichnung wird deutlich, welche Elemente
in der Geschiftsstrale in erster Linie zu einer Bewertung fiihren. Auerdem ist zu
ermitteln, ob und wenn ja, welchen Zusammenhang es zwischen Attraktivitit und
Schnelligkeit einer Bewertung gibt.

e Entscheidungssituationen: Die Probanden miissen zwischen verschiedenen Maglich-
keiten eines Weges entscheiden. Dies betrifft sowohl horizontale als auch vertikale
Richtungsidnderungen. Durch die Gegeniiberstellung unterschiedlicher Situationen
z. T. durch gesplittete Darstellungen (zwei Fotos mit unterschiedlichen Wegesituati-
onen nebeneinander) sowie der Auswertung der Blickaufzeichnungen kénnen Aus-
sagen iiber Priferenzen der Wegewahl gewonnen werden. Die Fotoauswahl und Fo-
tozusammenstellung erfolgen dabei so, dass jeweils ein mdglicher Faktor (z. B.
Blickbeziehungen, Wegeverlauf, vertikale Hohenunterschiede) unter Ausschluss
(Minimierung) der anderen herausgearbeitet werden kann (ceteris paribus). Vor dem
Hintergrund der Komplexitt solcher Entscheidungssituationen bzw. der Vielfalt
moglicher Einflussfaktoren kann dies stets nur schwerpunktmaéBig erfolgen. Durch
den Abgleich mit der Erfassung von Orientierungsmustern und Attraktivititsbewer-
tungen konnen diese Ergebnisse jedoch flir die Zielstellung als ausreichend genau
gekennzeichnet werden.

Zur Sicherstellung der Validitit, insbesondere zur Vermeidung von Halo- und Lerneffek-
ten, wurde das Experiment auf zwei Systemen parallel durchgefiihrt, 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 verfligbare System. Weiterhin wurden die Fotos in durch das System zufillig ge-
nerierter Reihenfolge gezeigt. Die Ergebnisse zeigen jedoch keine Abhéngigkeit vom je-
weiligen System bzw. Versuchsaufbau, so dass die generierten Daten zusammengefiihrt
werden konnten. Insgesamt konnte das dargestellte dreiteilige Experiment mit 113 Pro-
banden durchgefiihrt werden.

Das Experiment wurde durch eine anschlieBende Befragung der Probanden erginzt,
wobei Fragen nach Besuchsgrund, -hdufigkeit und -dauer sowie Verkehrsmittelwahl, Be-
wertung von Einzelhdndlern und soziodemografischen Merkmalen im Mittelpunkt stan-
den. Auf die Abfrage von Augenkrankheiten wie bspw. Rot-Griin-Schwache, Grauer Star,
Griiner Star oder starke Fehlsichtigkeit wurde verzichtet. Ebenso wurde auf die Abfrage
verzichtet, ob der Proband weiche Kontaktlinsen trdgt. Bei der Auswertung der gewon-
nenen Daten zeigte sich jedoch, dass Ausreier nicht auf die typischen Folgewirkungen
von Augenkrankheiten oder weichen Kontaktlinsen (z. B. durch Spiegelungen, Hornhaut-
kriimmungen etc. und nicht durch Augenbewegungen ausgeldstes Hin- und Herspringen
der Fixationspunkte) zuriickzufiihren waren und diese aufgrund der grofien Stichprobe
das Gesamtergebnis nur wenig beeinflusst haben. Dennoch empfiehlt es sich, eine ent-
sprechende Frage zukiinftig in den Fragebogen aufzunehmen, um solche Verzerrungen
der Ergebnisse zu vermeiden.

Aufgrund fehlender Erfahrungswerte mit der dargestellten Methode wurde diese
durch weitere Erhebungen ergénzt, um festzustellen, wie aussagekriftig die Ergebnisse
sind. Hierzu z#hlten als qualitative Ergénzung 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-
lange, Laufzeit, Gehgeschwindigkeit etc. durch Passanten mitgegebene GPS-Tracker (23
Aufzeichnungen). Quantitativ wurden Passantenzihlungen an 14 Zdhlpunkten in der In-
nenstadt und Passantenbefragungen mit einer Stichprobengrofie von 283 Befragten
durchgefiihrt. Diese umfasste u. a. auch Elemente des Eye-Tracking-Experiments (Be-
wertung Geschéftsstraen, Entscheidung fiir einen Weg) mit Hilfe von (groBformatigen)
ausgedruckten Fotos.

