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Problemstellung

Problemstellung

Standortentscheidungen erfahren im stationaren Ladeneinzelhandel’
eine herausragende Bedeutung, da der Standort eines Einzelhandels-
betriebes eine wesentliche Determinante des unternehmerischen Erfol-
ges darstellt. GemalR der fir den Ladeneinzelhandel giltigen Aussage:
,all business is local"
wird der Standort eines Einzelhandelsbetriebes oft als der strategische
Erfolgsfaktor Giberhaupt bezeichnet. Nauer charakterisiert den Standort
als ,Nahrboden" des Einzelhandels.? Noch treffender unterstreicht den
Wert des Standortes das Zitat von Samli: ,In the case of retailing,
location is the life blood of business".®
Der starke Zusammenhang zwischen dem Standort eines Einzelhan-
delsbetriebes und seinem Erfolg liegt darin begriindet, dass durch ei-
nen Standort sowohl die Aufwands- als auch die Ertragssituation eines
Betriebes bestimmt werden.
Mit der Wahl eines Standortes werden weitgehend das r&umliche
Marktgebiet und somit die potenziellen Nachfrager und Konkurrenten
festgelegt. Der Standort bestimmt infolgedessen direkt das Umsatz-
potenzial. Standortentscheidungen haben zudem eine enorme finan-
zielle Tragweite. Sie sind gekoppelt mit hohen Anfangsinvestitionen im
Immobilienbereich und langfristigen Miet- oder Pachtverhaltnissen; flr
Lebensmittelgeschafte werden bspw. Mietvertrage mit einer Ublichen
Laufzeit von 15 Jahren abgeschlossen, was einem Mietaufwand von
zweistelligen Millionenbetragen entspricht.4 Demzufolge sind Standort-
entscheidungen - wenn Uberhaupt - nur unter erheblicher Kostenbe-
lastung revidierbar. Aus diesem Grund zahlen Standortentscheidungen
sowohl in der Theorie als auch in der Praxis zu den konstitutiv strategi-

schen Grundsatzentscheidungen im Einzelhandel.

' im Rahmen dieser Arbeit werden die Begriffe ,Einzelhandel” und ,Handel" synonym
fur den Begriff ,stationérer Ladeneinzelhandel” verwendet.
Val. Nauer 1970, S. 11.

% Samli 1989, S. 48.

* Vgl. Bosshammer 2001a, S. 34.
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Aufgrund des zentralen Stellenwertes, den Standortentscheidungen im
Einzelhandel einnehmen, kommt Informationen Uber potenzielle Stand-
ortalternativen groRe Bedeutung zu. Die abnehmende Zahl lukrativer
Standortalternativen und das damit einhergehende Risiko von Stand-
ortfehlentscheidungen verstarken die Bedeutung der Standortfor-
schung.' Standortforschung beinhaltet im Handel die systematische
Beschaffung und Auswertung von Daten zum Zwecke der Gewinnung
von Informationen uber die absatzdeterminierenden
Umweltbedingungen an Standorten. Zu den wesentlichen Untersu-
chungsgegenstanden der Standortforschung zéhlen das Einzugsgebiet
des Standortes, die Anzahl und Kaufkraft der potenziellen Kunden
sowie deren spezifisches Einkaufsverhalten, die Erreichbarkeit des
Standortes fur den Kundenverkehr, die im Einzugsgebiet relevanten
Wettbewerber und letztendlich das Grundstick, auf dem der Betrieb
errichtet werden soll.

Von besonderer Relevanz ist die Standortforschung bei Einzelhan-
delsgrol’&projekten2, zu denen neben den grof¥flachigen Betriebstypen
der Fachmarkte, Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser auch die
Kauf- und Warenh&user sowie die klassischen Shopping-Center, die
Fachmarktzentren und die Factory-Outlet-Center z&hlen. Sie sind nicht
nur vom Problem der ,Standortknappheit" besonders betroffen, das
darin besteht, dass Standorte, die den enormen Flachenanforderungen
solcher Einzelhandelsgroprojekte gerecht werden, zunehmend eine
Seltenheit darstellen. Die Anzahl ihrer Standortalternativen wird insbe-
sondere auch dadurch reduziert, dass Raumordnung und Landespla-
nung und als deren Konkretisierung die kommunale Planung zuneh-
mend bestrebt sind, lber die Ausnutzung ihrer Planungskompetenzen
Einfluss auf unternehmerische Standortentscheidungen zu nehmen,
um die Standorte von Einzelhandelsgro3projekten gemalfd ihrer Zielset-

zungen zu steuern.

' Vgl. Bienert 1996, S. 4.

2 |m Rahmen dieser Arbeit werden fr Einzelhandelsgrofiprojekte die Begriffe ,Groft-
projekte" bzw. ,Projekte" synonym verwendet.

-2-
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Einzelhandelsgrofiprojekte tendieren aufgrund ihrer speziellen Stand-
ortanforderungen, zu denen insbesondere die Verfiigbarkeit von gro-
Rer, moglichst zusammenhangender Flache und die Erreichbarkeit fur
den motorisierten Individualverkehr zahlen, vielfach zu Standorten au-
Rerhalb gewachsener Stadtzentren oder Ortskerne. Mit der Orientie-
rung zu diesen dezentralen Standorten geht aufgrund der grof3en An-
ziehungskraft, die Einzelhandelsgrolprojekte auf Konsumenten aus-
Uben, oftmals eine Ablenkung von Konsumentenstromen aus den ge-
wachsenen Einzelhandelszentren, hauptsachlich den Innenstadten,
einher. Folge dieser ,Kundenwanderungen" sind neben der Verlage-
rung des Einkaufsverkehrs in der Regel auch Kaufkraftumlenkungen
zugunsten der dezentral gelegenen Projekte. Der Kaufkraftabzug aus
den gewachsenen Geschéftszentren kann wiederum zu erheblichen
Verschiebungen in der Handelslandschaft dieser Zentren fihren. Dies
ist dann der Fall, wenn dem ortsanséassigen Einzelhandel Kaufkraft in
einer Héhe entzogen wird, die ihm die Renditegrundlagen nimmt und
somit GeschéaftsschlieBungen zur Folge hat. Neben Verdnderungen in
den Zentralitatsstrukturen kann dies zu einer Verschlechterung der
Versorgung der ortsansassigen Bevdlkerung fuhren.

Aufgrund dieser rdumlichen Wirkungen von EinzelhandelsgroBRpro-
jekten sehen Raumordnung, Landesplanung und kommunale Planung
immer mehr die Notwendigkeit, EinzelhandelsgroRprojekte nicht nur
stadtebaulich zu integrieren, sondern auch an Orten anzusiedeln, an
denen sie weder die Zentrenfunktion der Standortgemeinde verdndern
noch die der benachbarten Gemeinden gefahrden.

Eingriffe in die einzelbetrieblichen Standortentscheidungen erfolgen
dabei im Wesentlichen Uber landesplanerische Zielsetzungen sowie im
Rahmen der Anwendung des Baurechts durch die Kommunen. Vielfach
sind nicht nur die einzelbetriebliche Standortwahl betroffen, sondern
auch die an potenziellen Standorten realisierbaren Sortimente. Letzte-
res stellt einen wesentlichen Eingriff in die absatzpolitischen Hand-

lungsmdglichkeiten eines Einzelhandelsunternehmens dar.
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Fir die Standortforschung fur Einzelhandelsgrofiprojekte hat dies zur
Konsequenz, dass neben den klassischen Standortfaktoren ,Verkehr,
Konkurrenz, Konsum und Raum" auch die Méglichkeiten planerischer
Einflussnahme schon im Vorfeld einer Standortentscheidung analysiert
werden mussen, um die Realisierbarkeit des Projektes absché&tzen zu
kénnen.

Bestrebungen, sich bei Standortentscheidungen an raumplanerischen
Zielsetzungen zu orientieren, sind in der Praxis nicht selten anzutreffen.
Auch Handelsunternehmen sehen es nicht unbedingt als sinnvoll an,
ein Projekt gegen die Vorstellungen einer Stadt durchzusetzen, selbst
dann nicht, wenn dies genehmigungsrechtlich méglich ware." Insofern
wird die Messung der oben angesprochenen potenziellen raumlichen
Wirkungen sowie die Auseinandersetzung mit den individuellen Vor-
stellungen der Lander bzw. Stadte Uber Standorte von Einzelhandels-
grofRprojekten in Standortgutachten teilweise schon integriert. Dies
geschieht sicherlich auch deshalb, weil die Beweislast, ob und in
welchem Umfang rdumliche Wirkungen von einem Projekt ausgehen,
bei der Entscheidung Uber eine Genehmigung eines Projektes durch
die Kommune letztendlich beim Projektbetreiber liegt.

Ebenso missen im Rahmen der Standortforschung potenzielle raumli-
che Wirkungen auf das Konsumentenverhalten und deren mogliche
Folgewirkung auf die Handelsstrukturen beriicksichtigt werden, um die
Raumvertraglichkeit des Projektes beurteilen zu kénnen. Die Ermittlung
der Verdnderung des raumlichen Konsumentenverhaltens setzt voraus,
dass sich die Standortforschung auch mit verhaltenswissenschaftlichen
Aspekten auseinandersetzt.

Die Literatur zur Standortforschung weist beziglich der Beriicksichti-
gung derartiger Fragestellungen jedoch Defizite auf. Die Analyse der
deutschsprachigen Handelsliteratur zeigt, dass die Monographien zur
Standortforschung berwiegend sehr alt sind und eine Auseinander-
setzung mit der Standortforschung fur Einzelhandelsgro3projekte nur in

geringem Male stattgefunden hat. Lediglich in betriebswirtschaftlichen

' Vgl. Greiner 1997, S. 242.
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Periodika findet sich vereinzelt eine Auseinandersetzung mit dieser
Thematik." Beitrage in praxisorientieten Fachzeitschriften des
Handels® sowie Publikationen von Handels- und
Marktforschungsinstituten® zeigen jedoch, dass das Standortproblem
und die Standortpolitik sowie -forschung in der Praxis langst neue
Dimensionen erfahren hat, insbesondere fir die im Rahmen der
Strukturverdnderungen im Einzelhandel entstandenen
Einzelhandelsgrol3projekte. Spezifische rechtliche Rah-
menbedingungen gehen zwar ein in einige Standortfaktorenkataloge
wissenschaftlicher Veroffentlichungen; die Konsequenzen flr die
Standortforschung sind jedoch bisher noch nicht ausgearbeitet worden.
Ebenso wird die Bedeutung des (rdumlichen) Konsumentenverhaltens
im Zusammenhang mit Standortfragen des Einzelhandels zwar hervor-
gehoben®, ohne jedoch naher in Standortfragestellungen beriicksichtigt
zu werden. Dem raumlichen Einkaufsverhalten der Konsumenten wird
im Rahmen der Standortforschung Giberwiegend in Ansatzen Rechnung
getragen, die sich an objektiv messbaren Kriterien orientieren und nicht
die subjektive Wahrnehmung oder die Einstellungen der Konsumenten
mit einbeziehen.

Die angloamerikanische Handelsliteratur scheint der deutschsprachigen
in dieser Beziehung voraus zu sein. Zum einen existiert eine Vielzahl
von Verdffentlichungen zur Standortforschung neueren Datums; dies
bezieht sich sowohl auf die Monographien® als auch auf die Be-
handlung der Standortfrage in Verdffentlichungen zur Handelbe-
triebslehre bzw. zum Handelsmarketing.6 Zum anderen finden dort
verhaltenswissenschaftliche Aspekte des raumlichen

Konsumentenverhaltens im Zusammenhang mit Standortfragen

Vgl. Glstzel 2001.

Vgl. bspw. EinzelHandelsBerater, BAG Handelsmagazin sowie dynamik im Handel.
Vgl. EHI 2001b; GMA 2003.

Vgl. Muller-Hagedorn 2002, S. 119 f.

Vgl. Ghosh; Mc Lafferty 1987, Wrigley 1988; Jones; Simmons 1990a u. b; Brown
1992.

E\’Vgl. Golden; Zimmermann 1986, S. 106 ff.; Ghosh 1990, S. 216 ff.; Mc Goldrick
1990, S. 157 ff.; Lewison 1991, S. 325 ff.
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Beriicksichtigung.! Insbesondere die ,Behavioral Geography* leistet
eine Vielzahl verhaltenswissenschaftlicher Beitrdge zum réumlichen
Einkaufsverhalten.

Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel der Arbeit, einen Ansatz der
Standortforschung fiir EinzelhandelsgroRprojekte zu erarbeiten, der
neben raumplanerischen Standpunkten bezuglich der Standorte von
Einzelhandelsgrof3projekten auch die rdumlichen Auswirkungen auf das
Konsumentenverhalten beachtet. Im Mittelpunkt stehen dabei die
Methoden der Standortforschung. Da sich die Standorte des Einzel-
handels primar an den Moglichkeiten in den Absatzmarkten ausrichten,
werden im Rahmen dieser Arbeit nur die absatzbezogenen Fragestel-
lungen, nicht aber die beschaffungsorientierten behandelt.

In Teil A werden nach der begriffichen Abgrenzung des ,Standortes”
die charakteristischen Standortentscheidungen im Einzelhandel erlau-
tert, um darauf aufbauend die Aufgaben der Standortforschung zu
erklaren. In diesem Grundlagenteil muss auch den bisherigen wissen-
schaftlichen Anséatzen zur Standortforschung Aufmerksamkeit ge-
schenkt werden, um jene Defizite zu identifizieren, denen diese Arbeit
begegnen will.

Nachdem in Teil A die generellen Fragestellungen der Standortfor-
schung und -entscheidungen im Einzelhandel behandelt worden sind,
widmen sich die nachsten Teile speziell den Standortentscheidungen
von Einzelhandelsgrofprojekten. Dies setzt zum einen die begriffliche
Unterscheidung der einzelnen Erscheinungsformen von Einzelhan-
delsgrolprojekten voraus und zum anderen die Erlauterung ihrer
Marktdurchsetzung im Rahmen des Strukturwandels im Einzelhandel
(Teil B). Dieser Abschnitt beinhaltet auch die Rahmenbedingungen und
Einflussfaktoren der Standortentscheidungen fir ,raumwirksame”
Einzelhandelsgrof3projekte, zu denen im Wesentlichen Raumordnung
und Landesplanung sowie kommunale Planung zahlen.

Teil C analysiert die Standortanforderungen und die daraus resultie-

renden Standortorientierungen von Einzelhandelsgrof3projekten. Diese

! Vgl. Brown 1992, S. 128 ff; Mc Goldrick 1990, S. 176; Samli 1989, S. 49 ff.
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Sachverhalte bilden die Basis fiir die Diskussion der Raumwirksamkeit
des Standortes von EinzelhandelsgroRprojekten in Teil D. Da
Einzelhandelsgrolprojekte  durch ihre Standortwahl erhebliche
Veranderungen des raumlichen Einkaufsverhaltens auslésen kdnnen,
wird unter Beriicksichtigung wissenschaftlicher Ansatze zum
raumlichen Konsumentenverhalten in diesem Teil auch ein
Gesamtiiberblick der wesentlichen Determinanten der r&umlichen
Einkaufsorientierung bezogen auf Einzelhandelsgroprojekte ent-
wickelt.

Teil E, der den Hauptteil der Arbeit bildet, widmet sich den Anséatzen
und Methoden der Standortforschung fur "raumwirksame" Einzelhan-
delsgroRprojekte. Zielsetzung ist dabei, bisherige Ansatze der Stand-
ortforschung in der Literatur im Hinblick auf die Besonderheiten der
Standortentscheidungen von Einzelhandelsgrolprojekten aufzuarbei-
ten.

Da nicht nur gegenwartige Umweltbedingungen untersucht werden
missen, sondern auch die in Zukunft vermuteten Umweltentwicklun-
gen, umfasst Standortforschung in dieser Arbeit aullerdem relevante
Projektionen.

Unterschieden wird dabei zwischen Makro-, Mikro- und Objektstand-
ortforschung, wobei mit dem Makrostandort das Einzugsgebiet des
Projektes, mit dem Mikrostandort die unmittelbare Umgebung des Pro-
jektes und mit dem Objektstandort das Grundstiick, auf dem das Pro-
jekt angesiedelt ist, gemeint sind. Die Erforschung der Konkurrenz und
die Prognose des projektspezifischen Umsatzpotenzials beziehen sich
sowohl auf die Makrostandort- als auch auf die Mikrostandortebene und
werden insofern hier Ubergreifend behandelt.

Im Rahmen der Makro- und Mikrostandortforschung wird ein besonde-
res Augenmerk auf die Beriicksichtigung verhaltenswissenschaftlicher
Aspekte gelegt, die in den klassischen Werken zur Standortforschung
kaum Berticksichtigung finden. Insbesondere die Abgrenzung des
Einzugsgebietes, als raumliches Gebiet potenzieller Kunden, lasst sich

oftmals nicht Uber rein quantitative Zusammenhénge wie die Ent-
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fernung eines Projektes vom Wohnstandort des Konsumenten und die
GroRe dieses Projektes erklaren. Vielmehr spielen fur die Wahl des
Einkaufsortes und somit fur die Ausdehnung des Einzugsgebietes auch
verhaltenspsychologische Aspekte wie die Wahrnehmung der Distanz
oder das Image des Einkaufsstandortes eine Rolle.

Den Abschluss von Teil E bilden die Methoden zur Analyse der raumli-
chen Auswirkungen, die durch ein Einzelhandelsgrofprojekt ausgeltst
werden kdnnen. Gegenstand der Untersuchung sind Methoden zur
Erfassung der Auswirkungen auf den ortsanséssigen Einzelhandel, auf
Zentrenstrukturen, auf die Versorgung der Bevolkerung und auf den
Verkehr.
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Teil A:
Der entscheidungsorientierte Ansatz der Standortforschung

. Standortentscheidungen im Einzelhandel

1. Wesen und Begriff des Standortes im Einzelhandel

1.1 Der erweiterte Standortbegriff: Der Standort als rdumlich-sachlich-
zeitliches Beziehungsgefiige von Standortanforderungen und
Standortfaktoren

In der handelsbetrieblichen Standortliteratur ist trotz der hervorgehobe-
nen Bedeutung des Standortes keine einheitliche begriffliche Erfassung
vorhanden. Dabei finden sich jedoch primar zwei Hauptrichtungen von
Standortauffassungen: Zum einen die enge Auslegung des Begriffes im
Rahmen einer punktuellen Betrachtung des Standortes und zum ande-
ren eine erweiterte Sichtweise.”

Bei der punktuellen Auslegung des Standortbegriffes wird unter dem
Standort jener geographische Ort verstanden, an dem die Unterneh-
mung zum Zweck der Erreichung ihrer Ziele Produktionsfaktoren kom-
biniert.? An dieser weitgehend geographischen Auslegung des
Standortbegriffes ist zu kritisieren, dass sie den Blick nur auf einen Tell
der Standortfragen des Einzelhandels erdffnet, die Umfeldbezogenheit
eines Standortes jedoch vernachlassigt. Wird der Standort eines Ein-
zelhandelsbetriebes nicht nur anhand seiner geographischen Begren-
zung betrachtet, kommt die erweiterte Sichtweise des
Standortbegriffes zum Tragen. Ein Einzelhandelsbetrieb steht an jedem
Standort in wirtschaftlicher Verbindung zu seiner Umwelt, sodass sich
sein Standort bzw. die Wertigkeit des Standortes aus dem Beziehungs-

gefige zwischen Unternehmung selbst und raumgebundener &kono-

! Im Rahmen der begrifflichen Abgrenzung liegt das Ziel nicht in der vollstandigen
Erfassung aller bisherigen Verdffentlichungen zum Standortbegriff. Es werden
lediglich zum begrifflichen Verstandnis einige wesentliche Aspekte betrachtet. Zur
ausflinrlichen Diskussion dieser beiden Interpretationsrichtungen und ihren
Vertretern vgl. Wotzka 1970, S. 78 ff.

2 Vgl. Liebmann 1974, Sp. 1906; Muller-Hagedorn 2002, S. 110.

£0



Teil A: Der entscheidungsorientierte Ansatz der Standortforschung

misch relevanter Umwelt definiert.” Beziehungspunkte sind neben den
Absatzbedingungen am Standort (wie z. B. die Konkurrenz- und Nach-
fragesituation) auch die Verkehrs- und Infrastruktur sowie die Gesetz-
gebung, die insbesondere bei EinzelhandelsgroBprojekten in Form der
Raumordnung zum Tragen kommt.?

Allerdings ist diese rein raumlich-sachliche Betrachtung des Standor-
tes letztendlich noch zu einseitig. Der Standortbegriff muss zuséatzlich
um den zeitlichen Faktor, welchem in der Literatur bislang im Zusam-
menhang speziell mit Standortfragen des stationdren Einzelhandels nur
geringe Beachtung geschenkt wurde’, erweitert werden. Die &kono-
misch relevante Umwelt und das Beziehungsgeflige zwischen Betrieb
und dieser Umwelt dirfen ndmlich nicht als gegeben betrachtet und
unabhangig von zeitbezogenen Einflussen gesehen werden. Das Be-
ziehungsgefiige unterliegt im Zeitablauf Ver&nderungen, die den
Umfang der Umweltbedingungen und deren Ausprégungen
beeinflussen.? Diese Dynamik schlagt sich z. B. in der Veranderung von
Infra- und Bevolkerungsstrukturen sowie politisch-rechtlichen standort-
relevanten Rahmenbedingungen nieder, ebenso in qualitativen und
quantitativen Veranderungen von Konkurrenzbetrieben.

Wegen dieser Dynamik standortspezifischer Umweltkonstellationen
kann der Standort als rdumlich-sachlich-zeitliches Beziehungsge-

flecht zwischen Betrieb und Umwelt verstanden werden.

! Vgl. Bieberstein 1989, S. 10; Hansen 1990, S. 173; Jacob 1967, S. 235; Pfuhl 1993,
S. 135; Silbe 1930, S. 378; Wotzka 1970, S. 82.

2 Vgl. Schiebel 1984, S. 213 f; Wotzka 1970, S. 82 f.

8 Vgl. Pfuhl 1993, S. 136. Auch in &lteren Ausflihrungen wird schon auf die
Vernachlassigung des zeitlichen Faktors hingewiesen (vgl. Alewell 1967, S. 182 f.).

4 Vgl. Wotzka 1970, S. 77.
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1.2 Zur Unterscheidung von Makro-, Mikro- und Objektstandort

In der Handelsstandortliteratur finden die Begriffe des Mikro- und
Makrostandortes zwar haufig Anwendung, sie werden jedoch nicht ein-
heitlich abgegrenzt und verwendet.! Darlber hinaus findet eine drei-
gliedrige Standortbetrachtung bis hin zum Objektstandort tberwiegend
nicht statt.

Der Makrostandort stellt einen grofieren geographischen Raum dar,
innerhalb dessen sich der Mikro- und Objektstandort des Einzelhan-
delsbetriebes befinden. Dies kann eine ganze Region, eine Stadt oder
eine Gemeinde sein.” Dabei werden die Grenzen des Makrostandortes
selten identisch mit politischen bzw. planerischen (administrativen)
Grenzen sein; vielmehr erscheint es sinnvoll, unter dem Makrostandort
das Einzugsgebiet eines Beftriebes zu verstehen.® Insbesondere
Makrostandorte neuer grof¥flachiger Betriebstypen haben léngst eine
uberregionale Dimension angenommen.

Unter dem Mikrostandort wird in der Literatur teilweise nur der eigent-
liche Ort der Leistungserstellung, also das Grundstiick eines Betriebes
verstanden.” Im Rahmen dieser Arbeit wird der Mikrostandort als die
gegebene raumliche Lage eines Betriebes innerhalb eines Ortes ange-
sehen®: die Innenstadt, ein Stadtteil(-zentrum) oder die Peripherie. Das
unmittelbare geographische Umfeld eines Betriebes, also die an das
Betriebsgrundstiick angrenzenden Stralen oder Strallenziige sowie
Grundstiicke, gehéren dabei auch noch zum Mikrostandort.

Der Objektstandort bezeichnet das Grundstick, auf dem sich der Be-
trieb befindet.

L Vgl. exemplarisch die verschiedenen begrifflichen Abgrenzungen bei Greipl 1972, S.
147 ff.; Heineberg; de Lange 1983, S. 235; Knecht 1972, S. 73 f.; Landfried 1991, S.
86 f.

Vgl. Knecht 1972, S. 73.

Vgl. dazu auch Greiner 1995, S. 23.

Vgl. Knecht 1972, S. 73.

Vgl. auch die Definition bei Landfried 1991, S. 87.

a s~ W N
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2. Standorttypen im Einzelhandel

Unter einer ,Typologie“ wird in der Betriebswirtschaftslehre, und so
auch in der Marketingwissenschaft, eine Ordnungsmethode mit Hilfe
von ,Typen“ verstanden. Deren Bildung erfolgt durch eine Kombination
von Merkmalsausprélgungen.1 Im Unterschied zur Klassifikation werden
darin stets mehrere (also mindestens zwei) Merkmalsauspragungen
kombiniert.> Somit bedarf die Bildung von Standorttypen eines be-
schreibenden Merkmalkatalogs und der Festlegung, bei welcher Merk-
malsauspragung und bei welcher Kombination von Merkmalen es sich
um welchen Standorttyp handelt. Fir diesen Zweck werden hier die
Standortfaktoren als Merkmale eines Standortes herangezogen.

Unter dem Begriff ,,Standortfaktor werden in der Handelsliteratur jene
(wirtschaftlich) relevanten Umweltfaktoren eines Handelsbetriebes ver-
standen, die Einfluss auf dessen Zielerreichung haben und somit flr
dessen Standortentscheidungen von Bedeutung sind.’?

In der einzelhandelsbetrieblichen Standortliteratur finden Standortfakto-
ren groRe Wirdigung. Sie werden haufig in sog. Standortfaktorenkata-
logen dargestellt, die sich je nach Autor durch die Art der Gliederung
und die Anzahl der einbezogenen Faktoren unterscheiden.* Diese
bauen im Wesentlichen auf den grundlegenden Katalogen von Herlan,
Seyffert, Kosiol, Behrens, Nauer und Wotzka auf.® Insbesondere auf
den sehr ausfiihrlichen Katalog von Nauer wird auch in aktuellen Ver-

offentlichungen Uber Standortfaktoren immer wieder Bezug genom-

' Vgl. Algermissen 1976, S. 27; Tietz 1960, S.25.

2 Von einer ,Klassifikation* wird gesprochen, wenn ein Untersuchungsgegenstand nur
nach einem bestimmten Merkmal und dessen Auspragung geordnet wird. Dabei
treffen die jeweiligen Merkmalsauspragungen entweder auf  den
Untersuchungsgegenstand zu oder nicht zu (vgl. Algermissen 1976, S. 24; Knoblich
1994, S. 964; ders. 1972, S. 142).

2 Nauer 1970, S. 43; dhnlich definieren Berekoven 1995, S. 345; Bieberstein 1989, S.
27 sowie Wotzka 1970, S. 84.

4 Die Diskussion der Standortfaktorenkataloge bezieht sich nur auf die
deutschsprachige Literatur. In der angloamerikanischen Literatur finden sich
Kataloge bspw. bei Ghosh 1990, S. 246; Gruen; Smith 1960, S. 30 ff.; Jones;
Simmons 1990a, S. 275; Mc Goldrick 1990, S. 161; Nelson 1958, S. 20ff.

5Vgl. Herlan 1926, S. 13 ff.; Seyffert 1932, S. 152 ff.; Kosiol 1933, S. 468; Behrens
1965 S. 1 ff.; Nauer 1970, S. 43 ff.; Wotzka 1970, S. 85 ff.

el



Teil A: Der entscheidungsorientierte Ansatz der Standortforschung

men."! Die teilweise sehr unterschiedlichen Anséatze lassen sich jedoch

auf einige wesentliche Kriterien reduzieren:

e absatz- und beschaffungsorientierte Standortfaktoren (vgl. Behrens
1965, S. 1 ff., Berekoven 1995, S. 345 ff.)

e quantifizierbare und nicht quantifizierbare, jeweils zeitraum- und
zeitpunktbezogene Standortfaktoren (vgl. Wurth 1970, S. 36 ff.)

e erlds- und kostenbeeinflussende Standortfaktoren (vgl. Wotzka
1970, S. 87 ff.)

e makro- und mikrostandortbezogene Standortfaktoren
(vgl. Knecht 1972; S. 67 ff. und Landfried 1991, S. 86 ff.)

e hard und soft facts (vgl. Reichhardt 1991, S. 80 f.).

Inhaltlich dominieren aufgrund der primar absatzmarktorientierten
Standortwahl im stationaren Ladeneinzelhandel® in allen Katalogen
Faktoren, die auf das Absatzpotenzial Bezug nehmen, vor beschaf-
fungspotenzialorientierten Faktoren. Die meisten dieser Kataloge be-
ziehen sich generell auf samtliche Erscheinungsformen des stationaren
Ladeneinzelhandels. Ausnahmen bilden Kataloge, die fir bestimmte
Branchen, Betriebstypen oder Standorttypen entwickelt wurden.’

Die Variationsbreite denkbarer Auspragungen von Standortfaktoren in
der Theorie und die Vielfalt empirischer Standorttypen zwingen dabei
zwecks der Anschaulichkeit einer Standorttypologie zur Reduzierung
aller moglichen Standorttypen auf diejenigen, die als Verknlpfung ein-
zelner Auspragungen mehrerer in der Praxis wesentlicher Standortfak-
toren zu finden sind.* So wird in der wissenschaftlichen Handelsliteratur
zur Bildung von Standorttypologien Uberwiegend auf die Basis-Stand-
ortfaktoren ,Konsum* (Einzugsgebiet, Einkaufsverhalten der Bevolke-

rung innerhalb des Einzugsgebietes), ,Verkehr (Erreichbarkeit, Pas-

! Vgl. BBE 1990; Miller-Hagedorn 2002, S. 121 ff.

2 Das Primat des Absatzes im stationaren Einzelhandel ist wohl unumstritten (vgl.
Behrens 1965, S. 1).

2 So entwickelte Weber 1979, S. 15 ff. einen speziellen Katalog fur Apotheken, Busch
1971, S.20 ff. einen fiir Warenh&user, Knecht 1972, S. 67 ff. einen fiir Shopping-
Center und Bieberstein 1989, S.30 ff. einen fur City-Standorte, Mlller-Hagedorn
1991, S. 100 ff. einen fiir Fachgeschéfte fir Kamindfen und Haut 1991, S. 97 flr
Filialen der Douglas Holding AG.

4 Vgl. Hansen; Algermissen 1979, S. 352; Bienert 1994, S. 171.
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santenfrequenz), ,Konkurrenz“ (Anzahl und Art der Konkurrenzbe-
triebe) und ,Raum* (Angebot und Kosten von Flachen) zuriickgegriffen.
Dabei werden nicht zwingend alle vier Merkmale als typenbildend he-
rangezogen, sondern sie werden je nach Bedeutungszumessung durch
den Verfasser selektiert oder auch differenzierter dargestellt.” Dartiber
hinaus systematisieren einige Verfasser Standorttypen nach der Lage
des Mikrostandortes, z. B. innerstadtische Standorte im Unterschied zu
auRerdrtlichen Standorten. Dabei werden auch diese Standorte teil-
weise weiter differenziert dargestellt, sodass bspw. innerstadtische
Standorte in Haupt-, Neben-, oder Randlagen unterteilt werden.?
Aufgrund der Vielfalt und Unterschiede von Standorttypologien in der
Literatur erscheint es zweckmaBig, vor dem Hintergrund der Zielset-
zung dieser Arbeit eine eigene Standorttypologie zu entwickeln, die
eine sinnvolle Synthese und Ergé&nzung bisheriger Ausfiihrungen dar-
stellt. Dabei werden die Merkmale ,rdumliche Lage®, ,verkehrliche
Erreichbarkeit”, ,,Konkurrenzsituation“, ,,Konsum* und ,,Raum® mit
ihren Untermerkmalen® als typenbildend herangezogen.

Als Typen werden zentrale und dezentrale Standorte unterschieden,
welche in ,hochrangig zentral“ und ,nebenzentral” sowie ,integriert” und
,nichtintegriert” tiefer untergliedert werden. Innerhalb dieser Un-
terteilung lassen sich noch isolierte Standorte (sog. Solitarstandorte)
von gruppierten (agglomerierten) Standorten unterscheiden. Hochran-
gig zentrale Standorte sind jedoch durch ihre raumliche Lage nur in ag-

glomerierter Form zu finden.

L Vgl. dazu exemplarisch Berekoven 1990, S. 351; Bienert 1996, S. 46 f.; Geisbusch,
Geisbiisch 1991, S. 774; Hansen; Algermissen 1979, S. 353 f.; Muller-Hagedorn
2002, S. 112; Oehme 2001, S. 114 ff.; Strobel 1988, S. 102 ff.; Tietz 1993, S. 206
und 213.

2 In praxisorientierten Beitrdgen sind diese Unterteilungen der innerst&dtischen
Standorte vielfach zu finden. Dabei wird dem ganzen teils noch eine bewertende
Komponente gegeben, indem zwischen innerstadtischen 1a-, b- und c-Lagen
unterschieden wird (vgl. Doepner 1995, S. 20 f,; 0.V. 2001b).

4 Die Einteilung in Merkmale und Untermerkmale geht auf Tietz zuruck, der allerdings
in ,Kardinalmerkmale" und ,simplexe Merkmale" unterscheidet (vgl. Tietz 1960, S.
155ff). Algermissen spricht in diesem Zusammenhang von ,Hilfsmerkmalen®.
Merkmale, die sich nicht weiter unterteilen lassen und unmittelbar zu Ausprégungen
fihren, werden als einschichtig bezeichnet (vgl. Algermissen 1976, S. 43). In diesem
Fall ist das Merkmal ,raumliche Lage“ einschichtig.
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Eine Kombination der gewahlten Merkmale und deren Auspragungen
fuhrt zu fiinf Basis-Standorttypen, die Abbildung 1 darstellt. Nicht be-
riicksichtigt werden in der Typologie sog. Sonderstandorte von Einzel-
handelsbetrieben, wie z. B. Bahnhdofe oder Flughéafen.

o



Teil A: Der entscheidungsorientierte Ansatz der Standortforschung

Abb. 1: Standorttypologie fir den Einzelhandel
Typ=> Zentrale Standorte Dezentrale Standorte
Merkmal8 | hochrangig zentral nebenzentral integriert nichtintegriert
raumliche Innenstadt: -Nebenzentren Gewerbegebiet Griine Wiese:
Lage - Hauptlagen (Stadtteilzentren) Uberwiegend an
- Nebenlagen -Wohngebiete Verkehrsknoten-
punkten,
Autobahnausfahrten
Konsum
- Einzugs- | weitlaufig, schwer | kleinrdumig, meist | in agglomerierter Lage | weitldufig (bis Gber-
gebiet fixierbar nur unmittelbare weitlaufig, jedoch regi- | regional)
Umgebung, max. onal, bei isolierter Lage | Grole wéchst mit
Nebenzentrum/ nur bei Spezialsorti- Agglomerationsgrad
Wohngebiet selbst | ment groRraumig und Spezialisierung
der Branchen
- Kundenart | Stamm- und Gele- | Uberwiegend Uberwiegend Stamm- Stammkunden und
genheitskunden Stammkunden kunden bei isolierter Gelegenheitskunden
Lage, in agglomerierter
Lage auch Gelegen-
heitskunden
- Einkaufs- | Plan- und Impuls- Plankaufhand- vorwiegend Plankauf- | vorwiegend Plan-
verhalten | kaufhandlungen mit | lungen mit ge- handlungen mit ge- kaufhandlungen mit
Giberwiegend schlossener Ein- schlossener Einkaufs- | geschlossener Ein-
offener Einkaufs- kaufstattenwahl stattenwahl bei isolier- | kaufsstattenwahl bei
stattenwahl ter Lage und teilweise isolierter Lage, bei
offener Einkaufsstat- agglomerierter Lage
tenwahl bei agglome- auch Impulskauf-
rierter Lage handlungen und
offene Einkaufsstéat-
tenwahl
Verkehr
- Erreich- gut fir OPNV, Pkw- | Erreichbarkeit fir i. d. R. gut fur motori- sehr gute Erreichbar-
barkeit Erreichbarkeit den motorisierten sierten Individualver- keit fir motorisierten
Uberwiegend gut Verkehr hat geringe | kehr, OPNV-Erreich- Individualverkehr,
(stark situationsab- | Bedeutung, Ein- barkeit eingeschrankt schlecht flir OPNV-
hangig) kaufe werden Verkehr
vorwiegend zu Ful}
oder mit dem Fahr-
rad erledigt
- Passan- sehr hoch mittel gering in isolierter gering in isolierter
tenfre- Lage, bei agglomerier- | Lage, mittel bis hach
quenz ter Lage hoher in agglomerierter
Lage
Konkurrenz
(Kkz)
- Bedin- Kkz-Agglomeration, | abgeschwéchte keine Konkurrenz in bei isolierter Lage
gungen Kkz-Agglomeration | isolierter Lage, bei keine Konkurrenz,
sowohl branchen- moglich, dabei agglomerierter Lage wenig Konkurrenz bei
fremd als auch wenig brachenglei- | wenig branchengleiche | agglomerierter Lage
branchengleich che oder -fremde oder —fremde Konkur-
Konkurrenz renz
- Wirkung i. d. R. umsatzstei- | wirkt iberwiegend | branchengleiche Kon- [ wirkti. d. R. min-
gernd, da umsatzmindernd kurrenz wirkt umsatz- dernd, bei Agglome-
Gruppenabsatz- mindernd, brachen- ration erhéhend
potenzial durch fremde Spezialsorti-
Attraktionswirkung mente kénnen Abatz-
der Konkurrenz potenzial eventuell
erhéht wird erhdhen
Raum
- Angebot | gering mittel mittel hoch
- Kosten sehr hoch in mittel in Neben- mittel niedrig
Hauptlagen, etwas | zentren bis gering
niedriger in in Wohngebieten
Nebenlagen
Quelle: Eigene Darstellung
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3. Charakteristische Standortentscheidungen

Obwohl die Standortentscheidungen des Einzelhandels vielfaltig sind’,
lassen sich zwei grundsatzliche Aktionsbereiche unterscheiden:
Standortentscheidungen fiir bereits vorhandene, also schon genutzte
Standorte, und Standortentscheidungen bei neuen Standorten.
Standortentscheidungen bei neuen Standorten beinhalten die
Suche potenzieller Standorte und die Auswahl eines fur das
betriebliche Leistungsgefiige geeigneten Standortes. Letzteres kann
auch als Standortentscheidung im engeren Sinn bezeichnet werden.
Dabei kann das Unternehmen noch Uber keinen Standort verfligen
(Standortneugrindung und Betriebsgriindung fallen zusammen) oder
das Unternehmen verfiigt bereits tber einen oder mehrere Standorte,
sucht aber einen oder mehrere Standorte zur Expansion oder zur
Standortverlagerung.

Standortentscheidungen fiir bereits (durch das Unternehmen) ge-
nutzte Standorte betreffen zum einen Malinahmen zur Anpassung an
verdnderte Standortbedingungen und beinhalten zum anderen Ent-
scheidungen Uber die aktive Gestaltung von Standortbedingungen.
Kdnnen keine geeigneten Anpassungs- oder Gestaltungsmaéglichkeiten
gefunden werden, um den Standort zu erhalten, missen Entscheidun-
gen Uber Standortaufldsungen oder -verlagerungen getroffen werden.
Letztere I6sen Entscheidungen Uber neue Standorte aus.

Eine Beschreibung der charakteristischen Entscheidungen befindet

sich in Abbildung 2.

Abb. 2: Charakteristische Standortentscheidungen

Standortneugriindung Standorterhaltung Standortveranderung

Standortpunktentscheidungen: Standortanpassung Standortverlagerung
erstmalige Standortwahl

Standortnetzentscheidungen: Standortgestaltung Standortauflésung
Standorterweiterung

Quelle: Eigene Darstellung

i Vgl. bei Achenbach 1989, S. 137 ff.; Algermissen 1981, S. 63 ff.; Hansen 1990, S.
184 ff.; Schiebel 1984, S. 211; Tietz 1993, S. 215 f; ders. 1991, S. 390 ff.
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3.1 Standortneugriindung

Bei dieser Standortentscheidung verfigt das Handelsunternehmen im
Idealfall Gber eine entsprechende strategische Marketingkonzeption,
welche den neu zu errichtenden Betrieb vom Betriebstyp her determi-
niert, sodass sich daraus ein eindeutiges Standortanforderungsprofil
ableiten lasst.” Zu unterscheiden sind dabei sog. ,Standortpunkt- und
Standortnetzentscheidungen“:2

»Standortpunktentscheidungen® bezeichnen die erstmalige bzw.
einmalige Standortgriindung, bei der fur einen neu zu errichtenden Be-
trieb oder ein neu zu errichtendes Projekt (bspw. ein Shopping-Center)
ein geeigneter Standort gesucht wird.

,Standortnetzentscheidungen* beziehen sich auf die Suche eines
oder mehrerer Standorte zur Errichtung eines Verkaufsstellennetzes
(Filialnetzes). Dabei verfuigt das Unternehmen in der Regel schon lber
einen oder mehrere Standorte.

Filialisierung kann dabei Uber Multiplikation eines (schon vorhandenen)
Betriebstyps oder unter Einbeziehung von im Unternehmen noch nicht
vorhandenen Betriebstypen im Sinne einer Betriebstypendiversifikation
erfolgen.® Bei Filialbetrieben identischen Betriebstyps sind im Prinzip
jeweils die gleichen Standortanforderungen ausschlaggebend fur die
Wahl eines weiteren Standortes. Es handelt sich im Grunde um eine
Kette tbereinstimmender Standortwahlentscheidungen. Werden dage-
gen unterschiedliche Leistungsangebote an unterschiedlichen Stand-
orten angeboten, variieren die in den Standortentscheidungsprozess
einflieRenden Standortanforderungen entsprechend.*

Die Besonderheit von Filialnetzentscheidungen liegt darin, dass die je-
weilige Standortwahl mit bereits vorhandenen und noch geplanten
Standorten in Einklang gebracht werden muss.” Dies ist bspw. von

Bedeutung, wenn ein Einzelhandelsunternehmen bereits einen

! Vgl. Algermissen 1981, S. 64.

2 vgl. Tietz 1993, S. 215.

3 vgl. Tietz 1969, S. 175.

*\/gl. Hansen 1990, S. 201.

> Vgl. Miiller-Hagedorn 2002, S. 111; Uherek 1962, S. 36.
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Standort belegt hat und die Errichtung eines neuen Betriebes innerhalb
derselben Ortschaft bzw. innerhalb des Einzugsgebietes des bereits
existierenden Betriebes nicht Umsatzzuwachse fur das Unternehmen
erwarten lassen, sondern lediglich Umsatzverlagerungen innerhalb der
Betriebe des Unternehmens.

Sowohl bei Standortpunkt- als auch bei Standortnetzentscheidungen
lassen sich zwei grundsitzliche Ausgangssituationen unterschei-
den: Bei der einen wird Uber alle Standortebenen - also Makro-, Mikro-
und Objektstandort - ein potenzieller Standort proaktiv gesucht. Bei der
anderen werden die Standortentscheidungen durch unternehmensex-
terne Standort- oder Objektangebote reaktiv ausgeldst.

Bei einmaligen Standortneugriindungen fiir groBe Projekte kann die
proaktive Suche auf Bundes- oder auch Landesebene beginnen.’ Bei
einer Filialnetzplanung haben die Unternehmen jedoch oft schon
genaue Vorstellungen tber ihre Expansionsgebiete und somit Gber den
Makrostandort. Bei den im Rahmen der unternehmensinternen
Standortsuche letztendlich in Betracht gezogenen Objektstandorten
kann es sich sowohl um unbebaute Grundstiicke handeln, auf denen
ein neuer Betrieb errichtet wird, als auch um bereits bebaute Grundstu-
cke. Dabei wird entweder ein schon fur Einzelhandelszwecke genutztes
Gebaude bernommen, oder eine anderweitig genutzte Immobilie wird
einer Umnutzung unterzogen.? Bei der Standortsuche fiir groRflachige
Einzelhandelsimmobilien stellt die Ubernahme einer vorhandenen
Einzelhandelsimmobilie oder die Umnutzung eines Geb&udes oftmals
die einzige Moglichkeit dar, eine genitigend groRe Flache zu finden,
insbesondere wenn der Anspruch an einen zentralen Standort gegeben

ist.3

Diese groftrdumige Standortsuche tritt meistens dann ein, wenn ein Investor mit
einem Projekt bzw. einem neuen Betriebstyp im Ausland schon Erfahrung
gesammelt hat, geographische Praferenzen der Ansiedlung aber nicht bestehen.
Aktuell ist dieses Problem im Zusammenhang mit den Factory-Outlet-Centern, die in
USA und GrofRbritannien sehr erfolgreich sind und in Deutschland am Beginn ihrer
Einfihrungsphase stehen.

2\/gl. Greiner, 1995, S. 123.; Tietz 1991, S. 392.

Fir Grundsticks- und Gebdudeumnutzungen - auch Flachen- bzw.
Gebauderecycling bzw. -konservierung genannt - bieten sich bspw. Industriebrachen,
Militarische Anlagen (Kasernen, Flughafen), Postédmter (Frachtpostzentren),
Druckereien und Warenh&user an.
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Unternehmensexterne Angebote von Standorten oder Objekten wer-
den h&ufig von Unternehmen der Immobilienbranche wie Bautragern,
Bauunternehmen und Projektentwicklungsfirmen unterbreitet. Diese
treten entweder mit einem Grundstlick und einer entwickelten Einzel-
handelskonzeption oder mit einem schon bebauten Grundstlck an Ein-
zelhandelsunternehmen heran.

Abgesehen von Filialunternehmen der Lebensmittelbranche, die auf-
grund ihrer vielfaltigen Vertriebsschienen permanent Ersatz- und Er-
weiterungsstandorte suchen’, ibernehmen Unternehmen die ihnen an-
gebotenen Objekte nur in wenigen Fallen, weil diese Standorte oftmals
nicht ihren Standortanforderungsprofilen entsprechen.
Standortanforderungsprofile sind abhangig vom absatzpolitischen
Leistungsgefiige eines Betriebes und variieren folglich mit der Branche,
der angebotenen Ware, dem Betriebstyp und der Betriebsgrélle, aber
auch mit dem Unternehmenszweck und somit mit den un-
ternehmerischen Zielsetzungen und Strategien.3

Aufgrund dieser individuellen Standortanforderungsprofile gehen Filial-
unternehmen bei ihrer Standortplanung mit einer hohen Systematik
vor.* Abbildung 3 zeigt exemplarisch den mehrstufigen Prozess der
Standortprifung der REWE-Gruppe auf.

So wird bei der REWE-Gruppe der Selektions- und Entscheidungsprozess
{iberwiegend von externen Akteursgruppen wie bspw. Eigentiimern,
Projektentwicklern und Bautragern initiiert, da REWE am Immobilienmarkt in der
Regel als Mieter auftritt. Jahrlich sind dies bis zu 25.000 Angebote, die REWE erhalt
und Uberpruft. Aufgrund dieser Vielzahl von Angeboten besteht fir REWE keine
Notwendigkeit, aktiv in der Standortakquisition tatig zu werden (vgl. Greiner 1997, S.
236; Heeger 1991).

2Vgl. Greiner 1995, S. 124, 0.V. 2003 S. 63.

350 ist die Marketing-Strategie der Douglas Holding AG auf ,Top-Standorte”
ausgerichtet, was sich in der Standortanforderung niederschlégt, nur zentrale
Standorte mit neuen Filialen zu besetzen (vgl. Haut 1991, S. 96 f.).

4 Vgl Falter 1992, S. 147 u. 159.
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Abb. 3: Ablaufschema der Standortselektion und Standortprifung

Suche / Angebot
eines
Standortes / Objektes

v

negativ

Vorselektion

v

negativ

-

Vorverhandlung

I
]

v

1. Umsatzschétzung

negativ

v

Standortanalyse

v

Datenbankrecherche

v

Standortbesichtigung

v

Marktanalyse
Mitbewerberbegehungen

v

Einzugsgebietsabgrenzung
.erfahren”

v

Behdrdenkontakt
Planungsstandrecherche

v

Potenzialermittiung
2. Umsatzschétzung

v

negativ

Wirtschaftlichkeitspriifung

v

Standortfreigabe

[

y

A

Standortablehnung

Erwirkung der
Baugenehmigung

Mietverhandlung

negativ

v

Mietvertrag

!

Realisierung

h 4

Absage an Anbieter

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Greiner 1997, S. 237
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3.2 Standorterhaltung: Standortanpassung und -gestaltung

Die Umweltbedingungen an Standorten unterliegen im Zeitablauf
Wandlungen, und die dadurch verénderten Standortbedingungen
(-faktoren) bleiben haufig nicht ohne Auswirkungen auf die Standorteig-
nung. Diese Umweltdynamik stellt den Einzelhandler vor die Aufgabe,
im Sinne einer Standortanpassung durch Modifikation seiner Marketing-
Konzeption auf die veranderten Standortbedingungen zu reagieren
oder im Sinne der Standortgestaltung durch geeignete Malinahmen die
Standortbedingungen gemal seiner Standortanforderungen zu beein-
flussen.’ Standortanpassungs- und -gestaltungsmalinahmen
konzentrieren sich dabei (iberwiegend auf das direkte betriebliche
Umfeld, also den Mikrostandort.

Standortanpassung kann sowohl operativen als auch strategischen
Charakter haben. Die operativen Handlungsweisen beziehen sich auf
die Moglichkeiten der mittel- bis kurzfristigen Angleichung des Marke-
tinginstrumentariums an die veranderten Umweltbedingungen, d. h. sie
bestehen in Anderungen der Sortimentspolitik, der Kommunikationspo-
litik, der Preispolitik oder der Distributionspolitik.?

Sich  wandelnden  Bedarfsstrukturen oder sich  &ndernden
Konkurrenzbedingungen kann bspw. durch eine Anpassung des
Sortiments entsprochen werden. Bei Zunahme der alteren Bevélkerung
im Einzugsgebiet kann bspw. die Warenauslieferung verstarkt zum
Einsatz kommen. Auf strategischer Ebene ist die Anpassung an sich
wandelnde Standortbedingungen nicht so einfach moglich wie auf
operativer Ebene. Strategische MaRnahmen betreffen konstitutive
Veranderungen der Absatzpolitikk, so bspw. die Veranderung des

Betriebstyps durch Trading Up- oder Trading Down-MaRnahmen.?

! Vgl. Algermissen 1981, S. 75.

Es existiert in der Literatur eine Vielzahl unterschiedlicher Marketinginstrumente-
Kataloge fiir den Einzelhandel. Diese unterscheiden sich durch die Zahl der
einbezogenen Instrumente und die Differenziertheit der Gliederung. Hier werden
deshalb die vier wesentlichen Instrumente genannt, die in allen Katalogen zu finden
sind. Zu den einzelnen Instrumentenkatalogen vgl. die Ubersicht bei Wahle 1991, S.
57.

3 Vgl. Nauer 1970, S. 23.
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Die Handlungsspielraume der Standortgestaltung zur Beeinflussung
von Standortfaktoren sind demgegeniber auf einzelbetrieblicher Ebene
relativ gering und gréftenteils abhangig von der Unternehmensgrofle.
Deutlich umfangreichere Gestaltungsmdglichkeiten bieten sich, wenn
mehrere Betriebe in Form einer Kooperation Mal3hahmen ergre:ifen.1
Dennoch sind auch hier die Handlungsspielrdume der Einzelhandler
nicht so groR, dass diese die Standortbedingungen derart verandern
kénnen, dass eine Standortoptimalitat erreicht wird. Das wirde namlich
bedeuten, der Handel konnte seine Standorte ,herstellen” und dass
somit das eigentliche Problem der Wahl eines geeigneten Standortes
gar nicht mehr existieren wiirde.?

So hat der einzelne Handelsbetrieb kaum direkte und spiirbare Ein-
flussméglichkeiten auf so wesentliche Standortfaktoren wie das Markt-
potenzial als Funktion der Zahl der Bedarfstrager, deren Bedarfsinten-
sitat und deren Kaufkraft, auf die Konkurrenz, auf Flachenverfligbarkeit
sowie auf Malnahmen der Raumplanung.

Der Standortfaktor Konkurrenz kann nur indirekt gestaltet werden. So
kann das Handelsunternehmen versuchen, durch Wahrnehmung kom-
munalpolitischer Funktionen an Entscheidungen tber die Ausweisung
von Flachen fiir Einzelhandelsbetriebe mitzuwirken.> Ebenso konnen
tiber den Weg der Einflussnahme auf Verwaltungen oder Kommunal-
parlamente Ansiedlungsvorhaben von Konkurrenzunternehmen even-
tuell verhindert werden. Voraussetzung fiir diese Einflussnahme ist
jedoch die Ortsansassigkeit des Einzelhandlers. Filialisierte Unterneh-
men, deren Firmenzentrale nicht in der betreffenden Kommune liegt,
werden wahrscheinlich aufgrund fehlender Lobby weniger Moéglichkei-
ten haben.*

Auch die Verkehrsinfrastruktur kann tber den Weg der Einflussnahme
auf Kommunen und Verkehrsbetriebe eventuell indirekt veréndert wer-

den. Einen Teil der Verkehrsinfrastruktur konnen Handelsbetriebe aber

' Vgl. Pfuhl 1993, S. 162.

2 Die Uberschatzung der eigenen Potenziale =zur Verdnderung negativer
Standortbedingungen hat in der Praxis schon oft zu Standortfehlentscheidungen
gefiihrt. (Expertengesprache Falk sowie Stegner)

Vgl. Hoffmann 1984, 8. 74; Nauer 1970, S. 23.

% Vgl. Koob 1993, S. 134; Pfuhl 1993, S. 162.
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selbst gestalten. Dabei erstreckt sich die Palette der Handlungsmog-
lichkeiten von der Erschlielung zuséatzlicher Parkflachen Uber die Ver-
besserung der Anbindung des Standortes durch Einrichtung eines pri-
vaten Zubringerbusses bis hin zur Schaffung neuer Anschlussstellen
fir den OPNV oder MIV." |Insbesondere Betreiber von
EinzelhandelsgroRprojekten an dezentralen Standorten koénnen
verkehrsinfrastrukturelle Baumafnahmen zur Verbesserung der
Erreichbarkeit fur den Pkw-Verkehr ergreifen.2

Diese MaRnahmen lassen sich jedoch schwieriger durchsetzen als
bspw. der standortspezifische Einsatz des Marketinginstrumentariums,
da es sich um genehmigungspflichtige Aktivitaten handelt, welche der
gemeindlichen Planungshoheit unterliegen. Vorhaben, die nicht in Kon-
gruenz zu gemeindlichen Leitbildern stehen, werden demzufolge nicht
konfliktfrei zu verwirklichen sein.’

