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Yorwort

Die geographische Einzelhandelsforschung hat sich in den letzten Jahren als wissenschaft-
liche Disziplin etabliert und Studierende mit diesem Ausbildungsschwerpunkt finden ein
breites und fiir die Qualifikation addquates Berufsfeld. Zusammengefiihrt werden diese
zahlreichen Aktivitdten in dem Arbeitskreis ,,Geographische Handelsforschung®, der ei-
nen intensiven Kenntnis- und Erfahrungsaustausch zwischen Wissenschaft, Privatwirt-
schaft und 6ffentlicher Planung praktiziert. An den Geographischen Instituten entstanden
Arbeitsgruppen, in welchen Geographen zusammen mit anderen Disziplinen aktuelle
Schwerpunktthemen des rdaumlichen Wandels im Einzelhandelsbereich bearbeiten.

Um inhaltlich vollstdndige Erkldarungen, Empfehlungen und Prognosen zu entwickeln,
finden Veranderungen in allen drei den Einzelhandel prigenden Akteursbereichen — der
Unternehmensseite, der Konsumentenseite und der Planungsseite — Beriicksichtigung. So
bilden Untersuchungen zum Wandel der Angebotsseite, beispielsweise durch neue Be-
triebsformen, Konzentrationsprozesse von Unternehmen oder den Einsatz neuer Techno-
logien, einen Arbeitsschwerpunkt; mehrere Veroffentlichungen dieser Reihe dokumentie-
ren hierzu Ergebnisse. Um tatsdchlich zu beobachtende raumliche Entwicklungen, mit
dem Wandel von Strukturen und Bedeutungen von Versorgungsstandorten, zu erkléren,
werden auch die Einfliisse von Planern und Politikern sowie von Gutachtern und Beratern
einbezogen; auch hiermit beschiftigten sich mehrere Tagungen des Arbeitskreises und
daraus entstandene Publikationen.

Von gegenwartig grofer Bedeutung sind schlieBlich die Verdnderungen auf der Nach-
frageseite; hier hat sich in den letzten Jahren ein starker Wandel mit erkennbaren raumli-
chen Konsequenzen vollzogen. Gesellschaftliche Entwicklungen mit einem Wertewandel
beim Konsum und einer individuellen Differenzierung der Verhaltensweisen besitzen
wesentlichen Einfluss auf sich verindernde rdumliche und strukturelle Einkaufsmuster.
Dabei erfolgen sowohl bei jedem einzelnen Konsumenten Polarisierungen, welche sich
beispielsweise in einer starken Orientierung auf niedrige Preise bei Grundbedarfsgiitern,
auf ,,Smart-Shopping* bei bekannten Markenprodukten oder auf hohe Ausgabenbereit-
schaft bei Lifestyle Artikeln zeigen. Und ebenso bilden sich neue Kiufergruppen — haufig
mit dem Lebensstilkonzept charakterisiert — heraus, deren Verhalten sich nicht mehr allein
aus den klassischen Merkmalen Einkommen oder Alter erklédren ldsst.

Der vorliegende Band behandelt Aspekte dieser Verhaltensdnderungen bei den Konsu-
menten und diskutiert sich daraus ergebende rdumliche Konsequenzen. In dem Einlei-
tungsbeitrag werden die wesentlichen Einflussgrofien auf das Kundenverhalten vorge-
stellt und die rdumlichen Konsequenzen aktueller Entwicklungstrends aufgezeigt. Die
folgenden Beitrige behandeln jeweils spezielle Teilaspekte. NikLas MARTIN analysiert, in
welchem Umfang sich die klassischen Nearest-Center-Bindungen, d.h. die Orientierung
der Nachfrager auf den jeweils ndchsten ihren Bedarf vorhaltenden Einkaufsstandort, auf-
16sen und welche Ursachen dies erkldren. JuLika WEIss untersucht Verdnderungen in den



Einkaufsmotiven und geht insbesondere der Frage nach dem Bedeutungsgewinn von 6ko-
logisch motiviertem Verhalten nach. JuLiaNeE KorN beschéftigt sich mit den sich gegen-
wirtig rasch entwickelnden neuen Einkaufsstandorten in und an Transitrdumen — hier
Bahnhofe — und dokumentiert deren Versorgungsfunktion fiir Konsumenten. Und Sven
HenscrEL geht schlieflich der Frage nach, wie sich durch ,,E-Commerce* Einkaufsverhal-
tensweisen verindern und welche Bedeutung dieses neue System fiir Warendistribution
und bestehende Standorte besitzt. Alle Beitrige stammen von Mitarbeitern der Arbeits-
gruppe Wirtschaftsgeographie der Humboldt-Universitit zu Berlin. Der iiberwiegende Teil
der Projekte wurde durch die Deutsche Forschungsgemeinschaft finanziert, der an dieser
Stelle fiir die Gewdhrung von Sach- und Personalmitteln ausdriicklich gedankt wird.

Berlin, Mirz 2005 ELmaRrR KULKE



1 Raumliche Konsumentenverhaltensweisen

Elmar Kulke

1.1 Einleitung

Fiir die Standortwahl von Betrieben des Einzelhandels besitzt das lokale Nachfragepoten-
tial entscheidende Bedeutung. Die Einwohnerzahl, das Einkommen und die verkehrliche
Erreichbarkeit der unmittelbaren Umgebung stellen bei der Analyse von und der
Entscheidung fiir Standorte nach wie vor die wichtigsten Kriterien dar. Aber in jlingster
Zeit ldsst sich beobachten, dass sich diese klassischen Nearest-Center-Bindungen
(vgl. Heinritz/ KLEIN/ Porp 2003, S. 13 und S. 135; KuLke 20044, S. 143), d.h. der Waren-
erwerb in der jeweils ndchsten, das gewiinschte Angebot vorhaltenden Einrichtung, ab-
schwichen.

Die raumlichen Einkaufsmuster der Verbraucher werden immer differenzierter; sehr
unterschiedliche Verhaltensweisen der Individuen mit teilweise hiufig wechselnden Ein-
kaufszielen gewinnen an Bedeutung; immer 6fter wird in diesem Zusammenhang von der
Handlungspluralitit der Verbraucher gesprochen. Dagegen verringert sich die klassische
Besuchstreue gegeniiber gewohnten Einkaufsstitten.

Den Anbietern ist dieser Wandel im rdumlichen Einkaufsverhalten bewusst und sie
reagieren beispielsweise durch hiufigere Befragungen, Artikelinformationen am PoS (Point
of Sale) und auch den immer verbreiteter zu beobachtenden Einsatz von Kundenkarten
darauf. Diese stellen nicht nur den Versuch dar, durch die Gew#dhrung von Rabatten die
Kunden an bestimmte Geschifte zu binden, sondern dienen den Einzelhandelsunterneh-
men vor allem dazu, mehr Informationen iiber die differenzierten personenbezogenen raum-
lichen Nachfragemuster zu gewinnen. Allerdings nutzen die Unternehmen die zahlreichen
vorhandenen Informationen bisher nur in begrenztem Umfang; sie wiirden es z.B. erlau-
ben, in den einzelnen Niederlassungen eine wirklich standortspezifische Gestaltung des
Warenangebots vorzunehmen und damit Wettbewerbsvorteile zu erlangen (vgl. HENSCHEL
2004).

Der vorliegende Beitrag diskutiert allgemeine Grundlagen zur Erkldrung von Einkaufs-
verhaltensweisen und ihren rdumlichen Mustern. Trends im Wandel des Konsumenten-
verhaltens und deren raumliche Konsequenzen werden aufgezeigt; detailliertere empiri-
sche Ergebnisse zu den sich aktuell verindernden Raummustern liefern die folgenden

Beitrdge dieses Buches.



1.2 Determinanten des Einkaufsverhaltens

Die Entscheidung zum Einkauf ldsst sich in zwei Teilschritte untergliedern (vgl. HEINRITZ/
KLeN/ Popp 2003, S. 124). In einem ersten Schritt fillt der Konsument in Abhéngigkeit
von seinem Bedarf, seinen Priferenzen und seinem verfiigbaren Einkommen die Entschei-
dung zum Erwerb bestimmter Waren. Im zweiten Schritt folgt die Wahl der geeigneten
Einkaufsstitte, wobei dafiir die vorhandenen Informationen iiber Standorte mit diesem
Angebot, deren Ausgestaltung sowie Attraktivitdt und deren Erreichbarkeit mit Verkehrs-
mitteln (bzw. der Aufwand an Zeit und Miihe zur Anreise) prigende Bedeutung gewinnen.

Aus diesen Schritten lassen sich die relevanten EinflussgréBen des Einkaufsverhaltens
einzelner Verbraucher ableiten (vgl. KuLke 1992, S. 35f.). So besitzt grundsitzlich das Ein-
kommen grofie Bedeutung fiir das Volumen und die Art der nachgefragten Giiter. Allerdings
konnen bei gleichem Einkommen auch unterschiedliche individuelle Priferenzen —sowohl
fiirdie Wahl von Artikeln als auch die von Standorten—auftreten, so dass als zweite Groe die
durch personliche Merkmale geprégten Einkaufsmotive Einfluss nehmen. Da sich nicht an
jedem Standort Ladengeschifte mit allen Giitern befinden, muss zum Erwerb eine Distanz
iiberwunden werden; entsprechend prigen die Verfiigbarkeit und die Kosten von Verkehrs-
mitteln die rdumlichen Muster der Nachfrage. Schlielich kosten die Raumiiberwindung
und der Einkauf selbst Zeit. Die den Konsumenten zum Einkauf zur Verfiigung stehende Zeit
ist sowohl aufgrund anderer eigener Aktivitdten (z.B. Arbeit, Erholung) als auch aufgrund
der Ladenschlusszeiten begrenzt. Entsprechend ist als vierte Kategorie zur Erkldrung von
rdumlichen Einkaufsverhaltensweisen das Zeitbudget der Verbraucher zu beriicksichtigen.

1.2.1 Prigung des Einkaufsverhaltens durch das Einkommen

Einkommenselastizitit von Giitern

Klassische Uberlegungen zum Zusammenhang zwischen Einkommen und Einkaufsver-
halten basieren auf dem Ansatz von ENGeL (1857, Abb. 1). Demnach wird bei niedrigem
Einkommen nur eine geringe Menge von Giitern (in Abb. 1 die Flache zwischen x-Achse,
y-Achse und Kurve E ) nachgefragt und von dieser entfillt der groRte Anteil auf Waren
des Grundbedarfs (z.B. Lebensmittel). Mit steigendem Einkommen vergrofert sich nicht
nur die Gesamtmenge der nachgefragten Giiter (entsprechend in Abb. 1 die Fliche zwi-
schen den Kurve E, bis E, und den Achsen), sondern es wandelt sich auch die Struktur des
Warenkorbes. Grundbedarfsgiiter sind wenig einkommenselastisch — d.h. bei einem Ein-
kommenszuwachs verindert sich das Nachfragevolumen nach diesen nur geringfiigig —,
wihrend hoherwertige Giiter eine hohe Einkommenselastizitit aufweisen; demgeméB ver-
grofert sich beim Einkommensanstieg deren Anteil am Warenkorb stark.

Einkommensklassen

Entsprechend zeigt eine statische Betrachtung von Haushalten unterschiedlicher Einkom-
mensklassen, dass jene mit niedrigem Einkommen den gréBten Teil ihrer Ausgaben fiir
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Abb. 1: Einkommensabhangige Verbrauchshaufigkeiten

Rang /
Wertigkeit
von Gutern

E = Einkommen
E1<E2<E3<E4

hochwertiger
Bedarf

Grundbedarf

Menge nachgefragter Glter

Quelle: Kuike 2004a

Lebensmittel titigen (vgl. HEnriTz/ KLEIN/ Popp 2003, S. 131). Bezieher héherer Einkom-
men steigern zwar ihre Ausgaben fiir Grundbedarfsgiiter, indem sie auch in diesem Wa-
rensegment Artikel hoherer Qualitidt erwerben (z.B. Champagner statt Sekt). Besonders
auffallig bei ihnen ist aber der groBere Anteil von Ausgaben fiir hdherwertige Giiter (ggf.
Luxusartikel).

In rdumlicher Hinsicht lédsst sich empirisch belegen, dass Haushalte mit niedrigem
Einkommen eher auf den Nahbereich und dort auf Ladengeschifte mit preisgiinstigem
Angebot (z.B. Discounter, sofern diese vorhanden sind) orientiert sind. Dagegen ist die
Bereitschaft von Beziehern hoherer Einkommen, weitere Distanzen zum Erreichen von
Standorten mit einem hoherwertigen und vielfiltigen Angebot zuriickzulegen, ausgeprig-
ter.
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Einkommensentwicklung

Eine dynamische Betrachtung der Annahmen von ENGEL zur Verdnderung von Einkaufs-
mustern ldsst sich anhand des Zusammenhangs von langfristiger Einkommensentwick-
lung in Deutschland (M 1-2) und der Orientierung auf bestimmte Nachfrageverhaltens-
weisen durchfiihren (vgl. GERHARD 1998, S. 24). In den Nachkriegsjahren dominierte bei
niedrigen Einkommen die Nachfrage nach Lebensmitteln und einfachen Konsumgiitern;
so lag im Jahr 1960 der Anteil am Umsatz des Einzelhandels von Lebensmitteln bei 37 %
und jener von Textilien/Bekleidung/Schuhe bei 25 % (nach Heinritz/ KLEIN/ Popp 2003,'S.
129, basierend auf Daten des EHI und HDE). Mit steigendem Einkommen verlagerte sich
in den sechziger und siebziger Jahren die Nachfrage in Richtung langlebiger Konsumgii-
ter, wie z.B. Haushaltsgerite, Unterhaltungselektronik oder Fahrzeuge. 1990 entfielen auf
Lebensmittel nur noch ca. 28 % und auch auf Textilien/Bekleidung/Schuhe nur noch 18 %
des Einzelhandelsumsatzes. Mit weiter steigendem Einkommen verzeichnete der Einzel-
handel zwar einen moderaten absoluten Umsatzzuwachs; sein Anteil am BIP verringerte
sich jedoch (Abb. 2). Fiir die Verbraucher gewinnen bei hohem Einkommen und weit-
gehend vollstindiger Befriedigung ihres Warenbedarfs andere Einkommensverwendun-
gen als fiir den Einkauf — wie z.B. fiir Urlaubsreisen, Freizeitaktivititen, Gastronomiebe-
suche — an Bedeutung. Daneben ist auffillig, dass sich mit dem Einkommensanstieg nicht
nur die Strukturen des Warenkorbes und der Einkommensverwendung verédnderten, son-
dern dass sich bei dem in Deutschland gegebenen hohen Einkommensniveau immer mehr
individuelle Verhaltensweisen herausbilden (vgl. z.B. LitzenroTH 1997; Abb. 3). Angeho-
rige der gleichen Einkommenskategorie zeigen ganz unterschiedliche personliche Verhal-
tensweisen, sowohl hinsichtlich der Art der erworbenen Giiter (z.B. Billiglebensmittel
versus Okoprodukte) als auch der Orientierung auf verschiedene Einkaufsstandorte (z.B.
Discounter und Verbrauchermirkte versus Zentren mit Erlebniswert). Entsprechend ldsst
sich heute nur noch teilweise ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen Einkommens-
hohe und Nachfrageverhalten herstellen.

Rédumliche Effekte des Anstiegs des Nachfragevolumens auf Warenangebot und Ein-
zelhandelsstandorte behandelt bereits CHRISTALLER (1933, S. 86-133 und 1957, S. 18f.).
Seine Grundthese besagt, dass an der Nachfragezunahme alle zentralen Orte gleichmiBig
teilhaben, sich dort das Angebot entsprechend vergrofert und dass gegebenenfalls neue,
zusitzliche , hilfszentrale Orte* entstehen, welche das erweiterte Angebot aufnehmen. Auch
BokeMANN (1967) diskutiert die Auswirkungen von Einkommensanstieg bei gleicher Ein-
wohnerzahl auf die Ausstattung von Raumeinheiten mit zentralen Einrichtungen. Er be-
legt, dass die Zahl der niedrigstrangigen zentralen Einrichtungen dabei gleich bleibt, da
sich der Grundbedarf nicht dndert. Dagegen konnen hoherrangige Einrichtungen entste-
hen und es ergibt sich eine wirtschaftliche Existenzbasis fiir neue, bisher noch nicht vor-
handene hochstrangige Einrichtungen. Insgesamt erfolgt eine Anteilsverschiebung in Rich-
tung auf die hoheren Funktionsgruppen (vgl. KuLke 20044, S. 160f.).

Beide Ansiitze erkliren allerdings noch nicht die bei Einkommensanstieg real zu beo-
bachtenden gleichzeitigen Schrumpfungs-, Stagnations- und Wachstumsprozesse verschie-
dener Standorte. So ldsst sich empirisch belegen (vgl. KuLke 1992), dass langfristig mit
dem Einkommensanstieg die Nachfrage im Nahbereich (z.B. in den kleinen Geschiften
des ldndlichen Raumes) absolut zuriickging, wihrend jene in Zentren mit einem vielfalti-

12



Abb. 2: Einkommensentwicklung und Einzelhandelsnachfrage in Deutschland
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Abb. 3: Veranderungen von Verbraucherprofilen
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gen Angebot (z.B. Mittel- und Oberzentren) iiberproportional zunahm. Vollstiandig erkla-
ren ldsst sich dieser Zusammenhang allerdings nur unter Beriicksichtigung zusétzlicher
Einflussgrofien neben dem Einkommen (siehe Kap. 1.2.3 und 1.2.4). So stehen bei hohe-
rem Einkommen in der Regel auch leistungsfihigere Verkehrsmittel (vor allem PKW) zur
Verfiigung, so dass weiter entfernte Standorte leichter erreichbar werden. Auch werden
bei hoherem Einkommen mehr Giiter erworben; bei gleichem fiir den Einkauf zur Verfii-
gung stehenden Zeitbudget (vgl. Kap. 1.2.4) miissen also innerhalb einer Zeiteinheit mehr
Artikel gekauft werden. Dies ist nur an Standorten mit Kopplungspotential (d.h. vielfalti-
gem Angebot) mdoglich; entsprechend gewinnen Zentren mit breitem und tiefem Angebot
in mehreren Geschiften an Marktanteilen.

1.2.2 Prigung des Einkaufsverhaltens durch personliche Merkmale und
Einkaufsmotive

Haushaltsmerkmale

Neben dem Einkommen beriicksichtigen die klassischen Ansitze personliche Merkmale
der Konsumenten zur Erkldrung von Nachfrageverhaltensweisen. So lassen sich in Ab-

Abb. 4: Familien-Lebenswelten

Familien-Lebenswelten: 1998
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Quelle: KLEINING/ PRESTER 1998
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héngigkeit von der Haushaltsgrofe, dem Lebenszyklus oder dem Bildungsstand typische
Konsummuster identifizieren. Beispielsweise analysiert die GfK (Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung) fiir Familientypen, abhéngig vom Sozialstatus und Lebenszyklus, charak-
teristische Nachfrageverhaltensweisen (Abb. 4). Die identifizierten Familien-Lebenswel-
ten weisen unterschiedliche Artikelorientierungen auf (vgl. KLEINING/ PRESTER 1998): z.B.
kaufen Vertreter der Mittel- und Arbeiterschicht mit Kindern iiberproportional viel Limo-
nade. Ebenso zeigen die Haushaltstypen differierende generelle Orientierungen beim Ein-
kauf (vgl. MicuELs 1996): z.B. besitzen fiir junge Singles und Familien mit Kindern nied-
rige Preise eine tiberdurchschnittliche Bedeutung, wihrend dltere Haushalte eher quali-
titsbewusst einkaufen; junge Singles, iltere Singles und alleinstehende Altere bevorzu-
gen eine wenig aufwendige Haushaltsfithrung und einen bequemen Einkauf.

Die rdumlichen Konsummuster in Abhéngigkeit von den Lebenszyklusphasen von
Familien und ihrem soziookonomischen Status untersuchte PotTer (1982). Basierend auf
empirischen Ergebnissen erstellte er ein System, welches typische rdumliche Einkaufs-
verhaltensweisen darstellt (vgl. Kurke 1992, S. 51f.). Sein Modell zeigt, dass jeder Kon-
sument nur in einem begrenzten Raum in der Umgebung seines Wohnstandortes iiber

Abb. 5: Besuchsraum nach Haushaltsmerkmalen
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Informationen zu moglichen Einkaufszielen verfiigt und nur einen Teil von diesen auch
tatsdchlich besucht. Dabei nimmt mit zunehmendem soziokonomischen Status die Gro-
Be des Kenntnis- und Besuchsraumes zu, wihrend sie mit steigendem Alter sinkt (Abb. 5).

Einkaufsmotive

Aktuelle Untersuchungen (vgl. z.B. Heinritz/ KLEIN/ Popp 2003, S. 155f.; KuLke 2004b;
LitzenroTH 1997; VisscHER 1997) zeigen, dass die charakteristischen Verhaltensweisen
von Haushaltstypen zunehmend durch eine allgemeine Differenzierung von Einkaufsmo-
tiven iiberlagert werden. Auch bilden sich Lebensstilgruppen heraus (Abb. 6), welche nur
teilweise mit den klassischen, durch Merkmale wie Alter, Haushaltsgrofie und soziodko-
nomischen Status zu beschreibenden Haushaltstypen iibereinstimmen. Diese Studien zu
Lebensstilgruppen erginzen bzw. ersetzen die Haushaltstypen (vgl. z.B. Sinus 2002,
VisscHER 1997). Sie stellen einen Zusammenhang zwischen der sozialen Lage von Haus-
halten und ihrer Wertorientierung her und leiten daraus Einkaufsverhaltensweisen ab. Und
schlieBlich 16sen sich teilweise die dauerhaften, auf den Kenntnisraum ausgerichteten
Nachfragemuster auf und es entstehen sich stéindig verindernde rdaumliche Nachfrageori-
entierungen.

Hinsichtlich der Einkaufsmotive wird iiblicherweise zwischen dem Bequemlichkeits-
kauf (bzw. Convenience Shopping), dem Preiskauf (bzw. Discount Shopping) und dem
Erlebniskauf (bzw. Entertainment Shopping) unterschieden (vgl. GERHARD 1998, S. 26f.;
Heinritz/ KLEIN/ Popp 2003, S. 155f.; KuLke 1992, S. 53f.; LitzenroTH 1997). Beim Be-
quemlichkeitskauf wihlen die Nachfrager Ladengeschiifte, die sie leicht und ggf. zu allen

Abb. 6: Lebensstil-Milieus
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Quelle: Kuike 2004b basierend auf SINUS 2002

16



Zeiten erreichen konnen; dazu zidhlen Einrichtungen in unmittelbarer Nihe von Wohn-
standort bzw. Arbeitsplatz ebenso wie Laden in Transitrdumen (z.B. Bahnhofe) oder lang
geoffnete Tankstellenshops. Preiskdufer orientieren sich auf Ladengeschéfte mit einem
besonders giinstigen Angebot wie beispielsweise Lebensmittel-Discounter. Eine Sonder-
form der Preiskdufer stellen ,,Smart Shopper* dar; sie suchen gezielt besonders giinstige
Angebote — oftmals von hochwertigen Markenartikeln (wie z.B. in factory-outlets) — und
wechseln je nach verfiigbarem Angebot die Einkaufsziele. Bei dem Erlebniskauf dient der
Besorgungsvorgang als Form der Freizeitgestaltung und wird oftmals mit erginzenden
Aktivititen wie dem Besuch eines Kinos oder Restaurants verbunden; Ziele sind vor al-
lem grofe Einzelhandelsagglomerationen mit attraktiver Umfeldgestaltung und ergidnzen-
den Dienstleistungseinrichtungen. Bisweilen wird auch der Umweltkauf als Einkaufsmo-
tiv explizit benannt; allerdings sind umweltschonend hergestellte Produkte inzwischen in
vielen Ladengeschiiften verfiigbar, so dass die Orientierung auf die wenigen reinen Oko-
ldaden nur geringe Marktanteile aufweist (vgl. KuLke 2004b und den Beitrag von J. WEiss
in diesem Band). Manche Untersuchungen (z.B. LitzenroTh 1997) identifizieren als neue
Form des Einkaufsverhaltens auch das Electronic Shopping, d.h. Bestellungen per Inter-
net; auch hier zeigt sich, dass trotz grofer Erwartungen der Marktanteil bei 1 % des
Einzelhandelsumsatzes stagniert (vgl. HENscHEL 2004, KuLke 2003).

Die Bedeutung der Einkaufsmotive verinderte sich in den letzten Jahrzehnten. Lange
Zeit dominierten die traditionellen Convenience-Kiufer (vgl. GrerL 1988), die eher auf
klassische Ladengeschifte im Nahbereich (Lebensmittel) und in innerstiddtischen Zentren
(mittel- und ldngerfristiger Bedarf) orientiert waren. In jiingerer Vergangenheit gewann
dagegen der Preis- und Erlebniskauf stark an Bedeutung. Dabei zeigen sich durchaus po-
larisierte Verhaltensweisen bei einzelnen Individuen; Bezieher hoherer Einkommen kon-
nen gleichzeitig bei Grundbedarfsgiitern eine ausgeprigte Preisorientierung aufweisen —
und entsprechend ihre Lebensmitteleinkédufe bei Discountern wie Aldi tdtigen -, wihrend
sie eine hohe Ausgabenbereitschaft fiir Luxusgiiter in attraktiv gestalteten Zentren zeigen
(vgl. KuLke 2004b).

Der Wandel der Motive hat rdumliche Konsequenzen. So unterstiitzte der Bedeutungs-
gewinn von Preiskauf die Entstehung von Discountern. Im Lebensmittelbereich besitzen
diese heute bereits dominierende Bedeutung in der Nahversorgung und ersetzten die in
den Wohngebieten angesiedelten klassischen Supermirkte mit tieferem Sortiment (vgl.
HenschEiL 2004). Im Non-Food-Bereich verdrangten Discounter klassische Fachgeschiifte
(z.B. Drogeriemarkt statt Drogist; Elektronik-Fachmarkt statt Radio-/Fernseh-Fachgeschift)
in innerstiddtischen Zentren; daneben siedelten sich ihre flichengroBen Varianten (z.B.
Baumirkte, Mobelmairkte, Bekleidungsfachmirkte) in nicht integrierten Lagen am Stadt-
rand an. Je nach Verfiigbarkeit von giinstigen Angeboten kann sich bei Preiskdufern die
Orientierung auf Einkaufsziele dndern (Schndppchenjiger); damit verringert sich die Bin-
dung an rdaumlich nahe gelegene Standorte. Auch die Entstehung von Factory-Outlet-Cen-
tern ist mit dem Trend zum ,,.Smart Shopping® zu verbinden; in den USA sind diese
inzwischen weit verbreitet, in Deutschland begrenzen jedoch bisher planerische Rahmen-
bedingungen und auch die Marktmacht der groen Einzelhandelsketten deren Entstehung.

Der Erlebniskauf (vgl. FREnNn 1998; GErRHARD 1998; Hann 2001) begiinstigt Zentren
mit einem breiten Warensortiment in verschiedenen Betriebsformen (Branchen- und Be-
triebsformenmix) und einem ergidnzenden Dienstleistungsangebot. Unter Druck geraten
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dadurch kleinere, weniger vielfiltig ausgestattete innerstiddtische Subzentren, wihrend
grofle Einzelhandelsagglomerationen am Stadtrand und auch attraktive Citylagen Markt-
anteile gewinnen kénnen. Die seit Mitte der neunziger Jahre in ostdeutschen Stédten (vgl.
KuLke 2002, MEYER 2001) und in den letzten Jahren auch in Westdeutschland zu beobach-
tende Expansion innerstddtischer Shoppingcenter ist Ausdruck dieses Wandels im Ein-
kaufsverhalten. Die zumeist von einem Betreiber gefiihrten Shoppingcenter bieten in an-
genehmem Ambiente (iiberdacht und damit vor der Witterung geschiitzt; mit Gastronomie
und oftmals Freizeiteinrichtungen wie Kinos oder Kegelbahn) eine den Kundenbediirfnis-
sen entsprechende Betriebsgrofen- (groie Magnetgeschifte und kleine Einheiten mit tie-
fem Sortiment) und Branchenmischung (Lebensmittel sowie Non-Food des mittel- und
langfristigen Bedarfs). Auch beim Erlebniskauf treten hdufigere Wechsel von Einkaufs-
zielen als beim Bequemlichkeitskauf auf, so dass der Wandel des Einkaufsmotivs Konse-
quenzen fiir die Auflosung von Nearest-Center-Bindungen besitzt.

1.2.3 Prigung des Einkaufsverhaltens durch Verkehrsmittel

Verkehrsmittel und Standortstruktur

Zwischen der Verfiigbarkeit von Verkehrsmitteln und dem Standortsystem des Einzelhan-
dels besteht ein enger Zusammenhang (vgl. HEinriTz/ KLEIN/ Popp, 2003, S. 183f,;
HenscHEL/ KrUGER/ KuLke 2001; KurLke 1994; Abb. 7). Wenn Nachfrager nur zu Full La-
dengeschifte erreichen kdnnen, miissen sich diese in unmittelbarer Nihe der Wohnstand-
orte ansiedeln. Typisch fiir diese Situation — die noch in vielen geringer entwickelten Lin-
dern vorliegt — ist ein dichtes Netz von kleinen Ladengeschiften. Gibt es zusitzlich noch
ein offentliches Verkehrsnetz, konnen sich auch innerstiadtische Zentrensysteme heraus-
bilden. Dabei entsteht im Zentrum der Stadt, welches den wichtigsten Knoten der 6ffent-
lichen Verkehrslinien bildet, der iiblicherweise als City bezeichnete grote und vielfiltigs-
te Einkaufsstandort. Entlang von wichtigen Verkehrslinien mit Haltestellen und Umstei-
gepunkten des offentlichen Verkehrssystems entwickeln sich innerstidtische Subzentren;
deren Physiognomie unterscheidet sich zumeist durch eine eher lineare Anordnung der
Ladengeschifte von der eher einen Cluster bildenden City. Eine solche Standortstruktur
besaBen die Stidte Deutschlands Mitte des zwanzigsten Jahrhunderts. Die durch die Lini-
en des offentlichen Verkehrsnetzes geprigte Standortstruktur verdndert sich mit der Ver-
breitung privater Verkehrsmittel (insbesondere PKW). Durch sie werden fiir die Nachfra-
ger alle Standorte im Stadtgebiet und auch im Umland erreichbar, d.h. sie erlangen eine
grofle rdumliche Nachfrageflexibilitit. Die Verfiigbarkeit von Individualverkehrsmitteln
war eine entscheidende Voraussetzung fiir die seit mehreren Jahrzehnten in Deutschland
zu beobachtende Suburbanisierung des Einzelhandels.

Zentren und Modal Split

Der Modal Split der Nutzung von Verkehrsmitteln beim Einkauf unterscheidet sich so-
wohl nach Zentrentypen als auch nach StadtgroBen (vgl. Heinritz / KLEIN / Popp 2003;
HEeNscHEL / KrRUGER / KuLKE 2001; KuLke 1994). Nachbarschaftsldden/-zentren mit einem
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Abb. 7: Standortsystem des Einzelhandels
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Entwurf: E. Kutke.

Angebot an Giitern des tdglichen Bedarfs werden von Kunden vor allem im Individual-
verkehr (d.h. zu Fu3, mit dem Fahrrad, mit dem Auto) besucht. Mit zunehmender Gr63e
innerstadtischer Zentren werden grofere Distanzen zuriickgelegt und verstdrkt der PKW
oder offentliche Verkehrsmittel genutzt. Nicht integrierte Zentren am Stadtrand besuchen
die Verbraucher nahezu ausschlielich mit dem PKW. Zusitzlich wirkt sich die Siedlungs-
grofie aus. So dominiert in kleinen Orten des ldndlichen Raumes der Individualverkehr. In
Stidten steigt der Anteil des 6ffentlichen Verkehres mit zunehmender Einwohnerzahl, denn
grofere Stddte besitzen in der Regel ein leistungsfihigeres offentliches Verkehrssystem
(Netzdichte, Frequenzen) und es treten limitierende Faktoren im Individualverkehr auf
(z.B. Stau, Parkplatzknappheit).

Entwicklung des Verkehrsaufkommens

Die langfristige Entwicklung zeigt, dass in Deutschland immer mehr Personen iiber PKWs
verfiigen; im Jahr 2003 entfiel auf 1,8 Personen ein PKW und die Haushalte besaflen im
Durchschnitt 1,2 PKW. Die hohe Verfiigbarkeit bildete die Voraussetzung fiir die Netzaus-
diinnung kleiner Laden im Nahbereich und die Suburbanisierung des Einzelhandels. Als
Resultat dieses Wandels im Standortsystem hat der Versorgungsverkehr mit PKWs konti-
nuierlich zugenommen (Abb. 8) und sind die durchschnittlich zuriickgelegten Einkaufs-
distanzen gestiegen. ’

Dieser Trend scheint gegenwirtig ungebrochen. Allerdings konnen planerische und
stidtebauliche MaBnahmen zu einer gewissen Modifikation fiihren. Beispielsweise fiihrte
der Ausbau des OPNV in Freiburg oder des Radwegenetzes in Miinster zu einem groBeren
Anteil der Nutzung umweltfreundlicher Verkehrsmittel als in vergleichbar groen Stddten
(vgl. HenscHEL/ KRUGER/ KULKE 2001, S. 74). Gegenwirtig wird in der planerischen Dis-
kussion das Konzept der ,,Stadt der kurzen Wege* bzw. der ,,kompakten und durchmisch-
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Abb. 8: PKW-Verkehrsleistung in Deutschland nach Fahrzwecken
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ten Stadt* behandelt (vgl. ArRING 1999; Horz-Rau/ KutTter 1995). Durch Nutzungsmi-
schung von Wohnen, Versorgen und ggf. Arbeiten sollen die zuriickzulegenden Entfer-
nungen reduziert und der Anteil von umweltfreundlichen Verkehrsmitteln vergroRert wer-
den. Die Realisierbarkeit dieses Ansatzes ist allerdings aufgrund der sehr differenzierten
individuellen Aktionsrdume umstritten (vgl. den Beitrag von N. MaRTIN in diesem Band).

1.2.4 Prigung des Einkaufsverhaltens durch Zeitbudget

Kopplungen beim Warenkauf

Einen Zusammenhang zwischen dem verfiigbaren Zeitbudget und der Orientierung auf
Angebotsstandorte stellt LANGE (1972 und 1973) in seiner Wachstumstheorie zentralortli-
cher Systeme her (vgl. dazu auch Kurke 1992, S. 13f. und Kurke 2004a, S. 161f.). Der
Handlungsspielraum von Konsumenten bei der Auswahl von Einkaufsstandorten ergibt
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Abb. 9: Handlungsspielraum von Konsumenten
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sich demnach durch die ihnen zur Verfiigung stehende Zeit und die von den verfiigbaren
Verkehrsmitteln abhingige Besorgungskapazitit (Abb. 9). Nachfrager konnen nicht fiir
jedes Gut, welches sie erwerben, einen extra Besorgungsgang zuriicklegen, da hierfiir ihr
Zeitbudget nicht ausreicht. Entsprechend miissen sie wihrend eines Besuchs mehrere Giter
erwerben; dies wird als Kopplung bezeichnet. In Abb. 9 zeigt die Kurve K ., dass die
Notwendigkeit zur Mindestkopplung steigt, je groler die Aufwendungen fiir die Raum-
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iiberwindung (Fahrzeit, Kosten, Informationssammlung iiber Angebote, physische Leis-
tung) sind. Das bedeutet, dass bei einem gegebenen Zeitbudget bei groflerem Zeitaufwand
fiir die Raumiiberwindung mehr gekoppelt werden muss. Zugleich ist die maximale Zahl
von Giitern, die wihrend einer Besorgung erworben werden kénnen — beispielsweise durch
Offnungszeiten der Anbieter — begrenzt (Kurve K )- SchlieBlich wirkt sich auch die ge-
gebene Besorgungskapazitit (Kurve V) Ilmmerend aus die groBtmogliche zu transportie-
rende Giitermenge ist bei der Nutzung von PKWs umfangreicher als bei Verwendung
eines Fahrrades. Der Entscheidungsspielraum eines Konsumenten zur Kopplung ist bei
geringen Kosten der Raumiiberwindung grof3, mit steigendem Aufwand fiir die Raum-
iiberwindung wird er kleiner.

Ein dynamischer Zusammenhang ergibt sich unter der Bedingung des Anstiegs des
Einkommens. Dann werden in der gleichen zur Verfiigung stehenden Zeit mehr Giiter
nachgefragt und entsprechend steigt die Notwendigkeit zur Kopplung. Da bei htherem
Einkommen zumeist auch leistungsfahigere Verkehrsmittel zur Verfiigung stehen (PKWs),
konnen bei gleichem Zeitaufwand weitere Wege zuriickgelegt und groflere Mengen trans-
portiert werden. Entsprechend fiihrt der Einkommensanstieg zum Nachfragezuwachs in
Zentren mit vielfaltigem Angebot (d.h. Kopplungspotential) und zum Nachfrageriickgang
an kleinen Standorten.

Diese Uberlegungen erkliren die in der Realitit in den letzten Jahrzehnten zu beob-
achtende Verringerung des Umsatzes von kleinen Ladengeschiften in Streulagen und den
Zuwachs von Marktanteilen von Zentren mit Kopplungsmoglichkeiten. Empirische Un-
tersuchungen zeigen dariiber hinaus, dass durch die gezielten Entscheidungen der Kunden
fiir Standorte mit dem Kopplungspotential der von ihnen gewiinschten Waren in diesen
Zentren auch zusitzliche Spontankdufe erfolgen (vgl. HEINRITZ/ THEIS 1997). Weitere dort
angesiedelte Anbieter profitieren von der Nachbarschaft zu Magnetanbietern und insgesamt
wird die Marktbedeutung von Absatzagglomerationen gestirkt.

Kopplungen mit anderen Aktivitiiten

Die Uberlegungen von LANGE beriicksichtigen primir die Kopplung bei dem Erwerb ver-
schiedener Waren. Interessant ist gegenwirtig der Umfang der Kopplung von Einkauf mit
anderen Aktivititen. Das an Bedeutung gewinnende Motiv Erlebniskauf zeigt bereits, dass
der Versorgungsvorgang mit Waren inzwischen mehr und mehr mit der Freizeitgestaltung
verbunden wird. Zugleich stellt Einkauf offenbar auch immer héufiger ein Element von
Wegeketten dar. Auf der Heimfahrt von der Arbeit erfolgt ein Einkauf in der Nihe der
Arbeitsstitte oder unterwegs in einer verkehrsgiinstigen Lage entlang des Pendelweges.
Dieser Trend wird auch durch eine hohere Erwerbsquote (vgl. die Zeitverwendungsstudie
des StaTisSTISCHEN BUNDESAMTES 1995, Kroas 2001) verstirkt.