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

2  Wege- und Entscheidungsmuster

2.1 Erfassungs- und Orientierungsmuster ohne Entscheidung

In einem ersten Teil des Experiments wurden typische, allgemeingiiltige Erfassungsmus-
ter von Geschiftsstralen und Einkaufszentren durch Innenstadtbesucher ermittelt (vgl.
Kap. 1). Wihrend hierbei die durchschnittliche Anzahl der Fixierungen der Probanden
tiber alle Fotos mit 23 und infolge der gleich langen Betrachtungsdauer auch die Anzahl
der Fixierungen je Sekunde nahezu gleich grof} sind, zeigen sich erhebliche Unterschiede
in der Konzentration auf wichtige Elemente (AOI = Areas of Interest sind als die am
héufigsten und ldngsten von den Probanden fixierten Bereiche definiert) (Abb. 1 und
Abb. 2). In eher ruhigen, geordneten und tibersichtlichen Situationen steigt der Anteil der
Fixierungen wichtiger Elemente auf iiber 50 %, wihrend 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 fiihrt. Ahnliches gilt fiir 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 Zusammenhénge (Pearson zwi-
schen 0,358 und 0,483, beidseitig, 0,01-Niveau). Folglich ist festzuhalten, dass klar struk-
turierte, tibersichtliche Situationen eine einfachere Orientierung ermoglichen.

Dieses Erfassungsmuster ist unabhéngig von Geschlecht, Einkommen sowie dem Be-
suchsgrund, aber auch von der Bevorzugung bzw. Einschitzung bestimmter Einzelhdnd-
ler (diese wurden in der Befragung der Probanden erfasst).

Anders verhilt 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) nachlésst (Pearson zwischen -0,367 und
-0,270, beidseitig, 0,01-Niveau). Dies wiederum bedeutet, dass je mehr Reize zu verar-
beiten sind, umso oberflachlicher geschieht diese Verarbeitung mit zunehmendem Alter.
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Abb. 1: Erfassung smugﬁe{: Beispiel fiir die Blickk er” Situation

Quelle: eigene Ere eies Foto

Abb. 2: Erfassungsmuster: Beispiel fiir die Blickkonzentration in ,,abwechslungsreicher”
Situation

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto

Die durchschnittliche Anzahl wichtiger Elemente (AOI) je Foto zeigt, dass diese iiber-
wiegend im Vorder- und Mittelgrund sowie links und rechts zu finden sind, wihrend
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 GroBe, um Orientierungsmuster zu erkldren. 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 dhnliche 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 Hilfte der Probanden fixiert. Noch deutlicher wird dies bei der Kategorie
Schaufenster/Fassade. Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dass Elemente
in der Mitte und damit hdufig AuBenverkauf/Méblierung sowie Menschen unabhéngig
von ihrer Position sehr hdufig von den Probanden fixiert werden. Unabhéngig von der Art
des Elements spielt weiterhin der Hintergrund bzw. der Horizont eine wichtige Rolle fiir
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 fiir den
Probanden ,,unvorhersehbar (die Reihenfolge war zufallsgesteuert), so dass fiir 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 StraBenraum 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 frither das Element fixiert
wird, umso groBer ist die Signalwirkung des Elements einzustufen. Die grofite Signalwir-
kung entfalten Elemente in der Mitte und im Hintergrund bzw. am Horizont (Abb. 4).
Eine weiterhin groBe Signalwirkung entfalten Auenverkauf/Moblierung und Schaufens-
ter/Fassaden, wihrend Personen und Firmenschilder, unabhéngig 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 (Haufigkeit und Dauer der Fixierungen) von Elementen.

Tab. 1: Erfassungsmuster: Anzahl der AOI und deren Erfassung durch die Probanden

Anteil der AOI-

Fsion 1 et
[%]
Vordergrund 43 52
Mitelgrund 43 43
Hintergrund 15 58
links 33 49
Mite 23 63
rechls 37 40

Anteil der AOI-

a0 (ol ) st
[%]
Menschen 20 49
Schilder senkrechtzur Laufrichlung 30 42
Schilder parallel zur Laufrichtung 14 37
AuRenverkaufMablierung - 32 59
Schaulfenster/Fassaden 13 52

(AOI = Areas of Inferesl)

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

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto

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

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto

Die Bedeutung eines Elements fiir 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 Einzelféllen 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 unabhéngige Fak-
toren fiir die Orientierung sind und daher zu einem gemeinsamen Indikator ,,Bedeutung®
zusammengefasst werden konnen.