Weil die Moglichkeiten der Standortgestaltung in Kooperation jedoch
wesentlich groRer sind als fir einen einzelnen Handelsbetrieb und nicht
nur einzelhandelsbezogene Vorstellungen, sondern auch Leitvorstel-
lungen von Verwaltung und Politik betroffen sind, werden in vielen
Stadten tber ,Private-Public-Partnerships® Interessengemeinschaften
gegrindet, die ein ,Stadt-“ bzw. ,City-Marketing” zum Gegenstand ihrer
Aktivitaten machen.* Mit dem Ziel, die Innenstadt oder Stadtteilzentren
fur die Konsumenten zu attraktiven (Einkaufs-) Orten zu gestalten,
treten Vertreter der Verwaltung und Politik mit Reprasentanten des i. d.
R. zentrenorientierten Einzelhandels gemeinsam in Aktion. Der

Einzelhandel ist dabei in zweifacher Weise beteiligt: Zum einen ist er

" Diese freiwillige betriebliche Maknahme kann sogar ein Verhandlungsgegenstand
sein, wenn es um die Erteilung von Baugenehmigungen geht (vgl. Hoffmann 1984, S.
135f1.).

So wurden fir das Einkaufszentrum CentrO in Oberhausen neue StraRenbahn- und
Bustrassen geschaffen und eine eigene Haltestelle (vgl. Doden 1995, S. 24).
% Vgl. Pfuhl 1993, S. 162.

4 Vgl. Gortan 1995, S. 36 ff.; Lehnerdt, 1995, S. 38 ff.
Die Begriffe City-Marketing und Stadtmarketing werden in der Literatur oft synonym
verwendet und konnen als &uBRerst unscharfe Begriffe bezeichnet werden.
Stadtmarketing ist das Marketing fur Stadte. Es beinhaltet die Planung, Umsetzung
und Kontrolle von Strategien und MaRnahmen zur Steigerung der Attraktivitét einer
Stadt. City-Marketing ist eine Variante des Stadtmarketing und greift sich nur den
Bereich der Innenstadt als Gegenstand der Vermarktung heraus, mit dem Ziel,
diesen als (Einkaufs-) Ort attraktiv zu gestalten (vgl. Wimmer; Blank 2001, S. 1595

).
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zentraler Akteur der (Innen-) Stadtgestaltung, zum anderen ist er selber
Nutzer der (Innen-) Stadt und profitiert von den Gestaltungsmafnah-
men." Die gemeinsamen MaRnahmen der Standortgestaltung beziehen
sich Uber die oben genannten hinaus vielfach noch auf die Durchfiih-
rung von Veranstaltungen, die die Passantenfrequenzen in den Innen-
stadten erhéhen sollen und somit moéglicherweise Kaufkraftabwande-
rungen an andere Standorte verhindern.? Diese ,Events* stellen
meistens eine Kombination aus gastronomischen Angeboten,
kulturellen Darbietungen wie bspw. musikalischen Auffuhrungen und
besonderen Angeboten des Handels (z. B. auf die Zeit der Veranstal-
tung bezogene Reduzierung von Preisen) dar.

Haufig werden wahrend dieser Veranstaltungen die Ladendffnungszei-

ten erweitert bspw. in Form der Offnung der Geschafte am Sonntag.

3.3 Standortverédnderung: Standortverlagerung und -schlie3ung

Trotz des Potenzials der oben dargestellten unternehmerischen
Standortgestaltungs- als auch Standortanpassungsmaflnahmen
kénnen diese nicht bei allen Konstellationen von Umweltbedingungen
erfolgreich eingesetzt werden. Wird die Wahrscheinlichkeit gering, dass
langfristig ein optimaler Standort im Sinne der Ubereinstimmung von
Standortanforderungen und Standortfaktoren erreicht werden kann, ist
ein Einzelhandler unter ékonomischen Gesichtspunkten in der Regel
gezwungen, seine Verkaufsaktivititen am bisherigen Standort
aufzugeben. Daraus kann eine Verlegung des Betriebes an einen
anderen Standort (sowohl Makro- als auch Mikrostandort) resultieren
oder als Extremldsung einzelhandlerischer Anpassungsmalinahmen
die Beendigung der unternehmerischen Tatigkeit und die Auflésung des
Einzelhandelsgeschaftes. Die Verlagerung einer Verkaufsstatte an
einen neuen Standort ist jedoch nicht zwangslaufig mit neuem,

hoherem Umsatzpotenzial verbunden.®

Vgl Barbier 1987, S. 18 ff.
2 \V/gl. Petersen 1995, S. 34 f.
3 Vgl. Achenbach 1989, S. 137.
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Neben dieser Unsicherheit der Umsatzerwartungen besteht das Risiko,
dass die Umweltbedingungen am neuen Standort nicht stabil sind.
Zudem kénnen Nachteile wie der Verlust eines Teils der Stammkund-
schaft aus einer Standortverlagerung resultieren.

Koénnen auch am neuen Standort nicht ausreichende Umsatze getatigt
werden, muss eine zweite Verlagerung der Verkaufsstelle besonders
fur kleine, finanzschwache Betriebe wegen der erheblichen Kosten, die
diese verursacht, normalerweise ausgeschlossen werden.
Einzelhandler, die aufgrund solcher potenziellen negativen Folgen einer
Standortverlagerung am alten Standort bleiben, in der Hoffnung, die
Bedingungen wiirden sich vielleicht noch &ndern, laufen jedoch Gefahr,
dass sich ihre finanziellen Ressourcen derart verschlechtern, dass
letztendlich eine Verlagerung der Verkaufsstatte ausgeschlossen ist.
Dann bleibt nur noch die Losung einer endgultigen Schlieffung des Be-
triebes.

Zum endgultigen Ausscheiden aus dem Markt durch Aufgabe des
Standortes und des Geschéaftes sind vorwiegend kleine und mittelstéan-
dische Einzelhandelsbetriebe an integrierten zentralen Standorten ge-
zwungen.1 Durch den sich verscharfenden Wettbewerb um zentrale
Standorte steigen namlich die Raumkosten derart an, dass kleinere
Betriebe mit niedrigeren Umsatzen nicht mehr Gber ausreichende Mittel
fur eine absatzpolitische Anpassung verfugen. Grolkere Unternehmen -
insbesondere Filialisten - haben hingegen aufgrund ihres finanziellen
Potenzials mehr Moglichkeiten der Standortverlagerung. Tatsé&chlich
werden Standortverlagerungen in der Praxis haufig von Filialunterneh-
men durchgefiihrt; dabei z&hlen mehr als 20 Standortverlagerungen im
Jahr nicht zu den Ausnahmen.?

Neben dem groReren finanziellen Potenzial spielt die Unternehmens-
form bei Standortverlagerungen oftmals eine Rolle. Filialunternehmen
sind Uberwiegend in Kapitalgesellschaften organisiertB, sodass zwi-

schen Privat- und Firmenvermogen keine Verflechtungen bestehen und

! Vgl. Wotzka 1970, S. 363 f.
2 \/gl. Bienert 1996, S. 31; 0.V. 1992, S. 107.
3 Vgl. Falter 1992, S. 306.
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somit die Entscheidungstrager nicht emotional (personlich) involviert
sind. Insofern kann flexibler auf sich &ndernde Standortbedingungen
reagiert werden, und ein Standort wird nicht nur aus Tradition

beibehalten.
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Il. Standortforschung im Einzelhandel

1. Einordnung der Standortforschung in den Standortentschei-
dungsprozess

Marktforschung - verstanden als systematische Beschaffung und Aus-
wertung von Daten - dient auch im Einzelhandel grundsétzlich der
Planung, Gestaltung und Kontrolle von Marketingentscheidungen.1 In
der Literatur tauchen im Zusammenhang mit Marktforschung auch die
Begriffe ,Marketingforschung® bzw. ,Absatzforschung® auf, die -
terminologisch nicht einheitlich - teils synonym mit dem Begriff
Marktforschung verwendet werden. In differenzierterer Betrachtung
bezieht sich Marketing- oder Absatzforschung auf die systematische
Beschaffung, Interpretation und Analyse sowohl unternehmensinterner
als auch unternehmensexterner, absatzrelevanter Informationen. Der
Begriff der Marktforschung stellt hingegen nur auf externe Daten ab
und deckt neben der Absatzmarktforschung auch die
Beschaffungsmarktforschung, eventuell auch die Per-
sonalmarktforschung, die Kapitalmarktforschung usw. ab.?

Standortforschung als Teilbereich  einzelhandelsbetrieblicher
Marktforschung steht fir den stationaren Einzelhandel aufgrund der
herausragenden  Bedeutung von Standortentscheidungen im
Mittelpunkt marktforscherischer Tatigkeit.® Standortforschung kann als
die wesentlichste Phase des Standortentscheidungsprozesses
angesehen werden. Abbildung 4 zeigt die Einordnung der Standortfor-
schung in den Standortentscheidungsprozess bei  aktiver
Standortsuche. Dabei sind die Kernaufgaben der Standortforschung

durch graue Hinterlegung gekennzeichnet.

' Vgl Wolf 1981, S.11.
2 Vgl. Katalog E 1995, S. 62.
% vgl. Nieden 1972, S. 756.
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Abb. 4: Standortentscheidungsprozess und Standortforschung

Definition der standortpolitischen Ziele

v

Formulierung von Standortstrategien

v

Formulierung von Standortanforderungsprofilen

v
Suche potenzieller Standorte

v

Erhebung der Stanci.ortfaktoren mit Hilfe
der empirischen Standortforschung

v
Analyse und Prognose der Standortfaktoren

v

Bewertung und Auswahl eines Standortes/
mehrerer Standorte

v

Inbetriebnahme einer Verkaufsstelle / mehrerer
Verkaufsstellen
an einem Standort / mehreren Standorten

v

Standortkontrolle

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jones; Simmons 1990b,
S. 383; Liebmann 1971, S. 31f.; Schiebel 1979, S. 242.

Der enormen Stellung, welche die Standortforschung im
Standortentscheidungsprozess einnimmt, steht jedoch das Problem
entgegen, dass sich die Beschaffung problemorientierter Daten nicht
immer einfach gestaltet, sodass die Phase der
Informationsbeschaffung zu einem  zentralen Engpass im
Standortentscheidungsprozess werden kann. Dies ist zum Beispiel der
Fall, wenn Daten Uber die Standortfaktoren nicht unmittelbar oder
unvollstéandig vorliegen. Haufig missen deshalb Indikatoren gesucht
werden, die Ruckschlisse auf die eigentlich interessierenden Faktoren
erlauben. Regionale  Arbeitsmarktprognosen  kénnen  bspw.
Ruckschlisse auf Kaufkraftveranderungen an einem Makrostandort
zulassen.

Aber nicht nur die direkte Erfassbarkeit und Vollstédndigkeit der

Informationen kann in diesem Zusammenhang eine Schwierigkeit
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darstellen. Aufgrund der Dynamik der Umweltentwicklungen wird an die
Standortforschung die Anforderung gestellt, dass sich die zu
beschaffenden Informationen nicht nur auf den aktuellen Zeitpunkt
beziehen, sondern in ihrer zeitlichen Entwicklung erhoben und verfolgt
werden sollen. Zu diesem Zweck werden Prognosen bzw. Schéatzungen
tber zukunftige Datenkonstellationen erstellt, die mit Unsicherheit
behaftet sind.

Weil die Standortforschung der Lésung von Standortentscheidungspro-
blemen dient, lassen sich ihre Aufgaben und Untersuchungsgegen-

stande aus den Standortentscheidungsfeldern ableiten.

2. Die entscheidungsspezifischen Aufgaben der Standortforschung

2.1 Standortforschung bei Standortneugriindungen

Der Standort wurde zu Beginn der Arbeit als ein raumlich-sachlich-zeit-
liches Beziehungsgeflige mit der Makro-, Mikro- und Objektebene defi-
niert. Entscheidungen (ber Standortneugrindungen werden Uber diese
drei Standortebenen getroffen und setzen somit die Beschaffung von
Informationen Uber den Makro-, Mikro- als auch Objektstandort voraus.

Diese Einteilung in unterschiedliche Standortforschungsebenen findet
sich in der Literatur zur Standortforschung selten. Es wird uberwiegend
nur zwischen Einzugsgebietsabgrenzung und Standortfaktorenanalyse
unterschieden, ohne auf die verschiedenen Standortebenen Bezug zu
nehmen.' Sicherlich gestaltet es sich schwierig, die einzelnen Phasen
der Standortforschung, die in Abbildung 4 dargestellt wurden, exakt zu
trennen, da die zu erhebenden Daten nicht zwangslaufig nur einer
Standortebene zugeordnet werden konnen.? So kann bspw. die
verkehrliche Erreichbarkeit sowohl auf Makro- als auch auf Mikrostand-

ortebene von Relevanz sein. Ebenso muss der Standortfaktor Konkur-

! Vergleiche dazu die Diskussion zum Stand der wissenschaftlichen Standortfor-
schungsliteratur im Rahmen dieser Arbeit (Teil A ll., 3.).
. Vgl. Heineberg; de Lange 1983, S. 235; Kulke 1992, S. 25.
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renz ebeneniibergreifend erforscht werden. Insofern sind einige Stand-
ortforschungsmethoden ebeneniibergreifend konzipiert."

Trotz dieser Problematik erscheint die Unterteilung in Makro-, Mikro- als
auch Objektstandortforschung sinnvoll, da einige Informationen nur
ebenenspezifisch Aussagekraft besitzen. Wirde bspw. die Frequentie-
rung eines Standortes durch Passanten nur im Umfeld des Betriebes
am Mikrostandort und nicht direkt am Objektstandort gemessen, konnte
dies den Fehler mit sich bringen, von einem stark frequentierten Mikro-
standort auf einen eben solchen Objektstandort zu schliefien. Das eine

setzt das andere aber nicht zwangslaufig voraus.?

> Makrostandortforschung

Fur die Makrostandortforschung, innerhalb derer die Marktforschung

geeignete Informationen zur Reduzierung eines anfanglichen Suchge-

bietes auf einige wenige Teilgebiete (Lénder, Regionen, Ballungsraume

oder Stadte) zur Verfligung stellen muss, gibt es vielfach Vorgaben wie

bspw.:3

o festgelegte Expansionsgebiete aufgrund der Marketingstrategie des
Handelsunternehmens

e durch den Betriebstyp vorgegebene Mindestanforderungen an
Standorte

e von gewissen Standorten ausgehende raumplanerische Restrik-
tionen fur bestimmte Betriebstypen (Einzelhandelsgro3projekte

sollten bspw. nur in zentralen Orten errichtet werden).

Eine systematische Erforschung alternativer Makrostandorte findet ins-
besondere in groReren Handelsunternehmen statt, typischerweise in
Filialunternehmen. Fir kleine und mittlere Handelsunternehmen ist der

aufwendige Suchprozess oftmals wegen finanzieller Restriktionen nicht

1. g ;
Die Analyse des potenziellen Umsatzes kann keiner Phase des Forschungsprozes-
ses genau zugeordnet werden. Es flieRen Informationen aus mehreren Ebenen ein.

So ist z. B. der Mikrostandort ,Innenstadt” stark frequentiert, einzelne Strallen, die
als Objektstandorte in Frage kommen, sind aber eventuell schlecht besucht.

% vgl. Greiner 1995, S. 124.
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mc")glich.1 Diese Unternehmen beschranken ihren Standortsuchprozess
von vornherein auf ein kleines lokales Gebiet. Sie beginnen ihre Stand-
ortforschung somit erst auf der Ebene der Mikro- oder sogar
Objektstandortforschung.”

Die im Rahmen der Makrostandortforschung gewonnenen Informatio-
nen bilden die Grundlage zur Abschatzung der generellen Marktchan-
cen eines geplanten Einzelhandelsbetriebes.? Neben der Analyse der
Wettbewerbssituation geht es primar um die geographische Abgren-
zung des Einzugsgebietes‘", dessen Einwohner die potenziellen
Kunden eines Einzelhandelsbetriebes darstellen®, um darauf
aufbauend die wesentlichen, das Marktpotenzial beeinflussenden
Strukturdaten zu erheben. Es handelt sich in erster Linie um
soziodkonomische und demographische Daten, bei deren Erhebung
unter Kosten-Nutzen-Aspekten vorwiegend eine Beschréankung auf die
Analyse sekundarstatistischen Materials erfolgt.® Zur Abgrenzung des
Einzugsgebietes = kommen  hingegen auch  Methoden  der

Primarforschung zum Einsatz.

» Mikrostandortforschung

In der (sich idealtypisch anschlieenden) Mikrostandortforschung gilt
es, Informationen fir die Auswahl eines Mikrostandortes innerhalb
eines fixierten Makrostandortes zu beschaffen. Dabei ist es von beson-
derem Interesse, die  verkehrliche  Erreichbarkeit und
Frequentierung des Standortes und das Standortumfeld =zu
analysier&m.7 Beim Standortumfeld spielen Standortimagefragen

ebenso eine Rolle wie die Analyse dort bereits ansassiger

Vgl. Schenk 1988, S. 67.

Vgl. Bienert 1996, S. 116.

Vgl. GfK 1995b.

In der Literatur wird die Einzugsgebietsabgrenzung teilweise der Mikroanalyse zuge-
ordnet (vgl. Bienert 1996, S. 122). Im Rahmen dieser Arbeit scheint es aufgrund der

eingangs getroffenen Definition zum Standort sinnvoller, die Einzugsgebietsabgren-
zung der Makroanalyse zuzuordnen.

> In der Literatur finden sich dafir auch die Begriffe Absatzgebiet, Absatzreichweite,
Marktgebiet, Absatzregion, Absatzradius oder Marktfeld.

g Vgl. GfK 1995a, S. 3; Ghosh; Mc Lafferty 1987, S. 34; Lewison 1991, S. 327 ff.
7 \/gl. Ghosh; Mc Lafferty 1987, S. 43 ff.
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Einzelhandelsbetriebe, die zum einen dazu beitragen kénnen, dass
hohe  Kundenfrequenz am  Standort besteht, aber als
Konkurrenzanbieter auch umsatzmindernd wirken kénnen. Auch fir die
Mikrostandortforschung gibt es in der Handelspraxis gewisse
Vorgaben, da fiir gegebene Betriebstypen aufgrund der Standortanfor-
derungen nur bestimmte Standorttypen in Frage kommen. |

Im Rahmen der Mikrostandortforschung wird neben der primaren Erhe-
bung von Daten insbesondere auf Geographische Informationssysteme
von Marktforschungsinstituten zurUckgegriffen.1 So bietet z. B. die GfK
zur Gebieteauswahl innerhalb der Makrostandorte den ,City-Kompass*
an, der einen virtuellen Gang durch die Fulgédngerzonen deutscher
Stadte mit mehr als 100.000 Einwohnern erlaubt. Die dort zu findenden
Ladengeschéfte sind kartiert und mit Fotos dokumentiert, sodass auch
ohne eine Vor-Ort-Besichtigung detaillierte Standortinformationen ein-
geholt werden kénnen.? Daruiber hinaus stehen tber Mikrogeographi-
sche Datenbanken branchenspezifische Strukturdaten auf kleinrdumi-
ger Ebene zur Verfligung. Diese Datenbanken ermdglichen es, Infor-
mationen fir statistische Regionen und fiir Postleitgebiete bis auf Stra-

Renebene abzurufen.®

> Objektstandortforschung

Die Objektstandortforschung, die idealtypischer Weise den letzten
Schritt der systematischen Standortforschung darstellt, bildet die
Grundlage zur Auswahl des spezifischen Standortes im Sinne des geo-
graphischen Ortes der betrieblichen Leistungserstellung, also eines
Grundstiickes bzw. Objektes. Dabei interessieren nicht nur die Grole
des Grundstiickes, sondern auch die Topographie und die Form.
Dariiber hinaus gilt es auch zu priifen, welche qualitativen Einschran-
kungen bspw. Uber die Bauleitplanung einer potenziellen Ansiedlungs-

entscheidung im Wege stehen konnen.*

Vgl. 0.V. 2003, S. 63.
Vgl. 0.V. 1999¢, S. 24.
Vgl. GfK 2003a.

Vgl. Oehme 2001, S. 98.
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Im Rahmen der Objektstandortforschung spielt auch die Analyse der
Kosten eine Rolle, die in Form von Pachten, Mieten oder im Falle des
Eigentums als Baukosten bei der Inbetriebnahme eines Handelsbetrie-
bes entstehen. Diese Kosten stellen einen wesentlichen standortbe-
stimmenden Faktor dar, insbesondere fur flachenintensive Einzelhan-
delsgroRprojekte. Im Rahmen dieser Arbeit soll jedoch nicht auf den
Aspekt der Standortkosten eingegangen werden, da Standortkosten
nicht zu den absatzdeterminierenden Standortfaktoren zahlen.
Standortkosten sind erst fir die Bewertung und Auswahl eines
Standortes von groRem Interesse. lhre Ermittlung stellt kein grofies
Informationsproblem dar. Mietpreise kénnen bspw. differenziert nach
Stadten und Lagen (ber Maklerunternehmen, die sich auf
Einzelhandelsimmobilien spezialisiert haben, erfragt werden.

Die hier beschriebenen Schritte der Standortforschung enden idealty-
pisch mit der Erstellung eines Standortgutachtens, in dem die erhobe-
nen Daten projektspezifisch aufbereitet und dargestellt werden, sodass
Standorte beurteilt und letztendlich ausgewahlt werden kénnen.

Der geschilderte idealtypische Ablauf von Makro- zu Mikro- und dann
zur Objektstandortforschung findet sich allerdings in der Praxis eher
selten. Sowoh! unter Kostenaspekten als auch vor dem Hintergrund der
Standortknappheit wird Uberwiegend nicht eine Vielzahl alternativer
Standorte erforscht, sondern in den meisten Féllen liegt bereits ein
bestimmter Makro-, Mikro- oder sogar Objektstandort vor, und nur fir
diesen Standort wird ein Gutachten erstellt. Vielfach beginnt die
Standortforschung dabei auf der Ebene des Objektstandortes, von dem
ausgehend dann eine Analyse des Mikro- und Makrostandortes erfolgt.
Dies ist z. B. dann der Fall, wenn einem Handelsunternehmen extern
Grundstiicke oder sogar schon bestehende Objekte angeboten werden,
die es dann zu prifen gilt.

Grundsatzlich kann Standortforschung sowohl unternehmensintern als
auch unternehmensextern durchgefiihrt werden. Abbildung 5 stellt die

Trager der Standortforschung dar.
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Abb. 5: Trager der Standortforschung

Triger der Standortforschung

/\

unternehmensinterne Standortforschung unternehmensexterne Standortforschung

/

Stabstellen in Einzelhandels-
unternehmen

Handelsinstitute,
z. B. EHI

Marktforschungsinstitute,
z. B. GfIK

Projektentwicklungsfirmen,
z. B. ECE

auf den Handel spezialisierte
Unternehmensberatungen,
z. B. BBE

Quelle: Eigene Darstellung

Bei groRraumigen Expansionsstrategien und Filialnetzplanungen sind
die Unternehmen lberwiegend auf die Informationssysteme und Da-
tenbanken externer Marktforschungstrager angewiesen. So bietet
bspw. das Marktforschungsinstitut GfK Nirnberg im ,desk-research®-
Verfahren mit Hilfe GfK-interner Datenbanken die Suche und Bewer-
tung potenzieller Makro- als auch Mikrostandorte an.' Ebenso bieten
Handelsinstitute wie das Euro-Handelsinstitut K&ln oder das Institut fur
Handelsforschung an der Universitdt zu Ko&ln sowie private
kommerzielle Dienstleister wie die BBE als Unternehmensberatung
neben Daten fir die Standortforschung auch die komplette Erstellung
von Standortgutachten an.

Fur die sich an die empirische Standortforschung anschlieRende
Standortbewertung und -auswahl existiert eine Vielzahl von Methoden,
die in der Literatur sehr ausfuhrlich diskutiert werden, aber im Hinblick

auf das Ziel dieser Arbeit nicht dargestellt werden.?

! Vgl. Berekoven; Eckert; Ellenrieder 2001, S. 315.
2 Vgl. dazu die ausfuhrliche Behandlung bei Bienert 1996, S. 139 ff.
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2.2 Standortforschung fiir die Standortkontrolle

Standortbedingungen unterliegen im Zeitablauf Verénderungen. So
kann sich eine sukzessive Entwertung anfénglich erfolgsversprechen-
der oder auch traditionell guter Standorte, wie bspw. der Innenstadte,
ergeben.’ Insofern sollten in regelmé&Rigen Zeitabstanden die Stand-
ortbedingungen an einem Standort Uberpriift werden, um den Verande-
rungen durch Standortanpassungs- oder Standortgestaltungsmaf-
nahmen bzw. durch Verlegung oder SchlieBung eines Standortes be-
gegnen zu kénnen.?

Wahrend fiur die Standortneugriindung die Erhebung fundamentaler
Daten auf Makrostandortebene, wie z. B. die Ermittlung des Einzugsge-
bietes, im Vordergrund steht, gewinnt im Zusammenhang mit der
Standortkontrolle  die  Beschaffung von  Informationen  auf
Mikrostandortebene eine gréRere Bedeutung, zumal potenzielle An-
passungsmaflnahmen als auch Gestaltungsmaflnahmen lberwiegend
auf dieser Standortebene ansetzen, etwa Mallnahmen zur Verbesse-
rung der verkehrsbezogenen Erreichbarkeit.®

Neben der Wettbewerbsbeobachtung tritt die Uberpriufung des
Images des Mikrostandortes sowie die Kontrolle soziodemographischer
Strukturdaten, die Einfluss auf das (raumliche) Konsumentenverhal-
ten (etwa Verschiebungen in der Alters- und Nationalitatenstruktur)
nehmen koénnen, in den Mittelpunkt der Standortkontrolle.* Solche
Standortfaktoren konnen oftmals gravierenden Veranderungen unter-
liegen. Andere GroRen, wie z. B. die sortimentsspezifische Kaufkraft
sind hingegen Uber die Zeit hinweg als relativ stabil zu betrachten.
Prinzipiell kénnen im Rahmen der Standortkontrolle alle in der Stand-
ortforschung existierenden Methoden Anwendung finden. Dabei
kommen jedoch Uberwiegend Methoden der Primérforschung zur
Anwendung, weil mit Ausnahme der soziodemographischen

Strukturdaten sekundarstatistische Daten auf dieser kleinrdumigen

Vgl. Brandenburg 1985, S. 25 ff.

Vgl. Nauer 1970, S. 23 f.; Steinmann 1982, S. 730.
Vgl. dazu auch die Ausfiihrungen in Teil A1, 3.2.
Vgl. Falk 1988a, S. 220; Navarini 1993, S. 30 f.
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Ebene vielfach gar nicht oder nicht aktuell vorliegen bzw. oftmals nicht.

problemspezifisch aufbereitet sind.”

3. Zum Stand der Standortforschung fiir Einzelhandelsbetriebe

Die folgende Analyse insbesondere deutschsprachiger Monographien
gibt in der gewahlten Reihenfolge den entwicklungs- und theorie-
geschichtlichen Ablauf der Standortforschung wieder.

Die klassischen Werke zur Standortforschung gehen zurlick bis in die
Anfange des 20. Jahrhunderts. Im deutschsprachigen Raum bestand
die theoretische Entwicklung im Wesentlichen in der schrittweise
Weiterfihrung und Modifikation eines sehr elementaren Ansatzes von
Hirsch (1927) durch Hentschel (1928), Silbe (1930), Schmidt-
Friedlénder (1933), Lippmann (1933), Langer (1935) und Bihler (1949).
Neben den auf Hirsch zurickgehenden Ansatzen zur Bestimmung und
Erklarung der optimalen Standorte von Einzelhandelsbetrieben sind in
Deutschland die Bemiihungen um eine Klassifikation der Standortfakto-
ren des Einzelhandels durch Herlan (1926), Seyffert (1932) und Kosiol
(1933) von besonderer Bedeutung.? Behrens (1965) entwickelte vor
dem Hintergrund dieser Ansatze ein umfangreiches Werk zur
Standortforschung.

Basierend auf diesen Arbeiten, welche die Theorie der Handels-
standorte begriinden, entstand eine Fllle deutschsprachiger Mono-
graphien zur Standortforschung. In chronologischer Reihenfolge - die
Arbeiten von Ruppmann (1968), Tietz (1969), Nauer (1970), Wurth
(1970), Wotzka (1970), Bunge (1970), Bonenkamp (1971), Busch
(1971), Curti (1971), Liebmann (1971), Dref3ler (1972), Greipl (1972),
Knecht (1972), Scharpf (1972), Scholz (1979), Weber (1979),
Bieberstein (1989) und Bienert (1996).

Im englischsprachigen Raum verfolgt die Arbeit Nelsons (1958) einen

ahnlichen Ansatz.

! Vgl. Oehme 2001, S.97 f., Schenk 1988, S. 67.
2 Vgl. Uherek 1962, S. 16 .

=37 =



Teil A: Der entscheidungsorientierte Ansatz der Standortforschung

Wahrend bei den Arbeiten von Ruppmann, Wotzka' und Bieberstein®
eine  ausfihrliche Darstellung  von  Standortfaktoren  und
Standortanforderungen sowie deren Einfluss auf die
Standortorientierung im Vordergrund steht’, bilden
Standortbewertungs- und Standortwahimodelle bei Liebmann und
Bienert allgemein sowie bei Wurth fur Filialstandorte den Mittelpunkt. 4
Tietz und Nauer beschéftigen sich hingegen ausfiihrlich mit der Stand-
ortanalyse im Sinne der Abgrenzung des Einzugsgebietes und der Er-.
hebung bzw. Analyse der Standortfaktoren innerhalb des Einzugsge-
bietes.® Hervorzuheben ist die Arbeit von Nauer, der einen sehr aus-
fuhrlichen Faktorenkatalog entwickelt hat, auf den in der aktuellen Lite-
ratur zu Standortfragen noch haufig zurlickgegriffen wird.°

Die Arbeit von Bonenkamp setzt andere Impulse, indem sie in die Dar-
stellung der Standortfaktoren und Standortbestimmungsmodelle
(Standortbewertungsmodelle) die Stadtentwicklung einbezieht.”
Wahrend die hier skizzierten Arbeiten auf jedwede einzelbetriebliche
Erscheinungsform im stationaren Ladeneinzelhandel abzielen, stellt die
Arbeit von Dref3ler Standortentscheidungsmodelle zur Standortplanung
von Supermarkten, Weber die Analyse der Standortfaktoren fiir Apo-
theken und Scholz  die  Einzugsgebietsabgrenzung und
Standortfaktorenanalyse fur Lebensmittelgeschafte in den Vordergrund.
Scharpf beschéftigt sich umfassend mit der Standortforschung fur Ver-
brauchermarkte und Busch fir Warenhauser.

Die Arbeiten von Curti, Greipl und Knecht stellen die Standortforschung
im Sinne von Einzugsgebietsabgrenzung, Standortfaktorenanalyse und

Marktpotenzialbestimmung fur Einkaufszentren in den Vordergrund.

1 Wotzka setzt sich nicht nur intensiv mit Standortfaktoren und Standortanforderungen
auseinander. Er diskutiert auch die Bedeutung der Standortforschung fir Stand-
ortentscheidungen (vgl. Wotzka 1970, S. 114 ff.).

2 Bieberstein bezieht sich dabei auf die Standortfaktoren der Stadt Kéln, indem er
diese empirisch erhebt und Ursachen ihrer Veranderung zu erkléren versucht (vgl.
Bieberstein 1989).

Vgl. Wotzka 1970; Ruppmann 1968.

Vgl. Liebmann 1971; Wurth 1970.

Vgl. Tietz 1969; Nauer 1970; Scholz 1979.
Bspw. Miiller-Hagedorn 2002; BBE 1990.
Vgl. Bonenkamp 1971.

-~ o 0 B~ W
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Dabei liegt es den Autoren besonders daran, den Einfluss bzw. die
Bedeutung der Raumordnung und -planung auf die Standortwahl dar-
zustellen. Bei Curti erstreckt sich dies allerdings nur auf die ausfihr-
liche Beschreibung der rechtlichen Grundlagen und der Organisation
der Raumplanung. Ein direkter Bezug zur Standortwahl von Einkaufs-
zentren wird hingegen nicht erarbeitet.”

Das Standortproblem von Einkaufszentren wird ebenfalls ausfiihrlich in
einem Sammelwerk von Heineberg (1980) diskutiert. Hier setzen sich
die Autoren mit den Besonderheiten der Standortentscheidungssitua-
tion als auch der Standortforschung bei Einkaufszentren auseinander.
Bei Eckert (1978) findet sich im Rahmen einer Monographie Uber Ein-
kaufszentren und bei Gerlach (1976) tiber Verbrauchermarkte ebenfalls
eine kurze Auseinandersetzung mit Standortforschung.”

Erganzend dazu existieren Veréffentlichungen, die sich ausschlief3lich
mit den einzelnen Methoden der Standortforschung beschéftigen, so z.
B. mit Methoden der Einzugsgebietsabgrenzung bei Kotschedoff (1976)
und Klein (1992) oder mit der Erhebung des Standortfaktors Kaufkraft
bei Oesterle (1970) generell und flur Einzelhandelsgroprojekte bei
Helbach (1988).

Uber diese Standortforschungsmonographien hinaus finden Teilberei-
che der Standortforschung von Einzelhandelsbetrieben in neueren
Publikationen zur Handelsbetriebslehre bzw. zum Handelsmarketing
Beachtung. So gehen Berekoven (1995); Falk; Wolf (1992); Oehme
(2001); Miiller-Hagedorn (2002); Tietz (1993) und Wolf (1981) und
(1988) im Wesentlichen auf die Analyse von Standortfaktoren, die
Abgrenzung des Einzugsgebietes und Methoden zur Schatzung des
Umsatzpotenzials sowie Standortwahl(-entscheidungs)modelle fur alle

Betriebstypen ein.?

Insgesamt zeigt die Analyse der deutschsprachigen Handelsliteratur,

dass die Monographien zur Standortforschung sehr alt sind und dass

' vgl. curti 1971, S. 121 ff.
- Vgl. Eckert 1978, S. 174 ff.; Gerlach 1976, S. 306 ff.; Heineberg 1980.

¥ Vgl. Berekoven 1995, S. 342 ff. Falk; Wolf 1992, S. 288 ff.; Miiller-Hagedorn 2002, S.
110 ff.. Oehme 2001, S. 84ff,; Tietz 1993, S. 200 ff.; Wolf 1981, S. 123 ff.; ders.
1988, S.192 ff.
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eine  Auseinandersetzung mit der Standortforschung fur
EinzelhandelsgroBprojekte nur in geringem MaBe stattgefunden hat.
Beitrédge in praxisorientierten Fachzeitschriften des Handels' sowie
Publikationen von Handelsinstituten und Verbanden® lassen jedoch
erkennen, dass das Standortproblem und die Standortpolitik sowie
-forschung in der Praxis langst neue Dimensionen erfahren haben,
insbesondere fiir die im Rahmen der Strukturverdnderungen im
Einzelhandel entstandenen EinzelhandelsgroRprojekte.

Fur Einzelhandelsgroprojekte sind zum Teil ganz neuartige Standort-
faktoren zu berticksichtigen wie z. B. die Einengung standortpolitischer
Entscheidungsspielrdaume durch die Baunutzungsverordnung. Sie
wurde aufgrund der raumlichen Wirkungen, die
Standortentscheidungen von Einzelhandelsgro3projekten auslosen
konnen, mehrfach novelliert. Diese neuen Standortfaktoren werden
zwar in einigen wissenschaftlichen Veréffentlichungen als rechtliche
Rahmenbedingungen der Standortwahl dargestellt, eine Analyse der
Konsequenzen fiur die Standortforschung bzw. deren Umsetzung ist
bisher jedoch noch nicht erfolgt. Schenk stellt generell
JHinterherhinken“ der Theorie hinter der Praxis fir die Handelsfor-

schung fest und bezeichnet es als ,theory gap“?

Uber diese theoretische Liicke hinaus kann als Defizit der wissen-
schaftlichen Standortforschung eine Vernachldssigung verhaltens-
wissenschaftlicher Aspekte erkannt werden. Die Bedeutung des
(raumlichen) Konsumentenverhaltens im Zusammenhang mit Standort-
fragen des Einzelhandels wird zwar hervorgehoben®, jedoch nicht
naher berlicksichtigt. Dem raumlichen Einkaufsverhalten der Konsu-
menten wird im Rahmen der Standortforschung Gberwiegend in modell-
theoretischen Ansatzen Rechnung getragen.

Die angloamerikanische Handelsliteratur scheint der deutschsprachigen

in dieser Beziehung voraus zu sein. Zum einen existiert eine Vielzahl

Vgl. bspw. EinzelHandelsBerater, BAG Handelsmagazin sowie dynamik im Handel.
Vgl. BAG 1995; BBE 1990; DHI 1991a.

Vgl. Schenk 1992, S. 15.

Vgl. Miiller-Hagedorn, 2002, S.118 ff.
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von Verdffentlichungen zur Standortforschung neueren Datums. Dies
bezieht sich sowohl auf themaspezifische Monographien1 als auch auf
die Behandlung der Standortfrage in generellen Verdffentlichungen zur
Handelbetriebslehre bzw. zum Handelsmarketing.2 Zum anderen finden
dort verhaltenswissenschaftliche Aspekte des raumlichen
Konsumentenverhaltens im Zusammenhang mit Standortfragen
durchaus BerUcksichtigung.3 Insbesondere die ,Behavioral Geography”
leistet eine Vielzahl verhaltenswissenschaftlicher Beitrdge zum
raumlichen Einkaufsverhalten.

Deshalb ist es Aufgabe dieser Arbeit, einen Ansatz der Stand-
ortforschung fiir EinzelhandelsgroRprojekte zu erarbeiten, der neben
raumplanerischen Standpunkten bezlglich der Standorte von Ein-
zelhandelsgroRprojekten auch die rdumlichen Auswirkungen auf das

Konsumentenverhalten beachtet.

1Vgl. Ghosh; Mc Lafferty 1987; Wrigley 1988; Jones; Simmons 1990a u. b; Brown
1992.

2Vg|. Golden; Zimmermann 1986, S. 106 ff.; Ghosh 1990, S. 216 ff.; Mc Goldrick
1990, S. 157 ff.; Lewison 1991, S. 325 ff.

d Vgl. Brown 1992, S. 128 ff; Mc Goldrick 1990, S. 176, Samli 1989, S. 49 ff.
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Teil B:
Zur Entwicklung von EinzelhandelsgroBprojekten im Kontext
der Strukturverdanderungen im Einzelhandel

. Der Strukturwandel im Einzelhandel

1. Generelle Kennzeichen

Die Entwicklungen im bundesdeutschen Einzelhandel haben sich in
den letzten vier Jahrzehnten mit einer derart ausgeprégten Dynamik
vollzogen, dass die damit verbundenen gravierenden Veranderungen
als Strukturwandel bezeichnet werden. Der tiefgreifende Wandel im
Handel betrift dabei Standorte, Unternehmensgréfien  und
Angebotsstrukturen.

In der Literatur werden in einer Vielzahl von Veréffentlichungen Ursa-
chen und Kennzeichen des Strukturwandels diskutiert', wobei diese
teils  nicht  Uberschneidungsfrei  dargestellt werden.?  Die
grundlegenden Kennzeichen des Umstrukturierungsprozesses sind in
Anlehnung an die in der Literatur vorzufindenden Darstellungen in

Abbildung 6 zusammengestellt.

1Vgl. z. B. Batzer u. a. 1974, S. 21 ff; Batzer; Téger 1985, S. 359 ff.; ders. 1974, S.
275 ff.: ClaalRen 1996, S. 34 ff.; Finck 1990, S. 28 ff.; Hatzfeld 1987, S. 19 ff.; Heckl
1981, S. 36 ff.; Ingenmey 1994, S. 7 ff.;, Rehmann; Gierl 1985, S. 69 ff.; Soliner 1984,
S. 8 ff.: Temmen 1990, S. 24; Tietz 1992a, S. 143 ff, 0.V. 19973, S. 19 f.; 0.V. 19933,
S. 4;0.V.1995b, S. 1 ff.; 0.V. 19944, S. 1 ff.

2 Batzer u. a. 1974, S. 21 ff. zahlen die Standortumwertungen zu den Ursachen des
Ausleseprozesses, andere Autoren zadhlen sie zu den Kennzeichen, wie bspw.
Séliner (vgl. Soliner 1984, S. 8 ff. und die dortige Diskussion der Faktoren des
Strukturwandels).
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Abb. 6: Kennzeichen des Strukturwandels im Einzelhandel

® Riickgang des Unternehmensbestandes, speziell im Lebensmittelnandel

e® Konzentration des Umsatzes auf wenige, Uberwiegend grof3betrieblich organisierte

Unternehmen
® _GroRfusionen® im Lebensmittelhandel und im Warenhausbereich
® absolute Zunahme der Verkaufsfliche (Flachenexplosion)

® Entwicklung neuer Betriebstypen / Veranderung der Bedeutung traditioneller

Betriebstypen
® Aufkommen neuer Angebotsformen, wie Teleshopping und E-Commerce

® Entstehung neuer Standortstrukturen

Quelle: Eigene Darstellung

Von ganz besonderer Bedeutung sowohl fir die Dynamik des Struktur-
wandels als auch fiir die sich im Rahmen des Strukturwandels erge-
benden Standortstrukturveranderungen war das Aufkommen neuer
grolflachiger Einzelhandelsbetriebstypen und Einzelhandelsagglome-
rationen.” Einen zentralen Stellenwert nahmen dabei die Betriebsfor-
men ,Verbrauchermarkt® und ,Fachmarkt® ein, die den
Strukturwandel derart beeinflussten, dass sie auch als Katalysatoren
des Strukturwandels bezeichnet werden.?

Im nachfolgenden Abschnitt werden nur die Aspekte des
Strukturwandels im Einzelhandel kurz skizziert, die im Hinblick auf die
Entwicklung von Einzelhandelsgrofprojekten wesentlich sind. Dies sind
insbesondere die Unternehmens- und Umsatzkonzentration sowie das

Verkaufsflachenwachstum und die Verkaufsflachenverlagerung.

2. Konzentrations- und Expansionsprozesse des Strukturwandels in
Zahlen

Zum Strukturwandel im Einzelhandel liegt eine Fille von Zahlenmaterial
vor, das jedoch nicht uneingeschrankt ibernommen werden kann. Die

Veréffentlichungen kommen teilweise bei identischen Fragestellungen,

! Zur genauen begrifflichen Klarung der unterschiedlichen Formen grofflachiger Ein-
zelhandelsbetriebe siehe Teil B. I1., 2.
2 Vgl. Hatzfeld 1988a, S. 24 und 1989, S. 28, Batzer u. a. 1974, S. 76.
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wie z. B. dem Marktanteil bestimmter Betriebsformen, zu unterschiedli-
chen Ergebnissen. Dies liegt zum einen begrindet in methodischen
Unterschieden und zum anderen in den Grenzen der Aussageféhigkeit
sekundarstatistischer Quellen wie der Umsatzsteuerstatistik und der
Handels- und Gaststattenzahlung, die wesentliche Grundlagen zur
Messung des Strukturwandels darstellen.” Dariiber hinaus wird der
Begriff des Einzelhandels in den verschiedenen Untersuchungen unter-
schiedlich abgegrenzt, was die Aussagefahigkeit und die Vergleichbar-
keit des vorliegenden Zahlenmaterials erschwert.

Im Folgenden wird vom institutionellen Einzelhandel im engeren Sinne
ausgegangen. Ausgeschlossen werden der Kfz- und Mineral6lhandel,
Apotheken und Tankstellen sowie Verkaufsstellen des Lebensmittel-
handwerks wie Metzgereien und Backereien. Falls andere Definitionen

zu Grunde gelegt werden, wird dies vermerkt.

2.1 Unternehmens- und Umsatzkonzentration

Die speziell im Lebensmitteleinzelhandel® auftretende, auch als ,La-
densterben® bezeichnete drastische Reduktion des
Unternehmensbestandes begann Anfang der 60er Jahre und halt bis
zum heutigen Zeitpunkt an. Dieser Bereich verzeichnete in den Jahren
von 1966 bis 2004 einen Rickgang des Unternehmensbestandes von
fast 61 Prozent.® Die Betrachtung der Entwicklung von 1999 bis 2000,
getrennt nach alten und neuen Bundesléndern, zeigt, dass in den alten
Bundesldndern die Zahl der SB-Geschéfte im Zeitraum 01.01.1999 bis
01.01.2000 von 50.726 auf 49.514, also um 1.212 Geschafte (-2,4 %)

sank; in den neuen Bundesldndern fiel die Zahl der SB-Geschéfte im

Y zur Aussagekraft der Umsatzsteuerstatistik und der Handels- und Gaststattenzah-
lung zum Strukturwandel im Handel vgl. Dahreméller, 1987, S. 2 ff.
Zum Lebensmitteleinzelhandel werden solche Betriebe gezahlt, die im Wesentlichen
Fast Moving Consumer Goods (Nahrungs- und Genussmittel, Produkte zum
Waschen/Putzen/Reinigen, Kosmetik und Korperpflege) anbieten. Betriebe, die
primar Non-Food (langlebige Gebrauchsgiter) verkaufen, werden dem ubrigen
Einzelhandel zugeordnet.

Vgl. EHI 2004 S. 114 f.
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selben Zeitraum von 11.421 auf 10.949, also um 472 Geschéfte
(-4.1 %)."

Im {brigen Einzelhandel stabilisierte sich die Situation seit Anfang der
80er Jahre, wobei sogar ein leichter Anstieg der Unternehmenszahlen
bis 1994 zu verzeichnen war. Bis 1999 reduzierte sich die Anzahl der
Unternehmen jedoch wieder.

Insgesamt kann somit fur den gesamten Einzelhandel ein Rickgang

der Unternehmen festgestellt werden.

Im Einzelhandel insgesamt konnten bis 2001 Uberwiegend
Umsatzzuwichse verzeichnet werden. Eine Ausnahme bilden lediglich
die Jahre 1994, 1996 und 1997, in denen prozentuale Veranderungen
zwischen -0,2 und -1,4 aufgetreten sind. Auch von 2002 auf 2003
sanken die Umsatze um nominal 0,7 % (real 0,9 %).2 Im
Lebensmittelhandel stiegen die Umséatze bis 2004 ohne Ausnahme
jedoch stetig; allerdings bewegten sich die Zuwachse ab 2000 nur noch
zwischen 1 % und 2 %.*

Trotz der teils riicklaufigen bzw. stagnierenden Umsatze in den letzten
Jahren beglnstigte die Reduktion der Unternehmenszahlen das Ent-
stehen immer umsatzstérkerer Unternehmen im gesamten Einzelhan-
del. Im Jahr 2003 vereinigten die 5 gréRten Unternehmen des Einzel-
handels mehr als 36 % der Umsatze auf sich. Das im Jahre 2003 um-
satzstarkste Unternehmen war dabei die Metro-Gruppe, die mit 32 Mrd.
Euro Umsatz fast 9 % der Umséatze im Einzelhandel auf sich vereinigen
konnte. Im Lebensmitteleinzelhandel gestaltete sich die Konzentration
noch starker: Im Jahre 2002 teilten sich die 5 fihrenden Unternehmen

knapp 74 % des Gesamtumsatzes des Lebensmitteleinzelhandels. °

' Vgl. Groner 2000, S. 10.

2 Vgl BAG 1995c, S. 44; ders. 1997a, S. 49; Batzer 1991, S. 337; EHI 20023, S. 97;
ders. 1998, S. 59.

3 Vgl. EHI 2004, S. 107.

* Vgl. Bachl 2005; GfK 2005a.

. Eigene Berechnungen mit Zahlen des EHI 2003, S. 112; ders. S. 150.

-45-



Teil B: Zur Entwicklung von EinzelhandelsgroRprojekten im Kontext der Strukturverédnderungen im
Einzelhandel

2.2 Verkaufsflachenwachstum und -verlagerung

Die Entwicklung zu einer immer geringeren Anzahl an Unternehmen im
gesamten Einzelhandel wurde begleitet von einem drastischen Anstieg
der Verkaufsflache. Allein im Lebensmitteleinzelhandel hat sich die
Verkaufsflache von 1966 bis 2003 von 8,15 Mio. gm auf 27,41 Mio. gm
mehr als verdreifacht." Eine nach alten und neuen Bundesldndern
differenzierte Betrachtung der Entwicklung von 1999 bis 2000 zeigt,
dass in den alten Bundeslandern die Verkaufsflache im Zeitraum vom
01.01.1999 bis zum 01.01.2000 von 19,2 Mio. gm auf 19,5 Mio. gm
(+1,5 %) anstieg; wahrend die Verkaufsflachen in den neuen
Bundesléndern von 4,842 Mio. gm auf 4,792 Mio. gm (-1,0 %) leicht

zurick gingen.2

Auf den gesamten Einzelhandel bezogen hat sich in den alten
Bundeslandern die Flache bis 1995, gemessen an der von 1960, von
23 Mio. gqm auf 80 Mio. gm mehr als verdreifacht. In den neuen
Bundesléndern ist die Verkaufsflache in viel kirzerer Zeit, namlich von
1989 bis 1995 ahnlich stark angestiegen; die Flache wuchs in diesen
sechs Jahren von 5 Mio. gm auf 15 Mio gm. Bis zum Jahr 2005 werden
fir das gesamte Bundesgebiet zwischen 118 und 120 Mio. gm
Verkaufsflache prognostiziert.3 Tabelle 1 zeigt die Entwicklung der

Verkaufsflédche in Relation zur Bevolkerungsentwicklung auf.

1 Vgl. EHI 2000, S. 86 f.; ders. 2003, S. 118.
2 \/gl. Groner 2000, S. 10.
3 In diesen Daten sind die Flachen des Ladenhandwerks mit enthalten.

- 46 -



Teil B: Zur Entwicklung von Einzelhandelsgrofiprojekten im Kontext der Strukturverdnderungen im
Einzelhande!

Tab. 1: Entwicklung und Prognose der Verkaufsflachen des Ladenein-
zelhandels von 1950 bis 2005 in gm pro Einwohner

Jahr | alte Bundesldnder | neue Bundesldnder | gesamt Deutschland
1950 0,18 0,11 0,16
1960 0,41 0,17 0,36
1970 0,57 0,23 0,50
1980 0,94 0,30 0,80
1989 1,11 0,30 0,95
1990 1,12 0,37 0,97
1993 1,20 0,73 1,12
1995 1,21 0,97 1,16
2001 1,32 1,05 1,29
2002 1,33 1,23 1,30
2004 1,35 1,29 1,34
2005 | Fir diese Prognose liegt keine Unterscheidung in 1,43 -1,45
(Prognose) alte und neue Bundeslénder vor.

Quelle: Eigene Berechnungen mit Zahlen der BAG 2005, S. 16; ders.
2003, S. 16; ders. 2002, S. 16; Falk 1996, S. 175; Tietz 1992b,
S. 510; 0.V. 2000c, S. 38; Statistisches Bundesamt 2005; ders.
2004c¢

Von besonderer Bedeutung ist jedoch nicht nur die Quantitédt der
Verkaufsflache, sondern auch deren raumliche Lage. Im Zuge des
Strukturwandels entstand neben dem traditionellen (sog. priméaren)
Handelsversorgungsnetz, gebildet aus den Innenstadten,
Nebenzentren und den wohnungsnahen Einzelhandelsstandorten, das
sog. sekundidre Ladeneinzelhandelsnetz mit dezentralen Standorten
auf der griinen Wiese sowie in Gewerbe- und Industriegebieten. Dabei
Ubertrifft das sekundére Ladeneinzelhandelsnetz in seiner Entwick-
lungsdynamik die traditionellen Handelsstrukturen weit. Diese Stand-
ortbereiche absorbierten in den letzten zwanzig Jahren einen wesentli-
chen Teil des Verkaufsflachenzuwachses im Handel. In den neuen
Bundeslandern fand nahezu die gesamte Verkaufsflachenexpansion im
sekundaren Einzelhandelsnetz statt. Insbesondere die neuen Be-

triebstypen SB-Warenhaus, Verbrauchermarkt und Fachmarkt haben
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durch ihre Standortwahl wesentlich zur Bildung und Expansion des

sekundaren Handelsnetzes beigetragen.’

. Vgl. Hatzfeld 1995a, S. 23; Tietz 1993, S. 206. Tietz unterscheidet dartber hinaus
noch ein tertisres Netz, welches aus Versand- und Direktvertriebsunternehmen
besteht, sowie ein quartdres Netz des Automobilhandels und der Kfz-Werkstatten
sowie des Energiehandels. Diese beiden Netze werden aufgrund der Definitionen
des Einzelhandels im Rahmen dieser Arbeit nicht behandelt.
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Il. Einzelhandelsgrol3projekte: Eine definitorische Bestimmung

1. Zum Begriff des Einzelhandelsgrof3projektes

Der Begriff des Einzelhandelsgrof3projektes ist in der Handelsliteratur
definitorisch nicht genau umrissen. So enthalt auch der Katalog E
diesen Begriff nicht.”