Entsprechend gewinnt fiir die Standortwahl von Einzelhandelsbetrieben neben der Nihe
zu anderen Anbietern das Potential zur Kopplung mit weiteren Aktivititen oder die An-
bindung an stark frequentierte Verkehrswege an Gewicht. Der in Shoppingcentern immer
ofter zu beobachtende Ausbau von Entertainment-Einrichtungen belegt diesen Trend (vgl.
Haun 2001). Ein Beispiel fiir die Kopplung sowohl mit Arbeitsstitten als auch Freizeit-
einrichtungen stellt das Shoppingcenter am Potsdamer Platz in Berlin dar. Die dort auf ca.
35000 gm Verkaufsfliche angesiedelten Geschifte profitieren von den Besuchern der in
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unmittelbarer Nachbarschaft befindlichen mehreren Kinos und Musicaltheater sowie
von den Beschiiftigten der auf ca. 260000 gm Biirofldchen angesiedelten Unternehmen;
demgegeniiber besitzen der Standort und seine Umgebung kaum Wohnbevélkerung und
das Einzelhandelsangebot ist auch nicht mit dem hochrangiger City-Bereiche vergleich-
bar. Auch der Ausbau von Einzelhandelseinrichtungen in Transitrdumen, wo zahlreiche
Personen von einem zu einem anderen Verkehrsmittel umsteigen (vgl. AcHen/ KLEIN 2002
und den Beitrag von J. Korn in diesem Band), ldsst sich teilweise durch diese Aktivitts-
kopplung erkldren. Und bereits als klassisch gilt die Bevorzugung von Standorten an der
rechten Seite von stadtauswirts fithrenden Hauptverkehrsstralen fiir Baumirkte; diese
Standorte erlauben es Minnern, nach der Arbeit in der Stadt auf der Heimfahrt zu ihren
suburbanen Wohnstandorten noch Heimwerker- oder Gartenbedarf zu kaufen.

Veranderung der Ladenschlusszeiten

Aktuelle Relevanz erhalten die Uberlegungen zum Zeitbudget durch die in Deutschland
stattfindende Diskussion um Wirkungen der Verdnderung von Ladenschlusszeiten. Eine
Verldngerung der Ladenschlusszeiten vergroBert das fiir den Einkauf zur Verfiigung ste-
hende Zeitbudget der Kunden. Bei knapper zur Verfiigung stehender Zeit konnen zum
Einkauf keine weiten Entfernungen zuriickgelegt werden, d.h. die Waren miissen in der
Nihe von Arbeitsstelle oder Wohnstandort bzw. in dem néchstgroBeren Zentrum erwor-
ben werden. VergroBert sich durch die Verldngerung der Ladenschlusszeiten die zur Ver-
fligung stehende Zeit, liegt auch das Erreichen attraktiverer Standorte — sei es aufgrund
dort gegebener niedrigerer Preise oder vorhandener ergdnzender Dienstleistungs- und Frei-
zeiteinrichtungen — innerhalb des zeitlichen Spielraumes. Entsprechend gehen die meis-
ten Untersuchungen davon aus (vgl. HEiNnrITZ 1997), dass die Verldngerung der Laden-
schlusszeiten attraktive Citybereiche oder grof3e Einzelhandelsagglomerationen am Stadt-
rand eher stirkt, wihrend kleine Ladengeschifte in Streulagen weitere Umsatzeinbuf3en
hinnehmen miissen.

1.3 Schlusswort

Das Verhalten der Nachfrager wird immer vielfiltiger. Das relativ hohe Einkommensni-
veau erlaubt starke Differenzierungen individueller Verhaltensweisen und driickt sich in
durch personliche Wertvorstellungen gepriagten Lebensstilen aus. Zugleich besteht durch
die grofie Verbreitung von PKWs ein hoher Grad von Individualverkehrsmobilitit und
weiter entfernte, ggf. dezentral gelegene, Einkaufsziele werden fiir Kunden erreichbar.
Auch erweiterte Ladenschlusszeiten eroffnen den Nachfragern mehr Méglichkeiten zur
Wahl verschiedenster Einkaufsziele. In diesem System der Handlungspluralitidt und Mul-
ti-Optionalitit der Kunden konnten sich in der jiingsten Vergangenheit vor allem Standor-
te behaupten, die aufgrund vielfaltiger Kopplungsmdglichkeiten oder besonders giinstiger
Preise eine hohe Attraktivitit besitzen. Kleine Einheiten ohne spezielle Vorteile geraten
dagegen unter starken Druck; entsprechend werden die neuen Verhaltensweisen den bereits
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besteheniden Trend der Ausdiinnung in wenig attraktiven Streulagen weiter verstirken.
Inwieweit sich hierdurch neue raumliche Nischen fiir spezialisierte Anbieter — wie Tank-
stellenshops oder Okoliden — eréffnen und ob damit eine Spiralbewegung der Einzelhan-
delsentwicklung entsteht (siche die Theorie von AGERGARD/ OLSEN/ ALLpass 1970; vgl.
KuLke 20044, S. 155f.), beleuchten auch die folgenden Beitrige.
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2  Stadt der kurzen Wege?
Zu Nearest-Center-Bindungen der alltéiglichen
raumlichen Einkaufsmobilitit in Berlin

Niklas Martin

2.1 Einfiihrung

Die Einkaufsmobilitdt in Deutschland hat sich aufgrund der Umstrukturierungen im Stand-
ortsystem des Einzelhandels und des Wandels im Konsumentenverhalten' in den letzten
Jahrzehnten erheblich verdndert. Nahbereichsorientierte Versorgungseinkdufe wurden er-
setzt durch preisorientierte Grofeinkédufe an nicht-integrierten Standorten und erlebnis-
orientierte Besuche attraktiver innerstddtischer Zentren bzw. von Shopping Centern am
Stadtrand. Im Modal Split® stieg dadurch der Anteil von PKW-Fahrten, und es vergrofier-
ten sich die Einkaufsdistanzen (vgl. z.B. HEiNrITZ et al. 2003, S. 123 ff.; KuLke 1994).

Durch wachsendes Verkehrsaufkommen, steigenden Verkehrsaufwand® und erhthte
Anteile des motorisierten Individualverkehrs trigt das rdumliche Konsumverhalten zu er-
heblichen Umweltbelastungen bei (Luftverschmutzung, Verkehrsldrm, Ressourcenver-
brauch), verstdrkt soziale Probleme der Versorgungssicherung und stellt hohe Anforde-
rungen an die Kapazititen der Verkehrsinfrastruktur (vgl. z.B. ArnpT 2002, S. 152 ff;
BERGMANN 1997; HEINRITZ et al. 2003, S. 183 ff.; Pez 1998, S. 23 ff.; STEIERWALD 1994, S.
127 £f.).

Planer und Politiker versuchen, dem zunehmenden Einkaufsverkehr mit verschiede-
nen Strategien zu begegnen. Vor diesem Hintergrund genieft das Leitbild einer ,,Stadt der
kurzen Wege* seit geraumer Zeit besondere Aufmerksamkeit. Durch gezielte Steuerung
der Fliachennutzung und der Verkehrsinfrastruktur sollen sich die Rahmenbedingungen
fiir ein verkehrsreduzierendes Mobilititsverhalten der Bevolkerung verbessern. Mit Blick
auf den durch Einkaufsaktivititen erzeugten Verkehr soll die ,,Stadt der kurzen Wege*
dabei eine stirkere Orientierung der Konsumenten auf die jeweils nédchstgelegenen Ver-
sorgungsstandorte begiinstigen (,,Nearest-Center*).

' Wenn im folgenden Text minnliche Schreibweisen verwendet werden, so ist bei Entsprechung auch die weib-
liche Form eingeschlossen. Auf eine durchgehend geschlechtsneutrale Schreibweise wird zu Gunsten der
Lesbarkeit des Textes verzichtet.

2 Modal Split bezeichnet dic Anteile der verschiedenen, genutzten Verkehrsmittel am gesamten Verkehr.

* Das Verkehrsaufkommen bezeichnet die Anzahl der zuriickgelegten Wege, der Verkehrsaufwand die der zu-
riickgelegten Personenkilometer. Die Begriffe ,,Verkehrsaufwand® und ,,Verkehrsleistung® werden in der
Literatur meist synonym verwendet, Letzterer ist jedoch tendenziell positiv besetzt und wird daher im vorlie-
genden Text nicht verwandt.
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Ob Konsumenten die in geringer Distanz vorhandenen Versorgungsangebote tatsdch-
lich auch nutzen, um kiirzere Einkaufswege zu realisieren, scheint unter Beriicksichtigung
der dominierenden Formen des Konsumentenverhaltens (Preiskauf, Erlebniskauf, ,,smart-
shopping®) allerdings fraglich (vgl. z.B. HEinrITZ et al. 2003, S. 155 ff.; KAGERMEIER 1991;
KerBusk et al. 2004). Angesichts der hohen Kundenakzeptanz von peripher gelegenen
Shopping-Centern, Fachmarktzentren etc. ist vielmehr zu vermuten, dass die Reduzierung
des eigenen Verkehrsaufwands fiir einen Teil der Bevolkerung nur begrenzte Relevanz bei
der Einkaufsstittenwahl besitzt und andere, angebotsbezogene Motive eine grofiere Rolle
spielen. Ein fundiertes Verstidndnis von Einflussgréfien der raumlichen Versorgungsorien-
tierung von Konsumenten besitzt daher fiir die Férderung nachhaltigen Verkehrsverhal-
tens eine ebenso grofie Bedeutung wie fiir die Planung und Weiterentwicklung von Ein-
zelhandelsstrukturen.

Die Merkmale und Determinanten der Nearest-Center-Bindungen von Konsumenten
wurden im Rahmen des Projekts ,,Einkaufsmobilitit in Berlin“ der Deutschen Forschungs-
gemeinschaft (DFG) empirisch untersucht. Im Rahmen der Erhebung gaben 1709 Berli-
ner detaillierte Auskunft tiber ihr Versorgungsverhalten beim Einkauf von Produkten des
kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs. Der vorliegende Beitrag beschrinkt sich allerdings
auf die Darstellung der Versorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfsbereichs (Lebens-
mittel).

Hierbei stehen folgende erkenntnisleitende Forschungsfragen im Mittelpunkt:

¢ In welchem Umfang werden Nearest-Center-Standorte im Sinne der klassischen Nah-
versorgung durch raumlich-flexible Orientierungen abgeldst? Sind Unterschiede hin-
sichtlich soziodemographischer Merkmale, bestimmter Wohngebietstypen oder in den
Stadtriumen Ost-/Westberlin erkennbar?

® Welche Motivstrukturen liegen dem rdumlichen Einkaufsverhalten zugrunde? Wie ist
der Einfluss der gegebenen Einzelhandelsstruktur auf das rdumliche Versorgungsver-
halten der Bevolkerung einzuschitzen?

¢ Welche Moglichkeiten bieten sich fiir Stadtplanung und Politik, Art und Umfang der
rdumlichen Einkaufsmobilitit zu beeinflussen? Wie sind die Realisierungsmoglichkei-
ten einer ,,Stadt der kurzen Wege* im Hinblick auf Einkaufsaktivititen einzuschétzen?

Um den aufgeworfenen Fragen nachzugehen, wird zunichst die wachsende Einkaufsmo-
bilitdt in ihren Dimensionen Verkehrsaufkommen und —aufwand skizziert. Vor diesem
Hintergrund wird der groere Rahmen des Forschungsprojekts und das Untersuchungsde-
sign erldutert sowie grundlegende Annahmen zur Einstufung von Nearest-Center-Stand-
orten bestimmt. Der nidchste Abschnitt portraitiert die Untersuchungsgebiete und die jeweils
erfassten raumlichen Einkaufsorientierungen der Bewohner. Darauf aufbauend werden
wesentliche Merkmale und Einflussgro3en von Nearest-Center-Bindungen im Rahmen
der alltdglichen Einkaufsmobilitidt zusammengefasst. Dazu zihlen neben soziodemogra-
phischen Grofen die Verkehrsmittelwahl, Einkaufsdistanzen und Besuchsmotive. Abschlie-
Bend werden unter Einbeziehung der Untersuchungsergebnisse Implikationen fiir die Re-
alisierbarkeit stadtentwicklungspolitischer Maflnahmen im Sinne einer Stadt der kurzen
Wege diskutiert.
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2.2 Einkaufsmobilitit: Entwicklung von Verkehrsauf-
kommen und -aufwand zwischen 1982 und 2002

Das verénderte rdumliche Konsumentenverhalten ist in seinen quantitativen verkehrli-
chen Dimensionen empirisch belegt. Die zunehmende Bedeutung des Einkaufsverkehrs*
in Relation zu anderen Wegezwecken wird im Vergleich der im Auftrag des Bundesminis-
teriums fiir Verkehr, Bau- und Wohnungswesen erstellten KONTIV-Untersuchung von
1982 mit der Erhebung Mobilitit in Deutschland 2002 transparent (vgl. DIW et al. 2003;
Kroas et al. 1993)°. Sowohl das Verkehrsaufkommen (definiert als Anzahl der zuriickge-
legten Wege) als auch der Verkehrsaufwand (zuriickgelegte Personenkilometer) weisen
fiir Einkaufswege die hochsten absoluten und relativen Zuwachsraten auf. Andere Wege-
zwecke zeichnen sich dagegen durch weniger dynamische Entwicklungen aus:

Verglichen mit dem acht prozentigen Bevolkerungswachstum von 1982 bis 2002 stieg
das Verkehrsaufkommen durch Einkaufsmobilitit iiberdurchschnittlich um 38 Prozent. Die
Gesamtheit anderer Wegezwecke verzeichnete dagegen keine Verdnderung des Verkehrs-
aufkommens bzw. in Relation zur Bevolkerungsentwicklung sogar einen Riickgang der
Mobilitdtsrate (Anzahl von Wegen je Person und Tag) (vgl. DIW et al. 2003). Die zuneh-
mende Bedeutung des Einkaufsverkehrs spiegelt sich auch in der Dynamik der Wege-
zweckstruktur: Wihrend die Befragten in KONTIV 1982 noch 28 Prozent aller zuriickge-
legten Wege als Einkaufswege einstuften, stieg deren Anteil bis 2002 auf 34 Prozent. Im
Modal Split erhohte sich der Anteil der per PKW zuriickgelegten Einkaufswege von 1982
bis 2002 von 38 auf 61 Prozent; bei allen anderen Wegezwecken betrug die Zunahme des
PKW-Anteils am Verkehrsaufkommen dagegen nur insgesamt acht Prozentpunkte. Die
iberdurchschnittliche Steigerung des PKW-Anteils fiir Einkaufswege erfolgte zu Lasten
aller anderen Verkehrsmittel. Darunter ist insbesondere der Anteil der zu Fuf} realisierten
Einkaufswege gesunken (vgl. Tab. 1).

Die Summe der zuriickgelegten Distanzen (Verkehrsaufwand) fiir Einkaufswege hat
sich in diesem Zeitraum sogar mehr als verdoppelt, wihrend andere Wegezwecke nur eine
moderate Steigerung der zuriickgelegten Personenkilometer um rund ein Viertel verzeich-
neten (DIW et al. 2003). In der Konsequenz dieser Entwicklung stieg der Anteil von Ein-
kaufswegen am Verkehrsaufwand seit 1982 von 13 auf 19 Prozent. In der Betrachtung der
genutzten Verkehrsmittel fiir Einkaufsaktivitdten errechnet sich eine deutliche Steigerung
des Anteils der per PKW zuriickgelegten Personenkilometer von 67 auf 83 Prozent. Die
Anteile der anderen Transportmittel am Verkehrsaufwand reduzierten sich in diesem Zeit-
raum allesamt um rund die Hilfte; besonders auffillig ist der Bedeutungsverlust der 6f-
fentlichen Verkehrsmittel fiir Einkaufswege, dessen Beitrag zum Verkehrsaufwand seit

1 Die Begriff Einkaufsverkehr beschriinkt sich im vorliegenden Beitrag auf einzelhandelsbezogenen Kunden-
verkehr, d.h. der durch Belieferung der Einzelhandelseinrichtungen entstehende Lieferverkehr wird nicht be-
riicksichtigt.

* Fiir die Vergleichbarkeit beschriinken sich die Daten auf die westdeutsche Bevélkerung. Der Wegezweck
~Begleitung/Service* wurde in den Berechnungen nicht beriicksichtigt, da in der Erhebung von 2002 auch
Wege von Kindern in diesem Wegezweck enthalten sind, die im Datensatz von 1982 noch nicht erfasst wur-
den und die Vergleichbarkeit der beiden Erhebungen mindern.
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Anfang der 80er Jahre von 20 auf neun Prozent sank. Wie bereits mit Blick auf das Ver-
kehrsaufkommen festgestellt, zeigen die anderen Wegezwecke auch im Verkehrsaufwand
nur geringe Verinderungen der PKW-Anteile (vgl. Tab. 1).

Tab. 1: Verkehrsaufkommen und -aufwand fiir Einkaufswege und andere Wegezwecke im Vergleich

1982 2002 Veranderung in %
Verkehrsaufkommen (in Mio. Wege pro Tag)
Einkaufswege 51,0 70,7 +376
andere Wegezwecke 134,7 134,6 -0,01
PKW-Anteil an Einkaufswegen in % 379 60,9 +60,4
FuRweg-Anteil an Einkaufswegen in % 396 25,0 -368
PKW-Anteil an anderen Wegezwecken in % 53,0 60,8 +14,6
Verkehrsaufwand (in Mio. Personen-km pro Tag)
Einkaufswege 219,0 443,8 +102,6
andere Wegezwecke 1505,1 1878,2 +248
PKW-Anteil an Einkaufswegen in % 66,7 83,0 +24,4
PKW-Anteil an anderen Wegezwecken in % 76,3 77,6 +17

Quelle: KONTIV 1982, Mobilitat in Deutschland 2002, DIW 2003 S. 12 f.; bezogen auf die westdeutsche Bevélkerung

In der Zusammenschau der Wachstumsraten von Verkehrsaufkommen und -aufwand
wird sichtbar, dass die Entwicklung der Einkaufsmobilitdt nicht nur durch hdufigere, son-
dern auch durch erheblich lingere Wege geprigt ist: Lag die durchschnittliche Entfernung
fiir Einkaufswege im Jahr 1982 noch bei 4,3 km, {iberbriickten die Konsumenten im Jahr
2002 bereits eine Distanz von 6,3 km.

2.3 Leitbild Stadt der kurzen Wege

Zur Reduzierung 6kologischer, sozialer und logistischer Belastungen versuchen Planer
und Politiker, das durch Einkaufsaktivititen erzeugte Verkehrsaufkommen vertraglicher
abzuwickeln und auf umweltfreundliche Verkehrsmittel zu verlagern. Aufgrund des star-
ken Wachstums des Einkaufsverkehrs bleibt der Erfolg dieser Strategie jedoch begrenzt.
Zusitzlich wird daher angestrebt, den Verkehrsaufwand durch Konzepte der Verkehrsver-
meidung zu reduzieren. Als Ansatz werden vorrangig siedlungsstrukturelle Ansitze ver-
folgt, die auf eine Reduzierung der zuriickgelegten Entfernungen abzielen (vgl. z.B. DORNE-
MANN et al. 1995; HirscHreLD 2001; HorLz-Rau et al. 1997; Prenn et al. 1997).
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In diesem Zusammenhang gewinnt das stidtebauliche Leitbild einer Stadt der kurzen
Wege seit den 80er Jahren wachsende Popularitit. In Abkehr von der Strategie eines steti-
gen Ausbaus der Verkehrsinfrastruktur wihrend der 60er und 70er Jahre riickt das Ziel der
Verkehrsvermeidung als zentraler Ansatzpunkt in die Diskussion der Stadt- bzw. Verkehrs-
planung.

,,Die Stidte [miissen] darauf setzen, durch eine Politik der kurzen Wege in der Stadtplanung die
Entfernung zwischen Wohnen, Arbeiten und Versorgung zu verringern, um so PKW-Verkehr zu
vermeiden und zugleich eine Attraktivititssteigerung der offentlichen Verkehrsmittel, der Fahr-
rad- und FuBwegnutzung zu erreichen® (DEUTSCHER STADTETAG 1989, S. 418).

Als wesentliche Bestandteile des hier skizzierten Leitbildes Stadt der kurzen Wege gelten
dementsprechend kompakte, nutzungsgemischte Strukturen mit gleichzeitiger Verbesse-
rung der 6ffentlichen Verkehrsmittel, wodurch die Grundlage fiir umweltfreundliche, effi-
ziente Alltagsmobilitit geschaffen wird. Hinsichtlich des Beitrags zur nachhaltigen (Um-
welt-) Entwicklung besteht der erwartete Hauptnutzen einer Stadt der kurzen Wege in
einer Distanzreduzierung alltdglicher Wege. Kiirzere Wege eroffnen die Moglichkeit, das
Fahrrad zu benutzen bzw. zu Fuf} zu gehen und kénnen damit den Verkehrsaufwand sowie
die Abhingigkeit von privaten PKW reduzieren (vgl. ARING 1999; BRUNSING et al. 1999;
GerTZ 1998; Gwiaspa 1999; HoLz-Rau et al. 1999). Mehrere Autoren untersuchten bereits
die Zusammenhinge zwischen Siedlungsstruktur und verkehrsreduzierender Alltagsmo-
bilitdt. In den Handlungsempfehlungen des ExWoSt-Forschungsvorhabens ,,Stddtebau und
Verkehr* heifit es dazu z.B.:

., Verkehrssparsame Siedlungsstrukturen sind ausgewogen gemischt, vertriglich dicht und ver-
fiigen iiber eine hohe Wohn- und Freiraumqualitit. Eine an diesen Kriterien ausgerichtete Sied-
lungsstruktur schafft die baulichen Voraussetzungen fiir ein verkehrssparsames Verhalten.*
(DORNEMANN et al. 1995)

Auch Owens (1992) und NEwmaN et al. (1989) kommen empirisch zu dem Ergebnis, dass
die Alltagsmobilitdt in kompakten, nutzungsgemischten Quartieren besonders energieef-
fizient ist. Dariiber hinaus werden gesellschaftliche Aspekte betont, wie beispielsweise
ein lebendiges Gemeinschaftsleben oder eine ausgewogene soziale Durchmischung, die
in kompakten stadtischen Strukturen besonders giinstige Bedingungen finden (vgl. HiLL-
MAN 1996; KommissioN DER EUurRoPAISCHEN UNION 1990).

Fiir die Realisierung einer Stadt der kurzen Wege ist eine Nutzungsmischung aus Woh-
nen, Arbeiten und komplementédren Funktionen anzustreben, um eine maximale Verwirk-
lichung der Grunddaseinsfunktionen innerhalb des Wohnquartiers zu erméglichen. Die
Instrumente zur Umsetzung dieser Strategie sind iiberwiegend technischer Natur. Sie zie-
len auf eine Verhaltensénderung der Verkehrsteilnehmer durch geplante Verdnderungen
der baulichen Umwelt. ApeL et al. (1997, S. 401 ff.) nennen dafiir die folgenden wesentli-
che Komponenten:

e Verdichtung bestehender baulicher Strukturen auf Mindestwohndichten von 40-80
Wohneinheiten pro Hektar, (entspricht einer zwei- bis viergeschossigen Bebauungs-
struktur),
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e restriktive Flachenpolitik im Auflenbereich der Siedlungen,

e fuBldufig erreichbare Einzelhandels- und Dienstleistungsangebote,

e Multi-Funktionalitit in der Flachennutzung,

e Konzentration in Knotenpunkten — monozentrisch bis zu einer stidtischen Bevolke-
rung von 200.000 — 500.000, dariiber polyzentrisch,

¢ Transformation der Mobilitit stddtischer Bevolkerung: restriktive Verkehrspolitik ge-
geniiber der PKW-Nutzung (Parkraumbewirtschaftung, Verringerung des Stellplatz-
angebots, Geschwindigkeitsbegrenzungen, Ausweisen von Fullgingerzonen etc.) ver-
besserte OPNV-Angebote (Netzausweitung, Erh6hung der Taktfrequenz, etc.).

Mit Blick auf den durch Einkaufswege erzeugten Verkehrsaufwand setzt die Strategie
einer ,,Stadt der kurzen Wege* bei den rdumlichen Lagebeziehungen zwischen Versor-
gungseinrichtungen und Wohngebieten an. Diese gilt es gezielt zu beeinflussen, um damit
giinstige Bedingungen fiir ein verkehrsreduzierendes Mobilititsverhalten der Konsumen-
ten zu erzeugen. Im Mittelpunkt dieser Bemiihungen steht die Steuerung der rdumlichen
Entwicklung des Einzelhandelsangebots, meist in Gestalt einer restriktiven Politik gegen-
iiber der Errichtung von Einzelhandelsbetrieben im stidtischen Aufienbereich. Gleichzei-
tig soll die Versorgung im Nahbereich gesichert und ausgebaut werden. Hinsichtlich der
Versorgungsmobilitit beruht diese Strategie auf der Annahme, dass die Konsumenten die
ihnen jeweils nidchstgelegenen Einkaufsmoglichkeiten nutzen, da sie eine Nahversorgung
wiinschen und bestrebt sind, Transaktionskosten zu sparen (,,Nearest-Center*-Hypothese)
(vgl. Henrirz et al. 2003, S. 13 f. und 135; KuLke 2004, S. 143).

2.4 Methodik

Das Projekt ,,Einkaufsmobilitét in Berlin* ist eingebettet in das koordinierte DFG-For-
schungsprojekt ,,Stadt der kurzen Wege*, welches in zwei weiteren Teilprojekten die Merk-
male und Ursachen der alltidglichen individuellen Mobilitidt im Wohnumfeld sowie die mit
der Alltagsmobilitit in vielerlei Hinsicht verkniipfte Wohnstandortwahl untersucht. Zur
Erfassung der Mobilitdtsmuster sowie der raum-zeit-bezogenen und personenbezogenen
Einflussgrofien kam ein Methodenmix aus standardisiert-quantitativen Befragungen und
leitfadengestiitzten Interviews in zehn Untersuchungsgebieten zur Anwendung.

2.4.1 Untersuchungsdesign und Datenbasis

Vor dem Hintergrund der skizzierten Mobilitdtsentwicklung zielt das Forschungsprojekt
,,Einkaufsmobilitit in Berlin* darauf ab, anhand detaillierter empirischer Daten die rdum-
lichen Muster und Motive der alltdglichen Einkaufsmobilitdt und deren Kopplung mit
anderen Formen der Mobilitit am Beispiel der Berliner Bevolkerung zu analysieren. Die
Ergebnisse sollen zur Bewertung von Moglichkeiten und Grenzen stadtentwicklungspoli-
tischer MaBnahmen zur Versorgungssicherung im Nahbereich beitragen.
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Die quantitative Datengrundlage bildet eine im November/Dezember 2002 durchgefiihrte
standardisierte Befragung von 1709 Personen. Aus mehreren Griinden zielte das Untersu-
chungsdesign auf die Befragung von Bewohnern bestimmter abgegrenzter Gebiete und
nicht auf die Erfassung eines reprisentativen Querschnitts der Gesamtbevolkerung: Zum
einen ist ein umfassendes Verstidndnis von Merkmalen und Motiven der rdumlichen Ein-
kaufsmobilitdt nur mit Kenntnis der vorab analysierten vorhandenen Angebotsstruktur
moglich. Zum anderen sollte die Untersuchung die Annahme iiberpriifen, dass unterschied-
liche Wohngebietstypen bestimmte Mobilititsstile und Einkaufsverhaltensweisen begiins-
tigen. Fiir beide Fragestellungen wire eine représentative, groBriumige Datenerhebung
ungeeignet.

Als Untersuchungsgebiete wurden schlieBlich fiinf Typen von Wohngebieten verschie-
dener baulicher Struktur und zeitlicher Entstehung bestimmt (Altbaugebiet iiberwiegend
saniert, Altbaugebiet iiberwiegend unsaniert, Kleinsiedelgebiet der 20/30er Jahre, Zeilen-
bauten der 50/60er Jahre, GroBwohnsiedlungen). Ausgehend von der Hypothese, dass die
Mobilitdtsmuster im ehemaligen Ost- und Westteil der Stadt aufgrund unterschiedlicher
Sozialstrukturen und Genese divergieren, wurde fiir jeden dieser Typen je ein Gebiet im
Osten und Westen der Stadt exemplarisch ausgewihlt (vgl. Abb. 1).

Der Annahme folgend, dass die Versorgung mit Giitern unterschiedlicher Bedarfshiu-
figkeit bzw. Fristigkeit differenzierte rdumliche Mobilititsmuster erzeugt (z.B. Versor-
gungseinkauf im Nahbereich vs. Erlebniseinkauf in innerstiddtischen Zentren), orientierte
sich die Erhebung an der Erfassung rdumlicher Konsummuster fiir den Einkauf von Wa-
ren der kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfsbereiche. Dafiir wurden stellvertretend die
fiir diese Angebotssegmente typischen Sortimente Lebensmittel (kurzfristig), Bekleidung
(mittelfristig) und Unterhaltungselektronik (langfristig) ausgewihlt. Fiir jedes dieser drei
Sortimente wurde den Probanden die Moglichkeit gegeben, maximal fiinf Einzelhandels-
einrichtungen und deren Adresse zu benennen, die von ihnen genutzt werden. Fiir jedes
genannte Einkaufsziel wurden weitere Daten anhand standardisierter Antwortkategorien
erfragt: Einkaufsmengen, Besuchshiufigkeiten, genutzte Verkehrsmittel sowie Besuchs-
motive. Zu den erfassten Motiven zihlen Nihe zur Wohnung, Kopplung, Erreichbarkeit,
Preiskauf, Angebotskauf, Erlebniskauf, Verfiigbarkeit von Bioprodukten (vgl. HEinrITZ et
al. 2003; KaGerMEIER 1991; KuLkE 1992). Weiterhin war von den Probanden auch eine
Bewertung und Einschitzung zu Defiziten der Einkaufsmoglichkeiten im Wohngebiet
abzugeben. Die Erfassung von Daten zu Art und Umfang méglicher rdumlicher Verkniip-
fungen von Einkaufsaktivititen mit anderen Aktivititen (Kopplungen) erfolgte mittels
Wegeprotokollen.

Insgesamt enthalten die erfassten auswertbaren 1709 Fragebogen’ ca. 10.300 Stand-
ortnennungen (d.h. Einkaufsziele), davon ca. 4900 Lebensmittelgeschiifte. Nach der Re-
cherche zusitzlicher Adressinformationen konnten die genannten Einkaufsstandorte
kodiert, geo-referenziert und mittels eines Geo-Informationssystems die Distanzen der
Einkaufsstandorte zu den Untersuchungsgebieten berechnet werden. Durch Aggregation

7 Um eine groBtmogliche Repriisentativitiit des Samples, bezogen auf die Gebietsbevolkerung, zu gewiihrleis-
ten kamen bei der Erhebung Techniken der Zufallsauswahl zur Anwendung (u.a. random-walk-Verfahren).
Dennoch zeigten sich im Sample niedrige Anteile bei Auslindern und iilteren Menschen.
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der fiir die jeweiligen Geschifte genannten Einkaufsmengen wurde die Bedeutung der
besuchten Geschifte hinsichtlich ihrer relativen Kaufkraftbindung (Marktanteile) in den
Untersuchungsgebieten ermittelt.

In den Untersuchungsgebieten und in deren ndherem Umfeld erfolgte eine Vollerhe-
bung des Einzelhandelsbestandes. Zu den erfassten Merkmalen der Ladengeschifte zih-
len die Verkaufsfldche, die Adresse, das angebotene Sortiment, die Organisationsform,
der Betriebstyp, das Preisniveau sowie untersuchungsrelevante Lagezusammenhinge mit
anderen Einzelhandelsgeschiften.

Um die quantitativ gewonnenen Daten zum rdumlichen Einkaufsverhalten und die
zugrunde liegenden Motivationsstrukturen inhaltlich aufzuwerten und zu interpretieren,
wurden mit einer Teilmenge der Befragten (n=65) qualitative Interviews iiber Hintergriin-
de des Konsumverhaltens und subjektive Komponenten der Einkaufsmotivationen ge-
fiihrt.

2.4.2 Bestimmung von Nearest-Center-Standorten

Die Orientierung von Konsumenten auf die ihrer Wohnung nichstgelegenen Einkaufs-
standorte trigt prinzipiell zu einem geringen Verkehrsaufwand bei. Zentrales Kriterium
fiir die Finstufung eines Einzelhandelsgeschifts als Nearest-Center Standort ist daher sei-
ne — in Relation zu anderen Einkaufsstandorten — geringere Distanz zum Untersuchungs-
gebiet. Ziel der Bestimmung von Nearest-Centern soll es sein, rdumliche Verhaltenswei-
sen, die sich auf Versorgungsangebote in der Ndhe des Wohnstandortes richten, von sol-
chen zu unterscheiden, die eine Priferenz von dhnlichen Angeboten an einem weiter ent-
fernten Standort ausdriicken. Doch welche Einkaufsstandorte sind im Einzelnen als Nea-
rest-Center einzustufen und welche nicht?

Bei der Wahl einer geeigneten Vorgehensweise ist zu beachten, dass Aussagen zu den
Nearest-Center-Bindungen von Konsumenten auch im Vergleich verschiedener Wohnge-
biete ermoglicht werden sollen. Daher ist es nicht sinnvoll, ausschlieBlich den ersten, jeweils
nédchstgelegenen Einkaufsstandort als Nearest-Center zu definieren. Dies konnte zum Bei-
spiel in Gebiet A ein Discounter, in Gebiet B ein Nachbarschaftsladen und in Gebiet C ein
SB-Warenhaus sein, welche jeweils spezifische Preis- und Produktstrategien verfolgen
und iiber entsprechende Kundenstrukturen verfiigen. In der vergleichenden Betrachtung
der Einkaufsmobilitit bestimmter Gebiete oder Probandengruppen wiirde das Ignorieren
unterschiedlicher Ausstattungsmerkmale ein verzerrtes Bild erzeugen.

Grundsitzlich werden daher zunichst alle Einzelhandelseinrichtungen innerhalb des
Bereichs fuBldufiger Erreichbarkeit als Nearest-Center eingestuft, wobei ein Schwellen-
wert von 750 m Luftliniendistanz zwischen Wohngebiet und Ladengeschift als maximale
Grenze der fuBldufigen Nahversorgung festgelegt wird. Dieser Vorgehensweise liegt die
Uberlegung zugrunde, dass nachhaltiges Mobilititsverhalten moglichst auf die Nutzung
der vorhandenen Nahversorgungsopportunititen gerichtet sein sollte, wobei es hinsicht-
lich des erzeugten Verkehrsaufkommens unerheblich ist, ob ein Geschift in 300 oder 500
m Distanz aufgesucht wird.

Um dariiber hinaus eine maximale Vergleichbarkeit der Untersuchungsgebiete zu ge-
wihrleisten, ist eine Mindestausstattung fiir Nearest-Center zu definieren. Sie orientiert
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sich in Sortimentsbreite und Preisniveau am durchschnittlichen Konsumverhalten und um-
fasst ein bestimmtes Set von Betriebstypen und -groéfen in allen zehn Untersuchungsge-
bieten. Sofern eines oder mehrere dieser Elemente nicht innerhalb von 750 m erreichbar
ist, wird der jeweils ndchstgelegene Vertreter ebenfalls als Nearest-Center definiert und
seine Distanz zum Untersuchungsgebiet als neue Nearest-Center Schwelle fiir dieses Ge-
biet festgelegt.

Fiir den im vorliegenden Beitrag diskutierten Lebensmittelbereich orientiert sich die
zugrunde gelegte Nearest-Center Mindestausstattung an der iiblichen Versorgung mit Giitern
des kurzfristigen Bedarfs. Sie umfasst einen sog. Vollsortimenter (Super-, Verbraucher-
markt oder SB-Warenhaus) mit mindestens 500 m? Verkaufsfldche, einen sog. Hard-Dis-
counter® sowie Betriebe des Ladenhandwerks (jeweils ein Bécker- und Fleischergeschift
oder entsprechende Konditionédre bzw. Servicetheken in Supermirkten etc.). Gemil der
solcherart definierten Mindestausstattung wurden alle genannten Einkaufsziele, die die-
sen Kriterien entsprechen, d.h. zur Nearest-Center-Mindestausstattung eines Wohngebiets
zdhlen, als solche eingestuft.

2.5 Riumliche Einkaufsorientierungen in den
Untersuchungsgebieten

Im Folgenden werden die riumlichen Konsumorientierungen anhand der Einkaufsmobili-
tdt in den Untersuchungsgebieten niher beleuchtet. Die einzelnen Abschnitte skizzieren
zunéchst wesentliche Strukturmerkmale der zehn Untersuchungsgebiete und beschreiben
anschlieBend die rdumlichen Versorgungsorientierungen der Bewohner. Fiir den hier un-
tersuchten Sortimentsbereich des kurzfristigen Bedarfs (Lebensmittel) werden jeweils die
— hinsichtlich ihres Marktanteils — zehn wichtigsten Einkaufsstandorte aufgefiihrt und mit
Daten zur Nearest-Center-Einstufung ergénzt. Um diese ermittelten Standortpréferenzen
der Befragten interpretieren zu konnen, erfolgt dariiber hinaus eine Prazisierung der Stand-
ortdaten durch Angaben zur Verkaufsfldche und ggf. zur rdumlichen Lage. Ein Vergleich
der Gebietsdaten und eine Gegeniiberstellung mit korrelierenden Variablen (soziodemo-
graphische Merkmale, Verkehrsmittelwahl, Einkaufsmotive) folgt in zusammenfassender
Form im Kapitel 2.6.

2.5.1 Altbau unsaniert Ost
Das Untersuchungsgebiet Altbau unsaniert Ost ist Teil des Sanierungsgebietes Brunnen-

strafBe und liegt am ostlichen Rand des Berliner Bezirks Mitte im Ortsteil Rosenthaler
Vorstadt. Der Gebédudebestand ist durch einen hohen Anteil geschlossener fiinf-geschossi-

§  Lebensmitteldiscounter mit einer geringen Sortimentsbreite von weniger als 2.000 Artikeln und hohem Anteil
an Eigenmarken, z.B. Aldi, Lidl.
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ger Wohnbebauung aus der Griinderzeit gepréagt: Etwa 95 Prozent der Gebiude wurden
bis 1918 errichtet, der Sanierungsstand betrug im Erhebungszeitraum etwa 20 Prozent’,
Der Anteil ausldndischer Bevolkerung liegt bei 13,4 Prozent' und entspricht damit dem
Berliner Durchschnitt (13,2 %).

Insgesamt entwickelt sich das Gebiet sehr dynamisch, vor allem durch Bevolkerungs-
und Gewerbefluktuation aufgrund von Sanierungen. Als Resultat intensiver Segregations-
prozesse seit dem Mauerfall hat der Anteil der 27- bis 45-Jdhrigen erheblich zugenom-
men, wihrend die iibrigen Altersgruppen — insbesondere Personen im Rentenalter — heute
deutlich unterreprésentiert sind. Die Rosenthaler Vorstadt genieft, wie auch die anderen
innerstddtischen Altbaugebiete, hohe Popularitit als Wohnstandort fiir junge Familien.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstdttenwahl

Entlang der zentralen Verkehrsachse des Gebietes (BrunnenstraBe) ist liickenhaft kleintei-
liger Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatz mit eher geringwertigem Angebotsspek-
trum und hoher Fluktuation etabliert. Siidlich angrenzend an das Untersuchungsgebiet
haben sich in der Umgebung InvalidenstraBe/Ackerstrae seit Beginn der 6ffentlich ge-
forderten Sanierung im Jahr 1993 einige neue Betriebe angesiedelt, die auch speziellen

Tab. 2: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet Altbau unsaniert Ost

Firmierung | Distanz Markt- Nearest- | Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
anteil* Center
Extra 300 m 34 % ja 2000 m2 VK, historisches Gebdudeambiente
Aldi 400 m 17 % ja 400 m2 VK
Kaiser's 550 m 8% ja 2400 m2 VK
Real 1600 m 6 % 6000 m? VK, Lage im Shopping-Center Gesundbrunnen
Plus 650 m 4% ja 700 m2 VK
Lidl 1000 m 3% 700 m2 VK
Bioladen 650 m 2% ja 40 m2 VK
Aldi 1600 m 2% 600 mz VK, Lage im Shopping-Center Gesundbrunnen
Kaiser's 750 m 2% ja 750 m2 VK
Edeka 600 m 1% ja 250 m2 VK, unattraktives Erscheinungsbild
* bezogen auf insgesamt 441 identifizierte Nennungen an 76 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege" 2002

¢ Angaben der Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung, Wohnen und Verkehr.
19 Quelle der Bevolkerungsstrukturdaten in den Untersuchungsgebicten: Statistisches Landesamt Berlin,
Stand 31.12.2002.
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Konsumbediirfnissen der kaufkraftstarken Bewohner von Berlin-Mitte entgegenkommen
(Feinkostgeschifte etc.).