In der Zusammenfassung von Interesse und Signalwirkung, also der Bedeutung der
Elemente fiir die Orientierung, wird deutlich, dass — wenig iiberraschend — 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 fiir Auenverkauf/Mdoblierung oder Men-
schen. Insgesamt ist die Art der Elemente offensichtlich weniger bedeutsam als deren
Position. Dies bedeutet auch, dass die Erfassungsmuster von Geschéftsstralen 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 stddtebaulichen Situation nicht
davon auszugehen ist, dass sich Passanten einen umfassenden Eindruck verschaffen und
»rational“ abwigen. 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 fiir Blickkonzentration auf Hintergrund und Bildmitte

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos

Abb. 6: Erfassungsmuster: Beispiel fiir eingeschranktes Blickfeld

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos
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Die mit Hilfe des mobilen Eye-Tracking-Systems (Brille) gewonnenen Aufzeichnungen
bestdtigen das gerade dargestellte Erfassungsmuster. Unabhdngig vom Alter oder dem
Besuchsgrund (es konnten iiberwiegend Einkéufer/Shopper fiir die Aufzeichnungen ge-
wonnen werden) werden ebenfalls Elemente in Blick- bzw. Gehrichtung und am Horizont
am héufigsten und langsten fixiert. Aussagen iiber erste Fixierungen sind vor dem Hin-
tergrund der kontinuierlichen Aufzeichnung nicht moglich. Ebenfalls bestitigt sich das
eingeschriankte Blickfeld. Elemente am ,,dulleren Rand* oder ,,verdeckte®, aber aus einer
anderen Perspektive (z. B. einige Schritte vor oder zuriick) zu erkennende Elemente wer-
den sehr viel seltener und kiirzer fixiert, spielen also flir die Orientierung eine unterge-
ordnete Rolle.

2.2 Attraktivititsbewertung

Im Rahmen der Attraktivititsbewertung von Geschiftsstraen und Einkaufszentren
wurde das nédchste Foto erst nach einer Bewertung durch Mausklick gezeigt. Dabei zeigt
sich, dass im Vergleich zur ,,aufgabenfreien* Beobachtung (vgl. Kap. 2.1) eine noch stér-
kere Konzentration (hdhere Anzahl und ldngere Dauer der Fixationen) auf wesentliche
Elemente erfolgt. Dies bedeutet aber wiederum, dass die Attraktivitdtsbewertung 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 haufig und weniger lang fixiert. Unru-
hige Situationen mit vielen Elementen flihren also nicht etwa zu einer Verldngerung der
Zeit bis zur Bewertung, sondern vielmehr zu einer Bewertung auf Basis zahlreicherer,
aber oberflachlicher erfasster Elemente.

Abb. 7: Attraktivitatsbewertung: Beispiel Blickkonzentration

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto

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

Fiir eine Bewertung werden im Durchschnitt nur 3,4 Sekunden benétigt (hierbei ist
die Zeit, die fiir den Mausklick bendtigt wird, bereits herausgerechnet). Unter Ausschluss
extremer AusreiBler schwankt die Zeit bis zur Bewertung sehr stark zwischen 0,3 und 31
Sekunden. Entsprechend groB3 sind die Standardabweichungen zwischen 2,8 und 3,5 Se-
kunden. Ein systematischer Zusammenhang zwischen Attraktivitidtsbewertung und Dauer
bis zur Bewertung besteht nicht.

Hingegen zeigen sich fast durchgéngig und fotoiibergreifend starke Zusammenhénge
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, 0,01-Niveau). Folglich sind diesbeziiglich unterschiedliche Typen
von Probanden zu unterscheiden. Diese sind weder durch Geschlecht oder Besuchsgrund
noch durch den Beruf zu erklaren. Hingegen zeigen sich hdufig Zusammenhénge 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 unabhangig davon, ob bspw. der pra-
ferierte Einzelhdndler auf dem Foto zu erkennen ist oder nicht. Bei genauerer Betrachtung
wird aber deutlich, dass weniger die Préferenz von Einzelhéndlern, als vielmehr das Alter
der Probanden die entscheidende Rolle spielt (Pearson zwischen 0,277 und 0,328, beid-
seitig, 0,01-Niveau). Dieses korreliert ndmlich ebenfalls stark mit dem Gefallen der Ein-
zelhéndler (Spearman-Rho zwischen -0,360 (Galeria Kauthof) und 0,553 (Primark), beid-
seitig, 0,01-Niveau). Wird das Alter bei den Korrelationsberechnungen zwischen dem
Gefallen von Einzelhdndlern und dem Blickverhalten beriicksichtigt, so ergeben sich
keine statistisch signifikanten Zusammenhénge 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 StraBenraum bzw. in einem
Einkaufszentrum und deren Anordnung zunehmen.

Bei der Attraktivititsbewertung erfahren historische Stadtstrukturen, die gleichzeitig
auch einen durchgéngigen Geschiftsbesatz erkennen lassen, die hochste 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 GeschéftsstraBen mit beidseitig erkennbarem Einzelhandels-
besatz und erkennbarer Passantenfrequenz. Gekriimmte und/oder (leicht) ansteigende Ge-
schiftsstralen werden, trotz beiseitig erkennbarem und durchgéngigen Einzelhandelsbe-
satz und ansprechender Passantenfrequenz, schlechter bewertet. Moderne Geb#udestruk-
turen bei geradliniger Wegefiihrung aber nur eingeschrankt 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
Attraktivitdtsbewertung bildet eine StraBensituation mit stark eingeschrénkter 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 fiir einen
bestimmten Weg entscheiden. Es wurden sowohl horizontale als auch vertikale Rich-
tungsédnderungen untersucht. Die Entscheidung erfolgte dabei mit einem Mausklick der
Probanden auf die jeweilige Wegealternative bzw. bei gesplitteten Darstellung auf die
jeweilige Seite der priferierten Wegealternative.