Definitorische Ansatze finden sich hingegen in Verordnungstexten und
Landererlassen die Raumordnung und Landesplanung betreffend. In
ihnen werden Einzelhandelsgroliprojekte als raumbeeinflussende
Vorhaben umschrieben.? Sie bilden- den Oberbegriff fur
Einkaufszentren, grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe und sonstige
grofl¥flachige Handelsbetriebe.® Bei der Raumwirksamkeit wird dabei
auf die Verkaufsflache abgestellt. Grof¥flachigkeit beginnt ganz
allgemein, wenn die Grofle eines Handelsbetriebes, welcher der
wohnungsnahen Versorgung dient (Nachbarschaftsladen),
Uberschritten wird. Bei der Operationalisierung folgt man dabei der
Auffassung des Bundesverwaltungsgerichtes, das die Grenze bei 700
gm Verkaufsflache festlegt hat, da ab dieser Verkaufsflachengréfle
eine Raumwirksamkeit vermutet wird. Zu den Einzelhandels-
grofl3projekten zahlen somit per definitionem alle Einzelhandelsbetriebe,
deren Verkaufsflache 700 gm Uberschreitet. Dementsprechend kénnen
nicht nur die Betriebstypen Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus und
Fachmarkt zu den Einzelhandelsgrofiprojekten gehdren, sondern auch
Waren- und Kaufhduser sowie Discounter, sofern diese eine
Verkaufsflache grofer als 700 gm haben.*

Im Folgenden wird der Begriff des EinzelhandelsgroBprojektes in An-

lehnung an obige Definition als Sammelbegriff fur grofl3flachige Einzel-

! Vgl. Katalog E 1995.
Vgl. Runderlass d. Ml v. 21.3.1986 zur Raumordnerischen Beurteilung von Einzel-
handelsgro3projekten in Niedersachsen, S. 2.
Vgl. Gemeinsame Bekanntmachung der Bayerischen Staatsministerien fiir Landes-
entwicklung und Umweltfragen v. 6. Juli 1992, S. 2.1.
Vgl. Gemeinsame Verwaltungsvorschrift des Innenministers und des Ministeriums fir
Wirtschaft, Mittelstand und Technologie Baden-Wirttemberg zu Einkaufszentren,
grofiflachigen Einzelhandelsbetrieben und sonstigen grofiflachigen Handelsbetrie-
ben, v. 15. Januar 1988, S. 2b.
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handelsbetriebe (Verkaufsflaiche > 700 gm) und geplante Einzelhan-
delsagglomerationen verwendet, wobei jedoch im Hinblick auf das Ziel
der Arbeit die sog. ,sonstigen groRflachigen Handelsbetriebe®
ausgeschlossen werden. Zu den sonstigen groBflachigen Handelsbe-
trieben zahlen Handelsmischbetriebe, die zwar primar die Grolhan-
delsfunktion wahrnehmen, aber auch einen Teil ihres Umsatzes (mehr
als 10 %) mit dem Verkauf an Endverbraucher erzielen; dabei
beinhaltet der Verkauf an Endverbraucher auch den Absatz von Waren
an gewerbliche Abnehmer zur Deckung von deren Privatbedarf.’
Ebenso werden keine Discounter betrachtet, da diese von der
Verkaufsflache her tiberwiegend kleiner als 700 gm sind.? In jlingster
Zeit ist zwar die Tendenz zu erkennen, dass insbesondere
L ebensmitteldiscounter mit gréReren Verkaufsflachen (> 700 gm)
errichtet werden und somit ebenfalls Raumwirkungen haben kénnen.
Im weiteren Verlauf der Arbeit werden die Discounter jedoch nicht nur
ausgeschlossen, weil sie im Wesentlichen aufgrund ihrer
Verkaufsflache nicht den groRen Einzelhandelsbetrieben zugerechnet
werden. Sie werden auch deshalb nicht naher beleuchtet, da die
Standortforschung aufgrund des rasanten Expansionstempos und der
Standortanforderungen bei Discountern einen anderen - fteils
geringeren Stellenwert — einnimmt als bspw. bei planungsintensiveren
Fachmarkten oder Shopping-Centern.

Einen Uberblick tber die unterschiedlichen Erscheinungsformen von
EinzelhandelsgroBprojekten, die im Rahmen dieser Arbeit behan-

delt werden, gibt Abbildung 7 auf der nachsten Seite.

1 Vgl. Gemeinsame Verwaltungsvorschrift des Innenministers und des Ministeriums ftr
Wirtschaft, Mittelstand und Technologie Baden-Wirttemberg zu Einkaufszentren,
groRflachigen Einzelhandelsbetrieben und sonstigen grofflachigen Handelsbetrie-
ben, v. 15. Januar 1988, S. 2.1.3.

2 \/gl. Blank 2004, S. 130.
3 Vgl. Blank 2004, S. 139; 0.V. 2005a, S. 3.
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Abb. 7: Erscheinungsformen von Einzelhandelsgrofiprojekten

SB-Warenhduser

Verbraucher-
maérkte

Groltflachige
Handelsbetriebe
(> 700 gm VKF)

Kauf- und
Warenhiuser

Einzelhandels-
groRprojekte

Shopping-
Center

Agglomerationen von

Handelsbetrieben

Factory-Outlet-
Center

Quelle: Eigene Darstellung

2. Erscheinungsformen von Einzelhandelsgrol3projekten

2.1 GroRflachige Handelsbetriebe

Die Beschreibung und Abgrenzung von Einzelhandelsbetriebstypen
bzw. -betriebsformen nimmt in der Handelsforschung grofen
Stellenwert ein.' Die Schwierigkeit einer exakten Definition der in der

Realitat vorhandenen Betriebstypen besteht darin, dass die han-

! Zu einzelnen Forschungsansatzen vgl. Behrens 1962; Bindlingmaier 1963; Hoffmann
1977; Glockner-Holme 1988, S. 27 ff.; Kachel 1983, S. 56 ff.
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delsbetrieblichen Erscheinungsformen sehr unterschiedlich sein kdn-
nen und einem zeitlichen Wandel unterliegen." Die Ursache dafir liegt
in der permanenten Anpassung der Handelsbetriebe an die sich wan-
delnden Verhaltnisse auf den Absatz-, Beschaffungs- und Konkur-
renzmarkten. Diese Tatsache fiihrt zum Ausscheiden alter und zur Ent-
stehung neuer Betriebstypen und somit zu einer permanenten Um-
schichtung der Betriebstypenstruktur. Dies ist insbesondere in der jun-
geren Vergangenheit bei der Entstehung und den stetigen Verande-
rungen des groRflachigen Ladeneinzelhandels zu beobachten. In die-
sem Zusammenhang wird von sich standig verkurzenden ,Lebens-
zyklen“ der Betriebstypen gesproc;hen.2 Nicht zuletzt deshalb existiert
fur grof¥flachige Handelsbetriebe eine Vielzahl unterschiedlicher, teils
widerspriichlicher Definitionsansatze.®

Der Begriff Betriebstyp, der in der Literatur vielfach bedeutungsgleich
mit Betriebsform verwendet wird®, stellt dabei die gedankliche
Zusammenfassung von Handelsbetrieben einer Handelsstufe dar, die
in wesentlichen Strukturmerkmalen und absatzpolitischen Instrumental-
variablen gleichartig auftreten.® ,Ein bestimmter Betriebstyp ist nicht nur
das Ergebnis einer bestimmten Kombination von Bestimmungsfaktoren
bzw. Unterscheidungskriterien, sondern ergibt sich ebenso durch das
Variieren verschiedener, vom Einzelhandel zu realisierender Marke-
tingkonzeptionen“.ﬁ Als wesensbestimmende Kennzeichen werden
dabei Standort, Betriebsgrofe, Sortimentsinhalt (Branchenzugehorig-

keit, Fristigkeit des zu befriedigenden Bedarfes) und -dimension, Be-

! LErschwert schon die vorstehend aufgezahlte Vielfaltigkeit der realen Erscheinungs-
formen der Handelsbetriebe jeden Systematisierungsversuch ... , so lésst die
Beriicksichtigungen der z e i t | i ¢ h e n Dimension jede systematische Ordnung bei-
nahe unméglich erscheinen” (Algermissen 1976, S. 17).

2 V/gl. Hatzfeld 1995b, S. 63.

Allein fiir den Verbrauchermarkt existieren mehr als zehn Definitionsansétze (vgl. die
Darstellung dieser Ansétze bei Gerlach 1976, S. 3 ff. und Heckl 1981, S. 26).

4 Vgl. Gléckner-Holme 1988; Katalog E 1995, S. 29. Synonym dazu wird auch vielfach
der Begriff Geschafts- oder Angebotstypus verwendet (vgl. Batzer; Téger 1985, S.
363; Batzer 1991, S. 410 ff.; Oppenlénder 1991, S. 19; Woratschek 1992, S. 5).

. Vgl. Hansen; Algermissen 1979 , S. 56.

® Mentzel 1974, S. 513,
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dienungsform, Kontaktform, Preispolitik und Filialisierungsgrad heran-
gezogen.’

Zur Abgrenzung verschiedener Betriebstypen im Rahmen dieser Arbeit
werden die Merkmale Sortimentsinhalt und -dimension, die Grole der
Verkaufsflache sowie der Standort herangezogen, weil diese Merkmale
in besonderem MaRe Anhaltspunkte liefern fur die ,Raumwirksamkeit”

von B‘.:ztriebsty;:)en.2

> Verbrauchermairkte / SB-Warenhauser

Zum Betriebstyp Verbrauchermarkt existiert wie oben schon be-
schrieben, eine Vielzahl unterschiedlicher, sich teils nicht deckender
Begriffsdefinitionen. Insbesondere in &lteren Vertffentlichungen wird
der Verbrauchermarkt nicht trennscharf vom SB-Warenhaus abge-
grenzt.3

In Anlehnung an die Begriffsdefinitionen des Katalog E und des EHI ist
ein Verbrauchermarkt durch ein breites und tiefes Sortiment an Nah-
rungs- und Genussmitteln sowie an Gebrauchsgltern des kurz-, mittel-
und langfristigen Bedarfs gekennzeichnet, welche Uberwiegend in
Selbstbedienung angeboten werden. Verbrauchermarkte betreiben eine
aggressive Preispolitik, die sich in Dauerniedrigpreispolitik und in
Sonderangebotspolitik auRert. Die Verkaufsflache liegt laut Katalog E
bei mind. 1.000 gm. Nach der Abgrenzung des Européischen
Handelsinstituts zahlt ein Betrieb zu den Verbrauchermarkten, wenn er
tber mind. 1.500 gm Verkaufsflache verfugt.*

Insbesondere in dem Merkmal der GroRe kann der Verbrauchermarkt
von den SB-Warenhausern unterschieden werden. Die Verkaufsflache
eines SB-Warenhauses ist groer als die eines Verbrauchermarktes,

wobei Uber die Verkaufsflachengrenze, ab der von SB-Warenh&dusern

L Vgl. Barth 1993, S. 83 f.; Behrens 1962, S. 135 ff.; ders. 1972, S. 33 ff.;
Bindlingmaier 1963, S. 590 ff.; Katalog E 1995, S. 29.

2 Vgl. Hatzfeld 1987, S. 41. Vgl. zur Definition der ,Raumwirksamkeit” Teil D 1.

3 50 werden SB-Warenhauser als verfeinerte Auspragung (vgl. Tietz 1981, S. 241)
oder als 2. Generation der Verbrauchermérkte bezeichnet (vgl. Heckl 1981, S. 23).

4 Vgl. EHI 2003, S. 329; Katalog E 1995, S. 46 f.
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gesprochen wird, wiederum keine Einigkeit herrscht. Sie betragt laut
EHI mind. 5.000 gm, laut Katalog E 3.000 gqm.”

Ebenso erscheint die Abgrenzung der Sortimente nicht einheitlich.
Wahrend in den Definitionen des Katalog E die Sortimentsschwer-
punkte des SB-Warenhauses bei Food liegen?, bildet in anderen Defini-
tionen der Non-Food-Bereich den Sortimentsschwerpunkt von SB-Wa-
renhidusern, wahrend dort Verbrauchermarkte einen groReren Food-
Bereich haben.® Nach dem Jahresbetriebsvergleich der SB-Warenhau-
ser und Verbrauchermarkte 1998 liegt die prozentuale Verteilung des
Umsatzes von Food zu Non-Food bei Verbrauchermarkten bei 69 : 31
und bei SB-Warenhausern bei 74 : 36.* Eine Abgrenzung zwischen
Verbrauchermarkt und SB-Warenhaus Uber das Sortiment erscheint
demzufolge schwierig; auBerdem sind Sortimente keine statische
Komponente eines Einzelhandelsbetriebes, sie kénnen im Zuge der
Dynamik der Betriebsformen im Zeitablauf durchaus Veranderungen
unterliegen.5

Auch beziglich der typischen Standorte unterscheiden sich Verbrau-
chermarkte und SB-Warenh&user nicht, sie befinden sich vielfach an

autokundenorientierten Standorten, Gberwiegend dezentral.

! Vgl. EHI 2003, S. 329; Katalog E 1995 S. 47. Die durchschnittliche Verkaufsflache
dieser Betriebstypen betrug zum 01.01.2003 bei SB-Warenh&usern 3.431 gm und
bei Verbrauchermarkten 1.519 gm (vgl. EHI 2003, S. 120).

2 Vgl. Katalog E 1995, S. 47; EHI 1997, 8. 322.

3Vgl. Alles; Sautter 1983, S. 4; Diithmann 2001, S. 28; Temmen 1990, S. 26; Vogt
1988, S. 24. Zum Food-Sortiment zdhlen die Nahrungs- und Genussmittel, unter
dem Non-Food-Sortiment werden alle (ibrigen Sortimentsteile verstanden (vgl.
Gabler Wirtschaftslexikon 1988, Sp. 1861; EHI 2000, S. 235 ff.).

% Vgl. EHI 2000, S. 231. Eine Ubersicht zur genauen Artikelzahl und den
Artikelanteilen des Food- und Non-Food-Sortiments bei Verbrauchermdarkten und
SB-Warenhausern im Jahr 2000 findet sich bei EHI 2000, S. 241 ff.

S Die Sortimentsstruktur hat sich insbesondere im Verlauf der Marktdurchdringung der
Verbrauchermérkte gewandelt. In der Einfihrungs- und Wachstumsphase
beschrankte sich das Sortiment auf problemlose ,Schnelldreher® mit dem Schwer-
punkt im Nahrungs- und Genussmittelbereich. Hinsichtlich Breite, Tiefe und
Qualitatsniveau lagen die Verbrauchermérkte auf sehr niedriger Stufe. Im Laufe der
Reifephase der Verbrauchermérkte vollzog sich eine Niveauanhebung der
Sortimente (vgl. Hatzfeld 1987, S. 54). Ebenso &ndert sich die Sortimentsstruktur der
Verbrauchermarkte in Abhangigkeit von der individuellen Gréfe der Verkaufsflache.
Mit steigender Verkaufsflache wachst der Anteil von Non-Foodartikeln gegentiber
dem der Foodartikel (vgl. dazu die Ausfuhrungen tber die Dynamik des Sortiments
der Verbrauchermarkte bei Temmen 1990, S. 26 f.).
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GroRter SB-Warenhaus- und Verbrauchermarktbetreiber in 2004 ist die
Kaufland-Gruppe, die mit ihren knapp 500 Verkaufsstellen 8,5 Mrd.
Euro Umsatz erzielte." Die SB-Warenhauser und Verbrauchermérkte
verfligen Uber Flachen zwischen 2.500 und 12.000 gm und firmieren

unter ,Kaufland”, "KaufMarkt“ und ,,Handelsl‘zof".2

» Fachmairkte

Unter dem Betriebstyp Fachmarkt werden sehr heterogene Erschéi-
nungsformen des Einzelhandels subsumiert. Allgemein formuliert sind
Fachmarkte grofRflachig Einzelhandelsbetriebe, die ein tiefes Sortiment
weitgehend in Selbstbedienung fihren, dem Kunden aber auch
Beratung und Service anbieten. Das Angebot ist auf einen Warenbe-
reich, einen Bedarfsbereich oder einen Zielgruppenbereich abge-
stimmt.?

Als wesentliche Fachmarkttypen lassen sich Drogerieméarkte, Bau- und
Heimwerkermarkte, Gartencenter, Mobelmarkte, Bekleidungsmarkte,
Raumausstattungsmarkte (z. B. Teppich und Tapeten), Autozubehdr-
markte, Unterhaltungselektronikmarkte, Sportartikelmérkte, Birobe-
darfsmarkte, Spielwarenmarkte sowie Schuhmarkte unterscheiden.

Die Verkaufsflachengrofe richtet sich dabei nach der Branche und der
Flachenintensitat des Sortiments. Drogeriemarkte haben teilweise nur
Verkaufsflachen von 300 - 500 gm und z&hlen somit zu den kleinsten
Fachmarkttypen. Mébel- als auch Bau- und Heimwerkermérkte mit
Flachenanforderungen von 2.500 bis teils uber 10.000 gm sind die
groften Fachmarkttypen.4 Je nach Sortiment zahlen zu den
Fachmarktkunden im Unterschied zu den anderen grofR¥flachigen
Betriebstypen auch zum groRen Teil gewerbliche Abnehmer, z. B.
Handwerker bei Baumérkten.

Fachmarktstandorte sind in der Regel dezentral, insbesondere auto-

kundenorientiert; bei einigen Sortimenten (z. B. Drogeriemarkte)

Vgl. 0.V. 2005b, S. 39 ff.
Vgl. Kaufland 2005.
Vgl. EHI 2003, S. 329; Katalog E 1995, S. 43.

Vgl. Greipl 1991, S. 64. Im Jahr 2002 betrug die durchschnittliche Baumarktgrofie
4.036 gm (eigene Berechnung nach Daten des EHI 2003, S. 139 ).

BoW N =
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werden jedoch auch Innenstadtstandorte gewahlt. Fachmérkte sind an
dezentralen Standorten oft auch in der Nahe von Verbraucher-
markten/SB-Warenhausern anzutreffen oder in Standortverbindung zu

anderen Fachmarkten.'

> Kaufhduser / Warenhauser

Die Begriffe Kaufhaus und Warenhaus werden in der umgangs-
sprachlichen Praxis teils zwar bedeutungsgleich verwendet. Die damit
bezeichneten Betriebe unterscheiden sich jedoch insbesondere durch
die Dimension ihrer Sortimente (z. B. ist das KA DE WE in Berlin ein
Warenhaus, von der Bezeichnung aber ,Kaufhaus des Westens®).
Kaufhiduser sind groRere Einzelhandelbetriebe, die Uberwiegend
Waren aus einer Branche in tiefer Gliederung anbieten. Die wohl h&u-
figsten Vertreter dieses Betriebstyps sind die Textil- bzw. Bekleidungs-
kaufhduser, wie bspw. Boeker, Sinn, C & A oder Peek & Cloppenburg.
Warenhiuser hingegen verfiigen Uber ein breites, branchenlbergrei-
fendes Sortiment. Die Sortimentsschwerpunkte bilden Nichtlebensmittel
(Non-Food), so z. B. Bekleidung, Heimtextilien, Sport, Hausrat, Einrich-
tung, Kosmetik, Drogeriewaren, Schmuck, Unterhaltungselektronik.
Die GroRe als Unterscheidungskriterium der beiden Betriebstypen wirft
insofern Probleme auf, als die GréRenangaben von Kauf- und Waren-
hausern in Statistiken vielfach zusammen dargestellt werden oder nur
warenhausspezifische Daten enthalten.® Laut Katalog E liegt die
Verkaufsflache fur Warenhauser bei mind. 3.000 qmd; sie sind
uberwiegend jedoch grofer. So waren im Jahr 2002 die Warenhauser
von KarstadtQuelle im Schnitt 11.700 gm groR, und die Groflke der Ver-
kaufsstatten der Kaufhof-Warenhaus-Gruppe (die Spezialhduser einge-
rechnet) betrug durchschnittlich 9.700 qm.5

Beziglich der Standortwahl ist das Kaufhaus mit dem Warenhaus ver-

gleichbar, beide Betriebstypen befinden sich vorwiegend in gewachse-

Vgl. Zentes; Swoboda 1999, S. 100.

Vgl. EHI 2000, S. 303.

Vgl. BAG 2000, S. 69; EHI 2000, S. 107.
Vgl. Katalog E 1995, S. 56.

> Eigene Berechnung mit Zahlen des EHI 2003, S. 141.

B oW N
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nen Geschaftszentren wie Innenstadten, wenn sie an dezentralen
Standorten zu finden sind, dann Uberwiegend integriert in geplanten
Einkaufszentren.! Insbesondere kleinere Kaufhduser werden auch in

Nebenzentren errichtet.

2.2 Geplante Einzelhandelsagglomerationen

Zu der zweiten grolRen Gruppe der Einzelhandelsgro3projekte z&hlen
die geplanten Einzelhandelsagglomerationen, welche in der Literatur
sowohl! unter dem Begriff ,Shopping-Center” als auch unter ,Einkaufs-
zentrum® zu finden sind.? Dabei werden unter einem ,Einkaufszentrum*
jedoch nicht nur einheitlich geplante raumliche Konzentrationen von
Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben in Form von (tiberdachten)
Gebaudekomplexen, Passagen und Galerien verstanden, sondern
auch gewachsene Ansammlungen von Einzelhandels- und
Dienstleistungsbetrieben verschiedener Art und GréRe, die sich sowohl
in zentralen Lagen, also den Innenstadten und Nebenzentren, als auch
an dezentralen Standorten, z. B. in Gewerbegebieten, befinden
konnen.?

Da geplante Einzelhandelsagglomerationen jedoch eine ganz andere
(raumliche) Bedeutung haben kénnen als gewachsene Einzelhandels-

agglomerationen, erscheint diese weite Definition fur ,Einkaufszentren®

! Vgl. Theis 1999, S. 495.

5 So grenzt Knecht in seinem Buch zur Standortplanung von Shopping-Centern den
Begriff des Einkaufszentrums gegentiber dem Shopping-Center-Begriff nicht ab und
verwendet die beiden Begriffe gleichbedeutend (vgl. Knecht 1972, S. 39). So auch
Kniep in seinen Begriffsdefinitionen neuer Betriebsformen (vgl. Kniep 1986, S. 23 ff.).
Vgl. dazu auch die Auseinandersetzung mit diesen Begriffen bei Buhler 1990 und
Mayr 1980, S. 14 ff.; Vogt 1988, S. 48 ff.

3 Vgl. Katalog E 1995, S. 51.
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nicht als geeignet.1

Fur historisch gewachsene Einzelhandels- und Dienstleistungsagglo-
merationen soll vielmehr der Begriff des ,Geschéaftszentrums” Giiltigkeit
besitzen.? Diese zahlen per definitionem jedoch nicht zu den
EinzelhandelsgroRprojekten. Ebenso steht der Begriff des
,Fachmarktzentrums“ in der Literatur und Praxis oft auch flr
gewachsene Standortverbinde von Fachmarkten unterschiedlicher
Branchen. Gewachsene Fachmarktzentren zahlen definitionsgemald
jedoch auch nicht zu den Einzelhandelsgroprojekten, sodass als
EinzelhandelsgroBprojekte nur geplante Einkaufszentren und
geplante Fachmarkzentren zu bezeichnen sind, fur die der

Oberbegriff ,,Shopping-Center“ verwendet wird.

» Einkaufszentren

Einkaufszentren (klassische Shopping-Center) werden als aufgrund
zentraler Planung (von Verwaltungs- und Betreibergesellschaften)’
errichtete groRflachige, raumliche Konzentrationen von Einzelhandels-,
Gastronomie- und Dienstleistungsbetrieben (z. B. Kreditinstitute,
Reisebiiros, Kinos etc.) definiert. Solche als Einheit geplante Ein-
kaufszentren werden sowohl an zentralen Standorten, wie den Innen-
stadten und Nebenzentren, als auch an dezentralen Standorten, dort
integriert in Gewerbegebiete oder isoliert auf der ,griinen Wiese", er-

richtet.

Definitorisch umstritten ist in Bezug auf die Shopping-Center, ob es sich bei diesen
aufgrund ihrer einheitlichen Planung und zentralen Leitung um neue, eigensténdige
Betriebstypen handelt (vgl. Brandenburg 1985, S. 15 und die dort angegebene Lite-
ratur; Kniep1986, S. 23 ff.), oder ob sie nur als Standortgemeinschaften mit Ange-
botskooperation bezeichnet werden sollten (vgl. Greipl 1972, S. 27). Im Rahmen die-
ser Arbeit wird die Definition zugrunde gelegt, nach der Shopping-Center keine reale
Betriebsform darstellen, sondern eine Mischung aus diversen Betriebsformen (vgl.
Falk 1988b, S. 92).

2Vgl. Greipl 1972, S. 15; Mayer 1980, S. 16.

Zu den wichtigsten Betreibern von Shopping-Centern zéhlt die ECE
Projektmanagement GmbH & Co. KG, auf die im Jahr 2002 von den 318 Shopping-
Centern in Deutschland 58 entfielen. Dies entspricht 19,1 % Marktanteil bezogen auf
die Gesamtmietflache aller Shopping-Center (vgl. EHI 2002b, S. A. 6).
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Charakteristische Merkmale von geplanten Einkaufszentren sind:

e eine Vielzahl von Fachgeschaften unterschiedlicher Branchen, die
in Ergadnzung zu l\/lagnetbetrieben1 wie Waren-/Kaufh&dusern oder
SB-Warenhausern/Verbrauchermarkten Gulter zur Deckung des
kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs anbieten

e ein grofzigig bemessenes Angebot an Pkw-Stellplatzen

e ein zentrales Management / eine zentrale Verwaltung

Das durch die Einkaufszentren-Betreiber eingesetzte zentrale Mana-
gement (Center Management) nimmt dabei im Wesentlichen folgende
Aufgaben wabhr:

e Auswahl von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben fur das
Zentrum im Rahmen der Flachenvermietung sowie deren interne
Standortzuordnung

e Steuerung/Koordination von MarketingmafRnahmen (z. B. Gemein-
schaftswerbung durch alle Mieter, Veranstaltungen im Center)

e Steuerung/Koordination von sonstigen Gemeinschaftsaufgaben (z.
B. Reinigung und Pflege des Centers und der
Parkplatze/AuRenanlagen)?

e Sicherstellung eines einheitlichen Erscheinungsbildes (z. B. auch

durch Verpflichtung der Mieter zu einheitlichen Offnungszeiten).

» Fachmarktzentren

Fachmarktzentren liegen im Unterschied zu den klassischen Shop-
ping-Centern (Einkaufszentren) in der Regel an dezentralen, autover-
kehrsorientierten Standorten. Sie sind Uberwiegend ebenerdig und
zeichnen sich durch eine schlichte Funktionalitdt in der Optik — also
wenig Chrom und Marmor — aus. Die Magnetfunktion Ubernehmen

Fachmarkte, die  durch kleinflachige Einzelhandels-  und

' Ein Kundenmagnet - auch Leitbetrieb genannt - ist ein Anbieter, der durch seine
Attraktivitat auf Verbraucher anziehend wirkt, sodass seine Anziehungskraft und
Ausstrahlung von Bedeutung furr das ganze Center ist (vgl. Buhler 1990, S. 21).

- EHI 2001b, Vorwort zum Shopping-Center-Report; Katalog E S. 50 f.

-59-



Teil B: Zur Entwicklung von EinzelhandelsgroRprojekten im Kontext der Strukturver&nderungen im
Einzelhandel

Dienstleistungsbetriebe erganzt werden.” Als Fachmarktzentrum wird
z. B. das Biesdorf Center bei Berlin bezeichnet, das von der Schwarz
Objekt Management GmbH und Co. KG betrieben wird.

> Factory-Outlet-Center

Als (fur Deutschland) neuer ,Shopping-Center-Typ® wird das Factory-
Outlet-Center bzw. die Factory-Outlet-Mall angesehen, die in den USA
und anderen europdischen Landern (insbesondere GrofRbritannien)
bereits in gréRerer Anzahl existieren.?

FOC's werden ebenso wie die klassischen Shopping-Center durch Ver-
waltungs-/Betreibergesellschaften geplant und errichtet und stehen
unter der Leitung eines zentralen Managements.3 Sie sind
charakterisiert durch eine raumlich kumulierte groRere Einheit an
Ladengeschaften, in denen Hersteller den Konsumenten Waren, mit
denen sie gleichzeitig im Handel vertreten sind, mit starken Preisvor-
teilen direkt anbieten. Bei FOC's handelt es sich also um eine raumlich
integrierte Zusammenfassung verschiedener Fabrikverkaufsladen in-
nerhalb eines Gebaudekomplexes oder einer Anlage.* Magneten dieser
Einkaufszentren sind dabei Markenhersteller, die Uberwiegend Beklei-
dung und Schuhe anbieten.® Nicht selten werden FOC's mit
gastronomischen Angeboten ausgestattet. Auch der Freizeit- und
Entertainmentbereich wird zur Steigerung der Aufenthaltsqualitét und -
dauer beriicksichtigt.® Im Unterschied zu den klassischen Shopping-
Centern finden sich in FOC's keine Anbieter von Waren des taglichen

Bedarfs, wie z. B. Verbrauchermarkte oder SB-Warenhauser.” Ebenso

T EHI 2001b, Vorwort zum Shopping-Center-Report.

%In Europa waren 2003 (Stand Juli) 75 FOC in Betrieb und 44 in Planung; von diesen
geplanten wurden bis Mai 2004 weitere 3 eréffnet (vgl. EHI 2004, S. 96, ders. 2003,
S. 94). In den USA, in denen die Zahl der FOC seit 1997 riicklaufig ist, befanden sich
2000 (Stand Januar) 284 Projekte (vgl. Lausberg 2002, S. 33).

3 \gl. EHI 2001b, S. C.7; Ruda 2000, S. 31.

* Vgl. Schmude 2000, S. 2.

5 Vgl. o.V. 1995b, S.1. So verfugt das B5 Designer Outlet Center, das 2000 in
Woustermark bei Berlin eréffnet hat, tiber 120 Designermarken, wobei der Anteil der
Textilanbieter bei 70 % und der Anteil der Schuhanbieter bei 10 % liegt (vgl. EHI
2001b, S. C. 7 ff).

® Vgl. Ruda 1998, S. 58.

7 vgl. Schmude 2000, S. 2.
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fehlen im Vergleich zu den klassischen Shopping-Centern vor allem
Apotheken, Drogerien, Kosmetikanbieter, Nahrungsmittelnandwerk,
Blumengeschéafte sowie Dienstleistungsbetriebe. Aber auch der Bereich
des langfristigen Bedarfs wie Uhren/Schmuck ist unterreprésentiert.1
Factory-Outlet-Center befinden sich i. d. R. an dezentralen Standorten

aulerhalb von Wohn- und Ballungsgebieten.2

» Entertainment-Shopping-Center

Shopping-Center mit verstarktem Freizeit- und Unterhaltungsangebot
werden — egal ob es sich um klassische Shopping-Center, Fach-
marktzentren oder Factory-Outlet-Center handelt — haufig als ,,Enter-
tainment-Shopping-Center“ oder ,Urban-Entertainment-Center
(UEC)“ bezeichnet.® Der Zusatz ,Urban” bildet den Charakter dieser
Center jedoch nicht exakt ab, da diese Center unabhangig vom
Standort betrieben werden kdnnen und sich nicht nur an zentralen
Standorten, wie den Innenstadten, sondern auch oftmals an
dezentralen Standorten (z. B. auf der grinen Wiese) befinden. Das EHI
definiert diese Center mit Uberdurchschnittichem Freizeit- und
Unterhaltungsangebot deshalb als Center ,mit Entertainment-
Komponente®. Inwieweit ein Angebot Uberdurchschnittlich ist, bemisst
sich dabei an der Zahl der verschiedenen Entertainmentbereiche sowie
an deren Flache. Der Zusatz ,mit Entertainment-Komponente® gilt laut
EHI dann als gerechtfertigt, wenn mindestens vier der folgenden
Bereiche/Betriebe in den Centern vertreten sind:

e Bowling/Kegelbahn

e Billard-/Dartstudio

e Diskothek

e Erlebnisgastronomie

e Fitness-/Sportstudio

e Kino

e Sauna/Solarium

! vgl. Rauh 2000, S. 23.
2 Vgl Lausberg 2002, S. 18.
3Vg|. EHI 2001b, S. A. 18; Zentes; Swoboda 1999, S. 111.
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e Spielsalon/Spielhalle
e Tanz-/Ballettschule
e Theater/Kabarett

o Veranstaltungs-/Freizeitflachen.’

Fur Deutschland lasst sich als Beispiel fur ein solches Center das
CentrO (,Neue Mitte Oberhausen") nennen, das neben zahlreichen
Einkaufsméglichkeiten einen Freizeitpark, eine Arena, eine Sportanlage
zwei Kino-Center sowie eine breit gefacherte Erlebnisgastronomie bie-
tet.? Ebenso zahlt der Space Park Bremen, der im Oktober 2002
ertffnet wurde, zu den Entertainment Shopping-Centern. Dieser bietet

neben einem Indoor-Freizeitpark auch eine Kinolandschaft.?

Bezuglich der (Mindest-) GroBe der Shopping-Center-Typen herrscht
in der Literatur Uneinigkeit. Insbesondere zu den klassischen
Shopping-Centern existiert ein Menge unterschiedlicher Angaben.'1 Das
Zahlenmaterial lasst sich nur schwer vergleichen, da die Quellen
verschiedenartige Indikatoren zur Operationalisierung der GroRe eines
Shopping-Centers  heranziehen. Es werden Geschéaftsflachen,
Verkaufsflachen, Mietflachen oder Gesamtflachen betrachtet.” Aus
diesem Grund ist auch eine Einteilung der Shopping-Center in
GroRenklassen, wie es in der Literatur vielfach zufinden ist, abzuleh-
nen.®

Die durchschnittliche Shopping-Center-Groe (incl. Fachmarktzentren)
belauft sich auf 31.600 gm Gesamtflaiche (Mietflache incl. Nebenfla-
chen, wie bspw. Parkflachen). Deutschlands gréRtes Shopping-Center
ist zur Zeit (Stand 01/2002) der Ruhpark in Bochum, der im Jahre 2001

seine Verkaufsfliche auf 127.000 gm erweiterte und diese um

Vgl. EHI 2001b, S. A. 20.

Vgl. Zentes; Swoboda 1999, S. 112.

Vgl. EHI 2002b, S. D 03.

Laut EHI werden 10.000 gm Gesamtflache veranschlagt.

Vgl. EHI 1995 Einleitung zum Shopping-Center-Report sowie Shopping-Center-
Ubersicht im Anhang des Reports; Koerver 1994, S. 5.

SVgL z. B. die widerspriichlichen Einteilungen bei Mayr 1980, S. 24 ff. und Blhler
1990, S. 31.

g oW N =
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Freizeitangebote ergémzte.1 Die bis dahin flachengréfiten ,klassischen”
Einkaufszentren waren das CentrO in Oberhausen und das Paunsdorf
Center in Leipzig, die Verkaufsflachen bis zu 80.000 gm aufweisen.?
Fachmarktzentren nehmen sogar Dimensionen von tber 300.000 gm.
Verkaufsflache an.®

Factory-Outlet-Center lassen sich beziiglich ihrer GroRe mit Blick auf im
Ausland realisierte Projekte in zwei Dimensionen unterscheiden: Die
Mega-Malls, bisher vorwiegend in den USA zu finden, mit
Verkaufsflachen von 180.000 gm bis zu 200.000 gm sowie ,normale”
Center mit 10.000 bis zu ca. 20.000 gm Verkaufsflache®, wie sie
iiberwiegend in Europa anzutreffen sind.’ Das in Europa gréfte FOC
(Stand 03/2005) ist das Designer Outlet Serravalle in Italien mit 33.000
gm Verkaufsflachem, gefolgt vom Cheshire Oaks Designer Outlet
Village in GroRbritannien mit 101 Ladengeschéften und ca. 31.200 gm
Verkaufsflache.® Die bisher in Deutschland eréffneten drei FOC's
haben Verkaufsflachen zwischen 10.000 und 14.500 gm.” Die dartiber
hinaus fiir Deutschland geplanten FOC's (Stand 03/2004) belaufen sich

auf GroRenordnungen bis zu 22.000 gm Verkaufsflache.®

Vgl. EHI 2003, S. 154; ders. 2002b, S. D 01.

Vgl. EHI 2001b, S. D 12 f.

Vgl. Kuhn; Henschel 1995, S. 32.

Die durchschnittliche Verkaufsfliche der FOC betrug 1999 jedoch auch nur 18.380

gm (vgl. Lausberg 2002, S. 35).

B Vgl. EHI 2000, S. 69 ff.; Falk 1995, S. 36; Ruda 2000, S.32; ders. a. a. O. 2000, S.
43.

6 Vgl. GMA 2005, S. 9; ders. 2004, S. 1; Rauh 2000, S. 21.

"Vgl. GMA 2005, S. 2.

8 vgl. GMA 2004, S. 11 ff.

1
2
3
4
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Ill. Rahmenbedingungen und entwicklungsbestimmende Faktoren
fiir Einzelhandelsgrof3projekte

Die Entstehung und Marktdurchsetzung von Einzelhandelsgrof3projek-
ten wurde von einer Reihe von Faktoren beeinflusst, die teilweise un-
tereinander abhéngig sind bzw. sich gegenseitig bedingen.

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden nur jene Faktoren disku-
tiert, die in direktem Zusammenhang mit der Entwicklung von Einzel-
handelsgroRprojekten stehen und die zum Erfolg dieser Angebotstypen
beigetragen haben bzw. Voraussetzung firr diese waren. Eine Diskus-
sion der generellen Ursachen des Strukturwandels steht nicht im Zu-
sammenhang mit den Zielsetzungen der Arbeit und findet in der Lite-
ratur ausreichend Ber(lcksichtigung.1

Die Entwicklung von Einzelhandelsgrofiprojekten wird dabei zum einen
durch Veranderungen auf der Nachfragerseite und zum anderen durch
Entwicklungen auf der Handelsseite sowie durch die Ansiedlungspolitik
der Kommunen mit bestimmt. Abbildung 8 zeigt die wesentlichen

Faktoren auf.

T Es sei verwiesen auf die in Teil B I. 1. angegebene Literatur zu den Ursachen und
Kennzeichen des Strukturwandels.
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Abb. 8: Wesentliche EinflussgroBen auf die Entwicklung von
Einzelhandelsgrof3projekten

Konsumenten
Demographische Veranderte Wohn- und
Veranderungen B> Bevélkerungsstrukturen
Okonomische
Verdnderungen
Veréndertes Einkaufsverhalten
Verhaltensorientierte
Verdnderungen
Politik
Raumplanung > Standortfaktoren
Interkommunale Konkurrenz Ansiedlungspolitik der
um EHG Kommunen
" Handel
Sortimentserweiterung
Verkaufsflichenwachstum
Rationalisierungstendenzen
Verdrangungswettbewerb Ausscheiden trad.
g Handelsgeschéfte

Quelle: Eigene Darstellung
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1. Konsumentenbestimmte Faktoren

1.1 Demographische Verénderungen

Struktur und raumliche Verteilung der Bevélkerung nehmen unmittelbar

Einfluss auf Struktur und Standorte von Einzelhandelsbetrieben und

somit auch auf die Entwicklung von Einzelhandelsgrof3projekten und

deren Standortorientierungen.

Beziiglich der rdumlichen Orientierung der Bevoélkerung und der

damit verbundenen Verschiebung der Wohn- und Bevélkerungsstruktur

zeigten sich bei der Entstehung von Einzelhandelsgrofiprojekten zwei
zentrale Entwicklungen:

e Zum einen war eine Abwanderung der Bevélkerung aus struktur-
schwachen, weitgehend landlichen Rdumen zugunsten industrieller
Ballungsgebiete zu beobachten.’

e Zum anderen war innerhalb dieser Industrie- und Dienstleistungs-
agglomerationen eine Abwanderung aus den Kernen der Stadte in
periphere Wohngebiete und das stédtische Umland zu erkennen.?
Die gréften Verluste hatten hier Zentren von Grofistadten mit Gber
500.000 Einwohnern sowie Stadte in Ballungsgebieten, unabhéngig
von ihrer Einwohnerzahl, zu verzeichnen. So verloren im Zeitraum
von 1974 bis 1980 Hamburg und Hannover mehr als 8 % der
Bevolkerung der Kernstadte an das Umland. Im Ruhrgebiet und der
Region Frankfurt/Main lagen die Verluste im gleichen Zeitraum bei

mehr als 10 %.3

Mit dem Bevdlkerungsverlust der GroRstadte als auch der innerstadti-
schen Gebiete ging eine raumliche Verlagerung von Kaufkraft in nie-
derzentrale Orte und periphere Randgebiete einher. In diesen neuen
Wohnagglomerationen fehlte es jedoch an entsprechender Einzelhan-
delsversorgung. Damit war in diesen Gebieten die Voraussetzung fir

die Ansiedlung neuer Betriebstypen, insbes. von Verbrauchermarkten

! Vgl. Finck 1990, S. 34; Temmen 1990, S. 35.
2 gl. Hatzfeld 1989, S. 31; Séliner 1984, S. 17.
3 vgl. Tietz 1991, S. 57.
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und SB-Warenhausern, geschaffen, sodass in deren
Wachstumsphasen Mittelzentren sowie periphere Standorte Ansied-
lungsschwerpunkte waren.’

Parallel zur veranderten raumlichen Verteilung der Bevdlkerung fand
ein Wandel in ihrer Struktur statt. Neue Lebensgewohnheiten flhrten
zu einer Abkehr von Mehr-Generationen-Haushalten und zu einer
sinkenden Geburtenrate?, sodass die durchschnittliche HaushaltsgréRe
im Zeitraum von 1961 bis 1998 von 2,88 auf 2,17 Personen abnahm.
Bis zum Jahr 2003 sank diese Gréle im gesamten Bundesgebiet auf
2,13.3 Der Anteil der Ein-Personen-Haushalte verzeichnete im gleichen
Zeitraum eine Steigerung von 21 % auf 35 % aller Haushalte.* Im Jahr
2002 betrug der Anteil der Ein-Personen-Haushalte bezogen auf das
gesamte Bundesgebiet bereits 36,7 %.°

Die Reduzierung der Haushaltsgroe war verbunden mit einer steigen-
den Anzahl von Haushalten. Wahrend 1962 die Zahl der Haushalte
noch 22 Mio. betrug, waren es 1972 schon 23 Mio., 1990 dann 28,2
Mio. und 1998 31,3 Mio.® Im Jahr 2002 gab es dann im gesamtem
Bundesgebiet einschlieBlich der neuen Bundeslédnder 38,7 Mio.
Haushalte.”

Die Zunahme der Haushalte induzierte eine zusatzliche Nachfrage
nach Gutern des langfristigen Bedarfs, insbesondere nach elektrischen
(Haushalts-) Geraten und Mobeln. Dies forderte zum einen den Ausbau
des Sortiments der Verbrauchermarkie und SB-Warenh&auser mit
Gutern des langfristigen Bedarfs und induzierte somit auch eine Ver-

kaufsflachenerweiterung.® Zum anderen wurde fiir die Fachmarktent-

! Vgl. Hatzfeld 1987, S. 52, ders. a. a. O. S. 81; Heckl 1981, S. 118.

2 Wahrend 1965 auf eine Frau noch 2,5 Kinder kamen, waren es 1985 nur noch 1,3
(vgl. Hof 1995, S. 1). Bis zum Jahr 2000 stieg diese Zahl leicht an auf 1,4. 2001 lag
die durchschnittliche Kinderzahl aber wieder nur bei 1,3 Kindern (Statistisches
Bundesamt 2004a).

a Vgl. BAG 2002, S. 31; EHI 2004 S. 40 (ab 1991 incl. neuer Bundeslander).

4 Eigene Berechnung mit Zahlen des EHI 2001a, S. 32 sowie der BAG 1997b, S. 7.
Die Zahlen beziehen sich auf die alten Bundeslander.

> v/gl. EHI 2003, S. 39.

6 Vgl. EHI 20013, S. 25; ders. a. a. O. S. 32; Voit 1992, S. 224; 0.V. 1997b, S. 17. Die
Zahlen beziehen sich auf die alten Bundeslénder.

"Vgl. EHI 2003, S. 39.
8 \/gl. Herrmann 1990, S. 43.
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wicklung insbesondere im Elektro-, Heimwerker/Bau- als auch im Ein-
richtungsbereich, wie z. B. lkea, eine positive Grundlage geschaffen.

Der Trend zu kleinen Haushalten mit im Durchschnitt immer weniger
Kindern fiihrte in Verbindung mit der Steigerung der Erwerbstétigkeit
der Frauen zudem zu vollig neuen Einkaufs-  und
Konsumgewohnheiten. So etwa zu einer Tendenz zu geringeren
Einkaufsfrequenzen mit gréReren Mengen, der die neuen
Angebotsformen mit inrem Waren- und Dienstleistungsangebot ,Alles

unter einem Dach” entsprechen konnten.”

1.2 Okonomische Verédnderungen

Neben demographischen Veranderungen auf der Konsumentenseite
forderten 6konomische Faktoren, insbesondere die Entwicklung der
Ausstattung der Haushalte mit langlebigen Gebrauchsgitern, die
Marktdurchsetzung der Einzelhandelsgrofiprojekte sowie deren Stand-
ortorientierung.

Die Ausstattung der Haushalte mit elektrischen Haushaltsgeraten
hat sich seit den sechziger Jahren erheblich veréndert. Fir das Ein-
kaufsverhalten spielt dabei die Ausstattung der privaten Haushalte mit
Kiihl- und Gefriergeridten eine wesentliche Rolle, da diese eine
verstarkte Lagerhaltung ermdglichen. Dies férderte die Tendenz zum
GroReinkauf von Lebensmitteln, insbesondere Nahrungs- und
Genussmitteln, und hatte zur Folge, dass die preisglinstigen Angebote
von Verbrauchermarkten und SB-Warenhdusern fur diesen
Warenbereich in groleren Mengen vermehrt wahrgenommen wurden.
Abbildung 9 zeigt die Ausstattung fir den Zeitraum von 1980 bis 2001

auf.

1 Vgl. Buihler 1990, S. 57.
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Abb. 9: Ausstattung privater Haushalte mit Kihl- und Gefriergeraten
von 1975 bis 2001 in Prozent (ABL)1 -
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Quelle: EHI 1997, S.43, Statistisches Bundesamt 2002

Andererseits forderte ein Anstieg des Pkw-Bestandes die Mobilitat
der Verbraucher. Verfiugten 1980 nur 66 % aller Haushalte tUber einen
Pkw, so waren dies im Jahre 2000 schon 76,1 % aller Haushalte
(bezogen auf die ABL).2

Die Ausstattung der privaten Haushalte mit Pkw's schuf nicht nur die
transportbezogenen Rahmenbedingungen fur den Vorratskauf, sondern
erweiterte den Aktionsradius der Verbraucher und fuhrte somit zu einer
Umorientierung zu weitraumigem Einkaufsverhalten.® Die Méglichkeit
der Verbraucher, gréRere Distanzen zuriickzulegen, schaffte fur Ein-
zelhandelsgroRprojekte die Rahmenbedingung fur die Orientierung zu
kostengiinstigen und verkehrsorientierten Standorten in dezentralen

Lagen. Die Kunden praferierten die Angebotsformen nun nicht nur

t Seit 1998 unterscheidet das Statistische Bundesamt nur noch ,Kihischranke® und
Gefriergerate". ,Gefrierkombinationen” werden nicht mehr separat aufgefuhrt,
sodass fur 2001 fur diese Gerate keine Zahlen vorliegen. Des Weiteren liegen fur
2002 auch keine Zahlen firr die Ausstattung mit Kahlschranken vor (Vgl. Statistisches
Bundesamt 2004b).

2 /gl EHI 1998, S. 42 ff.; Statistisches Bundesamt 2003a.

3 Vgl. Brandenburg 1985, S. 30; Mayr 1980, S. 22.
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wegen des breiten Angebotes an Waren- und Dienstleistungen,
sondern auch wegen der groziigigen Parkmdéglichkeiten, wie sie beim
Einkauf an zentralen Standorten oftmals nicht vorzufinden waren bzw.

bis heute nicht anzutreffen sind." Abbildung 10 zeigt die Entwicklung

des Pkw-Bestandes der privaten Haushalte von 1980 bis 2000.

Abb. 10; Entwicklung des Pkw-Bestandes der privaten Haushalte von
1980 bis 2000 in Tsd. (ABL)
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Quelle: BAG 2001a, S. 77

Auch in den neuen Bundesléndern erhdhte sich der Pkw-Bestand der
Bevélkerung stark.? Diese Mobilitatszunahme der Bevélkerung wird sich
fortsetzen. Prognosen gehen von einer Zunahme der privat
zugelassenen Pkw's in Gesamtdeutschland von ca. 40 Mio. im Jahr
2000 auf ca. 48 Mio. im Jahr 2020 aus bei einem

Bevolkerungswachstum von max. 2,2 %.>

" Vgl. Hirsch: Kuntzer 1993, S. 5.
2 \/gl. Blank 2004, S. 161.
- Vgl. Statistisches Bundesamt 2003b, S. 26; ders. a. a. O. S. 48; Shell 2001.
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1.3 Verhaltensorientierte Verénderungen

Auch Veranderungen im Konsumentenverhalten hatten Relevanz
sowoh! fur die Entwicklung und erfolgreiche Marktdurchsetzung von
EinzelhandelsgrofRprojekten als auch speziell fir die Akzeptanz von
peripheren Einzelhandelsstandorten.

Eine entscheidende Veranderung ist in der Polarisierung des
Verbraucherverhaltens zu sehen. Einerseits zeigt der Verbraucher bei
Gutern zur Deckung seines Grundbedarfs (insbesondere bei Nahrungs-
und Genussmitteln) ein gesteigertes Preisbewusstsein, andererseits ist
er bereit, fur andere Produkte, einen grolReren Geldbetrag
auszugeben.' Dariiber hinaus werden die Anspriiche der Konsumenten
immer individueller, die qualitativen Anforderungen an die nachge-
fragten Produkte steigen.? Dieses Konsumentenverhalten nimmt einen
wesentlichen Einfluss auf das Einkaufsverhalten und auf die Wahl der
Einkaufsstatten.® Routinekaufe zur reinen Warenversorgung miissen
schnell und bequem abzuwickeln sein, wahrend der Kauf von hochwer-
tigen Produkten in einem erlebnisorientierten Ambiente préferiert wird.*
Etwas Einmaliges, etwas Besonderes zu erleben wird dabei auch im
Einkaufsvorgang selbst gesuch’t.5

Diese Trennung zwischen Erlebniseinkauf einerseits und Versorgungs-
einkauf andererseits flihrte zum einen zu einer enormen Akzeptanz der
groRflachigen Einzelhandelsbetriebstypen (Fachmarkte, Verbraucher-
markte, SB-Warenh&user), die zu einem giinstigen Preisniveau eine
grofRe Auswahl an Waren- und Dienstleistungen bereitstellen.® Anderer-
seits forderte diese Polarisierung den Erfolg der Einkaufszentren, die
erganzend zu einer Vielzahl von Einzelhandelsbetrieben Freizeitange-
bote (wie z. B. Erlebnisgastronomie) bieten. Insbesondere in den Ein-

kaufszentren mit ,Entertainment-Komponente® werden durch den

Vgl. Schmalen; Schachtner 1999, S. 142.

Val. Beck 1995, S. 53; Buhler 1990, S. 60.

Vgl. Mdller 2001, S. 6.

Vgl. Bellino 1990, S. 221; Dithmann 2001a, S. 6.
Vgl. Karutz 1996, S. 140; Ziehe 1997, S. 56.

Vgl. Hunsinger 1986, S. 23 ff.

[o TS ) B N &
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flieRenden Ubergang zwischen Freizeit, Konsum und Entertainment fir
den Konsumenten Erlebniswelten geschaffen. Als reprasentatives Bei-
spiel dieser Entwicklung wird dabei oftmals das ,CentrO® in Oberhau-
sen rangeftlhrt.1 ety
Trotz der objektiven Zunahme an Freizeit durch verkirzte Arbeitszeiten
empfinden die Konsumenten ihre freie Zeit als knappen Faktor;. Ein-
kaufen erhalt zwar im Falle des Erlebniseinkaufs den Stellenwert einer
Freizeitbeschéaftigung, andererseits steht es aber auch in Konkurrenz
zu Freizeitaktivitaten wie Hobby und Sport. So wird trotz objektiver Zu-
nahme der freien Zeit insbesondere der reine Versorgungseinkauf als
Belastung des Zeitbudgets empfunden wird. Das durch den
Verbraucher subjektiv als begrenzt wahrgenommene Zeitbudget
forderte die Bedeutung des Faktors Erreichbarkeit beim Einkaufen
genauso wie das Bedurfnis, mit einer einzigen (Einkaufs-)Fahrt
moglichst viele Besorgungen erledigen zu kdnnen. " Diese
Anforderungen konnten wiederum die Einzelhandelsgrofiprojekte
befriedigen, welche nicht nur die Mdglichkeiten boten, bequem ,Alles
unter einem Dach" einzukaufen, sondern die auch an peripheren
Standorten schnell erreicht werden konnten.? Wobei die Erreichbarkeit
fuir deutsche Verbraucher das zur Zeit wichtigere Kriterium flr die Wahl
einer Einkaufsstatte ist.®

Darlber hinaus férderte die gewachsene Freizeit der Konsumenten
deren Moglichkeiten handwerkliche Arbeiten selbst auszufiihren. Diese
,do it yourself“-Tendenz filhrte zu einer erhdhten Nachfrage nach
Artikeln fir Hobby- und Heimwerkertatigkeiten und trug so zum Auf-
schwung entsprechender Fachmarkte bei.*

Ein weiterer Faktor, der fur die Entwicklung der Einzelhandelsgro3pro-
jekte forderlich war, ist ein gedndertes Kommunikations- und Informati-
onsverhalten. Zum einen verfugte der Konsument aufgrund der

Medienfiille iber immer mehr Informationen, insbesondere durch die

1Vgl. Doden 1995, S. 23; Frehn 1996, S. 317, Muller-Hagedorn; Schuckel 1996, S.
125,

2 Vgl. Kulke; Baumgart; Busse 1990, S. 8 1.

3 Vgl. ACNielsen 2005.

#\/gl. Rehmann; Gierl 1985, S. 73; Rosbach 2001, S. 22.
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Werbung der Hersteller fiir (neue) Produkte und Warenangebote. Zum
anderen nutzte der Konsument verstarkt die neuen Medien zur
Informationsgewinnung. Dabei gewann in den letzten Jahren immer
mehr das Internet an Bedeutung; wahrend 1998 nur 7,9 % aller
Haushalte in Deutschland Uber einen Internetanschluss verfiigten,
waren es 2000 schon 17,3 %.° Dariiber hinaus entwickeln sich
Konsumenten aufgrund eines gestiegenen Bildungsniveaus sowie
zunehmender ,Konsumerfahrung“ zu immer kritischeren Nachfragern,
die auf  neutrale Informationen zur  Vorbereitung  von
Kaufentscheidungen zuriickgreifen, z. B. auf Zeitschriften wie ,Stiftung
Warentest* >
Aufgrund des gestiegenen Informationsniveaus der Konsumenten san-
ken die Anspriche hinsichtlich Beratung und Information durch den
Handel®, sodass auch langlebige Gebrauchsguter (wie z. B. Unterhal-
tungselektronik) per Selbstbedienung eingekauft werden konnten. Von
dieser Tatsache profitierten unter anderem die Elektrofachmarkte, die
mit einem grofRziigigen Angebot an Markenartikeln dem Preisbewusst-
sein der Konsumenten Rechnung getragen haben.’