Den Bewohnern des Untersuchungsgebietes Altbau unsaniert Ost stehen in fulldufi-
ger Erreichbarkeit mehrere Vollsortimenter und Lebensmittel-Discounter zur Verfiigung.
Die befragten Personen orientieren sich tiberwiegend auf die ndchstgelegenen Betriebe,
wobei sie mehr als ein Drittel (34 %) ihrer Einkédufe im o.g. Verbrauchermarkt erledigen.
Insgesamt entfallen fast drei Viertel (73 %) der Lebensmitteleinkdufe auf Einkaufsorte
innerhalb von 750 m Distanz zum Wohngebiet. Versorgungsstandorte in groerer Distanz
spielen dagegen keine grofie Rolle: Nur etwa acht Prozent Marktanteil entfillt auf Betrie-
be im 1600 m entfernten Gesundbrunnen-Center; darunter befindet sich auch ein Real SB-
Warenhaus. Bezogen auf die Priferenz bestimmter Betriebsformen zeichnet sich die Ein-
kaufstittenwahl der Befragten zudem durch die erhebungsweit geringsten Marktanteile
der Betriebsform Discounter aus (32 %).

Insgesamt errechnet sich fiir die Befragten eine im Befragungsdurchschnitt hohe Nea-
rest-Center-Bindung fiir Lebensmitteleinkédufe von 73 Prozent.

2.5.2 Altbau unsaniert West

Das Untersuchungsgebiet des Typs Altbau unsaniert West ist Teil des Sanierungsgebietes
,.BeusselstraBe‘ und befindet sich am westlichen Rand des Berliner Bezirks Mitte-Tier-
garten im Ortsteil Moabit. Der Gebédudebestand ist nahezu vollstdndig durch geschlosse-
ne, fiinfgeschossige Blockrandbebauung der Griinderzeit mit geringer Sanierungsquote
von insgesamt etwa 20 Prozent geprigt.

Im Untersuchungsgebiet leben ca. 2500 Einwohner, davon rund 34 Prozent Auslédnder.
Der Anteil nichtdeutscher Bevolkerung ist somit recht hoch, kann jedoch als typisch fiir
den Ortsteil Berlin-Moabit eingestuft werden. Ahnlich des dstlichen unsanierten Gebiets
sind Personen im Alter ab 65 Jahre im Vergleich zum Berliner Durchschnitt stark unterre-
prisentiert, dagegen gibt es iiberdurchschnittlich viele Kinder bis sechs Jahre. Die
Arbeitslosenquote liegt mit etwa 25 Prozent weit iiber dem Berliner Durchschnitt. Es gibt
eine hohe selektive Bevolkerungsfluktuation mit starker Abwanderung besserverdienen-
der Bevdlkerungsschichten und verstidrkten Zuziigen von sozial benachteiligten Bewoh-
nergruppen.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstéttenwahl

Innerhalb des Untersuchungsgebietes ist kaum Einzelhandel etabliert. Entlang der Beus-
selstrale finden sich zahlreiche leerstehende Ladenlokale. Angebote des kurzfristigen
Bedarfs sind kaum vorhanden. Vereinzelt existieren noch kleinteilige, spezialisierte Fach-
geschiifte oder Dienstleistungsbetriebe im Gebiet. Als Stadtteilzentrum im Ortsteil Moa-
bit fungiert die ca. 500 m siidostlich des Untersuchungsgebietes gelegene Turmstrafe. Es
handelt sich um eine belebte Einkaufsstrafie mit hoher Passantenfrequenz. Das Angebots-
spektrum wird dort von Geschiften des kurzfristigen Bedarfs dominiert.

Die Bewohner des Untersuchungsgebietes orientieren sich beim Lebensmitteleinkauf
stark auf die fu3ldufig erreichbaren Supermérkte und Lebensmittel-Discounter. Die inten-
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sive Nutzung dieser nahe gelegenen Geschiifte ist nicht in lippigen Ladengrofien und der
damit verbundenen Angebotsbreite und -tiefe begriindet, vielmehr bieten diese Standorte
ihren Kunden allesamt nur kleine bis mittlere Verkaufsfldchen. Es fillt zudem auf, dass
Lebensmittelgeschifte in mehr als 650 m Distanz lediglich iiber geringe Marktanteile von
maximal zwei Prozent verfiigen.

Insgesamt kaufen die Bewohner des Untersuchungsgebietes Altbau unsaniert West etwa
drei Viertel ihrer Lebensmittel (75 %) an Nearest-Center Standorten. Dieser Wert ist im
Befragungsdurchschnitt als hoch einzustufen und fast identisch mit dem unsanierten Alt-
baugebiet im Ostlichen Stadtgebiet.

Tab. 3: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet Altbau unsaniert West

Firmierung Distanz Markt- Nearest- Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
anteil* Center

Penny 350 m 26 % ja 550 m2 VK

Aldi 550 m 16 % ja 350 m2 VK

Rewe 450 m 15% ja 700 m2 VK

Kaiser's 500 m 7% ja 800 m2 VK

Birlik 400 m 4% ja 100 m2 VK

Plus 650 m 3% ja 400 m2 VK

Arminius-Markthalle 800 m 2% ca. 20 Sténde

Reichelt 1300 m 2% 1400 m2 VK

Kaufland 7500 m 19 Z:(j lﬁ;‘zj g{t}fr,nL‘age im Shopping-Center

Intergida 800 m 1% 400 m2 VK

* bezogen auf insgesamt 576 identifizierte Nennungen an 83 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege* 2002

2.5.3 Altbau saniert Ost

Das im ostlichen Stadtgebiet gelegene Untersuchungsgebiet des Typs sanierter Altbau
liegt im Sanierungsgebiet Winsstrafie und befindet sich im Ortsteil Prenzlauer Berg des
Bezirks Pankow. Die bauliche Struktur ist nahezu vollstindig griinderzeitlich geprigt,
etwa die Hilfte der Gebiude ist in saniertem Zustand. Im Untersuchungsgebiet leben ca.
7000 Personen, bei einem Anteil ausldndischer Bevolkerung von rund elf Prozent. In der
Altersstruktur tritt der hohe Anteil der Personengruppe zwischen 18 und 45 Jahren hervor.
Als Folge intensiver Segregationsprozesse wihrend der letzten 15 Jahre sind Bewohner
der Altersgruppen ab 45 Jahre im Gebiet stark unterreprisentiert.
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Einzelhandelsangebot und Einkaufsstéttenwahl

Innerhalb des Gebietes sind mehrere Einzelhandelsgeschifte des kurzfristigen Bedarfsbe-
reichs ansissig, darunter ein ausschliefilich nahversorgungs-orientierter Kaisers-Super-
markt, mehrere Obst-Gemiise-Héndler, Bicker, Getrinke-Shops, Weinhandlungen und ein
Bioladen. Die das Gebiet westlich und 6stlich flankierenden Magistralen Prenzlauer Allee
und Greifswalder Stralie weisen jeweils gemischten, aufgelockerten Handelsbesatz mit
mehreren Discountern und Supermaérkten auf.

Die Befragten im Untersuchungsgebiet Altbau saniert Ost erledigen nahezu ein Drittel
ihrer Einkdufe im o.g. Kaiser-Supermarkt. Die néchsten drei Positionen der Einkaufsori-
entierung fiir Lebensmittel belegen Discounter in fuBldufiger Entfernung. Unter den zehn
meistgenutzten Lebensmittelgeschiften sind lediglich zwei Standorte vertreten, die nicht
als Nearest-Center eingestuft wurden. Beide verfiigen jedoch nur iiber relativ geringe
Marktanteile von drei bis fiinf Prozent. Auffillig ist weiterhin die Pridsenz mehrerer klei-
ner, unternehmergefiihrter Lebensmittelgeschifte (Nicht-Filialisten) unter den zehn Stand-
orten mit der hochsten Kaufkraftbindung.

Tab. 4: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet Altbau saniert Ost

Firmierung Distanz Markt- Nearest- Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
anteil* Center

Kaiser's 50 m 30 % ja 800 m2 VK

Netto 450 m 18 % ja 500 m2 VK

Lidl 350 m 9% ja 700 m2 VK

Norma 350 m 5% ja 400 m2 VK

Aldi 1300 m 5% 700 m2 VK

Kaufland 2000 m 3% 10.000 m2 VK

Obst- u. Gemiise 450 m 2% ja 30 m2 VK

Bio Deli Cafe 100 m 2% ja 50 m2 VK

Wochenmarkt 600 m 2% ja ca. 30 Stande, grofles Bioangebot

Bio Frische Markt 350 m 2% ja 300 m2 VK

* bezogen auf insgesamt 430 identifizierte Nennungen 70 an Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege" 2002

Insgesamt errechnet sich fiir das Gebiet eine Nearest-Center-Quote von 74 Prozent.
Die Orientierung der Bewohner auf ihre jeweils nédchstgelegenen Lebensmittelgeschifte
ist somit dhnlich hoch wie in den beiden unsanierten Altbaugebieten.

2.5.4 Altbau saniert West

Das Untersuchungsgebiet vom Typ sanierter Altbau West befindet sich im Siidwesten des
Bezirks Friedrichshain-Kreuzberg im Umfeld des Chamissoplatzes. Die Einwohnerzahl
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ist mit rund 5900 zu beziffern. In der Altersstruktur sind hohe Anteile jiingerer Bevolke-
rungsgruppen erkennbar, wihrend Personen dlter als 55 Jahre deutlich unterreprisentiert
sind. Der Anteil ausldndischer Bevolkerung betrdgt ca. 31 Prozent, liegt also weit iiber
dem Berliner Durchschnitt.

Im Gebiet existiert ein hoher Bestand an attraktiv sanierten, denkmalgeschiitzten Wohn-
gebiduden der wilhelminischen Periode. Der Anteil dieses Bautyps liegt bei 80 Prozent,
die Sanierungstitigkeiten sind weitgehend abgeschlossen. Das Gebiet genief3t hohe Popu-
laritdt als Wohnstandort der alternativ-biirgerlich gepriagten Westberliner Bevolkerung.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstdttenwahl

In der nordlich an das Untersuchungsgebiet grenzenden Bergmannstraf3e befinden sich im
Erdgeschoss durchgehend Gastronomie und Ladengeschifte. Mit Blick auf den Einzelhan-
del sind dies fast ausschlieBlich kleinteilige, unternehmergefiihrte Geschifte, die z.T. seit
langer Zeit an diesem Standort etabliert sind. In geringer Distanz zum Untersuchungsgebiet
existieren mehrere Supermiérkte, Discounter, ein Wochenmarkt sowie eine Markthalle.
Die Befragten aus dem Untersuchungsgebiet Altbau saniert West nutzen fiir ihre Le-
bensmittelversorgung fast ausschlieBlich fullaufig erreichbare Geschifte. Die einzige
Ausnahme bildet ein in 1100 m Distanz gelegener Aldi-Discounter. Wenn man bedenkt,
dass die zehn meistgenutzten Standorte nur iiber geringe Verkaufsfldchen bis 500 m? ver-
fiigen (abgesehen vom Bio-Supermarkt ,,LPG*®), ist dieser Befund erstaunlich. Bezogen
auf die Préiferenz bestimmter Betriebsformen zeichnet sich die Einkaufstittenwahl der
Befragten durch hiufige Nutzung von Nicht-Filialisten aus. Dazu zihlen vor allem die

Tab. 5: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet Altbau saniert West

Firmierung Distanz Markt- Nearest- Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
anteil* Center
Plus 250 m 18 % ja 350 m2 VK
Penny 250 m 15 % ja 500 m2 VK
Kaiser's 250 m 12 % ja 300 m2 VK
e 350 m 1% ja g/leaﬁrfl;:;lle, ca. 20 Stande mit Lebensmitteln, taglich
Reichelt 250 m 7% ja 350 m2 VK
Aldi 1100 m 6 % ja 800 m2 VK
Biomarkt "LPG" 450 m 6% ja 1100 m2 VK, Bio-Supermarkt
Wochenmarkt 50m 4% ja Biomarkt, ca. 25 Stande, nur Samstags gedffnet
Satici Obst u. Gem. 200 m 2% ja 100 m2 VK
Naturkost 400 m 2% ja 50 m2 VK

* bezogen auf insgesamt 431 identifizierte Nennungen an 64 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege" 2002
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Geschifte in der Marheineke-Markthalle und ein Bio-Fachmarkt. Im Vergleich mit den
anderen Untersuchungsgebieten ergeben sich daraus die hochsten Marktanteile von unter-
nehmergefiihren Lebensmittelgeschiften (32 %). Die Vollsortimenter konnen dagegen nur
unterdurchschnittliche Kaufkraftanteile binden (23 %).

Insgesamt errechnet sich fiir die Bewohner des Gebietes die erhebungsweit hochste
Nearest-Center-Quote (88 %).

2.5.5 Zeilenbau 50/60er Jahre Ost

Das Untersuchungsgebiet vom Typ Zeilenbau 50/60er Jahre Ost befindet sich im Nord-
westen des Bezirks Treptow-Kopenick. Die Bebauung stammt zum Teil noch aus den 30er
Jahren und wurde in der Nachkriegszeit verdichtet. Der Anteil dieser Bauperiode betrigt
ca. 80 Prozent. Die vorherrschende Bauform ist vier- bis fiinfgeschossige, aufgelockerte
Zeilenbebauung.

Im Erhebungsgebiet leben etwa 2000 Personen. Die Altersstruktur zeichnet sich durch
einen iiberdurchschnittlichen Anteil dlterer Personen aus. Deutlich unterreprisentiert sind
dagegen Kinder und Jugendliche sowie Personen zwischen 27 und 55 Jahren. Der Anteil
ausldandischer Bevolkerung zdhlt mit nur zwei bis drei Prozent zu den niedrigsten im ge-
samten Berliner Stadtgebiet.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstittenwahl

Einzelhandelseinrichtungen finden sich in der fuBldufig erreichbaren Umgebung des Un-
tersuchungsgebietes nur in geringer Zahl. Dazu zéhlen ein Plus-Lebensmitteldiscounter,

Tab. 6: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet Zeilenbau 50er/60er Jahre Ost

FimiEnng Distanz mgﬁ: 222{:?" Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
Plus 100 m 33% ja 950 m2 VK

Real 1900 m 27 % 6500 m?2 VK, Lage im Shopping Center Park Center
Aldi 1200 m 7% ja 800 m2 VK

Kaiser's 1900 m 6 % 2500 m2 VK

Lidl 1500 m 6 % 600 m2 VK

Lidl 1800 m 3% 1000 m2 VK

Rewe 900 m 2% ja 850 m2 VK

Aldi 2200 m 2% 800 m2 VK

Kaufland 2600 m 1% 4500 m2 VK

Obst + Gemise 200 m 1% ja 50 m2 VK

* bezogen auf insgesamt 580 identifizierte Nennungen an 61 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege" 2002
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ein Bicker sowie ein Obst- und Gemiisestand. Im weiteren Umfeld sind ein Rewe-Super-
markt und ein Aldi-Lebensmitteldiscounter vorhanden.

Die Befragten des Untersuchungsgebietes kaufen ein Drittel ihrer Lebensmittel im
nahe gelegenen Plus-Discounter. An zweiter Stelle der Einkaufspriferenz folgt ein Real-
SB-Warenhaus im rund 2 km entfernten Shopping Center (27 %). Die Marktanteile ande-
rer Lebensmittelgeschifte sind dagegen deutlich niedriger.

Insgesamt lassen die Bewohner eine erhohte Bereitschaft zur Uberbriickung groBerer
Distanzen beim Lebensmittelkauf erkennen. Dies zeigt sich zum Beispiel anhand der als
Nearest-Center eingestuften Betrieben Aldi (Puderstrafle) und Rewe (Bergaustraf3e), die
fiir die Bewohner des Gebietes offensichtlich nicht attraktiver sind als dhnliche Geschifte
in deutlich gréBerer Distanz.

Zusammengefasst betrdgt die quantifizierte Einkaufsorientierung auf Nearest-Center
Standorte nur 45 Prozent. Dies ist in Relation zu allen anderen Untersuchungsgebieten der
niedrigste ermittelte Wert.

2.5.6 Zeilenbau 50/60er Jahre West

Das im westlichen Stadtteil gelegene Untersuchungsgebiet vom Typ Zeilenbau 50/60er
Jahre befindet sich am nordlichen Rand des Bezirks Charlottenburg-Wilmersdorf. Es
umfasst fiinf Stralenblocks des sog. Heilmannrings, welcher als reines Wohngebiet be-
baut ist.

Im untersuchten Gebiet leben etwa 5000 Personen. Der Ausldnderanteil trifft mit rund
13 Prozent den Berliner Durchschnitt. In der Altersstruktur fallen geringe Einwohneran-
teile der Altersgruppen zwischen 15 und 55 Jahren auf. Personen iiber 65 Jahre sind dage-
gen deutlich iiberproportional ansissig.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstéittenwahl

Im Zentrum des Untersuchungsgebietes sind ein Rewe-Supermarkt sowie ein Plus-Dis-
counter etabliert. Weitere grofiflichige Einzelhandelseinrichtungen zur Deckung des kurz-
fristigen Bedarfs sind in der niheren Umgebung des Gebietes vorhanden.

Die Befragten im Untersuchungsgegebiet Zeilenbau 50/60er Jahre West nutzen ihre
nichstgelegenen Einkaufsstandorte nur in relativ geringem Umfang. Die innerhalb des
Wohngebietes ansdssigen Geschiifte (Plus-Discounter, Meyer-Beck-Supermarkt) realisie-
ren lediglich Marktanteile von 17 bzw. acht Prozent. Diese Werte sind angesichts der
geringen Distanz zur potenziellen Kundschaft als unterdurchschnittlich einzustufen, zumal
die Befragten identische Einkaufsmengen von zwei Aldi-Discountern beziehen, die sich
jedoch in deutlich groferer Entfernung zum Wohngebiet befinden. Eine beachtliche An-
ziehungskraft besitzt dariiber hinaus ein Kaufland SB-Warenhaus in rund 4,5 km Distanz.
Unternehmergefiihrte Lebensmittelgeschifte (Nicht-Filialisten) sind unter den zehn am
héufigsten aufgesuchten Standorten nicht vertreten, obgleich entsprechende Angebote im
Nahbereich durchaus vorhanden sind. Damit korrespondierend zeichnet sich die Einkauf-
stittenwahl der Befragten durch die erhebungsweit hochsten Marktanteile der Betriebs-
form Lebensmittel-Discounter aus (57 %).
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Tab. 7: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet Zeilenbau 50/60er Jahre West

Firmierung Distanz Markt- Nearest- Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
anteil* Center
Aldi 800m 17 % ja 800 m2 VK
Plus 150 m 17 % ja 500 m2 VK
Kaufland 4500 m 12% 7700 m2 VK
Netto 750 m 1% ja 750 m2 VK
Meyer-Beck 100 m 8% ja 750 m2 VK
Aldi 3500 m 8% 400 m2 VK
Reichelt 900 m 6% 1100 m2 VK
Minimal 800 m 5% ja 1800 m2 VK
Reichelt 1000 m 4% 700 m2 VK
Lidl 7200 m 1% 1000 m2 VK
* bezogen auf insgesamt 351 identifizierte Nennungen an 54 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege" 2002

Insgesamt orientieren sich die Bewohner des Gebietes bei mehr als der Hilfte (58 %)
ihrer Lebensmitteleinkéufe auf ihre ndchstgelegenen Geschifte. Dieser Wert ist hoher als
die entsprechende Quote im Zeilenbaugebiet Ost, liegt aber noch deutlich unter den Nea-
rest-Center-Bindungen der Altbaugebiete.

2.5.7 GroBwohnsiedlung Ost

Das Untersuchungsgebiet vom Typ Gro3wohnsiedlung Ost befindet sich in 6stlicher Rand-
lage des Stadtgebiets im Bezirk Marzahn-Hellersdorf. Als dominierende Bauformen pré-
gen fiinf-, sechs- und elfgeschossige Hochhiduser das Gebiet. Innerhalb des Untersuchungs-
gebietes wurde der Wohnbestand ab Mitte der 90er Jahre bis zum Zeitpunkt der Erhebung
2002 vollstindig saniert. Nordlich des Gebietes gibt es allerdings noch einige unsanierte
Wohnkomplexe, die hohe Leerstandsquoten aufweisen. Die Einwohnerzahl des Erhebungs-
raumes betrigt ca. 9600 Personen, der Ausldnderanteil liegt bei niedrigen drei bis vier
Prozent. Dariiber hinaus kennzeichnet das Gebiet ein iiberdurchschnittlicher Bevolkerungs-
anteil deutschstimmiger Aussiedler, der auf etwa sieben bis acht Prozent geschitzt wer-
den kann. In der Altersstruktur treten hohe Anteile der Altersgruppen 18-27 Jahre und 45-
55 Jahre hervor. Einwohner mittlerer Altersgruppen sind dagegen seltener vertreten.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstdttenwahl

Innerhalb des Untersuchungsgebietes und im weiteren Nahumfeld sind mehrere Super-
miérkte und Lebensmitteldiscounter ansissig. Einige dieser Anbieter befinden sich im La-
gezusammenhang mit Nahversorgungszentren.
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Tab. 8: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet GroBwohnsiedlung Ost

Firmierung [ Distanz Markt- Nearest- Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale

anteil* Center
Netto 700 m 18 % ja 600 m2 VK, Lage im Nahversorgungszentrum Plaza Marzahn
Kaiser's 200 m 17 % ja 1400 m2 VK
Extra 700 m 17% ja 1100 m2 VK, Lage im Nahversorgungszentrum Plaza Marzahn
Marktkauf 2300m 1% 12.000 m2 VK, Lage im peripher gelegenen Kaufpark Eiche
Lidl 700 m 9% ja 900 m2 VK
Aldi 1200 m 4% 700 m2 VK
Aldi 1500 m 3% 900 m2 VK
Minimal 600 m 3% ja 1300 m2 VK, Lage im Nahversorgungszentrum Carree Marzahn
Aldi 3700 m 2% 600 m2 VK, Lage im Shopping-Center Ring Center
Aldi 4400 m 2% 600 m2 VK
* bezogen auf insgesamt 370 identifizierte Nennungen an 44 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege" 2002

Die Bewohner des Untersuchungsgebietes Growohnsiedlung Ost nutzen fiir den groB-
ten Teil ihrer Lebensmitteleinkédufe Standorte in fuBldufiger Distanz. Die Lebensmittel-
Discounter und Supermirkte innerhalb von 750 m Entfernung zum Untersuchungsgebiet
verfiigen tiber einen Marktanteil von insgesamt mehr als zwei Drittel. Auffallig ist allerdings
die relativ geringe Orientierung auf den am Gebietsrand gelegenen Kaiser’s-Supermarkt,
der sich im Vergleich zu anderen Betrieben zwar durch eine recht grofziigige Verkaufsfla-
che auszeichnet, aber dennoch nur etwa 17 Prozent der lebensmittelrelevanten Kaufkraft
der Bewohner bindet. Zu den nennenswerten Einkaufsstandorten in groierer Entfernung
zdhlt vor allem ein Kaufland SB-Warenhaus, das fiir die Befragten mit elf Prozent Markt-
anteil immerhin an vierter Position der Lebensmittelversorgung steht. Unternehmerge-
fithrte Lebensmittelgeschéfte (Nicht-Filialisten) sind unter den zehn am haufigsten aufge-
suchten Standorten nicht vertreten.

Zusammengefasst errechnet sich fiir die Lebensmittelversorgung der Befragten
eine erhebungsweit leicht tiberdurchschnittliche Nearest-Center-Quote von rund 67 Pro-
zent.

2.5.8 GroBwohnsiedlung West

Das Untersuchungsgebiet vom Typ GroBwohnsiedlung West liegt im Siiden des Berliner
Bezirks Neukdlln nahe der siidlichen Stadtgrenze. Es handelt es sich dabei um einen Teil-
raum der Gropiusstadt. Diese Satellitensiedlung wurde gemiB des stddtebaulichen Leit-
bilds ,,Urbanitét durch Dichte* im Zeitraum zwischen 1962 und 1975 errichtet. Als Bau-
form dominieren acht- bis 14-geschossige Hochhéuser.
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Innerhalb des Erhebungsraumes im siidlichen Teil der Gropiusstadt leben ca. 10.000
Personen. Der Anteil ausldndischer Bevolkerung ist mit rund 19 Prozent iiberdurchschnitt-
lich hoch. Das Gebiet verfiigt iiber einen hohen Anteil an Familien mit Kindern bis 15 Jahre.
Menschen im Alter zwischen 27 und 45 Jahren sind dagegen leicht unterreprésentiert.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstdttenwahl

Innerhalb des Erhebungsraumes und im nahen Umfeld sind mehrere Lebensmittel-
Discounter, Supermiirkte sowie kleinteilig strukturierte Ladengeschifte zur Deckung des
kurzfristigen Bedarfs ansissig. In etwa 1,5 km Entfernung zum Untersuchungsgebiet lie-
gen die Gropius-Passagen, dabei handelt es sich um das grofite im Berliner Stadtgebiet
vorhandene Shopping-Center (ca. 85.000 m* Verkaufsfldche).

Die Gropius-Passagen sind fiir die Befragten auch fiir die Versorgung mit Lebensmit-
teln die wichtigste Einkaufsstitte. Im dortigen SB-Warenhaus Kaufland erledigen sie mehr
als ein Viertel dieser Einkdufe. Zusammen mit weiteren Lebensmittelgeschiften erzielt
das Shopping-Center einen beachtlichen Marktanteil von insgesamt 32 Prozent. Dies ist
insofern bemerkenswert, als zahlreiche Lebensmittelgeschéfte verschiedener Preisklas-
sen und Angebotsbreiten in geringer, fulldufiger Entfernung zur Verfiigung stehen. Der
unmittelbar im Gebiet gelegene Edeka-Supermarkt bietet seinen Kunden eine mittlere bis
leicht iiberdurchschnittliche Verkaufsfliche und erreicht dennoch nur einen Marktanteil
von rund 15 Prozent. Die Befragten nutzen dagegen recht stark die beiden als Nearest-
Center eingestuften Lebensmittel-Discounter in 550-600 m Entfernung.

Tab. 9: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet GroBwohnsiedlung West

Firmierung Distanz Markt- Nearest- Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
anteil* Center

Kaufland 1600 m 26 % g‘:ggﬂ'l":p\;:s;;g: i Shiapping-Center

Aldi 550 m 21% ja 400 m2 VK

Edeka 50m 15 % ja 1100 m2 VK

Lidl 600 m 8% ja 1100 m2 VK

Reichelt 1600 m 3% éﬁggilﬂzp\;fé;gaff ImShpping-Gienter

Aldi 1600 m 39 g(:gpr;:}zs\;sésl_:::nim Shopping-Center

Eurogida Obst u. G. 550 m 2% ja 200 m2 VK

Penny 1500 m 2% 400 m2 VK

Meyer-Beck 450 m 2% ja 450 m2 VK

Lid! 3300 m 2% 800 m2 VK

* bezogen auf insgesamt 363 identifizierte Nennungen an 46 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege" 2002
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Daraus resultierend errechnet sich im Untersuchungsgebiet Grolwohnsiedlung West
insgesamt eine geringe Nearest-Center-Quote: Die Bewohner kaufen nur die Hilfte ihrer
Lebensmittel (51 %) in den nédchstgelegenen Geschéften. Dieser Wert ist deutlich geringer
als in der untersuchten GroBwohnsiedlung im 6stlichen Stadtgebiet.

2.5.9 Kleinsiedelgebiet der 20er/30er Jahre Ost

Der Untersuchungsraum Kleinsiedelgebiet Ost befindet sich im Stadtbezirk Marzahn-
Hellersdorf. Es handelt sich um die so genannte Getreidesiedlung. Rund drei Viertel des
heutigen Gebdudebestands wurden wihrend der 20er und 30er Jahre errichtet. Das Gebiet
ist durch reine Wohnnutzung in Form von zweistdckigen Einzel- und Doppelhédusern mit
einem dazugehorigen kleinen Grundstiick gekennzeichnet.

Im Gebiet leben ca. 1700 Personen, bei einem fiir Berliner Verhiltnisse stark unter-
durchschnittlichen Ausldnderanteil von weniger als einem Prozent. Kinder und Jugendli-
che bis 15 Jahre sind im Gebiet deutlich unterreprésentiert, ebenso 27- bis 45-Jdhrige.
Angehorige der dariiber liegenden Altersgruppen sind dagegen iiberdurchschnittlich hiu-
fig vertreten.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstiittenwahl

Im Nahbereich sind nur wenige Versorgungseinrichtungen vorhanden. Nordwestlich des
Gebietes ist ein Kaiser’s-Supermarkt vorhanden. Zwei Lebensmittel-Discounter und ein

Tab. 10: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet Kleinsiedelgebiet Ost

Firmierung Distanz Markt- Nearest- Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
anteil* Center

Kaiser's 600 m 33% ja 1000 m2 VK

A 3800 m 16% lliﬁ)fg(;rr&\iﬁtage im peripher gelegenen

Lidl 1200 m 13 % ja 1200 m2 VK

Aldi 1500 m 4% 700 m2 VK

Metro 2400 m 3% 13.000 m2 VK

Plus 1200 m 3% " ja 900 m2 VK

Lidl 1900 m 3% 900 m2 VK

Aldi 3800 m 2% 900 m2 VK

Extra 1200 m 2% ja 1200 m2 VK

Wochenmarkt 1700 m 2% ca. 15 Sténde

* bezogen auf insgesamt 373 identifizierte Nennungen an 65 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege" 2002
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Verbrauchermarkt sind erst in etwa 1200 m Distanz erreichbar. Entlang der westlich des
Untersuchungsgebietes gelegenen Oberfeldstral3e gibt es vereinzelt kleinteiligen Geschiifts-
besatz.

Die Befragten erledigen ein Drittel ihrer Lebensmitteleinkédufe am ndchstgelegenen
Standort, einem Kaiser’s-Supermarkt in fuBlaufiger Distanz vom Untersuchungsgebiet.
Dieser zunéchst recht beachtliche Marktanteil ist allerdings vor dem Hintergrund der Ab-
wesenheit weiterer Lebensmittelgeschifte im Nahbereich zu sehen. An zweiter Stelle der
Kéufergunst folgt ein SB-Warenhaus im fast vier km entfernten Kaufpark Eiche. Dariiber
hinaus zeigten die Befragten auch bei weiteren Einkaufsstandorten eine erhohte Bereit-
schaft zur Distanziiberbriickung (z.B. Metro, Aldi). In mittlerer Entfernung (1200 m) vor-
handene, als Nearest-Center eingestufte Ladengeschifte werden héufig nicht genutzt und
stattdessen Angebote in grofierer Entfernung aufgesucht.

Fiir die Bewohner des untersuchten Kleinsiedelgebietes Ost errechnet sich eine im
Durchschnitt der Befragung geringe Nearest-Center-Quote von rund 53 Prozent.

2.5.10 Kleinsiedelgebiet der 20er/30er Jahre West

Das Untersuchungsgebiet des Typs Kleinsiedelgebiet der 20er/30er Jahre West befindet
sich in siidlicher Stadtrandlage als Teilgebiet der Ortsteile Lankwitz und Marienfelde. Der
westliche Bereich liegt im Bezirk Steglitz-Zehlendorf, der 6stliche Teil im Bezirk Scho-
neberg-Tempelhof. Es handelt sich um ein reines Wohngebiet mit ein- bis dreigeschossi-
ger Bebauung in Form von Einfamilien-, Doppel- und Reihenhdusern mit angrenzendem,
kleinen Gartengrundstiick. Die Hiuser zeigen iiberwiegend einfache, bescheidene For-
men im Stil der wihrend der 30er Jahre verbreiteten ,,Heimstétten und ,,Kleinsiedlung im
Griinen“.

Innerhalb des Untersuchungsraumes leben etwa 1400 Einwohner. Der Anteil auslidndi-
scher Bevdlkerung ist im Vergleich zum Berliner Durchschnitt niedrig (6 %), in Relation
zum Kleinsiedelgebiet Ost allerdings deutlich héher. In der demographischen Struktur
sind Einwohner der mittleren Altersgruppen (18-45 Jahre) unterreprisentiert. Hiufiger
vertreten sind dagegen Bewohner im Alter ab 55 Jahre.

Einzelhandelsangebot und Einkaufsstdittenwahl

Die Ausstattung mit Einzelhandelseinrichtungen im Umfeld des Untersuchungsraums be-
schrinkt sich weitgehend auf Anbieter des kurzfristigen Bedarfs. Mehrere Supermirkte und
Lebensmittel-Discounter sind in fuflaufiger Entfernung vorhanden. Entlang der 6rtlichen
Hauptstrafle (Marienfelder Allee) ist aufgelockerter, kleinteiliger Einzelhandel etabliert.
Die Bewohner des Kleinsiedelgebietes West in Berlin-Marienfelde kaufen rund ein
Viertel ihrer Lebensmittel (23 %) im nahe gelegenen Kaiser’s-Supermarkt. An zweiter
Stelle der rdumlichen Einkaufsorientierung folgt ein Lidl-Discounter (13 %). Beide Stand-
orte sind als Nearest-Center einzustufen. Dies gilt auch fiir zwei weitere Lebensmittelge-
schifte in 550 — 700 m Distanz (Edeka, Plus), die jedoch nur kleine Marktanteile zwi-
schen drei und vier Prozent aufweisen. Einen groflen Teil der Einkéufe erledigen die Be-
fragten dagegen bei mehreren Discountern und Supermirkten an Standorten jenseits fuf3-
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Tab. 11: Lebensmitteleinkauf im Untersuchungsgebiet Kleinsiedelgebiet West

Firmierung Distanz Markt- Nearest- Verkaufsflache (VK), bes. Merkmale
anteil* Center
Kaiser's 300m 24 % ja 450 m2 VK
Lidl 850 m 15 % ja 700 m2 VK
Aldi 1200 m 10 % 800 m2 VK
Lidl 1700 m 6% 1200 m2 VK
Aldi 1800 m 5% 700 m2 VK
Kaiser's 1400 m 4% 1600 m2 VK
Edeka 700 m 4% ja 400 m2 VK
Plus 550 m 3% ja 300 m2 VK
Kaiser's 900 m 3% 1300 m2 VK
Reichelt 1300 m 3% 800 m2 VK
* bezogen auf insgesamt 481 identifizierte Nennungen an 54 Einkaufsstandorten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege* 2002

laufiger Distanz. Unternehmergefiihrte Lebensmittelgeschifte (Nicht-Filialisten) zihlen
nicht zu den zehn am héufigsten aufgesuchten Standorten.

Unter den zehn wichtigsten Einkaufsstandorten sind nur vier Nearest-Center Betriebe
vertreten. Dies zeigt sich auch in Form einer geringen Nearest-Center-Quote, die im Un-
tersuchungsgebiet bei insgesamt 53 Prozent liegt und damit fast identisch ist mit dem
Wert im Kleinsiedelgebiet Ost.

2.6 Zusammenfassung der riumlichen Einkaufsorientierung
beim Lebensmittelkauf

Nachdem im Kapitel 2.5 wesentliche Strukturmerkmale der Untersuchungsgebiete und
Priferenzen der Einkaufsstittenwahl der Bewohner vorgestellt wurden, beleuchtet der fol-
gende Abschnitt in zusammenfassender Form weitere Aspekte der rdaumlichen Einkaufs-
mobilitdt beim Lebensmittelkauf. Dabei stehen Korrelationen mit gebietsbezogenen und
soziodemographischen Variablen im Vordergrund.

Wie bereits in Kapitel 2.4 erldutert, ist bei der Interpretation der Ergebnisse zu beach-
ten, dass das Untersuchungsdesign nicht auf einen reprasentativen Querschnitt der Berli-
ner Bevolkerung angelegt ist, sondern auf die Analyse der Beziehungen zwischen Versor-
gungsangeboten und rdumlichen Nachfragemustern, wie dies nur am Beispiel von ausge-
wihlten Untersuchungsgebieten und mit Kenntnis von deren Angebotsstruktur moglich
ist (vgl. Kapitel 2.5). Obgleich das breite Spektrum unterschiedlicher Wohnquartiere in
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Berlin durch die Auswahl der Erhebungsgebiete recht umfassend abgebildet werden konnte,
erfolgt die Interpretation von Teilergebnissen, die sich auf den Durchschnitt der gesamten
Stichprobe beziehen, vor dem Hintergrund nicht gegebener gesamtstidtischer Reprisen-
tativitit.

2.6.1 Einkaufsdistanzen und Nearest-Center-Bindungen

Das vorangegangene Kapitel hat deutlich gezeigt, dass in den zehn untersuchten Gebieten
unterschiedlich intensive Orientierungen auf die jeweils néichstgelegenen Einkaufsstand-
orte existieren (vgl. Abb. 2). Die Bewohner in allen vier Altbauquartieren weisen starke
Nutzungen der fulldufig erreichbaren Geschifte und die mit Abstand hchsten Nearest-
Center Quoten auf (73-88 %). Lebensmittelgeschiifte jenseits von 750 m werden dagegen
nur sporadisch aufgesucht. Dem entgegengesetzt dokumentieren die Befragten des Zei-
lenbaugebietes Ost die geringsten Einkédufe bei den néchstgelegenen Standorten (45 %).
Der Wert korrespondiert mit einem begrenzten Einzelhandelsangebot in fulldufiger Er-
reichbarkeit. Im westlichen Zeilenbaugebiet sind die Angebote in geringer Distanz deut-
lich besser und werden auch stirker genutzt. Allerdings bleiben die Nearest-Center Bin-
dungen trotz vergleichbarer Angebotsbedingungen deutlich niedriger als in den Altbauge-
bieten. In den beiden Kleinsiedelgebieten wurden nahezu identische (unterdurchschnittli-
che) Nearest-Center-Quoten ermittelt (jeweils 53 %), obwohl hier keineswegs vergleich-
bare Angebotsstrukturen vorliegen: Lebensmittelgeschifte im Nahbereich sind im Klein-

Abb. 2: Nearest-Center-Orientierung und zuriickgelegte Distanzen fiir Lebensmitteleinkaufe nach
Untersuchungsgebieten
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e e —
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GroRwohnsiedlg. West ———+1——"—"——
gesamt | ————— i
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50



1S

Abb. 3: Raumliche Einkaufsorientierungen
in den Untersuchungsgebieten beim
Kauf von Lebensmitteln
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siedelgebiet West zahlreich vorhanden, wohingegen diese im Ostlichen Gebiet weitge-
hend fehlen. In den beiden untersuchten GroBwohnsiedlungen zeigen sich abweichende
raumlich Orientierungen. Die Bewohner der Growohnsiedlung West zeichnen sich durch
eine nur geringe Nutzung der nichstgelegenen Geschifte aus, withrend dieser Wert im
ostlichen Gebiet leicht iiberdurchschnittlich ist. Interessant dabei ist, dass beide Gebiete
sehr dhnliche Angebotsstrukturen in der ndheren Umgebung aufweisen. Allerdings wei-
chen die Einzelhandelsstrukturen im mittleren Distanzbereich voneinander ab.