Die durchschnittliche Entscheidungsdauer fiir eine bestimmte Wegewahl liegt iiber
alle Entscheidungssituationen gemittelt bei 5,4 Sekunden, wobei mit zunehmender Kom-
plexitit (Fotovergleich, zahlreiche Elemente, uniibersichtlicher Stralenraum) diese ten-
denziell zunimmt. Hingegen spielen soziodemografische und -6konomische Faktoren (z.
B. Alter, Geschlecht, Beruf, Einkommen) keine Rolle. Ein Zusammenhang zwischen Ent-
scheidungsdauer und einer Préaferenz fiir bestimmte Einzelhdndler konnte ebenso wenig
festgestellt werden, wie ein Zusammenhang zwischen Entscheidungsdauer und der Ent-
scheidung fiir eine bestimmte Wegevariante. Damit ist die Entscheidungsdauer bei der
Wegewahl um rund 2 Sekunden lénger als die Entscheidungsdauer bei der Attraktivitéts-
bewertung.

Mit durchschnittlich 19,6 Fixierungen je Foto werden deutlich mehr Punkte durch die
Probanden fixiert, als bei der Attraktivitdtsbewertung (13,2), aber — infolge der selbstbe-
stimmten Fortsetzung des Experiments — weniger als bei der Analyse der Erfassungsmus-
ter (23,0). Ursédchlich hierfiir sind wiederum die Komplexitét 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 GréBenordnung 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. Attraktivitdtsbewertung und der Situation ohne Entscheidung.

Dies gilt auch flir 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). Méblierung/Auflenverkauf und 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 fiir Blickkonzentration auf wesentliche Bildelemente

« W
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Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos

171



Abb. 9: Entscheidung: Beispiel fiir eingeschranktes Wahrnehmungsfeld

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos

Auf zwei Besonderheiten bleibt noch hinzuweisen. Zum einen scheinen historische bzw.
rekonstruierte Gebdude im Hintergrund, v. a. in Form ,,stddtebaulicher Dominanten‘ (z.
B. Kirchen, Tiirme, Hochhduser) stérker in die Betrachtung einbezogen zu werden. Zum
anderen erfolgt bei der Entscheidungssituation einer vertikalen Richtungsdnderung bzw.
der Wahl zwischen Rolltreppe und Treppe eine starke Fixierung der ,,Oberkante” bzw.
der ndchsten ,,horizontalen“ Flache des zu bewiltigenden Hohenunterschieds (Abb. 10).
In Verbindung mit einem ,,typischen Ablauf* der Betrachtungsreihenfolge (Abb. 11) wird
deutlich, dass der abgeschiitzte ,,Aufwand“ der vertikalen Richtungsénderung wesentli-
che Entscheidungsgrundlage fiir die Wahl zwischen Rolltreppe und Treppe bzw. der ver-
tikalen Richtungsdnderung oder der Fortsetzung des Weges auf gleicher Ebene ist.

Abb. 10: Entscheidung: Beispiel fiir die Fixierung von Hohenunterschieden
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Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos
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Abb. 11: Entscheidung: Beispiel fiir die Fixierungsreihenfolge zur Abschatzung von
Hohenunterschieden

Quelle: eigene Erhebung ud eigene Fotos

Die Wahl zwischen Rolltreppe und Treppe bei einer vertikalen Richtungsanderung erfolgt
- liberraschender Weise - unabhéngig vom Alter, Geschlecht oder der bereits zuriickge-
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 auszuschlieBen, dass insbesondere #ltere Personen eine ,.er-
wiinschte” Antwort bzw. Mausklick im Sinne der Betonung der eigenen Fitness gegeben
haben. Zu beachten ist weiterhin, dass der Anteil der Treppennutzer mit zunehmendem
Hohenunterschied 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
Richtungsdnderung in Kauf zu nehmen zeigt sich, dass sich die iiberwiegende Mehrheit
(65 %) gegen eine vertikale Richtungsédnderung entscheidet. Dies gilt sowohl dann, wenn
die Probanden von einer gleichen Attraktivitidt der Ebenen ausgehen konnen, als auch bei
einer nicht einsehbaren Situation infolge der vertikalen Richtungsédnderung. Dabei wer-
den Abginge noch stdrker gemieden als Aufgénge, dies unabhéngig ob eine Rolltreppe
zur Verfligung steht oder nicht.