Fur den Erfolg der in Deutschland teils realisierten bzw. in Planung
befindlichen Factory-Outlet-Center dirfte malgeblich sein, dass die
Verbindung von Discount und Markenverkauf dem verédnderten
Konsumentenverhalten, insbesondere dem  ,Smart-Shopping®,
entspricht.® Dem gestiegenen Preisbewusstsein der Konsumenten
sowie der hohen Qualitats- und Markenorientierung tragen diese Pro-
jekte durch ihr Verkaufskonzept, Markenartikel zu niedrigen Preisen

anzubieten, Rechnung.7

Vgl. Herrmann 1990, S. 45.

Vgl. ACNielsen 2001, S. 20.

Vgl. Bellino 1990, S. 221.

Vgl. Gerlach 1976, S. 199.

Vgl. Karutz 1996, S. 142.

Vgl. Beermann; Leuninger 1999, S. 24; Schmude 2000, S. 9.

Vgl. Lausberg 2002, S. 248. Schmalen; Schachtner 1999, S. 143. So findet der
Kunde in dem im Jahr 2000 in der Nahe von Berlin eréffneten B5 Designer Outlet
Center ein Angebot von 120 Markenherstellern (vgl. EHI 2001b, S. C. 7).
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2. Politikbestimmte Faktoren
2.1 Raumplanung

2.1.1 Raumordnerische und landesplanerische Zielsetzungen bezlig-
lich der Standorte von Einzelhandelsgrof3projekten

Wesentliches Ziel von Raumordnung und Landesplanung ist es,
gleichwertige Lebensverhaltnisse in allen Teilen des Bundesgebietes
herbeizufiihren." Diese Leitvorstellung, die ebenso als Aufgabe der
Raumordnung verstanden wird, wurde in Ableitung von Art. 72 GG
_Einheitlichkeit der Lebensverhaltnisse" als Maxime in das ROG aufge-
nommen.? Als maRgebliches Leitprinzip greifen Raumordnung und
Landesplanung dabei auf das Konzept der Zentrenhierarchie zurick,
welches auf Landes- oder Regionsebene Orte nach der Bedeutung ih-
rer Giter- und Dienstleistungsversorgungsfunktion in Ober-, Mittel-,
Unter- und Kleinzentren einteilt.?

Wahrend das raumstrukturierende Grundprinzip fur die Raumordnung
und Landesplanung mit dem Beschluss der Ministerkonferenz von 1968
fur die gesamte Bundesrepublik bindend ist und seine Konkretisierung
in den Landesentwicklungsprogrammen, -planen und Regionalplanen
findet*, ist die Verwirklichung von Zentrenhierarchien auf kommunaler
Ebene nicht rechtsverbindlich und bleibt dem stadtischen Planungs-
und Gestaltungswillen bzw. den Zielen der Stadtentwicklung
tiberlassen; sie konkretisiert sich in der Bauleitplanung.®

Den Landesplanungsgesetzen nach sind fir alle Bewohner eines
Planungsraumes versorgungs-, dienstleistungs- und verkehrstechnisch
zweckmaRige Funktionsbereiche einzurichten. Die dazugehorigen
Institutionen sollen zu diesem Zweck in zentralen Orten unter

Beriicksichtigung ihrer Verflechtungsbereiche (= Versorgungsbereiche)

1 Vgl. Kirstenmacher 1991, S. 21.
281, Abs. 1, S. 4 ROG.
= Vgl. Katalog E 1995, S. 26. Die Gliederung der Lénder in zentrale Orte wird dabei

jedoch nicht als statische Feststellung, sondern als dynamische Zielvorstellung
angesehen (vgl. DIHT 1988, S. 44).

4 Vgl. exemplarisch das Landesentwicklungsprogramm Bayern (LEP) 2003, S. 23 ff.
®Vgl. Pfuhl 1993, S. 68.
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zusammengefasst werden." Bezogen auf die Versorgung mit
Einzelhandelsleistungen bedeutet dies, dass Unter- und Kleinzentren
im Wesentlichen die Grundversorgung wahrnehmen. Mittelzentren
sollen dariiber hinaus den gehobenen Bedarf befriedigen kdénnen,
wahrend Oberzentren die Deckung des spezialisierten Bedarfs
sicherstellen sollen.?

Im Hinblick auf den Einzelhandel und speziell auf Einzelhandelsgrof3-
projekte bedeutet dies, dass Standortstrukturen gemaf ihrer raumspe-
zifischen Versorgungsfunktionalitat zu gestalten sind.® Die Orientierung
eines EinzelhandelsgroRprojektes an der Versorgungsfunktion des
zentralen Ortes im Sinne einer Zuordnung von Sortimenten zu den ver-
schiedenen Zentralitatsstufen galt dabei anfanglich in Bayern als Priif-
kriterium fur die Beurteilung der Raumvertraglichkeit eines konkreten
Vorhabens. Davon wurde aber Abstand gewonnen, da fur die Dreitei-
lung (Grundbedarf, gehobener Bedarf, spezialisierter Bedarf) des
zentralortlichen Systems im Einzelhandel keine adaquate Untergliede-
rung des Sortiments existiert. Mit Ausnahmen des Lebensmittelberei-
ches und gewisser Giter des Reinigungs- und Kosmetikbedarfs sind
die Bedarfsfristigkeiten bzw. -arten kaum mehr abzugrenzen. Hinzu
kommt, dass Einzelhandelsgrofiprojekte eine Sortimentsbreite aufwei-
sen, die eine eindeutige Differenzierung nach Bedarfsfristigkeiten kaum
mehr erméglicht.’

Als Leitvorstellung landerspezifischer Vorgaben in den jeweiligen
Landesentwicklungsprogrammen, Landesplanungsgesetzen sowie
Bekanntmachungen und Erlassen gilt deshalb fir die Ansiedlung von

EinzelhandelsgroRRprojekten, dass’

Vgl. Pfuhl 1993, S. 50.

Vgl. Tietz 1993, S. 204.

Vgl. Geltner 1988, S. 7.

Vgl. StMLU 1995, S. 9.

Vgl. Giittler; Héhne 2000, S. 40 f.; MKRO 1997, Runkel 1993, S. 29.
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e das Vorhaben in einem zentralen Ort und dort primar an einem
zentralen, stadtebaulich integrierten Standort anzusiedeln ist’ (Fac-
tory-Outlet-Center nur in Oberzentren/Grof3stadten)

e ihr Einzugsgebiet den zentralértlichen Verflechtungsbereich der An-’
siedlungsgemeinde nicht wesentlich Uberschreiten soll

e die Funktionsfahigkeit des zentralortlichen Versorgungsnetzes nicht
gefahrdet werden soll

e die verbrauchernahe Versorgung insbesondere der nicht mobilen

Bevolkerung im Einzugsgebiet gewahrleistet bleiben soll.

Inwieweit das Einzugsgebiet des Grol3projektes den Verflechtungsbe-
reich Uberschreitet, kann daran beurteilt werden, ob das Projekt Kauf-
kraft von auf3erhalb des Verflechtungsbereichs bindet. Der Einzelhan-
delserlass von Baden-Wirttemberg vom 21.02.2001 quantifiziert dies z.
B. so, dass der regionalplanerisch definierte Verflechtungsbereich dann
Uberschritten ist, wenn mehr als 30 % des Umsatzes eines Einzel-
handelsgrol3projektes von aul3erhalb dieses Bereiches stammen.?

Die Funktionsfahigkeit eines zentralen Ortes, d. h. seine Fahigkeit, fur
die Bevolkerung seines Verflechtungsbereiches die uUberdrtlichen o6f-
fentlichen und privaten Versorgungseinrichtungen entsprechend seiner
zentraldrtlichen Stufe zur Verfigung zu stellen, und seine Fahigkeit, die
verbrauchernahe Versorgung der Bevdlkerung des Ortes selber auf-

recht zu erhalten, wird durch die Lage des Einzelhandelsgroliprojektes

L Fur das Bundesland Bayern gilt bspw., dass flr Einzelhandelsgrof3projekte in der

Regel keine Kleinzentren, sondern nur zentrale Orte héherer Stufe als Standorte in
Frage kommen (LEP Bayern 2003, S. 37). Kleinzentren oder nicht zentrale Orte
kénnen nur in Ausnahmeféllen, wenn benachbarte zentrale Orte héherer Stufe nicht
iber geeignete Flache fir die Ansiedlung von Einzelhandelsgrofiprojekten verfiigen,
Standort von EinzelhandelsgroRprojekten sein. Diese Wahrnehmung der
Flachenspenderfunktion ist auf den Nicht-Lebensmittelbereich, also auf die
Versorgung der Giiter des |angerfristigen Bedarfs begrenzt (vgl. StMLU 1995, S. 12;
LEP Bayern 2003, S. 187 f.). Fur das Land Brandenburg sieht die Vorschrift enger
aus. Einzelhandelsgrofiprojekte sollen hier vorrangig in Ober- und Mittelzentren
zugelassen  werden  (Vorschaltgesetz zum  Landesplanungsgesetz  und
Landesentwicklungsprogramm fir das Land Brandenburg, Ill. Abschnitt, § 4, Abs. 8,
S. 2).
Die Orientierung des Groflprojektes am Verflechtungsbereich wird in allen
Bundeslandern als raumordnerisches Ziel definiert. Eine Quantifizierung des
Gebotes wurde jedoch erstmalig in dem Einzelhandelserlass von Baden-
Wiirttemberg festgelegt (vgl. GMA 2001, S. 2.).
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innerhalb des zentralen Ortes, also den Mikrostandort des
EinzelhandelsgroBprojektes, bestimmt.

Wesentliche Mikro-Einzelhandelsstandorte fir die Wahrnehmung
iberdrtlicher Versorgungsfunktionen zentraler Orte sind hierbei die
Innenstadte, aber auch die Stadtteilzentren. Durch solchermal3en
zentrale Standorte soll der Sicherung der Versorgungsfunktion
Rechnung getragen werden, denn sie bieten aufgrund ihrer guten
Anbindung an offentliche Verkehrstrdger auch immobileren
Bevolkerungsgruppen erreichbare Einkaufsméglichkeiten. Ebenso
sollen durch die Ansiedlung von Einzelhandelsgrof3projekten an
zentralen Standorten die optimale Nutzung vorhandener Infrastrukturen
sowie der Erhalt des stadtebaulichen Gefiiges und der funktionalen
Vielfalt der Innenstadte gewahrleistet werden. Insbesondere hat die
Funktionsvielfalt der Innenstadt eine wesentliche Bedeutung flr die
Attraktivitét des zentralen Ortes und kann in grolem Umfang durch die
zentrumsbildende Funktion des Einzelhandels beeinflusst werden.’
Dementsprechend verfolgt die Landesplanung die Zielsetzung, Einzel-
handelsgroBprojekte  vorrangig an zentralen, stédtebaulich
integrierten Standorten anzusiedeln.?

Dezentrale Standorte kommen lediglich als Standorte flr
Einzelhandelsgrofltprojekte in Frage, wenn diese mit ihrem Angebot den
Betrieben an den zentralen Standorten moglichst keine Konkurrenz
machen. Dazu wird gerne auf das Konstrukt der ,zentrenrelevanten
Sortimente*  zurtickgegriffen, das aber kaum allgemeingultig
operationalisiert werden kann. Pragmatische Versuche der Abgrenzung
zentrenrelevanter Sortimente werden insbesondere von politischen
Instanzen der Stddte und Lander sowie der Industrie- und
Handelskammern unternommen. Ausgehend von den fur innerstadti-
sche Geschaftslagen sowie  Nahversorgungslagen  typischen
Sortimenten sollen dabei jene Sortimente identifiziert werden, die
sowohl fur die Attraktivitat als auch fir die Versorgungsfunktion dieser

Standortlagen unverzichtbar sind. Die resultierenden Sortiments-

! Vgl. Runkel 1993, S. 28; StMLU 1995, S. 14.
2 Vgl. dazu die bundeslandspezifischen Regelungen in BAG 1995a, S. 193 ff.
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Kataloge unterscheiden sich danach, wie differenziert die Unterteilung
von Warengruppen im Hinblick auf ihre Zentrenrelevanz vorgenommen
wird.

Die am wenigsten differenzierte Unterteilung ist die in ,zentrenrele-
vante® und ,nicht-zentrenrelevante” Sortimente. Beispiele dafir sind die
Ulmer Liste, die Bayerische Liste, die Mannheimer Liste sowie die
,Kolner Liste 1995“." Die .Nurnberger Liste“, herausgegeben von der
Stadt NlUrnberg, unterscheidet darliber hinaus noch ,bedingt zentren-
relevante Sortimente“.? Eine andere Einteilung ist die in ,zentrenrele-
vante" Sortimente, ,nahversorgungsrelevante Sortimente und ,i. d. R.
zentrenrelevante” Sortimente, die sich in Einzelhandelserlassen der
Lander Rheinland-Pfalz, Nordrhein-Westfalen und Baden-Wirttemberg
und in der ,Kélner Liste 2001 findet.® Bei dieser ,Kélner Liste* handelt
es sich um eine Weiterentwicklung der urspriinglichen ,Kdlner Liste®
von 1995.*

Auch Institute wie die GMA Ludwigsburg oder die GfK Nirnberg haben
Systematisierungen zur Unterscheidung von Sortimenten bezlglich
ihrer Zentrenrelevanz entwickelt. Wahrend die GMA sich weitgehend
der Unterteilung der Sortimente in den oben genannten
Einzelhandelserlassen anschlieRt’, differenziert die GfK in Sortimente
des ,taglichen Bedarfs“, ,aullenbereichorientierte” Sortimente,
Jnnenstadtorientierte” Sortimente und Sortimente ,ohne eindeutige
Standortorientierung“.5

Diese unterschiedlichen Systematisierungsansatze zeigen, dass eine
allgemeinglltige Abgrenzung von zentrenrelevanten Sortimenten - also
fur Innenstadte wie auch Stadtteil-/Nahversorgungszentren typische

Sortimente - kaum mdéglich ist. Zumal aufgrund der Vielfalt der Be-

! Vgl. icon Regio 2000, S.78; LEP Bayern 2003, Anhang zur Begriindung zu Ziel B I
1.2.1.5; Stadt Mannheim 1999, S. 5. Vgl. als Beispiel die ,K&lner Liste® im
Anhang 1.

2 Vgl. icon Regio 2000, S. 79. Vgl. dazu auch Anhang 3.

3Vg|. GMA 2001, S.2; Bezirksregierung Koéln 2001. Als Beispiele dieser Einteilung
siehe die ,Kolner Liste 2001“ im Anhang 2 sowie die Unterteilung gemal
Einzelhandelserlass des Landes Nordrhein Westfalen im Anhang 4.

* Siehe Anhang 2.
> \/gl. GMA 2000a.
®Vgl. Anhang 5.
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triebstypen und der Verschiedenartigkeit des Angebotes bei Einzelhan-
delsgrofiprojekten oftmals keine trennscharfe Sortimentszuordnung zu
einzelnen Projekten erfolgen kann. Dies ist z. B. bei Fachmarkten ins-
besondere vor dem Hintergrund schwierig, dass dieser groRflachige
Betriebstyp Uber teils sehr ausgepréagte, tUber sein eigentliches ,Fach-
sortiment” hinausgehende Randsortimente verfugt. In Bayern werden
Randsortimente deshalb bzgl. ihrer Raumvertraglichkeit wie
eigenstandige Projekte beurteilt.' Die Randsortimentsproblematik stellt
sich speziell bei grof’en Bau- und Mobelmarkten.? Insofern kénnen die
oben dargestellten Sortimentsuntergliederungen bei der Beurteilung der
Standortsteuerung von Grolprojekten nur als Orientierung dienen, da
grundsatzlich immer projekt- als auch ortsspezifische Gegebenheiten,
insbesondere der Zentralitatsgrad der Gemeinde sowie deren Versor-
gungssituation, bertcksichtigt werden miissen.’

Die Landesplanung sieht es aus diesem Grund als ihre Aufgabe an,
darauf hinzuwirken, dass ein GroBprojekt nicht Kaufkraft im
zugrundegelegten Verflechtungsbereich in einem Malle abschopft, das
eine wesentliche Veranderung der Marktverhaltnisse in Form von
Jflachendeckenden Geschaftsaufgaben® die Folge sein konnte.*

In Baden-Wirttemberg gilt z. B. als Anhaltswert fur die Beeinflussung
der Versorgung ein Umsatzverlust des ortanséssigen Einzelhandels bei
zentren- oder nahversorgungsrelevanten Sortimenten von ca. 10 % und
bei nicht zentrenrelevanten Sortimenten von ca. 20 % im
vorhabensspezifischen Sortiment.” Das Landesentwicklungsprogramm
von Bayern legt die maximal zulassigen Kaufkraftabschépfungsquoten
differenzierter fest: Soweit GroRprojekte im Bereich der Lebensmittel

maximal 25 % der Kaufkraft aus dem Nahbereich binden, ist von keiner

T vgl. StMLU 1995, S. 24 1.

% Vgl. GMA 2000b, S.8.

3 Vgl. LEP Bayern 2003, S. 191 f.; Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsministeriums
zur Ansiedlung von Einzelhandelsgrofprojekten — Raumordnung, Bauleitplanung und
Genehmigung von Vorhaben — (Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg) 2001, S.
5

*Vgl. icon Regio, 2000, S. 10.
5Vgl. Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsministeriums zur Ansiedlung von

EinzelhandelsgroRprojekten — Raumordnung, Bauleitplanung und Genehmigung von
Vorhaben — (Einzelhandelserlass Baden-Wrttemberg) 2001, S. 5.
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Gefahrdung der Nahversorgung auszugehen. Werden hingegen innen-
stadtrelevante Sortimente verkauft, durfen EinzelhandelsgroRprojekte
fur bis zu 100.000 Einwohner im Verflechtungsbereich des innerstadti-
schen Einzelhandels nicht mehr als 30 % der sortimentsspezifischen
Kaufkraft abschdpfen. Weisen Verflechtungsbereiche mehr als 100.00
Einwohner aus, ist eine Abschépfungsquote von 15 % mafgeblich. In
den Oberzentren Miinchen, Nurnberg, Augsburg und Wirzburg dirfen
sogar nur 10 % der sortimentsspezifischen Kaufkraft im Verflechtungs-

bereich des innerstadtischen Einzelhandels abgeschopft werden.”

2.1.2 Der Einfluss von Raumordnung und Landesplanung auf die
Ausprdagungen einzelner Standortfaktoren

2.1.2.1 Raumquantitét und -qualitét

Die Beeinflussung von Standortfaktoren durch die Raumplanung kann
auf Landesebene nur mittelbar erfolgen, zum einen uber ,,Landespla-
nerische Zielsetzungen®, mit denen die Gemeinden an die lUberge-
ordnete Raumpolitik gebunden werden kénnen®, und zum anderen
durch ,,Raumordnungsverfahren“.3 Raumordnungsverfahren dienen
der Feststellung, ob ein geplantes EinzelhandelsgroRprojekt mit den
Erfordernissen der Raumordnung und Landesplanung ubereinstimmt.

Dabei wird das einzelne Projekt nicht isoliert betrachtet, sondern im

! Vgl. LEP Bayern 2003, S. 191 f.

So fordert die MKRO, dass regionale Entwicklungskonzepte mit den Zielen und
Erfordernissen der Raumordnung abgestimmt werden und deren Tr&ger an der
Erarbeitung beteiligt werden sollen. Dabei sollen insbesondere
EinzelhandelsgroRprojekte einer integrierten stédtebaulichen sowie
landesplanerischen Abstimmung unterworfen werden (vgl. MKRO 1995a, S. 123;
MKRO 1995b, S. 124). Vgl. dazu ebenso die EntschlieBung der MKRO vom 4. Juni
1998, in der die Ziele der Raumordnung als ,verbindliche Vorgabe der Landes- oder
Regionalplanung” charakterisiert werden.

Eine Anderung der Raumordnungsverordnung vom 25. August 1997 legt fest, dass
fur Einkaufszentren und groRflachige Einzelhandelsbetriebe wegen ihrer
Raumbedeutsamkeit und méglicherweise erheblichen Auswirkungen auf die Umwelt
in der Regel ein Raumordnungsverfahren nach § 6 des Raumordnungsgesetzes
durchzufiihren ist ( gemal Verordnung zu § 6a, Abs. 2 des Raumordnungsgesetzes
(Raumordnungsverordnung - ROV) vom 13. Dezember 1990 i. V. m. Art. 4, Ziffer 1,
Abs. cc des Gesetzes zur Anderung des Baugesetzbuchs und zur Neuregelung des
Rechts der Raumordnung (Bau- und Raumordnungsgesetz 1998 - Bau ROG 9 v. 18.
August 1997).
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Kontext mit den gegebenen und aktuell entstehenden zentraldrtlichen
Versorgungsstrukturen beurteilt." Normative Vorgaben der Landespla-
nung fiithren jedoch zu keiner direkten Beeinflussung von Standorffakto-
ren, da die verfassungsrechtlich verankerte kommunale Planungshoheit
die Regelung einzelner Vorhaben der Gemeindeebene zuweist.
Wichtigstes Instrument zur Beeinflussung von Standortfaktoren ist des-
halb die kommunale Bauleitplanung, die in Verbindung mit der
BauNVO? durch Ausweisung von Gebietstypen grundstiicksbezogene
Nutzungsarten festlegt. Im Rahmen der Bauleitplanung ist es den
Gemeinden mdoglich, den Standortfaktor ,,Raum® nach Menge und
Lage zu bestimmen, indem sie die zulassige Nutzung von Flachen
vorgeben.3 Dies bedeutet, dass Gemeinden entscheiden kdnnen,
welche Grundstiicke als Standorte fiir den Einzelhandel genutzt werden
kénnen. Die Baunutzungsverordnung gibt den Gemeinden damit einen
Spielraum fur eigene planerische Aktivitaten beziglich der raumlichen
Verteilung der Einzelhandelsnutzungen.

Besonderen Einfluss auf die Lage und Menge der Flachen, an denen
EinzelhandelsgroRprojekte angesiedelt werden kénnen, nimmt dabei
der § 11, Abs. 3 der BauNVO. Dieser beschrankt die Standorte von
Einkaufszentren sowie groRflachigen Einzelhandelsbetrieben, die sich
nach Art, Lage oder Umfang auf die Verwirklichung der Ziele der
Raumordnung und Landesplanung oder auf die stadtebauliche Ent-
wicklung und Ordnung auswirken kénnen, auf Kerngebiete oder flr sie
speziell ausgewiesene Sondergebiete.* Auswirkungen sind laut § 11,
Abs. 3 in der Regel dann anzunehmen, wenn die Verkaufsflache des

Betriebes 700 gm uberschreitet.’

! Vgl. Vogels u. a. . 1998, S. 22; Moench; Sander 1999, S. 340.
Bei der Baunutzungsverordnung handelt es sich um eine Verordnung des
Bundesministers  fir Raumordnung, Bauwesen und Stadtebau, deren
Rechtsgrundlage § 2, Abs. 5 BauGB. ist.

3Vgl. Pfuhl 1993, S. 77 ff:, ders. 1993, S. 146 ff.

* Auch die FOC's unterliegen den Regelungen der BauNVO (vgl. Moench 2000, S.
27).

5Vgl. Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsministeriums zur Ansiedlung von

EinzelhandelsgroRprojekten — Raumordnung, Bauleitplanung und Genehmigung von
Vorhaben — (Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg), vom 21.Februar 2001, 2.3.2.
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Durch den § 11, Abs. 3 erhalten Gemeinden die rechtliche Handhabe,
Ansiedlungsvorhaben raumlich so zu steuern, dass die raumordneri-
schen Ziele gewahrt werden.’

Zum einen kann die Anwendung des § 11, Abs. 3 zur Reduzierung po-
tenzieller Standortalternativen fiihren, da dieser die Projekte auf Kern-
gebiete beschrankt, die i. d. Regel knapp sind. Zum anderen kann je-
doch durch die Ausweisung von Sondergebieten mehr Flache flr Ein-
zelhandelsgroBprojekte geschaffen werden. Den Zielen der Raumord-
nung entsprechend sollen diese Flachen Uberwiegend in zentralen,
stadtebaulich integrierten Lagen erschlossen werden.? Falls Sonderge-
biete an dezentralen Standorten ausgewiesen werden, legen die Kom-
munen vielfach Zu- bzw. Unzulassigkeiten bestimmter Sortimente fest
und beeinflussen damit die Qualitit des Standortfaktors ,Raum*.’
Denkbar ist dabei eine auf das Sortiment bezogene Nutzungsbe-
schrankung eines Standortes flr Einzelhandelsbetriebe durch die Bau-
leitplanung, welche durch eine entsprechende Festsetzung im Bebau-
ungsplan erfolgen kann. Des weiteren kann eine Sortimentsbindung im
Rahmen der Erteilung einer Baugenehmigung erfolgen.* |

Diese Einschrankungen des geplanten betrieblichen Leistungspro-
gramms wirken sich direkt auf die Bedingungen am vorgesehenen Ein-
zelhandelsstandort aus, sodass dadurch die potenziellen Standortalter-
nativen fUr EinzelhandelsgrolRprojekte stark beschrankt sein kénnen.
So miinden die vermehrten Bestrebungen von Stédten, zentrenrele-
vante Sortimente nicht dezentral zu genehmigen, in eine betriebstypen-

spezifische Verknappung von Standorten. Besonders betroffen sind

Die Ministerkonferenz fiir Raumordnung legte in einer EntschlieBung vom

04.06.1988 fest, dass die Ziele der Raumordnung von Gemeinden zu beachten seien

und im Rahmen der Bauleitplanung einer Konkretisierung, Verfeinerung und

Ausdifferenzierung bedurfen. Die planenden Gemeinden missten dabei die in einem

Ziel der Raumordnung enthaltenen Vorgaben zielkonform ausgestalten (vgl. MKRO

1998, Punkt 2.1.1).

2 Laut EntschlieBung der MKRO soll die Férderung von Einzelhandelsgrofprojekten
an dezentralen Standorten - ob Uber Investitionszuschiisse oder indirekt Uber Fl&-
chenerschlieRung - ausgeschlossen werden (vgl. MKRO 1995b, S. 124).

% Die ARGEBAU fordert bspw. auf kommunaler Ebene eine sortimentsbezogene

Standortsteuerung, da sie in der Handelsflachenexpansion und -konzentration an

dezentralen Standorten eine Existenzgefahrdung fir den innerstédtischen

Einzelhandel sieht (vgl. ARGEBAU, 1995, S. 125).

#Vgl. Ollenburg 1980, S. 41 ff.
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davon Fachmérkte, deren (Rand-) Sortimente vielfach zentrenbilden-
den Charakter haben."

Dariiber hinaus kénnen Kommunen auf die Standortqualitét eines fir
die Einzelhandelsnutzung ausgewiesenen Grundstliickes durch die
Gestaltung der Verkehrsinfrastruktur Einfluss nehmen, da diese die

Erreichbarkeit des GroRprojektes im Wesentlichen bestimmt.

Welchen Einfluss Raumordnung, Landesplanung sowie das kommu-
nale Baurecht auf Ansiedlungsvorhaben von Einzelhandelsgrof3projek-
ten zu nehmen versuchen, zeigt sich insbesondere bei den Factory-
Outlet-Centern. Die MKRO hat auf einer Sitzung am 14.06.2000 be-
schlossen, dass alle Instrumente der Raumordnung und des Baurechts
ausgeschopft werden missen, um die Ansiedlung von FOC’s zu be-
grenzen.” Wichtig sei dabei auch die bundeslénderiibergreifende

raumliche Steuerung.3

Auch auf gesamteuropéischer Ebene werden die Bestrebungen immer
starker, raumbedeutsame Grof3projekte zu Uberwachen. Im européi-
schen Raumentwicklungskonzept, das im Mai 1999 von den Raumord-
nungsministern der Europaischen Union verabschiedet wurde, ist die
grenziberschreitende Abstimmung fur raumbedeutsame Planungen
beschlossen worden.* § 16 des Raumordnungsgesetzes der BRD sieht
rahmenrechtlich bereits eine Abstimmung raumbedeutsamer Vorhaben
mit europaischen Nachbarstaaten vor.

Zur Unterstlitzung dieses Ziels hat die Europdische Kommission die
Gemeinschaftsinitiative Interreg Il C gegriindet, zu der auch das Projekt
,Trade" gehort. Dieses befasst sich mit den transnationalen Auswirkun-

gen des Einzelhandels und hat zum Ziel, unkontrollierte Entwicklungen

! In Braunschweig bspw. dirfen sich Verbrauchermarkte und Fachmaérkte - mit Aus-
nahme von Bau-/Heimwerkerbedarf, Garten-Bedarf, Kraftfahrzeug-Bedarf, Mdbel-
Mérkten, Wohnwagen/Camping und groRteiligen Sportgeréten - nur noch in der
Innenstadt ansiedeln. Ahnliche Tendenzen der Sortimentsvorgaben fir bestimmte
Standorte sind in anderen Stadten zu erkennen (vgl. Badekow 1990, S. 11 f.).

2 \/gl. Kriiger 2000, S. 14.

3 Vgl. 0.V. 2000c, S. 6.

#Vgl. Schiiller 2000, S. 17.
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grof¥flachiger Verbrauchermarkte und FOC’s zu verhindern. In diesem
Projekt arbeiten die Regionen des deutsch-hollandisch-belgischen Lan-
derdreiecks (Nordrhein-Westfalen, Wallonien, die flamischen Gemein-
den und die niederlandische Frons-Limbourg) zusammen.' Ahnliche
Zielsetzungen beziiglich der Ausbreitung von FOC’s verfolgt die Ar-
beitsgemeinschaft Alpenlander (ARGE ALP), die Ansiedlungsvorhaben
fiir den Stiddeutschen Raum, die Schweiz und Osterreich zu koordinie-

ren versucht.?

2.1.2.2 Verkehrsbezogene Erreichbarkeit

Art und Qualitat verkehrsbezogener Infrastrukturen beeinflussen im
Wesentlichen die Erreichbarkeit von Standorten und spielen somit far
den Einzelhandel eine existenzielle Rolle. Der Ausbau der Verkehrsin-
frastruktur ist Aufgabe der Raumordnung, sodass die fiir Einzelhandels-
groRprojekte so wichtige Ausgestaltung des Standortfaktors ,Verkehr
hauptsachlich sowohl durch landesplanerische als auch durch
kommunale MaRnahmen erfolgt.® Auf die fiir die Erreichbarkeit des
Makrostandortes eines EinzelhandelsgrofRprojektes bedeutsame
Beschaffenheit der Autobahnen sowie Bundesstrallen nehmen die
Lander als Planungstrager Einfluss.* Dabei erfolgt die Orientierung der

Verkehrsplanungskonzepte an der dem Ort zugewiesenen Zentralitat.”

Wesentlich starker ist jedoch die Erreichbarkeit des Mikrostandortes
planerischen Einflussen ausgesetzt. Fiur die Zugénglichkeit eines
zentralen Mikrostandortes spielen Quantitat und Qualitat des offentli-
chen Personennahverkehrs eine wesentliche Rolle. Determiniert
werden diese durch die Anzahl vorhandener Anschlussstellen, durch
die zeitliche Bereitschaft der Verkehrsmittel, aber auch durch die

Preispolitik der Verkehrsbetriebe. All dies kann durch L&nder und

Vgl. Blatt 2000, S. 19.

Vgl. 0.V. 19993, S. 18; 0.V. 1998b, S. 109.

Vgl. Appold 1991, S. 166; Bbkemann 1984, S. 15.
Vgl. Guildenberg 1991, S. 51.

Vgl. Schubert 1995, S. 127 ff.

o R W N
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Gemeinden in Zusammenarbeit mit den Verkehrsbetrieben beeinflusst
werden.

Die Erreichbarkeit fur den motorisierten Individualverkehr wird wesent-
lich durch Parkraum determiniert. Dabei ist insbesondere bei zentralen
Standorten wie der Innenstadt nicht nur das Vorhandensein von
ausreichender Parkflache von Bedeutung, sondern auch die
Parkraumbewirtschaftung, die sich sowohl auf die Preisgestaltung, aber
auch auf die Art des Parkplatzes bezieht.? Durch Festlegung der Anzahl
der Dauer- und Kurzzeitparkplatze kdonnen Stadte bspw. steuern,
inwieweit der Parkraum ganztagig durch Berufspendler oder zeitweise
(auch) fur Einkaufer genutzt werden kann.

Neben dem Vorhandensein des Parkraumes ist seine Zuganglichkeit
ebenso von groRer Bedeutung. Kommunen obliegt dabei neben der
Implementierung von Verkehrs- und Parkleitsystemen die Einrichtung
von Park- und Ride-Systemen, die zur Qualitdt der Erreichbarkeit
entscheidend beitragen.3

Insbesondere die Menge des Parkraums ist der steuernden Einfluss-
nahme des kommunalen Planungsrechts c'zlusgc-zsetzt.4 Im Einzelhandel
gelten flr die Einrichtung von Stellplatzen in allen Bundeslandern
weitgehend identische Richtlinien, die in den landesrechtlichen
Bauordnungen festgelegt sind. Diese Regelungen erfordern generell fur
Einzelhandelsbetriebe 1 Stellplatz pro 30 bis 40 gm Verkaufsflache, bei
Verbrauchermarkten pro 10 bis 20 gm und bei Einzelhandelsbetrieben
mit niedrigerem Besucherverkehr pro 50 gm. Ist die Errichtung der
notwendigen Stellplatze nicht méglich, bspw. durch Mangel an Flache,
was in den Innenstadten zunehmend der Fall ist, so sind die
Handelsbetriebe verpflichtet, Stellplatzablésebetrage zu zahlen, die

nach einem angemessenen Prozentsatz der durchschnittlichen

t Vgl. Guldenberg 1991, S. 51; Schnermann 1994, S. 45.
2 Vgl. BAG 1995b, S. 18.

3 Vgl. Werz 1994, S. 205. Park- und Ride-Systeme geben auch die Mdglichkeit, den
Makro-Standort ,Stadt” innerhalb einer Region erreichbar zu gestalten. Insbesondere
in landlichen Regionen, in denen die Bevodlkerung unabdingbar auf die Benutzung
des Pkw's angewiesen ist, kann somit auch der Mikrostandort Innenstadt akzeptabel
an eine Region angeschlossen werden (vgl. Adrian 1995, S. 17).

*Vgl. 0.V. 20003, S. 34.
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Herstellkosten fir die Parkeinrichtung einschlielilich der Kosten des
Grunderwerbs berechnet werden. Diese kdnnen sich auf bis zu 20.000
Euro je Stellplatz belaufen.’ Durch Novellierung der Landesbauordnun-
gen ist es den Kommunen vielfach mdéglich, Stellplatzsatzungen zu
erlassen, die die Schaffung von notwendigen Stellplatzen bei Bauvor-
haben nur noch in Ausnahmeféllen gewahren und die Zahlung von Ab-
Isebetragen als Regel festlegen. Diese Ablésebetrage werden jedoch
nicht immer zweckgebunden verwendet wie z. B. zur Modernisierung
oder zum Ausbau bestehender Parkbauten oder zur Férderung des 6&f-
fentlichen Nahverkehrs, die direkt dem geplanten Bauvorhaben zu Gute
kommen (z. B. Einrichtung einer neuen Haltestelle in direkter Nahe zum
Projekt). Sie werden vielmehr haufig fur nicht zweckgebundene Mal3-
nahmen wie allgemeine Verkehrsberuhigungsmaflnahmen oder
stadtebauliche Verschénerungsmafnahmen eingesetzt.”

Somit kénnen zentrale Standorte durch die (restriktive) kommunale
Planung wesentlich starker in ihrer Erreichbarkeit fir den motorisierten
Individualverkehr beschnitten werden als dezentrale Standorte.’
Speziell die Erreichbarkeit fir den flieRenden Verkehr an der Peripherie
ist in der Regel nicht so stark der kommunalen Beeinflussung ausge-
setzt wie die Erreichbarkeit der Innenstadte. Versuche, den Verkehr zu
steuern, betreffen im Rahmen von Verkehrsberuhigungsmalnahmen

im Wesentlichen nur die Innenstadte*, aber nicht die griine Wiese.®

Vgl. BAG 2001b; ders. 1990, S. 32f. u. S. 48 f.

Vgl. BAG 2002; ders. 1995b, S. 31 f.

Vgl. Werz 1995, S. 6.

,Deshalb gilt es, alles daran zu setzen, dass die Luft in den Innenstédten besser
wird, dass die Verkehrsgefahrdung abnimmt und die Aufenthaltsqualitdt zunimmt, mit
anderen Worten: dass der motorisierte Individualverkehr reduziert wird® (Kniola
1995).

® S0 entschied die Stadt Aachen, die Innenstadt an Samstagen zwischen 10.00 und
17.00 Uhr fur den Pkw-Verkehr zu sperren (vgl. Werz 1992, S. 8). Diese Verkehrs-
beruhigungsmalnahmen werden jedoch seitens des Handels in den Innenstadten
stark kritisiert und als Todesurteil fiir den innerstadtischen Einzelhandel bezeichnet
(vgl. Meyer, Kuhlhorn 1995, S. 12 ff.).

1
2
3
4
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2.2. Ansiedlungspolitik der Kommunen

Auf die Entwicklung von grofRflachigen Handelsbetrieben und
Shopping-Centern, insbesondere auf deren Standortorientierung,
nahmen auch die Kommunen Einfluss, da diese mittels der
Bauleitplanung die Moglichkeit haben, Standorte . fur
EinzelhandelsgroRprojekte zu schaffen.

Die Ansiedlung von EinzelhandelsgroRprojekten wurde seitens der
Kommunen vielfach geférdert, da sich die Ansiedlungsgemeinden
davon eine Reihe positiver Wirkungen erhofften. Insbesondere kleinere
Gemeinden zeigten verstarkt die Bereitschaft, solche Projekte, auch an
dezentralen, nicht integrierten Standorten zu genehmigen.1 Die aus
einer Ansiedlung resultierenden Vorteile sahen die Gemeinden dabei in

folgenden Punkten:?

e Verbesserung des innergemeindlichen Handelsangebotes und so-
mit Attraktivitatssteigerung der Gemeinde als Einkaufsort, was
eventuell zur Ansiedlung weiterer Handels- und Dienstleistungsbe-
triebe beitragt

e Wettbewerbsvorsprung in der interkommunalen Konkurrenz um sol-
che neuen Betriebstypen, die Kaufkraft aus den Nachbargemein-
den binden und zur Vermeidung von Kaufkraftabflissen in Nach-
bargemeinden, insbesondere grolere Stadte, beitragen kdnnen

e Verbesserung der kommunalen Einkommens- bzw. Arbeitsplatz-
Situation

e bei peripherer Standortwahl eine Entlastung der Innenstadte vom
Pkw-Verkehr.

' Vigl. Heckl 1981, S. 62.
2 Vgl. Hatzfeld 1988a, S. 25; Temmen 1990, S. 36 f.
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3. Handelsseitige Faktoren

Der Einfluss der Medien, wie z. B. die durch Hersteller forcierte
intensive Produktwerbung erhéhte den Bekanntheitsgrad neuer
Produkte und trug in Kombination mit dem geénderten
Kommunikations- und Informationsverhalten der Verbraucher dazu bei,
dass die Bedeutung der Beratung durch Personal im Einzelhandel in
den Hintergrund trat. Dies war eine wesentliche Voraussetzung fur die
verstarkte Einfilhrung des Selbstbedienungsprinzips.’

Die gestiegenen Anspriiche der Konsumenten, die verédnderten
Konsumgewohnheiten, wie z. B. der gestiegene Verzehr von Fertigpro-
dukten und Tiefkuhlkost, sowie der zunehmende Wettbewerb férderten
die standige Entwicklung neuer Produkte. Diese Produktinnovationen
fuhrten zu einer steigenden Anzahl von Artikeln. FlUr die adaquate
Platzierung und Prasentation der vergréBerten Sortimente mussten
die Handelsbetriebe Uber eine entsprechend grolRe Verkaufsflache
verfugen.? Wahrend ein SB-Warenhaus 1988 durchschnittlich 24.064
Artikel im Sortiment fiihrte, waren es im Jahr 2000 schon 51.450.% In
den Jahren 2000 bis 2004 ist jedoch Uber alle Warengruppen
betrachtet kein Zuwachs bei der Anzahl neuer Produkte festzustellen.*
Das Verkaufsflaichenwachstum stellte zum einen eine notwendige
Bedingung fiir die Sortimentserweiterung dar, zum anderen war es in
Kombination mit dem Selbstbedienungsprinzip auch eine Konsequenz
der gestiegenen Personalkosten.®  Kostenintensive qualifizierte
Arbeitskrafte konnten durch Hilfskrafte, die keine Beratung mehr leisten
mussten, ersetzt werden. Diese auf dem Prinzip der Verkaufsflachen-
erweiterung beruhende Rationalisierungsstrategie erforderte zusétz-
liche Investitionen, welche die Kapitalkraft kleinerer Unternehmen viel-

fach Uberstieg. Zudem waren die Flachen an den Standorten der

Vgl. Nachreiner 1986, S. 25.

Vgl. Herrmann 1990, S. 43 ff.

Vgl. EHI 2000, S. 246; Lambertz 1988, S. 132.
Vgl. EHI 2004, S. 266.

Waiahrend die vom Umsatz fiir Personal aufzuwendenden Anteile im Jahre 1967 noch
bei 8,5 % lagen, stiegen sie im Jahre 1976 auf 15,6 % (vgl. Heckl 1981, S. 59). Im
Jahr 1998 lagen sie bei 16,8 % (vgl. EHI 2000, S. 218).

B W N =
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traditionellen Einzelhandelsbetriebe entweder zur Expansion zu gering,
oder die steigenden Bodenpreise lieRen unter finanziellen Aspekten
keine VergroRerung der Verkaufsflache zu.”

Neben den bisher genannten Faktoren war es auch das Verhalten der
Einzelhandelsunternehmen selbst, das die Entwicklung der Einzelhan-
delsgroRprojekte forderte. Im Kampf um Marktanteile setzten die Unter-
nehmen verstarkt das Instrument der Preispolitik ein, um dem gestiege-
nen Preisbewusstsein der Konsumenten zu entsprechen. Dabei konn-
ten insbesondere grofte Unternehmen dem Konsumenten die Waren
zu sehr niedrigen Preisen anbieten, da sie zum einen die aus ihrer
Gréhe resultierenden Rationalisierungspotenziale, z. B. im Bereich des
Personaleinsatzes, nutzen konnten und zum anderen aufgrund grél3e-
rer Abnahmemengen von den Herstellern gute Konditionen bei der Wa-
renbeschaffung in Form von Mengenrabatten oder Jahresboni erhiel-
ten.?
Dieser auch als ruinds bezeichnete Preiswettbewerb trug dazu bei,
dass traditionelle (Fach-) Geschafte immer mehr aus dem Markt
verdrangt wurden, womit sich die Umséatze weiter zugunsten der

grof¥flachigen Handelsbetriebe verteilten.’

' Vgl. Temmen 1990, S. 33.
2 gl Séliner 1984, S. 19,
3 Vgl. Hatzfeld 1987, S. 30.
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IV. Marktdurchsetzung von EinzelhandelsgroBprojekten

Die wachsende Bedeutung von Einzelhandelsgro3projekten wird deut-
lich bei der Betrachtung der quantitativen Entwicklung der einzelnen
Angebotsformen. Als Indikatoren der Marktdurchdringung werden -
sofern die Daten verfligbar sind - die Anzahl der Unternehmen; deren
Verkaufsflidche und deren Marktanteile herangezogen.

Abbildung 11 veranschaulicht den Bedeutungswandel der einzelnen

groRflachigen Angebotsformen anhand der Verédnderungen ihrer
Anzahl im Zeitraum von 1970 bis 2000. Stellvertretend fur den
Fachmarktbereich wurden die Baumarkte herangezogen, da uber die
anderen Fachmarkttypen kein ausreichendes sekundéarstatistisches

Material vorliegt.

Abb. 11: Entwicklung der Anzahl der EHG von 1980 bis 2000 (ab1995
incl. NBL)

3.050-
2550
2.050
1.550-

1.050-+

550-

\
VM/ Baumarkte Shopping- Waren-/
SB-Warenhauser Center Kaufhauser

50

Quelle: BAG 2002, S. 20; ders. 2001a, S. 43, S. 53; EHI 2001b, S. A3;
ders. 2000, S. 94, S. 106 f.

Prozentual den starksten Anstieg haben dabei die Shopping-Center zu
verzeichnen, deren Anzahl von 1980 bis 2000 (Stichtag 01.01.) um
329 % stieg. Bis zum Jahresende 2004 wurden 84 Center neu eroffnet.

! Stichtag ist jeweils der 01.01. des entsprechenden Jahres.
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Geplant sind laut Angaben des EHI weitere 56 Einkaufszentren, die bis
Ende 2006 erdffnet werden sollen.”

Am zweitstarksten ist die Anzahl der Baumérkte gewachsen, sie haben
sich im Zeitraum von 1980 bis 2000 mehr als vervierfacht, was einer
Steigerung von 326 % entspricht. Bis zum Jahresende 2001 wurden
weitere 6 erdffnet.? Ab 2002 kam es jedoch im Baumarktbereich zu
SchlieBungen, sodass Anfang 2004 nur noch 2.847 Baumarkte betrie-
ben wurden.?

Die  geringste  Expansion ist bei den SB-Warenhéu-
sern/Verbrauchermarkten zu beobachten, deren Anzahl im
betrachteten Zeitraum um knapp 80 % wuchs. Bis Ende 2003 stieg ihre
Zahl jedoch weiter an auf 2.558.*

Bei den Kauf- und Warenhdusern sind insgesamt betrachtet
rucklaufige Tendenzen zu erkennen, im Zeitraum von 1980 bis 2000
wurden 87 Hauser geschlossen, was einem Rickgang von 11,5 %
entspricht. Die beiden grofiten Warenhausunternehmen KarstadtQuelle
und Kaufhof konnten bis 2002 jedoch einen leichten Anstieg um 1,2 %
verzeichnen. Beide Unternehmen betrieben im Jahr 2004 zusammen
367 Verkaufsstellen.’

Bezuglich der Anzahl der FOC'’s ist festzuhalten, dass im Jahr 2000 mit
dem B5 Designer Outlet Center in Wustermark bei Berlin das erste
FOC in Deutschland eréffnet wurde; im Jahr 2001 kam mit dem FOC in
Zweibrticken noch ein weiteres hinzu. Auch im Jahr 2003 wurde ein
neues FOC, das ,Wertheim Village®, mit 9.800 gm in Betrieb genom-
men.® Weitere 14 Projekte befinden sich in Planung (Stand 05/2004),
von denen zwei in Ingolstadt und Gronau im Jahr 2005 eréffnet werden
sollen.” Experten gehen davon aus, dass sich bundesweit nicht mehr

als 20 FOC's erfolgreich am Markt behaupten konnen.®

. EHI 2001b, S. A. 3, A.17; ders. 2004, S. 138; 0.V. 2005d, S. 76.
. EHI 20023, S. 130.

Vgl. EHI 2004, S. 132.

. EHI1 2004, 8. 122.

. BAG 2005, S. 20; EHI. 2003, S. 141; ders. 2002a, S. 132.

Vgl. GMA 2005, S. 2.

Vgl. EHI 2004, S. 96; 0.V. 2005¢, S. 51.

Vgl. Moench 2000, S. 26; Kafka 2000, S. 55.
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Parallel zur Expansion der Anzahl der EinzelhandelsgroR3projekte fand
eine Konzentration der Einzelhandelsumséatze auf bestimmte
Betriebstypen statt.

In den Anfangen des Strukturwandels zahlten die SB-Warenh&user und
Verbraucherméarkte zu den Gewinnern, die ihren Marktanteil (bezogen
auf den Einzelhandel i. e. S.) von 0,4 % im Jahre 1965 auf 11,7 % im
Jahre 2003 steigern konnten." Im Lebensmittelbereich fand im gleichen
Zeitraum eine Marktanteilssteigerung dieser Betriebstypen von 0,1 %
auf 25,4 % statt.?

Die erst in den achtziger Jahren aufkommende Betriebsform des
Fachmarktes gilt bis heute als groRer Gewinner der neuen grofflachi-
gen Betriebstypen. Wahrend sein Marktanteil (bezogen auf den Einzel-
handel im weiteren Sinne) in 1980 noch bei 2 % lag, so belief er sich
schon 6 Jahre spater auf 7,5 % und stieg bis 2002 auf 15,5 %, was ei-
nem Anteil am Umsatz des Einzelhandels im engeren Sinne von
21,4 % entspricht.?

Als Marktanteilsverlierer sind aus dem Strukturwandel neben den
kleinen und mittleren Fachgeschéften insbesondere die Kauf- und
Warenhauser hervorgegangen. Wahrend ihr Marktanteil 1965 noch
8,4 % betrug, sank er bestandig, sodass er 2004 nur noch knapp 4 %
betrug.*

! Vgl. BAG 2003, S. 12; ders. 2001a, S. 9, S. 20; EHI 2003, S. 109, 115; Tietz 1991, S.
133.

2 Vgl. EHI 2004, S. 121; ders. 1997, S. 62.

3'Vgl. BAG 2005, S. 12; ders. 2000, S. 44; EHI 20022, S. 101 f.; ders. 2000, S. 81; ifo
Institut fiir Wirtschaftsforschung 1995/96, L 8.

4 Vgl. BAG 2005, S. 12; ders. 2001a, S. 9, S. 20; ifo Institut 1996, L 8; Tietz 1991, S.
133.
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Abbildung 12 zeigt die aktuelle Verteilung der Marktanteile auf die
einzelnen Betriebsformen, bezogen auf den Einzelhandel im engeren

Sinne."

Abb. 12: Marktanteile nach ausgewahlten Betriebstypen im Jahr 2004
in Prozent (bezogen auf den Umsatz des Einzelhandels i. e.

S.)

Versandhandel SB-Warenhauser/
5,5% 117% Verbrauchermarkte

Filialisierter

Non-Food- 13,1%

Einzelhandel 7,7% Supermarkte
)~

|
..u|l|||i|”””|w Discounter
24,1% '
Fachgeschafte

22.7%
Fachmarkte

3.7% Kauf-/Warenhauser

Quelle: Eigene Darstellung mit Daten der BAG 2008, S. 12

! Eine vergleichende Entwicklung tiber einen langeren Zeitraum kann hier leider nicht
dargestellt werden. Einerseits legen die einzelnen Quellen unterschiedliche Daten-
basen zugrunde (Einzelhandel im engeren Sinne, im weiteren Sinne und Laden-
einzelhandel), andererseits sind Zahlen aufgrund der Umstellung der Wirtschafts-
zweigsystematik und neuer Berechnungsweisen selbst bei ein und demselben Insti-
tut tiber einen langeren Zeitraum nicht vergleichbar (vgl. BAG 1997b, S. 51).
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Auch die Betrachtung der Verkaufsflichen der grol¥flachigen
Betriebsformen zeigt auf, dass die Verkaufsflachenexpansion
wesentlich von den neuen Betriebstypen bestimmt wurde. Tabelle 2

zeigt das Verkaufsflachenwachstum bis 2000 auf.

Tab. 2: Zunahme der Verkaufsflache von EHG von 1965 bis 2000 in
Mio. gm (ab 1990 incl. NBL)

1965 1980 1990
bis bis bis
1980 1990 2000
Karstadt
Warenhiuser’ 0.8 0,2 0.9°
Baumdrkte 0 3,9 6,7
SB-Warenhduser/
Verbrauchermarkte 5,76 1,69 2,32
Shopping-Center’ 12 0,38 3,86

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten der BAG 2001a, S. 43, 50; des
EHI 2001b, S. A. 3; ders. 2000, S. 94; ders. 1997, S. 112; S.
143; Falk 1993, S. 194; S. 93; Mehler 1994, S. 18.

' An dieser Stelle miissen die Karstadt-Hauser beispielhaft herangezogen werden, da
Uber die anderen Kauf- und Warenhausunternehmen keine vergleichbaren Zahlen
fur den hier betrachteten Zeitraum vorliegen. KarstadtQuelle war in dem betrachteten
Zeitraum das gréfite Warenhausunternehmen der BRD (vgl. BAG 2003, S. 20; EHI
2003, S. 141).

2 Es handelt sich um die Zuw&chse bis 1999, da flir 2000 weder vom EHI noch von der
BAG Daten vorliegen.

® Fur die Shopping-Center lagen nur Zahlen tber die Geschéftsflichen, nicht aber
iiber die Verkaufsflachen vor. Sie wurden berechnet nach der Formel, nach der 60 %
der Geschéftsfliche die Verkaufsflache ausmachen.
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Teil C:
Die Standortorientierung von EinzelhandelsgroRprojekten

I. Spezifische Standortanforderungen von Einzelhandelsgrof3-
projekten

Standortentscheidungen werden zum einen durch Standortfaktoren,
zum anderen durch unternehmensinterne Standortanforderungen
determiniert, die sich auf die Eignung eines Standortes bezlglich des
technisch-organisatorischen Vollzugs der betrieblichen Leistung bezie-
hen." Besteht zwischen Standortanforderungen und Standortfaktoren
weitgehend Kongruenz, so kann von einem optimalen Standort
gesprochen werden.?

Standortanforderungen sind abhangig vom absatzpolitischen Leis-
tungsgeflige eines Betriebes. Sie variieren folglich mit der Branche, der
angebotenen Ware, dem Betriebstyp und der BetriebsgréBe, aber
auch mit der Wettbewerbsstrategie des Betriebstyps bzw. der
abnehmerorientierten Positionierung im Wettbewerb.? Beziglich dieser
strategischen Ausrichtungen von Einzelhandelsgrof3projekten kénnen
zwei Basisstrategien unterschieden werden: Qualitats- und
Preisorientierung versus Erlebnis- und Versorgungsorientierung.”

Abbildung 13 ordnet die im Rahmen dieser Arbeit untersuchten

Einzelhandelsgrofiprojekte den einzelnen Strategien zu.

Vgl. Berekoven 1995, S. 343.

Vgl. Hansen 1990, S. 181.

Vgl. Heineberg; de Lange 1983, S. 235.

Vgl. Klein 1997, S. 501; Rudolph; Dautzenberg 1996, S. 116; Schmid 1996, S. 147 ff.

AW N =
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Abb. 13: Grundlegende Strategien von Einzelhandelsgrofiprojekten

Erlebnisorientierung
A

Einkaufszentren
Warenhauser

Kaufhauser

Preis- . Qualitats-
orientierung™ Porientierung

Fachmarkt-
zentren

Fachmarkte
Verbraucher-

markte / SB-
Warenhauser

Versorgungsorientierung

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Zentes; Swoboda 1999,
S. 108

Neben diesen oben dargestellten Strategien haben aber auch der
Unternehmenszweck und somit die unternehmensindividuellen

Zielsetzungen Einfluss auf die Standortanforderungen.’