Abb. 3 veranschaulicht die unterschiedlichen raumlichen Orientierungen der Befrag-
ten in den Untersuchungsgebieten in Form einer Ubersichtskarte. Zusammenfassend wird
ersichtlich, dass die rdumlichen Verhaltensweisen der Bewohner verschiedener Gebiets-
typen klar voneinander abweichen, withrend zwischen den beiden Gebieten eines Ost-
West-Paares auffillige Ahnlichkeiten vorliegen. Die beschriebenen Ahnlichkeiten der bei-
den Gebiete jeweils eines Bautyps sind umso erstaunlicher, als sie durch die systemimma-
nenten Entwicklungsbedingungen der Nachkriegszeit eine stark unterschiedliche Raum-
genese durchliefen und gegenwiirtig deutlich abweichende Strukturmerkmale aufweisen:
Die im Kapitel 5 geschilderten Einzelhandelsausstattungen sind in den jeweils zwei Ge-
bieten eines Bautyps keineswegs identisch, sondern weichen zum Teil erheblich voneinander
ab. Einige Untersuchungsgebiete im ehemaligen West-Berlin verfiigen in geringer Dis-
tanz liber bessere Ausstattungen mit Lebensmittelgeschiiften als die Gebiete gleichen Typs
im Ostteil Berlins.

Es scheint aber, als ob das Vorhandensein zahlreicher Einzelhandelsangebote im Nah-
bereich nicht zwingend eine stirkere Nutzung derselben zur Folge hat als in weniger gut
ausgestatteten Gebieten. Auch ein (zu vermutender) Einfluss unterschiedlicher Betriebs-
grofen oder -typenstrukturen im Nahbereich auf das Nearest-Center Verhalten der Konsu-
menten ist in den einzelnen Gebietspaaren nicht klar erkennbar. Dariiber hinaus geben die
erfassten Daten Anlass zu der Vermutung, dass sich nach Wegfall der jahrzehntelangen so-
zialistischen Mangelwirtschaftin Ost-Berlin die Priferenzen der Bewohner in Ost- und West-
Berlin fiir nahe gelegene oder entfernte Versorgungsstandorte schnell angeglichen haben.

Konnen zur Erkldrung dhnlicher rdaumlicher Einkaufsverhaltensweisen in den Ost-West-
Gebietspaaren deren vergleichbare Bevolkerungsstrukturen herangezogen werden? Mit
Blick auf die Soziodemographie zeigen sich in den Ost-West-Gebietspaaren zwar jeweils
einige Gemeinsamkeiten. Allerdings sind die einzelnen Sozialgruppen in ihren Anteilen
im Detail zu unterschiedlich reprisentiert, um als alleinige Erklarungsgrundlage fiir die
dhnlichen Verhaltensweisen beim Lebensmitteleinkauf dienen zu kénnen. Dennoch las-
sen sich zwischen soziodemographischen Merkmalen und Nearest-Center-Bindungen bzw.
Einkaufsdistanzen bei ndherer Betrachtung einige gebietsiibergreifende Aussagen ablei-
ten (vgl. Tab. 12):

¢ Ein geschlechtsspezifisches raumliches Einkaufsverhalten ist nicht festzustellen.

* Probanden im Alter bis 45 Jahre weisen iiberdurchschnittliche Nearest-Center-Quoten
auf, wihrend Angehorige der dariiber liegenden Altersgruppen hdufig Geschiifte zwi-
schen 1,5 und 5 km Distanz aufsuchen.

e Selbststindige und Schiiler/Studenten/Azubis dokumentierten die hochsten Orientie-
rungen auf Nearest-Center, wohingegen Rentner und Beamte/Angestellte hier die nied-
rigsten Werte aufweisen.
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Tab. 12: Nearest-Center-Orientierung und zuriickgelegte Distanzen fiir Lebensmitteleinkdufe nach
Sozialmerkmalen

Distanzgruppen Lebensmitteleinkaufe

[n=192]

Anteil | (Anteile der summierten Einkaufsmengen in %)
Nearest
Center | bis 500- | 750- | 1000- | 1500- | 2000- | ab
(in%)* | 500 750  [1000 | 1500 |2000 | 5000 | 5000
Meter Meter Meter | Meter | Meter Meter | Meter
weiblich [n=912] 635 | 381 | 180 | 62| 86 | 134 | 108 | 50
Geschlecht
ménnlich [n= 646] 634 | 398 | 163 | 69 | 85| 127 | 116 | 41
18-<25Jahre[n=182] | 659 | 475 | 161 32 | 67| 125 | 92| 49
Alfere- 25-<45Jahre[=696] | 695 | 613 | 220 | 65| 103 | 128 | 113 | 59
gruippen 45 - < 65 Jahre [n=457] 56,3 39,2 329 | M7 | 162 | 248 | 228 | 7.2
> 65 Jahre [n=222] 574 | 494 | 199 | 185 | 123 | 277 | 192 | 65
z.Z nichtewerbstatig | g4 [ 344 | 199 | 127 | 108 | 18 | 88 | 20
[n= 48]
zur Zeit arbeitslos
i 166] 696 | 373 | 230 | 59| 97| 101 | 14| 26
| | SehilerStudentiAzubi 722 567 | 133 | 33| 72| 88 | 60| 48
Stellung im | [=232]
Berufsleben [ o ntner [n= 337] 578 | 297 | 157 | 104 | 94 | 183 | 124 | 40
Arbeiter [n= 111] 640 | 324 | 261 | 52| 49| 160 | 15| 38
Beamte / Angestelite 566 | 318 | 176 | 66 | 93| 138 | 145 | 64
[n=476]
Selbststandige [n=109] 785 | 588 | 146 | 34| 83| 21 | 83| 46
<500 € [n=T74] 704 | 502 | 142 | 57| 63| 97 | 85| 54
500-< 1100 € [n=366] 703 | 409 | 151 | 49| 73| 17 | 86| 34
1100-<2000€ [n=488] | 644 | 392 | 187 | 66 | 81 | 124 | 106 | 51
Einkommen
2000-<3200€ (0=376] | 596 | 307 | 197 | 74| 90 | 150 | 154 | 46
3200-<4000 € n=118] | 612 | 326 | 166 | 1,0 | 140 | 14 | 122 | 40
24000 € [n=58] 470 | 345 | 174 | 66 | 85| 131 | 114 | 46
PKW- vorhanden [n= 981] 572 | 306 | 176 | 70| 101 | 153 | 145 | 49
Verfiigbar- -
keit nicht vorhanden [n=599] | 735 518 174 56 | 57 94 58 | 42
Ost [n= 827] 615 | 375 | 181 | 23| 108 | 150 | 124 | 39
Stadtgebiet
West [n= 753] 656 | 400 | 169 | 111 | 59 | 108 | 99| 55
Altbau unsanisst Ost 580 | 525 | 209 | 30| 56| 21 | 29| 30
[n= 163]
Alfbau Unsaniert West 758 | 463 | 205 | 60| 24| 27 | 51| 80
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Al sanieft Cst 742 | 77 | 26 | o1 | 100]| 31 | 87| 40
[n=176]
Alftiad saniet West 877 | 805 o1 | 09| 67| 02 | 95| 20
[n=135]
Zeilenbau Ost[n=206] | 450 | 340 | 00 | 31| 143 | 377 | 72| 36
Wohngebiet
Zeilenbau West [n=135] 58,0 252 1.2 32,2 05 0,2 24,2 6,5
Kleinsiedelgebiet Ost 52.8 o1 | 335 | 13| 179 | 120 | 279 | 73
[n=141]
Kleinsiedelgebiet West | 535 | 570 | 79 | 184 | 180 | 156 | 88| 42
el ; . ] . . J , ,
GroBwohnsiedlg. Ost 666 | 173 | 462 | 43| 57| 43 | 205 | 16
[n= 141]
Grobwohnsiedig. West | 506 | 495 | 311 | o1 | 15| 376 | 44| 58
[n=138] »
gesamt [n= 1560] 635 | 387 | 175 | 65| 85| 130 | 12 | 46

n = Befragte mit identifizierten Standortnennungen und Angaben zu Einkaufsmengen, Abweichungen der Prozentsummen ven 100,0
sind rundungsbedingt

* Anteil der Lebensmitteleinkdufe an Nearest-Center-Standorten, bezogen auf die gesamte Einkaufsmenge der Befragten

Quelle: DFG-Projekt ,Stadt der kurzen Wege* 2002

e Mit zunehmendem Einkommen sinken die Nearest-Center-Bindungen. Vor allem
kaufen die Befragten mit hoheren Einkommen selten in Geschiften fuBldufiger Dis-
tanz.

e Istim Haushalt ein PKW verfiigbar, nutzen die Konsumenten erwartungsgemaf haufi-
ger Einzelhandelsstandorte in groferen Distanzen und weisen schwiichere Nearest-
Center-Bindungen auf. Allerdings sind die Abweichungen gegeniiber Haushalten ohne
PKW geringer als zunichst vermutet.

Fiir das Verstidndnis von rdumlichen Einkaufsverhaltensweisen und die Priferenz nahe
gelegener oder entfernter Geschifte beim Einkauf von Lebensmitteln sind auch die jeweils
genutzten Verkehrsmittel von Bedeutung. Deshalb widmet sich der folgende Abschnitt
der Verkehrsmittelwahl der Befragten.

2.6.2 Verkehrsmittelwahl

Im Durchschnitt der quantitativen Befragung kaufen die Befragten den groften Teil ihrer
Lebensmittel zu Ful. An zweiter Stelle folgt der PKW als Transportmittel. Der Stellen-
wert von offentlichen Verkehrsmitteln und per Fahrrad getétigten Einkédufen ist dagegen
eher gering (vgl. Abb. 4).

In den Untersuchungsgebieten zeigen sich unterschiedliche Modal Splits. In allen
vier Altbaugebieten titigen die Bewohner einen grofien Teil ihrer Lebensmitteleinkiufe
zu Fuf} und nutzen gegeniiber den anderen Gebieten nur selten einen PKW, wobei das
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sanierte Altbaugebiet West (Chamissokiez in Kreuzberg) hinsichtlich beider Verkehrs-
arten die Extremwerte markiert. In den unsanierten Altbaugebieten ist das Fahrrad von
tiberdurchschnittlicher Bedeutung fiir die Versorgung mit Lebensmitteln, wihrend diese
in den sanierten Altbaugebieten héufiger als anderswo zu Fuf} erfolgt. Die 50er/60er
Jahre Zeilenbaugebiete treten beide durch eine stirkere Nutzung des OPNV hervor, der
Gebrauch des Fahrrads ist dagegen gering. Bewohner der Kleinsiedelgebiete zeichnen
sich durch die stirkste PKW-Orientierung beim Lebensmitteleinkauf aus, dafiir entfal-
len hier die geringsten Einkaufsmengen auf Geschiifte, die per OPNV oder zu FuB
erreicht werden. Die Einkaufsmobilitdt in den beiden GroBwohnsiedlungen unterschei-
det sich stirker als in den anderen Gebietstypen: Das im Ostteil Berlins gelegene Gebiet
Marzahn zeichnet sich durch hohe Anteile der zu Full aufgesuchten Geschifte und
geringe Fahrradnutzung aus, wihrend in der untersuchten GroBwohnsiedlung im ehe-
maligen West-Berlin (Gropiusstadt) dem OPNV eine groBere Bedeutung fiir Lebensmit-
teleinkdufe zukommt.

Ahnlich wie beim Nearest-Center-Verhalten gezeigt, kann auch fiir die Verkehrsmit-
telwahl beim Lebensmitteleinkauf zusammenfassend festgehalten werden, dass die Be-
wohner der fiinf West-Ost-Gebietspaare jeweils relativ dhnliche Versorgungsgewohnhei-
ten besitzen: Die Verkehrsmittelwahl unterscheidet sich deutlich nach den untersuchten
Bautypen der Gebiete, wihrend innerhalb eines Gebietspaares — trotz unterschiedlicher
Raumgenese, -ausstattung und Verkehrsinfrastruktur — meist nur geringe Unterschiede
bestehen.

In Gegeniiberstellung von Abb. 2 und Abb. 4 ist erkennbar, dass die Nearest-Center-
Bindungen bzw. Einkaufsdistanzen in den Untersuchungsgebieten nur auf den ersten Blick

Abb. 4: Verkehrsmittelwahl fiir Lebensmitteleinkdufe nach Untersuchungsgebieten

] | \ !
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Zeilenbau West

Kleinsiedelgebiet Ost

Kleinsiedelgebiet West

GrofRwohnsiedlung Ost

GroRwohnsiedlung West

gesamt ) i I

0% 20% 40% 60% 80% 100%
PKW m OPNV Rad zu Ful

n = 1637 [Probanden mit Angaben]
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mit den dort erfassten Strukturen des Modal Split korrespondieren: Zwar errechnen sich
(erwartungsgemif) hohe Nearest-Center-Bindungen in Gebieten, deren Bewohner viele
Lebensmitteleinkdufe zu Fuf} erledigen. Dies ist vor allem in den vier Altbaugebieten der
Fall. Ebenso ergeben sich unterdurchschnittliche Orientierungen auf die jeweiligen Nea-
rest-Center, wenn iiberwiegend der PKW fiir Einkaufswege genutzt wird, wie in den Klein-
siedelgebieten. Nicht zutreffend ist dagegen die Schlussfolgerung eines linearen Zusam-
menhangs zwischen PKW-Nutzung und Nearest-Center-Bindungen. In den Kleinsiedel-
gebieten, welche die hochsten PKW-Anteile im Modal Split aufweisen, treten nicht auto-
matisch auch die geringsten Nearest-Center-Bindungen auf. Die Probanden aus dem Zei-
lenbaugebiet Ost besitzen die mit Abstand geringsten Orientierungen auf Nearest-Center-
Standorte, obwohl sie den PKW fiir Lebensmittelkdufe nur durchschnittlich hiufig ver-
wenden.

Gebietsiibergreifend werden im Durchschnitt der Erhebung jedoch klare Tendenzen
erkennbar. Abb. 5 veranschaulicht den Modal Split bezogen auf die Distanz der besuchten
Einkaufsstitten. Die befragten Personen suchen drei Viertel aller Lebensmittelgeschifte
in weniger als 500 m Distanz zu Fuf} auf. Mit zunehmender Entfernung der Geschifte
nimmt dieser Wert deutlich ab; nur noch wenige Standorte jenseits von 1000 m werden zu
FuB erreicht. Der Anteil der per Fahrrad aufgesuchten Geschiifte bleibt bis zu einer Entfer-
nung von 1,5 km relativ konstant (15-19 %) und nimmt erst dariiber hinaus deutlich ab.
Offentliche Verkehrsmittel werden hiufig fiir den Besuch von Lebensmittelgeschiiften ab

Abb. 5: Verkehrsmittelwahl fiir Lebensmitteleinkdufe nach Distanz der Geschafte

Distanz der Lebensmittelgeschafte
zu den Untersuchungsgebieten

1 |
0 bis unter 500m I

500 bis unter 750m

750 bis unter 1000m

1000 bis unter 1500m

1500 bis unter 2000m
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5000m und mehr

gesamt
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0O PKW @ OPNV O Fahrrad O zuFuB

n = 4364 (genannte Lebensmittelgeschafte mit Angaben zum genutzten Verkehrsmittel)

56



1,5 km genutzt (22-37 %). Der Einsatz des PKW steigt mit zunehmender Distanz und
erreicht im Modal Split die hochsten Anteile zwischen 1 und 5 Kilometern (61-68 %).

Zur Erkldrung der skizzierten rdumlichen Einkaufsorientierungen auf Nearest-Center-
Standorte sollen abschlieBend einige Aspekte der erfassten Besuchsmotive beleuchtet
werden.

2.6.3 Einkaufsmotive fiir Lebensmitteleinkiufe

Abb. 6 veranschaulicht die Struktur der Besuchsmotive beim Lebensmitteleinkauf auf Ba-
sis der rund 4400 genannten und raumlich identifizierten Standortnennungen. Die hochsten
Abweichungen zwischen Nearest-Centern und Nicht-Nearest-Centern treten hinsichtlich
der Erreichbarkeit der Geschifte auf. Erwartungsgemaf wird das Besuchsmotiv ,,Nihe zur
Wohnung* hdufig fiirr Nearest-Center-Standorte genannt: Etwa 80 Prozent der Nearest-Cen-
ter-Geschifte werden aufgrund der geringen Distanz aufgesucht, wiahrend dies nur bei 26
Prozent der Lebensmittelgeschifte, die nicht als Nearest-Center eingestuft wurden, der Fall
ist. Auch bei einem weiteren Motiv mit Bezug zur Lagequalitit des Einkaufsstandortes
errechnen sich groBe Unterschiede: Die giinstige Erreichbarkeit von Lebensmittelgeschif-
ten mit PKW oder OPNV verbinden die Befragten nur selten mit Nearest-Center-Standor-
ten (12 %), haufig dagegen mit Standorten jenseits des Nahbereichs (43 %).

Eine andere Gruppe von Besuchsmotiven bezieht sich auf das angebotene Sortiment,
das Preisniveau und weitere Aspekte der Einkaufsstitte. Diese angebotsbezogenen Quali-
tiaten verbinden die Befragten (mit Ausnahme von ,,0kologische Produkte*) seltener mit
Nearest-Center-Standorten. Das Motiv ,,grofles Angebot, gute Qualitt, freundliche Be-
dienung® wird nur bei weniger als einem Drittel (29 %) der niachstgelegenen Geschifte als

Abb. 6: Einkaufsmotive fiir Lebensmittelkdufe nach Standortlage
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Besuchsgrund genannt, aber bei fast der Hilfte (44 %) der Standorte jenseits des Nahbe-
reichs. Auch die Verkniipfung von Einkaufswegen mit anderen Erledigungen erfolgt hiu-
figer beim Besuch von entfernteren Geschiiften als bei Nearest-Centern. Die Einkaufsmo-
tive ,,0kologische Produkte* und ,,Erlebnis/Ambiente* werden insgesamt nur relativ sel-
ten genannt, Letzteres allerdings deutlich haufiger beim Besuch von Lebensmittelgeschéften
an Standorten jenseits der Nearest-Center-Schwelle.

Abschliefend werden die wesentlichen Ergebnisse der vorangegangenen Ausfiihrun-
gen zusammengefasst und vor dem Hintergrund der Realisierungsmdoglichkeiten einer
»Stadt der kurzen Wege* bewertet.

2.7  Schlussfolgerungen fiir Ansitze zur Verkehrsvermeidung
des Leitbilds ,,Stadt der kurzen Wege*

Politiker und Planer versuchen Ursachen und Folgen des zunehmenden Einkaufsverkehrs
durch verschiedene Ansiitze zu beeinflussen. Das Leitbild ,,Stadt der kurzen Wege* zielt
auf eine Verkehrsvermeidung durch Reduzierung der zuriickgelegten Distanzen. Mit Blick
auf den Einkaufsverkehr wird dafiir eine raumliche Mischung bzw. Nihe von Wohnungen
und Versorgungseinrichtungen angestrebt. Diese stidtebaulichen Ziele zur Vermeidung
des Versorgungsverkehrs beruhen auf der Annahme, dass Konsumenten ihre jeweils néchst-
gelegenen Einkaufsstandorte nutzen (Nearest-Center-Hypothese).

Mit Blick auf die eingangs genannten Fragestellungen lassen sich dazu anhand der
geschilderten Untersuchungsergebnisse folgende Riickschliisse ziehen:

Ablosung von Nearest-Center-Bindungen durch rdumliche-flexible Einkaufs-
orientierungen

Das Nearest-Center-Verhalten von Bewohnern verschiedener Wohngebietstypen unter-
scheidet sich deutlich. In den untersuchten Altbaugebieten werden die vorhandenen Nah-
versorgungsangebote intensiv genutzt, entfernt gelegene Geschifte werden dagegen kaum
aufgesucht. In den Zeilenbaugebieten, Growohnsiedlungen und Kleinsiedelgebieten nut-
zen die Bewohner beim Lebensmitteleinkauf zum grofien Teil Einkaufsstandorte in gro-
Berer Distanz. Dies sind hiufig Geschiifte in Shopping-Centern oder verkehrsgiinstig ge-
legene, grofflichige Solitdrstandorte. Es ist weiterhin deutlich geworden, dass die Versor-
gungsangebote im Nahbereich nicht von allen Bevélkerungsgruppen in gleichem Mafle
genutzt werden. Hohe Nearest-Center-Orientierungen zeigen sich bei bestimmten sozio-
demographischen Gruppen, so vor allem bei jungen bis mittleren Altersgruppen, Selbst-
standigen und Personen in Ausbildungsverhiltnissen.

Einkaufsmotive und Einfluss der Angebotsstrukturen

Bei der Wahl eines bestimmten Einkaufsstandorts fiir die Versorgung mit Lebensmitteln,
sind die Lagequalititen der Geschifte von grofier Bedeutung. Nearest-Center-Standort
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werden primér aufgrund der Néihe zur Wohnung aufgesucht und vergleichsweise selten
mit angebotsbezogenen Attributen assoziiert. Diese Erwartungen, wie z.B. preiswerte An-
gebote, gute Qualitit, freundliche Bedienung und angenehmes Ambiente, erfiillen sich
aus Sicht der Befragten dagegen eher in Geschéften in groerer Distanz.

Die Bewohner unterschiedlicher Gebiete zeigen bei dhnlichen vorhandenen Angebots-
strukturen im Nahumfeld teilweise deutlich abweichende Nutzungsintensititen dieser
Geschifte. Hdaufig werden entfernte Einkaufsstandorte aufgesucht, obwohl Versorgungs-
einrichtungen mit einem breiten Preis- und Angebotsspektrum im Nahbereich durchaus
zur Verfiigung stehen.

Realisierungsmoglichkeiten einer ,, Stadt der kurzen Wege

In den innerstéadtischen Altbauquartieren ist die Vision einer Stadt der kurzen Wege zum
Teil bereits Realitit: Die Gebiete zeichnen sich in stddtebaulicher Hinsicht durch eine
hohe Wohndichte und relativ starke raumliche Verkniipfungen der Funktionen Wohnen,
Arbeiten und Erholen aus. Die Bewohner erledigen einen Grofteil ihrer Lebensmittelver-
sorgung zu FuB3. Es ist daher anzunehmen, dass durch planerische Maflnahmen zur Etab-
lierung zusitzlicher Einzelhandelsangebote in den Altstadtgebieten nur noch in geringem
Umfang eine dariiber hinausgehende Orientierung auf Nearest-Center-Standorte erzielt
werden kann. Dies gilt ebenso fiir MaBnahmen zur Reduzierung der PKW-Nutzung, wel-
che sich in diesen Gebieten bereits auf sehr niedrigem Niveau befindet. In den Zeilenbau-
gebieten, GroBwohnsiedlungen und Kleinsiedelgebieten zeigen sich dagegen durchaus
noch Potenziale zur Steigerung der Nearest-Center-Orientierungen beim Lebensmittel-
einkauf. Allerdings sind hier die Wirkungen einer Ansiedlung weiterer Geschifte im Wohn-
umfeld wegen der z.T. nur schwachen Nutzung dieser Standorte (s.0.) nicht tibermaBig
optimistisch einzuschétzen. Inwieweit ein verkehrsreduzierendes Einkaufsverhalten durch
die strategischen Ansitze einer ,,Stadt der kurzen Wege** dennoch unterstiitzt werden kann,
ist im Rahmen weiterer Analysen zum Verhalten von Konsumenten im Rahmen ihrer Ein-
kaufsstattenwahl zu priifen. Bei der Konzeption stadtplanerischer Maflnahmen zur Beein-
flussung der Verkehrsmittelwahl ist ferner zu beriicksichtigen, dass der Modal Split des
Einkaufsverkehrs hinsichtlich soziodemographischer Variablen und vor allem in Wohnge-
bieten verschiedener Typen sehr unterschiedlich strukturiert ist.

Die Ausfiihrungen haben gezeigt, dass das rdumliche Konsumentenverhalten beim
Einkauf von Lebensmitteln durch eine Vielzahl von Faktoren geprigt ist. Mit Blick auf
den Umfang des vorliegenden Beitrags konnten hier nur ausgewihlte Aspekte des For-
schungsprojekts ,,Einkaufsmobilitit in Berlin“ beleuchtet werden. Andere, fiir das Ver-
stindnis der Einkaufsmobilitit ebenso wichtige Analysebereiche und deren Implikationen
fur die Realisierbarkeit des Leitbilds Stadt der kurzen Wege wurden dagegen ausgeklam-
mert. Dazu zihlt auf der inhaltlichen Ebene u.a. das rdumliche Versorgungsverhalten beim
Einkauf von Produkten des mittel- und langfristigen Bedarfsbereichs, die Stellung von
Einkaufswegen innerhalb der erfassten Tagesmobilitdt sowie Art und Umfang von
Wegekopplungen.
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3  Oko-Shopping: Riumliche Nachfragemuster,
Motivation und Barrieren beim Kauf von
Bioprodukten

Julika Weif3

3.1 Einleitung

Umweltorientierter Einkauf, einer von mehreren Aspekten eines ,,Neuen Konsumenten-
verhaltens®, stellt einen wichtigen Bestandteil einer umweltfreundlicheren Gestaltung des
Konsums dar. Als zentrales Thema lésst sich hierbei der Erndhrungsbereich identifizieren.
So werden Lebensmittel nicht nur besonders hdufig eingekauft, sondern das Bediirfnis-
feld Erndhrung, dessen Befriedigung der Lebensmitteleinkauf vorrangig dient', hat auch
erhebliche negative Umweltauswirkungen: Allein rund 20% des Energieverbrauchs und
der Materialentnahme aus der Umwelt sind darauf zuriickzufithren (BUND/ MISEREOR
1996). Der Bereich Erndhrung umfasst auf der Konsumseite jedoch mehr als nur den Kauf-
akt: die Aktivitdten im Haushalt, also die Nahrungszubereitung und -aufbewahrung, der
Umgang mit den Abfillen, der Energieverbrauch etc. sind darin ebenfalls enthalten. Bei
einer Reduktion der Betrachtung auf die Produktion der Lebensmittel zéhlt alleine dieser
Bereich zu denjenigen mit den groBten durch die privaten Haushalte verursachten negati-
ven Umweltauswirkungen? (vgl. FritscHg 2001).

Umweltfreundliche Lebensmittel beschréinken sich nicht nur auf Bioprodukte, worun-
ter Lebensmittel, die aus der kontrollierten 6kologischen Landwirtschaft stammen, zu
verstehen sind. Eine Vielzahl an Untersuchungen, die sich mit der 6kologischen Relevanz
einzelner Verhaltensweisen im Ernidhrungsbereich beschiftigen, zeigt, dass neben dem
Kauf von Bioprodukten vor allem die Reduzierung des Verbrauches tierischer Lebensmit-
tel, die Priferierung von regionalen und saisonalen Produkten sowie der Kauf von wenig
verarbeiteten und verpackten Lebensmitteln zu einer umweltfreundlichen Erndhrungsweise
gehoren (vgl. Quack/ RUDENAUER 2001). Oder als Leitbild zusammengefasst: ,,Weniger
Fleisch, mehr Okoprodukte aus der Region““(Lorek 2001, S. 26). Eine Studie, die die
Umweltauswirkungen der Bewohnerlnnen eines Stadtteils Freiburgs untersucht, kommt
zu dem Ergebnis, dass bereits eine Umstellung auf regionale, 6kologisch produzierte
Lebensmittel erhebliche Umweltentlastungseffekte hatte (vgl. FritscHi 2001).

' Der Lebensmitteleinkauf, zusammen mit Kochen, Essen und Trinken, dient auch dem Genuss, der sozialen
Unterscheidung, der Vergemeinschaftung, der kulturellen Identititsstiftung und der 6konomischen Wirtschafts-
weise (vgl. Docker et al. 1994).

Untersucht wurden die Emissionen an Siurebildnern und Treibhausgasen.
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Gleichwohl umweltfreundlicher Konsum im Bereich Erndhrung also mehr umfasst,
konzentriert sich dieser Beitrag auf den Kauf von Bioprodukten. Dabei wird der Frage nach-
gegangen, inwiefern sich die Angebotsstrukturen fiir Bioprodukte je nach Wohnort unter-
scheiden und ob sich diese Angebotsdifferenzen in der Nachfrage niederschlagen. Um eine
Ausdehnung des Konsums von Bioprodukten zu erreichen ist auerdem von Interesse,
welche weiteren Nachfragepotenziale bestehen und wie geeignete Angebote aussehen
miissen, damit diese ausgeschopft werden konnen. Dieser Beitrag geht den dargestellten
Fragen anhand von Ergebnissen aus einem Forschungsprojekt nach, das den umweltfreund-
lichen Einkauf von Lebensmitteln in mehreren Wohngebieten Berlins untersucht.

Im Folgenden wird zuerst ein Uberblick iiber den Stand der Forschung zum Markt fiir
Bioprodukte und deren KundInnen gegeben, da es sich dabei um einen bisher in der Geo-
graphischen Handelsforschung noch kaum thematisierten Bereich handelt. Diese Litera-
turauswertung beinhaltet die Betrachtung der Motive und Barrieren fiir den Kauf von
Bioprodukten. Fragestellung, Vorgehensweise und Methoden des Forschungsprojektes,
auf dessen empirischen Ergebnissen der Beitrag beruht, werden im Anschluss an den Lite-
raturiiberblick kurz dargestellt. Daraufhin erfolgt eine Vorstellung der Untersuchungsge-
biete nebst dortiger Einkaufsmoglichkeiten sowie eine Charakterisierung der Bewoh-
nerInnen. Bei der anschlieBenden Prisentation der Ergebnisse einer quantitativen Befra-
gung zum umweltfreundlichen Einkaufsverhalten stehen die Unterschiede zwischen den
Gebieten im Mittelpunkt. Ergédnzt werden diese Ergebnisse durch Angaben zum Umsatz-
anteil des Umwelteinkaufs aus einem anderen Forschungsprojekt (siehe N. MARTIN in die-
sem Band). Die Thematisierung von Einkaufsmotiven und Barrieren fiir den Kauf von
Bioprodukten erfolgt anhand von Ergebnissen qualitativer Interviews, die zu der Bildung
unterschiedlicher Umwelteinkaufstypen fiihrten. Das abschlieBende Fazit widmet sich der
Bedeutung des Angebots fiir die Nachfrage und den Moglichkeiten einer Ausweitung des
Biokaufs.

3.2 Bio-Markt und BiokiuferInnen
3.2.1 Der Markt fiir Bioprodukte

Der Anteil der Bioprodukte am Gesamtlebensmittelumsatz wichst seit Jahren und liegt in
Deutschland derzeit bei rund zwei bis drei Prozent (vgl. Gross 2001; Riepin 2004)°,
Insbesondere im Jahr 2001 stieg der Umsatz bei Biolebensmitteln infolge des BSE-Skan-
dals mit einer Steigerungsrate von 30% kriftig an. Auch wenn es seitdem zu einer Verrin-
gerung des Umsatzwachstums kam wird fiir das Jahr 2004 von einem Wachstum des Mark-
tes fiir okologische Lebensmittel von 10-12% ausgegangen (vgl. BioHANDEL 3/2004; BOLW
2005). Ein Vergleich zwischen verschiedenen europidischen Lindern zeigt, dass Biopro-
dukte in Deutschland keinen besonders hohen Marktanteil besitzen (vgl. GRONEFELD/ HAMM
2002).

* Der Umsatz der Biolebensmittel betrug 2004 knapp 3,5 Milliarden Euro (vgl. Unternchmensberatung syner-
gie 2003; BOLW 2005).
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Uber den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) wird dabei im europii-
schen Vergleich ein besonders niedriger Anteil an Biolebensmitteln vertrieben (vgl. Gro-
NerFeLD/ Hamm 2002). Ein Grund hierfiir ist die nach wie vor hohe Bedeutung von alterna-
tiven Vertriebswegen im Biobereich, die in den 1970er und 1980er Jahren entstanden. Zu
dieser Zeit erfolgte der Vertrieb von Bioprodukten fast ausschlieBlich iiber kleine Biola-
den oder direkt vom Bauernhof. Die Umsatzanteile am Biolebensmittelmarkt zeigen, dass
die Naturkostfachgeschifte, also Bioldden und Biosupermirkte, noch heute der wichtigs-
te Absatzweg fiir Bioprodukte sind (vgl. Abb. 1). Aber auch andere Vertriebsformen wie
die Direktvermarktung, Reformhiuser, Biofleischereien und Biobdckereien kénnen sich
behaupten.

Abb 1: Anteile der unterschiedlichen Vertriebswege am Biolebensmittelumsatz in Deutschland
(Stand 2002)

Biofleischereien,
Biobackereien
5%

Reformhauser
9%

Naturkostbranche
5%
Direkt-

vermarktung [
18 % [

konventioneller LEH
3 %

Quelle: UNTERNEHMENSBERATUNG SYNERGIE

In der Biobranche vollzieht sich derzeit allerdings ein Strukturwandel. Wihrend viele
kleinere Bioldden stagnierende oder riickldufige Umsitze haben und es zu Ladenschlie-
Bungen kommt, verzeichnen die Biosupermirkte*, die seit Beginn der 1990er Jahre eroff-

* Im Naturkostbereich wird bereits bei einer GréBe von 200gm Verkaufsfliche von einem Biosupermarkt ge-
sprochen. Die durchschnittliche Verkaufsfliche der Biosupermirkte lag 2002 bei 350gm. Das Sortiment um-
fasst im Schnitt 5500 Artikel, nur wenige Geschiifte fiihren iiber 10.000 Artikel. Auch der Anteil groferer
Ketten an den Biosupermiirkten ist gering: nur ein Viertel der Supermiirkte gehort einer Kette mit mehr als
zwei Filialen an (vgl. Unternehmensberatung synergie 2003).
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nen, groe Umsatzzuwichse (vgl. BioHANDEL 10/2004). Thr Anteil am Gesamtumsatz des
Naturkosteinzelhandels betrug 2002 bereits ca. 20% (vgl. UNTERNEHMENSBERATUNG SYNER-
ciE 2003). Ende 2004 lag die Anzahl der Biosupermirkte bundesweit bei rund 250, von
denen allein 40 im Jahr 2004 ertffneten (vgl. KrEUuzER/ OFFENEY 2005). Neben einer Aus-
weitung der Anzahl an Biosupermirkten kommt es zu einer weiteren Diversifizierung der
Bio-Einkaufsstitten: Es entstanden Einkaufsgemeinschaften fiir Bioprodukte, Warenhiu-
ser erdffnen eigene Bioabteilungen, Bauernhofe betreiben Stinde auf Wochenméirkten und
bieten Abonnementkisten-Systeme an, mit denen den KonsumentInnen regelmifBig saiso-
nale Produkte des Hofes direkt nach Hause geliefert werden.

Neben einem Strukturwandel in der Biobranche findet auch eine Verlagerung in den
LEH statt (vgl. Hamm/ WiLp 2004; Riprin 2004), tiber den bereits ein Drittel der Biole-
bensmittel vermarktet wird (vgl. Abb. 1). Bereits im Jahr 2000 verfiigten 43% der Lebens-
mitteleinzelhandelsfilialen iiber ein Angebot an Bioprodukten, wobei es sich allerdings
iiberwiegend um ein Sortiment von sehr geringer Tiefe und meist auch Breite handelt (vgl.
BopensTEIN 2001). Nur ein paar kleinere Ketten des LEH (tegut, Feneberg) haben sich —
durchaus mit Erfolg — auf ein breites Bioangebot spezialisiert (vgl. Gross 2001). Dage-
gen konzentriert sich die Angebotspalette beispielsweise bei PLUS, der als erster Disco-
unter mit einer Bioeigenmarke auf den Markt getreten ist, auf wenige Produkte mit hohem
Durchsatz (vor allem Molkereiprodukte). Somit ist der Discounter fiir eine Komplettver-
sorgung mit Bioprodukten wenig geeignet (vgl. REUTER 2002).

Die vergleichsweise hoheren Preise von Bioprodukten werden nicht nur durch hohere
Erzeugungskosten und die Differenzierung der Angebotsstrukturen, sondern auch durch
die kleinbetriebliche Distribution verursacht (vgl. BopensTeIN 2001). Daher kénnen Su-
permirkte und Discounter durch Kosteneinsparungen bei der Distribution Bioprodukte zu
niedrigeren Preisen anbieten, insbesondere durch ihr Angebot an Bio-Eigenmarken. Ent-
sprechend sind Bioprodukte im LEH, insbesondere den Discountern, giinstiger als in Bio-
laden und Reformhiusern (vgl. Hamm/ WiLb 2004). So kosten die Bioprodukte im Disco-
unter im Schnitt ein Viertel weniger als in den Naturkostfachgeschiiften (vgl. SpiLLER 2004).
Die Preise der Biosupermirkte hingegen liegen durchschnittlich nur geringfiigig iiber den
Preisen der Bioprodukte im LEH (vgl. LubwiG 2004). In Berliner Biosupermirkten kosten
Biomilch und Biogemiise hiufig sogar weniger als im LEH (vgl. REuTER et al. 2005).

Durch den Vorteil der niedrigen Preise sowie der hohen Distributionsdichte erreichten
die Discounter bereits zwei Jahre nach dem Markteintritt einen Anteil von 12% am Bio-
milch-Umsatz (vgl. Hamm/ WiLp 2004). Dennoch wird die Naturkostbranche ihre wichti-
ge Rolle nicht so schnell verlieren, denn die vorwiegend in den Biolidden einkaufenden
Bio-IntensivkiuferInnen, die einen hohen Anteil ihres Lebensmittelbedarfs durch Biopro-
dukte abdecken, schitzen besonders das breite und tiefe Angebot der Bio-Einkaufsstitten
(vgl. Scrapk et al. 2002). Diese IntensivkduferInnen sind finanziell als Kundengruppe
besonders relevant, denn die 21% der BiokundInnen, die mehr als fiinf Mal im Monat
Bioprodukte kaufen, erbringen 60% des Umsatzes an Biolebensmitteln (vgl. MicHELS et
al. 2004). AuBerdem besteht bei vielen KundInnen der Naturkostfachgeschifte nach wie
vor ein Misstrauen gegeniiber der Echtheit von Bioprodukten im LEH (vgl. ScHADE et al.
2002). Ein weiterer Vorteil der Bioldden und Reformhéuser liegt in threm umfangreichen
Angebot an speziellen Produkten fiir Personen mit Allergien und bestimmten Erndhrungs-
wiinschen, die der LEH nicht oder nicht in diesem Umfang anbietet.
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3.2.2 Merkmale der KduferInnen von Bioprodukten

Neben diesen Verdnderungen in den Angebotsstrukturen kann auch eine steigende Be-
kanntheit und ein Imagewandel der Bioprodukte beobachtet werden. In einer reprisentati-
ven Befragung 1999 gaben 95% der Befragten an, dass sie Bioprodukte kennen (vgl.
ALVENSLEBEN/ BRUHN 2001). Auch das Wissen zu den Kennzeichen geht iiber einen klei-
nen Insiderkreis hinaus: Das Bio-Siegel kannten 2004 drei Viertel der Bevolkerung,
von denen wiederum die Hilfte beim Einkauf darauf achtet (vgl. KuckARTZ/ RHEINGANS-
HeintzE 2004). Ebenfalls einer hohen Bekanntheit erfreuen sich die Bio-Anbauverbénde,
insbesondere Bioland, deren Zeichen in einer Untersuchung 83% der Befragten erkannten
(vgl. DorANDT/ LEONHAUSER 2001).