Die Entscheidung fiir die Wegealternative Einkaufszentrum oder traditionelle, dhnlich
attraktive FuBlgingerzone bzw. Geschiftsstrafie spiegelt die ausgewogene Attraktivitéts-
bewertung der beiden Alternativen wider. Jeweils rund die Hélfte bevorzugt ein Einkaufs-
zentrum bzw. eine FuBgingerzone/Geschiftsstrale. Mit anderen Worten, werden Ein-
kaufszentrum und Fullgdngerzone/Geschiftsstralle in den im Experiment dargestellten
Fillen als gleich attraktiv und als austauschbare Alternativen gesehen.

Bei der Wahl zwischen historischen oder modernen Gebdudestrukturen entscheidet
sich eine grofle Mehrheit sowohl der Probanden (84 %) als auch der Passanten (79 %) flir
die iiberschaubarere, hellere, und malstiablichere Variante der historischen Gebiu-
destruktur. Auch dies deckt sich mit der Attraktivitdtsbewertung historischer Strukturen.
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Diese Wahl wird auch nicht durch die Bevorzugung bestimmter Einzelhédndler beein-
flusst. Trotz gut erkennbarer Firmenlogos von Primark und H&M weist deren Préferie-
rung durch die Probanden keine hochsignifikanten Zusammenhinge auf. Dies resultiert
auch aus der geringen Wahrnehmung dieser Logos. Lediglich 30 % aller Probanden ha-
ben bspw. das Firmenlogo von Primark iiberhaupt fixiert, das H&M-Logo wurde von nur
3 Probanden fixiert. Vor dem Hintergrund &hnlicher geradliniger Wegeflihrung und Pflas-
terung spielen folglich Gebdudestruktur und infolge der Gebéudehshen die Lichtverhalt-
nisse eine wesentliche Rolle.

Ein weiterer wichtiger Punkt fiir die Entscheidungsfindung stellt der Wegeverlauf dar.
So bevorzugen knapp zwei Drittel der Probanden einen geraden Wegeverlauf bei dhnli-
cher Attraktivitdt des Besatzes und der stddtebaulichen Situation. Dieses Ergebnis kor-
respondiert mit den Ergebnissen der Attraktivitdtseinschitzung, bei der eine Mehrheit den
geraden Wegeverlauf als sehr attraktiv oder attraktiv eingestuft hat, wihrend die Bewer-
tung bei gekriimmten 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 gekriimmtem Wegever-
lauf die Mehrzahl der Probanden (66 %) und der befragten Passanten (71 %) bei ver-
gleichbarer Attraktivitdt bzgl. Handelsbesatz, Pflasterung oder Passantenfrequenz, einen
gekriimmten Wegeverlauf bevorzugen, wenn dieses ,,letzte* Element weiter entfernt ist,
als bei geradem Straflenverlauf (Abb. 12). Diese Entscheidung ist nicht nur von soziode-
mografischen oder -6konomischen Merkmalen unabhéingig, sondern auch vom Gefallen
bestimmter Einzelhdndler. Dies gilt auch, wenn der préferierte Einzelhdndler auf dem
Foto zu erkennen ist. Somit spielt die Blickweite eine wesentliche Rolle bei der Wege-
entscheidung.

Abb. 12: Entscheidung: Fixierung des ,letzten” Elements
= N sy f

Quelle: eigene Erhebung und eigene Fotos

Unterstiitzt wird diese Aussage durch die Wegewahl bei gleicher Attraktivitat und glei-
chem Wegeverlauf. Dabei spielen wiederum Préferenzen fiir Einzelhéndler oder auch die
jeweiligen Ortskenntnisse keine Rolle. Wire die Intention des Einzelnen, z. B. einen ganz
bestimmten Einzelhéndler aufzusuchen, oder die Anziehungskraft von Magnetbetrieben
ausschlaggebend, so miisste 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 Richtungsénderungen. Messen lisst sich dies
anhand des ,,Widerstands“ der Probanden selbst bei sehr unattraktiven Wegealternativen
umzukehren. Selbst in einer solchen Situation sind ein Fiinftel 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, AuBenverkauf/Moblierung, Menschen) folglich negativ
bewertet werden miissen. Ein Vergleich von Attraktivititsbewertung 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 erwihnt — ein Flinftel (20 %) in die Strafle hinein, um ein Umkehren
zu vermeiden. In Verbindung mit den Ergebnissen der Bedeutung von Wegekriimmungen
kann also mit einem mit dem AusmaB der horizontalen Richtungsénderung graduell stei-
genden Widerstands gegen eine solche Richtungsdnderung gerechnet werden. Geradli-
nige bzw. weit geschwungene Wegefiihrungen werden aufgrund des geringen Males ei-
ner horizontalen Richtungsénderung stark abknickenden Wegealternativen vorgezogen.