» »Anforderungen fiir den Objekt- bzw. Mikrostandort

» Ausreichende Flache

Fir den Objekt- und Mikrostandort l&ésst sich fur Einzel-
handelsgroftprojekte zwangslaufig die Standortanforderung des
Vorhandenseins ausreichender Fliache (=Gréfle des Grundstiicks
bzw. bei Umnutzung oder Ubernahme eines Objektes die Grofe des

Gebaudes und der Folgeflachen) formulieren.?

1Sc' ist die Marketing-Strategie der Douglas Holding AG auf ,Top-Standorte®
ausgerichtet, was sich in der Standortanforderung niederschlégt, nur zentrale
Standorte mit neuen Filialen zu besetzen (vgl. Oehme 2001, S. 523).

2F(]r die SB-Warenhduser und Verbraucherméarkte von Kaufland werden z. B.
Grundstiicke mit weniger als 6.000 gm bzw. Verkaufsflachen unter 2.500 gm nicht
den unternehmensspezifischen Anforderungen gerecht (vgl. Kaufland 2006).
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Dabei gliedert sich die Flachenanforderung in drei Kategorien:'

e Geschaftsflache: Verkaufs- und Lagerflache
e Folgeflache: Primar Verkehrsflachen fir den ruhenden und flie-
Renden Verkehr, insbesondere Parkflache fir Pkw

e  Erlebnisflache®: Flachen flr Freizeit-/Entertainmentbereich.?

Daneben kann auch die Anforderung auf ,Anschlussflache” bestehen,
die potenzielle Erweiterungen erlaubt.®

Die Flacheanforderungen sind abhangig von der Strategie des
Groflprojektes sowie der individuellen Unternehmensstrategie. Welche
Raumkapazititen ,erlebnisorientierte” Einzelhandelsgrofiprojekte,
insbesondere Shopping-Center benétigen, belegen folgende Zahlen.
Laut ECE lasst sich ein attraktives Einkaufszentrum nur mit mehr als
10.000 gm Verkaufsflache realisieren, was allein einer Geschéftsflache
von mind. 17.000 gm entspricht.* Folge- und Erlebnisflachen sind
dabei noch nicht berticksichtigt. Insbesondere die Erlebnisflachen
kénnen nicht gemaR einer gangigen Regel (wie bspw. einer
Verhéltniszahl von Geschéaftsflache und Erlebnisflache) quantifiziert
werden.

Das zur Zeit grolte EinzelhandelsgroRprojekt in Deutschland, der
Ruhrpark Bochum, verfugt Gber eine Gesamtflache von 600.000 gm.
Die reine Verkaufsflache betragt mit 126.000 gm nur weniger als ein

Viertel davon. Weitaus mehr Flache beanspruchen hier somit die

! Vgl. 0.V. 1994c, S. 47, Tietz 1991, S. 125.

2 G. Beckers, geschaftsfiihrender Gesellschafter der |.T.C. Immobilien Team
Consulting GmbH, Hamburg, und Geschéaftsfihrer der zur Kaufhof Holding
gehdérenden Zentra Grundstlicksgesellschaft, Kéln, antwortet auf die Frage, ob es
sinnvoll sei, Kinos und andere Freizeiteinrichtungen in Einkaufszentren zu
integrieren, dass die Attraktivitét einer Einzelhandelsimmobilie wesentlich davon
abhinge, inwieweit sich an diesem Standort ,Einkaufen, Genielen und Erleben”
verbinden lassen, und dass sich durch die Integration von Freizeiteinrichtungen in
Einzelhandelsimmobilien eindeutige Wettbewerbsvorteile erzielen lieRen (vgl. o.V.
1994b, S. 47).

So wurde z. B. das CentrO in Oberhausen bereits vier Jahre nach seiner Eréffnung
vergréRert (vgl. 0.V. 2000b, S. 34).

Vgl. Schnermann 1997. Die ECE Projektmanagement GmbH, Hamburg, ist die zur
Zeit groRte Betreibergesellschaft von Shopping-Centern. Von den in 2003
bestehenden 352 Centern entfallen 61 auf die ECE; dies entspricht einem
Marktanteil von 18,9 % an der Mietflache aller Center (vgl. EHI 2004, S. 155).
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Folge- und Freizeitflachen. Auch beim CentrO in Oberhausen
tbersteigen die Folgeflachen die Verkaufsflache um ein Dreifaches,
wobei die reine Freizeitflache beim CentrO auf 150.000 qm geschatzt
wird." Beispiele fir Freizeiteinrichtungen in Shopping-Centern zeigt
Abbildung 14.

Abb. 14: Beispiele fur Freizeitangebote in Shopping-Centern

Freizeitangebote < Shopping-Center
L1 L1
Multiplexkino CentrO, Oberhausen
Ravensburger Spieleland EKZ Dodendorf

Elbepark Dresden
Rhein-Ruhr-Center MUhlheim

Bowlingcenter

GroRarenen CentrO, Oberhausen

Erlebnisschwimmbé&der RURpaELEaERmn

Weserpark Bremen

Musicaltheater CentrO, Oberhausen

Fitness-Wellnesseinrichtungen Einkaufscenter Hamburg

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an o0.V. 1999b, S. 38.

Auch Warenh#user benotigen zur Verwirklichung ihrer Strategien
durchschnittlich eine Verkaufsfliche von 10.000 gqm?; dies entspricht
einer Geschaftsflache von mind. 17.000 gm.

! Vgl. EHI 20023, S. D.01; ders. 1995, S. 24; Mehler 1994, S. 12 f.
2 \V/gl. BAG 2001a, S. 43.
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Die Flichenanforderungen von Fachmaérkten zeigt Abbildung 15

auf.’

Abb. 15: Flachenanforderungen von Fachmarkten in gm

Typ 1: VKF bis zu 3.000 ==> Biiro, Autozubehér, Sport, Schuhe

Typ 2: VKF bis zu 6.000 =—> Spielwaren, Raumausstattung, Gartenbedarf,
Unterhaltungselektronik, Elektrobedarf,
Bekleidung

Typ 3: VKF bis zu 10.000=—> Bau- und Heimwerker

Typ 4: VKF bis zu 30.000=—> Mébel (Mitnahme)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BBE 1998, S. 2; EHI
2003, S. 140; Greipl 1991, S. 64; Kulke; Baumgart; Busse
1990, S. 98 ff.

» Raumkosten

Um nicht nur der Zielsetzung der Schaffung eines attraktiven Betriebes
tber Flache nachzukommen, sondern auch dem Wirtschaftlichkeitsziel
zu entsprechen, kann - insbesondere fir die ,kostenorientierten” Ein-
zelhandelsgroRprojekte - die Standortanforderung der niedrigen
Raumkosten formuliert werden.? Raumkosten bezeichnen dabei
sowohl Kosten, die bei der Anmietung eines Objektes anfallen, als auch
die Kosten, die beim Kauf eines Grundstiicks und dem Bau einer

Immobilie entstehen.

! Kieine Fachmarkte, wie Drogerie- und Kosmetikmarkte, werden hier aufgrund der
Definition von EinzelhandelsgroRprojekten (> 700 gm Verkaufsflache) nicht
behandelt.

2Vgl. Hatzfeld 1995a, S. 24; Kachel 1983, S. 194. Fur die REWE ist bspw. der
maximal akzeptierte Mietpreis bei der Betreibung der Toom SB-Warenh&user 13
Euro pro gm (vgl. Bosshammer 2001a, S. 34). Ebenso bewegen sich die Mietpreise
fur die groRen Fachmarkte (> 700 gm) tendenziell nicht Uber einen Mietpreis von 13
Euro pro gm hinaus (vgl. Stumpf 2000).
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> Erreichbarkeit/Verkehrsanbindung

Ferner stellt fur die versorgungsorientierten Einzelhandelsgrof3projekte
die Erreichbarkeit fiir den motorisierten Individualverkehr eine we-
sentliche Standortanforderung dar.

Zum einen ist die Erreichbarkeit wichtig, um den Anspriichen der Kun-
den gerecht zu werden, mit méglichst wenig Zeitaufwand bequem ein-
kaufen zu konnen. Dies ist unter anderem von Relevanz fiir die Versor-
gungseinkaufe in Verbrauchermérkten und SB-Warenhdusern. Zum
anderen ist die Erreichbarkeit fiir den motorisierten Individualverkehr
wichtig, da die Kunden oftmals darauf angewiesen sind, inre Waren mit
dem Pkw abzutransportieren. Dies trifft speziell auf Fachmarkte
gewisser Branchen wie Mébel- und Baumarkte zu.”

Die Erreichbarkeit wird dabei insbesondere durch die Verkehrsanbin-
dung sichergestellt. Auch Einkaufszentren - insbesondere Factory-
Outlet-Center - stellen die gute Pkw-Erreichbarkeit, die moglichst
durch einen direkten Autobahnanschluss gewahrleistet sein sollte, als
Standortanforderung in den Vordergrund.? Bei guter Sichtbarkeit des
Projektes gelten Entfernungen von der Autobahn von einem halben bis
einem Kilometer als akzeptabel. Insbesondere die Sichtbarkeit eines
Projektes wird als wesentlicher Aspekt der Erreichbarkeit angesehen,

da sie dazu beitragt, den passierenden Verkehr anzuziehen.?

Fachmairkte als heterogener Betriebstyp sind in Abhangigkeit der
Branche und des Sortiments - genauso wie die Kauf- und Warenh&user
und innerstadtischen Shopping-Center - nicht nur auf die Erreichbar-
keit fiir den motorisierten Individualverkehr angewiesen, sondern im
Falle der ,kleineren® Fachmérkte wie bspw. Spielwaren oder
Bekleidung auch auf einen guten Anschluss an den OPNV, der z. B.
durch die Nahe zum Bahnhof, zu einer S-/U-Bahn-Station oder zu einer

Bushaltestelle gewahrleistet werden kann.

1 Vgl. Hatzfeld, Knop 1986b, S. 61.
2 \gl. Weitz 1997, S. 22.
% Vgl. Mc Goldrick 1990, S. 163; GfK 0.Jg.

-100 -



Teil C: Die Standortorientierung von Einzelhandelsgrofiprojekten

» Passantenfrequenz

Des weiteren spielt bei diesen GroRprojekten auch eine hohe Frequen-
tierung durch Passanten eine Rolle. Aus diesem Grund kann das Vor-
handensein von Anbietern mit komplementédren Sortimenten eine -

Standortanforderung fur den Mikrostandort sein.”

> »Anforderungen fiir den Makrostandort

> Einzugsgebiet

Wahrend die hier fur den Objekt- und Mikrostandort angefuhrten Stand-
ortanforderungen bezlglich Raum, Erreichbarkeit und Frequentierung
groRtenteils in Abhangigkeit der grundlegenden strategischen Ausrich-
tung und der betriebsindividuellen Strategien formuliert werden kdnnen,
lassen sich auf Makrostandortebene fiir EinzelhandelsgroRprojekte
gemeinsame Standortanforderungen benennen. Dies sind insbeson-
dere Anforderungen an die GroBe des Einzugsgebietes. Diese hangt
zum einen vom Projekt ab: von seiner Grofe, der Branche sowie sei-
nem Sortiment; zum anderen beeinflusst der Standort selber die Grole,
insbesondere durch seine Lage, seine Erreichbarkeit, der dort existie-
renden Wettbewerbsintensitdt sowie der vorhandenen Bevdlkerungs-
dichte.”

Die projektbedingten Faktoren und die standortbedingten Faktoren
kdnnen je nach Kombination ihrer Auspragungen unterschiedliche Wir-
kungen haben. Dabei gilt in der Regel, dass mit der GrélRe der Ver-
kaufsflache und der Spezialisierung des Sortimentes die Grofle des
Einzugsgebietes wachst. Eine hohe Wettbewerbsintensitat sowie die
Lage in Verdichtungsgebieten wie etwa dem Ruhrgebiet tragen eher zu

einer Verkleinerung des Einzugsgebietes bei.

» Lage
Daher kommt auch der Lage des Makrostandortes im regionalen und
teilweise auch Uberregionalen (Stralen-) Verkehrsnetz bei der Ansied-

lung von EinzelhandelsgroRprojekten eine wesentliche Rolle zu. Durch

! Vgl. Schneider; Wagner 1983, S. 45.
2 \/gl. Bienert 1996, S. 123.
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eine Uberregionale verkehrstechnische Anbindung ist eine Vergrofle-
rung des Einzugsgebietes moglich. Dies ist insbesondere fur Unter-
nehmen mit starker Spezialisierung von Bedeutung, da sie auf die

Fernorientierung von Konsumenten angewiesen sind.”

» Zahl der Haushalte und Kaufkraft (im Einzugsgebiet)

Zudem werden auch Anforderungen an die im Einzugsgebiet befindli-
che Zahl der Haushalte bzw. Einwohner sowie an deren Kaufkraftni-
veau gestellt.2 EinzelhandelsgroBprojekte bendtigen zur Sicherung ih-
rer Flachenproduktivitaten aufgrund ihrer GroRflachigkeit entspre-
chende Umsatze, und demzufolge missen sie auf geeignete Einzugs-
gebiete zuriickgreifen kénnen. Factory-Outlet-Center benétigen je nach
GroRe des Projektes ein Einzugsgebiet von 1 bis 3 Mio. Menschen.
Dies ist vielfach nur tber eine auftergewohnlich gute Verkehrsanbin-

dung zu reichen.’

> Einzelhandelszentralitét

Letztendlich wird auch noch die Einzelhandelszentralitat der Makro-
standorte als Standortanforderung betrachtet. Die Einzelhandelszent-
ralitat stellt das Verhaltnis zwischen realisiertem Einzelhandelsumsatz
am Makrostandort und dem Kaufkraftpotenzial des Makrostandortes
dar®, sie gibt erste Hinweise, wie viel Kaufkraftpotenzial aus dem Ein-
zugsgebiet zur Bindung bereitsteht und inwieweit der Makrostandort
von Konsumenten bisher schon frequentiert wird.

Fur FOC's ist die Zentralitadt des Makrostandortes nicht von derart gro-
Rer Bedeutung, da die Einzugsgebiete viel weitldufiger sind. Vielfach
spekulieren die Betreiber auch auf reinen Einkaufstourismus, und es
wird davon ausgegangen, dass die Konsumenten bereit sind, Anfahrten

von zwei Autostunden und mehr zu <':lkzeptieren.6

! Vgl. Greiner 1995, S. 125 ff., Hatzfeld; Knop 1986b, S. 61.

2 Fiir die SB-Warenhauser und Verbrauchermérkte von Kaufland werden z. B. 30.000
Einwohner im Einzugsgebiet als Mindestanforderung formuliert (vgl. Kaufland 2006).

Vgl. Briem 1999, S. 26.

Vgl. Deuss 1993, S. 95.

Vgl. Neumann 1991, S. 28.

Vgl. Briem 1999, S. 26; Rosbach 1998, S. 57.

o o~ W
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Il. Standorttendenzen von Einzelhandelsgro3projekten

1. Mikrostandorte

Eine weitgehende Ubereinstimmung von Standortfaktoren und
Standortanforderungen ist, wie eingangs beschrieben, die Maxime ein-
zelbetrieblicher Standortwahl. Somit lassen sich aufgrund der Anforde-
rungen, die EinzelhandelsgroRprojekte an Standorte stellen, deren
Standortorientierungen prinzipiell ableiten. Differenziert nach den in Teil
B Il. dargestellten Grof3projekten kdnnen, bezogen auf die Mikrostand-

ortebene, die in Abbildung 16 gezeigten Standortorientierungen (i. S.

Jtypischer” Standorte) konstatiert werden. Davon ausgehend sollen
nachfolgend anhand empirischer Daten die tatséchlichen vorfindbaren
Standorttypen einzelner Betriebstypen sowie der geplanten Agglomera-

tionen aufgezeigt werden.
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Abb. 16: Standortorientierungen von EinzelhandelsgroRprojekten

SB-Warenhauser/
Verbrauchermaérkte

Fachmarkte fir
Bau-/Heimwerker-
und Gartenbedarf,

Biiromébel,
Raumausstattung,
Mobel,
Autozubehdr,
Elektro

Fachmaérkte fiir
Spielwaren,
Bekleidung, Sport,
Schuhe

Kauf- und
Warenhauser

Einkaufszentren

Fachmarktzentren

Factory-Outlet-
Center

dezentrale
Standorte

zentrale
Standorte

zentrale
Standorte

dezentrale
Standorte

dezentrale
Standorte

Gewerbegebiet

griine Wiese

Nebenzentrum/
Wohngebiet

Gewerbegebiet

grine Wiese

Gewerbegebiet

grine Wiese

Quelle: Eigene Darstellung
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(1) Shopping-Center:

2002 befanden sich bundesweit von den insgesamt 318 Shopping-
Centern' (Einkaufszentren und Fachmarktzentren) 36,5 % in den
Innenstadten, 42,4 % in Stadtteilen und 21,1 % auf der griinen Wiese.?
Von den klassischen Shopping-Centern (Einkaufszentren), die 2002
auf der griinen Wiese angesiedelt waren, befanden sich 77,0 % in den
neuen Bundeslandern. Dort waren zu diesem Zeitpunkt 34,9 % der
Shopping-Center an dezentralen Standorten, 36,5 % in Stadtteilen und
28,60 % in den Innenstadten angesiedelt. In Mecklenburg-Vorpommern
betrug der Anteil der Shopping-Center an dezentralen Standorten sogar
50,0 %. In den alten Bundeslandern hingegen waren im Jahr 2002 ein
grofder Teil der Shopping-Center (48,2 %) in den Innenstadten und nur
7.8 % auf der grinen Wiese anzufinden.® Dieser Trend zur Innenstadt
ist auch bei den Neuplanungen, die bis 2009 ertffnet werden sollen, zu
erkennen. Rund zwei Drittel dieser Shopping-Center werden sich in
Innenstadten befinden.*

Wahrend die Fachmarktzentren eine sehr starke Orientierung an de-
zentralen Standorten (griine Wiese oder Stadtrand) aufweisen®, kann
bei den klassischen Shopping-Centern - auch in den neuen Bundeslan-
dern - trotz der Standortknappheit in den Stadten® seit 1998 eine zu-
nehmende Orientierung an zentralen Standorten, insbesondere in den
Innenstadten, festgestellt werden. Im Jahr 2002 waren 55,5 % der neu
eroffneten Center ,Innenstadt-Center®; 45,5 % der Center wurden in
Stadtteilen errichtet. An dezentralen Standorten wurde im Jahr 2002
kein Shopping-Center eroffnet.” Dabei werden speziell stark frequen-

! Stand 01.01.2002.

2 Eigene Berechnungen mit Zahlen des EHI 2002b, S. E 1.01 ff.
Bezliglich der empirischen Verteilung der Shopping-Center kann nicht weiter in
integrierte und nicht-integrierte dezentrale Standorte differenziert werden, da die
verflgbaren Quellen diese Differenzierung nicht vornehmen. Das EHI unterscheidet
nur in Innenstadtstandorte, Stadtteilzentren und die griine Wiese.

4 Eigene Berechnungen mit Zahlen des EHI 2002b, S. E 1.01 ff.

*Vgl. 0.V. 2005d, S. 76.

5Vgl. Bosshammer 2001a, S. 34; o.V. 1993b; EHI 1995 S. A. 34 f. in Verbindung mit
EHI 2001b, S. D. 8 ff.

6 Die Ko-Galerie und die Schadow-Arkaden werden als Glicksfalle bezeichnet, die
sich nicht wiederholen lassen (vgl. Aengevelt 1991, S. 446).

7 Vgl. EHI 2003, S. 145.
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tierte Standorte in der N&he von Bahnhdfen sowie an U- und S-Bahn-
Knotenpunkten bei den jingsten Ansiedlungen und Planungen von
Projektentwicklern vermehrt bevorzugt.! Neben der starken Fre-
quentierung bieten diese Standorte den Vorteil der enorm guten Er-
reichbarkeit fir den OPNV.

Tendenzen der Standortorientierung von Shopping-Centern im Zeit-
raum von 1972 bis 2002 stellt Tabelle 3 dar. Aus dieser Tabelle ist
eindeutig ersichtlich, dass die Center auf der griinen Wiese nach der

Wiedervereinigung einen starken Zuwachs hatten, bedingt durch die
neuerdffneten Shopping-Center in den neuen Bundesléndern, bei
denen die Ansiedlung an dezentralen Standorten im Vordergrund
stand. Dieser Trend ist seit 1995 rlicklaufig, sodass sowohl vermehrt

Innenstadtcenter als auch Stadtteilcenter errichtet werden.

Tab. 3: Shopping-Center nach Standortlagen im Zeitraum von 1972

bis 2002
1972 1990 1995 2000 2002
Standort
Innenstadt 35% 52 % 38 % 36 % 39 %
Nebenzentren 55 % 39 % 35 % 42 % 41 %
Griine Wiese 10 % 9% 27 % 22 % 20 %

Quelle: EHI 2003, S. 145; ders. 2001, S. A. 4; ders. 2000, S. 114;
ders. 1995, S. A. 12; DHI 1991 S. 13

(2) Factory-Outlet-Center

Zur Standortverteilung von Factory-Outlet-Centern  kdnnen  fir
Deutschland noch keine Aussagen getroffen werden, da diese Projekte
sich vielfach noch in Planung befinden bzw. nur einzelne Objekte er-
offnet sind. Es kdnnen lediglich Zahlen fur die Standortverteilung der
FOC's in anderen europaischen Landern herangezogen werden. Die

bisher in Europa verwirklichten Projekte befinden sich zu 54 % am

! Vgl. ECE 2001; Gebauer 1996, S. 16 ff.; Monheim 2001, S. 6 ff.
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Stadtrand, zu 24 % auf der grinen Wiese und zu 13 % in den

Innenstadten.

(3) Fachmarkte/Verbraucherméarkte/SB-Warenhauser

Wahrend zur Standortverteilung der Shopping-Center auf Mikrostand-
ortebene empirisches Material flir die gesamte Bundesrepublik vorliegt,
existiert fur die groRflachigen Betriebsformen kein flachendeckendes
statistisches Material.? Es sind lediglich fiir einzelne Bundesléander, Re-
gionen oder Stadte Daten verfiigbar. Dennoch kénnen fur die Betriebs-
typen Fachmarkt, Verbrauchermarkt und SB-Warenhaus auch bun-
desweit glltige Aussagen Uber Standortverteilungen getroffen werden,

da die einzelnen Studien tendenziell zu gleichen Ergebnissen kommen.

Verbrauchermairkte und SB-Warenh&duser befinden sich in den unter-
suchten Gebieten ebenso wie grofle Fachmérkte Uberwiegend an
dezentralen Standorten®, wobei die Lage der Objekte direkt an Haupt-
verkehrs- oder wichtigen ErschlieBungsstrallen tiberwiegt.*

Nicht nur die Standortanforderung der Erreichbarkeit fir den motori-
sierten Individualverkehr ist an diesen Standorten gesichert. Dezentrale
Standorte bieten vor dem Hintergrund der heutigen Standortknappheit
oftmals die einzige Méglichkeit, grof¥flachig zu bauen und potenzielle
Erweiterungen zu realisieren. Uber das Vorhandensein von Flache und
die gute Erreichbarkeit hinaus entsprechen dezentrale Standorte auch
der kostenorientierten Betriebsformenpolitik, nicht nur wegen relativ
niedriger Grundstlickserwerbs- oder Anmietungskosten, sondern auch

durch niedrige Logistikkosten, die sich allein durch die gute Er-

1vgl. 0.V. 2001a, S 43.

2 auskunft vom EHI, Herr Groner 2002.

3Vg|. fur den Kélner Raum Brandenburg 1985, S. 153 (VM 50 %), fur den Raum
Stuttgart Rossbach 1991, S. 723 f. (je nach Ort zwischen 65 % bis 78 %: VM, SB-
Warenh&user, Garten-, Bau- und Heimwerkerfachmarkte), fir Bayern Heckl 1981, S.
118 (VM 60 %), fur Oldenburg Klein 1995, S. 162 u. S. 182 (VM 92 %, SB-
Warenhauser 80 %, Elektrofachmaérkte 60 %), flir den Raum Hannover Kulke 1996,
S. 10 (VM/SB 62,5 %), fur Nordrhein-Westfalen Jansen 2002, S. 6).

A Vgl. fir Niedersachsen Harder, Ludtke, Brodehl 1990, S. 28: 75,5 % der
GroRprojekte (VM, Mébel- und Baumérkte) liegen direkt an derartigen Stralen; fur
Baden-Wirttemberg GMA 1997, S. 17 ff.
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reichbarkeit fir den Anlieferungsverkehr erkléren lassen.! Die vorhan-
dene Flache, deren Anmietung oder Kauf an dezentralen Standorten
geringere Kosten verursacht als an zentralen Standorten, ermdglicht es
den Betreibern von EinzelhandelsgroRprojekten, den Konsumenten
eine ausreichende Anzahl an Parkplatzen kostenfrei zur Verfligung zu
stellen.’

Ein weiteres Motiv, das Betreibern von Einzelhandelsgrofiprojekten In-
vestitionen in der Peripherie als attraktiv erscheinen lasst, besteht in
der Moglichkeit einer standértlichen Kombination mit anderen grof¥fla-
chigen Betriebstypen. Somit bietet sich dem einzelnen Handelsunter-
nehmen der Vorteil, von der kumulierten Handelszentralitat potenzieller

Agglomerationen zu profitieren.3

(4) Kauf-und Warenhéuser

Wahrend die Kauf- und Warenhauser ihre grundsatzliche Standortpo-
litik auf zentrale Standorte ausrichten®, haben diese sich im Zuge des
Strukturwandels teils auch an dezentralen Standorten niedergelassen.
Diese parallele Orientierung zu dezentralen Standorten liegt in der
hohen Mietbelastung sowie der groRen Verkehrsprobleme der
Innenstadte begriindet.® In den neuen Bundesléndern war dies zudem

oftmals die einzige Mdglichkeit, Verkaufsflache zu realisieren.®

2. Makrostandorte

(1) Fachmirkte/Verbraucherméarkte/SB-Warenhéduser

Auf Makrostandortebene kann bei den Betriebstypen Fachmarkt,
Verbrauchermarkt und SB-Warenhaus in den Anféngen ihrer Entste-
hung eine primare Orientierung an Mittelzentren und Orten niederer

Zentralitat festgestellt werden. Nicht in allen Féllen haben sich jedoch

Vgl. Stegner 2003, S. 4; Temmen 1990, S. 32.
Vgl. Greiner 1995, S. 128.

Vgl. Hatzfeld 1986, S. 264 ff.

Vgl. Stegner 2003, S. 5.

Vgl. Hermanns 1993, S. 25.

Vgl. 0.V. 19933, S. 23.
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die Ansiedlungen an das zentralértliche System angelehnt, sodass teils
auch Gemeinden als Standorte ausgewahlt wurden, denen keine
zentralortliche Bedeutung zukam.! Aufgrund der expansiven Standort-
politik der SB-Warenhaus- und Verbrauchermarktbetreiber kénnen in
jungster Zeit keine speziellen Tendenzen beziglich der Makrostandorte

identifiziert werden.

(2) Factory-Outlet-Center
Fur die geplanten Factory-Outlet-Center gelten folgende Makrostand-

orte als Zielstandorte:?

e Mittelzentren im Umfeld von Ballungsgebieten

e Lagen an Landes- oder Bundeslandgrenzen

o Konversionsstandorte (Militarflachen, Industriebrachen) in dezen-
tralen Lagen von Oberzentren

e landlicher Raum zwischen Oberzentren

Standorte in Mittelzentren im Umfeld von Ballungsgebieten bergen den
Vorteil, dass sowohl die Kaufkraft der Mittelzentren als auch der be-
nachbarten Oberzentren dem FOC zuflieBen kann. Lagen én Landes-
oder Bundeslandgrenzen werden in Betracht gezogen, da die Projekt-
betreiber davon ausgehen, dass die Kommunen die Projekte
genehmigen, damit aus den benachbarten (Bundes-) Landern Konsu-
mentenstrome durch das FOC angezogen werden, von denen auch
andere Handels- und Dienstleistungsbetriebe in der Standortgemeinde
profitieren kdnnen. Werden die Projekte in der Zielgemeinde abgelehnt,
so wird seitens der Betreiber darauf spekuliert, dass das Projekt im be-
nachbarten (Bundes-) Land genehmigt wird. So eréffnet BAA McArthur
Glen, der in Europa gréfte FOC-Betreiber, im niederléandischen
Roermond ein Projekt, da die Behérden des Nachbarlandes schneller

eine Genehmigung erteilten als die deutschen. Der Betreiber hat diesen

! Vgl. generell Kulke 1992, S. 68; fur Bayern Heckl 1981, S. 115; fur Baden-
Wiirttemberg GMA 1997, S. 17 ff. sowie speziell fir den Raum Stuttgart Vogt 1988,
S. 162 ff.; fur Niedersachsen Harder; Ludtke; Brodehl 1990, S. 21.

. Vgl. Pangels 1997, S. 27, Stegner 1997; Will 2003, S. 7.
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Standort wegen der Nahe zum bevolkerungsreichen Bundesland
Nordrhein-Westfalen gewahlt und hofft, seine Kunden aus den
Ballungsgebieten dieses Bundeslandes rekrutieren zu konnen.

Die Lage in der Nahe zu Oberzentren oder direkt in Oberzentren wird
aufgrund der Einzugsgebiete von Oberzentren praferiert. Von der
Zentralitdt eines Ort hangt meistens die Grole seines Zentrums (der
Innenstadt) und somit auch die GréRe des Einzugsgebietes und der

daraus resultierenden Umsatzpotenziale ab.

(3) Kauf- und Warenhéuser
Dies ist auch der Grund dafiir, dass Kauf- und Warenh&user Standorte
in Oberzentren bevorzugen. Lediglich in l&ndlichen R&umen sind

Mittelzentren als Standorte fiir sie interessant.?

(4) Shopping-Center

Fur die Shopping-Center (klassische Einkaufszentren und
Fachmarktzentren) liegt bisher kein bundesweit einheitliches
Zahlenmaterial Gber die Standortorientierung auf Makrostandortebene
vor. Nur fiir die neuen Bundeslander sind Zahlen fir die Anféange ihrer
Entstehung verfugbar, nach denen sich die grofite Zahl dieser Projekte

an Orten ohne zentraldrtliche Funktion niedergelassen haben.’

Die Standortorientierungen von Einzelhandelsgro3projekten hangen je-
doch sowohl auf Makro- als auch auf Mikrostandortebene nicht nur von
den Standortanforderungen, sondern auch von der Verfiigbarkeit der
Standorte sowie der bauplanungsrechtlichen Situation ab. So steht
auf Mikrostandortebene der Nachfrage nach zentralen Standorten, ins-
besondere den Hauptlagen der Innenstadte (den sog. 1a-Lagen) kein
ausreichendes Angebot gegenuber.4 Dies ist flr Projektentwickler von

Shopping-Centern sowie Waren-/Kaufhausbetreiber insofern proble-

Vgl. Bosshammer 2001b, S. 42.
Vgl. Kulke 1992, S. 68.

Vgl. Deutscher Stadtetag 1996, S. 5.
Vgl. Westrup 1997.

E R
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matisch, als sie aufgrund ihrer Standortanforderungen nicht nur diese
Standorte bevorzugen, sondern auch weil die baurechtliche Zulassig-
keit von groliflachigen Einzelhandelsprojekten nur in Innenstadten oder

in Sondergebieten gegeben ist.
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Teil D:
Die Raumwirksamkeit von EinzelhandelsgroRprojekten

. Raumwirkung: Eine definitorische Bestimmung

Die raumlichen Auswirkungen von EinzelhandelsgroBprojekten finden

in der Literatur grofke Wirdigung. Sie werden jedoch haufig sehr

undifferenziert diskutiert. Oftmals werden unter dem Stichwort

,Raumliche Auswirkungen” nur Kaufkraftverlagerungen innerhalb von

Regionen diskutiert’ oder qualitative und quantitative Veranderungen

des Arbeitsmarktes behandelt.?

Im Rahmen dieser Arbeit wird ein erweiterter Begriff der Raumwirksam-

keit zugrunde gelegt: Einzelhandelsgrofiprojekte sind dann raumwirk-

sam, wenn sie das rdumliche Einkaufsverhalten derart beeinflussen,

dass die dadurch ausgelosten Kaufkraftverlagerungen sowie die Ver-

anderungen des Einkaufsverkehrs innerhalb der Standortgemeinde

oder auch der angrenzenden Gemeinden zu folgenden Auswirkungen

fuhren:

e Auf- bzw. Abwertung der Standorte in der Standortgemeinde bzw. in
angrenzenden Gemeinden

e Ansiedlung neuer bzw. SchlieBung bestehender Handelsbetriebe

e Dadurch ausgeloste Verdnderungen der Versorgungssituation und
Zentrenstruktur

e Belastungsverénderungen verkehrsbezogener Infrastrukturen

Abbildung 17 zeigt die durch Standortentscheidungen von Einzelhan-

delsgroRprojekten ausgeldsten potenziellen raumlichen Wirkungen so-
wie deren mogliche Folgewirkungen und erklart den Aufbau des fol-

genden Abschnitts.

" In den Beitragen von Blotevogel; Deilmann 1989, und Heineberg; Mayr 1988 bspw.
sucht man vergeblich nach anderen radumlichen Auswirkungen als denen der
Kaufkraftverlagerung.

2 Vgl. Brandenburg 1985, S. 2.
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Abb. 17: Raumwirkung von Einzelhandelsgro3projekten
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Quelle: Eigene Darstellung

Das Ausmal raumlicher Wirkungen sowie mdéglicher Folgewirkungen

hangt von einer Vielzahl sich Uberlagernder und bedingender Faktoren

ab; insbesondere von:'

e den betriebsspezifischen Faktoren GroRe und Sortiment

e dem Mikrostandort des Projektes

e der GroRe der Ansiedlungsgemeinde (= Makrostandort), deren

Siedlungsstruktur und der értlichen Nachfrage

! Vgl. Hatzfeld 1987, S. 41; Steinrox 1987, S. 15 ff.; Vogt 1988, S. 51.
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e dem zentralortlichen Status des Makrostandortes und dessen infra-
struktureller und rdumlicher Einbindung in die Region und
e der Struktur des schon vorhandenen Einzelhandels sowohl am

Makro- als auch am Mikrostandort.
Vor diesem Hintergrund stellt das folgende Kapitel dar, welche raumli-

chen (Aus-) Wirkungen von Einzelhandelsgrofiprojekten ausgeldst wer-

den kénnen.
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Il. Verdndertes rdumliches Konsumentenverhalten

Einzelhandelsgrofiprojekte kénnen durch ihre Standortwahl erhebliche
Veranderungen des rdumlichen Einkaufsverhaltens derart ausldsen,
dass vollig neue rdumliche Einkaufsmuster entstehen. Insbesondere
wenn sie sich an dezentralen Standorten befinden, kénnen sie Ein-
kaufsstrdme von traditionellen zentralen Einkaufsstandorten ablenken.
Insofern missen im Rahmen der Standortforschung potenzielle
raumliche Wirkungen auf das Konsumentenverhalten und deren
mogliche Folgewirkung auf die Handelsstrukturen berlcksichtigt
werden, um die Raumvertrdglichkeit des Projektes beurteilen zu
konnen. Die Ermittlung der Veranderung des rdumlichen Konsu-
mentenverhaltens setzt deshalb voraus, dass sich die Standortfor-
schung auch mit verhaltenswissenschaftlichen Aspekten auseinander-
setzt. Dem raumlichen Einkaufsverhalten von Konsumenten wird im
Rahmen der Standortforschung bisher jedoch Gberwiegend in Anséatzen
Rechnung getragen, die sich an objektiv messbaren Kriterien ori-
entieren und nicht die subjektive Wahrnehmung oder die Einstellungen
der Konsumenten mit einbeziehen.

Vor diesem Hintergrund widmet sich der nachste Abschnitt unter-
schiedlichen Erklarungen des rdumlichen Konsumentenverhaltens, um
darauf aufbauend die Verdnderungen des raumlichen Konsumenten-
verhaltens zu diskutieren, die durch Einzelhandelsgrof3projekte ausge-

I6st werden kdnnen.

1. Erkldrungsansétze zum rdumlichen Konsumentenverhalten

In der Literatur zur Analyse des geographischen Einkaufsverhaltens
existiert eine Vielzahl heterogener Forschungsanséatze. Ziel dieses
Abschnittes ist es, die bestehenden Forschungsansatze zu gruppieren,
um einen Ansatz abzuleiten, der zur Erklarung der raumlichen Ein-
kaufsorientierung, bezogen auf Einzelhandelsgrofiprojekte, einen we-

sentlichen Beitrag leistet und Ansatzpunkte fir die (empirische) Stand-

1 Vgl. Hatzfeld 19883, S. 15; ders. 1987, S. 41; ders. 1986, S. 264.
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ortforschung liefert. Dies geschieht vor dem Hintergrund, dass im an-
schlieienden Teil E dieser Arbeit die Methoden der Standortforschung,
insbesondere die zur Bestimmung von Einzugsgebieten, explizit das
raumliche Konsumentenverhalten berticksichtigen.

Aus diesem Grund wird in diesem Kapitel zuerst ein kurzer Uberblick
Uber bisherige Ansatze und Ergebnisse geographischer Konsumen-
tenforschung gegeben. Ein Anliegen ist es dabei, deutschsprachige
und angelsachsische Forschung zu integrieren, wobei letztere auf eine
langere Tradition in der Auseinandersetzung mit dem rdumlichen
Konsumentenverhalten zuriickblickt. Die Literatur entspringt den
unterschiedlichsten Wissenschaftsdisziplinen. Geographische und
soziologische Arbeiten befassen sich mit den entsprechenden Fra-
gestellungen ebenso wie die Umweltpsychologie. Aus diesem Grund
kann auch nicht der Versuch unternommen werden, die einzelnen Er-
klarungsansatze streng den verschiedenen Disziplinen zuzuordnen.
Aus den unterschiedlichen Ansatzen kénnen drei grundsatzliche For-

schungsrichtungen systematisiert werden:

» Modelltheoretische Ansdtze

Ein Teil der Autoren versucht, das raumliche Einkaufsverhalten mittels

theoretischer Modelle zu erklaren. Zu den modelltheoretischen
Erklarungsansatzen zahlen im Wesentlichen die Ansatze der
Zentralitdtsforschung sowie die Gravitationskonzepte. Diese stitzen
sich bei der Erlauterung des rdumlichen Einkaufsverhaltens primar auf

Zeitdistanzen und Einkaufskosten.

> Generelle Konsumentenverhaltenstheoretische Ansétze

Eine andere Forschungsrichtung, die sich wesentlich starker am
tatsachlichen Einkaufsverhalten als an abstrakt formalen Darstellungen
orientiert, bezieht in ihre Erklarungsansatze einen breit gefacherten
Katalog genereller Einflussfaktoren ein. Das Verhalten von
Individuen bzw. bestimmter Gruppen wird dabei mittels soziodemogra-
phischer, soziotkonomischer sowie soziokultureller Variablen be-

grindet.

~F18-



Teil D: Die Raumwirksamkeit von EinzelhandelsgrofRiprojekten

» Behavioral Geography-Ansétze

Eine weitere Forschungsrichtung zur Erklarung des raumlichen
Einkaufsverhaltens von Individuen bzw. Gruppen von Individuen ist die
Behavioral Geography. Hier zieht man die subjektive Wahrnehmung
der Umwelt durch die Konsumenten sowie raum-zeitliche
Beschrinkungen der Individuen, wie z. B. Beschrankungen durch
Verkehrsinfrastruktur und Ladendéffnungszeiten, als Erklarungsgrofien

* heran.

1.1 Modelitheoretische Erkldrungen der rdumlichen Einkaufsorientie-
rung

Im Rahmen der Zentralititsforschung entstanden zahlreiche Ausar-
beitungen, die als dominierenden Beweggrund fiur die
Einkaufzentrenwahl die Zeitdistanzen ansahen, die der Konsument
Uberwinden muss, um zum Einkaufszentrum zu gelangen. Urspringlich
befasste sich diese geographische Forschungsrichtung jedoch mit der
Erklarung der Lage und Verteilung menschlicher Siedlungen im Raum.
Einen wesentlichen Beitrag zur Zentralitatsforschung leistete dabei der
deutsche Geograph Christaller, der die Frage nach den
Gesetzmaligkeiten der Verteilung sowie der unterschiedlichen Gréfie
und Bedeutung stadtischer Siedlungen im Rahmen seiner ,Theorie der
Zentralen Orte” untersuchte. Zentrale Orte sind nach Christaller
Siedlungen, die den Mittelpunkt fir einen umgebenden Bereich
darstellen, in dem sie zentrale Guter und Dienste bereitstellen. Er
unterscheidet dabei zentrale Orte unterster Stufe, mittlerer Stufe,
hoherer Stufe und hochster Stufe. Je hoher der Rang eines Ortes,
desto breiter ist das Angebot der Giter und Dienstleistungen.’

Basierend auf der Theorie Christallers entstanden zahlreiche Ausar-

beitungen, die sich mit der Wahl der Einkaufsstandorte und den Akti-

! pie Initialziindung der Zentralitdtsforschung fur den tertiren Sektor erfolgte durch
Christaller (1933). Lésch (1940) entwickelte fir den sekundéren Sektor eine Theorie,
die groRe Ahnlichkeit mit dem Werk Christallers aufweist. Bei Scholler (1972) findet
sich eine Sammlung wesentlicher Beitrdge zur Zentralitdtsforschung, welche sich mit
den Grundsatzfragen der Theorie auseinandersetzen.
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onsreichweiten der Verbraucher befassen. Das rdumliche Konsumen-
tenverhalten wird im Rahmen der Zentralitatsforschung vornehmlich zur
Bestimmung der Absatzgebiete von Angebotsstandorten und zur
Erfassung zentralortlicher Funktionssysteme und Verflechtungsberei-
che herangezogen. Dabei wird die sog. ,nearest-center-Hypothese”
zugrunde gelegt, die unterstellt, dass Konsumenten bei der Versorgung
mit Gitern den nachstgelegenen Angebotsstandort aufsuchen.! Im
Rahmen der Weiterentwicklung der Zentralitdtsforschung haben
empirische Studien jedoch gezeigt, dass die ,nearest-center-
hypothese” keine Gliltigkeit besitzt, da nicht nur die Minimierung der
Entfernung bzw. des Zeit-Kostenaufwandes die Wahl des Einkaufs-
standortes bestimmt, sondern dass auch Faktoren wie die Gréf3e und
Attraktivitat alternativer Einkaufszentren das raumliche Einkaufs-
verhalten determinieren.? Insofern lassen neuere Ansdtze eine
verhaltenswissenschaftliche Orientierung erkennen, indem sie das
Entscheidungsverhalten der Individuen mit einbeziehen.?

Parallel dazu wurde in der angelsédchsischen Regionalforschung der
Versuch  unternommen, die  Glltigkeit des  physikalischen
Gravitationsgesetzes auf den Einzelhandel zu tibertragen.* Im - rein
mathematischen - Gravitationsmodell von Reilly (1931) wird die
Attraktionskraft eines Einkaufszentrums und somit die Einkaufsorien-
tierung der Bevolkerung in Abhangigkeit der Grole zweier Ver-
sorgungsstandorte und der jeweiligen Entfernung der dazwischen lie-
genden Wohnstandorte der Konsumenten erklart. Huff erweiterte das
Reilly’'sche Grundmodell zu einem stochastischen Gravitationskonzept,
das sich auf empirisch beobachtete Verhaltensweisen stutzt und die
Einfluisse mehrerer Angebotsstandorte berlcksichtigt. Die Wabhr-

scheinlichkeit, dass ein Konsument ein Einkaufszentrum?® aufsucht, ist

" Vgl. Shepherd; Thomas 1980, S. 21.

. Vgl. Clark 1968; Clark; Rushton 1970.

. Vgl. z. B. die Arbeiten von GiiRefeldt 1975; Miller; Neidhardt 1972; Heineberg; de
Lange; Meschede 1985; Zehner 1987.

*Vgl. GiiRefeldt 1975, S. 16.

® Unter Einkaufszentrum versteht Huff sowohl gewachsene Agglomerationen von Ein-
zelhandelsbetrieben als auch einzelne Betriebe, also EinzelhandelsgroRprojekte: ,A
distribution firm may be a single firm or an agglomeration of firms” (Huff 1964, S. 37).
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in Abh&ngigkeit von der Zeitdistanz zwischen dem Wohnort des Konsu-
menten und dem Einkaufszentrum, dem Agglomerationsgrad des Ein-
kaufszentrums (fiir den er die Grofde des Einkaufszentrums als Indika-
tor wahlt) und dem Nutzen der nachgefragten Giter zu sehen.”

Die Gravitationskonzepte wurden von einer Reihe Autoren aufgegriffen,
modifiziert und teils weiterentwickelt.? Vielfach wurde auch der Versuch
unternommen, diese Modelle fur die kommunale Planung operational
verwendbar zu machen. Unter anderem hat Mdller-Trudrung das Modell
von Huff herangezogen, um die Entwicklung von Nebeneinkaufszentren
zur Entlastung der City als Versorgungsstandort modelitheoretisch ab-
zuleiten.?

Uber die Gravitationsansatze hinaus findet sich eine Vielzahl mathe-
matischer Anséatze zur Erklarung des raumlichen Konsumentenverhal-
tens. So entwickelte Bacon ein Modell, das ein Fundament fir die
Theorie des raumlichen Konsumentenverhaltens darstellen soll.*
Dieses rein mathematische Modell erklart die Einkaufsmuster fur die
Beschaffung von einem oder mehreren Gitern unter der Existenz eines
oder mehrerer Zentren sowie der Wahl des Transportmittels. Wesentli-
che Determinanten des Einkaufsverhaltens sind dabei die ,travel costs"
und die Zeitdistanzen. Eine kritische Auseinandersetzung mit diesem
Modell erfolgt unter anderem bei Lentnek/Harwitz/Narula 1987 statt.

Ein ahnliches Modell findet sich bei Mc Lafferty/Gosh. Grundlegende
Pramisse dieses Modells ist, dass Konsumenten bei der Wahl ihrer Ein-
kaufsroute ihre Einkaufskosten, die sich aus den Kosten fir das
Produkt, den Fahrtkosten und den Lagerkosten zusammensetzen, mi-
nimieren wollen. Insofern bestimmt die Wechselwirkung zwischen
Transport und Lagerkosten die fiir den Konsumenten als optimal ange-
sehene Einkaufsroute. Dieses Modell wird von Mc Lafferty/Gosh auch

zur Erklarung der Standortverteilung von Unternehmen herangezogen.5

Vgl. Huff 1961; ders. 1962, S. 14 ff.
Vgl. bspw. Bucklin 1967; Lakshmanan; Hansen 1965; Lewis; Traill 1968.
Vgl. Miller-Trudrung 1971.

Vgl. Bacon 1984 S. 81ff. ,The purpose . . . is to lay the foundation for the study of
spatial consumer theory . . . and to fill the gaps in that area of knowledge where
urban geography and consumer economics overlap® (Bacon 1984, S. 1).

2 Vgl. Ghosh; Mc Lafferty 1986, S. 216 ff.; ders. 1984.
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Die modelltheoretischen Erklarungsansétze haben die Schwéache, nur
eine geringe Anzahl von Faktoren zu berlcksichtigen. So reicht eine
Betrachtung der GréRe der Einkaufszentren, der fir den Konsumenten
zu (Uberwindenden Zeitdistanzen sowie des Transportaufwands
(Kosten) alleine nicht aus, um raumliche Einkaufsorientierungen zu
erklaren.” Zudem beriicksichtigen diese Modelle tberwiegend rein
objektive Kriterien. Empirische Studien belegen, dass derartige objektiv
messbare Distanzen in den wenigsten Fallen mit der subjektiven
Distanzwahrnehmung der Konsumenten ({bereinstimmen, diese
Wahrnehmung jedoch einen grofen Einfluss auf die Auswahl der
Einkaufsstatte nimmt.> So zogen auch Mason und Moore aus einer
empirischen Uberpriifung gravitationstheoretischer Ansatze den
Schluss, dass die herkdmmlichen Variablen der Modelle geringflgige
Aussagekraft besitzen und dass eine wesentliche Determinante der
Einkaufsorientierung das Image eines Shopping-Centers ist.’

Insofern greifen diese Anséatze zu kurz, um das rdumliche Konsumen-

tenverhalten zu erklaren.

1.2 Generelle Konsumentenverhaltenstheoretische Ansétze

Neben den dargestellten formaltheoretischen Modellen existieren For-
schungsansétze zum raumlichen Einkaufsverhalten, die das raumliche
Konsumentenverhalten mittels soziodemographischer, sozioékonomi-
scher und soziokultureller Variablen sowie insbesondere dem
Lebensstil erlautern.

Guy erklart das rdumliche Konsumentenverhalten, indem er die geo-
graphische Relevanz von Modellen, welche den Entscheidungsprozess
bei der Produkt- oder Markenwahl beinhalten, Gberpruft. Anhand dieser
Modelle leitet er Faktoren ab, die relevant fir raumliche Einkaufsmuster

sind. Dabei sind dies zum einen Faktoren, die das rdumliche

' Vgl. Bastian 1999, S. 73.
. Vgl. Heinritz 1979, S. 317 f.; Meyer 1977, S. 356.
# Vgl. Mason; Moore 1970, S. 37; Mc Goldrick 1990, S. 176 f.
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Verhalten eher beschreiben und zum anderen Faktoren, die einen

Beitrag zur Erkldrung des rdumlichen Verhaltens leisten:

(a) beschreibende Faktoren
e Haushaltsgrolie
e Position des Konsumenten im Haushalt
e Alter, Geschlecht
e Haushaltseinkommen
e Soziale Schicht
e |ebensstil
e Bildung

e Kulturkreis

(b) erkldrende Faktoren
o Pkw-Besitz
e Wohnort

Den starksten Einfluss auf die Einkaufsorientierung haben nach Guy
dabei das Einkommen, die soziale Schicht, der Lebensstil, die Bildung
sowie der Pkw-Besitz und der Wohnort."

Weitere Anséatze, die die oben genannten Variablen als
Bestimmungsgrinde fur das raumliche Konsumentenverhalten
heranziehen, finden sich z. B. bei Murdie?, HuffB, Bellenger, Greenberg,

Robertson* sowie Sami?’.

Empirische Untersuchungen haben dabei belegt, dass die Integration
soziodemographischer, soziodkonomischer und soziokultureller Vari-

ablen in Modelle des raumlichen Konsumentenverhaltens keinen we-

! So diskutiert er bspw. die geographische Relevanz des Modells von Engel, Kollat,
Blackwell (vgl. Guy 1975, S. 12 ff. und 26).

Vgl. Murdie 1965.

Vgl. Huff 1960, S. 159 ff.

Vgl. Bellenger; Greenberg; Robertson 1977.

Vgl. Samli 1989, S. 49 ff.
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sentlichen Erklarungsgehalt zur Einkaufszentrenwahl liefert." Vielmehr
ist davon auszugehen, das diese Variablen sich auf die Beurteilung der
Einkaufszentren sowie die Bedeutung der Beurteilungskriterien auswir-

ken.?

1.3 Behavioral Geography-Ansétze

1.3.1. Die subjektive Raumwahrnehmung als Determinante der réum-
lichen Einkaufsorientierung

Die Wahrnehmungsgeographie - auch als kognitiver Ansatz der
Behavioral Geography bezeichnet - erklart das rdumliche Verhalten der
Individuen tber die subjektive Raumwahrnehmung.3
Raumwahrnehmung wird dabei als kognitiver Prozess der
Informationsverarbeitung verstanden. Er beinhaltet sowohl den Aspekt
der Informationsaufnahme Uber Reize als auch die Entschlisselung
dieser Reize, wodurch diese fiir das Individuum einen
Informationsgehalt bekommen. Die Reizaufnahme wird dabei selektiv
durch Motive, Einstellungen und Werte gesteuert. Ergebnis dieses
kognitiven Prozesses ist dann das Bild, das sich ein Individuum von
seiner Umwelt, in diesem Fall vom Raum, macht.* Diesem Bild kommt
eine  Orientierungsfunktion zu, indem es als qualitative
Entscheidungsgrundlage des Individuums angesehen wird und

ganzheitlich an die Stelle der Realitat tritt.

! Wahrend Brandenburg empirisch ermittelte, dass Verbrauchermérkte und Shopping-
Center im Vergleich zu traditionellen innerstédtischen Einkaufsstatten bevorzugt von
bestimmten Gruppen und sozialen Schichten aufgesucht werden (bspw. haben
Personen unter 20 und {ber 50 vermehrt die innerstadtischen Zentren aufgesucht),
konnte Popp keine O6konomischen und soziodemographischen Unterschiede
zwischen Verbrauchermarktkunden und Besuchern anderer Betriebstypen feststellen
(vgl. Brandenburg 1985, S. 207 ff.; Popp 1984, S. 24 f.).

2 \/gl. Kagermeier 1991, S. 63; Eckert 1978, S. 15.

Die in den USA in den 60 er Jahren entwickelte Behavioral Geography ist in der eng-
lischsprachigen Literatur auch unter den Termini ,Image and Environment’,
,Behavioral Approach*, ,Spatial Behavior* und ,Environmental Perception” zu finden.
In der deutschsprachigen Literatur fand dieser Forschungsansatz unter Bezeichnun-
gen wie ,verhaltenswissenschaftlich orientierte Geographie®, ,geographische Ver-
haltensforschung" oder ,Mikrogeographie“ Eingang (vgl. Tzschaschel 1986, S. 9 f.;
ders. 1986, S. 95).

B Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg 1999, S. 196.
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In Bezug auf Vorstellungsbilder bzw. rdumliche Images werden drei

Ausprdgungsarten unterschieden:’

(1)

(2)

(3)

Zunachst wird unter rdumlichen Images nur mentale Raumpra-
sentation verstanden. Das Individuum entwickelt in Form von
,Mental Maps" (geistigen Landkarten) subjektive Vorstellungen tber
Raumstrukturen und die Allokation von Raumelementen. Dieses
Vorstellungsbild ist Ausgangspunkt fur die Bewertung des Raumes
und somit fir jedwede raumbezogene Entscheidung. Bei diesem
Imagebegriff geht es also eigentlich um Raumkenntnis, welche die
Grundlage fir raumliche Entscheidungen bildet, bei denen man
keine Karte zur Hand nehmen will, wie bspw. bei der Wegewahl| zur
Einkaufsstatte.