In den 1980er Jahren waren Bioprodukte noch mit ideologischen Attributen besetzt
und besallen bei vielen ein negatives Image. Heute hingegen iiberwiegen bei den meisten
Personen die positiven Aspekte (vgl. KunnEerr et al. 2002). Bioprodukte werden auf Grund
der Anbauweise als weniger belastet und gesiinder angesehen (vgl. ALVENSLEBEN/ BRUHN
2001) sowie im Vergleich zu herkommlichen Produkten, vor allem bezogen auf die artge-
rechte Tierhaltung (85%), den Gesundheitsaspekt (82%) und die Naturbelassenheit (81%),
besser bewertet (vgl. Kunnerr et al. 2002). Allerdings werden nach wie vor negative Ei-
genschaften angegeben, und zwar vor allem der hohen Preis (59%), aber auch die geringe
Haltbarkeit und das Aussehen (ebd.).

Bioprodukte haben nicht nur ihr Image verbessert, sie konnten sich auch einen breiten
KauferInnen-Kreis erschlieBen. So zeigen unterschiedliche Studien der letzten Jahre, dass
nur zwischen 19% und 43% der Bevolkerung keine Bioprodukte kauft, die Zahl der regel-
miBigen BiokduferInnen jedoch zwischen 16% und 33% liegt (vgl. Tab. 1). Die Angaben
zu dem Anteil der Personen, die Bioprodukte kaufen, unterscheidet sich dabei erheblich je
nach Fragestellung, Erhebungsmethode und Ort. Rdaumliche Unterschiede beim Biokauf
belegt eine vergleichende Studie zwischen Leipzig und Miinchen: wihrend 44% der Be-
fragten in Miinchen gelegentlich Bioprodukte kaufen und 21% regelmifig, kaufen in

Tab. 1: Uberblick iiber den Anteil an Biokauferinnen aus unterschiedlichen Studien

Bundesweite Bundesweite Telefonbefra- Bundesweite Telefonbefra-
Befragung 2001 | Befragung 2004 | gung 2003 in Befragung 2003 | gung in Berlin
(KUHNERT etal. | (KuckarTz/ Miinchen und (BIRZLE-HARDER | 2004 (Berliner
2002) RHEINGANS- Leipzig etal. 2003) Zeitung,
HEINTZE 2004) | (KROPP 2004) 19.1.2004)
Biokauferlnnen 77% kaufen Bio | 3% immer 19% regelmaBig | 16% intensiv2 20% sehr haufig
22%intensiv' | 30%hauig | 40% 23% e feing
45% selten gelegentlich gelegentlich?
18% selten?
Nicht-Biokauferlnnen | 22% kaufen 19% kaufen nie | 41% kaufen 46% kaufen 21% kaufen
,50 gut wie nie" | Bioprodukte ,50 gut wie nie* | keine keine
Bioprodukte Bioprodukte Bioprodukte Bioprodukte
' Mehr als 50% der Lebensmittel sind Bioprodukte.
2 Intensiv: mindestens 1-mal wéchentlich, gelegentlich: 1-3 mal im Monat, selten: weniger als 1-mal im Monat
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Leipzig nur 33% gelegentlich und 16% regelméBig Bioprodukte (vgl. Kropp 2004). Fiir
Berlin liegen aus dem Jahr 2004 die Ergebnisse einer Umfrage des Meinungsforschungs-
institutes Forsa mit 1000 TeilnehmerInnen vor. Dabei gaben 20% der befragten Personen
an, regelmifig Bioprodukte zu kaufen, nur 21% kaufen keine Bioprodukte (vgl. BERLINER
ZEITUNG, 19.1.2004). Seltener erhoben wird die Kaufintensitit. In einer Studie gibt ein
Fiinftel der Bio-KéduferInnen an, mehr als fiinf Mal im Monat Bioprodukte zu kaufen (vgl.
MicHeLs et al. 2004). In einer anderen Studie machen zwei Drittel der BiokiuferInnen
(und damit die Hilfte der Befragten) die Angabe, mehr als ein Viertel ihrer Lebensmittel
als Bioprodukte zu erwerben (vgl. Kunnegr et al. 2002). In neueren Publikationen wird
héufig zwischen den Bio-IntensivkiduferInnen auf der einen und den Gelegenheits- und
SeltenkiuferInnen auf der anderen Seite unterschieden.

Der Anteil an Personen, die Bioprodukte kaufen, stieg in den letzten 20 Jahren deutlich,
wobei der Anstieg in dieser Langfriststudie vor allem bis 1994 stattfand, wihrend in der
zweiten Hilfte der 1990er Jahre eine Stagnation eintrat (vgl. Abb. 2). Eine andere Studie
kommt hingegen zu dem Ergebnis, dass gerade in der zweiten Hilfte der 1990er Jahre viele
KundInnen zum ersten Mal Bioprodukte gekauft haben (vgl. Kuunerr et al. 2002). Einen
stagnierenden Anteil an BiokéduferInnen innerhalb der letzten Jahre stellt die Befragung

Abb. 2: Entwicklung des Anteils an Biok&uferlnnen in einer Langfriststudie
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Quelle: Bruxn/ ALvenstesen 2000
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L,Umweltbewusstsein in Deutschland® fest: weder der Anteil der NichtkduferInnen noch
der Anteil der regelmifBigen KduferInnen von Bioprodukten hat sich zwischen 2002 und
2004 wesentlich verdndert (vgl. Kuckartz 2002; KuckarTz/ RHEINGANS-HEINTZE 2004).

Gemeinsames Problem aller dieser Studien ist, dass sie auf den selbstberichteten Bio-
Konsum zuriickgreifen, der angesichts der oben dargestellten geringen Umsatzanteile der
Bioprodukte am Lebensmittelmarkt als zu hoch angesehen werden muss. Griinde fiir die
iiberhohten Werte sind Antwortverzerrungen infolge des Problems der sozialen Erwiinscht-
heit, aber auch Fehleinschitzungen beziiglich dessen, was Bioprodukte sind: ,,Generell ist
von einer erheblichen Konsumiiberschitzung auszugehen, die sich nicht zuletzt daraus
ergibt, dass viele VerbraucherInnen bereits Eier aus Bodenhaltung oder Vollkornprodukte
als Bio-Lebensmittel wahrnehmen*(vgl. Kropp 2004, S. 5).

Insbesondere fiir die Ausweitung des Bioproduktumsatzes stellt sich die Frage, ob die
bisherigen BiokduferInnen in bestimmten Bevélkerungsgruppen iiberdurchschnittlich hiu-
fig auftreten. Inwiefern soziodemographische Faktoren einen Einfluss auf den Kauf von
Bioprodukten haben ist jedoch umstritten. Dies soll anhand der Ergebnisse einiger neue-
rer Untersuchungen gezeigt werden. Einig sind sich die AutorInnen lediglich beziiglich
der Bedeutung des Schulabschlusses: Personen mit hoherer Bildung (Abitur oder Hoch-
schulabschluss) kaufen sehr viel hdufiger Bioprodukte als Personen mit niedrigem Bil-
dungsgrad (vgl. ScHADE et al. 2002; Krorp 2004; MicHELs et al. 2004). Hinsichtlich ande-
rer Merkmale herrscht dagegen Uneinigkeit: So stellen einige Studien einen hoheren Bio-
konsum bei Personen mit hoherem Einkommen fest (vgl. Krorp 2004; KuckARTZ/ RHEIN-
GaNs-HEINTZE 2004). Andere weisen darauf hin, dass auch unter den Bio-Intensivkiufe-
rInnen alle Einkommensgruppen gut vertreten sind (vgl. ScHADE et al. 2002). Wihrend in
einer Studie von MicHELS et al. (2004) insbesondere Personen mittleren Alters unter den
Bio-KéuferInnen zu finden sind und in der von BirzLE-HARDER et al. (2003) insbesondere
iltere Personen, konnte Krorp (2004) keinen Zusammenhang zwischen Biokauf und Alter
feststellen. Ferner ist umstritten inwiefern Kinder im Haushalt eine Rolle spielen: Krorp
(2004) kommt zu dem Ergebnis, dass Haushalte mit Kindern besonders hdufig unter den
BiokiuferInnen sind, indessen bei MicHELS et al. (2004) der Anteil der BiokduferInnen
gerade bei Paaren ohne Kinder hoch ist. Teilweise wird festgestellt, dass mehr Frauen
Bioprodukte kaufen als Ménner (Krorp 2004).

3.2.3 Motive und Barrieren fiir den Kauf von Bioprodukten

Wie die Ausfithrungen im vorherigen Kapitel gezeigt haben, lédsst sich der langfristige
Trend einer Ausweitung des Kaufs von Bioprodukten beobachten. Dabei stellt sich zum
einen die Frage, aus welchen Motiven die Konsumentlnnen Bioprodukte kaufen, zum
anderen, was eine weitere Erhchung des Konsums von Bioprodukten verhindert. Diesen
beiden Fragen wird im Folgenden nachgegangen, indem erst die Motive und dann die
Barrieren dargestellt werden.

Unterschiedliche Untersuchungen kommen zu dem Schluss, dass gesundheitliche As-
pekte die wichtigsten Motive fiir den Kauf von Bioprodukten sind (vgl. z.B. NIEDERMANN
et al. 2000; ALVENSLEBEN/ BRUHN 2001; ScHaDE et al. 2002). Eine Ursache hierfiir besteht
in der engen Verflechtung des Kaufs von Bioprodukten mit der Auseinandersetzung um
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Erndhrungsthemen (vgl. Kropp 2004). So halten BiokduferInnen Erndhrungsfragen fiir
wesentlich wichtiger als Nicht-K#uferInnen, aulerdem informieren sie sich umfassender
zu diesem Thema (vgl. MicHELs et al. 2004). Erst an zweiter Stelle fiir den Biokauf steht
das Motiv Umweltschutz bzw. Naturschutz. In einer Befragung unter KundInnen Berliner
Bioeinkaufsstitten stimmten entsprechend 60% der Aussage zu, dass eher geschmackli-
che oder gesundheitliche Aspekte als altruistische Motive fiir den Kauf von Bioprodukten
entscheidend seien, nur 14% verneinten dies (vgl. ScHADE et al. 2002). Weitere Motive fiir
den Kauf von Bioprodukten sind die Unterstiitzung des 6kologischen Landbaus und alter-
nativer Handelsformen, die Ablehnung des konventionellen Landbaus bzw. dessen Pro-
dukte sowie die Eigenschaften der Bioprodukte, wie Geschmack und Frische. Hatte in den
1980er Jahren das Misstrauen gegeniiber der konventionellen Landwirtschaft fiir den Kauf
von Bioprodukten besondere Relevanz, so haben in den 1990er Jahren die besseren Ei-
genschaften der Bioprodukte und das Thema gesunde Erndhrung an Bedeutung gewonnen
(vgl. ALVENSLEBEN/ BRUHN 2001).

Als Barrieren fiir den Kauf von umweltfreundlichen Produkten kénnen die héheren
Preise, Angebotsdefizite, Routinen und Gewohnheiten, produktbezogene Hemmfaktoren,
mangelnde Machbarkeit, Zeitknappheit beim Einkaufen und Kochen, Wert- und Zielkon-
flikte sowie fehlende verwertbare Informationen angesehen werden (vgl. PorerL et al.
1997). Dabei stellen PorerL et al. fest, dass insbesondere Verhaltensangebote einen ent-
scheidenden Einfluss auf das Umweltverhalten haben. Konkret fiir den Kauf von Biopro-
dukten werden in vielen Untersuchungen der hohere Preis dieser Produkte und deren
schlechte Verfiigbarkeit als die beiden zentralen Barrieren benannt, auf die im Folgenden
néher eingegangen wird.

Umweltfreundliche Lebensmittel zeichnen sich nicht grundsitzlich durch hohere Prei-
se aus, auch wenn im Zusammenhang mit diesen Produkten der finanzielle Mehraufwand
ein hiufig genanntes Hindernis darstellt. So kann der Kauf von regionalen und saisonalen
Waren oder von Produkten mit einer geringen Fertigungstiefe sogar besonders kosten-
giinstig sein. Hohere Preise gelten aber auf jeden Fall fiir Bioprodukte. Obgleich die Be-
reitschaft, fur umweltfreundliche Produkte mehr zu bezahlen, in den letzten Jahren sank,
erklirt sich nach wie vor deutlich mehr als die Hilfte der Bevolkerung prinzipiell dazu
bereit, hohere Preise fiir umweltfreundliche Produkte zu akzeptieren (vgl. Abb. 3). Jedoch
diirfen diese im Vergleich zu den weniger umweltfreundlichen Alternativen nicht zu teuer
sein, da 95 % der VerbraucherInnen bei einem Aufschlag von iiber 20-30 % keine Bereit-
schaft mehr zeigen, das umweltfreundlichere Produkt zu kaufen (vgl. Hamm 1995). Kon-
kret fiir Bioprodukte lag 1999 der durchschnittlich akzeptierte hohere Preis 19% tiber dem
konventioneller Lebensmittel (vgl. BRUHN/ ALVENSLEBEN 2000). Solche Angaben haben
jedoch nur eine begrenzte Aussagekraft fiir das Kaufverhalten, da viele KundInnen vor
allem bei saisonalen Produkten eine geringe Preiskenntnis zeigen und bei konkreten Preis-
beispielen zu der Zahlung hoherer Aufschlige bereit sind. Aulerdem kommen Beobach-
tungsstudien zu dem Schluss, dass die zuvor in einer Befragung als zu teuer eingestuften
Produkte oft dennoch gekauft werden (vgl. Hamm/ MULLER 1994).

Das mangelnde Angebot stellt neben den finanziellen Aspekten das Haupthindernis
fiir den Kauf umweltfreundlicher Lebensmittel dar (vgl. MEIER-PLOEGER et al. 1997).
»S0 wird in vielen Fillen kritisiert, dass man im Laden ,nehmen muf}, was es gibt‘.*
(vgl. PorerL et al. 1997, S. 120). Die fehlende Gelegenheit zum Kauf von Bioprodukten
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Abb. 3: Bereitschaft fiir weniger umweltbelastende Produkte hohere Preise zu zahlen in zwei bundes-
weiten reprasentativen Befragungen 2000 und 2004

2004

N N N I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

sehr bereit [] eher bereit [ ] eher nicht bereit [] nicht bereit

Quelle: Kuckartz 2000; KuckarTz/ RueiNGans-HEINTZE 2004

benennen entsprechend bei einer Telefonbefragung 1994 in Berlin viele Bio-Nichtkiufe-
rInnen (40%) als wichtigstes Hindernis (vgl. GWINNER et al. 1994). Auch in einer bundes-
weiten Telefonbefragung von 2001 beméngelt noch die Halfte der Befragten die schlechte
Verfiigbarkeit der Produkte, wobei ein Drittel der Personen angibt, dass sie mehr Oko-
Produkte kaufen wiirden, wenn sie in den aufgesuchten Geschéften vorhanden wiren, ein
weiteres Drittel wiirde dann immerhin noch eher mehr kaufen (vgl. KunnEgrr et al. 2002).
Die schlechte Erhiltlichkeit von Bioprodukten besitzt in einer Studie, in der die Bedeu-
tung verschiedener Einflussfaktoren auf den Biokauf untersucht wurde, neben den besse-
ren Eigenschaften der Bioprodukte die grofite Verhaltensrelevanz (vgl. ALVENSLEBEN/ BRUHN
2001). Erst danach folgen die Bedeutung gesunder Erndhrung, das geringe Vertrauen in
die konventionelle Landwirtschaft, der hohe Preis und Echtheitszweifel. Der wahrgenom-
mene Angebotmangel kann auch auf einem Informationsdefizit zu Bioeinkaufsstitten be-
ruhen, denn zwei Drittel der Befragten einer Studie gaben an, dass sie gerne mehr Infor-
mationen dariiber hitten, wo man Bioprodukte kaufen kann (vgl. Kunnerr et al. 2002).

3.3 Forschungsprojekt zur Bedeutung von Umweltaspekten
fiir den Lebensmittelkauf

Das fehlende Angebot an Bioprodukten ist ein Ansatzpunkt des im Folgenden dargestell-

ten Forschungsprojektes zum umweltfreundlichen Einkaufsverhalten in unterschiedlichen
Berliner Wohngebieten®. Bedingt durch die geringe Verfiigbarkeit der Bioprodukte wird

5 Die Arbeit ist eingebettet in das DFG-Graduiertenkolleg ,,Stadtokologische Perspektiven einer europiischen
Metropole — das Beispiel Berlin®.
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als Problem angesehen, dass die zu den Bioeinkaufsstitten zuriickgelegten Wege besonders
weit seien, was zu einem Mehraufwand fiihre (vgl. ScHAFER/ ScHON 2000). Zur Distanz zu
den Bio-Einkaufsstitten existieren bisher jedoch keine Untersuchungen, weder zu den
tatsdchlich durch BiokduferInnen zuriickgelegten Wegelidngen, noch zur Entfernung der
KonsumentInnen zu den nichst gelegenen Einkaufsstitten fiir Bioprodukte. Auch findet
sich in der Literatur keine Studie, die das Kaufverhalten dem vor Ort vorhandenen Ange-
bot gegeniiber stellt. Die Betrachtung der Angebotsdefizite erfolgt mithin bisher nicht
raumlich differenziert, maximal Stadt-Land-Unterschiede bzw. Ost-West-Differenzen fin-
den beziiglich der Nachfrage Beriicksichtigung. Mit dem Einfluss des Wohnumfeldes auf
den okologischen Konsum befasst sich eine Studie, die das soziale Umfeld in der Nach-
barschaft betrachtet (vgl. GRUNER 2000). Sie kommt zu dem Schluss, dass die Kommuni-
kation iiber den Konsum innerhalb der Nachbarschaft die individuellen Konsummotive
beeinflussen kann und durch gemeinschaftliche Aktionen, z.B. die Einrichtung einer Food-
Coop, die Transaktionskosten fiir nachhaltige Verhaltensweisen sinken konnen. Insgesamt
finden in Nachbarschaften mit sozialen Netzen auch bei geringerer 6kologischer Orientie-
rung verstiarkt nachhaltige Verhaltensweisen statt (vgl. HARLOFF ET AL. 2000).

Wiihrend in der sozialwissenschaftlich ausgerichteten Forschung zu 6kologischem oder
nachhaltigem Konsum raumliche Aspekte kaum Beachtung finden, sind in der geographi-
schen Handelsforschung, in der die Betrachtung von rdumlichen Angebots- und Nachfra-
gemustern ein zentrales Thema darstellt, umweltfreundliche Produkte und Umweltverhal-
ten bisher ein Randthema®. In dem Forschungsprojekt kommt es zu einer Verkniipfung der
rdumlichen Komponente und des 6kologischen Konsums. Thema der Arbeit ist die Unter-
suchung des Einflusses unterschiedlicher Wohngebietsstrukturen auf das umweltfreundli-
che Einkaufsverhalten, und zwar sowohl bei der Produktwahl als auch bei der Wahl des
Verkehrsmittels. Das Forschungsprojekt geht aulerdem der Frage nach, inwiefern zwi-
schen der Beriicksichtigung von Umweltschutz bei der Wahl der Produkte und beim Ein-
kaufsverkehr, der wiederum mafBigeblich von der Wahl der Einkaufsstitte beeinflusst wird,
ein Zusammenhang besteht. Dabei werden Unterschiede zwischen den Verhaltensweisen
der BewohnerInnen verschiedener Stadtstrukturtypen in Berlin untersucht’. Dieser Bei-
trag stellt die Ergebnisse des Forschungsprojektes zum Kauf von Bioprodukten in den
Mittelpunkt.

3.3.1 Vorgehensweise und Methoden

Als Untersuchungsgebiete wurden sechs Berliner Wohngebiete ausgewihlt. Es handelt
sich dabei um Gebietspaare mit unterschiedlichen Baustrukturtypen von denen jeweils ein
Gebiet im ehemaligen Ostberlin und eines im ehemaligen Westberlin liegt. Die ausge-
wihlten Gebiete unterscheiden sich dabei je nach Baustrukturtyp hinsichtlich ihrer Ver-

¢ So findet beispielsweise in dem Uberblickswerk ,,Geographische Handelsforschung* (vgl. Heinritz et al. 2003)
das Thema Umweltschutz im Kapitel Konsumentenverhalten keine Beriicksichtigung.

7 Um zu einer Einschiitzung der Bedeutung des Wohngebietes fiir das Einkaufen zu kommen, wurden weitere
potenzielle Einflussfaktoren fiir den Umwelteinkauf, wie sozio-demographische Daten, Wissen, Einstellun-
gen und Lebensstile, erhoben.
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Abb. 4: Uberblick iiber den Ablauf des Forschungsprojektes (dunkel unterlegt: empirische Teile)

Literaturtberblick, Prazisierung der Fragestellung
[
Auswabhl der Untersuchungsgebiete
[ I
Vorbereitung und
Durchfuhrung der
Haushaltsbefragung
I [
Auswertung der Befragungs- und Kartierungsdaten
I [

Kartierung der
Untersuchungsgebiete

Vorbereitung und Aktualisierung und
Durchfuhrung der Erganzung der
qualitativen Interviews Literaturauswertung

I [
Auswertung der qualitativen Interviews
I
Integration der Ergebnisse der drei empirischen Teile

kehrsinfrastruktur, Einkaufsmoglichkeiten und Bevdlkerungsdichte. Der Vergleich zwi-
schen Ost und West erfolgt auf Grund der divergierenden Geschichte der beiden Stadttei-
le, die bis heute Folgen fiir die bauliche Gestaltung und damit auch die Infrastruktur sowie
die BewohnerInnenschaft hat.

Bei der Datengewinnung kam eine Mischung aus qualitativen und quantitativen Me-
thoden zur Anwendung (vgl. Abb. 4). Eine Haushaltsbefragung in den Gebieten diente der
Erhebung des raumlichen Einkaufsverhaltens, der Verkehrsmittelwahl und der Nachfrage
nach umweltfreundlichen Lebensmitteln. Der Fragebogen enthielt ferner Fragen zu sozio-
demographische Daten und Lebensstilitems. Die Zufallsauswahl der Haushalte fand mit-
tels Random-Route-Walking statt (vgl. HOFFMEYER-ZLOTNIK 1997). Insgesamt wurden in
den sechs Gebieten 324 Personen befragt, die Teilnahmerate bezogen auf die per Ran-
dom-Route-Walking ausgewihlten Haushalte lag bei 20%. In diesem Beitrag wird auf die
Hiufigkeitsverteilungen der erhobenen Daten in den unterschiedlichen Gebieten, die Er-
gebnisse von bivariaten Analysen und einer logit-loglinearen Analyse zur Ermittlung der
relevanten Einflussfaktoren zuriickgegriffen.

Die Einkaufsmoglichkeiten sowie die sonstige Infrastruktur in den Untersuchungsge-
bieten wurden kartiert und bewertet. Dabei lag der Schwerpunkt auf den Moglichkeiten
zum Kauf umweltfreundlicher Lebensmittel. Das Kartierungsgebiet umfasst dabei das
Befragungsgebiet und einen zusitzlichen Umgebungsbereich von 300 m Breite. Diese
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Entfernung kann als maximale kurze FuBentfernung angesehen werden (vgl. Wiegand
1993).

Die Wahrnehmung und Motive der BewohnerInnen beim Lebensmitteleinkauf sowie
dabei bestehende Handlungsmuster wurden mittels qualitativer Interviews erhoben. Die
Durchfiihrung der 18 leitfadengestiitzte Interviews orientierte sich dabei an der Methode
des problemzentrierten Interviews (vgl. WitzeL 1989; 2000). Die Interviews wurden tran-
skribiert und unter Verwendung eines Computerprogramms zur qualitativen Datenanalyse
(Max qda) mittels der von WitzEL (2000) vorgeschlagenen Methode ausgewertet. Bei der
Bildung von unterschiedlichen Umwelteinkaufstypen kam das Stufenmodell empirisch
begriindeter Typenbildung (vgl. KLuge 1999; 2000) zur Anwendung.

3.3.2 Charakterisierung der Untersuchungsgebiete und deren
BewohnerInnen

Die sechs untersuchten Gebiete im Siidosten Berlins (vgl. Abb. 5) werden im Folgenden
vorgestellt. Abb. 6 zeigt Bilder der fiir das jeweilige Gebiet typischen Bebauung.

Die beiden Gebiete mit griinderzeitlicher Blockbebauung wurden zu Beginn des 20.
Jahrhunderts bebaut. Die typische Bebauung stellen Mietskasernen mit Hinterhéfen und
Hinterhdusern bzw. Seitenfliigeln dar. Obwohl es teilweise zu einer Ausdiinnung der B16-
cke kam, sind diese Gebiete auch heute noch dicht bebaut und weisen eine hohe Be-

Abb. 5: Lage der Untersuchungsgebiete in Berlin
Diese Abbildung ist im Rahmen der online Publikation nicht verfligbar.
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volkerungsdichte auf (340-420 Ew./ha). In das Gebiet in Friedrichshain zogen in den letz-
ten Jahren viele Studierende und junge, gut gebildete Erwerbstétige, so dass dort ein Pro-
zess der Gentrifizierung zu erkennen ist. In dem Gebiet befinden sich viele Kneipen, Ca-
fés und kulturelle Einrichtungen. Auch im Untersuchungsgebiet Neukolln-Nord stellen
die jungen, gut gebildeten BewohnerInnen eine wichtige Bevolkerungsgruppe dar. Jedoch
sind hier die Anteile an SozialhilfeempfingerInnen und Arbeitslosen hoher als in Fried-
richshain. Zudem wohnen in Neukolln weit mehr Nicht-Deutsche.

Frankfurter Allee und Kéllnische Heide, die beiden GroBwohnsiedlungen, wurden in
den 1970er Jahren gebaut. Die Bevolkerungsdichte ist mit ca. 320 Ew./ha etwas geringer
als in den griinderzeitlichen Altbaugebieten. Wihrend Kollnische Heide von Beginn an
aus Wohnungen des sozialen Wohnungsbaus bestand, wurde Frankfurter Allee vorwie-
gend als Wohngebiet fiir MitarbeiterInnen eines Ministeriums, also eher privilegierte Per-
sonen, gebaut. In beiden Gebieten gibt es viele halboffentliche Griinanlagen, die in den
letzten Jahren neu gestaltet wurden. Nach 1989 fand eine Sanierung der Hauser in dem
ostlichen Gebiet statt.

Abb. 6: Typische Wohnbebauung der sechs Untersuchungsgebiete
W /Ac' 17 T H

Neukélin Kélinische Heide Rudow

Friedrichshain Lichtenberg Altglienicke
Photos: Weiss/RosoL (2002)

Die Einfamilienhausgebiete, in denen auch Doppelhéduser und Reihenhduser sowie
eine geringe Zahl an Mehrfamilienhdusern stehen, befinden sich am Stadtrand. In Altgli-
enicke stammen viele Hduser noch aus den 1920ern und 1930ern. Wihrend der DDR-Zeit
wurde hier nur eine sehr geringe Anzahl neuer Hiuser gebaut. Seit den 1990er Jahren
kommt es neben einer Verdichtung des Gebiets auch zur Sanierung vieler élterer Hiuser.
Die Hauser in Rudow wurden dagegen grofteils in den 1950er bis 1970er Jahren gebaut,
die Dichte ist hier mit 54 Ew./ha etwas hoher als in Altglienicke (38 Ew./ha).
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3.3.2.1 Ausstattung der Gebiete mit Einkaufsgelegenheiten fiir Lebensmittel

Die Altbaugebiete Nord-Neukdolln und Friedrichshain verfiigen iiber das grofte Angebot
an Einkaufsmdoglichkeiten, auch im Lebensmittelbereich (vgl. Tab. 2). Hier finden sich
neben Supermirkten und Discountern auch eine Vielzahl an kleineren, spezialisierten Ge-
schiiften, z.B. Gemiiseldden, Fleischereien und Bioldden.

Tab. 2: Einkaufsmdglichkeiten fiir Lebensmittel in den Kartierungsgebieten

Nord- Friedrichs- Kélinische Frankfurter | Rudow Altglienicke
Neukélln hain Heide Allee
Einkaufsstatten fiir 57 47 5 " 14 1
Lebensmittel
Gesamtbewertung? sehr gut sehr gut manig gut gut schlecht

' Die Gesamtbewertung beruht einerseits auf der Anzahl an Einkaufsméglichkeiten, andererseits auf der Vielfalt an Einkaufsstatten, die
in dem Gebiet vorhanden sind.

Quelle: Eigene Erhebung

In beiden Grofiwohnsiedlungen entstand beim Bau der Wohnhiuser auch ein Super-
markt bzw. eine Kaufhalle. Wihrend der relativ teure Supermarkt in dem Gebiet Kollni-
sche Heide weiterhin fast das einzige Angebot im Untersuchungsgebiet ist, wurden nach
1989 direkt neben der Growohnsiedlung Frankfurter Allee einige neue Einkaufsstitten,
insbesondere Discounter, gebaut, so dass sich die Einkaufssituation dort heute im Ver-
gleich zur Kollnischen Heide besser darstellt.

g lis \l

Kéllnische Heide: Integrierter Supermarkt Rudow: Discounter im Dorfzentrum

|

Friedrichshain: Bioladen Lichtenberg: integrierte ,Kaufhalle" Altglienicke: Supermarkt
Photos: Weiss (2002)
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In den Einfamilienhausgebieten konzentriert sich das Angebot im Wesentlichen auf
die Ortsteilzentren in den alten Dorfkernen. Das Rudower Zentrum verfiigt iiber ein we-
sentlich umfangreicheres Angebot als das in Altglienicke, wo der Dorfkern noch dazu
etwas entfernter vom Befragungsgebiet liegt und damit nicht Teil des Untersuchungsge-
biets ist. Im alten Dorfkern von Rudow befindet sich kleinteiliger Einzelhandel, auBerdem
Supermirkte und Discounter. Dariiber hinaus liegen noch einige Lidden verstreut iiber das
Wohngebiet in Rudow, wihrend in Altglienicke die kleinen Laden in Streulagen in den
letzten Jahren schlossen. Diese stiarkere Ausdiinnung in Streulagen ist typisch fiir Ostber-
lin (vgl. KuLke 1999).

Bei der Erhebung des Angebots an Bioprodukten in den Gebieten wurde neben der
Frage, ob die Einkaufsstitten iiberhaupt Bioprodukte fiihren, analog zu dem Fragebogen
in der Haushaltsbefragung das Angebot an Bioeiern, Biomilch und Biogemiise (anhand
von acht saisonalen Gemiisesorten) ermittelt (vgl. Tab. 3).

Tab. 3: Anzahl der Einkaufsstatten mit einem Angebot an Bioprodukten in den kartierten Gebieten

Bioprodukte Davon Bio-Einkaufsstétten| Bioeier Biomilch Biogemiise
Nord-Neukdlln 12 3 8 9 3
Friedrichshain 1" 5 8 7 5
Kélnische Heide g 0 1 1 1
Frankfurter Allee 2 0 2 1 1
Rudow 2 0 1 1 1
Altglienicke 0 0 0 0 0

Quelle: Eigene Erhebung

Die Altbaugebiete verfiigen nicht nur iiber die htchste Anzahl an Einkaufsstétten mit
einem Angebot an Bioprodukten, sondern sind vor allem die einzigen Gebiete mit Ein-
kaufsstatten, die sich auf Bioprodukte spezialisiert haben. Die Einkaufsmoglichkeiten in
dem Gebiet Nord-NeukdlIn schlieBen einen Bioladen, einen Bio-Mitgliederladen und eine
Biobickerei mit ein. In dem Friedrichshainer Gebiet befinden sich drei Bioldden und zwei
Bio-Mitgliederldden. Daneben existieren in beiden Gebieten einige Supermérkte und Dis-
counter mit Bioprodukten. Nur in diesen beiden Gebieten lassen sich Einkaufsstitten mit
einem breiten und tiefen Bioangebot finden. In den anderen Gebieten beschrinkt sich das
Angebot an Biolebensmitteln im Wesentlichen auf Eier, einige Molkereiprodukte und
wenige Gemiisesorten (meist Karotten und Kartoffeln) sowie ein kleines Sortiment an
Trockenwaren (Kekse, Mehl, Miisli etc.)®. Eine Vollversorgung mit Bioprodukten ist mit
diesem Sortiment jedoch kaum moglich. In Rudow befindet sich iiberdies noch ein Re-

% Auch in Altglienicke befinden sich in dem nahe gelegenen chemaligen Dorfzentrum ein Supermarkt und ein
Discounter mit cinem kleinen Bioangebot.
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formhaus rund 200m auBerhalb des Untersuchungsgebietes, das vor allem Bio-Trocken-
waren anbietet.

3.3.2.2 Charakterisierung der Befragten in den Untersuchungsgebieten

Die BewohnerInnen der Gebiete werden im Folgenden anhand der erhobenen soziodemo-
graphischen Daten charakterisiert (vgl. Tab. 4). In allen Gebieten sind dabei éltere Perso-
nen in der Befragung unterreprisentiert’. Dasselbe gilt fiir Personen mit migrantischem
Hintergrund, insbesondere in dem Gebiet Nord-Neukélln.

Die Befragten in den Altbaugebieten sind vergleichsweise jung: Viele sind unter 28,
fast alle unter 45 Jahren. Kennzeichnend sind geringe Haushaltseinkommen, was jedoch
auf Grund der kleinen Haushalte — die meisten wohnen allein oder zu zweit — nicht unbe-
dingt geringe Pro-Kopf-Einkommen bedeutet. Die BewohnerInnen sind gut gebildet, die
meisten haben die Hochschulreife, einige auch einen Hochschulabschluss. Mehr als die
Hilfte sind in Ausbildung, darunter viele Studierende, die meisten anderen erwerbstitig.
Es handelt sich bei den Befragten also um viele Studierende und junge AkademikerInnen.
Im Unterschied zu Friedrichshain, wo diese junge Altersgruppe tatsichlich dominant ist,
wohnen in Nord-Neukolln auch viele dltere Personen und Familien, hdufig mit migranti-
schem Hintergrund. So sind in dem Gebiet in Nord-Neukolln 16% der Bevolkerung Kin-
der und Jugendliche, in Friedrichshain dagegen nur 8% (vgl. STATISTISCHES LANDESAMT
BERLIN).

Die Befragten in den Growohnsiedlungen sind meist mittleren Alters (27-54 Jahre),
jedoch sind auch Personen ab 65 Jahren vergleichsweise gut vertreten. Sie verfiigen
iiber eher mittlere bis geringe Haushaltseinkommen. Ansonsten unterscheiden sich je-
doch die BewohnerInnen der beiden Gebiete: wihrend die Befragten in Kéllnische Hei-
de iiber eher niedrige Schulabschliisse verfiigen, wohnen in Frankfurter Allee viele Per-
sonen mit vergleichsweise hohen Abschliissen. Aulerdem sind in Kollnische Heide
vergleichsweise viele Personen weder in Ausbildung noch erwerbstitig. In Frankfurter
Allee wohnen mehr Befragte in Einpersonenhaushalten, wihrend in Kollnische Heide
viele der befragten Personen in groen Haushalten leben. Entsprechend liegt hier der
Anteil an Haushalten mit Kindern — insbesondere kleineren Kindern — hoher. Aulerdem
ist der Anteil an MigrantInnen in Kollnische Heide sehr viel gréfer. Die Unterschiede in
der Sozialstruktur der beiden Gebiete lassen sich durch die divergierende Geschichte
erkldren (siehe 3.2).

Die Befragten in den Einfamilienhausgebieten wohnen héufig in Familien mit Kin-
dern, meist im Schulalter, oder in Paarhaushalten. Es gibt wenig Einpersonenhaushalte.
Die Befragten verfiigen eher iiber eine mittlere bis hohe Schulbildung und die Haushalts-
einkommen liegen vergleichsweise hoch. Diese Gebiete haben mit iiber der Hilfte der
Befragten die hochsten Anteile Erwerbstitiger, jedoch sind auch viele Personen weder
erwerbstitig noch in Ausbildung. Die Befragten gehdren iiberwiegend den mittleren Al-
tersgruppen an (27-64 Jahre), in Altglienicke wurden auch viele SeniorInnen befragt. In
beiden Gebieten wohnen wenig Nichtdeutsche.

 Dieser Vergleich der Befragungsdaten mit Sckundiirdaten greift auf die Blockdaten des Statistischen Landes-
amts Berlin mit Angaben zum Alter und der Nationalitiit der BewohnerInnen zuriick (Stand April 2003).
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Tab. 4: Sozio-demographische Daten der Befragten (N=324)

Nord-Neukdlln | Friedrichshain I Kéllnische Heide | Frankfurter Allee I Rudow] Altglienicke

Hochster Abschluss
Ohne Schulabschluss 0% 0% 13% 3% 2% 0%
Hauptschulabschluss 8% 9% 26% 13% 12% 13%
Realschulabschluss 24% 12% 49% 26% 46% 30%
Hochschulreife 50% 63% 8% 18% 20% 20%
Hochschulabschluss 18% 16% 5% 40% 21% 38%
Erwerbstatigkeit
Erwerbstatig 38% 38% 41% 49% 60% 55%
In Ausbildung 45% 50% 5% 19% 10% 7%
Weder noch 18% 12% 54% 32% 29% 39%
HaushaltsgréRe
1 Person 50% 47% 23% 40% 13% 16%
2 Personen 28% 32% 26% 29% 48% 38%
3 Personen 10% 16% 23% 18% 18% 13%
4 Personen 5% 4% 21% 1% 18% 26%
5 und mehr Personen 8% 0% 8% 3% 3% 8%
Kinder im Haushalt
Kinder bis 18 Jahren 18% 12% 51% 21% 34% 33%
- Kinder bis 6 Jahre 8% 9% 26% 3% 1% 13%
- Kinder 7-18 Jahre 13% 3% 36% 21% 26% 27%
Haushaltsnettoeinkommen

Bis 500 Euro 1% 1% 3% 6% 4% 3%

500-1100 Euro 42% 46% 25% 26% 6% 10%
1100-2000 Euro 31% 22% 47% 37% 33% 16%
2000-3200 Euro 8% 1% 19% 20% 35% 41%
3200-4000 Euro 6% 5% 6% 9% 18% 17%
Mehr als 4000 Euro 3% 5% 0% 3% 4% 13%
Alter
18-26 29% 47% 15% 21% 5% 7%
27-44 58% 43% 36% 34% 47% 34%
45-54 8% 4% 26% 18% 21% 17%
55-64 3% 6% 10% 8% 23% 22%
65 und alter 3% 0% 13% 18% 5% 21%

Quelle: Eigene Erhebung
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3.4 Ergebnisse der Studie zum umweltfreundlichen Einkaufs-
verhalten

3.4.1 Einkauf im Bioladen und Kauf von Bioprodukten nach Gebieten

Zunichst wird in diesem Kapitel auf die Frage eingegangen, inwiefern die BewohnerIn-
nen iiberhaupt Einkaufsstitten kennen, die Bioprodukte anbieten. In Abb. 8 ist der Anteil
an Befragten in den unterschiedlichen Gebieten dargestellt, der wohnungsnahe Einkaufs-
stétten mit Bioprodukten benennen konnte und welche Arten von Einkaufsstitten genannt
wurden.