Quelle: eigene Erhebung und eigenes Foto

3  Modellierung von Passantenstromen in Innenstéidten

Eine Abschétzung der Verdnderungen von Passantenstromen 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 Realitit zur Bildung und Uberpriifung von Hy-
pothesen und zur Stiitzung des Verstindnisses der Realitét. Dies bedeutet im vorliegenden
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Fall, dass nicht alle Aspekte, die moglicherweise das Laufverhalten von Innenstadtbesu-
chern beeinflussen in den Eye-Tracking-Experimenten, Passantenbefragungen, Passan-
tenzdhlungen und qualitativen Methoden (vgl. Kap. 1) beriicksichtigt werden konnten.
Hierzu zdhlen bspw. Lirm, Wirme, Zugluft oder Geriiche. Auch werden folglich nicht
alle Entscheidungspunkte, also alle Punkte in der Innenstadt, an denen der Passant sich
fiir eine Wegealternative entscheiden muss, einbezogen, sondern nur diejenigen, die we-
sentlichen Einfluss auf die Verteilung der Passantenstr6me haben. Weiterhin bildet das
Modell auch keine Individualldufe 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 Wegeldngen) mindestens ein empirisches Gegenbei-
spiel finden lieBe. Da diese Ausnahmen jedoch das Gesamtergebnis nicht (maBgeblich)
beeinflussen, bleiben sie — dem Modellansatz folgend — unberticksichtigt.

Eine Prognose mit Hilfe eines Modells geht von einer Kontinuit4t 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 stddtebauliche Situationen. Mit an-
deren Worten: Die Abschédtzung der Verdnderungen der Passantenstr6me durch den Bau
eines Einkaufszentrums geht (zumindest) von einer mittelfristigen (5 bis 10 Jahren) Kon-
tinuitdt der untersuchten menschlichen Verhaltensweisen aus. Briiche in diesen Verhal-
tensweisen sind weder abzusehen noch zu erwarten und werden folglich auch nicht als
mogliche Szenarien in die Abschéitzung mit aufgenommen.

Fiir die Abschédtzung der Verdnderung der Passantenstréme sind zunéchst die Pramis-
sen der Modellrechnung darzustellen. Als Zeithorizont wird die Zeit nach der Er6ffnungs-
phase (ca. 1 bis 2 Jahre) und damit nach Abflauen des Neuigkeitseffektes angenommen.
Weiterhin ist zu unterstellen, dass durch die Er6ffnung eines neuen Einkaufszentrums die
Attraktivitdt der Innenstadt und damit deren Besucherzahlen steigen. Im Rahmen von
meist dem Bau vorgeschalteten Wirkungsanalysen wird i. d. R. eine erhhte Kaufkraft-
bindung bzw. ein erhohter Kaufkraftzufluss beriicksichtigt. Je nach Ausgangslage
schwanken beide Parameter erheblich, werden aber meist eher zu hoch als zu niedrig an-
gesetzt. Nur bei sehr ungiinstiger Ausgangslage diirfte das zusatzliche Kundenpotenzial
(= Innenstadtbesucher) deutlich tiber einem Drittel liegen und nur sehr selten die 50 %-
Marke erreichen.

Gleichwohl erhoht dieses Kundenpotenzial die zukiinftigen Passantenfrequenzen und
ist in der Modellbildung zu berticksichtigen. Da diese Besucher (annahmegemaf) bisher
nicht in der Innenstadt waren, ist anzunehmen, dass sie moglichst in Ndhe des neuen An-
ziehungspunktes, also bspw. eines neuen Einkaufszentrums, den Einstieg in die Innen-
stadt wihlen werden. Eine solche Verschiebung der Einstiegspunkte, der Quelle von Pas-
santen, ist ebenso zu beriicksichtigen, wie weitere wichtige Frequenzquellen. Dabei han-
delt es sich um Parkierungsschwerpunkte (Tiefgaragen, Parkhéuser etc.), Knotenpunkte
des OPNV oder einzelne Haltestellen des OPNV, die aufgrund ihrer Lage an wichtigen
Attraktoren (z. B. o6ffentliche Einrichtungen, Schulen, Einkaufszentren) oder weil sie es
ermoglichen, Wege abzukiirzen oder abzuschlieBen, wichtig sind. Die Bedeutung dieser
Frequenzquellen fiir die Verteilung der Passanten in der Innenstadt ist iiber die Auslas-
tungszahlen der Parkierungsschwerpunkte (ggf. einer Schéitzung aufgrund von Beobach-
tungen und der Qualitit der Parkierungsschwerpunkte) bzw. des bspw. liber Befragungen
ermittelten Modal-Splits sowie Passantenzéhlungen zu quantifizieren. ,,Diffuse Quellen,
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wie z. B. straBenbegleitende Parkmoglichkeiten oder einzelne Haltestellen ohne erkenn-
bare ,,Verteilungsfunktion®, werden hingegen nicht einbezogen.