Dartiber hinaus beinhaltet ein rdumliches Image das bewertete
Vorstellungsbild, das durch subjektive Malstabe — wie Motive und
Einstellungen — beeinflusst wird. Dieser Imagebegriff schliel3t somit
die Raumkenntnis im Sinne der ,Mental Map“ ein. Diesem Image
wird eine Orientierungsfunktion im  Ubertragenen  Sinne
zugesprochen, d. h. es wird als qualitative Entscheidungsgrundlage
des Individuums angesehen und tritt somit ganzheitlich an die Stelle
der Realitat.

Der raumliche Imagebegriff wird schliellich auch flr
pauschalisierende Raumeinschatzungen verwendet. Eine
Landschaft, eine Region oder ein Ort wird insgesamt abgelehnt
oder praferiert oder es werden mit ihm Klischeevorstellungen
assoziiert, wie z. B. Essen liegt im Ruhrgebiet, also ist Essen

schmutzig, hasslich etc.

Bei der Erklarung des raumlichen Einkaufsverhaltens messen die An-

satze der kognitiven Behavioral Geography den Mental Maps sowie

den Images eine grof’e Bedeutung zu. Sowohl der Entscheidungspro-

zess der Wahl des Einkaufsstandortes als auch der damit inhaltlich eng

verbundene Entscheidungsprozess der Wegewahl (,travel behavior®)

wird durch ein raumliches Vorstellungsbild beeinflusst. Dabei wird ins-

' Vgl. Tzschaschel 1986, S. 24 fr.
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besondere der subjektiven Distanzwahrnehmung eine wesentliche Be-

deutung beigemessen.’

Beispielhaft fir dieses Konzept sei hier auf den Ansatz von Downs in

Abbildung 18 verwiesen.?

Abb. 18: Ein konzeptionelles Schema geographischer Raumwahrneh-

mung
Jndividuum® .Reale Welt*
Wertesystem |—® Wahrnehmung Sinnesorgane
< Information
A
Raum-Image

Uberlegungen .-

Entscheidung

Verhalten

A4

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Downs 1970, S. 85

1.3.2 Raum-zeitliche Beschrénkungen als Determinanten der réumli-
chen Einkaufsorientierung

Als Erweiterung bzw. starkere verhaltenswissenschaftliche Ausrichtung
der Zentralitatsforschung werden in der Literatur auch die Zeitge-
ographie und die im Zusammenhang mit ihr entwickelte Aktionsraum-

forschung bezeichnet.®> Die Aktionsraumforschung geht davon aus,

1VgI. Gautschi 1981, S. 173; Horton; Reynolds 1971; Pipkin 1981, S. 162; Spence
1971; Toyne; Newby 1971.
Im deutschsprachigen Raum findet sich eine Auseinandersetzung mit der Wahrneh-

mungsgeographie, insbesondere mit dem Ansatz von Downs, bei Schrettenbrunner
1974.

g Vgl. Kreibich 1979, S. 324; Kreth 1979, S. 280; Popp 1979, S. 299.
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dass Individuen nicht bereit sind, die Mihe einer Distanzliiberwindung
haufig auf sich zunehmen und deshalb zur Minimierung des Zeit-Kos-
ten-Muhe-Aufwands dazu tendieren, ihre raum-zeitlichen Aktivitédten zu
koppeln (multifunktionaler Ansatz). Der Zeitaufwand flr die Aktivitéten
wird dabei nicht nur durch die unterschiedlichen Aktivitaten selbst be-
stimmt, sondern auch durch die Mdglichkeiten zur Uberwindung von
Distanzen, sodass in der aktionsraumlichen und zeitgeographischen
Forschung neben dem Faktor Zeit auch die Distanzempfindlichkeit von
Individuen eine Rolle spielt, um deren individuelle Aktionsraume ab-
grenzen zu kénnen.”

Die bedeutendsten Impulse stammen dabei aus der zeitgeographi-
schen Schule Hégerstrands. Die wesentliche Grundannahme Hé-
gerstrands unterstellt, dass die rdumlichen Handlungen des Individu-
ums - und somit auch sein rdumliches Einkaufsverhalten - durch ein
Geflecht von Rahmenbedingungen eingeschrénkt sind. Hégerstrand
unterteilt diese Rahmenbedingungen in ,capability constraints®, ,cou-
pling constraints“und ,authority constraints®?
Capability constraints beziehen sich auf die physiologische und techni-
sche Reichweitenbegrenzung eines Individuums. Sie tragen der Tatsa-
che Rechnung, dass zum einen das Zeitbudget des Individuums natur-
gemal (z. B. aufgrund physiologischer Notwendigkeiten wie Schlafen
oder der Einnahme von Mahlzeiten) begrenzt ist, zum anderen auch
seine physischen Bewegungsmaoglichkeiten durch die zur Verfiigung
stehenden technischen Mittel (z. B. Verkehrsmittel sowie andere Infra-
struktur, z. B. Stra3en) eingeschrankt sind.® Bezogen auf das Einkaufs-
verhalten bedeutet dies, dass die Verflugbarkeit von motorisierten Indi-
vidualverkehrsmitteln in Verbindung mit ausreichenden Verkehrswegen
Voraussetzung flr das Aufsuchen weiter entfernt gelegener Versor-
gungsstandorte sein wird.

Coupling constraints beziehen sich darauf, dass die Handlungsspiel-

raume eines Individuums begrenzt werden, weil es sich bei seinen Akti-

! Vgl. Heinritz 1979, S. 314 ff.
2Vgl. Hagerstrand 1970, S. 11 f.
Vgl. Hofmayer 1990, S. 79.
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vitaten zeitlich und rdumlich mit anderen Individuen oder Institutionen
abstimmen muss. Coupling constraints sind z. B. Ladenschlusszeiten,
die das Individuum mit seinem eigenen Zeitbudget, das bspw. auch
durch seine eigene Arbeitszeit eingeschrankt wird, in Einklang bringen
muss oder mit dem Zeitbudget anderer Haushaltsmitglieder.

Die letzte Gruppe, die sog. authority constraints, engen die rdumliche
Perspektive des Konsumentenverhaltens durch sozial-normative Re-
striktionen ein. Dazu zahlen nach Verfligungsgewalten raumlich abge-
grenzte Einheiten wie Privatstralien oder staatliche Grenzen, aber auch
die Bindung einer Handlungsmdoglichkeit an eine Mitgliedschaft in
einem Verein. Auf das Einkaufsverhalten bezogen bedeutet dies, dass
es Restriktionen beziiglich des Zugangs zu Versorgungseinrichtungen
geben kann, so z. B. die Mitgliedschaft in Buch-Clubs. Darunter fallen

unter dem raumlichen Aspekt insbesondere auch Staatsgrenzen.’

1.4 Ableitung eines fir Einzelhandelgroprojekte relevanten Gesamt-
Uberblicks wesentlicher Determinanten des rdumlichen Einkaufs-
verhaltens

Als theoretischer Hintergrund fur einen auf Einzelhandelsgrof3projekte
bezogenen Ansatz des raumlichen Konsumentenverhaltens bieten sich
aufgrund der Schwachen der normativen Theorien die verhaltenswis-
senschaftlichen Ansatze an. Dabei sollte jedoch keiner der oben ange-
sprochenen Anséatze isoliert herangezogen werden. Es wére unange-
messen, das raumliche Konsumentenverhalten ausschlielllich (ber
wahrnehmungsorientierte Ansatze oder mit Hilfe der Aktionsraumfor-
schung zu erklaren und etwa die Charakteristika der Angebotssituation
oder soziodemographische als auch 6konomische Determinanten zu
vernachlassigen.

Da Einkaufen in Form des Erlebniseinkaufes als Freizeitbeschaftigung,
in Form des Versorgungseinkaufes aber als Belastung des Zeitbudgets
angesehen wird, spielen bei der Wahl des Einkaufsortes (und der Ein-

kaufsstatte) Kopplungspotenziale eine grole Rolle. Das gilt zum einen

! Vgl. Hagerstrand 1970 S. 14 f.; Klingbeil 1978, S. 53 f.
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bei der Kopplung mehrerer Einkaufe, aber auch bei der Verbindung von
Besorgungen mit Freizeitaktivitdten, wie bspw. Kinobesuchen. Hier
bieten grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe unabhangig von ihrem
Standort aufgrund ihres umfassenden Sortiments interne Kopplungs-
potenziale, da der Konsument ,unter einem Dach® Eink&ufe tatigen
kann, die sonst nur durch das Aufsuchen mehrerer Geschéfte méglich
waren. Grolflachige Betriebe tendieren zudem vermehrt zu agglome-
rierten Standortlagen, sodass auch dort fir den Konsumenten externe
Kopplungspotenziale mit anderen Einzelhandels- oder Dienstleistungs-
anbietern entstehen. In Shopping-Centern hat der Konsument aufgrund
des Angebots an verschiedenen Einzelhandels- und Dienstleis-
tungsbetrieben grundsatzlich Kopplungspotenziale.

Diesem Phanomen der Orientierung an Kopplungspotenzialen tragt
der aktionsrdumliche Ansatz Rechnung, sodass er sich als
theoretischer Hintergrund zur Erklarung des auf
Einzelhandelsgrolprojekte bezogenen raumlichen Einkaufsverhaltens
besonders anbietet. Die Aktionsraumforschung bertcksichtigt dariiber
hinaus die Beeinflussung des raumlichen Konsumentenverhaltens
durch Infrastruktur und die Verfugbarkeit von Verkehrsmitteln. Somit
beschéftigt sie sich indirekt auch mit dem Faktor der Erreichbarkeit von
Einkaufsstandorten, der einen wesentlichen Erfolgsfaktor von
EinzelhandelsgroRprojekten darstellt. Wie gezeigt, wirken jedoch solche
Faktoren nicht nur als objektive Gegebenheiten, sondern es beeinflusst
deren subjektive Wahrnehmung das raumliche Konsumentenverhalten,
sodass auch die Wahmehmungsgeographie als theoretischer Rahmen
herangezogen werden kann. Zum einen spielen beim auf
EinzelhandelsgroRprojekte bezogenen raumlichen Einkaufsverhalten
.Mental Maps" und die in diesen zum Ausdruck kommenden
subjektiven  Distanzwahrnehmungen eine  wesentliche Rolle.”

EinzelhandelsgroRprojekte  tendieren oftmals zu dezentralen

! Empirische Erhebungen ergaben, dass Mental Maps verhaltensrelevanter sind als
die realen Karten. So ergab eine empirische Untersuchung bezlglich des
verbrauchermarktbezogenen Einkaufsverhaltens, dass Kunden, welche die objektive
Distanz von Wohnungsstandort zum Verbrauchermarktstandort unterschatzt hatten,
wesentlich haufiger den Verbrauchermarkt aufsuchten, als solche welche die Distanz
Uberschatzt hatten (vgl. Heinritz 1979, S. 317).

-127 -



Teil D: Die Raumwirksamkeit von EinzelhandelsgroRprojekten

Standorten, und Konsumenten muissen zu ihrer Erreichung teils
grolere, gegebenenfalls als grol empfundene Distanzen Uberwinden.
Zum anderen stellt auch die Erreichbarkeit eine Determinante dar, die
ebenfalls nicht nur als objektive GroRe die Einkaufsstattenwahl be-
stimmt, sondern auch durch die subjektive Wahrnehmung vorhandener
Verkehrsinfrastrukturen Einfluss nehmen kann." Ebenso spielen
Lvorgefertigte®, verfestigte Images des Einzelhandelsstandortes eine
Rolle.?

Daneben diirfen 6konomische, soziodemographische und soziokultu-
relle Determinanten als Einflussfaktoren des rdumlichen Konsumenten-
verhaltens auch nicht vernachlassigt werden. Diese nehmen zwar kei-
nen direkten Einfluss auf das Konsumentenverhalten, stellen jedoch
Indikatoren fur aktionsrdumliche Rahmenbedingungen und psychische

Determinanten, wie z. B. Motive, dar.

Abbildung 19 versucht die verschiedenen Ansatze in einen Gesamt-

uberblick systematisch einzuordnen.

! Vgl. Miiller-Hagedorn; Ziehe; Schuckel 1997, S. 175.
2 Vgl. Gufefeldt 1980, S. 38; Meyer 1978, S. 274.
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Abb. 19: Ubersicht wesentlicher Determinanten des raumlichen Kon-
sumentenverhaltens bezogen auf EHG

Demographische
und dkonomische
Determinanten

Aktionsraumliche / \ Psychische
Beschrankungen - Kaufkraft Determinanten

- Beruf
- Alter
- Geschlecht
- Mobilitatskapa- - Familienstand - Motive
zitat der Haus- - Familienzyklus - Bedirfnisse
halte etc. - Einstellungen
- Zeitressourcen - Werte
- Zeitbegrenzun-
gen (Offnungs-
zeiten)
Angebotssituation
EHG: Standort- Verkehrs- Distanz
umfeld: infra- Haushalt/
struktur: Arbeitsplatz
zum EHG:
- GroRe - Ambiente - OPNV - zeitlich
- Differenziert- | - Kopplungs- - MIV - raumlich
heit und potenziale
Preis des
Waren-
angebotes
Subjektive Wahrnehmung/Vorstellung
Subjektive
Einschatzung von Image von EHG Mental Map
Infrastruktur / und Standort
Verkehrsméglichkeiten
v k

Raumliches Konsumentenverhalten

Quelle: Eigene Darstellung
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2. Durch Einzelhandelsgrof3projekte ausgeléste Verdnderungen
des rédumlichen Konsumentenverhaltens

Verbrauchermarkte und SB-Warenhduser stehen aufgrund ihres
Sortiments in direkter Konkurrenz zum Einzelhandel mit Gutern des
kurzfristigen Bedarfs (Lebensmittel, Drogerieartikel etc.) an zentralen,
meist wohnortorientierten Standorten sowie zu den Fachgeschéaften
und Warenhzusern in den Innenstadten bzw. Ortszentren.! Fur deh
Konsumenten stellen die grolRe Auswahl, die niedrigen Preise und die
bessere Erreichbarkeit, welche die grol¥flachigen Betriebstypen bieten,
oftmals einen Grund dar, diese zur Erledigung ihrer (Versorgungs-)
Einkaufe gegeniber traditionellen Geschaften zu bevorzugen.

Insofern kénnen Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser, die sich
aufgrund ihrer Standortanforderungen primar an dezentralen Standor-
ten niederlassen, wesentlich zu einer Umlenkung der Nachfrage von
zentralen Standorten zu dezentralen Standorten beitragen.? Es kénnen
aber auch durch Verbrauchermarkte und SB-Warenh&user
Kundenzufliisse in innerstadtische Geschéftszentren erfolgen, indem
Konsumenten aus anderen Einkaufsstandorten (Stadten oder
Gemeinden) die grof¥flachigen Betriebstypen zum Versorgungseinkauf
aufsuchen und im Anschluss daran die entsprechenden Innenstadte
besuchen. Der Zufluss in innerstadtische Hauptgeschaftszentren ist um
so starker, je ndher die Projekte an diesen Zentren gelegen sind und je
besser die verkehrsbezogene Anbindung an diese Zentren ist. Darlber
hinaus hangt das Ausmal des Zuflusses natlrlich von der Attraktivitat
der Innenstadte ab. Diese wird im Wesentlichen durch den dort bereits
ansassigen Einzelhandel beeinflusst und durch die Méglichkeit, Ein-
kaufen und Freizeit im Sinne von Erlebniseinkauf miteinander zu ver-
binden. Die ,Umweg-Anziehungen® von Kunden aus anderen

Einkaufsstandorten Uber dezentrale Standorte in die Innenstadt falit

! Vgl. Heineberg; Mayr 1988, S. 31.
2 Vgl. Alles; Sauter 1984, S. 18 ff.; Heimann; Liebert 1979, S. 19 ff.; Meyer 1978, S.
13.
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jedoch i. d. R. wesentlich geringer aus als der Abfluss von Kunden aus
zentralen Standorten zu dezentralen Standorten.’

Noch ausgepragter dirfte jedoch der potenzielle Umlenkungseffekt
sein, der von klassischen Shopping-Centern sowie Factory-Outlet-
Centern ausgehen kann. Die geplanten Einzelhandelsagglomerationen
Uben direkt Anziehung auf die Konsumenten aus, die ihre Einkaufe Ub-
licherweise in den Innenstadten erledigen. Dies liegt zum einen darin
begriindet, dass sie ein innenstadtadaquates Einzelhandelsangebot
durch die Mischung bestimmter Leitbranchen (bspw. Textilwaren und
Schuhe) sowie das Vorhandensein von Anbietern mit komplementaren
Sortimenten bieten. Zum anderen kdnnen sie auch aufgrund der
Integration von Dienstleistungsbetrieben, Gastronomie sowie Freizeit-
angeboten die kompletten Funktionen von gewachsenen (Geschéfts-)
Zentren Ubernehmen. Geplante Einzelhandelsagglomerationen bieten
gewachsenen Geschaftszentren gegeniuber jedoch meistens den Vor-
teil der besseren Erreichbarkeit und somit die Mdglichkeit, zeitoptimal
und bequem einzukaufen.? Dariiber hinaus zahlen einheitliche Off-
nungszeiten aller Geschafte sowie die Mdéglichkeit, wetterunabhangig
einzukaufen, zu den Grinden, die geplanten Einzelhandelsagglomera-
tionen den gewachsenen Geschéftszentren vorzuziehen.®

Befinden sich Shopping-Center aber an integrieten Standorten, so
kdnnen sie eine Magnetfunktion austiben und bei guter Anbindung an
diese Zentren zu einer Erhéhung der Passantenfrequenz beitragen.”
Werden diese Groliprojekte jedoch an dezentralen Standorten
errichtet, kann dies zu  erheblichen  Ablenkungen  der
Konsumentenstréme von den traditionellen Einkaufsstandorten fiihren.”
Dabei ist davon auszugehen, dass der Umlenkungseffekt mit

zunehmender Multifunktionalitdt der geplanten Agglomerationen und

! Vgl. Giese; Seifert 1989, S. 10 f.; Greiner 1995, S. 19.

2Das CentrO in Oberhausen verflgt bspw. Uber 10.500 kostenlose Parkplatze, 5
direkte Autobahnanschlisse und 12 weitere in einem Umkreis von 2,5 km, sowie
einer eigenen Haltestelle fiir die Strakenbahn- und Bustrasse mit einer Taktfrequenz
von 2 Minuten (vgl. Doden 1995, S. 24).

4 Vgl. Brandenburg 1985, S. 296.

4 Vgl. Wolf 1999, S. 21.
5 Vgl. Williams 1994, S. 16.
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einer auf den Erlebniseinkauf ausgerichteten Angebotsstruktur wachst.
Der Umlenkungseffekt ist auch umso gréf3er, je geringer das Angebot
der gewachsenen Zentren im Vergleich zum Grofdprojekt ist.

Die Errichtung des CentrO bspw. fluhrte zu grundlegenden
Verdnderungen im Einkaufs- und Freizeitverhalten der Oberhausener
Bevolkerung zu Lasten der traditionellen Stadtteilzentren. Wahrend
1996 noch 77,8 % der Einwohner zum Besuch von Restaurants und
Cafés ihren Wohnstadotteil aufgesucht haben, ging dieser Anteil im Jahr
1998 nach der Eréffnung des CentrO auf 46,1 % zurick. Dafir
etablierte sich das CentrO fur 47,2 % der Befragten als
Gastronomiestandort. Ebenso ist das CentrO fiir die Oberhausener
Bevolkerung ein Magnet zum Stadtbummel geworden. Wurden die
Stadtteile 1996 von 77,8 % zum Bummeln aufgesucht, waren dies 1998
nur noch 30,7 %. Das CentrO hatte jedoch einen diesbeziglichen
Anteil von 57,5 %. Konkret auf das Einkaufsverhalten bezogen haben
die Stadtteilzentren die gréten Verluste im Bereich Bekleidung sowie
Schuhe/Lederwaren zu beklagen: Vor der Erdffnung kauften 77,4 % der
Befragten ihre Bekleidung in Oberhausen ein; nach der Eréffnung des
CentrO waren es nur noch 33,5 %. Der insgesamt starke Zuwachs des
CentrO wird auch auf das liickenhafte Angebot der traditionellen
Stadtteilzentren bei Waren des gehobenen Bedarfs zurlickgefuhrt. Bei
den Waren des kurzfristigen Bedarfs dominieren aber immer noch die
Stadtteilzentren mit ihrer wohnungsnahen Versorgung. So kaufen
94,2 % der Befragten ihre Lebensmittel in den Stadtteilen ein, wahrend
im CentrO nur 3 % der Befragten ihren diesbeziiglichen Bedarf
decken.

Fachmarkte der Branchen Textilien, Schuhe, Uhren/Schmuck,
Photo/Optik sowie Sportartikel und Spielwaren sind aufgrund ihres Sor-
timents potenzielle  Konkurrenten zu Fachgeschaften bzw.

entsprechend spezialisierten Kaufhdusern und kénnen somit, wenn sie

! Dies sind die Ergebnisse von Passantenbefragungen im Jahr 1996 vor der Er6ffnung
des CentrO und 1998 nach der Eréffnung des CentrO, deren Hauptziel die Messung
von Veranderungen im Einkaufsverhalten der Oberhausener Bevdlkerung sowie der
Tagesgaste und Pendler durch die Eréffnung des CentrO war (Vgl. Quack;
Wachowiak 1999, S. 88, S. 97, S. 166).
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sich an dezentralen Standorten befinden, zur Umlenkung von
Kundenstrémen fihren. Aber auch Bau- und Gartenmarkte, welche per
Definition kein zentrenrelevantes Sortiment anbieten’, stellen eine Kon-
kurrenz zum Einkaufsstandort Innenstadt dar, da Einkaufe in diesen
Markten vielfach an Wochenenden getétigt werden und zunehmend als
eine Art Freizeitgestaltung angesehen werden.? Ebenso sind Mébel-
markte als Konkurrenz zur Innenstadt anzusehen, da ihr Randsortiment
vielfach auch Guter des langfristigen und hdherwertigen Bedarfs, wie
bspw. Glas und Porzellan sowie Hausrat enthélt. Aufgrund ihrer Stand-
ort- und Flachenanforderungen befinden sich diese jedoch
Uberwiegend an dezentralen Standorten und kénnen somit die
raumliche Nachfrage erheblich umlenken.

Im Umkehrschluss der obigen Ausfiihrungen bedeutet dies, dass derar-
tige Einzelhandelsgrofprojekte an zentralen Standorten eine Magnet-
funktion austiben und somit zu einer Erh6hung der Passantenfrequen-

zen an diesen Standorten beitragen konnen.’

Auf Makrostandortebene werden bedeutende Umlenkungseffekte den
groBen Shopping-Centern und den FOC's zugemessen. Die
Verkaufsflache der Projekte kann Gréflenordnungen innerstadtischer
Einzelhandelsflachen von Mittelzentren, aber auch von kleinen
Oberzentren annehmen. Ebenso kann das Freizeitangebot mit dem in
GroRstadten konkurrieren oder dieses sogar iibersteigen.* Demzufolge
kdnnen diese Projekte Uber Einzugsgebiete verfigen, welche den
Einzugsbereich der Standortgemeinde weit tiberschreiten.® Insofern

kénnen erhebliche Umlenkungseffekte von Konsumenten anderer

Vgl. Hatzfeld; Abel 1992, S. 89 f.

Vgl. Hirsch; Kuntzer 1993, S. 15.

Vgl. Wolf 1999, S. 21

Neben einer Verkaufsflache von 70.000 gm bietet das CentrO in Oberhausen 28
Gastronomie- und Unterhaltungsangebote, darin enthalten bspw. ein Multiplex-Kino,
ein Erlebnisrestaurant der Planet Hollywood Kette, sowie zwei Brauereigaststatten
(vgl. Doden 1995, S. 24). Allein 40.000 gm Verkaufsflache wiirden reichen, um den
Bedarf von 50.000 - 80.000 Einwohnern zu decken, was der Einwohnerzahl von
Mittel- aber auch kleinen Oberzentren entspricht (vgl. Hatzfeld 1984, S. 22 f.).

3 Vgl. Quack; Wachowiak 1999, S. 32. Bei Factory-Outlet-Centern werden z. B.
Einzugsgebieten im Radius von 100 bis 200 km als véllig realistisch angesehen, bzw.
Anfahrtszeiten der Kunden bis zu 120 Minuten (vgl. 0.V. 1997c; Weidmann 2001, S.
6).
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Einkaufsstandorte (Stadte und Gemeinden) erfolgen, obwohl diese
eigentlich fur die dort ansassige Bevolkerung ein ausreichendes
Angebot an Einzelhandelsleistungen bieten." So verloren durch die
Ero6ffnung des CentrO die benachbarten Einkaufsstadte Milheim und
Essen. Wahrend 1996 Essen als das fur Oberhausener beliebteste
auswartige Ziel von 9,5 % der Befragten zum Einkaufsbummel
aufgesucht wurde, waren dies 1998 nur noch 4,0 %. Fur Miahlheim
sank dieser Prozentsatz von 3,7 % auf 0,8 %. Auch haben diese beiden
Stadte die hochsten Einbuf’en im Bereich Bekleidung sowie
Schuhe/Lederwaren zu verzeichnen: Vor der Er6ffnung kauften 12,2 %
diese Warengruppen in Essen sowie 2,3 % in Mihlheim ein. Nach der
Eréffnung des CentrO fuhren nur noch 4,9 %, fur den Kauf von Beklei-

dung nach Essen und nur 0,7 % suchten hierfir Muhlheim auf.?

Wahrend also von der Ansiedlung von Verbrauchermarkten und SB-
Warenhdusern ganz generell positive Auswirkungen im Sinne einer
Ablenkung von Konsumenten aus anderen Makrostandorten hin zum
Einzelhandel in den innerstddtischen Geschéaftszentren der
Ansiedlungsgemeinden festgestellt werden konnten, gilt dies fir
Shopping-Center und Fachmarkte jedoch nicht.’

: Vgl. Muller-Hagedorn; Schuckel 1996, S. 127.
2 Vgl. Quack; Wachowiak 1999, S. 88; ders. 1999. S. 99 ff.
3 Vgl. Hirsch; Kuntzer 1993, S. 15; Shearmann 1997.
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1. Auswirkungen auf Standortwertigkeiten und -strukturen

Die Standortorientierung von Einzelhandelsgrofprojekten kann das
raumliche Konsumentenverhalten derart beeinflussen, dass die
dadurch  ausgelosten Kaufkraftverlagerungen zu  beachtlichen
Standortumwertungen fuhren, welche die Standortorientierung anderer
Einzelhandels- sowie Dienstleistungsbetriebe beeinflussen. Verfligt
dieser Wirkungsprozess uber eine gewisse Dynamik und Starke, kann
er zu Standortstrukturverdnderungen fihren. Die Umwertung von
Standorten und die damit einhergehenden  Standortstruk-
turveranderungen zahlen zu den wesentlichen raumlichen Auswirkun-
gen der Standortwahl von Einzelhandelsgrofiprojekten. Dabei kénnen

sowohl Mikro- als auch Makrostandorte umgewertet werden:’

e Bei Mikrostandorten kann es zu Bedeutungsverlusten traditioneller
Handelsstandorte wie den Innenstddten und Stadtteilzentren bei

gleichzeitigem Bedeutungszuwachs dezentraler Standorte kommen.

e Auf Makrostandortebene kann es zur Aufwertung der Standortge-
meinde und Abwertung anderer Einkaufsstandorte (umliegende

Stadte und Gemeinden) kommen.

Wenn Grolprojekte, die an dezentralen Standorten angesiedelt sind,
Kundenstrome zu diesen Standorten umlenken, so kommt es auf
Mikrostandortebene zur Abschwachung der Passantenfrequenz und
zur Ablenkung von Kaufkraftstrbmen an zentralen Standorten.
Innenstddte und Nebenzentren missen jedoch, um als
Einkaufsstandort attraktiv zu sein, uber eine angemessene
Passantenfrequenz verfiigen.? Nehmen namlich die
Kaufkraftwanderungen eine erhebliche Gréflenordnung an, so
entziehen sie den kleineren und mittleren Fachgeschaften in den In-

nenstadten sowie den Lebensmittelgeschaften in den Stadtteilzentren

! Vgl. Brandenburg 1985, S. 47; Hatzfeld 1995a, S. 22 f.; Herrmanns 1991, S. 38 f.
2 Vgl. Bhler 1990, S. 63.
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eventuell die Grundlage einer ausreichenden Rendite, sodass es zu
Geschéftsschliefungen kommen kann. Diese Ausdinnung im Handels-
besatz kann die Attraktivitdt der Innenstadte beeinflussen, da das Vor-
handensein einer ausreichenden Zahl von Anbietern mit komplement&-

ren Sortimenten einen wesentlichen Attraktivitatsfaktor darstellt.

Damit werden traditionelle Einkaufsstandorte abgewertet, wahrend bis-
her fir den Verbraucher und den Einzelhandel ,wertlose” Standorte
aufgewertet werden. Diese bieten somit  fur  weitere
Einzelhandelsbetriebe einen Anreiz, sich dort anzusiedeln. Hat der sog.
Suburbanisierungsprozess ein gewisses Stadium erreicht, treten an
dezentralen Standorten Agglomerationseffekte auf, von denen weitere
Anbieter profitieren wollen. Die Ansiedlung jedes weiteren Betriebes
erhoht die Attraktivitat des Standortes, sodass sich der Prozess der
AuRenwanderung der Handelsfunktion weiterhin verstarkt.? Als
wesentlicher Agglomerationsvorteil wird dabei die Vergréflerung des
Einzugsbereiches angesehen, denn Konkurrenzagglomerationen bieten
den Konsumenten Kopplungspotenziale. Standortgemeinschaften von
Verbrauchermarkten, SB-Warenh&dusern sowie Fachmarkten an dezen-

tralen Standorten entstehen nicht zuletzt aus diesem Grund.®

Uber diesen Prozess der Aufenwanderung verstarkt sich die Abwer-
tung der zentralen Standorte. Derartige Groflagglomerationen bilden
vielfach den rdumlichen Ausgangspunkt fiir die Ansiedlung und
Expansion auch von Anbietern des tertiaren Sektors. Der Einzelhan-
delsagglomeration folgen groRe kommerzielle Freizeiteinrichtungen wie
Multiplexkinos, Diskotheken, SpaRbader, Erlebnisgastronomie sowie
Hotels.*

Umgekehrt gilt Analoges: Werden Groliprojekte an zentralen
Standorten angesiedelt, so kénnen sie zur Erhdéhung der

Einzelhandelszentralitat dieser Standorte und somit zur Aufwertung der

Vgl. Hatzfeld; Abel 1992, S. 87 f.
Vgl. Hatzfeld 1995a, S. 24.

Vgl. Heineberg; Mayr 1988, S. 28.
Vgl. Hatzfeld 1995a, S. 25.
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Innenstadte sowie der Nebenzentren beitragen. Inwieweit dies gelingt,
hangt jedoch von der stadtebaulichen Integration solcher Projekte ab
sowie deren Anbindung an die zentralen Standorte, insbesondere
dann, wenn die Projekte nicht in den Hauptlagen der Innenstadte,

sondern in Nebenlagen angesiedelt werden.

Auch auf Makrostandortebene kann die Ansiedlung eines Grol3pro-
jektes eine Kaufkraftumlenkung zur Folge haben und damit die Einzel-
handelszentralitat der gesamten Standortgemeinde erhéhen.' So tru-
gen bspw. die ersten Ansiedlungen von SB-Warenhdusern und
Verbrauchermarkten zur Erhéhung der Zentralitdt und somit zur Star-
kung der Mittelzentren bei.? Eine Veranderung der
Einzelhandelszentralitat des Makrostandortes ist jedoch nur dann ge-
geben, wenn die Grol3projekte zu einer VergrolRerung des Einzugsge-
bietes der Standortgemeinde beitragen und nicht nur eine Verlagerung
der Kunden- und somit der Kaufkraftstrome innerhalb der
Ansiedlungsgemeinde (des Mikrostandortes) stattfindet.

Kann die Einzelhandelszentralitat der Standortgemeinde erhdht wer-
den, so stellt dies fur weitere Einzelhandels-, aber auch
Dienstleistungsbetriebe einen Anreiz dar, sich dort anzusiedeln.
Insbesondere fur weitere EinzelhandelsgroRprojekte konnte die
Gemeinde als potenzieller Standort interessant werden, da die
Einzelhandelszentralitat eines Makrostandortes fur solche GroR3projekte

einen wesentlichen Standortfaktor darstellt.

1Vgl. Blotevogel; Deilmann 1989, S. 643; Brandenburg 1985, S. 18; Heineberg; Mayr
1988, S. 38.

2 v/gl. Vogt 1988, S. 160.
Vgl. Greiner 1995, S. 129.
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IV. Auswirkungen auf die Versorgung der Bevélkerung

Veranderte Standortstrukturen durch Ansiedlung weiterer Betriebe bzw.
durch Betriebsschliefungen bleiben nicht ohne Auswirkungen auf die
Versorgung der Bevoélkerung mit Gitern und Dienstleistungen, da diese
die Versorgungsqualitat verandern. Dabei wird die Versorgungsqualitat
durch zwei Grolen bestimmt: Durch objektive Kriterien der Versor-
gungssituation und durch die subjektive Versorgungszufriedenheit der
Verbraucher." Zu den objektiven Kriterien der Versorgungssituation
zahlen im Wesentlichen die Anzahl und Vielfalt der Geschéafte sowie
deren Lage bzw. Erreichbarkeit. Die Versorgungszufriedenheit ist die
durch den Verbraucher subjektiv wahrgenommene und bewertete Ver-
sorgungssituation. Sie ist abhangig von den individuell unterschiedli-
chen Versorgungsbedirfnissen und Erwartungen der Verbraucher.?
Der grofte Einfluss auf die wohnortnahe Versorgung wird
Verbrauchermérkten und SB-Warenhdusern zugesprochen, die
aufgrund ihres Sortiments in direkter Konkurrenz zum jeweils ortlichen
Lebensmitteleinzelhandel stehen.® Dabei kann davon ausgegangen
werden, dass insbesondere in Ballungsgebieten, in denen ein
engmaschiges Netz von Grol3betriebsformen existiert, kleinere
Geschafte durch die Reduzierung der gebundenen Kaufkraft nicht mehr
wirtschaftlich arbeiten kénnen und somit aus dem Wettbewerb
ausscheiden mussen. In Gebieten, in denen das Distributionsnetz
dieser grofflachigen Anbieter jedoch relativ weitmaschig ist, gibt es
immer noch Raum und somit Potenzial fiir kleinere Laden.*
Fachmarkten hingegen wird kaum eine Geféahrdung der Grundversor-
gung zugesprochen, da Fachmarktsortimente Waren zur Deckung des
mittel- bis langfristigen Bedarfs umfassen. Dennoch kénnen von Fach-
markten Auswirkungen auf die Versorgungssituation ausgehen, weil sie

mit ihrem Sortiment Umsatze erzielen, die bisher vom Handwerks- und

1 Vgl. Piorkowsky 1984, S. 241 f.
2 \/gl. Dichtl et. al. 1982, S. 9/4 f.; FfH 1981, S. 7

2 Vgl. Alles; Sautter 1984, S. 35; ders. 1983, S. 41; Geliner 1988, S. 12; Hamer 1988,
S. 243; Hatzfeld, Knop 1986, S. 65; Hoffmann 1984, S. 57; Séliner 1984, S. 203.

4 Vgl. Fickel 1992, S. 11.
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Dienstleistungssektor aber auch von Fachgeschaften, die vorwiegend
in Innenstédten oder Stadtteilen angesiedelt sind, erzielt wurden und
nun verloren gehen kénnen.! Durch Umsatzriickgange bedingte Schlie-
Rungen dieser Anbieter verandern die Anzahl sowie die Lage der Ge-
schéafte negativ. Dartiber hinaus kdnnen diese Geschéaftsschlieffungen
zu eventuellen Veranderungen von Branchenstrukturen fiihren.
Derartige Veranderung der Versorgungssituation kénnen auch durch
Shopping-Center oder Factory-Outlet-Center hervorgerufen werden.
Der Kaufkraftentzug durch diese Projekte trifft dabei insbesondere die
Leitbranchen (Textilien und Schuhe) in den Innenstadten. Aufgrund der
Grofe und der damit einhergehenden Anziehungskraft solcher Projekte
leidet darunter meist nicht nur die Versorgungssituation in der
Ansiedlungsgemeinde, sondern auch die in Nachbargemeinden.?

Fur das CentrO in Oberhausen wurde bspw. im Textil- und Warenhaus-
bereich eine Kaufkraftumlenkung von 187 Mio. Euro aus dem Umland
(incl. Oberhausen) prognostiziert, wobei Oberhausen selbst nicht den
groRten Kaufkraftablenkungseffekt zu erwarten hatte. Fast zwei Drittel
der 187 Mio. Euro wirden dagegen aus den Stadten Essen (52 Mio.
Euro), Duisburg (35. Mio. Euro) und Mduhlheim (31 Mio. Euro)
abgc—:‘zogen.3 Abbildung 20 zeigt die vermuteten Kaufkraftabflisse.

" Vgl. Hatzfeld, Knop 1986b, S. 64.
2 \/gl. Pangels 1997, S. 27.
Vgl. Miiller-Hagedorn; Schuckel 1996, S. 127.
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Abb. 20: Vermutete Kaufkraftabflisse in den konkurrierenden Stand-
orten der ,Neuen Mitte Oberhausen” in Mio. Euro
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Quelle: Miller-Hagedorn; Schuckel 1996, S. 127

Nach der Erdéffnung des CentrO wurden die prognostizierten Kaufkraft-
umlenkungen jedoch nicht empirisch Uberprift, sodass die tatsachliche
raumliche Wirkung nicht quantifiziert werden kann." Es fanden jedoch
im Jahr 1996 vor der Erdéffnung des CentrO und 1998 nach der
Eroffnung des CentrO Passantenbefragungen statt, deren Ergebnisse
die vermuteten Kaufkraftwanderungen insofern bestatigten, als,
bezogen auf die benachbarten Stadte, die meisten Besucher des

CentrO aus Essen und Duisburg kamen.?

Das Ausmalf raumlicher Wirkungen sowie die méglichen Folgewirkun-
gen hangen jedoch von einer Vielzahl sich berlagernder und

bedingender Faktoren ab, insbesondere von:®

! Auskunft des Instituts far Handelsforschung, Herr Dr. Schuckel 2001.
2 \/gl. Quack: Wachowiak 1999, S. 136.
9 Vgl. Hatzfeld 1987, S. 41; Steinréx 1987, S. 15 ff. Vogt 1988, S. 51.
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e den betriebsspezifischen Faktoren Gréfe und Sortiment

e dem Mikrostandort des Projektes

e der Grolke der Ansiedlungsgemeinde (= Makrostandort), deren
Siedlungsstruktur und der 6rtlichen Nachfrage

e dem zentralortlichen Status des Makrostandortes und dessen
infrastruktureller und raumlicher Einbindung in die Region und

e der Struktur des schon vorhandenen Einzelhandels sowohl am

Makro- als auch am Mikrostandort.”

Deshalb kommen empirische Untersuchungen der Auswirkung von
EinzelhandelsgroRprojekten auf die Versorgungssituation zu sehr
unterschiedlichen Ergebnissen. Wahrend einige Untersuchungen
feststellen konnten, dass sich die Zahl der Ladden nach der Ansiedlung
von EinzelhandelsgroRRprojekten deutlich verringerte, konnte dies in
anderen Untersuchungen nicht nachgewiesen werden.?

Nicht nur die objektive Versorgungssituation, gemessen anhand des
Einzelhandelsbestandes, kann als Indikator der Versorgungsqualitat
herangezogen werden. Auch die Versorgungszufriedenheit der
Verbraucher spielt eine wesentliche Rolle. Studien, die sich mit der
Versorgungszufriedenheit der Bevolkerung auseinandersetzen,
kommen zu dem Ergebnis, dass die Mehrheit der befragten Personen
in der Ansiedlung von Einzelhandelsgrol3projekten eine deutliche
Verbesserung ihrer Versorgungssituation sieht. Die Konsumenten
waren selbst bei Gitern des kurzfristigen Bedarfs - wie frischen
Lebensmitteln - bereit, langere Wege in Kauf zu nehmen, als bisher
zurlickgelegt werden mussten. So suchten sie nicht das nachstgele-

gene Geschaft auf, sondern Uberwanden langere Distanzen, die

" Der starke Zuwachs des CentrO wird z. B. auch auf das lickenhafte Angebot der
traditionellen Stadtteilzentren bei Waren des gehobenen Bedarfs (vgl. Quack;
Wachowiak 1999, S. 97) zurtickgefihrt.

250 konnten bspw. bei einem in Frankreich angesiedelten FOC in einem
gemeinsamen Gutachten der IHK und der Stadtverwaltung positive Effekte fir den
innerstadtischen Einzelhandel nachgewiesen werden (vgl. Briem 1999, S. 26). Vgl.
ebenso die Ausfihrungen der GMA 1997, S. 37 f. sowie bei Meyer 1987, S. 13 f. und
Popp 1984, S. 26. Auch bei dem in Deutschland als erstes FOC entstandene B5
Designer Outlet Center in Wustermark konnten keine negativen Konsequenzen flr
den regionalen Einzelhandel nachgewiesen werden (vgl. Weidmann 2001, S. 6 f.).
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teilweise doppelt so lang wie bisher waren, um die Einkaufsstatte zu
erreichen, die ihnen am attraktivsten erschien." Daraus kann der
Schluss gezogen werden, dass selbst dezentrale Standortlagen keine
negative Auswirkung auf die Versorgungszufriedenheit der Bevdlkerung
haben miissen.? Dies insbesondere auch deshalb nicht, weil durch
Einzelhandelsgrof3projekte auch die Qualitat des Angebotes (und somit
die objektive Versorgungssituation) oftmals erhéht wird. So leisten die
tberwiegend in den Innenstadten angesiedelten Einkaufspassagen und
Galerien einen wesentlichen Beitrag zur Aufwertung des Angebots an
héherwertigen Gutern.?

Insofern missen die Versorgungsauswirkungen von
Einzelhandelsgro3projekten differenziert betrachtet werden. Es kdnnen
keine generellen Aussagen gemacht werden, sondern die
Auswirkungen hangen immer von den Gegebenheiten des Raumes ab,
in dem das Einzelhandelsgrofiprojekt angesiedelt wird. Darliber hinaus
sind die Auswirkungen aus Sicht bestimmter Personengruppen oder
Haushalte unterschiedlich zu beurteilen. So erfahren durch eine
Abnahme der Anzahl der Handelsbetriebe und durch deren veranderte
Lage immobile Haushalte oder Personen, die zu den sozial
schwacheren bzw. é&lteren Personengruppen gezahlt werden, am
ehesten eine  Verschlechterung ihrer Versorgungssituation.4
.Unterversorgung” ist somit nicht nur durch Mangel in der
Angebotsstruktur bedingt, sondern auch durch Merkmale der
Haushaltsstruktur sowie —ausstattung.5 Solche negativen Auswirkungen
auf die Versorgungssituation immobiler Personengruppen wird
insbesondere Einzelhandelsgroflprojekten an wohnortfernen

Standorten zugesprochen, da sie Uberwiegend nur mit dem Pkw zu

: Vgl. Heckl 1981, S. 230; Schneider 1989, S. 218 ff.
Dichtl stellte in verschiedenen Studien fest, dass sogar die Versorgungsqualitat
neben glinstigen Preisen, einer ansprechenden Auswahl und Qualitat der Waren von
einer guten Erreichbarkeit von Einkaufsstatten abhangt, was auch die Verfligbarkeit
von ausreichender Parkflache bedeutet (vgl. Dichtl 1988, S. 134). Eine Studie von
Arend-Fuchs zur Einkaufsstattenwahl der Konsumenten bei Lebensmitteln hatte zum
Ergebnis, dass bei der Deckung des taglichen Bedarfs tiberwiegend der Pkw benutzt
wurde und die Wegedauer bis zu 15 Minuten betrug (vgl. Arend-Fuchs 1995, S. 348).

B Vgl. Hatzfeld 1988b, S. 325.

*Vgl. IOW 2005, S. IV.

% \/gl. Heckl 1981, S. 229.
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erreichen sind bzw. mit offentlichen Verkehrsmitteln groflde
Zeitdistanzen zuriickgelegt werden mussen.’

Langfristig werden die Gruppen der Immobilen jedoch abnehmen. Der
Anstieg des Pkw-Bestandes in den letzten 20 Jahren hat bereits zu
einer gestiegenen Mobilitat breiter Bevdlkerungsschichten beigetragen.
Wahrend 1980 nur 66 % aller Haushalte Giber einen Pkw verfligten, wa-
ren dies im Jahre 2001 schon 75,1 % aller Haushalte.? Dieser Anstieg
der Motorisierung wird sich fortsetzen. Prognosen gehen von einer Zu-
nahme der privat zugelassenen Pkws von ca. 40 Mio. im Jahr 2000 auf
ca. 48 Mio. im Jahr 2020 aus.’ Dies entspricht einem Anstieg der privat
zugelassenen Pkws von 20 %. Die Bevdlkerung der BRD soll laut
Bevolkerungsvorausberechnungen jedoch im gleichen Zeitraum
zwischen 2,5 % und 5 % zuriickgehen®, sodass sich der
Motorisierungsgrad der privaten Haushalte weiterhin erhéhen wird.
Insbesondere die Mobilitdt der Senioren sowie die der Frauen wird
dabei ansteigen.® Wahrend im Jahr 2000 bereits 80 % der iiber 60-
jahrigen Manner einen Flhrerschein besitzen, verfugen gleichaltrige
Frauen hingegen nur zu 40 % duber eine Fahrerlaubnis. Bei den
FlUhrerscheinneulingen sind im Jahr 2000 Manner und Frauen jedoch
zu gleichen Anteilen vertreten.®

Auch der Motorisierungsgrad der &lteren Bevolkerungsgruppe wird
deutlich steigen. Wahrend im Jahr 2000 nur 6,8 Millionen der Frauen
und Manner, die alter als 60 Jahre sind, einen Pkw besitzen, werden
dies laut Prognosen im Jahr 2020 schon 15,2 Millionen der Senioren
sein. Auf die Anzahl der Senioren bezogen bedeutet dies, dass nur
37,0 % der Senioren im Jahr 2000 einen Pkw besafien, im Jahr 2020
werden dies den Prognosen gemafR 66,4 % Prozent sein.’

Eine ahnliche Entwicklung wird fir den Motorisierungsgrad der Frauen

vorausgesagt. Wahrend im Jahr 2000 nur ca. 30 % der privat genutzten

Vgl. Hatzfeld; Knop 1986, S. 65.

Vgl. EHI 1998, S. 42 ff.; ders. 2002, S. 35.

Vgl. Shell 2001.

Vgl. Statistisches Bundesamt 2000, S. 25.

Vgl. Stegner 2003, S. 5.

Vgl. Shell 2001.

Vgl. Shell 2001; Statistisches Bundesamt 2000, S. 21.

~N o O b~ WO KN =

-143 -



Teil D: Die Raumwirksamkeit von EinzelhandelsgroRprojekten

Autos im Besitz von Frauen waren, werden dies im Jahr 2020 ca. 40 %
sein. Dies entspricht einem Anstieg der Pkw-Ausstattung bei Frauen
um fast 60 %."

Das Argument der Versorgungsverschlechterung muss somit
eingeschrankt werden.

T vgl. shell 2001.
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V. Beeinflussung zentralértlicher Hierarchien sowie innerstéd-
tischer Zentrenstrukturen

Zentrenkonzepten (der Landes-, Regional- und Kommunalplanung)
liegt die Zielvorstellung zugrunde, gewachsene Ortskerne in Stadten
und Gemeinden zu erhalten, eine ausgeglichene Versorgung der
Bevolkerung mit Gutern und Dienstleistungen zu gewahrleisten sowie
offentliche und private Investitionen zu koordinieren.

Das Grundmuster des Zentrale-Orte-Prinzips unterscheidet ein
hierarchisch gestuftes System von Zentren, denen aufgrund ihres
Guter- und Dienstleistungsangebots eine sogenannte
Uberschussbedeutung zukommt, was besagt, dass sie eine
Versorgungsaufgabe fir die ihnen zugeordneten Erganzungs- bzw.
Verflechtungsbereiche zu  erfillen  haben. Die  zentralen
Versorgungsbereiche gliedern sich aus raumordnerischer und landes-
planerischer Sicht in Ober-, Mittel-, Klein- und Unterzentren bzw. auf
kommunaler Ebene in Haupt-, Neben- und Wohngebietszentren.’

Die Uberschussbedeutung der Zentren resultiert zu wesentlichen Teilen
aus ihrem Angebot an Einzelhandelsleistungen bzw. aus ihrer Einzel-
handelszentralitat.? Die Einzelhandelszentralitat, definiert als das Ver-
haltnis zwischen realisiertem Einzelhandelsumsatz und der einzelhan-
delsrelevanten Kaufkraft der Bevélkerung eines Zentrums®, héangt da-
von ab, inwieweit der dort ansassige Einzelhandel in der Lage ist, Kauf-
kraft zu binden, die jene der ortsanséssigen Bevdlkerung Ubersteigt.
Demzufolge stehen die zentral6rtliche Konzeption und der Handel in
einem engen Abhangigkeitsverhaltnis. Die Funktionsfahigkeit des
zentralortlichen Systems wird wesentlich dadurch bestimmt, inwieweit
die zentrenbildenden Kréafte des Handels in das System eingegliedert
sind, d. h. in welchem Umfang sich die privaten Standortentscheidun-
gen an dem angestrebten Grundmuster zentralértlicher Bedeutungs-

stufen orientieren bzw. sich in dieses einfiigen.*

! Vgl. Dude 1984, S: 40 ff.; Pfuhl 1993, S. 68.

2Vg|. Heinrich 1993, S. 6 f.; Kanzlerski 1989, S. 18; Krénert; Rosenkranz 1995, S. 1;
Temmen 1990, S. 42.

3 vgl. Deuss 1993, S. 95.

4 Vgl. Hoffmann 1984, S. 63; Kanzlerski 1989, S. 18.
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Einzelhandelsgrof3projekte kénnen die Einzelhandelszentralitat von be-
stehenden Versorgungszentren verandern, indem sie bestehende Kun-
den- und Kaufkraftstrome umlenken. Dabei steigt die zentrenbildende
Kraft eines Einzelhandelsgrolprojektes mit seiner Gréfle und mit der
Bedarfsdeckungsstufe seines Sortiments, sodass unter den Einzelhan-
delsgrof3projekten den Einkaufszentren die hoéchste zentrenbildende
Kraft zugesprochen werden kann.”

Eine Storung des Zentrensystems auf regionaler Ebene - also aus
landesplanerischer Sicht - wird angenommen, wenn ein Einzelhandels-
groldprojekt durch seine Gréle und Sortimentsvielfalt zu einer
Umlenkung von Kaufkraftstromen in der Weise beitragt, dass sein Ein-
zugsgebiet Uber den zentralortlichen Verflechtungsbereich der Ansied-
lungsgemeinde hinaus reicht. Die gemall den Funktionszuweisungen
des zentralértlichen Konzepts vorgesehene Standortzentralitat der An-
siedlungsgemeinde wird dann Uberschritten, die Zentralitat benachbar-
ter Zentren geschwz‘icht.2

Unter dem Einzugsgebiet des Projektes wird dabei der geographische
Raum verstanden, dessen Einwohner als potenzielle Kunden des
Einzelhandelsbetriebes gelten. Einzugsgebiete werden in der Regel in
drei bis vier Distanz- bzw. Intensitatszonen eingeteilt, denen
durchschnittliche Verteilungsquoten der Kunden zugeordnet werden.
Dabei setzt sich das Kundenpotenzial zu ca. 50 bis 60 % aus der
primaren Zone, zu ca. 35 % aus der sekundéren Zone und zu ca. 15 %
aus der tertiaren Zone zusammen.’ Bezogen auf die Anzahl der
Einwohner in den Distanzzonen gelten folgende Zusammenhange als

normal: Aus der primaren Zone kommen von 100 Einwohnern 95 als

'S0 kann beispielsweise ein Einkaufszentrum mit 40.000 gm Verkaufsflache den
Bedarf von 50.000 - 80.000 Einwohnern decken und so Teile der Funktion eines
Oberzentrums tibernehmen (vgl. Hatzfeld 1984, S. 22 f.).

2Vg|. Alles; Sauter 1983, S. 66; Hoffmann 1984, S. 63. Alles und Sauter stellten in

diesem Zusammenhang fest, dass sich die Verbrauchermarktverteilung in Hessen
zwar auf zentrale Orte konzentriert, dass aber dennoch benachbarte
Versorgungsbereiche berihrt und in ihrer Versorgungsfunktion geschwécht werden
(vgl. Alles; Sauter 1983, S. 67).
Das CentrO wurde z. B. aufgrund einer empirischen Erhebung in drei Distanzzonen
gegliedert; unter 50 km, von 50 km bis 99 km und {ber 100 km. Dabei kamen die
Kunden zu ca. 70 % aus der ersten Distanzzone, zu ca. 20 % aus der zweiten und
aus der dritten Zone zu ca. 10 % (vgl. Quack; Wachowiak, 1999, S. 134 f.).
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potenzielle Kunden in Frage, aus der sekundéaren Zone 70 und aus der
tertiaren Zone 35 (oder von weiter entfernten Gebieten bzw.
Durchreisende, Urlauber, auch als Zone vier zu finden).1

Auf kommunaler/stadtischer Ebene kann die Ansiedlung eines Ein-
zelhandelsgrolprojektes zur Beeinflussung der polyzentrischen Stadt-
struktur fihren, wenn durch das Projekt am Ansiedlungsstandort
(= Mikrostandort) eine eigene, neue Handelszentralitdt geschaffen wird,
die dem Zentrenkonzept widerspricht. Einzelhandelsgrofiprojekte an
dezentralen Standorten kénnen dabei negativen Einfluss auf das
planerische Ziel der Funktionsbliindelung in innerértlichen Zentren (wie
der Innenstadt und den Nebenzentren) nehmen. Aber auch Projekte an
zentralen Standorten koénnen (ber eine Kaufkraftumlenkung zur
Verdrangung vorhandener (traditionell gewachsener) Einzelhandels-
und Dienstleistungsstrukturen beitragen und damit  zur
Monostrukturierung bzw. Zerstérung kleinrAumiger und
abwechslungsreicher Stadtstrukturen filhren.” Im Umkehrschluss
kbnnen sie an geeigneten Standorten, die sich an planerischen Zielen
orientieren und stadtebaulich integriert sind, zur Starkung eines
Zentrums beitragen.3

Raumplaner sowie Vertreter des (innerstadtischen) Einzelhandels und
seine Verbande sehen vor allem durch die grolRen Einkaufszentren
sowie durch die FOC's die Zentrale-Orte-Hierarchie gefahrdet, falls
diese Projekte an planerisch ungeeigneten Standorten errichtet
werden. Eine negative Beeinflussung der regionalen Zentrensysteme
wird dabei beflrchtet, falls diese Projekte nicht in Oberzentren
angesiedelt werden. Eine funktionale Verédung innerdrtlicher Zentren,
insbesondere einen Attraktivitatsverlust der Innenstadte, beflrchtet
man, wenn diese Projekte an dezentralen Standorten angesiedelt
werden.*

Fir solche grolen Projekte wie FOC's fehlen jedoch gesicherte

empirische Grundlagen zur Bewertung der Raumwirksamkeit, da sie

Expertengesprach Falk 1996.