Abb. 8: Bekannte Einkaufsstatten fiir Bioprodukte in der Nahe der Wohnung (N=324)
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Nord- Friedrichs- Kolinische Frankfurter Rudow Altglienicke
Neukslin hain Heide Allee

Bioladen, Reformhaus |:| LEH I:] Sonstiges |:] keine Nennung

Antworten auf die Frage: ,Wo konnen Sie hier in der Nahe Bioprodukte einkaufen?" (Mehrfachantworten maglich)
Quelle: Eigene Erhebung

In den Altbaugebieten Friedrichshain und Nord-Neukélln konnte ein groBerer Anteil
der Befragten Einkaufsstitten benennen als in den anderen vier Gebieten. In letzteren ga-
ben einige Personen an, dass sie zwar entferntere Einkaufsstitten mit Bioprodukten kennen
wiirden, jedoch keine in Gebietsnihe. In den Altbaugebieten nannten die Befragten vor
allem Bioldden, wohingegen sie in den anderen Gebieten vorwiegend Einkaufsstitten des
konventionellen Lebensmitteleinzelhandels, also vor allem Supermérkte und Discounter,
benannten. Vergleicht man dieses Ergebnis mit dem Angebot in den Gebieten (siehe 3.3),
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so reflektieren die Angaben weitgehend das Angebot. Davon abweichend ldsst sich erken-
nen, dass in den Grof3wohnsiedlungen vergleichsweise hiufig Einkaufsstitten aus der Na-
turkostbranche angegeben wurden. Diese liegen in den angrenzenden Altbaugebieten und
scheinen von den BewohnerInnen durchaus noch als wohnungsnah angesehen zu werden.
Das Reformhaus in Rudow dagegen nennen die dortigen BewohnerInnen kaum, obwohl es
jenach Lage im Befragungsgebiet in maximal 1500 m Entfernung liegt. In Nord-Neukolln
wurde neben den Bioldden noch relativ hdufig eine Biob#ckerei benannt, in Friedrichshain
gab es vielfach Nennungen zu einem Wochenmarkt mit einigen Biosténden.

Im Bioladen oder einem anderen Spezialgeschift fiir Bioprodukte (Reformhaus, Bio-
backerei etc.) kaufen von den Befragten praktisch nur BewohnerInnen der beiden Altbau-
gebiete regelmifBig ein: in Nord-Neukolln 18% der Befragten, in Friedrichshain sogar
27%. Obwohl auch in den anderen Gebieten solche Geschiifte als nahegelegene Einkaufs-
stitten fiir Bioprodukte genannt wurden, werden diese nicht regelméBig aufgesucht'’. Auch
beim Anteil der Produkte, die aus der ckologischen Landwirtschaft kommen, liegen die

Abb. 9: Durchschnittlicher Anteil von Bioprodukten an der jeweiligen Produktgruppe bei den
Befragten (N=324)
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[ Biogemiise [] Biomilch [] Bioeier

Quelle: Eigene Erhebung

' Daneben gab nur eine Person aus dem Einfamilienhausgebiet Altglienicke als Haupteinkaufsstiitte ein
Reformhaus an.
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Altbaugebiete weit vorn, und zwar in allen drei Produktgruppen (vgl. Abb. 9). In den
anderen vier Gebieten erreichen lediglich Bioeier eine gewisse Bedeutung''.

Betrachtet man nun anhand bivariater Analysen, inwiefern das Einkaufsverhalten sich
zwischen den unterschiedlichen Baustrukturtypen unterscheidet, so konnte ein signifikan-
ter Zusammenhang zwischen dem Bautyp und dem Kauf im Bioladen sowie dem Kauf
von Biolebensmitteln in den drei Produktgruppen festgestellt werden. Auch bei den sozi-
odemographischen Angaben zeigen sich signifikante Zusammenhinge mit dem Einkaufs-
verhalten: So kaufen in den Bioeinkaufsstitten vor allem Personen mit hoherem Abschluss,
jlingere Personen (unter 35) mit niedrigem Einkommen (<1100 Euro) und Personen in
Ausbildung. Biogemiise wird vorwiegend von Personen in Ausbildung und von Befragten
mit htherem Abschluss gekauft. Biomilch kaufen ebenfalls mehr Personen mit hoheren
Abschliissen, ansonsten ist hier noch das Alter (jiingeres und mittleres Alter) relevant.
Okoeier kaufen — wie das Okogemiise — v.a. Personen in Ausbildung und mit hsherem
Abschluss, aufierdem mehr Frauen und jiingere Personen.

Um die Wechselwirkungen zwischen den soziodemographischen Daten und dem Bau-
typ einzubeziehen, wurde fiir diejenigen Variablen, die in der bivariaten Analyse Signifi-
kanz zeigten, eine logit-loglineare Analyse durchgefiihrt. Da die Zahl der Befragten, die
regelméBig in einer Bioeinkaufsstitte einkaufen, gering ist und diese praktisch alle in den
Altbaugebieten wohnen fand in der logit-Analyse lediglich der Kauf von Bioprodukten
Beriicksichtigung. Diejenigen Variablen, bzw. deren Ausprigung, die sich in der logit-
Analyse als signifikante Einflussfaktoren auf das jeweilige Verhalten erwiesen, sind in der
folgenden Tabelle dargestellt.

Tab. 5: Signifikante Einflussfaktoren fiir den Biokauf in der logit-Analyse (p < 0,05)

Signifikante Einflussfaktoren in der logit-Analyse
Biogemiise Bautyp: Altbau
Biomilch Bildung: Hohe Schulabschliisse, Alter: mittleres Alter (35-50)
Bioeier Bildung: Hohe Schulabschliisse

Quelle: Eigene Erhebung, eigene Berechnung

Diese Ergebnisse zeigen deutlich, dass die BewohnerInnen der Altbaugebiete unab-
hingig von deren soziodemographischen Charakteristika besonders hiufig Biogemiise
einkaufen. Fiir den Kauf von Biomilch und Bioeiern ist dagegen der Schulabschluss rele-
vant, Biomilch kaufen auBerdem besonders hidufig Personen mittleren Alters. Zusammen-
fassend lisst sich feststellen, dass fiir den Kauf von Bioprodukten — je nach betrachteter
Produktgruppe — weiterhin der Schulabschluss als wichtige Grofe betrachtet werden kann,
daneben teilweise das Alter. Ebenfalls Bedeutung besitzt die in dem jeweiligen Wohnge-
biet gegebene Verfiigbarkeit des Angebots.

" Um in der Befragung die Unterscheidung von Eiern aus Bodenhaltung bzw. Freilandhaltung und Bioeiern zu
verdeutlichen — und damit die Anzahl an Befragten, die dies verwechselt. zu reduzieren — wurde erst nach der
Art der Hiihnerhaltung (Kiifig, Boden, Freiland) und anschliefiend nach Bioeiern gefragt.
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3.4.2 Wirtschaftliche Relevanz des Kaufes 6kologischer Produkte

Dieser Abschnitt geht der Frage nach, inwiefern der Kauf von Bioprodukten in den unter-
schiedlichen Gebietstypen einen wichtigen Marktanteil besitzt. Da die bisher betrachtete
Untersuchung zum Kauf umweltfreundlicher Produkte keine Daten zu Umsatzanteilen
erhob, wird im Folgenden auf Daten aus einem Forschungsprojekt zuriickgegriffen, das
N. MarTIN in seinem Beitrag in diesem Band genauer vorstellt. An dieser quantitativen
Studie nahmen ca. 1700 BewohnerInnen aus zehn Wohngebieten in Berlin teil (darunter
vier mit griinderzeitlicher Blockbebauung (Altbau saniert/unsaniert), zwei Growohnsied-
lungen, zwei Einfamilienhausgebiete (1920er/30er Jahre) und zwei Gebiete mit Zeilen-
bauweise).

Der verwendete Fragebogen der Haushaltsbefragung enthielt eine Frage zu den Moti-
ven fiir die Wahl der Haupteinkaufsstitten beim Kauf von Lebensmitteln. Das Kaufmotiv
,,Okologische Produkte* war dabei eine der vorgegebenen Antwortmoglichkeiten auf die-
se Frage, bei der mehrere Motive genannt werden konnten. Insgesamt gaben 16% der
Befragten das Motiv Okoprodukte fiir mindestens eine Einkaufsstitte an. Auch in dieser
Studie kaufen die BewohnerInnen der Altbaugebiete tiberdurchschnittlich haufig 6kologi-

Abb. 10: Anteil der Bewohnerlnnen der 10 Untersuchungsgebiete, die fiir mindestens eine Lebens-
mitteleinkaufsstétte ,,Okologische Produkte” als Motiv angaben (N=1709)
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83



sche Produkte ein, und zwar in West und Ost, sowohl in den sanierten als auch in den
unsanierten Altbaugebieten (vgl. Abb. 10). Dabei kann festgestellt werden, dass der Anteil
der OkokiuferInnen, also derjenigen, die ,,Okologische Produkte** bei mindestens einer
Einkaufsstitte als Motiv angeben, in dem westlichen, sanierten Altbaugebiet deutlich am
hochsten ist.

In welchen Einkaufsstitten gehen die Befragten nun, wenn sie 6kologische Produkte
kaufen wollen? Insgesamt kam es bei 372 von insgesamt fast 5000 Angaben zu Lebens-
mitteleinkaufsstitten zur Nennung des Kaufmotivs ,,Okologische Produkte*. Von den auf-
grund ihrer Okoprodukte aufgesuchten Einkaufsstitten sind 41% Biolidden, Biosupermirkte
oder Reformhéuser. Neben den Bioeinkaufsstitten werden wegen ihrer 6kologischen Pro-
dukte noch héufig Mérkte, die iiber Biostidnde verfiigen, der Discounter PLUS, der eine
eigene Biomarke fiihrt, und Kaisers, also eine Supermarkt-Kette, die schon lange mit
Umweltschutzaspekten fiir sich wirbt, frequentiert. Insgesamt nannte die Befragten das
Kaufmotiv ,,Oko]ogische Produkte® bei den Filialen der groen LEH-Ketten nur sehr sel-
ten. Entsprechend machen diese Einkaufsstitten nur ein Viertel der Einkaufsstitten, die
wegen ihrer Okoprodukte aufgesucht werden, aus. Dabei zeigen sich wiederum Gebiets-

Abb. 11: Anteil der Umsatze der Einkaufsstatten, bei denen ,,ékologische Produkte” als Kaufmotiv
angegeben wurde
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spezifika. In den Altbaugebieten dominieren die speziellen Bio-Einkaufsstitten, in dem
westlichen Einfamilienhausgebiet gibt es sowohl Nennungen zu Bio-Einkaufsstitten als
auch Einkaufsstiitten des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels (LEH), in den restli-
chen Gebieten werden — wenn iiberhaupt — Einkaufsstétten des LEH zum Kauf der kolo-
gischen Produkte aufgesucht.

Der Umsatzanteil der Einkéufe, bei denen das Motiv ,,6kologische Produkte* (unter
anderen) eine Rolle spielt liegt dabei im Durchschnitt aller Gebiete bei 5%. In Abb. 11
zeigen sich hierbei Unterschiede zwischen den Gebieten: So sind die Umsatzanteile in
den Altbaugebieten am hochsten. Da es sich in diesen Gebieten vorwiegend um Bioein-
kaufsstitten handelt, die (fast) ausschlieBlich Bioprodukte anbieten, entfallt hier ein nicht
unbedeutender Anteil des Lebensmittelumsatzes auf Bioprodukte, der deutlich iiber dem
bundesdeutschen Schnitt von 2-3% liegt. Fiir die iibrigen Einkaufsstitten, die neben den
Bioprodukten vor allem konventionelle Produkte fiihren, ldsst sich keine entsprechende
Abschitzung vornehmen.

3.4.3 Umwelteinkaufstypen, Motive und Barrieren

Zur Betrachtung der Motive und Barrieren fiir den Kauf von Bioprodukten wird auf die
Ergebnisse der qualitativen Interviews der Studie zum umweltfreundlichen Einkauf zu-
riickgegriffen. Die Auswahl der InterviewpartnerInnen fand dabei theoriegeleitet aus den
TeilnehmerInnen der Befragung, die sich zu einem Folgeinterview bereit erklirten, statt.
Ziel der Auswahl war es, eine moglichst grolie Bandbreite an Verhaltensmustern und
soziodemographischen Gruppen abzudecken. Dazu wurden 18 Personen mit unterschied-
lichen Merkmalsauspriagungen beim Kauf umweltfreundlicher Produkte, bei der Verwen-
dung des Pkws fiir den Einkaufsweg, beim Alter, Geschlecht und bei dem Vorhandensein
von Kindern im Haushalt ausgesucht.

3.4.3.1 Umwelteinkaufstypen

Um falliibergreifende Ergebnisse aus den qualitativen Interviews zu erlangen, wurden
Umwelteinkaufstypen gebildet. Das Vorgehen dabei orientierte sich an dem Stufenmodell
empirisch begriindeter Typenbildung von Kruce (1999; 2000), das folgende vier Stufen
beinhaltet:

1. Ableitung relevanter Vergleichsdimensionen
2. Gruppierung der Fille und Analyse empirischer Regelmifigkeiten
3. Analyse inhaltlicher Sinnzusammenhinge und Typenbildung

4. Charakterisierung der gebildeten Typen

Die Wahl der Vergleichsdimensionen beruht dabei einerseits auf den Forschungsfragen,
andererseits auf der Auswertung der Interviews mittels Einzelfallanalyse und Fallvergleich.
Als relevante Vergleichsdimensionen konnten die Einkaufsmotive und die Wahl der Ein-
kaufsstitte, der Kauf von Umweltprodukten und die Motive fiir den Umwelteinkauf iden-
tifiziert werden. Zur Gruppierung kam das Konzept des Merkmalraums zur Anwendung
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(vgl. Kruce 1999). Die Einordnung der Fille im Merkmalsraum erfolgte mit Hilfe einer
Tabelle aller Merkmalsauspriagungen, die anschlieBend auf RegelméBigkeiten iiberpriift
wurde. Eine Reduktion des Merkmalraumes durch die Zusammenlegung von Ausprigun-
gen fiihrte zur Identifizierung der sechs Typen. Anschliefend wurden weitere Merkmale
auf Unterschiede und Gemeinsamkeiten innerhalb der Typen hin untersucht. Durch eine
Konzentration auf die zentralen Motive und Orientierungen konnten die Typen charakte-
risiert und benannt werden. Dabei erwiesen sich insbesondere die Einkaufsmotive als re-
levant.

In Tab. 6 sind die Namen der gebildeten Umwelteinkaufsypen und die soziodemogra-
phischen Merkmale der Interviewten, die jeweils diesem Typ zugeordnet wurden, darge-
stellt. Dabei handelt es sich zwar nicht um typenbildende Merkmale, gleichwohl bilden
sie den Hintergrund fiir die Interpretation der typenspezifischen Kombination aus Moti-
ven und Verhaltensweisen. Anschlieend an die Tabelle kommt es zu einer genaueren
Betrachtung der Typen anhand ihrer Einkaufsmotive und ihres Einkaufsverhaltens.

Tab. 6: Charakterisierung der Umwelteinkaufstypen anhand der soziodemographischen Angaben

Umwelteinkaufstyp Soziodemographische Merkmale der Interviewten, die diesem Typ zugeordnet
wurden
1 | Umwelt- und kiezorientierte Frauen aus dem Westen, jung, leben allein oder mit dem Partner im Altbau-
Biokauferinnen gebiet, studieren und verfiigen tber eher geringe Haushaltseinkommen.
2 | Gesundheits- und Frauen aus dem Westen, haben mehrere Kinder, sind im mittleren Alter

familienorientierte Biokauferlnnen | (40-60 Jahre), vorwiegend fiir den Familienhaushalt verantwortlich und nicht
oder nur Teilzeit erwerbstatig, gut gebildet und mit sehr unterschiedlichen
Haushaltseinkommen.

3 | Qualitatskauferinnen Kénnen kaum einer gemeinsamen soziodemographischen Gruppe
zugeordnet werden, allerdings eher besser gebildet und relativ hohes
Haushaltseinkommen.

4 | Preiskauferinnen Frauen, mittleres Alter und mittlere Schulabschliisse. Sie haben Familie,

tragen tiberwiegend die Verantwortung fiir den Haushalt, einige in Teilzeit
erwerbstatig. Haushaltseinkommen mittel bis hoher.

5 | Bequemlichkeitskduferinnen Ménner, geringes Haushaltseinkommen, mittlere bis hohe
Bildungsabschliisse, sonst wenig Ubereinstimmungen.

6 | Ostproduktefans Manner, die bis zur Wende in der DDR gewohnt haben; sind eher &lter
(50-60) und leben mit Familie bzw. Partnerin zusammen.

Quelle: Eigene Erhebung, eigene Typologisierung

Die regelmaBigen BiokéduferInnen wurden in zwei Typen aufgeteilt: Wihrend bei den
umwelt- und kiezorientierten BiokduferInnen (Typ 1) Umweltschutz insgesamt ein sehr
wichtiges Thema ist und der Konsum von Bioprodukten einer politischen Haltung Aus-
druck verleiht, wird der Biokauf bei den anderen eher mit der Gesundheit der Familie
bzw. der Kinder begriindet (Typ 2). Sie thematisieren entsprechend ausgiebig das Pro-
blem Lebensmittelsicherheit. Auch die umweltorientierten BiokduferInnen erwerben Bio-
produkte nicht nur der Umwelt zuliebe, sondern ebenso wegen der Qualitit, des Ge-
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schmacks und weil sie als gesiinder angesehen werden. Den gesundheitsorientierten
KauferInnen ist Umweltschutz ebenfalls wichtig, sie verkniipfen dies jedoch hiufig mit
der Gesundheit der Kinder, wobei alle Fille dieses Typs Erfahrungen mit Allergien oder
Neurodermitis in der Familie haben. Beide Biokéduferlnnen-Typen verhalten sich auch
sonst beim Kauf von Lebensmitteln relativ umweltfreundlich: Sie kaufen bevorzugt Pro-
dukte mit kurzen Transportwegen und sind bemiiht, Verpackungsmiill zu vermeiden. Fiir
beide Gruppen ist Tierschutz wichtig. Wihrend bei beiden Typen manche den Biokon-
sum wegen des hoheren Produktpreises einschridnken, nannten die gesundheitsorientier-
ten KéduferInnen daneben auch das Problem des Mehraufwandes fiir die Besorgung um-
weltfreundlicher Produkte. Dies stellt teilweise aufgrund der starken zeitlichen Restrikti-
onen durch die Familie, aber auch aufgrund des teilweise schlechteren Bioangebots am
Wohnort (zwei Personen dieses Typs wohnen in den Einfamilienhausgebieten) ein Pro-
blem dar. Die umweltorientierten BiokduferInnen kaufen auf dem Markt und im Biola-
den ein und erginzen diese Einkéufe teilweise aus Preisgriinden in Discountern. Dage-
gen kaufen die gesundheitsorientierten BiokéduferInnen iiberwiegend in Supermérkten,
SB-Warenhdusern und Discountern, die bei ihnen wegen der guten Testergebnisse der
Produkte beliebt sind. Dabei legen sie Wert auf ein Angebot an Bioprodukten in diesen
Einkaufsstitten.

Neben diesen beiden Gruppen kaufen noch die QualitidtskduferInnen (Typ 3) gelegent-
lich Bioprodukte ein. Wihrend die beiden ersten Typen jedoch sehr gezielt Bioprodukte
kaufen, ist es bei dieser Gruppe eher Zufall: Sie kaufen Bioprodukte vor allem, wenn
diese als Frischwaren besser aussehen. Interesse an 6kologischem Anbau besteht jedoch
kaum und Bioprodukten wird prinzipiell mit Skepsis begegnet. Die QualitétskiduferInnen
kaufen vor allem im Supermarkt ein, da dort die Atmosphére und die Qualitit der Produk-
te am ehesten ihren Wiinschen entspricht. Auch Produkte aus der Region kaufen sie nur,
wenn Aussehen und Geschmack den Anspriichen entsprechen. Verpackung wird nicht
vermieden, sondern getrennt.

Die PreiskduferInnen (Typ 4) zeigen sich beim Einkaufen vor allem preisorientiert,
dafiir nehmen sie auch weitere Wege zu Discountern, Verbrauchermirkten und SB-Wa-
renhdusern in Kauf. Bioprodukte finden sie zwar prinzipiell, wegen des Geschmacks und
gesundheitlicher Aspekte interessant, jedoch sind die Produkte fiir sie zu teuer und wer-
den allenfalls selten gekauft. Teilweise bestehen Echtheitszweifel. Auch das Wissen zu
Bioprodukten ist gering, und in einigen Féllen kommt es zu Verwechslungen. Regionale
Produkte bevorzugen die PreiskduferInnen, sei es wegen der Frische der Produkte oder
der Lebensmittelsicherheit. Teilweise kaufen sie diese im Sommer direkt ab Hof. Zu dem
Bereich umweltfreundlicher Einkauf nennen die Preiskiduferinnen vor allem das Thema
Verpackung, die sie hdufig im Laden zuriick lassen. Allgemein ist Umweltschutz jedoch
kein Hauptthema, und sie informieren sich nicht gezielt dazu.

Die BequemlichkeitskiduferInnen (Typ 5) kaufen auch preisbewusst ein, dariiber hin-
aus ist jedoch Bequemlichkeit fiir sie zentral, d.h. die Einkaufsstitte muss in der Nihe
liegen oder sie miissen dort alle Produkte auf einmal bekommen. Noch mehr als die Preis-
kéuferInnen duBern diese Personen Interesse an Bioprodukten, da sie gesund sind und gut
schmecken, aber auch aus Tierschutz- und Umweltschutzgriinden. Auflerdem informieren
sie sich gezielter zu dem Thema. Sie kaufen jedoch nur selten Bioprodukte ein, da sie zu
teuer sind. Daneben bemingeln sie auch das Fehlen eines bequemen Angebots. Auch hier
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bestehen Probleme beim Erkennen von Bioprodukten. Produkte aus der Region und die
Verpackung der Lebensmittel stellen fiir diesen Typ dagegen kein Thema dar.

Als letzter Typ werden die Ostproduktefans (Typ 6) betrachtet. Ihnen sind Bioproduk-
te egal, da sie mit den konventionellen Produkten zufrieden sind und auch die konventio-
nelle Landwirtschaft bei Ihnen iiber eine hohe Akzeptanz verfiigt. Entsprechend kaufen
sie keine Bioprodukte und wissen dazu auch sehr wenig. Sie bevorzugen jedoch regionale
Produkte aus Ostdeutschland, vor allem wegen des gewohnten Geschmacks und aus Soli-
daritdt mit den Betrieben im Osten. In den kurzen Transportwegen sehen sie allerdings
auch einen Beitrag zum Umweltschutz. Um Ostprodukte zu bekommen, legen sie weitere
Wege mit dem Auto zuriick. Umweltschutz ist fiir die Ostproduktefans allgemein kein
Hauptthema, sie distanzieren sich sogar deutlich von engagierten UmweltschiitzerInnen.

3.4.3.2 Motive und Barrieren fiir den Kauf von Bioprodukten

Ebenfalls aus den qualitativen Interviews werden im Folgenden Ergebnisse zu den Moti-
ven, die zu einem Kauf von Bioprodukten fiihren, und den Barrieren, die dem Kauf entge-
genstehen, dargestellt.

Der Wunsch nach gesunder Erndhrung fiihrt zu sehr unterschiedlichen Verhaltenswei-
sen. Einige kaufen deswegen Bioprodukte. Andere kaufen aus gesundheitlichen Griinden
Produkte aus bestimmten Lidndern angesichts dortiger Lebensmittelskandale nicht ein,
was teilweise zum Kauf der als sicherer empfundenen lokalen Produkte fiihrt, teilweise
jedoch zum Kauf von Produkten mit lingeren Transportwegen. Dieses Beispiel zeigt, dass
eine gesundheitsbewusste Ernidhrung zwar eine wichtige Motivallianz fiir den Kauf von
umweltfreundlichen Produkten, insbesondere Bioprodukten, darstellt, dass dies aber auch
zu weniger umweltfreundlichem Verhalten fiihren kann.

Tierschutzaspekte spielen eine doppelte Rolle fiir den Biokauf: Auf der einen Seite
erndhren sich einige Personen deshalb vegetarisch, andererseits kann eine Tierschutzori-
entierung zum Kauf von tierischen Produkten aus 6kologischer Landwirtschaft fiihren.
Fiir eine vegetarische Ernihrung kénnen aber auch gesundheitliche Griinde ausschlagge-
bend sein. Einige Interviewte kaufen auf Grund der vegetarischen Erndhrung im Bioladen
oder Reformhaus ein, da dort ein breites Angebot an speziellen Produkten fiir Vegetari-
erlnnen vorhanden ist.

Auch eine Qualititsorientierung fiihrt teilweise zum Kauf von Bioprodukten, wenn
diese als qualitativ hochwertiger angesehen werden. Bei den QualititskduferInnen galt
dies aber kaum, d.h. die Bioprodukte werden eher zufillig gekauft, wenn sie schoner oder
frischer aussehen. Auf die Tatsache, dass gerade viele GelegenheitskduferInnen Biopro-
dukte hiufig eher unbewusst kaufen und ihnen teilweise sogar ambivalent gegeniiber ste-
hen, weist auch Ricuter (2004) hin. Beziiglich des Angebots muss entsprechend der Han-
del fiir diese KduferInnengruppe vor allem auf das Aussehen und die Platzierung der Pro-
dukte achten, damit sie als Premiumprodukte wahrgenommen werden. Allerdings kann
auch Bio selbst als besondere Qualitit betrachtet werden, eine Einstellung, die eher bei
den regelmifBigen BiokéduferInnen zu beobachten war.

Der Angebotsmangel taucht in den Interviews als Hindernis fiir den Kauf von Biopro-
dukten auf. Einige Personen benannten das Fehlen eines nahegelegenen Bioladens als
Hindernis. Auch in dem Gebiet, in dem ein Reformhaus mit geringem Bioangebot exis-
tiert, nehmen die BiokiduferInnen dies zwar wahr, aber sehen es nicht als einen ausrei-
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chenden Ersatz fiir einen Bioladen an. Das wahrgenommene Fehlen eines Bioladens fiihrt
zu unterschiedlichen Ausweichstrategien: Manche Interviewte kaufen deshalb (mehr) Bio-
produkte im Supermarkt, andere gaben an, deswegen iiberhaupt keine Bioprodukte zu
kaufen. Es sucht jedoch niemand regelmifBig Bioldden in groBer Entfernung auf. Dies
geschieht allenfalls gelegentlich, wenn aus anderen Griinden ein Gebiet mit einem Biola-
den aufgesucht wird.

In den Interviews wurde der Preis der Bioprodukte erwartungsgemaf als eine zentrale
Barriere fiir deren Kauf benannt. Daneben zeigen sich aber auch weitere Probleme, z.B.
Echtheitszweifel, Wissensliicken und Desinteresse. Viele Personen sind nach wie vor den
in den Einkaufsstitten angebotenen Bioprodukten gegeniiber skeptisch, insbesondere im
konventionellen Lebensmitteleinzelhandel. Ob dies die Personen aber vom Kauf abhilt,
hingt vom Kaufmotiv ab: Gerade die QualitdtskduferInnen kaufen die Bioprodukte trotz
Skepsis wenn sie besser aussehen. Eine weitere Barriere sind Wissensliicken, insbesondere
beim Erkennen der Bioprodukte: So wurde in einem Fall Miisli per se als Bioprodukt
betrachtet, mehrere Interviewte bezeichnen den Direktkauf bei (konventionellen) Bauern-
hofen als Biokauf. Daneben ist als wichtige Barriere fiir den Kauf anzusehen, dass einige
Personen mit den konventionellen Produkten und der konventionellen Landwirtschaft
zufrieden sind und in den Bioprodukten keinen Vorteil sehen. In den meisten Interviews
wurden die Bioprodukte jedoch positiv bewertet.

3.5 Fazit

Es lassen sich je nach Baustrukturtypen sehr unterschiedliche Nachfrageverhaltensweisen
und Angebotsstrukturen erkennen. Als ein wichtiger Grund fiir die Nachfragedifferenzen
kann das unterschiedliche Angebot angesehen werden. Dies zeigt sich insbesondere bei
einer Betrachtung der Nachfrage nach Biogemiise, welches nur in den Altbaugebieten
umfangreich angeboten wird. Bei Produkten, zu denen in allen Gebieten ein Angebot in
Bioqualitdt besteht, wie Milch und Eier, spielen andere Faktoren, insbesondere der Bil-
dungsgrad, eine wichtige Rolle. Jedoch konnte in den qualitativen Interviews allgemein
festgestellt werden, dass ein Teil der Interviewten, die nicht in den Altbaugebieten woh-
nen, das Fehlen von Bioeinkaufsstitten bemingeln. Die qualitativen und quantitativen
Studien zeigen, dass kaum weite Einkaufswege speziell fiir den Kauf von Bioprodukten
zuriickgelegt werden, was der in der Literatur gefundenen Annahme widerspricht, dass
der Mangel an Angeboten von Bioprodukten zu weiten Wegen zu den speziellen Bio-
Einkaufsstitten fiihrt. Soll es also zu einer Verringerung der aufgrund des Angebotsdefi-
zits bestehenden Kaufbarriere kommen, so miissen wohnungsnah Bioprodukte in einer
fiir die BewohnerInnen attraktiven Form angeboten werden. Welche Angebote dabei fiir
welche Personen attraktiv sein konnen, lasst sich anhand der gebildeten Umwelteinkaufs-
typen abschitzen.

Aus den Ergebnissen der qualitativen Interviews zeigt sich, dass ganz allgemeine Ein-
kaufsmotive die identifizierten Umwelteinkaufstypen besonders gut charakterisieren. Diese
sind bezogen auf den Kauf von Bioprodukten entweder als Motivallianzen, wie die Orien-
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tierung an Gesundheit und Qualitit, oder als Barrieren, wie die Preis- und Bequemlich-
keitsorientierung, anzusehen. Dabei kénnen manche Motive auch beides sein, beispielsweise
die Orientierung an Ostprodukten, die zu langen Einkaufswegen, aber kurzen Transport-
strecken fithrt. Auch die Gesundheitsorientierung zeigt sich ambivalent, beispielsweise
wenn es deswegen zum Kauf von functional food mit hoher Fertigungstiefe oder Rind-
fleisch aus dem BSE-freien Amerika kommt. Diese Motivallianzen und Barrieren sind
also — auBer bei den umweltorientierten BiokduferInnen — fiir den Biokauf zentral. Die
Ergebnisse zu den unterschiedlichen Motiven der Umwelteinkaufstypen zeigen auch, dass
die Gesundheitsorientierung zwar, wie in der Literatur hdufig festgestellt, fiir den Biokauf
wichtig ist, jedoch dominieren nach wie vor — je nach Einkaufstyp — auch andere Griinde.
Dies zeigen insbesondere die Motive der umweltorientierten BiokduferInnen und der Qua-
litdtskduferInnen.

Welche Auswirkungen haben nun die unterschiedlichen Motive und Barrieren der
Umwelteinkaufstypen auf ihre Anforderungen an ein attraktives Bioangebot? Wihrend
fiir die umwelt- und kiezorientierten BiokduferInnen das wohnungsnahe Angebot in alter-
nativen Bioeinkaufsstitten wichtig ist, steht bei den gesundheits- und familienorientierten
BiokéuferInnen das Problem der Machbarkeit im Vordergrund, weshalb fiir sie Biopro-
dukte im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel eine Alternative darstellen. Sind Qua-
litdt und Atmosphire beim Einkaufen zentral — wie bei den QualititskduferInnen — so
konnen Biolebensmittel als Qualititsprodukte im Supermarkt oder auch in Biosupermirk-
ten von Interesse sein, weniger hingegen die Bioprodukte im Discounter, die dafiir am
ehesten PreiskiduferInnen erreichen konnen. Eine Beriicksichtigung der raumlichen Diffe-
renzierung verschiedener Konsumentengruppen sowie der unterschiedlichen Anforderun-
gen verschiedener KduferInnentypen kann also zu einer Verbesserung der Ausgestaltung
der jeweiligen Angebotsstrukturen fithren und damit zu einer Ausdehnung des Konsums
von umweltfreundlichen Produkten.
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4  Ziigig zum Einkauf — Bahnhofe als Versorgungs-
standorte. Eine Analyse des Konsumverhaltens
in ausgewihlten Bahnhofen des Berliner Raums

Juliane Korn

4.1 Einleitung

Nach jahrzehntelanger Vernachldssigung riicken Personenbahnhofe spitestens seit Be-
ginn der Bahnreform 1994 sowohl bei den Verkehrsbetrieben als auch in der kommunalen
Planung wieder verstérkt ins Blickfeld des unternehmerischen und planerischen Interes-
ses (vgl. BECKMANN/ PERIAN/ WULFHORST 1999; BuND DEUTSCHER ARCHITEKTEN et al. 1996;
JucHeLKA 2004; Krau/ RoMmERO 1998). Den Verkehrsbetrieben geht es in erster Linie dar-
um, den Bahnhof als Verkehrsstation durch attraktive Gestaltung aufzuwerten und ihn zu
einem moglichst profitablen Einzelhandels- und Dienstleistungsstandort zu entwickeln.
Auf diese Weise erschlielen sie sich nicht nur neue Einnahmequellen, sondern sie haben
auch die Moglichkeit, ihr Image zu verbessern (vgl. AcHEN/ KLEIN 2002; LepPER/ MAR-
QUARDT-KuURrON 1997, S. 5f.). Aus Sicht der Stadtplaner zihlen Bahnhofe zu den wertvolls-
ten Raumen in der Stadt, da ihnen nicht nur eine funktionale, sondern auch eine stadt-
strukturelle und symbolische Bedeutung zukommt. Sie sind als urbane Kerne untrennbar
mit dem Stadtkorper und dessen Entwicklung verwoben. Der Bahnhof ist nicht nur eine
Visitenkarte fiir die Bahn, sondern auch Eingangstor zur Stadt (vgl. INsTITUT FUR LANDES-
UND STADTENTWICKLUNGSFORSCHUNG 1999).

Das Aushidngeschild hinsichtlich der angestrebten kommerziellen Bahnhofsentwick-
lung in Deutschland stellt das ECE-Shopping-Center im historischen Leipziger Haupt-
bahnhof dar. Es wurde Ende 1997 eroffnet und bietet auf ca. 30.000 m? iiber 140
Einzelhandels- und Dienstleistungseinrichtungen (vgl. EHI 1998, S. A9ff.). Aber auch
andernorts ist die Deutsche Bahn AG aktiv geworden. Besonders umfangreich gestaltet
sich das Erneuerungsprogramm fiir Berlin, wo inzwischen zahlreiche Bahnhofe moder-
nisiert und mit Vermarktungsflachen ausgestattet wurden. Das erste grofle Projekt in
Berlin war die Umgestaltung des Fernbahnhofs Zoologischer Garten zwischen 1994 und
1995. Bis zum Jahr 2000 folgten die Umbauten der Regionalbahnhofe Alexanderplatz
und FriedrichstraBe sowie des zweiten Berliner Fernbahnhofs, dem Ostbahnhof (vgl.
Karitzki 1998, S. 9ff.). Neben der Deutschen Bahn hat auch die Berliner Verkehrsbe-
triebe Gesellschaft BVG als Betreiberin der stidtischen U-Bahnhofe die Idee der Bahn-
hofsumgestaltung aufgegriffen. Das grofite Objekt dieser Art, der U-Bahnhof Fehrbel-
liner Platz, wurde im Jahr 2000 eroffnet und umfasst auf ca. 1000 m? Mietfldche gut 20
Geschiftseinheiten.
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Nach einer anfianglichen Phase des Aufbruchs, in der zahlreiche, teilweise sehr grofie
und kostspielige Bahnhofsprojekte realisiert wurden, scheint sich mittlerweile eine gewis-
se Erniichterung bei den Verkehrsbetrieben einzustellen. Geschiftsaufgaben sowie damit
verbundene hohe Fluktuationsraten und Leerstidnde in den Bahnhdfen sind keine Selten-
heit. Neben generell sehr hohen Modernisierungskosten ist wohl auch dieser Umstand mit
dafiir verantwortlich, dass bereits geplante Bahnhofsprojekte zunéchst zuriickgestellt sind
(z.B. zweite Ausbaustufe des Fernbahnhofs Zoologischer Garten in Berlin).

Die Probleme bei der Bewirtschaftung machen deutlich, dass Bahnhofe nicht per se
erfolgreiche Versorgungsstandorte darstellen. Vielmehr prisentieren sie sich als nicht un-
problematische, durchaus komplexe Wirtschaftsstandorte, die einer griindlichen Analyse
und Planung bediirfen, um sich zu 6konomisch erfolgreichen Versorgungsstandorten zu
entwickeln (vgl. HDE 1998, S. 73ff.). Die Komplexitit ldsst sich am Beispiel der Ver-
kehrsfunktion des Bahnhofs illustrieren. Die Praxis zeigt, dass ein hohes Fahrgastaufkom-
men allein noch kein Garant fiir den wirtschaftlichen Erfolg des Standorts ist. Auf der
einen Seite sind auch in stark frequentierten Bahnhofen Leerstinde und Fluktuation zu
beobachten, andererseits gibt es durchaus Stationen, die sich trotz geringer Verkehrswer-
tigkeit als lukrative Wirtschaftsstandorte prisentieren. Das Beispiel belegt, dass eine ein-
dimensionale, monokausale Sicht auf den Bahnhof zu vermeiden ist, wenn es darum geht,
ihn zu einem profitablen Versorgungsstandort auszubauen. Diese Erkenntnis stellt die Basis
fiir ein in Berlin durchgefiihrtes Forschungsprojekt zum Thema Versorgungsstandort Bahn-
hof, das in diesem Beitrag in seinen Grundziigen vorgestellt wird. Zwei zentrale Fragen
dienen dabei als Leitfaden.

(a) Wie ldsst sich der Versorgungsstandort Bahnhof modellhaft abbilden? Welche Ein-
flussgrofen priagen ihn und welche Zusammenhinge und Wirkungsweisen bestehen
zwischen diesen Elementen?

(b) Wie unterscheiden sich Besucherstruktur und Konsumverhalten in Abhingigkeit vom
Bahnhof und seinem Angebot? Welche Konsequenzen ergeben sich daraus fiir Stand-
ortcharakter und stéddtischen Raum?

GLOSSAR

Kunde:
Person, die nur des Einkaufs wegen im Bahnhof ist. Fir sie ist die Versorgungsfunktion des

Bahnhofs primar, nicht seine Verkehrsfunktion. Sie kauft per Definition.

Nicht-Kunde:
Person, die nicht priméar der Versorgung wegen im Bahnhof ist (v.a. Fahrgéste, aber auch

Abholer/Hinbringer, Passanten, Beschaftigte).

Kéufer:
Konsumierender Nicht-Kunde; Person, die im Bahnhof konsumiert, aber im Gegensatz zum

Kunden nicht primar der Versorgungsfunktion wegen im Bahnhof ist (z.B. konsumierender
Fahrgast). Das Gegenstiick dazu bildet der Nicht-Kéufer.

Konsument:
Zusammenfassender Begriff fir alle Bahnhofsbesucher, die kaufen, gleichgdiltig, ob als Kun-

de oder als Kaufer.

Fahrgast:
Person, die den Bahnhof primar als Verkehrsknotenpunkt im &ffentlichen Verkehr nutzt.
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4.2 Der Versorgungsstandort Bahnhof als Untersuchungs-
gegenstand

Den empirischen Erhebungen des Forschungsprojektes auf Angebots- und Nachfrageseite
vorausgegangen ist die Entwicklung eines Modells (Abb. 1), das sich dem komplexen
System Versorgungsstandort Bahnhof mit seinen wesentlichen Elementen und Relationen
auf deduktivem Wege zu ndhern versucht.