Zu beriicksichtigen ist weiterhin die unterschiedliche Attraktivitit, sprich Anzie-
hungskraft, einzelner Teilbereiche einer Innenstadt. Diese kann iiber den Geschéftsbesatz
(v. a. GroBe der Verkaufsflachen und Markenbesatz) sowie weiterer Anziehungspunkte
(z. B. gastronomische Schwerpunkte, 6ffentliche Einrichtungen) operationalisiert wer-
den. Kritisch zu hinterfragen ist hierbei ob und wenn ja, inwieweit weitere Parameter in
das Modell einflieen. Hierzu zahlen bspw. weitere Wettbewerbsverdnderungen oder Re-
aktionen des bereits etablierten Einzelhandels und/oder anderer Nutzungsarten. Gleich-
zeitig ist der Treiber Neuigkeitseffekt flir die Attraktivitdt einzelner Teilbereiche der In-
nenstadt auszuschlieBen, da dieser bereits nach wenigen Jahren keine Rolle mehr spielt.
Gewohnheiten kdnnen ebenfalls nur unzureichend abgebildet werden, sind aber zumin-
dest mittelfristig verdnderbar. Folglich diirften sich diese Gewohnheitsmuster durch Lern-
effekte nach einigen Jahren der durch die Attraktivitit der Anziehungspunkte bedingten
Verteilung von Passantenstromen annéhern.

Wihrend die Anziehungskraft als Punkt zu interpretieren ist, sind die Wege dazwi-
schen als Linien aufzufassen. Dies gilt insbesondere fiir die Wege innerhalb eines Ein-
kaufszentrums (Mallldnge zzgl. der Pendelbewegungen zwischen den Mallseiten), die bis
zu mehreren hundert Metern betragen konnen und damit unter Beriicksichtigung der ma-
ximalen Wegeldngen, die Innenstadtbesucher zuriicklegen, limitierend auf die Wechsel-
beziehungen zwischen Einkaufszentrum und umgebender Innenstadt wirken.

In einem néchsten Schritt sind wesentliche Entscheidungspunkte flir eine Wegealter-
native ausgehend von den zuvor definierten Frequenzquellen und unter Beriicksichtigung
der Anziehungskraft der Teilbereiche einer Innenstadt und den Wegeldangen dazwischen
festzulegen. Insbesondere erfolgt dies unter Berticksichtigung der Wegeentscheidungen
im zu untersuchenden Einkaufszentrum, um die Wechselbeziehungen zwischen Ein-
kaufszentrum und Umgebung abschétzen zu konnen. Dabei spielt die konkrete Planung,
also auch Aspekte wie bspw. die Lage der Ein-/Ausginge oder der Rolltreppen sowie
deren Fahrrichtung eine wichtige Rolle (Abb. 14). Unter den dargestellten Modellpramis-
sen hdngen 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
anzufiihren:

e iiberwiegende Mehrheit der Innenstadtbesucher mit identischem Anfangs- und
Endpunkt eines Innenstadtbesuchs, auch bei OPNV-Nutzern

e  Wahl des Anfangspunkts eines Innenstadtbesuchs moglichst in der Niahe des
ersten/wichtigsten Ziels

e begrenzter Zeitaufwand und begrenzte Wegestrecke der Innenstadtbesucher

e starke Bevorzugung niveaugleicher Fortsetzung des Weges, v. a. im Verhiltnis
einer Niveauveranderung nach unten

e  Zunahme der Bevorzugung der Rolltreppe im Vergleich zur Treppe mit Zu-
nahme des zu iiberwindenden Hohenunterschieds

e starke Bevorzugung von Wegealternativen mit ,,weitem* Horizont, also weiten
Blickbeziehungen ohne Blockade durch (starke) Wegekriimmungen, Sichtbe-
hinderungen durch StraBenméblierung oder Gebédude
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e Bevorzugung ruhiger und geordneter Situationen infolge einfacherer Erfassung
und Verarbeitung der (visuellen) Informationen.