Vgl. Hatzfeld 1987, S. 158; ders. 1984, S. 23.
Vgl. Schmude 2000, S. 30.

Vgl. Schmude 2000, S. 12 ff.; Weitz 1997, S. 23.

oW N =
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sich in Deutschland noch in den Urspriingen befinden. Fir das CentrO
existieren nur veraltete Prognosen, nach denen Oberhausen durch die
Er6ffnung des CentrO in den Rang eines Oberzentrums aufsteigen
sollte. Demnach wirde das Einkaufszentrum die
Einzelhandelszentralitdt benachbarter Oberzentren  {ibersteigen.
Ebenso wirde das Einkaufszentrum innerstadtische Zentrenstrukturen
vollig verandern, da es Uber eine weitaus gréRere
Einzelhandelszentralitat verfugt als die Innenstadt.’

Bezuglich der FOC’s kdnnen also lediglich Erfahrungen aus anderen
europaischen L&ndern herangezogen werden. Beispiele aus
Grof3britannien, wo sich zur Zeit in Europa die meisten FOC's befinden,
zeigen, dass FOC's an gut gewahlten Makro- und Mikrostandorten, wie
z. B. am Stadtrand von kleinen Oberzentren oder starken Mittelzentren,
deren Innenstadte eine hohe (Eigen-) Attraktivitdt aufweisen, positive
Umsatzeffekte auf den innerstadtischen Einzelhandel haben und zur
Erhohung der Einzelhandelszentralitat beitragen.?

Auch eine im Auftrag des Bundesbauministeriums durchgefiihrte Studie
der GMA zu den raumordnerischen und stadtebaulichen Auswirkungen
von FOC's kam zu dem Schluss, dass FOC's an geeigneten Standorten
bestehende Kaufkraftstrome noch verstarken und somit die
Gesamtattraktivitdt einer Region bzw. einer Gemeinde erhdhen
kbnnen, ohne dabei einen wesentlichen Eingriff in bestehende
Einzelhandelsstrukturen vorzunehmen. Je attraktiver das Angebot
eines FOC's und je besser das bereits bestehende Ein-
zelhandelsangebot sei, desto gréler sei die Wahrscheinlichkeit
positiver Effekte fiir den innerstadtischen Einzelhandel.®

In welcher Hohe positive Effekte auf den Einzelhandelsumsatz sowie
die Einzelhandelszentralitdt zu erwarten sind, dokumentiert die
folgende, im Rahmen dieser Studie entstandene Modellrechnung der

,Kundenzufihrung” iber ein FOC.

! Vgl. Blotevogel; Deilmann, 1989, S. 644.
- Vgl. Rauh 2000, S. 30; Kafka 2000, S. 55.
% vgl. Will 1998.
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Tab. 4: Modellrechnung der ,Kundenzufiihrung® tiber ein FOC

Merkmal

Variante |
(ca. 10.000m? VK)

Variante Il
(ca. 20.000 m? VK)

Umsatz durch FOC
. Umsatzverteilungen in Standortgemeinde
= Netto-Kaufkraftzufluss

56,20 Mio. €
16,10 Mio. €
40,10 Mio. €

102,30 Mio. €
22,70 Mio. €
79,60 Mio. €

Kundenaufkommen insges. durch FOC "
/. Kundenverlagerung

= Netto-Kundenzufihreffekt

davon nehmen ca. 20 % Angebote auch in
der Innenstadt wahr ?

1.692.300 Kunden
483.100 Kunden
1.209.200 Kunden

241.800 Kunden

3.076.900 Kunden
683.100 Kunden
2.393.800 Kunden

478.800 Kunden

Durch FOG induzierter Umsatz in lokalem 8,03 Mio. € 15,90 Mio. €
Einzelhandel (bei ca. 30 — 35 €/Kunde)
Netto-Kaufkraftzufluss 40,10 Mio. € 79,60 Mio. €
+ durch FOC induzierter Umsatz im Einzelhandel 8,03 Mio. € 15,90 Mio. €
= Saldo Umsatzzuwachs des Einzelhandels-

standortes 48,13 Mio. € 95,50 Mio. €

Auswirkungen auf Einzelhandelszentralitit
lor S ' nde durch FOC

[Umsatz durch FOC

leichter Zentralitatszu-
3-4

56,20 Mio. €

| deutlicher Zentralitatszu-

wachs von ca.

102,30 Mio. €

J. Umsatzverteilungen in Standortgemeinde
= Netto-Kaufkraftzufluss

3,07 Mio. €
53,13 Mio. €

4,04 Mio. €
98,26 Mio. €

Kundenaufkommen insges. durch FOC "
/. Kundenverlagerung

= Netto-Kundenzufiihreffekt

davon nehmen ca. 20 % Angebote auch
der Innenstadt wahr

1.692.300 Kunden
92.300 Kunden
1.600.000 Kunden

80.000 Kunden

3.076.900 Kunden
121.500 Kunden
2.955.400 Kunden

147.800 Kunden

Durch FOC induzierter Umsatz in lokalem 2,66 Mio. € 4,91 Mio. €
Einzelhandel (bei ca. 30— 35 €/Kunde) Eor st ;
Netto-Kaufkraftzufluss 53,13 Mio. € 98,26 Mio. €
+ durch FOC induzierter Umsatz im Einzelhandel 2,66 Mio. € 4,91 Mio. €
= Saldo Umsatzzuwachs des Einzelhandels-

standortes 55,79 Mio. € 103,17 Mio. €

Auswirkungen auf Einzelhandelszentralitiit
der Standortgemeinde durch FOC

| Erheblicher Zentralitatszu-

| erheblicher Zentralitazu-

| wachs von 67 —~ 68 %

1) bei einem durchschnittlichen Einkaufsbetrag von 30 — 35 € pro Kunde
2) abhéangig unter anderem von der Lage und dem Angebot der Innenstadt

Quelle: GMA, zitiert nach 0.V. 1998a, S. 52

Eine  Gefdhrdung der

Zentrenhierarchien,

hauptséchlich

innerortlicher Zentrenstrukturen, wird aber auch bei Fachmérkten
sowie Verbrauchermarkten und SB-Warenhdusern angenommen,
soweit sie zentrenrelevante Sortimente an dezentralen Standorten
anbieten. Dies trifft insbesondere zu, wenn sie in agglomerierter Lage
angesiedelt sind, da sich durch jeden weiteren Betrieb die
Wahrend dabei

Fachmarkte seitens der Stadtplanung als Gefahrenpotenziale fiir die

Einzelhandelszentralitit in der Summe erhoht.

' Vgl. Temmen 1990, S. 47 .
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jeweilige Branche in innerstadtischen Hauptzentren angesehen werden,
wird bei SB-Warenhidusern und Verbrauchermarkten vor allem eine
Beeinflussung von Nachbarschaftszentren angenommen, da diese
Betriebstypen mit ihrem Sortiment im Bereich der Waren des
kurzfristigen, taglichen Bedarfs, insbesondere (frischen) Lebensmitteln,
in direkter Konkurrenz zu den Nachbarschaftsladen stehen.’

Insbesondere Fachmarkte kénnen an ungeeigneten Standorten auch
einen negativen Einfluss auf die liberortliche Zentrenhierarchie neh-
men. So ergab eine Langzeitstudie der GMA zur Raumwirkung von
Einzelhandelsgrolprojekten, dass von 8 untersuchten Projekten ein
Baumarkt, dessen Standort weder den landesplanerischen noch den
regionalplanerischen Zielsetzungen entsprach, negativen Einfluss auf
die Zentralitat benachbarter Orte genommen hatte. Der Standort des
Baumarktes befand sich in einem Kleinzentrum an einem dezentralen
Standort in Kombination mit einem Einkaufszentrum. Das Einzugsge-
biet erreichte wegen der Agglomerationsvorteile oberzentrale Ausdeh-
nung. Die Kaufkraftbindung vor Ort wurde dabei zu Lasten anderer Ein-

kaufsorte, insbesondere der angrenzenden Mittelzentren, erzielt.?

! Vgl. Badekow 1990, S. 10 ff.
2vgl. Vogels u. a. 1998, S. 96 f., S. 233.
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VI. Be- und Entlastung verkehrsbezogener Infrastrukturen

Mit der Ansiedlung von Einzelhandelsgro3projekten und den dadurch
ausgeldsten Verdnderungen im rdumlichen Konsumentenverhalten
kann schliellich auch eine Verédnderung der Verkehrsmenge und
-struktur im Einzugsbereich der Projekte einhergehen.1 Dabei gelten die
Erzeugung von zusatzlichem motorisierten Individualverkehr und die

“2 7u Gunsten des Pkw-Verkehrs als

Veranderungen des ,modal split
Haupteffekte.® Diese Effekte werden zwar primar bei der Ansiedlung an
dezentralen Standorten vermutet, kénnen jedoch auch bei einem
zentralen Standort erfolgen, da die Kunden auch diese Grofliprojekte
vielfach mit dem eigenen Pkw aufsuchen. Dabei wird davon
ausgegangen, dass in Abhangigkeit von der Grélte und Attraktivitat des
Projektes dessen Einzugsgebiet zunimmt und dies unumganglich zu
langeren Einkaufswegen fihrt, die in einem héheren Male mit dem
Pkw zurickgelegt werden.’

Eine verkehrsinduzierende Wirkung im Sinne einer Erhdhung des Pkw-
Aufkommens wird Einzelhandelsgrof3projekten dann zugesprochen,

wenn:s

Auf die im Zusammenhang mit der Verkehrsinduzierung von Einzel-
handelsgroRprojekten haufig diskutierten erhéhten Immissionsbelastungen und dem
enormen Flachenverbrauch, insbesondere fur den ruhenden Individualverkehr, soll
hier nicht naher eingegangen werden. Vgl. dazu Berg u. a. 1992, S. 25; Blotevogel;
Deilmann 1989, S. 645; Fendt; Kerschreiter 1984, S. 16 f.; Harder u. a. 1990, S. 32;
Hatzfeld; Temmen 1993, S. 372.

4 Der ,modal split* bezeichnet die Aufteilung auf mehrere Verkehrstrager (vgl. Kulke

1994, S. 292).

g Vgl. Berg u. a. 1992, S. 24, Blotevogel;, Deilmann 1989, S. 645; Harder u. a. 1990, S.
32; Hatzfeld; Temmen 1993, S. 370; Kinnon 1986, S. 19.

4 Vgl. Schwarz 1996, S. 18; Vogels u. a. 1998, S. 261 f.

5Vgi. Alles; Sautter 1983, S. 74 f. So konnte in einer Erhebung beziiglich der
Verkehrswirkungen eines neu eréffneten Einkaufszentrums nachgewiesen werden,
dass die Weglédngen der Einkaufenden erheblich zugenommen haben. Die
durchschnittlich zum Einkaufen zurlickgelegten Entfernungen haben sich je nach
Einkaufszweck verdoppelt oder verdreifacht und die damit einhergehende veranderte
Verkehrsmittelwah! hat dazu gefiihrt, dass sich die Pkw-Strecke pro Kunde um 10
km erhoéht hat (vgl. Reinhold u. a. 1997, S. 110 ff.) Ahnliche Ergebnisse lieferte eine
Untersuchung, die sich mit dem Zusammenhang von Geschéaftsgrofe, Entfernung
und Verkehrsmittelwahl beschaftigt (vgl. Holz-Rauh 1991, S. 300 ff.).

g Vgl. Reinhold u. a. 1997, S. 106 f.
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o Einkaufe, die zuvor zu FuR, mit dem Fahrrad oder dem OPNV
erledigt wurden, nun mit dem Pkw durchgefuhrt werden

e die mit dem Pkw zum Einkaufen =zurlickgelegten Distanzen
ansteigen und

e das veranderte Angebot an Einzelhandelsleistungen das Einkaufs-
verhalten hin zu einer Erhéhung der Einkaufshaufigkeiten

verandert, und somit zusatzliche Fahrten erzeugt werden.

Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass jedoch auch positive Effekte im
Sinne verkehrsmindernder Wirkungen von Einzelhandelsgrof3projekten
ausgehen kdnnen. Dies ist der Fall, wenn durch den Besuch des Grol3-
projektes mehrere Besorgungen gekoppelt werden, die sonst durch
mehrere Wege erledigt worden waren (z. B. die Kombination des Le-
bensmitteleinkaufes mit dem Einkauf von Textilien in einem Einkaufs-
zentrum); oder wenn aufgrund der Auswahl und/oder der Preisvorteile
beim Einkauf in einem GroRprojekt gréRere Mengen auf ein Mal
besorgt werden, fir die sonst weitere oder mehrere Einkaufswege nétig
gewesen waren (z. B. beim Lebensmitteleinkauf in Verbrauchermarkten
und SB-Warenhausern).

Eine besonders groRe Wirkung bezlglich der Verldngerung der Ein-
kaufswege und der Veranderung der Verkehrsmittelwahl sprechen
Raumplaner grof’en Shopping-Centern und Factory-Outlet-Centern zu,
da diese Uber Einzugsgebiete von mehr als 100 km Radius verfligen
kénnen und tberwiegend mit dem Pkw aufgesucht werden.

Als negative Folgen dieser Verdnderung des Verkehrsverhaltens wer-
den Leistungsfahigkeitsprobleme bis hin zur Uberlastung der bestehen-
den StraRennetze vermutet.” Dies konnte erhdhte Investitionen im Ver-
kehrsinfrastrukturbereich notwendig machen.? Eine besondere Stellung
nehmen in diesem Zusammenhang Einkaufszentren mit integrierten
Freizeiteinrichtungen ein, da diese auch nach Ladenschluss eine ver-

kehrserzeugende Wirkung haben kénnen. Das Hauptproblem ist dabei,

" Vgl. Schmude 2000, S. 7 u. S. 12 1.
e Vgl. Harder u. a. 1990, S. 32.
3 Vgl. Alles; Sautter 1983, S. 75; Brandenburg 1985, S. 2.
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dass die saisonalen und tageszeitlichen Schwankungen der Verkehrs-
belastung auBergewohnlich ausgeprégt sind. Insbesondere an hochfre-
quentierten Tagen (z. B. an Wochenenden) kénnen vom durch die
Grofprojekte ausgeldsten Pkw-Verkehr Uberlastungen auf die
umgebenden Verkehrsinfrastrukturen ausgehen.” Bei einer empirischen
Langzeituntersuchungen an 8 Standorten in Baden-Wirttemberg, bei
denen unter anderem die verkehrlichen Auswirkungen von SB-
Warenhausern, Baumarkten als auch Einkaufzentren untersucht
wurden, konnten jedoch keine Veranderungen des Einkaufsverkehrs
festgestellt werden, die zur Uberlastung der vorhandenen
Verkehrsinfrastruktur gefihrt haben. Dabei befanden sich die
untersuchten Projekte sowohl an integrierten als auch an dezentralen
Standorten.?

Die Betreiber von GroRprojekten halten den Argumenten der Planer
zudem entgegen, dass Einzelhandelsgrof3projekte zum einen ohnehin
an verkehrsorientierten Standorten errichtet werden, also an Stellen mit
oftmals schon ausreichend vorhandener verkehrlicher Infrastruktur;
zum anderen wirden die Investoren vielfach selber die vorhandenen
Verkehrseinrichtungen ausbauen, um den Kunden eine gute
Erreichbarkeit zu bieten. AuRerdem argumentieren die Betreiber, dass
notwendige  Investitionen fir die  Schaffung  verkehrlicher
Infrastruktureinrichtungen bei der Ansiedlung eines Grofiprojektes
vielfach in der Baugenehmigung zur Bedingung gemacht werden,
sodass nicht mit finanziellen Belastungen fiir die Schaffung neuer
Verkehrswege seitens der Kommunen oder Lander gerechnet werden
muss.®

Neben der Uberlastung bestehender Infrastrukturen wird seitens der
Kommunen jedoch eine weitere negative Folgewirkung befirchtet. Die
starkere Orientierung zum Pkw-Verkehr fihre zu einer Abnahme des

OPNV, die wiederum eine Unterauslastung dieser Verkehrstrager her-

! So legen an Samstagen fast 20 % der Besucher des CentrO mehr als 100 km
zuriick; dieser Anteil betragt am Mittwoch und Donnerstag nur ca. 10% (vgl. Quack;
Wachowiak, 1999, S. 137).

2 Vgl Vogels u. a. . 1998, S. 263.
3 Vgl. Hoffmann 1984, S. 65 f.; Schnermann 1994, S. 45.
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vorrufen koénnte. Die dadurch hervorgerufene Unrentabilitdt des
offentlichen Personennahverkehrs koénnte die Entwicklung eines
leistungsfahigen Personennahverkehrssystems behindern." So konnte
fir den Saale-Park, der sich in einem verkehrstechnisch gut
erreichbaren Gewerbegebiet befindet, festgestellt werden, dass 93,7 %
der Kunden diesen mit einem eigenen Pkw aufsuchten. Nur 5,6 % der
Besucher dieses Shopping-Centers benutzten Offentliche
Verkehrsmittel, obwohl der gesamte 6ffentliche Nahverkehr im Umkreis
von 50 km beim Bau des Saale-Parks neu organisiert wurde und trotz

teilweise kostenloser Shuttle-Linien von und zur Leipziger Innenstadt.’

! Vgl. Greiner 1992, S. 25.
s Vgl. Groner; Zoller 1993, S. 16; Jirgens 1994, S. 521.
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Teil E:
Ansitze und Methoden der Standortforschung fiir raumwirk-
same EinzelhandelsgroRBprojekte

Wie die bisherigen Ausflihrungen gezeigt haben, wird die Standortwahl
von Einzelhandelsgrofprojekten nicht nur durch unternehmerische
Zielsetzungen und Strategien bestimmt, sondern auch wesentlich durch
raumordnerische und landesplanerische Zielsetzungen sowie durch
kommunales Baurecht beeinflusst. Raumordnung und Landesplanung,
und als deren Konkretisierung die kommunale Planung, sind letztend-
lich deshalb bestrebt, Gber Ausnutzung ihrer Planungskompetenzen
Einfluss auf unternehmerische Standortentscheidungen zu nehmen,
weil Einzelhandelsgrof3projekte einen grolRen Einfluss auf das raumli-
che Konsumentenverhalten haben kénnen. Die daraus resultierenden
in Teil D dargestellten Folgewirkungen kénnen némlich den Zielen der
Raumordnung und Landesplanung widersprechen.

Der folgende Teil E stellt deshalb einen Ansatz der Standortforschung
fur Einzelhandelsgrof3projekte vor, der neben raumplanerischen
Standpunkten bezlglich der Standorte von Einzelhandelsgroprojekten
auch Aspekte des rdumlichen Konsumentenverhaltens berilcksichtigt.
Unterschieden wird dabei zwischen Makro-, Mikro- und Objektstand-
ortforschung, wobei mit dem Makrostandort das Einzugsgebiet des
Projektes, mit dem Mikrostandort die unmittelbare Umgebung des Pro-
jektes und mit dem Objektstandort das Grundstiick, auf dem das Pro-
jekt angesiedelt ist, gemeint sind. Im Rahmen der Makro- und
Mikrostandortforschung wird ein besonderes Augenmerk auf die
Berticksichtigung verhaltenswissenschaftlicher Aspekte zum
raumlichen Konsumentenverhalten gelegt, speziell bei den Methoden
zur Abgrenzung von Einzugsgebieten.

Die Erforschung der Konkurrenz und die Prognose des
projektspezifischen Umsatzpotenzials beziehen sich sowohl auf die
Makrostandort- als auch auf die Mikrostandortebene und werden

insofern in gesonderten Abschnitten tbergreifend behandelt.
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I. Makrostandortforschung

1.  Analyse der zentralértlichen Bedeutung und rdumlichen Lage des
Makrostandortes

Die Analyse der zentral6rtlichen Bedeutung des Makrostandortes
ist zum einen von Wichtigkeit, um sich im Sinne einer
verantwortungsvollen Standortplanung als Unternehmen an den Zielen
von Raumordnung und Landesplanung zu orientieren. Zum anderen
kann dadurch die Wahrscheinlichkeit reduziert werden, dass eine
Standortansiedlung mittels landesplanerischer Stellungnahmen oder
Raumordnungsverfahren in Frage gestellt wird," denn das zentralortli-
che Konzept wird als wesentliches Prifkriterium fir die Genehmigung

eines Einzelhandelsgrof3projektes herangezogen.2

Aus der Abgrenzung der zentralen Orte in Ober-, Mittel-, Unter- und
Kleinzentren in den Landesentwicklungsprogrammen kdnnen konkrete
Schlussfolgerung fir die Zuldssigkeit eines Projektes jedoch noch
nicht gewonnen werden. Zumal die verfassungsrechtlich verankerte
kommunale Planungshoheit die Regelung einzelner Vorhaben auf der
Gemeindeebene vorsieht. Von der zentraldrtlichen Bedeutung eines
Ortes kann dariiber hinaus auf die absatzwirtschaftlichen Potenziale
des Standortes geschlossen werden. Mit steigender Zentralitat einer
Gemeinde verschiebt sich die Struktur der Besucher von Kunden, die
ihren Alltagsbedarf decken, hin zu Kaufern von ,shopping und speciality
goods”, sodass die Zentralitit eines Ortes erste Umsatz- und

Sortimentschancen erkennen lassen kann.®

! Raumordnungsverfahren sind von grofder praktischer Relevanz. Sie sollen mdglichst
im Vorfeld einer Entscheidung Uber die Zuldssigkeit eines EinzelhandelsgrolRprojek-
tes dessen Vertraglichkeit mit den Erfordernissen der Raumordnung einschliel3lich
der raumbedeutsamen Auswirkungen auf die Umwelt beurteilen (vgl. Guldenberg
1991, S. 58; ders. 1991, S. 73).

2 \/gl. Heinrich 1993, S. 20.

% Vgl. Greiner 1997, S. 245.
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Die im Rahmen der Landesentwicklungsprogramme vorgenommene
Einteilung in Ober-, Mittel- und Unterzentren lasst eventuell auch erste
Ruckschlisse auf das potenzielle Einzugsgebiet des Standortes zu.”
Insbesondere bei Einzelhandelsgrofprojekten kann der Verflechtungs-
bereich eines Zentrums mit dem Einzugsgebiet des Projektes
Ubereinstimmen. Allerdings wird mit steigender Grolke des Projektes
und der Spezialisierung des Sortiments der Verflechtungsbereich viel-
fach (berschritten. Einzugsgebiete von Einzelhandelsgrofiprojekten
kénnen sich durchaus auch tUber mehrere zentrale Orte - auch uber
mehrere Oberzentren - erstrecken.

AuRerdem kann von der zentralortlichen Bedeutung eines Ortes auf
dessen Erreichbarkeit fir den OPNV und den motorisierten Individual-
verkehr geschlossen werden, da die zur Sicherstellung der Versorgung
bendétigte verkehrliche Infrastruktur ebenfalls am Zentrale-Orte-Konzept

ausgerichtet ist.”

Bezlglich der ,,Lage im Raum® gilt es zu beurteilen, in welcher Distanz
der Makrostandort zu anderen Makrostandorten - also anderen
zentralen Orten - liegt. Dies zeigt zum einen, inwieweit potenzielle
Konkurrenzstandorte existieren, die Kundenpotenzial abziehen und so
Einfluss auf die GréRe des Einzugsgebietes nehmen kénnten.® Zum
anderen erlaubt es Ruckschlisse darauf, an welchen Standorten
potenzielle Kunden wohnen und welche Distanzen potenzielle Kunden
zur Erreichung des Makrostandortes tberwinden missen. Aus diesem
Grund finden sich in Standortgutachten Angaben Uber die Entfernung

der nachsten zentralen Orte (in km) und die Anzahl ihrer Einwohner.*

Tvgl. Wolf 1988, S. 233.
2 y/gl. Kirstenmacher 1991, S. 33.
3 vgl. GIK 0.Jg.

*Vgl. GMA 2000c, I. 4.1,
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2. Verkehrsinfrastruktur des Makrostandortes

Fur EinzelhandelsgroRprojekte spielt die Einbindung des Makrostand-
ortes in das regionale als auch Uberregionale (Strallen-) Verkehrsnetz
eine groflle Rolle. Dabei kommt dem Aspekt der verkehrstechnischen
Anbindung und Einbettung ins Umland im Hinblick auf die
Sicherstellung eines ausreichend groRen Einzugsgebietes grolRe
Bedeutung  zu.’ EinzelhandelsgroRprojekte  sind auf die
Fernorientierung von Konsumenten angewiesen.

In der handelswissenschaftlichen Literatur zur Standortforschung blei-
ben verkehrsbezogene Aspekte des Makrostandortes weitgehend un-
beachtet. Wesentlich mehr Aufmerksamkeit wird dort der Operationa-
lisierung der verkehrlichen Erreichbarkeit von Mikrostandorten ge-
schenkt, insbesondere dem Parkflachenangebot. In Standortgutachten,
welche fir die Projektbetreiber eine Entscheidungsgrundlage fir die
Ansiedlung eines Einzelhandelsgrol3projektes bilden, findet jedoch eine
ausfuhrliche Auseinandersetzung mit der Verkehrsanbindung des
Makrostandortes statt.?

Bezlglich der Erreichbarkeit des Makrostandortes muss zwischen
OPNV- bzw. OPFV-bezogener und individualverkehrsbezogener infra-
struktureller Ausstattung differenziert werden, wobei fir Einzelhandels-
grofiprojekte dem Individualverkehr grofiere Bedeutung zukommt.

Die Individualverkehr-Erreichbarkeit kann anhand quantitativ
erfassbarer Indikatoren wie der Anzahl der Autobahnanschlisse bzw.
Bundesstrallenanschlisse und deren Entfernung zum Makrostandort
operationalisiert werden. Dabei garantiert die Existenz eines Autobahn-
anschlusses am Makrostandort eine wesentlich bessere (iberregionale
Anbindung als ein Bundesstraennetz.’

Beziiglich der OPNV- bzw. OPFV-Erreichbarkeit des Makrostandortes

kénnen noch einige differenziertere Indikatoren herangezogen werden.

1 Vgl. Greiner 1995, S. 127.
2 \/gl. GMA 2000c, | 4.2; IWM 1994, S. 4 ff.; prisma 1993 S. 3 ff,

So wird ein Makrostandort fir ein Warenhaus, der einen Autobahnanschluss in 70
km Entfernung aufweist, sodass die (iberregionale Anbindung des Makrostandortes
praktisch ausschliefilich Uber ein Bundesstraflennetz erfolgt, als unzureichend
klassifiziert (vgl. prisma 1993, S. 4).
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Prinzipiell wird zwischen schienengebundener und strallengebundener
Anbindung unterschieden.” Die straRengebundene Erreichbarkeit wird
Uber die Anzahl der verkehrenden Buslinien und deren Taktzeiten
operationalisiert.2 Eine Rolle spielen dabei auch die Richtungen um zu
beurteilen, aus welchen Gebieten Konsumenten Anschluss an den
Makrostandort haben.

Bei der schienengebundenen Erreichbarkeit wird die Anzahl der
Bahnhofe, die Funktion der Bahnhofe (verkehren dort Schnellziige,
handelt es sich um |IC-Bahnhdfe) sowie Anzahl und Haufigkeit der ver-
kehrenden Zige als Indikator fir die Uberregionale Erreichbarkeit her-
angezogen.® Die regionale Erreichbarkeit stellen U- und S-Bahnen
sicher, die wieder nach Anzahl der Haltestellen und den Frequenzen, in

denen sie verkehren, beurteilt werden.*

Hinsichtlich der Erreichbarkeit sind dartiber hinaus auch die zukinftigen
StralBenplanungen und Veranderungen im OPNV zu beachten. Infor-
mationen Uber die anstehende Planung finden sich in den ,Generalver-
kehrspldnen® und im ,Bundesverkehrswegeplan®, in die bei den
Verkehrsbehérden Einsicht genommen werden kann. Darliber hinaus
kdnnen bei den Verkehrsbehdrden Informationen Uber Verkehrsbelas-
tungen, zeitlich differenziert nach Tagen und Stunden, eingeholt wer-
den. Diese geben ebenfalls Auskunft dartiber, ob ein Makrostandort nur

theoretisch oder auch tatszchlich erreichbar ist.®

! Vgl. Achenbach 1989, S. 15.
2vgl. WM 1994, S. 7.

% \gl. prisma 1993, S. 6.

* Vgl Bienert 1996, S. 55.

. Expertengespréche: Falk 1996; Groner 1995.
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3. Die Bestimmung des Einzugsgebietes

3.1 Generelle Einflussfaktoren auf Form, Gréfle und Struktur des
Einzugsgebietes von Einzelhandelsgrof3projekten

Die Bewertung und Wahl eines Einzelhandelsstandortes erfordert eine
moglichst exakte Abgrenzung des jeweils relevanten Einzugsgebietes.
Unter dem Einzugsgebiet wird dabei ganz allgemein der geographische
Raum verstanden, dessen Einwohner als potenzielle Kunden des Ein-
zelhandelsbetriebes gelten.! In der Literatur zur Handelsstandortfor-
schung wird die Einzugsgebietsabgrenzung eines Betriebes oftmals in
Verbindung mit der Mikrostandortforschung diskutiert.” Standortgutach-
ten fur EinzelhandelsgrolRprojekte erheben die Einzugsgebiete auf
Makrostandortebene, da diese ganz andere Dimensionen einnehmen

als Einzugsgebiete kleinflachiger Betriebe.®

GrolRe und Form von Einzugsgebieten werden durch eine Vielzahl un-
terschiedlicher Faktoren bestimmt, die nicht immer unabhangig von-
einander sind. Die reale Komplexitdt und die Interdependenzen der
Einflussfaktoren erschweren  die  exakte  Abbildung von
Einzugsgebieten; sie kdnnen in theoretischen Modellen nur sehr
eingeschréankt abgebildet werden. Einzugsgebietsabgrenzungen
konzentrieren sich daher - sowohl in der Theorie als auch in der Praxis
- auf einige wesentliche Faktoren, die fur die Planungspraxis unter
Wirtschaftlichkeitstiberlegungen erfassbar sind.*

Als Einflussfaktoren auf die GroRe des Einzugsgebietes eines
EinzelhandelsgrofRprojektes werden in der Literatur (iberwiegend die
Projektmerkmale ,Verkaufsflache® und ,Sortiment genannt. Es

bestimmen jedoch nicht nur die Verkaufsflache und das Sortiment das

Vgl. Barth; Theis 1991, S. 56; Bieberstein 1989, S. 40 f; Falk; Wolf 1992, S. 289.
So z. B. bei Bienert 1996.

Vgl. GfK 19953, S. 2 ff.; prisma 1993, S. 20.

Vgl. Bienert 1996, S. 122; Oehme 2001, S. 101.

AW N -
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Einzugsgebiet, einen erheblichen Einfluss nehmen auch die
standortbedingte Faktoren, so z. B. die Erreichbarkeit.’
Generell kdnnen deshalb die aus Abbildung 21 ersichtlichen Faktoren

als Einflussfaktoren auf die Gré3e eines Einzugsgebietes genannt wer-

den.

Abb. 21: Einflussfaktoren auf die Grofle des Einzugsgebietes von
Einzelhandelsgrof3projekten

Pfojektbedingte Standbrtbedingte |
Faktoren Faktoren
Branche Rédumliche Lage
Sortiment Erreichbarkeit

Konkurrenzsituation

kurzfristiger langfristiger (andere Betriebe aber auch
Bedarf Bedarf Makrostandorte)
Kopplungspotenziale
Verkaufsfliche |Besorguigs- oder

Freizeitkopplung)

Bevdlkerungsdichte

Quelle: Eigene Darstellung

Projektbedingte und standortbedingte Faktoren kénnen je nach
Kombination ihrer Auspragungen unterschiedliche Wirkungen haben.
So definieren EinzelhandelsgroRprojekte in hochrangig zentraler Lage
ihr Einzugsgebiet vielfach tber ihre Gréfke und ihr Sortiment. Dabei gilt
in der Regel, dass mit der GrdRe der Verkaufsflache und der
Spezialisierung des Sortimentes die GréRBe des Einzugsgebietes
wachst. Einzugsgebiete von EinzelhandelsgroRprojekten an dezentra-
len Standorten hingegen werden in ihrer GréRe wesentlich durch die
Erreichbarkeit fur den motorisierten Individualverkehr bestimmt. Das
Einzugsgebiet von EinzelhandelsgroRprojekten an dezentralen Stand-

orten ist umso gréler, je verkehrsorientierter der Standort, also je

1Vgl. Brandenburg 1985, S. 188; ders. 1985, S. 200; Berg u. a. 1992, S. 87; Popp
1984, S. 20 f.
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glnstiger die Verkehrsanbindung ist. An solchen Standorten verfiigen
EinzelhandelsgroRprojekte, die Guter des kurzfristigen Bedarfs an-
bieten, oftmals sogar Uber gréRere Einzugsgebiete als
Einzelhandelsgrol3projekte, die Giter des langerfristigen Bedarfs
anbieten.”

Abbildung 22 zeigt ein Beispiel dafur, dass das Einzugsgebiet eines

SB-Warenhauses gréRer sein kann als das eines Fachmarktes, in

diesem Fall eines Baumarktes.

Abb. 22: Vergleich des Einzugsgebietes eines SB-Warenhauses mit
dem eines Baumarktes

1 A 81
° @
Eppingen Heilbronn
@
® o @ Abstatt
\
I
1
©
Bietigheim- @ ®
© Bissingen
®
Mihlacker
® o B
Ludwigsburg =~ =~
&} ® @
® ®
® ® ® Waiblingen
Stuttgart

SB-Warenhaus
————— Bau- und Heimwerkermarkt
Baustoffmarkt (Angaben des Firmeninhabers)

0 5 10 15
20 km

Quelle: Hirsch; Kuntzer 1993, S. 17

1Vgi. Hirsch; Kuntzer 1993, S. 17 ff.; Meschede 1980, S. 119. Anzumerken ist hier,
dass Konsumenten in der Regel fur Fachmérkte langere Anfahrtswege in Kauf
nehmen als fur SB-Warenhauser oder Verbrauchermarkte (vgl. Hirsch; Kuntzer
1993, S. 15). Insbesondere Mébelfachméarkte verfligen dabei uber Einzugsgebiete
bis zu 100 km (vgl. Berg u. a. 1992, S. 86).
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Die individuelle Form eines Einzugsgebietes wird darlber hinaus
durch topographische bzw. natirliche Barrieren (z. B. Eisenbahngleise,
Gewasser) bestimmt, teils auch durch Staatsgrenzen. Ebenso
beeinflusst die Verkehrsinfrastruktur sowie die Distanz zu anderen
Konkurrenzbetrieben bzw. Einkaufsstandorten die Form eines
Einzugsgebietes." In der Realitat entstehen aufgrund dieser
Einflussfaktoren Uberwiegend sehr asymmetrische Einzugsgebiete, die
in ihrer Auspragung Uber klassische Theorien nicht erklart werden

kénnen.?

Die Struktur eines Einzugsgebietes beziiglich der Kundenherkunft
wird wesentlich durch die Distanz des Grol3projektes zum
Wohnstandort der Konsumenten bestimmt. Dabei wird die Annahme zu
Grunde gelegt, dass die Anziehungskraft eines GroRprojektes mit
zunehmender Distanz zum Wohnstandort abnimmt. Uber eine
Einteilung des Einzugsgebietes in drei (bzw. vier) Distanzzonen werden
den einzelnen Zonen durchschnittiche Verteilungsquoten der
Konsumenten zugeordnet. Auf das primare Einzugsgebiet entfallen
erfahrungsgemalfd ca. 50 bis 60 % der Kunden, auf das sekundare ca.
35 % und auf das tertidfre ca. 15 %. Anders ausgedriickt, aus der
priméren Zone kommen von 100 Einwohnern 95 als potenzielle Kunden
in Frage, aus der sekundéaren Zone 70 und aus der tertidren Zone bzw.
aus weiter entfernt gelegenen Gebieten - auch als Zone vier zu finden -
35 (z. B. Touristen, Durchreisende).?

Einer solchen Einteilung des Einzugsgebietes in geographische Zonen
kommt im Zusammenhang mit der Umsatzpotenzialschatzung grofRe
Bedeutung zu. Den einzelnen Zonen werden dabei intensitatsmafig

abgestufte Kaufkraftstrome zugeordnet.

! Vgl. Ghosh 1990, S. 257; Heineberg; Mayr 1988.
2 \/gl. Meschede 1984, S. 44; Popp 1984, S. 20.
Expertengesprache: Falk 1996; Groner 1995.
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3.2 Verfahren zur Abgrenzung von Einzugsgebieten

Die diskutierten zentralen Einflussgréfien auf Form und GréRe des Ein-
zugsgebietes kdnnen einen Beitrag zur Erklarung der Einzugsgebiete
von Einzelhandelsgroftprojekten leisten und werden dementsprechend
auch in verschiedenen, zur Abgrenzung von Einzugsgebieten
entwickelten Verfahren aufgegriffen. Dabei wird allerdings dem
individuellen Verhalten der Verbraucher unzureichend Beachtung
geschenkt. Wie die Ausfihrungen zum Konsumentenverhalten im
Rahmen dieser Arbeit gezeigt haben, spielen bei der Wahl einer
Einkaufsstatte verhaltensbezogene Aspekte ebenso eine Rolle wie die
objektive Angebotssituation. Nachfolgend werden zuerst die in der
Literatur unter dem Stichwort ,Standortforschung” diskutierten und auch
in der Praxis zur Anwendung kommenden, auf objektive Faktoren
abstellenden Methoden zur Einzugsgebietsabgrenzung vorgestellt und
auf ihren Aussagewert hin Uberpriift. Anschliefend werden die insbe-
sondere aus der englischsprachigen Literatur stammenden Methoden,
die explizit verhaltenswissenschaftliche Kriterien berlicksichtigen,
dargelegt.

In der Handelsliteratur wird bei den Verfahren zur Einzugsge-
bietsabgrenzung tUberwiegend die folgende Gliederung vorgenommen:
JAbgrenzung mit Hilfe von Erfahrungswerten, ,auf theoretischen
Gesetzmaligkeiten beruhende Abgrenzungsverfahren* und ,auf
Befragung und Beobachtung beruhende Abgrenzungsverfahren“.! Ein
Teil der Autoren gruppiert weniger differenziert in ,theoretisch-
deduktive* und ,empirisch-induktive* Verfahren.? Die Zuordnung der
einzelnen Methoden erfolgt jedoch nicht Uberschneidungsfrei. Im
Rahmen dieser Arbeit wird den Zielsetzungen entsprechend eine
systematisiert in ,an objektiven Kriterien ausgerichtete Verfahren“ und
,an  verhaltensorientierten  Kriterien  ausgerichtete  Verfahren”

vorgenommen. Abbildung 23 zeigt diesbeziiglich eine Ubersicht.

! Vgl. Barth; Theis 1991, S. 57, Falk; Wolf 1992, S. 2809 ff.; Wolf 1988, S. 193 ff.

2Vgl. BBE 1990, S. 85 ff.; Bienert 1996, S. 124; Berekoven 1995, S. 355 ff.; Oehme
2001, S. 101.
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Abb. 23: Verfahren zur Abgrenzung des Einzugsgebietes von Einzel-
handelsgroRprojekten

Modelltheoretische Verfahren

Verfahren auf der Basis von Erfahrungswerten

¢ Kreismethode

e Zeitdistanzmethoden
- Gehminutenzonen
- Fahrminutenzonen
- Analogmethoden

Gravitationsmodelle

e deterministische Modelle
e probabilistische Modelle

e tkonometrische Methode

Konsumentenverhaltensorientierte Verfahreh

Verhaltenswissenschaftliche Potenzialmodelle

Customer Spofting Techniken

¢ Primarerhebungen: Befragung, Beobachtung

e Sekundarerhebungen

Quelle: Eigene Darstellung
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3.2.1 Modelltheoretische Verfahren

3.2.1.1 Verfahren auf der Basis von Erfahrungswerten

Verfahren auf Basis von Erfahrungswerten folgen dem
Grundgedanken, dass sich die Konsumenten bei der Wahl ihrer
Einkaufsstatte von der zuriickzulegenden Entfernung (Distanz) leiten
lassen. Das potenzielle Einzugsgebiet des Standortes wird
dementsprechend in Zonen abgestuft definierter Distanzeinheiten
aufgeteilt, wobei man davon ausgeht, dass sich mit zunehmender
Entfernung der Kauferanteil verringert. Die dabei zugrundegelegten
kritischen Entfernungen - sortimentsmaRig differenziert - stellen in der
Regel empirisch gewonnene und verallgemeinerbare Werte dar.”

Bei der Kreismethode werden um den Einzelhandelsstandort nach
Luftliniendistanzen konzentrische Kreise gelegt. Das Ausmall der
einzelnen Intensitatszonen wird mittels individueller Erfahrungen, die
mit Einzugsgebieten an anderen Standorten gesammelt wurden,
festgelegt.” So konnte die auRerste Grenze eines Mobelfachmarktes
beispielweise durch einen Entfernungsring mit einem Radius von 100
km um die Verkaufsstatte gelegt werden und danach in einzelne
Marktzonen unterteilt werden.®

Die Kreismethode findet in der Praxis mitunter Anwendung®, da es sich
um ein relativ einfach handhabbares und wirtschaftlich durchfihrbares
Verfahren handelt. Dennoch kdnnen Einzugsgebiete mit dieser Me-
thode nur sehr vage bestimmt werden, da sie die tatsachlich fir die
Konsumenten zu Gberwindenden Distanzen aufgrund der Vernachlassi-
gung topographischer Gegebenheiten als auch verkehrsinfrastruktu-
reller Aspekte vollkommen unbericksichtigt lasst. Zum anderen werden

weder standortbedingte Einflussfaktoren noch die Lage von

Vgl. Geftner 1977, S. 151 f.

Vgl. Bienert 1996, S. 125.

Vgl. Berg u. a. 1992, S. 86.
Expertengespréach Groner 2002.

bW N =
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Konkurrenzbetrieben beriicksichtigt.” Abbildung 24 zeigt das Beispiel

eines Einzugsgebietes nach der Kreismethode.

Abb. 24: Einzugsgebiet eines EinzelhandelsgroRprojektes nach der
Kreismethode

Zone IIlf

' ..... &N/ / <b
@(Wohnstand-) Orte

Quelle: Berekoven 1995, S. 357

Eine wesentlich exaktere Methode ist die Abgrenzung des Einzugsge-
bietes mittels Zeitdistanzen. Diese Methode bericksichtigt - im
Gegensatz zur Kreismethode - die tatsachlich fir den Konsumenten
zurlickzulegende Distanz in Zeit- oder Wegstrecke. Dabei flieen
topographische Gegebenheiten wie Gewasser, Bahngleise etc., aber
auch die standortabhangige Verkehrsinfrastruktur, Verkehrshindernisse
wie Ampeln, StraBenqualitait sowie Verwaltungsgrenzen in die
Uberlegungen ein.?

Bei der Gehminutenzonenmethode werden aufgrund von Erfah-
rungswerten unterschiedliche fuBllaufige Zeiteinheiten festgelegt, die
vom Verbraucher bei einem Einkauf akzeptiert werden. Dabei werden

erfahrungsgemal 10 Gehminuten als Maximum angenommen, was

! Vgl Barth; Theis 1991, S. 56; Gefner 1977, S. 151.
2 \/gl. Berekoven 1995, S. 357 f.. Wolf 1988, S. 194.
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einer zu Uberwindenden Distanz von etwa 800 m entspricht. Aus-
gehend von dem geplanten Standort werden die Gehminutenzonen auf
einer Stadtkarte eingetragen. Wie bei der Kreismethode wird nun das
gesamte Einzugsgebiet in eine primare (5 Gehminuten), eine sekun-
dare (8 Gehminuten) und eine tertiare (10 Gehminuten) Zone eingeteilt,
wobei erfahrungsgemall ca. 80 % der Kunden aus dem priméren
Einzugsgebiet und ca. 15 % der Kunden aus dem sekundaren
Einzugsgebiet stammen. Diese Daten haben Uberwiegend Gultigkeit fur
solche Einzelhandelsbetriebe, welche der Nahversorgung im
Lebensmittelbereich dienen; sie wurden aufgrund =zahlreicher
Standortanalysen, insbesondere der Freiwiligen Ketten und der

Genossenschaften, als Erfahrungswerte gewonnen.1

Fur die Einzugsgebietsabgrenzung von Einzelhandelsgro3projekten hat
diese Methode jedoch wenig Relevanz, da solche Projekte, selbst wenn
sie an zentralen, integrieten Standorten angesiedelt sind, ihr
Kundenpotenzial nicht primar aus Fulgéngern rekrutieren, sondern
Uberwiegend aus motorisierten Kunden. Fir Einzelhandelsgrof3projekte
werden  Einzugsgebiete  deshalb  haufig —mit Hife von
Fahrminutenzonen abgegrenzt. Kriterium ist hier die Zeitdistanz im
Sinne der Wegzeit zwischen Wohnort und/oder Arbeitsstatte des
Kunden und dem EinzelhandelsgroRprojekt. Dabei werden Belastungen
durch Verkehrsdichte, Ampeln, Bahnschranken und schlechte Strafl’en
in die Berechnung der Zeitdistanzen einbezogen. Als kritischer
Schwellenwert fur die auch als 6konomische Fahrzeit bezeichnete
maximale Wegezeit gelten im Durchschnitt 30 Fahrminuten.? Diese
Zeitschwelle ist natlrlich von der Art der zu beschaffenden Giter
abhangig. Fur das Aufsuchen eines Mobelfachmarktes nehmen die
Konsumenten bspw. bis zu einer Stunde Fahrzeit in Kauf.®> Auch hier

konnen topographische oder verkehrsinfrastrukturelle Besonderheiten,

! Vgl. Barth; Theiss 1991, S. 56 f.; Berekoven 1995, S. 358; Falk; Wolf 1992, S. 289;
Oehme 2001, S. 101.

2Vgl. Barth; Theiss 1991, S. 57, Berekoven 1995, S. 358; Falk; Wolf 1992, S. 290;
Wolf 1988, S. 193 f.

3 Vgl. Berg u. a. 1992, S. 86.
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wie z. B. Gewasser, die Uberwunden werden missen, die kritischen
Werte im Einzelfall verlangern." Das Einzugsgebiet wird wiederum in
Zonen eingeteilt (z. B. fur 10, 20 und 30 Minuten Fahrzeit), woraus sich
sog. Isochronen um den Standort des Projektes herum ergeben, die

Zonen mit unterschiedlichen Einkaufswahrscheinlichkeiten abgrenzen.2

Die Zeitdistanzmethoden erfreuen sich in der Praxis wegen ihrer einfa-
chen Handhabbarkeit und des relativ geringen Erhebungsaufwands bei
der Einzugsgebietsabgrenzung fur Einzelhandelsgrofiprojekte beson-
derer Beliebtheit.® Die beiden Verfahren werden in der Praxis bei Be-
triebstypen oder Standortlagen (bspw. bei Shopping-Centern in Stadt-
teilzentren), bei denen sowohl FulRgénger- als auch Pkw-Kunden bzw.
die offentlichen Verkehrsmittel in Anspruch nehmende Kunden erfasst

werden sollen, in Kombination eingesetzt.* Abbildung 25 zeigt fiir ein

EinzelhandelsgroRprojekt ein Beispiel nach der Zeitdistanzmethode.

Abb. 25: Einzugsgebiet eines EinzelhandelsgroRprojektes nach der
Zeitdistanzmethode

@Wehnstand-) Orte

Quelle: Berekoven 1995, S. 359

! S0 zahlt die Insel Rigen zum Einzugsgebiet der Stadt Stralsund, obwohl 45 Minuten
Pkw-Fahrzeit zum Erreichen des Standortes notwendig sind (vgl. prisma 1993, S.
20).

2 \/gl. Berekoven 1995, S. 357.

3 Vgl. Greiner 1997, S. 250 sowie Expertengespréch Falk 1996.

4 Vgl. Falk; Wolf 1992, S. 290.

- 169 -



Teil E: Ansatze und Methoden der Standortforschung fiir raumwirksame EinzelhandelsgroRprojekie

Im Vergleich zur Kreismethode haben die Zeitdistanzverfahren den
Vorteil, dass sie den tatsachlich vom Kunden aufzubringenden Zeit-
aufwand zur Erreichung des Einzelhandelsbetriebes beriicksichtigen.
Die kritischen Distanzen werden nur mittels Erfahrungswerten festge-
legt und dariiber hinaus lediglich als Durchschnittswerte betrachtet;
standortspezifische wie auch betriebstypenindividuelle Besonderheiten
bleiben unberticksichtigt. Es ist deshalb fraglich, inwieweit derartige
Verfahren exakte Abgrenzungen von Einzugsgebieten liefern kénnen.”
Zumal diese Methoden die ,nearest-center-hypothese” unterstellen, die,
wie die Ausflhrungen in Teil D gezeigt haben, keine Giltigkeit besitzt,
da nicht nur die Minimierung der Entfernung bzw. des Zeit-
Kostenaufwandes die Wahl des Einkaufsstandortes bestimmt, sondern
auch Faktoren wie die GroRe und Attraktivitdt alternativer
Einkaufszentren das raumliche Einkaufsverhalten beeinflussen.” Bei
der praktischen Anwendung dieses Verfahrens werden deshalb als das
Einzugsgebiet modifizierende Faktoren die Attraktivitat des Betriebes
und des Standortes im Vergleich zur Lage- und Attraktivitdt von
Konkurrenzbetrieben mit einbezogen.’

Im Rahmen der auf Erfahrungswerten beruhenden Methoden zur Ab-
grenzung von Einzugsgebieten ist auch noch das sog. Analogver-
fahren oder die Analogietechnik zu nennen. Bei diesen Verfahren
werden Daten aus friiheren Marktgebietsanalysen fir andere, bereits
bestehende Betriebe auf die Einzugsgebietsabgrenzung fir ein
Neuprojekt analog tbertragen. Dabei wird angenommen, dass die Rah-
menbedingungen am geplanten Standort mit denen am schon unter-
suchten Standort weitgehend identisch sind.’

Insbesondere filialisierte Betreiber von SB-Warenhau-
sern/Verbrauchermarkten und Fachmarkten nutzen fur diese Methode

die Ergebnisse des ,Customer Spotting".’

Vgl. Barth; Theiss 1991, S. 57.

Vgl. Clark 1968; Clark; Rushton 1970.

Vgl. Greiner 1997, S. 250.

Vgl. Uherek; Kotschedoff 1977, Sp. 1098. Zur Vorgehensweise vgl. das Beispiel bei
Uherek; Kotschedoff 1977, Sp. 1104.

5 Vgl. BBE 1994, S. 6. Eine ausflihrliche Behandlung der ,Customer Spotting
Techniken* findet sich in Teill E [, 3.2.2.2.
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3.2.1.2 Gravitationsmodelle

Fur die Abgrenzung des  Einzugsgebietes eines  Ein-
zelhandelsgroRprojektes werden verstarkt auch Gravitationsmodelle
diskutiert, sowohl in eher wissenschaftlichen als auch in eher
praxisbezogenen Beitragen.” Der Stellenwert, den Gravitationsmodelle
in der Literatur genieBen, entspricht aber nicht ihrer praktischen
Bedeutung.? Entsprechende Modelle wurden in den USA insbesondere
fur Shopping-Center entwickelt und tragen den weitrdumigen amerika-
nischen Verhaltnissen Rechnung. Folglich wird ihnen vor allem in der
amerikanischen Literatur groRe praktische Relevanz zugesprochen.3
Gravitationsverfahren unterstellen, dass die raumliche
Einkaufsorientierung der Konsumenten theoretischen
GesetzmaBigkeiten folgt, die fur die Bestimmung von Einzugsgebieten
herangezogen werden konnen.* Dabei wird die ,Attraktivitat® bzw.
JAnziehungskraft® der Verkaufsstatte auf potenzielle Kunden als
wesentliche Erklarungsvariable fir die GroRe von Einzugsgebieten
festgelegt. Somit Uberwinden diese Ansatze die ,nearest-center-
hypothese”, die in den Verfahren auf Basis von Erfahrungswerten
zugrunde gelegt wurde. |hre Problematik besteht jedoch darin,
geeignete und operationalisierbare Kriterien der betriebsindividuellen
Anziehungskraft zu benennen und deren Auswirkung auf das raumliche
Einkaufsverhalten einzuschatzen.®

Zu unterscheiden sind hier deterministische von probabilistischen
Ansatzen. Wahrend deterministische Ansatze das Einzugsgebiet im
Wesentlichen uber die Entfernungen zwischen
Einzelhandelsstandorten und Wohnstandorten in einem Gebiet

erklaren, ziehen probabilistische Ansatze zur Bestimmung von

! Vgl. bspw. BBE 1994, S. 7 f.; Butzin 1980, S. 88 ff.; Curti 1971, S. 36 ff.; Falk 1982,
S. 93 ff.; Knecht 1972, S. 135 ff.; Scharpf 1972, S.207 ff.

Vgl. Berekoven 1990, S. 362; Oehme 2001, S. 101.

Vgl. Ghosh 1990, S. 272; Haynes; Fotheringham 1984, S. 48 ff.
Vgl. Falk; Wolf 1992, S. 291; Wolf 1988, S. 195.

Vgl. Gelner 1977, S. 152.
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Einzugsgebieten Wahrscheinlichkeiten heran, mit denen Konsumenten

sich zwischen alternativen Einkaufsstatten entscheiden.’