Das System Versorgungsstandort Bahnhof besteht aus drei konstituierenden Elemen-
ten. Dies sind der Bahnhofscharakter, der Angebotscharakter und die Besucherstruktur (in
Abb. 1 fett umrandet und dunkelgrau unterlegt). Der Bahnhofscharakter wird iiber eine
Reihe von Merkmalen (vgl. Abb. 1, Abb. 2 etc.) bestimmt, die hauptsédchlich aus den
Bereichen Verkehr, Umfeld und bauliche Gegebenheiten stammen (Verkehr: z.B. Fern-
oder nur Nahverkehr; Umfeld: z.B. Prasenz von Wohnbevélkerung; bauliche Gegebenhei-
ten: z.B. das Flachenpotenzial des Bahnhofs). Aber auch Einzelmerkmale (z.B. Sicher-

Abb. 1: Modell zum System Versorgungsstandort Bahnhof

| Angebotsstruktur H sonst. Angebotsmerkmale

Angebotsstruktur Q}
: Implikationen fiir

Y

M1 v Standortcharakter
N |« BT1 > KV1 und stadt. Raum
M2 ™~ Bahnhofs- | -
Tl e charakter " BT2 > KV1
Pl A S A
o lokale "
| Kunden sl
externe ”
Kunden gNC
v

ERKLARUNGEN:

BT1, BT2 efc. — Besuchertypen, d.h. Nutzergruppen, die infolge des Bahnhofcharakters im Bahnhof zu erwarten sind (z.B. Fernreisende).
Ihre Anwesenheit ist unabhangig vom Angebotscharakter des Bahnhofs (= Kunden). Sie beschreiben somit sein natiirliches Besucher- und
Konsumentenpotenzial.

Kunden (lokal, extern) — Besucher, die zum Zeitpunkt der Befragung nur des Einkaufs wegen im Bahnhof sind. Die Verkehrsfunktion des
Bahnhofs tritt fiir sie in den Hintergrund. Lokale Kunden kommen aus dem Umfeld des Bahnhofs, externe Kunden aus Gebieten jenseits
des Umfelds.

KV1, KV2 etc. - das am Versorgungsstandort Bahnhof praktizierte spezifische Konsumverhalten

M1, M2 etc. — Merkmale, die den Bahnhof charakterisieren (v.a. aus den Bereichen Verkehr, Umfeld und bauliche Gegebenheiten, aber
auch Einzelmerkmale wie Sauberkeit etc.)

Quelle: eigene Darstellung
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heit, Sauberkeit, inneres und duBeres Erscheinungsbild etc.), die den Charakter des Bahn-
hofs zusitzlich préigen, flieen mit ein. Einige dieser den Bahnhofscharakter determinie-
renden Merkmale beeinflussen, iiber welche Besuchertypen (BT1, BT2 etc.) der Bahnhof
verfiigt (ein starkes Wohnumfeld wirkt beispielsweise begiinstigend auf einen hohen
Anwohneranteil unter den Fahrgésten des Bahnhofs (Definition s. Glossar), die Ausrich-
tung auf den Fernverkehr begiinstigt die Anwesenheit von Fernreisenden etc.). Andere
Merkmale des Bahnhofs wirken auf die lokalen und externen Kunden (Definition s. Abb. 1
bzw. Glossar) ein (z.B. die Erreichbarkeit des Bahnhofs als Versorgungsstandort, seine
Einkaufsatmosphire). Wieder andere nehmen Einfluss auf den im Bahnhof zu etablieren-
den Angebotscharakter (z.B. das Flichenpotenzial des Bahnhofs, der Einzelhandels- und
Dienstleistungsbesatz im Umfeld als Konkurrenz- oder Komplementirstandort, die
Extrovertiertheit der Ladenlokale).

Der Angebotscharakter als zweites Element des Systems formiert sich aus der Ange-
botsstruktur und sonstigen Angebotsmerkmalen (z.B. Vielfalt, Niveau, Laden6ffnungs-
zeiten, Preis-/Leistungsverhiltnis). Uber seine Magnetwirkung ist er maBgeblich dafiir
verantwortlich, ob der Bahnhof als Versorgungsstandort von lokalen oder sogar externen
Kunden aufgesucht wird. Uber die Besuchertypen des Bahnhofs entscheidet der Ange-
botscharakter dagegen nicht. Allerdings nimmt er gemeinsam mit dem Bahnhofscharakter
Einfluss auf deren Konsumverhalten. So kann er beispielsweise Fahrgiste dazu animie-
ren, ihre Fahrt fiir einen mehr oder weniger ausgedehnten Einkauf im Bahnhof zu unter-
brechen.

Die Besucherstruktur als das dritte konstituierende Element im System setzt sich aus
den Besuchertypen und den Kunden zusammen. Wiihrend die Anwesenheit der Kunden
mafgeblich durch den Angebotscharakter beeinflusst wird, sind die Besuchertypen auf-
grund spezifischer Bahnhofsmerkmale vor Ort. Die Besucherstruktur mit ihren verschie-
denen Nutzergruppen wird iiber ein Set von so genannten Besuchsparametern definiert,
das sich untergliedern ldsst in die Rahmenbedingungen des aktuellen Bahnhofsbesuchs
und die personenbezogenen Merkmale (vgl. Abb. 2, linke Spalte).

Welche Merkmalsausprégungen die einzelnen Besuchsparameter im jeweiligen Bahn-
hof annehmen, wird einerseits durch den Bahnhofscharakter, andererseits durch den dort
etablierten Angebotscharakter bestimmt. Aus den beobachteten Merkmalsausprigungen
der Besuchsparameter sind die standortrelevanten Nutzergruppen des Bahnhofs abzulei-
ten (z.B. Fahrgiste lokaler oder regionaler Herkunft, auswirtige Fernreisende, lokale oder
externe Kunden).

Die Merkmalsauspriagungen der Besuchsparameter bilden aber nicht nur das Funda-
ment fiir die Beschreibung der Besucherstruktur im Bahnhof, sondern sie nehmen auch
Einfluss auf das im Bahnhof praktizierte Konsumverhalten (vgl. Abb. 2, rechte Spalte).
Das Modell folgt der Idee, dass jeder Nutzergruppe eine spezifische Kombination von
Merkmalsausprigungen der Besuchsparameter zu Eigen ist. Diese Kombination charak-
teristischer Merkmalsausprigungen stattet die Nutzergruppe mit spezifischen Verhal-
tensdispositionen den Konsum im Bahnhof betreffend aus (vgl. Abb. 4). Das bedeutet,
dass jede Nutzergruppe iiber gewisse Anlagen hinsichtlich des Konsums im Bahnhof
verfiigt. Uber das schlieBlich realisierte Konsumverhalten der Nutzergruppe entscheiden
aber nicht nur die Verhaltensdispositionen, sondern auch Angebots- und Bahnhofscha-
rakter nehmen Einfluss, wobei insbesondere Ersterem eine verhaltensmodellierende
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Abb. 2: Uberblick iiber die Besuchsparameter als Definitionsgrundlage fiir die Besucherstruktur und
ihre Einflussnahme auf das Konsumverhalten im Bahnhof!

Besuchsparameter Konsumverhalten im Bahnhof
a) Rahmenbedingungen des aktuellen a) aktuelles Konsumverhalten
Bahnhofsbesuchs

® Konsumneigung?

¢ Anlass (Fahrgast, Kunde etc.) « Nutzungsintensitsts

o Verkehrsmittelwahl e Nutzungsprofis

. 5
* Aktivitdtszusammenhang * Spontaneitst

weitere Rahmenbedingungen méglich
(z.B. Uhrzeit)

b) personenbezogene Merkmale

s Motivation
¢ Umfeldnutzung

s Alier weitere Merkmale moglich (z.B. Einkaufswege
im Bahnhof)

* Geschlecht b) allgemeines Konsumverhalten

* Hedshaliagrobs * Nutzungshéufigkeit der Versorgungsfunktion

o | okalisation des Wohnsitzes « wichtige Einrichtungen

o Nutzungshaufigkeit der Verkehrsfunktion des Bhf. « vermisste Einrichtungen

weitere Merkmale mdglich (z.B. Einkommen,

Bildung, Motorisierungsgrad) * Pussagen Uil Bewerungen 2um

Versorgungsstandort Bahnhof

weitere Merkmale maglich

' Die mit Aufzéhlungszeichen versehenen Merkmale wurden im Rahmen der nachfolgend vorgestellten Besucherbefragung
berlicksichtigt.

2 die den Bahnhofsbesuch unmittelbar einrahmenden Aktivitaten (Arbeit/Ausbildung, Versorgung, Freizeit, auf dem Weg zum/vom
Wohnsitz)

3Konsument oder Nicht-Konsument im Bahnhof

4 operationalisiert tiber die ausgegebenen Geldbetrage, die Anzahl genutzter Geschéfte sowie die Aufenthaltsdauer im Geschéftsbereich
des Bahnhofs pro Konsument

Sresultiert aus den aktuell genutzten Einrichtungen im Bahnhof

Quelle: eigene Darstellung, 2003

Wirkung unterstellt wird. Zwecks sprachlicher Vereinfachung werden im Folgenden die
Merkmalsausprdgungen der Besuchsparameter mit dem Begriff Besuchseigenschaften
verkiirzt umschrieben. Das heifit, eine spezifische Kombination von Besuchseigenschaf-
ten prigt jede Nutzergruppe und stattet sie mit Verhaltensdispositionen zum Konsum im
Bahnhof aus.

Die drei systemimmanenten Elemente in Kombination verleihen dem Bahnhof schlief3-
lich einen bestimmten Standortcharakter (z.B. Transitraum oder Verweilraum), und sie
haben Auswirkungen auf den stddtischen Raum (z.B. Integration des Bahnhofs in den
Stadtkorper, Bedrohung benachbarter Versorgungsstandorte durch massiven Einzelhan-
dels- und Dienstleistungsbesatz).

Bei der Entwicklung des Modells zum System Versorgungsstandort Bahnhof wurde
Wert auf seine gute Anwendbarkeit in der Planungspraxis gelegt. Das System ist auf die
wesentlichen Systemelemente reduziert, die iiber leicht zu erhebende und variable Merk-
male determiniert werden konnen. Die herausgearbeiteten Beziehungen zwischen den
Systemelementen und Merkmalen erleichtern die Folgenabschitzung bei Verdnderung ei-
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Abb. 3: Bahnhofe und Schienennetz im Groraum Berlin

Die acht Untersuchungsstandorte sind
hervorgehoben. Ihre Nummerierung
entspricht der Reihenfolge in Tab. 1: ("
1= Alexanderplatz, 2 = Friedrichstrafle,
3 = Osloer Strafe, 4 = Zoologischer
Garten, 5 = Ostbahnhof, 6 = Potsdam
Hauptbahnhof, 7 = Onkel Toms Hiitte,
8 = Gesundbrunnen; die Fotos zeigen
vier der Untersuchungsstandorte (von
links oben im Uhrzeigersinn): Osloer
StraRe, FriedrichstraRe, Ostbahnhof,
Alexanderplatz

Quelle: eigene Darstellung und Fotos, 2003



ner Grofle, und sie helfen bei Beantwortung der zentralen Frage, welcher spezifische An-
gebotscharakter fiir einen bestimmten Bahnhof geeignet ist, damit er sich zu einem dko-
nomisch moglichst erfolgreichen Versorgungsstandort entwickelt.

Mit Hilfe empirischer Untersuchungen wurde der Modellentwurf auf seine Eignung
hin getestet. Kernelement der Erhebungen war eine an acht Bahnhofen in Berlin und sei-
nem engeren Verflechtungsraum durchgefiihrte Besucherbefragung. Sie ermoglicht Aus-
sagen iiber bahnhofsspezifische Besucherstrukturen und im Bahnhof praktizierte Kon-
sumverhalten, die vor dem Hintergrund des jeweiligen Bahnhofs- und Angebotscharak-
ters zu bewerten sind.

4.3 Empirische Analyse
4.3.1 Untersuchungsgebiet und Befragungsstandorte

Bevor die wichtigsten Ergebnisse der Erhebung vorgestellt und mit dem Modell abgegli-
chen werden, wird zunichst eine knappe Ubersicht iiber das Untersuchungsgebiet und die
untersuchten Bahnhdofe gegeben (vgl. Abb. 3).

Zur Konkretisierung und Uberpriifung des Modellentwurfs eignen sich Berlin und sein
engerer Verflechtungsraum in besonderem Malfle, denn die Region verfiigt iiber mehr als
300 Bahnhofe, die in ihren Eigenschaften und Rahmenbedingungen variieren und dariiber
hinaus die unterschiedlichsten Angebotsmerkmale und —strukturen aufweisen. Aus der
Vielzahl sind sieben Bahnhofe ausgewihlt worden, die iiber mindestens 20 privat betrie-
bene Geschiftseinheiten (ohne Automaten, Schalter, Leerstinde) verfiigen, wobei sich die
selektierten Standorte hinsichtlich Verkehrswertigkeit, Bahnhofsumfeld, baulicher Gege-
benheiten, Mietfliche und Angebotscharakter mehr oder weniger deutlich voneinander
unterscheiden. Zu dieser Auswahl tritt als Sonderform der Bahnhof Gesundbrunnen. Der
Bahnhof selbst weist nur einen geringfiigigen Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatz
auf, doch in seiner unmittelbaren Nachbarschaft befindet sich ein Shopping-Center mit
ca. 25.700 m? Mietflache (vgl. EHI 2000). So dient dieser achte Standort einerseits als
Hilfskonstrukt zur Simulation von Bahnhofen mit extrem starkem Geschiftsbesatz (,,Leip-
ziger Typ*: Shopping-Center mit Gleisanschluss), andererseits stellt er aber auch einen
eigenstdndigen Bah»nhofstyp dar, der in Berlin hiufiger anzutreffen ist und daher nicht
unbeachtet bleiben sollte. Mit dem Hauptbahnhof in Potsdam liegt nur ein Befragungs-
standort auBerhalb Berlins. Die Konzentration auf vergleichsweise grofe Standorte ba-
siert nicht nur auf erhebungstechnischen Uberlegungen, sondern ihr liegt auch die Idee
zugrunde, dass sich in den grofien Bahnhofen der Charakter der kleineren Stationen des
Untersuchungsgebietes widerspiegelt.

In Tab. 1 werden die ausgewihlten Standorte anhand einiger Schliisselmerkmale aus
den Bereichen Bahnhofs- und Angebotscharakter kurz vorgestellt. Die Stationen, die sich
durch einen dhnlichen Bahnhofs- und/oder Angebotscharakter auszeichnen, sind hier bereits
zu jeweils einer Gruppe zusammengefasst. Dem Modell zufolge ist anzunehmen, dass
sich Ahnlichkeiten in Bahnhofs- und Angebotscharakter in vergleichbaren Besucherstruk-
turen und Konsumverhalten niederschlagen.
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Tab. 1: Die untersuchten Standorte und ihre wichtigsten Merkmale hinsichtlich Bahnhofs- und

Angebotscharakter
Bahnhof Anzahl Vermietete
G (Stichprobenumfang) Verkehrswertigkeit Bahnhofsumfeld Einrichtungen / Flache (gqm) /
P 9 Angebotsstruktur! Lage?
Alexanderplatz stark frequentiert, ; . 5 3500/
(Al); (N=217) Regionalverkehr R CiBt et L oberirdisch
Friedrichstrale stark frequentiert, ’ ; " 4800/
(Fr); (N = 264) Regionalverkehr Gy OREetin Mo e oberirdisch
|
Osloer Strake stark frequentiert, stadt. Lage; 20/ 60% 800/
(Osl); (N = 275) Nahverkehr (U) Ladenzeile ° unterirdisch
Zoolog. Garten stark frequentiert, ; ; o 8000/
(Zoo): (N=229) | Femverkehr Clty Vdesi-Rerfin o {7 oberirdisch
; Innenstadt; kl. 10.400
Ostoaninkiof stark frequentiert, | | - joncirae mit 60/ 57% (ohne Hotel)
(Ost); (N = 238) Fernverkehr -
Warenhaus oberirdisch
Il
Potsdam Hbhf. mahig frequentiert, Innenstadtrand; 57/ 54% éﬂri?lgégggi
(Pots); (N = 257) Fernverkehr Wohnen/Gewerbe ° fidchen)
oberirdisch
) Innenstadt; 5/100% 100
3 :
%:;??5’2”2";5 ﬂ:ﬁbéﬁ‘;‘;\f"“e“ Stadtteilzentrum (109 / 15%) (25.700)
M 4 Shopping-Center oberirdisch
Onkel Toms Hiitte schwach frequentiert, | AuRenbezirk; 33/ 21% 2400/
(OTHY); (N =197) Nahverkehr (U) Ladenzeile d oberirdisch
1 Anzahl der bewirtschafteten Ladenlokale oder Verkaufsstellen (ohne Leerstand)/ Anteil der mobilitatsorientierten Einrichtungen am
Gesamtbestand bewirtschafteter Einrichtungen. Zum mobilitétsorientierten Bedarf werden hier folgende Nutzungen gezahit: Reisemarkt,
Lebensmittelfachgeschéfte (Béckerei, Fleischerei, Obst- und Gemiisegeschéft), Blumengeschaft, Presse-/Buchgeschaft, Tabakwaren,
Verkehrsdienstleistungen, sonstige mobilitatsorientierte Dienstleistungen (Automaten, WC-Center, Wechselstube) und
Schnellgastronomie, Dem stehen die zentrentypischen Angebotssegmente gegentiber: Einrichtungen der Grundversorgung, Non-food-
Geschafte aller Art, Gastronomie, Beherbergung, Freizeit- und Kultureinrichtungen. Zwischen den Einrichtungen der Grundversorgung
und denen des mobilitétsorientierten Bedarfs bestehen Uberschneidungen bei den genannten Lebensmittelfachgeschéften, bei Blumen-
sowie Presse- und Buchgeschéften und Tabakwaren. Diese Nutzungen werden hier dem mobilitétsorientierten Bedarf zugerechnet.
2 Angabe der bewirtschafteten Gesamtmietflache (ohne Leerstand) / gréfitenteils ober- oder unterirdische Lage der vermarktungsfahigen
Flache
3Hierbei handelt es sich um den Bahnhof mit benachbartem Shopping-Center. Die oberen Zahlen in den beiden letzten Spalten gelten
fiir den Bahnhof selbst, die darunter aufgefiihrten Werte in Klammern beziehen sich auf das Shopping-Center.

Quellen: DB Starion & Service 2001, EHI 2000, eigene Erhebungen 12/01, PAB 2001

Die vier Bahnhofe der Gruppe I priasentieren sich als stark frequentierte Verkehrskno-
tenpunkte, die allerdings hinsichtlich der Verkehrsmittel variieren. Wihrend der Bahnhof
Osloer StraBe ein reiner U-Bahnhof ist, an dem sich zwei Linien kreuzen, sind die Bahn-
hofe Alexanderplatz und Friedrichstrale Regionalbahnhofe, die zusitzlich sowohl iiber
U- als auch S-Bahnanschluss verfiigen. Der Bahnhof Zoologischer Garten ist einer der
Berliner Fernbahnhofe. Neben den Fernziigen halten hier auch Regionalziige sowie U-
und S-Bahnen. Die drei letztgenannten Bahnhofe sind in Citylage lokalisiert. Ihr Umfeld
ist durch einen mehr oder weniger starken Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatz bei
gleichzeitig hoher Tagesbevolkerungsdichte und wenig Wohnbevolkerung geprigt. Dage-
gen weist der U-Bahnhof Osloer Strafle ein anwohnerstarkes Umfeld auf, am Bahnhof
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selbst ist lediglich eine Ladenzeile etabliert. Die Anzahl der Nutzungen und die insgesamt
vermietete Fliche unterscheiden sich zwar, doch selbst der groBte Bahnhof dieser Gruppe,
der Bahnhof Zoologischer Garten, bleibt deutlich unter 10.000 m* vermarkteter Fliche.
Neben der Verkehrssituation, die alle vier Bahnhofe als stark frequentierte Verkehrskno-
tenpunkte ausweist, ist es insbesondere die Angebotsstruktur, die die vier Bahnhofe
miteinander verbindet. Alle Stationen zeigen ein mehr oder weniger deutliches Uberge-
wicht mobilitdtsorientierter Einrichtungen. Daneben sind herkémmliche Geschifte der
Grundversorgung (z.B. grofifldchige Lebensmittelmirkte, Discounter, Drogeriemirkte,
Post, Apotheke, konsumentenorientierte Dienstleistungen) sowie Non-food-Geschifte
(Fachgeschifte, Fachmarkte) aufgrund der relativ geringen Gesamtmietfliche nur liicken-
haft etabliert. Gastronomie, Freizeit- und Kultureinrichtungen bleiben bedeutungslos. Beim
U-Bahnhof Osloer Stralle kommt zusitzlich zum sehr geringen Flachenpotenzial (900 m?)
erschwerend hinzu, dass der Geschiftsbereich unterirdisch lokalisiert ist. Dadurch ist das
Interaktionspotenzial zwischen Bahnhofsangebot und Umfeld erheblich reduziert. Sowohl
die Ausbildung einer Standortgemeinschaft zwischen den beiden Teilbereichen als auch
das Rekrutieren von Personen aus dem Umfeld als lokale Kunden (Anwohner, Tagesbe-
volkerung) ist deutlich erschwert.

Die Bahnhofe der Gruppe I1 présentieren sich als mehr oder weniger stark frequentier-
te Fernbahnhofe, die stddtisch liegen und in ihrem Umfeld relativ ausgepriagt Wohnfunk-
tion bei gleichzeitig moderatem bis geringem Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatz
aufweisen. Hinsichtlich der insgesamt vermieteten Fliche iibertreffen die beiden Bahnho-
fe die Stationen aus Gruppe I deutlich. Ihre grofieren Gesamtmietflichen sorgen dafiir,
dass sie neben dem gut ausgebildeten mobilitétsaffinen Angebotssegment ein zentrentypi-
sches Angebot bereitstellen konnen, das sich als weniger liickenhaft und reicher an poten-
ziellen Besuchermagneten erweist als das in Gruppe I. Beide Bahnhofe bieten einen groB3-
flachigen Lebensmittelmarkt, einen Discounter und einen Drogeriemarkt als Basisaus-
stattung der Grundversorgung. Neben weiteren Einrichtungen des kurzfristigen Bedarfs
in beiden Bahnhofen verfiigt der Potsdamer Hauptbahnhof aufierdem iiber einen Elektro-
nikfachmarkt und diverse Freizeiteinrichtungen (Kino, Fitness-Studio, Spielhalle), die
potenzielle Besuchermagnete darstellen.

Die Standorte der Gruppe III sind Nahverkehrsbahnhofe, allerdings mit unterschiedli-
cher Verkehrswertigkeit und in unterschiedlicher Lage. Auch hinsichtlich der Quantitét
des Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatzes weisen sie deutliche Unterschiede auf.
Die einzige, aber entscheidende Gemeinsamkeit besteht darin, dass in beiden Bahnhofen,
wenn auch auf unterschiedlichem Niveau, zentrentypische Einrichtungen klar dominie-
ren. Dariiber hinaus stammen die wenigen Einrichtungen, die als mobilititsaffin einzustu-
fen sind, hauptsichlich aus dem erwiihnten Uberschneidungsbereich zwischen mobilitits-
orientiertem Bedarf und Grundversorgung (vgl. FuBinote 1 in Tab. 1). Der in einem Berli-
ner AuBlenbezirk gelegene schwach frequentierte U-Bahnhof Onkel Toms Hiitte bedient
mit seinem oberirdisch lokalisierten Geschéftsbereich den kurz- und mittelfristigen Be-
darf. Strukturell ist er als Nahversorgungszentrum in einem anwohnerstarken Umfeld zu
sehen. Der Standort Gesundbrunnen stellt hingegen einen stark frequentierten Verkehrs-
knoten zwischen U- und S-Bahn in innerstddtischer Lage benachbart zu einer Geschifts-
strale dar. Das Gesundbrunnen-Center bietet die fiir ein Shopping-Center typische Ange-
botsstruktur. Mit einem hoch filialisierten Branchenmix, der durch einige Magnetgeschaf-
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te bereichert wird, befriedigt es den kurz- bis langfristigen Bedarf. Im Gegensatz zum
U-Bahnhof Onkel Toms Hiitte erreicht seine Zentralitdt damit regionale Bedeutung. Mit
der Dominanz der zentrentypischen Angebotssegmente grenzen sich die Bahnhofe der
Gruppe III deutlich von den anderen Untersuchungsstandorten ab.

Fiir die Datenerhebung wurden im Mai und Juni 2002 an mehreren Werktagen nach
dem Verfahren der systematischen Zufallsauswahl fiinfminiitige fragebogengestiitzte In-
terviews gefiihrt (Stichprobenumfang je Standort vgl. Tab. 1). Dabei wurde zunichst der
aktuelle Bahnhofsbesuch thematisiert (Rahmenbedingungen, Einkaufsverhalten), worauf
allgemeine Fragen zum Bahnhof als Verkehrs- und Versorgungsstandort folgten. Die
Erfassung der wichtigsten personenbezogenen Merkmale bildete den Abschluss (vgl.
Abb. 2). Im folgenden Abschnitt werden einige priagnante Ergebnisse der Besucherbefra-
gung exemplarisch vorgestellt. Dabei wird stets der Bezug zum eingangs erléduterten
Modellentwurf gesucht, der unter Zuhilfenahme der empirischen Daten einer Uberprii-
fung und Konkretisierung unterzogen werden kann.

4.3.2 Besucherstruktur und Konsumverhalten in den acht Bahnhoéfen
4.3.2.1 Analyse ausgewihlter Besuchsparameter zur Bestimmung der Besucher-
struktur (Tab. 2)

Der Abschnitt widmet sich der Analyse der wichtigsten Besuchsparameter (vgl. Abb. 2,
linke Spalte). Damit werden zwei Ziele verfolgt. Zum einen sind die jeweils standortrele-
vanten Nutzergruppen (Besuchertypen, Kunden) zu identifizieren und zu charakterisie-
ren, um daraus die Besucherstruktur der Bahnhofe zu bestimmen. Zum anderen sind aus
den Besuchseigenschaften jeder Nutzergruppe spezifische Verhaltensdispositionen den
Konsum im Bahnhof betreffend abzuleiten, was fiir die Entwicklung des Bahnhofs zu
einem Versorgungsstandort von besonderem Interesse ist.

Parallel zu dieser inhaltlichen Ausgestaltung des Modells ist zu priifen, ob die beob-
achteten Merkmalsausprigungen der Besuchsparameter mit Hilfe der beiden Systemele-
mente Bahnhofscharakter und Angebotscharakter zu erkldren sind. Nur wenn dies zutrifft,
ist die im Modell postulierte Einflussnahme von Bahnhofs- und Angebotscharakter auf
die Ausgestaltung der Besucherstruktur belegt.

Bei der Identifizierung der standortrelevanten Nutzergruppen wird besonderer Wert
auf die Bildung pridgnanter, personenstarker Gruppen gelegt, die den Bahnhof in seiner
Gesamtheit gut reprdsentieren sowie Vergleiche zwischen den Bahnhofen ermdglichen.
Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, ist es notig, aus den acht verwendeten Be-
suchsparametern einige wenige prignante Kenngroflen herauszufiltern, die als gruppen-
bildende Parameter zur Identifizierung der standortrelevanten Nutzergruppen beitragen.
Die anderen Besuchsparameter kénnen bei Bedarf zur Gruppendifferenzierung herange-
zogen werden. Die Besuchsparameter, die infolge ihrer priagnanten Merkmalsausprigun-
gen klare Unterschiede zwischen den Standorten bzw. Bahnhofsgruppen markieren, sind
der Anlass und die Lokalisation des Wohnsitzes (vgl. Tab. 2). Sie werden daher als grup-
penbildende Parameter ausgewihlt.

Die restlichen Besuchsparameter mit weniger prignanten Merkmalsauspriagungen, die
dariiber hinaus ohne allgemeine Regelhaftigkeit nur standortindividuell zu erkliren sind
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Tab. 2: Merkmalsauspragungen ausgewahlter Besuchsparameter zur ldentifizierung standort-
relevanter Nutzergruppen und der Besucherstruktur

Bhf.-Gruppe | Bhf.-Gruppe I Bhf.-Gruppe Il
Besuchsparameter )

(City-Bhfs. / Osl) (Ost / Pots) (Ges / OTH)
Anlass!
Fahrgéste unter allen Besuchern > 85% 64% / 59% 51%/31%
Kunden unter allen Besuchern < 5% 21% 1 33% 40% / 66%
Lokalisation des Wohnsitzes
im Bhf.-Umfeld (lokal) <5%/141% 24% [ 22% 16% /83%
im restl. Berlin 0. Brandenburg (regional, extern) > 80% /59% 63% 1 75% 83% 1 17%
im restl. Bundesgebiet 0. Ausland? (auswartig) 7% (Fr); 16% (Zoo) 13% (Ost) <5%
' Die Auswahl bleibt auf die beiden wichtigsten Merkmalsauspragungen beschrénkt; neben den hier genannten Fahrgasten und Kunden
gibt es Beschéftigle, Passanten und Abholer/Hinbringer
2 Auswartige (per Definition Touristen und Geschéftsreisende) spielen nur in den drei genannten Bahnhéfen eine Rolle; an den anderen
Standorten bleibt ihr Anteil deutlich unter 5%.

Quelle: eigene Erhebung, 06/2002

oder in Abhidngigkeit zu einem der beiden gruppenbildenden Parameter stehen (z.B. ste-
hen Verkehrsmittelwahl und Aktivitdtszusammenhang in enger Beziehung zum Anlass),
sind als gruppendifferenzierende Parameter anzusprechen.

Auf Basis der beiden gruppenbildenden Parameter ergeben sich fiir die betrachteten
Bahnhofe insgesamt sechs standortrelevante Nutzergruppen, die sich nach dem Anlass fiir
den Bahnhofsbesuch zwei grundsitzlich verschiedenen Kategorien zuordnen lassen (vgl.
Tab. 3). Wihrend fiir die Nicht-Kunden (v.a. Fahrgéste) die Nutzung der Verkehrsfunktion
im Vordergrund steht, sind die Kunden primir der Versorgungsfunktion wegen im Bahn-
hof. Mit Hilfe der festgelegten Nutzergruppen werden an jedem Standort mehr als 80%
der gesamten Stichprobe abgedeckt. Die Anzahl der Nutzergruppen pro Bahnhof bewegt
sich zwischen einer Gruppe im Bahnhof Alexanderplatz und fiinf Gruppen im Ostbahn-
hof.

Die Besucherstruktur in Bahnhofsgruppe I unterstreicht die hohe Bedeutung der Ver-
kehrsfunktion der vier Stationen. Tab. 2 zeigt, dass iiber 85% der befragten Besucher als
Fahrgiste im Bahnhof sind. Der Anteil der Kunden liegt bei < 5%. Anwohner (Personen
mit Wohnsitz im Bahnhofsumfeld) sind in den drei City-Bahnhofen selten, mehrheitlich
sind die dortigen Besucher regionaler Herkunft, d.h. sie stammen aus anderen Teilen des
Berlin-Brandenburger Raumes. Im Bahnhof Friedrichstrafe und im Fernbahnhof Zoolo-
gischer Garten verkehren zudem in nennenswertem Umfang Besucher aus dem restlichen
Bundesgebiet und dem Ausland (7% bzw. 16% der jeweiligen Stichprobe). Mit einem
Anwohner-Anteil von gut 40% unter seinen Besuchern hebt sich der U-Bahnhof Osloer
Strafe deutlich von den City-Bahnhofen ab.

Aus diesen Merkmalsauspridgungen der Besuchsparameter konnen fiir alle Stationen
der Bahnhofsgruppe I die Fahrgiste regionaler Herkunft als ein standortrelevanter Besu-
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Tab. 3: Uberblick iiber die standortrelevanten Nutzergruppen in den einzelnen Bahnhofen
(Stichprobenanteile der Nutzergruppen)

standortrelevante ' I 1l
Hutssnppen Al I Fr I Osl | Zoo Ost Pots Ges OTH

Nicht-Kunden (v.a. Fahrgéste; Verkehrsfunktion vorrangig)
Fahrgéste lokaler Herkunft - - 35% - 10% - % 23%
Fahrgéste regionaler Herkunft | 85% 82% 56% 70% 41% 49% 42% 8%

auswartige Fernreisende! - - - 8% 10% - - -

Auswartige vor Ort unterwegs! | - 7% - 8% - - - -

> (relevante Nicht-Kunden) 85% 89% 91% 86% 61% 49% 49% 31%

Kunden (Versorgungsfunktion vorrangig)

Anwohner/Tagbevdlkerung als

= o i 0, OD 0, 0,
lokale Kunden 12% 14% 7% 59%

externe Kunden - - - - 10% 19% 33% %

> (Kunden) - - - - 22% 33% 40% 66%

> (erfasster Stichprobenanteil) | 85% 89% 91% 86% 83% 82% 89% 97%

" auswartige Fernreisende: Touristen oder Geschéftsreisende, die zum Zeitpunkt der Befragung gerade per Fern- oder Regionalzug an-
oder abreisen.

Auswartige vor Ort unterwegs: Touristen oder Geschéftsreisende, die zum Zeitpunkt der Befragung innerhalb der Region unterwegs sind
und nicht in An- oder Abreise begriffen sind.

Die getroffene Unterscheidung ist ein Beispiel dafiir, wie neben den gruppenbildenden auch die gruppendifferenzierenden Parameter
zum Einsatz gebracht werden konnen. Sie stilitzt sich auf die Angaben zur Verkehrsmittelwahl und zum Aktivitatszusammenhang.

- ohne Standortrelevanz (< 5% Stichprobenanteil)

Quelle: eigene Erhebung, 07/2002

chertyp abgeleitet werden (Tab. 3). Im U-Bahnhof Osloer Strafle treten die Fahrgiste lo-
kaler Herkunft als zweiter standortrelevanter Besuchertyp hinzu, im Bahnhof Friedrich-
straBe die Auswirtigen vor Ort unterwegs und im Bahnhof Zoologischer Garten sowohl
die Auswirtigen vor Ort unterwegs als auch die auswirtigen Fernreisenden. Kunden stel-
len in allen vier Bahnhofen eine unbedeutende Nutzergruppe dar.

In Bahnhofsgruppe II zeigt sich die Besucherstruktur bereits weniger stark von der
Verkehrsfunktion der Bahnhofe geprigt (Tab. 2). Der Fahrgastanteil unter den Besuchern
erreicht zwar auch hier noch ca. 60%, doch weitere gut 20% bzw. 30% der Probanden sind
eigens der Versorgungsfunktion des Bahnhofs wegen als Kunden am Standort. Gut ein
Fiinftel aller Besucher hat seinen Wohnsitz im jeweiligen Bahnhofsumfeld. Am zweiten
Berliner Fernbahnhof, dem Ostbahnhof, entfallen auerdem 13% der Stichprobe auf Aus-
wirtige.

Die Verkehrsfunktion der Bahnhofe hat in Gruppe II ihre alles beherrschende Stellung
verloren. Neben die Fahrgiste treten hier die lokalen und externen Kunden als weitere
standortrelevante Nutzergruppen (vgl. Tab. 3). Wihrend sich im Ostbahnhof gut die Hilf-
te der Kunden aus dem Umfeld rekrutiert, stammen sie im Potsdamer Hauptbahnhof zu
60% aus dem Berlin-Brandenburger Raum jenseits des Bahnhofsquartiers.
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In Bahnhofsgruppe I1I zeigen die Besucherstrukturen einen noch stiarkeren Trend zur
Versorgungsfunktion der Bahnhdfe (vgl. Tab. 2). Im U-Bahnhof Onkel Toms Hiitte er-
reicht der Fahrgastanteil nur noch 31%, wihrend der Kundenanteil bei 66% liegt. Eine
weitere Auffilligkeit in der Besucherstruktur dieses Bahnhofs besteht darin, dass iiber
80% aller Besucher und knapp 90% der Kunden im Bahnhofsumfeld wohnen. Am Stand-
ort Gesundbrunnen ist die Hilfte aller Befragten als Fahrgast vor Ort, rund 40% nutzen
das Shopping-Center in erster Linie als Kunden. Hier sind lediglich 15% der Befragten
aus dem Umfeld, die iibrigen Probanden stammen aus anderen Teilen des Berlin-Bran-
denburger Raumes.

An beiden Standorten lassen sich die Kunden als eine standortrelevante Nutzergruppe
identifizieren (vgl. Tab. 3). Wihrend die Kunden im U-Bahnhof Onkel Toms Hiitte iiber-
wiegend lokaler Herkunft sind, rekrutieren sie sich am Gesundbrunnen mehrheitlich regi-
onal als externe Kunden. Daneben tritt standortpridgend ein moderater (Onkel Toms Hiit-
te) bis hoher (Gesundbrunnen) Fahrgastanteil.

Bevor das Konsumverhalten der identifizierten Nutzergruppen betrachtet wird, sind
zunéchst noch zwei andere Aspekte zu beleuchten. Zum einen ist zu priifen, ob es in An-
lehnung an das Modell méglich ist, die Besucherstrukturen mit Hilfe der beiden System-
elemente Bahnhofscharakter und Angebotscharakter zu erkldren. Zum anderen sind auf
Basis der Besuchseigenschaften jeder Nutzergruppe Verhaltensdispositionen den Konsum
im Bahnhof betreffend abzuleiten.

4.3.2.2 Einflussnahme von Bahnhofs- und Angebotscharakter auf die
Besucherstruktur des Bahnhofs

In Gruppe I zeichnen sich alle vier Bahnhofe aufgrund ihrer bedeutenden Stellung als
Verkehrsknotenpunkte durch ein hohes Fahrgastaufkommen aus. Insbesondere die Fahr-
giste regionaler Herkunft sind stark vertreten, was darauf zuriickzufiihren ist, dass alle
vier Bahnhofe wichtige Umsteigemoglichkeiten im regionalen OV-Netz bieten. In den
drei City-Bahnhofen wird die Dominanz der regionalen Fahrgdste dadurch verstirkt,
dass das Umfeld vergleichsweise wenig Bewohner, dafiir aber eine hohe Tagesbevilke-
rungsdichte aufweist. Im U-Bahnhof Osloer Straf3e erfihrt sie dagegen infolge des an-
wohnerstarken Umfelds eine leichte Schwichung. Der erhohte Anteil Auswirtiger unter
den Besuchern in den Bahnhofen Friedrichstrale und Zoologischer Garten ist einerseits
auf die Verkehrssituation zuriickzufiihren. Als zentral gelegene stark frequentierte Ver-
kehrsknoten mit Anschluss an den Regional- oder sogar Fernverkehr spielen sie fiir die
Mobilitdt der Auswirtigen eine gewichtige Rolle. Andererseits zeigt sich anhand der
beiden Bahnhofe erneut, wie auch die Umfeldstruktur deutlichen Einfluss auf die im
Bahnhof vertretenen Nutzergruppen ausiiben kann. So schldgt sich die Nihe beider
Stationen zu zahlreichen touristischen Attraktionen einerseits und zu politischen, wirt-
schaftlichen und universitdren Stellen andererseits in einem erhohten Anteil Auswiértiger
nieder.