Abb. 14: Entscheidungspunkte fiir Wegealternativen im Einkaufszentrum ,Sedelhofe”
(Erdgeschoss)
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Quelle: eigene Darstellung, Plangrundlage: Stadt Ulm (2014): Bebauungsplan Sedelhéfe. Entwurf
vom 20.02.2014. Anlage 8.8, Pfeilstarken nicht malstablich zur Passantenfrequenz, hellgrau=in-
nerhalb ,Sedelhéfe”, dunkelgrau=Richtung Bahnhofstralte

Diese Modellannahmen sind zu quantifizieren und in eine entsprechende Matrix zur Si-
mulation der Passantenstrome zu iiberfiihren (Abb. 15). Diese Matrix ermdglicht einer-
seits eine Simulation der Aufteilung von Passantenstromen an Punkten einer Wegeent-
scheidung, andererseits auch eine Verdnderung 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 Richtungsénde-
rung nach oben vs. nach unten, Weg in eine Wegekriimmung hinein vs. ,,Einbiegen* auf
eine gerade Wegestrecke) die Passantenstréme zunéchst richtungsgetrennt zu erfassen,
um diese anschliefend wieder zu einem fiir die 6konomischen Auswirkungen auf eine
Lauflage entscheidenden Gesamtwert zusammen zu fassen. Weiterhin ist zu berticksich-
tigen, dass die Frequenzquellen und die Wegebeziehungen sowie deren quantitativen
Verdnderungen in der Simulation nicht unabhéngig sind, sondern sich gegenseitig beein-
flussen und in Wechselwirkung zueinander stehen. Folglich gibt es keine eindeutigen
,Losungen®, sondern die Verdnderungen sind mit Hilfe eines Iterationsverfahrens (An-
nidherungsverfahren) zu bestimmen.
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Abb. 15: Ausschnitt der Berechnungsmatrix von Passantenstromen in der Ulmer
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Ausgangspunkt der Simulationen ist dabei eine Kalibrierung anhand der gemessenen (ge-
zihlten) Passantenzahlen im Status-Quo. Mit Hilfe des Modells und dessen Uberfiihrung
in eine Berechnungsmatrix kann die Aufteilung von Passantenstromen auf mdogliche
Wege (Abb. 16) ebenso bestimmt werden wie die hieraus resultierenden Verénderungen
der Passantenfrequenzen in der Innenstadt insgesamt. Somit kénnen der Einfluss von Ver-
dnderungen 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 GroBe des
Einkaufszentrums abgeleitet werden.

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

Fiir die Abschitzung der Verénderungen der Passantenfrequenzen in Innenstidten durch
den Bau eines Einkaufszentrums oder anderer stddtebaulicher Verénderungen konnen all-
gemeingiiltige Erfassungs- und Verhaltensmuster von Innenstadtbesuchern hilfreich sein.
Diese koénnen durch Blickaufzeichnungen mit Hilfe von Eye-Tracking-Systemen (mobil
oder Bildschirm) erfasst werden. Hierbei sind keine Unterschiede zwischen Situationen
mit Entscheidung (Attraktivitdtsbewertung und Wegeentscheidung) und ohne Entschei-
dung festzustellen. Sowohl die Orientierung als auch die Attraktivititsbewertung und da-
mit schlussendlich die Wegewahl erfolgen anhand weniger Elemente. Diese befinden sich
iiberwiegend 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 flir einen bestimmten Weg anhand einer
sehr selektiven Wahrnehmung der raumlichen Umwelt erfolgt. Dabei spielt die Vermei-
dung von vertikalen und horizontalen Richtungsanderungen eine ebenso grofie Rolle, wie
die Moglichkeit, Elemente an einem moglichst ,,weiten” Horizont fixieren zu kdnnen.
Wegealternativen mit eingeschranktem Blickfeld und/oder notwendiger vertikaler oder
horizontaler Richtungsédnderung werden daher in starkem MaBe gemieden. Ein Umkehren
erfolgt nur im Falle sehr unattraktiver Wegealternativen.

Diese Erkenntnisse bilden die Grundlagen fiir die Modellbildung zur Simulation von
Passantenstrémen und dessen Uberfiihrung in eine ,,Berechnungsmatrix“ anhand derer
verschiedene Szenarien durchgespielt werden konnen. Diese wiederum bieten eine empi-
risch abgesicherte und quantitativ spezifizierte Diskussionsgrundlage flir mdgliche posi-
tive wie negative Auswirkungen durch den Bau eines innerstédtischen Einkaufszentrums
auf die Lauflagen einer Innenstadt. Eine solche Objektivierung erscheint vor dem Hinter-
grund der nach wie vor heftigen und kontrovers gefiihrten Diskussionen um innerstadti-
sche Einkaufszentren hilfreich. Sie bietet dariiber hinaus die Moglichkeit, Planungsénde-
rungen oder weitere Maflnahmen zur Ddmpfung negativer Auswirkungen zu diskutieren
und diese ebenfalls im Modell zu tiberpriifen.

Die Erkenntnisse iiber riumliche Orientierungs- und Entscheidungsmuster in Innen-
stiadten mit Hilfe des Eye-Trackings sind zukiinftig weiter zu detaillieren, zu verifizie-
ren/falsifizieren und auf weitere Anwendungsbereiche zu tibertragen. Dies wird Aufgabe
zukiinftiger Studien und Forschungen sein.
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