Dem hohen Fahrgastanteil steht eine zu vernachldssigende Kundenzahl gegeniiber, da
das in den Bahnhofen etablierte Angebot keine ausreichende Magnetwirkung erzielt, um
in nennenswertem Umfang Kunden anzuziehen. Bei den drei City-Bahnhéfen kommt hin-
zu, dass die Anwohner, die sich aufgrund der rdumlichen Néhe zum Bahnhof bereits mit
Einrichtungen geringer Zentralitdt ansprechen lassen, im City-Bereich nur spirlich vertre-
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ten sind und das Bahnhofsangebot zudem in Konkurrenz zum mehr oder weniger reich-
haltigen und hochwertigen Einzelhandels- und Dienstleistungsangebot der City steht. Am
U-Bahnhof Osloer Straf3e sind zwar die Anwohner gegeben, doch das Serviceangebot ist
aufgrund des zu geringen Fliachenpotenzials des Bahnhofs zu klein und zu wenig attraktiv,
um sie in nennenswertem Umfang als lokale Kunden zu gewinnen. Erschwerend kommt
die unterirdische Lage des Geschiftsbereichs hinzu, die die Kommunikation und Interak-
tion zwischen Bahnhof und Umfeld betrichtlich einschrénkt.

Aufgrund ihrer wichtigen Stellung im offentlichen Verkehrsnetz verfiigen die Bahn-
hofe der Gruppe II iiber einen gut ausgebildeten Fahrgastanteil, wobei auch hier die regi-
onalen Fahrgiste dominieren. Im Ostbahnhof erzielen daneben noch die Fahrgiste lokaler
Herkunft (anwohnerstarkes Umfeld) und die auswértigen Fernreisenden (starke Fernver-
kehrsfunktion) nennenswerte Anteile. Im Gegensatz zum Fernbahnhof Zoologischer Gar-
ten in Citylage spielen hier die Auswirtigen vor Ort unterwegs keine Rolle, was beweist,
dass der Ostbahnhof bei den Auswirtigen vornehmlich als Punkt der An- und Abreise
fungiert und infolge seiner Umfeldstruktur von den Auswirtigen vor Ort kaum als Station
fiir den Ein- oder Ausstieg gewihlt wird. Zum Fahrgastanteil tritt in Gruppe II ein nen-
nenswerter Kundenanteil, der in erster Linie auf die Anwohnerdichte und die attraktive
Angebotsstruktur der Standorte mit diversen Magnetbetrieben zuriickzufiihren ist. Die
etablierten Einrichtungen ziehen im Umfeld wohnende Menschen als lokale Kunden in
den Bahnhof und verfiigen dariiber hinaus noch iiber ausreichend Anziehungskraft, um
externe Kunden eigenstidndig zu generieren. Dass der Hauptbahnhof Potsdam den Ost-
bahnhof hinsichtlich des erzielten Kundenanteils deutlich tiberfliigelt (33% vs. 22%), steht
in Einklang mit dessen groBeren und vielfaltigeren Angebotsstruktur, die zudem iiber stir-
kere Magnetgeschifte (z.B. SB-Warenhaus, Elektronikfachmarkt) verfiigt. Ferner kommt
hinzu, dass die externen Kunden in Potsdam durch gute Parkmoglichkeiten am Bahnhof
zur Anreise stimuliert werden. Moglich wurden diese fldchenintensiven Angebotsstruktu-
ren erst nach massiven Verdnderungen in den baulichen Gegebenheiten der Bahnhofe
(Neubau, Entkernung etc.) (Kapitzki 1998, S. 30).

In Bahnhofsgruppe III sind am bedeutenden Verkehrsknotenpunkt Gesundbrunnen die
Hilfte aller Befragten primér als Fahrgiste vor Ort, rund 40% nutzen das Shopping-Cen-
ter in erster Linie als Kunden. Bedingt durch die hohe Verkehrsgunst des Standorts (starke
Position im &ffentlichen Nahverkehr, exponierte Lage an einer Hauptverkehrsstraf3e, Park-
haus) und seine hohe Zentralitit sind lediglich 15% der Befragten aus dem Umfeld, die
tibrigen Probanden stammen aus anderen Teilen des Berlin-Brandenburger Raumes. Aus-
wirtige sind am Gesundbrunnen kaum anzutreffen, da weder die Verkehrsfunktion des
Bahnhofs noch der Angebotscharakter im Center oder das Umfeld entsprechende Stimuli
fiir deren verstirkte Anwesenheit bereithalten. In Onkel Toms Hiitte tragen die Lage in-
mitten eines randstiddtischen Wohngebietes gepaart mit dem Angebotscharakter eines Nah-
versorgungszentrums zur standortbeherrschenden Stellung der lokalen Kunden bei,
wihrend seine niedrige Verkehrswertigkeit und sein Wohnumfeld dafiir sorgen, dass
insbesondere Fahrgiste mit Wohnsitz jenseits des Umfelds nur wenig vertreten sind. Ex-
terne Kunden sind aufgrund der geringen Zentralitit des Angebots im U-Bahnhof kaum
gegeben. Einer Erweiterung des Angebots zur Steigerung der Zentralitit stehen die gegen-
wirtigen baulichen Gegebenheiten entgegen. Obgleich es sich bei Onkel Toms Hiitte um
einen U-Bahnhof handelt, ist der Geschiftsbereich oberirdisch lokalisiert, was sein Inter-
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aktionspotenzial mit dem Umfeld steigert. Die Generierung der Umfeldbevélkerung (v.a.
Anwohner) als lokale Kunden wird dadurch begiinstigt.

Die Ausfithrungen auf Basis der empirischen Daten belegen, dass sowohl der Bahn-
hofscharakter als auch der Angebotscharakter maBgeblichen Einfluss auf die Ausgestal-
tung der Besucherstruktur im Bahnhof nehmen. Damit kénnen diese im Modell postulier-
ten Wirkungszusammenhiénge zwischen den drei Systemelementen als verifiziert betrach-
tet werden.

4.3.2.3 Charakteristische Besuchseigenschaften der standortrelevanten
Nutzergruppen und die daraus abzuleitenden Verhaltensdispositionen

Das eingangs vorgestellte Modell fufit auf dem Gedanken, dass jeder Nutzergruppe ein
charakteristisches Set an Merkmalsauspragungen der Besuchsparameter zu Eigen ist, das
sich aus den am héufigsten genannten Merkmalsausprigungen der jeweiligen Probanden
aufbaut (vereinfacht bezeichnet als Besuchseigenschaften der Nutzergruppe).

Abb. 4: Zusammenhang zwischen den Besuchsparametern, den Verhaltensdispositionen und dem
realisierten Konsumverhalten

Bahnhofs- | —» Besuchsparameter <«— | Angebots-
charakter Rahmenbedingungen des personenbezogene charakter
aktuellen Bahnhofsbesuchs Merkmale

N\ e

[ |
modellierende Wirkung durch
Angebots- und Bahnhofscharakter

A

realisiertes aktuelles
Konsumverhalten im Bahnhof

Quelle: eigene Darstellung, 2004

Die Besuchseigenschaften statten die Nutzergruppen mit spezifischen Verhaltensdis-
positionen den Konsum im Bahnhof betreffend aus (vgl. Abb. 4). Welche Ausprigungen
der Konsum im Bahnhof auf Basis dieser Anlagen letztlich aber annimmt, wird gemal
dem Modellentwurf von Angebots- und Bahnhofscharakter beeinflusst, wobei insbesondere
dem Angebotscharakter eine verhaltensmodifizierende Wirkung zugeschrieben wird.
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In Tab. 4 werden die wichtigsten Besuchseigenschaften der standortrelevanten Nutz-
ergruppen kurz vorgestellt und darauf aufbauend Verhaltensdispositionen hinsichtlich des
Einkaufs abgeleitet.

Tab. 4 unterstreicht zwei Aspekte. Zum einen unterscheiden sich die sechs standortre-
levanten Nutzergruppen hinsichtlich ihrer Besuchseigenschaften recht deutlich voneinander,
was sich in den daraus abgeleiteten Verhaltensdispositionen zum Konsum im Bahnhof
niederschldgt. Zum anderen wird deutlich, dass gruppenintern recht homogene, standor-
tunspezifische Besuchseigenschaften vorliegen, die es erlauben, fiir jede Nutzergruppe
charakteristische Verhaltensdispositionen abzuleiten.

Nachdem in Anlehnung an den Modellentwurf die Besucherstruktur der Standorte
vorgestellt und erkldrt worden ist, richtet sich der Blick nun auf das im Bahnhof prakti-
zierte Konsumverhalten.

4.3.2.4 Das Konsumverhalten in den Bahnhofen

Dem Modell zufolge ist jeder Nutzergruppe ein charakteristisches Einkaufsverhalten zu
Eigen, das durch das Zusammenwirken dreier Krifte maf3geblich gestaltet wird. Jede
Nutzergruppe verfiigt aufgrund ihrer spezifischen Besuchseigenschaften iiber Verhaltens-
dispositionen den Konsum im Bahnhof betreffend. Diese werden unter Einwirkung des
im Bahnhof etablierten Angebotscharakters und des Bahnhofscharakters zum tatséchlich
praktizierten Konsumverhalten ausgeformt. Diese im deduktiven Modellentwurf postu-
lierten Wirkungsmechanismen sind anhand der erhobenen Konsumdaten zu priifen. Zwei
verschiedene Wege der Analyse werden dabei beschritten.

1. Vergleichende Analyse des Konsumverhaltens einer standortrelevanten Nutzergruppe
tiber sdmtliche betroffene Bahnhofe hinweg

Bei dieser nutzergruppenspezifischen Betrachtungsweise erfolgt die Datenanalyse bahn-
hofsiibergreifend fiir eine Nutzergruppe. Wihrend die Verhaltensdisposition der Nutzer-
gruppe als konstante Grofie in die Analyse eingeht, zeigen sich Bahnhofs- und Angebots-
charakter in Abhéingigkeit vom Standort verdnderlich. Bestehen Unterschiede im Einkaufs-
verhalten einer Nutzergruppe in verschiedenen Bahnhofen, sind diese in erster Linie auf
Differenzen in Angebots- und Bahnhofscharakter zuriickzufiihren, die modifizierend auf
das Konsumverhalten einwirken.

2. Vergleichende Analyse des Konsumverhaltens aller standortrelevanten Nutzer-
gruppen eines Bahnhofs

Im Gegensatz zu der unter Punkt eins vorgestellten Anndherung liegt hier eine bahnhofs-
spezifische Betrachtungsweise zugrunde. Die Einfluss nehmenden Elemente Bahnhofs-
und Angebotscharakter stellen konstante Grofen dar, die fiir alle Besucher einen einheit-
lichen Rahmen bilden. Sind zwischen den einzelnen Nutzergruppen Unterschiede im Kon-
sumverhalten zu erkennen, sind diese bei gleichen Rahmenbedingungen auf die spezifi-
schen Verhaltensdispositionen zuriickzufiihren, die jede Nutzergruppe auf Grundlage ih-
rer Besuchseigenschaften besitzt.

Im Rahmen dieses Artikels konnen beide Formen der Analyse nur exemplarisch durch-
laufen werden. Zudem bleibt die Analyse auf das aktuelle Konsumverhalten beschriinkt.
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Tab. 4: Charakteristische Besuchseigenschaften der standortrelevanten Nutzergruppen und die daraus

abzuleitenden Verhaltensdispositionen’

charakteristische Besuchseigenschaften

Verhaltensdispositionen

Fahrgaste lokaler Herkunft

* Verkehrsfunktion vorrangig
¢ Wohnsitz im Bahnhofsumfeld

o demographische Merkmalsauspragungen bestimmt
durch die Anwohnerstrukturen

s um-, ein- oder aussteigende Fahrgéaste zu
unterschiedlichen Anteilen

o meist Wohnsitzbezug (im Mittel: 96%)
« meist Vielfahrer (im Mittel: 93%)

konsumgeneigt; Bereitschaft fir Einkdufe, die iber den
Convenience-Bedarf hinausgehen

Begriindung:

Aufgrund der Lage des Wohnsitzes im Bahnhofsumfeld
befinden sich die Fahrgaste am Anfang oder Ende des
Mobilitatsprozesses. Am Ende fallen zeitliche und
logistische Einschrénkungen relativ schwach aus, so
dass Einkéufe praktikabel und vorteilhaft (weg- und daher
zeitsparend) sind. Wohnsitznahe und hoher
Vielfahreranteil lassen auf eine gute Standortkenntnis
schlieRen, die eine gezielte Geschaftsnutzung erlaubt
und die Ausbildung von Einkaufsroutinen begtinstigt.

Fahrgaste regionaler Herkunft

o Verkehrsfunktion vorrangig
¢ Wohnsitz nicht in Bahnhofsnahe

o demographische Merkmalsauspragungen bestimmt
durch Umfeldnutzung (ein- und aussteigende

e Fahrgéste) und regionale Mittelwerte (umsteigende
Fahrgaste)

o meist umsteigende Fahrgdste, weniger ein- oder
aussteigende Fahrgaste (im Mittel: 77% vs. 23%)

» meist Wohnsitzbezug, weniger ,unterwegs' (im Mittel:
79% vs. 19%)

o meist Vielfahrer (im Mittel: 74%)

konsumzuriickhaltend; Einkéufe auf Convenience-Artikel
konzentriert

Begriindung:

Die Einbindung in den Verkehrsprozess und anstehende
Termine sorgen fir zeitliche und logistische
Einschrdnkungen. Allenfalls Personen auf dem
Nachhauseweg konnten eine gesteigerte
Konsumbereitschaft zeigen, da zeitliche und logistische
Probleme reduziert sind. Vielfahrer kénnten zudem
Einkaufsroutinen entwickeln.

auswartige Fernreisende

o Verkehrsfunktion vorrangig (zwecks An- oder Abreise)
o Wohnsitz auerhalb der Region
o demographische Merkmalsauspragungen variabel

« meist umsteigende, weniger ein- oder aussteigende
Fahrgaste (im Mittel: 76% vs. 24%)

o meist Wohnsitzbezug (im Mittel: 88%)

o meist Ausnahmefahrer, weniger Viel- und Wenigfahrer
(im Mittel: 66% - 17% - 17%)

konsumzuriickhaltend, aber erhhte Nachfrage nach
Convenience-Artikeln

Begriindung:

Konsumhemmend wirken: zeitliche Zwange, das
Reisegepack, das Unterwegssein abseits routinierter
Wege (,Reisefieber”), der aktuell fehlende Bedarf fiir viele
Produktgruppen. Daher erfolgt ein schneller Kauf
reiseaffiner Produkte in kleinen Mengen zum sofortigen
Gebrauch.

Erst langere Aufenthalte im Bahnhof (durch Umstieg,
anschliefende Termine, Hotel bzw. Konferenzraume im
Bahnhof etc.) wirken vermutlich konsumanimierend.

Auswartige vor Ort unterwegs

o Verkehrsfunktion vorrangig (zwecks Fortbewegung
vor Ort)

s Wohnsitz aulRerhalb der Region, aber aktuell als Tourist
oder Geschéftsreisender vor Ort unterwegs

o demographische Merkmalsauspragungen variabel

Konsumhaltung und Art der Einkéufe sehr variabel

Begrtindung:

Konsumhemmend kdnnen wirken: zeitliche und
logistische Einschrénkungen, fehlende Vertrautheit mit
Bahnhof und Stadt, fehlender Bedarf fiir viele
Produktgruppen; konsumanregend kann wirken:
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 umsteigende sowie ein- oder aussteigende Fahrgéste
(im Mittel: 53% vs. 33%)

o meist ,unterwegs’, weniger Bezug zur Unterkuntft (im
Mittel: 56% vs. 44%)

o meist Ausnahmefahrer, wenig Viel- und Wenigfahrer (im
Mittel: 78% - 5% - 17%)

Fehlen zeitlicher Zwange, so dass Mue zum Entdecken,
Bummeln und Kaufen besteht.

Daher ist ein Kauf mobilitatsaffiner Produkte ebenso
mdglich wie ein langerer konsumorientierter Aufenthalt im
Bahnhof, bei dem Uber den Reisebedarf hinaus gekauft
wird.

lokale Kunden

o Versorgungsfunktion vorrangig

» Wohnsitz bzw. Statte einer bestimmten Aklivitat (z.B.
Arbeit, Freizeit, Versorgung) im Bahnhofsumfeld

» demographische Merkmalsauspragungen bestimmt
durch a) Anwohnerstrukturen und Umfeldnutzung
(Tagbevélkerung) und b) Angebots- und
Bahnhofscharakter

o meist reine IV-Nutzung (im Mittel: 87%); davon 80%
nicht-motorisierter IV

o meist Wohnsitz—Wohnsitz (im Mittel: 78%)

« meist Vielfahrer, aber auch Wenig- und
Ausnahmefahrer (im Mittel: 64% - 18% - 18%)

konsumgeneigt; Bereitschaft fiir Einkéufe, die dber den
Convenience-Bedarf hinausgehen

Begriindung:

Der Einkauf ist der Anlass fiir den Bahnhofsbesuch, d.h.
die Haltung der Kunden ist konsumorientiert. Die Nahe zu
den Bahnhofsgeschaften sowie die relativ freie Zeit- und
Verkehrsmittelwahl (# Fahrgésten) ermdglichen v.a.
Anwohnern eine unkomplizierte, intensive Nutzung.

externe Kunden

» Versorgungsfunktion vorrangig
¢ Wohnsitz nicht in Bahnhofsnahe

« demographische Merkmalsauspragungen bestimmt
durch a) regionale Bevdlkerungsstrukturen und b)
Angebots- und Bahnhofscharakter

« v.a. reine IV-Nutzung (mehrheitlich MIV) neben reiner
OV-Nutzung

« v.a. Wohnsitz—Wohnsitz, daneben Wohnsitzbezug

o mehrheitlich Wenig- und Ausnahmefahrer

konsumgeneigt; Bereitschaft fiir Einkéufe, die iiber den
Convenience-Bedarf hinausgehen

Begriindung:

Der Bahnhof wird eigens seiner Versorgungsfunktion
wegen aufgesucht, wofir mehr oder weniger groRte
Entfernungen zuriickgelegt werden. lhre Haltung ist
konsumorientiert. Stellt der Einkauf ein diskretes Ereignis
dar, besteht relativ freie Zeit- und Verkehrsmittelwahl, die
auf den Einkauf abgestimmt werden kann.
Transportschwierigkeiten und Zeitnot reduzieren sich
dadurch.

' Die charakteristischen Besuchseigenschaften gliedern sich in die allgemeingiiltigen Merkmalsauspragungen, die universell fir jeden
beliebigen Bahnhof gelten (jeweils die ersten drei Punkte und die standortspezifischen Merkmalsausprégungen, die speziell

auf die Standorte dieser Untersuchung zutreffen und die sich in anderen Bahnhéfen génzlich anders verhalten kénnen

(jeweils die letzten drei Punkte). Dabei spricht Punkt vier die Verkehrsmittelwah! fiir An- und Abreise an, Punkt fiinf thematisiert

den Aktivitatszusammenhang (Wohnsitzbezug = direkt vom Wohnsitz kommend auf dem Weg zu einer anderen Aklivitat oder
umgekehrt; unterwegs = von einer Aktivitat unterwegs zur nachsten ohne direkten Wohnsitzbezug; Wohnsitz-Wohnsitz = vom

Wohnsitz kommend und direkt dorthin zuriickkehrend). Punkt sechs nennt die Nutzungshéufigkeit der Verkehrsfunktion (Vielfahrer =
mindestens 1x/Woche; Wenigfahrer = max. 3x/Monat, aber ofter als (fast) nie; Ausnahmefahrer = (fast) nie). Fehlende Mittelwerte bei
den standortspezifischen Merkmalsauspragungen sind auf mangelnde Homogenitat innerhalb der Nutzergruppe zuriickzufiihren.

Quelle: eigene Darstellung

Fiir die nutzergruppenspezifische Betrachtungsweise der Daten bieten sich die Fahrgiste
regionaler Herkunft in besonderer Weise an. Sie stellen in den meisten Bahnhofen die
dominante Besuchergruppe dar, so dass sie mit ithrem Besuchs- und Konsumverhalten
maBgeblich zur Ausformung des Standortcharakters beitragen. Zudem garantiert ihre
grofle Relevanz eine gute Datengrundlage (grofle Stichprobenanteile bei weiter Verbrei-

tung).
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Bei der bahnhofsspezifischen Betrachtungsweise werden einzelne Nutzergruppen ver-
gleichend einander gegeniibergestellt (regionale Fahrgiste vs. auswirtige Fernreisende
und Kaufer vs. Kunden).

4.3.2.4.1 Das aktuelle Konsumverhalten der regionalen Fahrgdste (nutzergruppen-
spezifische Analyse)

Das aktuelle Konsumverhalten im Bahnhof ldsst sich mit Hilfe diverser KenngroBen be-
schreiben (vgl. Abb. 2; Tab. 5). Als erstes relevantes Merkmal findet die Konsumneigung
Eingang in die Analyse. Sie bezeichnet den Anteil der Kédufer unter den regionalen Fahr-
gisten. Um Aussagen zur Nutzungsintensitit der Kaufer treffen zu kénnen, werden im
Folgenden die Anzahl genutzter Einrichtungen, der ausgegebene Geldbetrag sowie die
Aufenthaltsdauer pro Kaufer analysiert. Des Weiteren wird in Form von Nutzungsprofilen
dargelegt, welche Einrichtungen die Kdufer am jeweiligen Standort aufsuchen. Die Moti-
ve fiir den Konsum bzw. die Konsumzuriickhaltung beschliefien die Analyse.

Ein Blick auf die Konsumneigung unter den regionalen Fahrgiisten zeigt, dass in den
Bahnhofen der Gruppen I und II die Nicht-Kdufer dominieren. Innerhalb der Gruppe I
erreicht die Kéuferschaft Anteile zwischen gut 24% im Bahnhof Zoologischer Garten und
36% im Bahnhof Friedrichstrafle. Trotz seines deutlich groBeren Angebots bleibt der Ost-
bahnhof aus Gruppe II hinsichtlich der Konsumneigung mit knapp 34% noch hinter dem
Bahnhof FriedrichstraBBe. Der noch vielfiltiger gestaltete Hauptbahnhof in Potsdam er-
reicht hingegen die 40%-Marke und hebt sich damit von Gruppe I ab. Eine Zisur bildet
der Ubergang zu Gruppe III. Hier liegt die Konsumneigung iiber 50%. Den Spitzenwert
erzielt der Standort Gesundbrunnen mit einem Kéuferanteil von knapp 70%. Als erstes
Zwischenergebnis ist festzuhalten, dass die Konsumneigung unter den regionalen Fahr-
gasten von Gruppe I nach Gruppe III tendenziell wichst. Im Weiteren ist zu kléren,
ob auch die drei Indikatoren, die die Nutzungsintensitit operationalisieren, diesem Trend
folgen.

Die jeweils knapp iiber eins liegende durchschnittliche Anzahl genutzter Ladenlokale
pro Konsument bringt zum Ausdruck, dass die Kéufer in den Bahnhofen der Gruppe I
kaum Besorgungen koppeln. Dagegen werden in Gruppe II ca. 1,30 Einrichtungen pro
Konsument genutzte und in Gruppe III 1,25 (Onkel Toms Hiitte) bzw. 1,55 (Gesundbrun-
nen). Ebenfalls kennzeichnend fiir die eher schwache Nutzungsintensitit der Geschiifts-
bereiche in Gruppe I sind die vergleichsweise geringen durchschnittlich ausgegebenen
Gesamtbetrige (ohne Fahrscheine und Nullsummen). Sie bewegen sich zwischen 3,10 €
im U-Bahnhof Osloer Straf3e und maximal 5,20 € im Bahnhof Friedrichstra3e, so dass sie
deutlich hinter den Werten der Gruppe II (gut 7,00 €) und der Gruppe III (8,40 € bzw.
24,10€) liegen. Auch das Merkmal der Aufenthaltsdauer fiigt sich widerspruchslos in
den bislang dargelegten Trend. So rangiert die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der
Kaufer in Gruppe I zwischen acht und elf Minuten, wihrend sie in den Stationen der
Gruppe II sowie in Onkel Toms Hiitte Werte zwischen 14 und 26 Minuten erreicht und im
Gesundbrunnen-Center sogar bei rund 40 Minuten liegt. Damit ist belegt, dass nicht nur
die Konsumneigung, sondern auch die Nutzungsintensitdt von Gruppe I nach Gruppe 111
tendenziell ansteigt.

Gleichzeitig markieren die Ergebnisse zu Konsumneigung und Nutzungsintensitit aber
auch gruppeninterne Unterschiede. In Gruppe I fallen Konsumneigung und Nutzungsin-
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Tab. 5: Uberblick {iber das aktuelle Konsumverhalten der Fahrgiste regionaler Herkunft

Nutzungsintensitdt des Geschéftsbereichs?
Bahnhof Konsumneigung' Anzahl genutzter | ausgegebener | Aufenthalts Nutzungsprofil® Motivation der Kaufer / Nicht-Ké&ufers
Einrichtungen Gesamtbetrag | -dauer
Alexanderplatz . : § Bedarf: auf dem Weg liegend — Offnungs-
(N = 184) 31,5% 1,10 460 € 8 Min. | 1. Gastro, 2. Tabak, 3. LM-F, DM zsiten | kein Bedarf: Zeitnot — Preis
Friedrichstr. . : . Bedarf: auf dem Weg liegend /
(N =216) 36,1% 1,35 520 € 12 Min. | 1. Gastro, 2. SB/Disc, 3. LM-F, P&B kein Bedarf: Zeitnot — Preis
Osloer Str. . ; ; i Bedarf: auf dem Weg liegend /
(N =155) 27,7% 1,07 310€ 8 Min. | 1. LM-F, 2. Mobil, 3. P&B, 4. RM kein Bedarf: Zeitnot — Preis
Zoologischer Garten 5 - 1 ; Bedarf: auf dem Weg liegend - spez.
(N = 160) 24,4% 1,10 360€ 11 Min. [ 1. LM-F, 2. P&B, 3. RM, Mobil, 5. Gastro Angebot / kein Bedarf: Zeitnot - Preis
Ostbahnhof " ; ; Bedarf: auf dem Weg liegend /
(N =98) 33,7% 1,30 730€ 18 Min. | 1. SB/Disc, 2. Gastro, 3. LM-F kein Bedarf: Zeitnot  fehlendes Angebot
Potsdam Hbhf. o i : - | Bedarf: auf dem Weg liegend /
(N=127) 40,2% 1,34 740€ 26 Min. | 1. SB/Disc, 2. Gastro, 3. Tabak, 4. LM-F kein Bedarf: Zeitnot
Gesundbrunnen . : : Bedarf: auf dem Weg liegend — spez.
(N=87) 69,0% 1,55 2410 € 41 Min. | 1. NF-F, 2. SB/Disc, 3. Gastro Angebot — Vielfalt / kein Bedarf: Zeitnot
OTH . : , i Bedarf: auf dem Weg liegend /
(N=15) 53,3% 1,25 840 € 14 Min. | 1. SB/Disc, 2. LM-F, P&B kein Bedarf: - Zeitnot
' Anteil der Kaufer an den regionalen Fahrgasten
2gemittelte Werte pro Kéufer .
3Rangfolge der am haufigsten genutzten Einrichtungen (= 10% Anteil an allen Geschaftsnutzungen); ERKLARUNGEN: DM = Drogeriemarkt, Gastro = gastronomische Einrichtung (v.a. Schnellgastronomie,
selten Restaurant, (Eis)-Café, Kneipe), LM-F = Lebensmittelfach-/Blumengeschaft, Mobil = Mobilitats-/Verkehrsdienstleistung, NF-F = Non-Food-Fach-/Spezialgeschaft, P&B = Presse- oder Buchgeschaft,
RM = Reisemarkt, SB/Disc = groRfldchiger Lebensmittelmarkt (Supermarkt, Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus) oder Lebensmittel-Discounter, Tabak = Tabakwarengeschaft
4 Der Reisemarkt im U-Bahnhof Osloer Strale geht hier in nach Leistungen differenzierter Form ein. Unterschieden wird zwischen dem Reisemarkt selbst (RM) sowie seinen Funktionen als Tabakwaren-
geschaft (Tabak) und Verkehrsdienstleister (Mobil). In undifferenzierter Form wiirde er mit 34,8% Nutzungsanteil Platz eins bele gen.
5 Aufgefiihrt sind nur die wichtigsten Motive (Mindestanteil 10%), geordnet nach der Haufigkeit ihrer Nennung.




tensitit der regionalen Fahrgdste in den Bahnhofen Osloer Straflie und Zoologischer Gar-
ten fast ausnahmslos schwicher aus als in den Bahnhofen Alexanderplatz und Friedrich-
strafBe. In Gruppe II bleibt der Ostbahnhof bei allen vier Indikatoren hinter dem Haupt-
bahnhof zuriick. Analog verhilt es sich mit den Standorten Onkel Toms Hiitte und
Gesundbrunnen in Gruppe III.

Im Rahmen einer versorgungsorientierten, dkonomisch erfolgreichen Bahnhofsgestal-
tung ist neben Konsumneigung und Nutzungsintensitit auch das Nutzungsprofil der Kon-
sumenten von grofiem Interesse.

In den Bahnhofen der Gruppe I zeigen die regionalen Fahrgiste stark mobilitéitsorien-
tierte Nutzungsprofile. Einrichtungen, die gut en passant, das heiflt im Vorbeigehen, fiir
einen kleinen, schnellen Einkauf genutzt werden konnen, dominieren. Dabei handelt es
sich in erster Linie um Lebensmittelfachgeschifte, Schnellgastronomie, Presse- und Buch-
geschifte, Verkehrsdienstleistungen und Tabakwarengeschifte. Unter den schwicher plat-
zierten Nutzungen befinden sich v.a. Einrichtungen, die sich gar nicht oder nur schlecht
fiir die (spontane) En-passant-Nutzung eignen (z.B. Non-food-Fachgeschiifte, Restaurants,
ausgewihlte konsumentenorientierte Dienstleistungen). Ein Blick auf die Einzelprofile
der vier Bahnhofe fordert weitere interessante Details zutage. So rangiert in den Nut-
zungsprofilen der Bahnhofe Alexanderplatz und Friedrichstraie ein Drogerie- bzw. Su-
permarkt auf den vorderen Pldtzen, wihrend die ebenfalls gebotenen bahnhofstypischen
Reisemirkte mit ihrem breiten, aber flachen und iiberteuerten Sortiment (durchschnittli-
che Preisabweichung von herkommlichen Geschéften gut 50%) nur schwach genutzt wer-
den. Daraus ist zu schlussfolgern, dass herkémmliche zentrentypische Betriebsformen
dem Reisemarkt aufgrund ihrer wesentlich vorteilhafteren Angebots- und Preisstruktur
iiberlegen sind, selbst wenn ihre Nutzung zeitintensiver ist.

Die Nutzungsprofile der Gruppe II untermauern die Aussage, dass auch im Mobilitits-
prozess integrierte Fahrgiste gerne herkommliche zentrentypische Einrichtungen der
Grundversorgung nutzen, obgleich diese aufgrund ihrer Grofie einem schnellen Einkauf
eher entgegenstehen. Ein am Standort méglicherweise vorhandener Reisemarkt hat dann
das Nachsehen. In beiden Bahnhofen stehen die grofiflichigen Lebensmittelmirkte und
Discounter mit rund einem Drittel aller Nutzungen an erster Stelle. Es folgen ausgespro-
chen mobilititsaffine Nutzungen wie Schnellgastronomie, Lebensmittelfach-, Presse- und
Buch- und Tabakwarengeschifte. Insgesamt zeigen die Nutzungsprofile der regionalen
Fahrgiste auch in Gruppe II eine starke Konzentration auf die mobilitéitsaffinen Einrich-
tungen. Zentrentypische Geschifte werden hauptsichlich dann genutzt, wenn sie den kurz-
fristigen Bedarf bedienen (v.a. Lebensmittelmérkte). Weite Teile der in den Bahnhofen
etablierten Angebotspaletten (z.B. Non-Food-Fachgeschifte) werden von den Fahrgésten
allenfalls schwach genutzt.

Im Gegensatz zu den bislang diskutierten Bahnhofen sind die in Gruppe III zusam-
mengefassten Standorte speziell als Versorgungszentren konzipiert. Herkommliche zen-
trentypische Einrichtungen sind hier deshalb in der Uberzahl. Am Standort Gesundbrun-
nen weisen die regionalen Fahrgiste ein auffallend zentrenorientiertes Nutzungsprofil auf,
bei dem die Non-Food-Fachgeschifte mit knapp 30% und die Lebensmittelmérkte mit
25% der Nennungen die ersten beiden Platze belegen. Erst auf den Ringen drei bis fiinf
folgen mehrheitlich mobilititsaffine Nutzungen (Schnellgastronomie, Lebensmittelfach-
und Presse- und Buchgeschifte versus Drogeriemarkt als zentrentypische Einrichtung).
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Im Nahversorgungszentrum Onkel Toms Hiitte weist das Nutzungsprofil der Kiufer einen
Schwerpunkt im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels auf. Hier vereinigen Supermarkt,
Discounter und Lebensmittelfachgeschifte rund 60% der Nennungen auf sich, wobei die
beiden erstgenannten Einrichtungen eine ausgepriigte Spitzenposition bekleiden. Auf den
Plitzen drei und vier folgen als typisch mobilitdtsaffine Nutzungen die Presse- bzw. Ta-
bakwarengeschifte sowie ebenfalls auf Platz vier als zentrentypische Einrichtung die Post.

Aus der Beschreibung geht hervor, dass das aktuelle Konsumverhalten der regionalen
Fahrgiste zwischen den Standorten und Bahnhofsgruppen deutlich variiert, obgleich die
Merkmalsausprigungen der Besuchsparameter der Probanden grofie Ahnlichkeiten auf-
weisen. Im Folgenden ist zu priifen, ob sich im Sinne des Modells diese Unterschiede
plausibel mit Differenzen in Angebots- und Bahnhofscharakter erkldren lassen.

Die beobachtete Zunahme der Konsumneigung und Nutzungsintensitit unter den Fahr-
gidsten von Gruppe I nach Gruppe III sowie die Verschiebung im Nutzungsprofil von mo-
bilititsorientierten zu stirker zentrentypischen Einrichtungen harmoniert gut mit dem sich
wandelnden Angebots- und Bahnhofscharakter. Je stirker sich ein Bahnhof hinsichtlich
seiner Angebots- und Standortmerkmale dem Charakter eines herkommlichen Versorgungs-
zentrums annihert, desto hoher fallen Konsumneigung und Nutzungsintensitit aus und
desto stdrker tritt die Nutzung zentrentypischer Einrichtungen in den Vordergrund.
In Gruppe I bestehen hinsichtlich zentrentypischer Angebote und Standortattraktivitit
vergleichsweise grofie Defizite. Die hier zusammengefassten Bahnhofe bedienen in erster
Linie den mobilititsaffinen Bedarf (vgl. Tab. 1) in transitraum-typischem Ambiente. Auch
in Gruppe 1II ist die Angebotsstruktur noch deutlich mobilititsorientiert, aber sie bietet
daneben verstirkt zentrentypische Geschifte, unter denen sich auch die Schliisseleinrich-
tungen aus dem Bereich der Grundversorgung (groBfléichiger Lebensmittelmarkt, Disco-
unter, Drogeriemarkt) befinden. Zudem tragen die Standortmerkmale der beiden Bahnho-
fe bereits eher Charakterziige eines Einkaufszentrums (z.B. groBziigige, ansprechende In-
nenraumgestaltung mit Sitzgelegenheiten). Am stirksten stimuliert der vorwiegend zen-
trentypisch ausgerichtete Angebotscharakter in Gruppe III die regionalen Fahrgiste zum
Konsum. Dies gilt insbesondere fiir das Gesundbrunnen-Center, wo zusitzlich eine hohe
Standortattraktivitdt begiinstigend hinzutritt. Auch die beschriebenen gruppeninternen
Unterschiede sind gut mit Hilfe der variierenden Angebots- und Standortmerkmale zu
erkldren. In Gruppe I belegen die Bahnhofe Alexanderplatz und FriedrichstraBe die Spit-
zenplitze beim Konsum, weil sie die insgesamt hochwertigere Angebotsstruktur mit eini-
gen attraktiven zentrentypischen Einrichtungen (v.a. Drogerie- und/oder Supermarkt) bie-
ten. Flankierend kommt hinzu, dass sie eine deutlich hohere Standortqualitit aufweisen
als die Bahnhofe Osloer Strae und Zoologischer Garten. Innerhalb der zweiten Gruppe
bleibt der kleinere und noch stirker auf den mobilititsaffinen Bedarf ausgerichtete Ost-
bahnhof bei Konsumneigung und Nutzungsintensitit hinter dem Hauptbahnhof zuriick.
Gruppe III verdeutlicht, dass in Bahnhofen, die bereits als Versorgungszentren im eigent-
lichen Sinne konzipiert sind, Konsumneigung und Nutzungsintensitit unter den Fahrgés-
ten mit wachsender Angebotsgrofe und -vielfalt (vom Nahversorgungszentrum zum Shop-
ping-Center) steigen.

Als Zwischenergebnis ist festzuhalten, dass Angebots- und Bahnhofsmerkmale offen-
sichtlich modellierend auf das schlieBlich realisierte Konsumverhalten der regionalen Fahr-
giste einwirken, womit die im Modellentwurf erwarteten Wirkungszusammenhinge eine
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erste Bestitigung erfahren. Die Bahnhofe der Gruppe I erweisen sich als wenig konsum-
anregend. Sie erfiillen daher eine geringe Versorgungsfunktion und behalten den Transit-
raumcharakter bei. Die Stationen der zweiten Gruppe stimulieren den Konsum unter den
Fahrgiisten bereits starker. Sie nehmen hinsichtlich der Versorgungsfunktion eine Mittel-
stellung ein und weisen zudem erste Merkmale eines Einkaufszentrums auf. In Gruppe 111
sind beide Standorte als Versorgungszentrum gestaltet. Wihrend die Versorgungsfunktion
fiir die regionalen Fahrgiste in Onkel Toms Hiitte mittleres Niveau besitzt, erreicht sie im
Gesundbrunnen-Center hohe Relevanz.

Abschliefend sind die Motive fiir den Einkauf im Bahnhof bzw. fiir die dortige Kon-
sumzuriickhaltung zu kldren. Die Kenntnis dariiber ermoglicht eine stirker an die Bediirf-
nisse der potenziellen Nutzer angepasste Objektentwicklung und Vermarktung des Stand-
orts.

Nacheinander werden die Motive der Kédufer und der Nicht-Kéufer unter den regiona-
len Fahrgésten betrachtet. Aus den Antworten der Kaufer wird ersichtlich, dass es iiber
alle Bahnhofsgruppen hinweg zwei entscheidende Griinde fiir den Kauf im Bahnhof gibt.
Einerseits ist es der vorhandene Bedarf, den der Bahnhof mit seinem Angebot decken
kann, andererseits ist es die praktische Lage der Einrichtungen auf dem Weg, die eine
unkomplizierte und schnelle Bedarfsdeckung en passant ermoglicht. Daneben entschei-
den insbesondere die Angebotsmerkmale Vielfalt und Exklusivitit iiber den Einkauf im
Bahnhof. Die preiswerten Sortimente, die insbesondere grofflichige Einrichtungen der
Grundversorgung bieten, werden dagegen seltener als Kaufmotiv genannt. Dieser Um-
stand darf allerdings nicht dahingehend interpretiert werden, dass der Preisgunst keine
Bedeutung zukommt. Vielmehr gilt das preiswerte Warenangebot als Selbstverstindlich-
keit, positive Abweichungen davon werden als iiberhéhte Preise wahrgenommen und als
Grund fiir die Konsumzuriickhaltung angegeben (siehe geringe Nachfrage in Reisemérk-
ten). Die ausgedehnten oder verlingerten Offnungszeiten der Bahnhofsgeschifte sind
werktags ein vergleichsweise unbedeutendes Kaufmotiv. Die Einkaufsatmosphire erzielt
nur im Gesundbrunnen-Shopping-Cent