3.2.1.2.1 Deterministische Ansétze

Einen fundamentalen Gravitationsansatz zur Erklarung von Einzugsge-
bieten stellt das von Reilly in Anlehnung an das Newtonsche
Gravitationsgesetz entwickelte ,Law of Retail Gravitation® dar.?

Das Modell basiert auf der Annahme, dass zwei zentrale Orte® die
Kaufkraft eines zwischen ihnen liegenden Untersuchungsortes in Ab-
hangigkeit von der Anzahl der Einwohner dieses Ortes und der
Entfernung zu diesem Ort an sich ziehen.*

Mathematisch lasst sich das Gesetz in folgender Gleichung formulie-

ren
2
U; E; D
s = P )( N
U E; D;
wobei:
U, U;= Einzelhandelsumsatz, den die zentralen Orte i und j von Konsumenten aus

dem zwischen ihnen liegenden Untersuchungsort auf sich ziehen

Ei, Ej= Bevolkerungszahl der zentralen Orte i und j
D;, D;= Entfernung der zentralen Orte i und j zum Untersuchungsort.

Es wird also angenommen, dass die Umsatze steigen, je mehr
Einwohner i (j) hat und je naher i (j) am Untersuchungsort liegen. Den
Exponentenwert 2 leitete Reilly dabei aus seinen Untersuchungen als

Schatzwert ab.®

' Vgl. Blank 2004, S. 93.
e Vgl. Muller-Hagedorn 2002, S. 133 ff.

Unter einem ,zentralen Ort* wird in diesem Zusammenhang eine Einkaufsstadt, ein
Shopping-Center oder ein einzelner Einzelhandelsbetrieb verstanden (vgl. Wolf 1988,
S. 198).

% Vgl. Barth; Theis 1991, S. 57; Wolf 1988, S. 195.

. Vgl. Falk; Wolf 1992, S. 291; Geliner 1977, S. 153.

®Vgl. Bienert 1996, S. 130.
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Kritisch ist zum Modell von Reilly anzumerken, dass der Exponent der
Entfernungsvariablen empirischen Untersuchungen zufolge keineswegs
immer den Wert 2 annimmt, sondern Schwankungen zwischen 1,5 und
3 aufweist. Dies bedeutet, dass die durch die Verhaltniszahl U; : U;
ausgedriickten Anteile der aus den Orten i und j abgezogenen
Einzelhandelsumsétze in auBergewdhnlichen Fallen Schwankungen
von mehreren hundert Prozent zeigen. Weiterhin ist zu kritisieren, dass
sich das Modell bei der Erklarung der Reichweiten lediglich auf zwei
Determinanten  stitzt, namlich die Entfernung und die
Bevolkerungszahl. Der Einfluss jedweder anderer GréRRen driickt sich in

der Schwankungsbreite des Exponentenwertes aus.’

Zur Einzugsgebietsabgrenzung eignet sich die durch Converse erfolgte
Umformung der Reilly’'schen Gleichung wesentlich besser. Hier kénnen
Grenzlinien zwischen den Einzugsbereichen zweier konkurrierender
Standorte bestimmt werden. Das individuelle Einzugsgebiet eines Ortes
wird Uber geographische Indifferenzpunkte zwischen den beiden
zentralen Orten i und j bestimmt. Der Indifferenzpunkt wird als der
Punkt definiert, an dem die potenziellen Kunden weder fur das eine
noch fir das andere der beiden Einzugsgebiete Praferenzen zeigen.

Mathematisch stellt sich das Modell wie folgt dar:?

d
D; -
1+ B
Pi
wobei
Di;; = Grenze des Einzugsgebietes des zentralen Ortes i in Richtung j
d = Entfernung zwischen den zentralen Orten i und j

pi. pj=  Bevoélkerung der Stadte i, j

Die Grundaussagen dieser Formel sind: Das Einzugsgebiet eines Ortes
i in Richtung j ist umso kleiner, je mehr Einwohner der Ort j besitzt bzw.

umso groRer, je mehr Einwohner i hat.

" vgl. Wolf 1988, S. 196.
2\/gl. Berekoven 1990, S. 363.
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Das Einzugsgebiet lasst sich bei diesem Ansatz verhaltnismalRig

einfach bestimmen. Folgendes Zahlenbeispiel soll dies verdeutlichen:’

Orti 60.000 Einwohner
Ortj: 15.000 Einwohner
d = 20 km

20
Dij =

1+ 15.000

60.000

Di} = 13,3 km

Die Grenzlinie des Einzugsgebiets von Ort i zu Ort j l&sst sich im
Beispiel also nach 13,3 km ziehen.

Zur Einzugsgebietsabgrenzung fir ein konkretes GroRprojekt muss
diese Berechnung natirlich fir mehrere relevante Konkurrenzstandorte
durchgeﬁ]hrt werden. Die Verbindungslinie  zwischen den
verschiedenen Grenzpunkten gleicher Anziehungskraft ergibt das

Einzugsgebiet des Projektes.

Kritisch zu diesem Modell ist anzumerken, dass die Attraktivitat eines
Einkaufsstandortes nur in Abhé&ngigkeit von der GréRe gesehen und
eine eindeutige Beziehung zwischen Einzugsgebietsgrofle und
Entfernung unterstellt wird. Die Attraktivitat eines Zentrums ist aber von
einer Vielzahl weiterer quantitativer als auch qualitativer
Einflussfaktoren abhangig.? Dartber hinaus ist eine entscheidende
Schwiche des Modells darin zu sehen, dass Nachfragebeziehungen zu
einem Standort, die jenseits der ermittelten Grenzlinie anzusiedeln
sind, ganzlich  unbericksichtigt bleiben.® Ebenso st der
Exponentenwert fragwirdig.

Die Gravitationsmodelle von Reilly und Converse wurden von einer

Reihe von Autoren aufgegriffen und abgewandelt. Fur die Theorie als

! Zahlenbeispiel erfolgt in Anlehnung an Ghosh 1980, S. 272.
2 \/gl. Berekoven 1995, S. 349 f.
® vgl. Barth: Theis 1991, S. 58.
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auch die Praxis erbrachte das aber keine wesentlichen Neuerungen;
sie werden deshalb in der Literatur eher selten diskutiert. Aus Zwecken
der Vollstandigkeit sollen sie hier kurz, speziell die Anderungen
betreffend, vorgestellt werden.

Zu nennen ist in diesem Zusammenhang die Neuformulierung und Ab-
wandlung durch Welch. Er entwickelte, basierend auf dem Gravitations-
prinzip, ein Modell zur Kaufkraftpotenzialbestimmung von Shopping-
Centern. Veranderungen erfuhr das Ursprungsmodell, indem die Fakto-
ren ,Bevolkerungszahl“ und ,Distanz” durch gm-Verkaufsflache und
JAutofahrzeit in Minuten” ersetzt wurden. Unbeachtet bleiben in diesem
Ansatz indes natiirliche und kiinstliche Barrieren.’

Tagliacarni erweiterte den Grundansatz, indem er die Attraktivitat eines
stadtischen Geschéaftszentrums aus der Einwohnerzahl des Ortes, ge-
wichtet mit der 6rtlichen Einzelhandelsdichte an Non-Food-Geschéften
und dem Aufkommen der Verbrauchssteuern, bestimmt. Die Entfer-
nungskomponente setzt sich aus den objektiven Kosten der Raum-
Uberbrickung durch alternative Transportmittel und dem subjektiven
Transferaufwand zusammen, der mittels der Kriterien ,direkte oder
indirekte Verkehrsverbindung pro Tag“, ,Komfort der verschiedenen
Verkehrsmittel", »LAbstimmung des Fahrplans bei
Umsteigemdglichkeiten” und weiteren Faktoren operationalisiert wird.
Die Problem dieses Ansatzes, der in seiner allgemeinen Giltigkeit
durch den Autor selbst angezweifelt wurde, liegt darin, dass alle
genannten Elemente nur schwierig in einer wissenschaftlich fundierten
Formel erfasst werden kénnen. Moroni griff diesen Ansatz auf und
modifizierte ihn insofern, als der Distanzparameter nur in Abhangigkeit
von den Eisenbahnverbindungen formuliert wird.?

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Erweiterung der
Gravitationsansatze im Wesentlichen in einer Modifikation der Distanz-
und Attraktivitatsindikatoren besteht.

' Vigl. Scharpf 1972, S. 207.
2 \/gl. Kotschedoff 1976, S. 105 f.
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Abbildung 26 gibt eine Zusammenfassung der fir die Ermittlung der
Attraktivitat sowie der Distanz verwendeten Indikatoren in den

gravitationstheoretischen Anséatze wieder.

Abb. 26: Indikatoren fiir die Attraktivitat und Distanz in gravitationstheo-
retischen Anséatzen zur Einzugsgebietsabgrenzung

Attraktivitét des Ortes i Entfernung von i nach j
Gro6Re der Bevdlkerung geographische Entfernung:
-Luftlinien

-Straftenkilometer

Grofte der Verkaufsflache zeitliche Entfernung

Einzelhandelsdichte Kosten der Raumuberwindung
(nach Branchen/Warenbereichen)

Verbrauchssteueraufkommen subjektiver Transferaufwand

Quelle: Eigene Darstellung

3.2.1.2.2 Probabilistische Ansétze

Huff erweiterte die deterministischen Grundmodelle zu einem
probabilistischen Ansatz zur Abgrenzung von Einzugsgebieten, der die
Einflisse mehrerer Angebotsstandorte beriicksichtigt.” In seinem
Modell versucht er Wahrscheinlichkeiten zu ermitteln, mit denen
Konsumenten aus einem Untersuchungsort einen bestimmten
Einkaufsort aufsuchen. Fiir die Berechnung der Wahrscheinlichkeiten

werden die folgenden Einflussgréften herangezogen:”

' Vgl. Huff 1964, S. 34 ff.
2Vgl. Barth; Theiss 1991, S. 58; Falk; Wolf 1992, S. 294, Lewison; DeLozier 1986, S.
369.
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Attraktivitast des Einkaufsortes, ausgedrickt in der Anzahl

angebotener Warengruppen bzw. der Verkaufsflache

e Entfernung bzw. Fahrdauer (6konomische Fahrzeit)
e Konkurrenzintensitét

e Art der angebotenen Giiter.

Der Einbezug dieser Groflen in das Modell stellt eine wesentliche
Verbesserung gegeniber den deterministischen Ansatzen dar, da
diese GroRen einen wesentlichen Beitrag zur Erklarung des rdumlichen

Konsumentenverhaltens leisten.

Mathematisch ausgedrickt stellt sich Huff's Modell wie folgt dar:’

A
— X A
Tij
Wij =
n AJ
=t Tj
wobei:
Wi = Wahrscheinlichkeit, dass ein Verbraucher aus dem Ort i im zentralen Ort
einkauft
A = Attraktivitat des zentralen Ortes j
Ty = die zeitliche Entfernung vom Ort i zum zentralen Ort j
A= Raumlicher Widerstandskoeffizient, der empirisch zu ermitteln ist und zum
Ausdruck bringt, welche Zeit der Konsument bei bestimmten Einkdufen auf-
zuwenden bereit ist
n = Anzahl der Konkurrenzbetriebe

Diese Formell besagt, dass die Wahrscheinlichkeit, mit der ein
Verbraucher aus dem Ort i im zentralen Ort j einkauft, steigt, je grofier
die Attraktivitat des zentralen Ortes j und je kleiner die Entfernung

zwischen i und j ist.

! Vgl. Berekoven 1990, S. 364; Ghosh 1990, 8. 274.
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Das Einzugsgebiet eines Zentrums umfasst alle geographischen
Bereiche, in denen die Wahrscheinlichkeit fir einen Einkauf im Zentrum
grofer als Null ist. Dabei wird das Einzugsgebiet nicht auf der Basis
einer Linie abgegrenzt, sondern es werden um die Einkaufsstatte
mehrere Grenzen unterschiedlicher Wahrscheinlichkeiten ermittelt.ﬁ

Formell lasst sich das Einzugsgebiet wie folgt ableiten:?

Tj = Z(W;iji)
j=1

wobei:

T = Einzugsgebiet des Zentrums j

W= Wahrscheinlichkeit, dass ein Verbraucher aus dem Ort i im zentralen Ort j
einkauft

C = Einwohnerzahl in Ort i.

Das Einzugsgebiet wird graphisch erfasst, indem die Punkte gleicher
Kaufwahrscheinlichkeiten in bezug auf ein Zentrum durch Linien, sog.
Iso-Wahrscheinlichkeitslinien, verbunden werden.®

Das Modell von Huff stellt eine wesentliche Verbesserung gegeniber
den Modellen von Reilly und Converse dar, da es auch den Einfluss der
Konkurrenz auf das Einzugsgebiet eines Betriebes berlicksichtigt.
Dennoch wird gegen dieses Modell ebenfalls der Einwand erhoben,
dass zur Erklarung des Einzugsgebietes im Wesentlichen nur zwei
guantitative Variablen (die Attraktivitdt und die zeitliche Entfernung)
herangezogen werden.”

Schwierigkeiten ergeben sich bei diesem Modell in der praktischen An-
wendung, da die Ermittlung des raumlichen Widerstandskoeffizienten
fur jeden Standort neu erfolgen muss, und dies eine umfangreiche
Informationsbeschaffung in Form empirischer Voruntersuchungen

voraussetzt. Eigentlich musste fur jede Warenart ein eigener Koeffizient

Vgl. Barth; Theiss 1991, S. 58.
Vgl. Wolf 1988, S. 198.

Vgl. Schéler 1981, S. 179.
Vgl. Falk; Wolf 1992, S. 294.
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berechnet werden, der die standortspezifischen Faktoren berlck-
sichtigt. In der Praxis wird wegen des hohen Aufwands oftmals nur eine
Schatzung des Parameters vorgenommen.1 Trotz der hier genannten
Nachteile findet dieses Modell in der Praxis zum Teil Anwendung. So
wurde es eingesetzt, um fir das CentrO in Oberhausen vor dessen
Eréffnung das Einzugsgebiet abzugrenzen sowie um abzuschatzen,
wie hoch die erwarteten Umsatze sein und aus welchen benachbarten
Orten diese Umsatze generiert werden.? |
Ein jungerer Versuch der Verbesserung des Huff-Modells findet sich bei
Klein/Léffner.® Die Verbesserung Klein/Léffners bezieht sich dabei auf
methodische Aspekte und nicht auf die Veranderung herangezogener
Indikatoren. Dieses Modell erweitert den Huff'schen Ansatz in der
Form, dass nicht nur diejenigen Kundenanteile bestimmt werden, die zu
Anbietern aufRerhalb des betrachteten Untersuchungsortes abwandern,
sondern auch solche, die am Untersuchungsort bleiben.

Eine zweite Variation des Modells bezieht sich auf die Relationen der
Einzelhandelsattraktivitaiten, welche die Entscheidung, welcher
Einkaufsstandort aufgesucht wird, beeinflussen. Es werden nicht alle
Angebotsorte (bzw. Konkurrenzbetriebe) betrachtet, sondern nur die,
welche fir den jeweiligen Fall als relevant angesehenen werden,
sodass von vornherein Einkaufsstandorte ausscheiden, die mit sehr
geringen Wahrscheinlichkeiten besetzt sind.

Eine dritte Verénderung bezieht sich darauf, dass die Anziehungskraft
der Einkaufsstandorte relativiert wird. Dies erfolgt durch die Festlegung
der Distanz, die angibt, welche Strecke Konsumenten maximal zum
Einkauf zuriicklegen. Diese Maximaldistanz wird vom Konsumenten-
wohnstandort ausgehend gemessen. Somit wird nicht an der Reich-
weite der betrieblichen Attraktivitat angesetzt, sondern es werden um
die Herkunftsorte der Konsumenten Radien gelegt, die den Aktionskreis

der Entscheidungstrager r:mg;;eben.4

Vgl. Barth; Theiss 1991, S. 58; Wolf 1988, S. 200.
Vgl. Miiller-Hagedorn 2002, S. 145 f.

Vgl. Klein; Léffner 1989, S. 405 ff.

Vgl. Klein 1992, S. 38 f.

B W N =
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Der Ansatz Klein/Léffler's dient hauptséchlich zur Abgrenzung des
Marktgebietes und eignet sich zur Simulation zukinftiger
Standortstrukturen im Lebensmittelhandel.” ,
Eine weitere verbesserte Variante des Huff-Modells stellt der Ansatz
von Gautschi dar. Dieser wurde vor dem Hintergrund entwickelt, ein fur
die Planungspraxis bzw. Politik aussagekréftiges Verfahren Czur
Einzugsgebietsabgrenzung von gewachsenen Einkaufszentren sowie
Shopping-Centern zu entwickeln, unter der Annahme, dass diese Ein-
kaufsorte von Pkw-Kunden aufgesucht werden.

Gautschi erweiterte die Modellvariablen um Attraktivitdtsfaktoren wie
Ladenéffnungszeiten, Preise, Atmosphare (Sauberkeit, Sicherheit etc.)
Transportkosten, Parkmdoglichkeiten und -kosten. Diese Variation der
Parameter kann als eine wesentliche Verbesserung der Anwendbarkeit

des Modells angesehen werden.?

3.2.1.2.3 Okonometrische Methode

Um die Unzulanglichkeiten der Zeitdistanzmethode, der Kreismethode
und der herkdmmlichen Gravitationsansatze zu Uberwinden, ent-
wickelte Fickel ein differenziertes Modell zur Einzugsgebietsabgren-
zung, das als ,Okonometrische Methode der GfK* oder als ,Um-
satzerwartungsmodell von Fickel” bezeichnet wird.® ,Viele der ange-
sprochenen Mangel oben genannter Verfahren werden durch die soge-
nannte ,Okonometrische Methode" behoben. Man kommt hier zu ver-
niinftigen und realistischen Ergebnissen, wie sie durch die anderen
Verfahren oft nicht erreicht werden kénnen.*

Methodisch zahlt der tkonometrische Ansatz zu den Gravitationsmo-

dellens, obwohl er zum Teil als erweiterte Zeitdistanzmethode charakte-

! Vgl. Klein; Léffler 1989, S. 409.

2 \/gl. Gautschi 1981, S. 173.

3 Diskutiert bei Berekoven 1995, S. 358 ff.; Bienert 1996, S. 134 f.; Fickel 1979, S. 204
ff.. Gelner 1977, S. 155 f.; Kotschedoff 1976, S. 201 ff., Klein, R. 1992, S. 38;
Muiller-Hagedorn 2002, S. 140 ff.; Nauer 1970, S. 163 f.; Scharpf 1972, S. 213 ff;
Waurth 1970, S. 84 ff.

* GfK 1995b, S. 13.
% Vigl. Fickel 1979, S. 206.
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risiert wird.! Sicherlich spielt die Zeitdistanz in diesem Ansatz eine
Rolle, wesentliche Bedeutung kommt jedoch der Attraktivitdt des
Standortes zu.

Nach diesem Ansatz ist die Anziehungskraft bzw. Gravitation eihes Ein-
zelhandelszentrums auf ein Wohngebiet um so gréfer, je attraktiver
das Zentrum und je geringer die vom Wohngebiet zum Zentrum zu
tiberwindende Distanz ist.> Die Gravitation eines Zentrums ist vor die-
sem Hintergrund als zeitdistanzreduzierte Attraktivitdt zu verstehen.
Dabei wird die Annahme zugrunde gelegt, dass sich die Gravitation
eines Zentrums mit zunehmender Entfernung verringert. Sie vermindert
sich jedoch nicht linear, sondern im Verlauf einer S-Funktion. Abbildung
27 zeigt idealtypisch den Zusammenhang zwischen der

Einkaufsstattenattraktivitat und der Zeitdistanz.

Abb. 27: Zusammenhang zwischen Einkaufsstattenattraktivitdt und
Zeitdistanz in der 6konometrischen Methode

Einkaufsstattenattraktivitat
A

v

Zeitdistanz

Quelle: Berekoven 1990, S. 371

" Vgl. Nauer 1970, S. 163.

2 Der Begriff ,Zentrum* wird dabei sowohl! fur isolierte EinzelhandelsgroBprojekte als
auch fir Einzelhandelsagglomerationen verwendet (vgl. Muller-Hagedorn 2002, S.
140).
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Formell ausgedriickt bedeutet dies:

G = AP

Gj = Anziehungskraft des Zentrums i auf das Wohngebiet |

A = Attraktivitdt des Zentrums i

Dij = Distanzwert fur die Entfernung vom Wohngebiet j zum Zentrum i

Die Attraktivitditsmessung des Zentrums i beruht dabei auf einem
subjektiven Expertenurteil. Die Forscher stufen die folgenden Kriterien

auf einer 13-stufigen Ratingskala ein:

e Gesamteindruck des Zentrums: Agglomerationsgrad und
Ubersichtlichkeit

e Topographie innerhalb des Zentrums

e Geschaftsdichte

e Gebaudewirkung nach Alter und Auffalligkeit
e Schaufenster nach Modernitéat und Grolde

e Passantenfrequenz

e Raum fur Fulliganger

e Parkmdoglichkeiten in Zentrumsnéhe

e Dimensionierung der Kaufhauser und sonstiger Magneten:
Ubersichtlichkeit und GréRe der Verkaufsflache, Sortimentsdimen-
sion

e Erfassung der mit dem Projekt konkurrierenden Angebotsflache:
- Verkaufsflache der Magneten
- Verkaufsflache der Fachgeschafte im Umfeld der Magneten

Fur geplante Zentren wird der Attraktivitdtswert Gber die projektierte
Verkaufsflache und das Gestaltungs- und Angebotskonzept ermittelt.”
Wie der Attraktivitatsindex genau gebildet wird und welche Kriterien wie

gewichtet werden, wird seitens der GfK jedoch nicht vertffentlicht.?

1 Vgl. Fickel 1979, S. 207 ff.; Muller-Hagedorn 2002, S. 140 f.
£ Vgl. Bienert 1996, S. 135; Gelner 1977, S. 135.
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Der Distanzexponent Dij wird wiederum in Abhéngigkeit von A und dem
sog. Widerstandswert, in den die in Minuten gemessene Zeitdistanz
zwischen Wohngebiet j und Zentrum i einflie3t, bestimmt. Indem far a!le
mit dem Untersuchungsobjekt konkurrierenden Zentren die
Attraktionsindizes und die Zeitdistanzen zwischen den einzelnen
Wohngebieten und den Konkurrenzzentren festgelegt werden, kann far

jedes Zentrum die eingangs definierte Gravitation berechnet werden.

Das Einzugsgebiet eines Zentrums kann nun tber den sog. Intensitats-
wert der Ausschopfung bestimmt werden. Formell wird dieser dar-

gestellt als:

Go

[ Go+ G+ E ]

wobei:

= Intensitatswert der Ausschépfung
=  Gravitation des geplanten Objektes

o

Gravitation der Konkurrenzzentren , n=1,2. . . i

me @ —
1l

=  Eigenversorgungsgrad des Wohngebietes bedingt durch Geschafte in
Wohnungsnahe, durch Kaufkraftabflusse in Fernkonkurrenzzentren, durch
Versandhandel, GroRhandel und andere Bezugsquellen.
Auf diese Weise lassen sich mittels des 6konometrischen Ansatzes fur
jedes Wohngebiet im Umland eines (geplanten) Zentrums Zonen
unterschiedlicher Intensitaten - also unterschiedlicher
Kaufkraftabschopfung - ermitteln.’
Die Zugehorigkeit eines Wohngebietes zum Einzugsgebiet eines
Zentrums wird Uber die Abflussquote (A) berechnet, d. h. jenem Anteil
am Potenzial eines Wohngebietes, der in andere Zentren abflielt (A =
1 - 1).2 Ist der Intensitatsindex | eines Wohngebietes nahe 0, so kann
dieses Wohngebiet nicht mehr zum Einzugsgebiet dazugerechnet
werden. Bei einem Index von | = 1 hingegen kann von einer vélligen

Zugehdrigkeit des Wohngebietes zum Einzugsgebiet des untersuchten

' Vgl. Berekoven 1995, S. 360 f.
2 \/gl. Nauer 1970, S. 163,
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Zentrums gesprochen werden." Intensitatskoeffizient und Abflussquote
werden dabei nach entfernungsabhangigen Bedarfsgruppen
differenziert berechnet.?

Die insbesondere fiir EinzelhandelsgroRprojekte entwickelte Methode
wird vielfach kritisiert. Zum einen wird als Nachteil der erhebliche Erhe-
bungsaufwand genannt und zum anderen die Subjektivitat bei der
Festlegung diverser Funktionskoeffizienten, bspw. der Attraktivitats-
komponenten®, zumal (ber die Beurteilung der Attraktivitatskompo-
nenten durch Experten das Konsumentenverhalten nicht direkt,
sondern eben nur indirekt erfasst wird.

Des Weiteren wird als Mangel der 6konometrischen Methode genannt,
dass homogenes Einkaufsverhalten der Bevolkerung eines Wohnge-
bietes unterstellt wird. Durch derartige Pauschalierungen beim raumli-
chen Konsumentenverhalten werden individuelle Einkaufsortspraferen-
zen, die nicht nur anhand der Attraktivitatsindikatoren festgemacht wer-
den kénnen, nicht ausreichend erfasst. Die raumliche
Einkaufsorientierung wird - wie die Ausfihrungen in Teil D gezeigt
haben - auch von psychischen Determinanten, aktionsrdumlichen
Beschrankungen, demograpischen und 6konomischen Faktoren sowie
der subjektiven Wahrnehmung der Angebotssituation beeinflusst.
Empirische Studien haben gezeigt, dass objektiv attraktive nachstlie-
gende Einkaufsstandorte teils von Konsumenten zu Gunsten weiter
entfernter Einkaufszentren ,Ubersprungen” wurden.*

Als weiterer wesentlicher Mangel wird die starre Marktgebietsabgren-
zung bezeichnet. Uber die Berechnung der Intensitatswerte mittels der
Kaufkraftzufliisse und -abflisse innerhalb festgelegter Gebiete bleiben
Kaufkraftstrome von aulerhalb dieses Gebietes liegenden Einkaufs-
zentren unberUcksichtigt.5

Bei all der hier genannten Kritik bleibt jedoch anzumerken, dass die

dkonometrische Methode im Vergleich zu den oben dargestellten

Vgl. Bienert 1996, S. 134.

Vgl. Scharpf 1972, S. 215.

Vgl. Gelner 1977, S. 156.

Vgl. Dege 1979, S. 103 ff.; Popp 1984, S. 20.
Vgl. Liebscher 1988, S. 60 ff.

a B W N =

.
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Gravitationsmodellen die realen Faktoren, welche ein Einzugsgebiet
determinieren, am zutreffendsten erfasst, da sie die Attraktivitat
differenziert betrachtet und den Einfluss konkurrierender Zentren
beriicksichtigt. Zur Praxiseignung dieser Methode kann hier keine Aus-
sage getroffen werden. Seitens der GfK wird bestatigt, dass das Gra-
vitationskonzept im Rahmen der Abgrenzung von Einzugsgebieten als
,Denkgertist im Hintergrund steht* und im jeweiligen Einzelfall um

Erfahrungswerte (z. B. bezuiglich Konkurrenzeinflissen) korrigiert wird.’

3.2.2 Konsumentenverhaltensorientierte Verfahren

3.2.2.1 Erweiterung der Gravitationskonzepte um verhaltenswissen-
schaftliche Aspekte

3.2.2.1.1 Das Image der Einkaufsstétte als Attraktionsmal3

Die bisher angesprochenen Uberarbeitungen der Gravitationsmodelle
bezogen sich  weitgehend auf eine Verbesserung des
AttraktivitatsmaRes durch Einbeziehung immer differenzierter - objektiv
erfassbarer - Attraktivitatsfaktoren. Ungeachtet dessen, mit wie vielen
Faktoren und wie komplex diese Attraktivitatsmalie gebildet werden, sie
vernachlassigen die Bedeutung der subjektiv wahrgenommen
Attraktivitdt. Wie Ansatze der Behavioral Geography jedoch gezeigt
haben, spielen subjektive (Raum-) Wahrnehmungen eine erhebliche
Rolle bei der Wahl der Einkaufsstatte. So zogen bspw. Mason und
Moore aus einer empirischen Uberpriifung gravitationstheoretischer
Ansétze den Schluss, dass die herkobmmlichen Faktoren der Modelle
geringfigige Aussagekraft besitzen, und dass eine wesentliche
Determinante des Einzugsgebietes das Image eines Shopping-Centers
ist.> Die Integration der Imagekomponente in Gravitationsmodelle
erscheint insofern als wesentliche Weiterentwicklung und als
Verbesserung der Prognosekraft dieser Modelle. Vor diesem

Hintergrund entwickelten Stanley/Sewall ein Modell, das in Anlehnung

! Expertengesprach Karutz 1996.
2 Vgl. Mason; Moore 1970, S. 37; Mc Goldrick 1990, S. 176 f.
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an das Huff'sche Potenzialmodell das Image als Determinante des
Einzugsgebietes aufnimmt.’ Dabei wurde auf die Ergebnisse einer
Studie von Doyle/Fenwick zurickgegriffen, welche die Qualitat, den
Preis und die Vielfalt des Angebotes als imagepragende Faktoren einer
Einkaufsstatte identifizierten.” Als wesentliche GroRe zur Erklarung der
Attraktivitat betrachteten die Autoren dann die sog. Imagedistanz, die
den Unterschied zwischen einer ,idealen“ Einkaufsstatte und dem
untersuchten Einzelhandelsbetrieb abbildet.

Unter Beriicksichtigung dieser GroRe im Potenzialmodell ergibt sich

formal:
Sj)LS X TijM X Dijld
Pﬁ =
n
Zijs X TijM X Dijm
=1
wobei:

Pj- Wahrscheinlichkeit, dass ein Verbraucher aus dem Ort iim Einzelhandlesbetrieb |
einkauft

S; = Verkaufsfléche des j-ten Einzelhandelsbetriebes

T; =Fahrzeit zwischen Ort i und Handelsbetrieb |

D; = Imagedistanz, die von dem Konsumenten aus Region i zwischen der fir den
Verbraucher idealen Einkaufsstatte und der tatséchlichen Einkaufsstatte |

wahrgenommen wird

Die Koeffizienten As, A, Ag Werden dabei empirisch geschatzt und
driicken aus, in welchem Umfang sich die Einkaufswahrscheinlichkeit
andert, wenn sich die jeweiligen GroRen andern. Es wird davon ausge-
gangen, dass nur Xs einen positven Wert annimmt. Die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Verbraucher aus dem Ort i im
Einzelhandelsbetrieb j einkauft, ist also umso héher, je groer dessen
Verkaufsflache ist und je geringer die Fahrzeit zwischen dem (Wohn-)
Ort i und der Einkaufsstatte j ist und je geringer die Abweichung des

1 Vgl. Stanley; Sewall 1978; ders. 1976.
Es wurden Supermarktimages untersucht (vgl. Doyle; Fenwick 1974).
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Images dieser Einkaufstatte vom Image einer fur den Verbraucher

idealen Einkaufsstatte ist.”

Das Modell eignet sich sowohl fiir die Einzugsgebietsabgrenzung bei
schon existierenden Standorten als auch fur die Neustandortplanung.
Das Einzugsgebiet eines Einzelhandelsbetriebes umfasst analog dem
Huffschen Modell demnach alle Orte, in denen die
Einkaufswahrscheinlichkeit gréBer als Null ist. Dabei kann das
Einzugsgebiet differenziert dargestellt werden, indem um die
Einkaufsstatte mehrere Grenzen unterschiedlicher Wahrscheinlichkei-

ten ermittelt werden.?

Da Stanley und Sewall Images von Filialméarkten untersuchten, kénnen
die dort festgestelliten Imagewerte bzw. die Werte der Imagedistanzen
ohne weiteres fiir die Neustandortplanung genutzt werden, indem ledig-
lich die Variablen T und S neue Werte annehmen, und das Image einer
Filiale gleichgesetzt wird mit dem Image des neuen Projektes. Insofern
ware das Modell Ubertragbar auf die Einzugsgebietsabgrenzung fir
groRflachige Betriebstypen, da diese Uberwiegend als Filialbetriebe
existieren.

Die praktische Handhabung dieses Ansatzes erscheint insofern frag-
lich, als die einzelnen Groflen mit erheblichem Aufwand empirisch
ermittelt werden missen. Dies betrifft nicht nur die Variablen, sondern
auch deren Koeffizienten, sodass insgesamt eine Fille von Einzeldaten
zur ermitteln ist. Im urspriinglichen Modell wurden die Imagedistanzen
mit Hilfe der Multidimensionalen Skalierung erhoben, die Koeffizienten

mit Hilfe der Regressionsanalyse berechnet.®

! Vgl. Stanley; Sewall 1983, S. 447.
2 \/gl. Barth; Theiss 1991, S. 58.
3 Vgl. Stanley; Sewall 1983, S. 446 .
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3.2.2.1.2  Subjektive Distanzmaflstdbe

Aus dem Bereich der Behavioral Geography, insbesondere der Wahr-
nehmungsgeographie, kam die Erkenntnis, dass die Wahrnehmung der
Distanz und deren subjektive Bewertung fur die Einkaufsstandortwahl
verhaltensrelevanter sind als die tatsachliche Distanz.’

Mit der Wahrnehmung von Raum und Distanz beschaftigt sich die sog.
,Mental Map“-Forschung. Mental Maps, auch ,Perceptual Maps® oder
,Cognitive Maps“ genannt, werden in der deutschsprachigen Literatur
unter den Begriffen kognitive oder geistige Landkarten behandelt; sie
bilden die subjektiven Raumvorstellungen von Individuen ab.? In der
deutschsprachigen Literatur beschéftigt sich die ,Mental Map®-
Forschung tberwiegend mit raumlichen Vorstellungen (mentalen Mo-
dellen) von Regionen oder Stadten und den damit einhergehenden
raumlichen Orientierungen, z. B. der Wohnstandortwahl.®  Im
Einzelhandelsmarketing wurden ,Mental Maps* bisher fir die Erklarung
der Orientierung von Konsumenten innerhalb  grol¥flachiger
Einzelhandelsbetriebe  herangezogen und dienten somit im
Wesentlichen als Grundlage fur die Entwicklung
orientierungsfreundlicher Einkaufsstéatten, in denen sich die Kunden gut
zurechtfinden sollten.”

In der angloamerikanischen Literatur findet die ,Mental Map*-
Forschung Anwendung zur Erklarung raumlicher Einkaufsmuster. Sie
setzt verschiedene Methoden zur Erfassung der subjektiven Landkarten

ein.’

! Vgl. Brown 1992, S. 16 ff.; Mc Kay; Olshavsky 1975, S. 203.
Der deutsche Terminus kognitives Kartieren ist insofern fraglich, als dass insbeson-
dere ganzheitliche Raumwahrnehmungen auch affektive Komponenten haben (vgl.
Tschzaschel 1986, S. 40).

3 Vgl. Héllhuber 1975; May 1992; Stapf 1977.

4 Vgl. Esch; Thelen 1997; Esch; Billen 1996.

> Die Auswahl der hier angesprochenen Methoden der ,Mental Map“-Forschung erfolgt
im Hinblick auf die Verwendung in bezug auf die Messung réumlicher Vorstellungen
bzgl. Standorten von Einzelhandelsbetrieben und stiitzt sich deshalb auf
angloamerikanische Quellen. In der deutschsprachigen Literatur findet sich ein
genereller Methodeniiberblick zur Untersuchung mentaler Landkarten bei May 1992,
S. 97 ff.
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Eine sehr haufig angewandte Methode ist die ,Draw a Map“-Technik.
Dabei wird der Proband aufgefordert, seine rdumlichen Vorstellungen
zu skizzieren', bspw. indem er fiir ein vorgegebenes Gebiet eine Karte
zeichnen soll, in die er seinen Wohnstandort und die ihm bekannten
Standorte von Einzelhandelsbetrieben eintragt. Erhoben werden sollen
dabei die durch den Probanden subjektiv wahrgenommenen Distanzen
zwischen seinem Wohnstandort und den Einzelhandelsbetrieben.
Nachteilig bei dieser direkten Erfassung der raumlichen Vorstellungen
ist jedoch, dass eine Zeichnung nicht immer das wiedergeben kann,
was sich eine Person tatsachlich vorstellt. Zudem fiihren
unterschiedliche zeichnerische Fahigkeiten zu unterschiedlichen
Abbildungen.?

Diesen Nachteil iiberwindend besteht die zweite methodische Variante
darin, ,Mental Maps* auf indirektem Wege zu erfassen. Dabei wird
mittels Befragung ermittelt, wo sich aus Sicht der Konsumenten
innerhalb einer vorgegebenen Region/Stadt ihr Wohnstandort und die
durch sie besuchten Einzelhandelsbetriebe befinden, welche
Strecken/Strallen die  Konsumenten wahlen, um zu den
Handelsbetrieben zu gelangen, und welche Vorstellung sie Uber die
zuriickgelegten Distanzen haben. Auf Basis dieser Angaben werden
dann Karten gezeichnet.3

Eine weitere graphische Moglichkeit besteht darin, dass die Personen
Linien zeichnen, deren Lange ein Malstab fur die Distanz zwischen
einzelnen Standorten darstellt, z. B. Wohnstandort - Standort Super-
markt A, Standort Supermarkt B etc. Die einzelnen Distanzen kénnen
Uber Paarvergleich zu einer ,Mental Map“ zusammengeflgt werden.*
Dariiber hinaus kénnen ,Cognitive Maps" mit Hilfe der MDS abgebildet
werden, wobei die Wahrnehmungen der Entfernungen zwischen
Wohnstandort - Standort Supermarkt A, Standort Supermarkt B etc.
Uber Paarvergleiche erhoben werden. Vorteilhaft ist dabei sicherlich,

dass dem Probanden keine zeichnerischen Fahigkeiten abverlangt

Vgl. Mc Kay; Olshavsky 1975, S. 197; ders. a. a. O, S. 200.
Vgl. Tzschaschel 1986, S. 40.

Vgl. Mc Kay; Olshavsky 1975, S. 198; Tzschaschel 1986, S. 39.
Vgl. Lowrey 1970.

AW =
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werden miissen, und somit aussagefahigere Daten erhoben werden
kénnen.” |
Die Verwendung subjektiver anstelle objektiver Distanzen greift
Cadwallader in seinem Ansatz zur Einzugsgebietsabgrenzung aui. Er
will mittels dieses Modells beweisen, dass weitaus mehr Personen der
Auffassung sind, den nachstgelegensten Supermarkt aufzusuchen, als
es tatsachlich der Fall ist.?

Mathematisch ergibt sich folgende Funktion:

wobei:

Pj = Anteil von Konsumenten des Ortes i, die den Einzelhandelsbetrieb j aufsuchen
A; = Attraktivitat des Geschaftes |

D; = Distanz von Einzelhandelsbetrieb j zu den Konsumentenwohnstandorten i

l;

; = Bekanntheit des Einzelhandelsbetriebes j bei den Konsumenten im Wohnort i

Dabei wird von der Annahme ausgegangen, dass der Anteil der Kon-
sumenten im Verhaltnis zur Attraktivitat der Einkaufsstatte ansteigt und
mit wachsender Distanz zum Wohnstandort sinkt.?

Die Attraktivitit der Einkaufsstatte wird mittels Konsumentenbefra-
gung ermittelt. Anhand einer siebenstufigen Rating-Skala sollen die
Konsumenten die Menge und Art der angebotenen Guter, das Preisni-
veau und die Schnelligkeit des ,checkout service*, beurteilen. Dariiber
hinaus werden die Konsumenten nach der Wichtigkeit der einzelnen
Attraktivitaitskomponenten befragt. Die Gesamtattraktivitdt ergibt sich

dann aus der Summe der Attraktivitdtsdimensionen multipliziert mit

1Vgl. Mc Kay; Olshavsky 1975, S. 198. Mc Kay und Olshavsky fanden in einer
empirischen Uberprifung heraus, dass die gezeichneten ,Mental Maps" zwar den
realen Karten am ehesten entsprechen, die mittels MDS erhobenen
Wahrnehmungen aber verhaltensrelevanter waren (vgl. ders. a. a. O., S. 203).

2 \/gl. Cadwallader 1975, S. 341.
Die abnehmende Anziehungskraft einer Einkaufsstdtte mit zunehmender Distanz
zum Wohnstandort der Konsumenten wird in der englischsprachigen Literatur auch
als ,distance decay effect” bezeichnet (vgl. Ghosh 1990, S. 259).

4 Unter ,checkout service* wird dabei die Schnelligkeit des Zahlungsvorgangs sowie
der Verpackungsvorgénge verstanden (vgl. Schéler 1981, S. 187).
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dem jeweiligen subjektiven Gewichtungsfaktor. Die so ermittelte
Gesamtattraktivitdt einer Einkaufsstatte wird relativiert durch die
Entfernung zwischen dem Wohnort der Konsumenten und dem Ein-
zelhandelsbetrieb. Dabei verwendet Cadwallader drei unterschiedliche
DistanzmaRe: eine kognitiv skalierte Distanz, eine kognitive Zeitdistanz
und die reale Distanz. Die Bekanntheitsvariable in diesem Modell hat
nur zwei Auspragungen. Es wird davon ausgegangen, dass ein Kon-
sument entweder die Einkaufsstatte kennt oder nicht.

Die empirische Uberpriifung des Modells ergab, dass die Vorhersage-
leistung des Modells unter Zuhilfenahme der kognitiven Distanzen als
sehr gut zu bezeichnen ist, wahrend die reale Distanz keine guten
Prognosewerte liefert. Insofern kann die Verwendung der kognitiven
Distanzen als wesentliche Verbesserung gegeniber den
herkémmlichen Potenzialmodellen angesehen werden. Ebenso liegt ein
wesentlicher Vorteil darin, dass der Mallstab fur die Attraktivitat beim
Konsumentenurteil ansetzt und nicht nur bei objektiven GréfRen. In
diesem Zusammenhang merkt Cadwallader selbst kritisch an, dass
eine Weiterentwicklung des Modells durch die Hinzunahme weiterer
Variablen in den Attraktivitadtsindikator erreicht werden kénnte. Ebenso
weist er darauf hin, dass die Erhebung der kognitiven Distanzen zu
unterschiedlichen Ergebnissen filhren kann, sodass im Einzelfall
entschieden werden muss, welche dieser Distanzen die bessere
Prognosekraft besitzt."

Wiirde dieses Modell fur die Einzugsgebietsabgrenzung von Einzelhan-
delsgroBprojekten genutzt, misste der Attraktivitatsindex Uber speziell
fur Grofiprojekte formulierte Attraktivitatsfaktoren erhoben werden. Bei-
spielhaft sei hier auf die durch Blhler empirisch erhobenen Attraktivi-
tatsfaktoren fir innerstadtische Shopping-Center verwiesen.?

Allerdings stellt das Modell von Cadwallader eine Methode fur die

Einzugsgebietsabgrenzung an schon bestehenden Standorten dar.

1 Vgl. Cadwallader 1975, S. 344 ff.

2Vgl. Biihler 1990, S. 152. Dariiber hinaus sind zu den Attraktivitdtsfaktoren von
Shopping-Centern noch folgende Ansétze zu nennen: Berekoven; Eckert; Wimmer
1973, S. 268; Eckert 1978, S. 31; Mayr 1980, S. 22 f.
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Moglichkeiten der Einzugsgebietsabgrenzung fur neue Standorte

bestehen nur im Sinne des Analogieverfahrens.

3.2.2.2 Customer Spotting Techniken

Die auf William Applebaum zurlickgehende ,Customer Spotting“-Tech-
nik, die in der Literatur auch unter der Bezeichnung ,direkte Erfassung
des Einzugsgebietes“ oder ,Abgrenzung mit Hilfe der Befragung und
Beobachtung“ diskutiert wird, unterscheidet sich von den bisher ge-
nannten Methoden dadurch, dass sie sich unmittelbar am (rdumlichen)
Einkaufsverhalten (potenzieller) Kunden des Einzelhandelsbetriebes
orientiert." ,Customer Spotting“-Techniken werden nicht nur fir die
Abgrenzung von Einzugsgebieten sondern auch far

Marktpotenzialsch&tzungen eingesetzt.?

» Kundenbefragung

Die klassische Methode des ,Customer Spotting“ beruht auf der per-
sdnlichen Befragung einer reprasentativen Stichprobe der Kunden
eines Einzelhandelsbetriebes am POS oder in unmittelbarer Nahe.
Erfragt wird der Wohnort der Kunden; daneben kbnnen auch
demographische Merkmale und Einkaufsgewohnheiten erhoben
werden.® Die so ermittelten Konsumentenwohnstandorte werden in
einer Karte platziert, und um den Einzelhandelsbetriebsstandort werden
im '/, - Meilen-Abstand konzentrische Kreise gezogen.® Innerhalb
dieser Distanzbereiche wird die Zahl der platzieten Kunden ins
Verhaltnis zur Gesamtkundenzahl des Einzelhandelsgeschaftes
gesetzt. Mittels dieser Werte kann das Einzugsgebiet in eine primare,

sekundare und tertidre Zone (Intensitatszonen) eingeteilt werden (z. B.

Vgl. Applebaum 1966, S. 127 ff.; Barth; Theiss 1991, S. 58 f.; BBE 1994, S. 6;
Bienert 1996, S. 136 ff.; Falk 1982, S. 97 ff.; Falk; Wolf 1992, S. 295 ff.; Frob&se
1995, S. 196: GeRner 1977, S. 156 ff.; Ghosh 1990, S. 258 f.; Scharpf 1972, S. 219
f.. Uherek: Kotschedoff 1977; Wolf 1988, S. 201 ff.; Wolf 1981, S. 132 ff.; Wurth
1970, S. 65 ff.

2 Vgl. Heinritz 1999, S. 33 ff,

% vgl. Ghosh 1990, S. 258.

*\gl. GeBner 1977, S. 157.
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nach prozentual festgelegten Klassen, d. h. 60 % der befragten Kunden
kommen aus Zone 1, 35 % aus Zone 2 und der Rest aus Zone 3)." Fur
die Kundenplatzierung und die Unterteilung des Einzugsgebiets in
Intensitatszonen existieren dafir eigens entwickelte
Softwareprogramme.?

Fir die Einzugsgebietsabgrenzung mit Hilfe des ,Customer Spotting”
kénnen mikrogeographische Datenbanken einen wesentlichen Beitrag
leisten, da mit ihrer Hilfe fir jede mikrogeographische Parzelle (z. B.
Postleitzahlengebiete) die Anzahl der dort bestehenden Haushalte er-
mittelt werden kann.® Somit kann tiber die Relation der Zahl der
Kunden innerhalb einer Parzelle, bezogen auf die Zahl der Einwohner
die Attraktivitat der Einkaufsstatte, die sog. ,drawing power® abgeleitet
werden.* In der Praxis wird diese Form des ,Customer Spotting“ bei der
Einzugsgebietsabgrenzung fiur grolflachige Betriebstypen auch in der
Form modifiziert, dass die befragten Kunden aufgefordert werden, ihren
Wohnort in eine Karte (Stadtplan) einzuzeichnen. Mit dieser Methode
kann das Einzugsgebiet bis auf die kleinste geographische Ebene in
Intensitatszonen unterteilt werden. Vielfach werden in diesem
Zusammenhang auch die Einkaufsbetrdge der Kunden erhoben, um

die Umsatzherkunft geographisch bestimmen zu kénnen.®

» Kundenbeobachtung
Die klassische Methode des ,Costumer Spotting“ mittels Befragungen

kann durch Varianten erganzt werden, die sich auf die Beobachtung

1Vg|. Falk; Wolf 1992, S. 295. Diese Variante des Customer-Spotting findet im
Textilfachmarktbereich Einsatz, z. B. bei den Adler Modemaéarkten und den Végele
Modemaérkten, im Baumarktbereich bei der Bauhaus AG, den hagebau Baumérkten,
den Hellweg Baumé&rkten, den Hornbach Baumdérkten und den Toom Baumérkten
sowie im SB-Warenhausbereich bei Wal-Mart, Toom und Famila (vgl. Sommer &
Gossmann 2004).

2 Vgl. Ghosh 1990, S. 258. Auf der Grundlage eines in den USA speziell fir Super-
markte entwickelten ,Kundenplatzierungsverfahrens® hat in Deutschland z. B.
IMAGEplan, Marburg, ein Programm (.,Spotting”) entwickelt, mit dem das
Einzugsgebiet in Marktzonen unterteilt werden kann (vgl. Barth; Theiss 1991, S. 58).
Mikrogeographische = Datenbanken  beinhalten  feinrdumige  Daten  zur
Bevélkerungsstruktur. Die Point-Plus-Datenbank der GfK enthalt nahezu alle Stralten
Deutschlands mit ihrer Einwohner- und Haushaltszahl sowie strukturellen
(Einkommensklassen, Bebauungsstruktur) und soziodemographischen Merkmalen.

*\Vgl. Frobsse 1995, S. 196 f.

° Vgl. Sommer & Gossmann 2004.
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bzw. die Auswertung von Sekund&rmaterialien konzentrieren.! Die
Beobachtung bezieht sich dabei auf die Erfassung der Kfz-Kenn-
zeichen auf dem Parkplatz des Einzelhandelsstandortes und dem da-
mit verbundenen Rickschluss auf die Wohnstandorte der Kunden.
Diese Variante der ,Customer Spotting“-Technik birgt den Nachteil,
dass neben den Wohnstandorten keine demographischen Merkmale
oder Einkaufsgewohnheiten der Konsumenten erfasst werden kénnen.
Zudem kann mit der Erfassung eines Kfz-Kennzeichens auf einem
Parkplatz eines Einzelhandelsbetriebes nicht sichergestellt werden,
dass der Besucher bzw. Kunde und Fahrzeugeigner identisch sind. Es
wird auch der Parkplatz anderweitig genutzt.2 Vorteilhaft ist, dass die
Erfassung der Kfz-Kennzeichen einfacher und kostengunstiger ist als
eine Befragung von Kunden. Die Abgrenzung des Einzugsgebiets
durch Erfassung von Kfz-Kennzeichen ist sicherlich gut geeignet fur
Einzelhandelsgrolprojekte an dezentralen Standorten, deren Kunden
Uiberwiegend mit dem Pkw anreisen. In der Praxis erfreut sich diese
Variante aufgrund der genannten Griinde grof3er Beliebtheit.’

Dariiber hinaus stiitzen sich ,Customer Spotting“-Techniken teilweise
auf die Auswertung von Sekunddrmaterial. So kénnen - falls
vorhanden — Adressen und demographische Merkmale von Kunden
mittels Kundenkarten wie Club-, Rabatt- oder hauseigenen Kreditkarten
herangezogen werden. Insbesondere bei den Filialisten unter den
Fachmarktbetreibern, wie bspw. IKEA und Adler, aber auch bei
Warenhausunternehmen wie Breuninger, ist diese Variante des

,Customer Spotting“ verbreitet.*

Die hier vorgestellten Varianten des ,Customer Spotting"”
(Kundenbefragung, Beobachtung, Analyse von Sekundarmaterial)
eignen sich jedoch nur zur Einzugsgebietsabgrenzung schon

bestehender Standorte und kann hochstens mit Hilfe des

Vgl Bienert 1996, S. 137.
Vgl. Bienert 1996, S. 137; Ghosh 1990, S. 259 f.
Vgl. Pittmann 1998, S. 178.

Vgl. Frobdse 1995, S. 198. Vgl. allgemein zu ,kartengesttzten Kundeninformations-
systemen* als Marktforschungsmethode Mohme 1993, S. 131 ff.

1
2
3
4
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Analogieverfahrens auf geplante Standorte Ubertragen werden. Zur
Einzugsgebietsabgrenzung fir geplante Standorte bieten sich

Passanten- bzw. Haushaltsbefragungen an.

> Passanten- und Konsumentenbefragungen

Bei einer Passantenbefragung werden am prospektiven Mikrostandort
sich aufhaltende bzw. diesen per Full oder Fahrzeug passierende
Personen nach ihrem Wohnort befragt. Diese Form der ,Customer
Spotting-Technik" birgt den Nachteil, dass nur solche Passanten erfasst
werden, die ohnehin schon ihr raumliches (Nachfrage-) Verhalten auf
diesen Standort ausrichten.’

Dieser Mangel kann behoben werden, indem durch Haushaltsbefra-
gungen am Makrostandort auch solche Konsumenten erfasst werden,
die bisher noch nicht durch ihr raumliches (Einkaufs-) Verhalten auf den
Mikrostandort fixiert sind. Insbesondere in Grenzbereichen, in denen es
fraglich ist, welche Gemeinden noch zum (weitesten) Einzugsgebiet
des Standortes zahlen, bietet sich diese Methode an.? In der Praxis der
Einzugsgebietsabgrenzung fir grof¥flachige Betriebstypen wird diese
Haushaltsbefragung Uberwiegend in Form von Telefoninterviews
durchgefiihrt, da dies mit weniger Zeitaufwand und Kosten verbunden
ist als eine personliche Befragung am Wohnstandort der
Konsumenten.®

Eine graphische Variante der Haushaltsbefragungen ist die
Methode des ,Cognitive Mapping“, die zur Messung der
Einkaufsreichweite von Haushalten eingesetzt wird. Probanden werden
dabei aufgefordert, in einen Stadtplan die Standorte einzuzeichnen, an
denen sie im letzten Monat eingekauft haben. Dass diese Methode in
der Literatur als ,Cognitive Mapping“ bezeichnet wird, muss allerdings
als problematisch bezeichnet werden, da mittels dieser Methode keine
subjektiven Raumvorstellungen abgebildet werden, sondern reale

Einkaufsstandorte von Haushalten erfasst werden. Insofern handelt es

' Vgl. Wolf 1988, S. 204.
2 /gl. Wolf 1988, S. 204.
Expertengespréch Groner 2001.
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sich nur um die graphische Variante bzw. Erweiterung der
Haushaltsbefragung, da  parallel zur  Einkaufsortsermittiung
demographische Faktoren, aktionsraumliche Beschrankungen wie Pkw-
Verfiigbarkeit aber auch individuelles Konsumentenverhalten wie bspw.

die Inanspruchnahme von Kreditkarten erhoben werden kénnen.”

» Handlerbefragungen

Zur Einzugsgebietsabgrenzung zentraler Orte stellen Falk; Wolf sog.
Handlerbefragungen als Variante des ,Customer Spotting® vor.?
Einerseits kénnen Handler als ,Experten® Angaben {ber die
Kundenherkunft machen; andererseits kdnnten deren
Kundendatenbanken, die z. B. Daten von Kundenkartennutzern
enthalten, Auskunft Uber Wohnstandorte geben. Fraglich ist dabei
allerdings, inwieweit Konkurrenzbetriebe bereit sind, Informationen Gber
die Wohnstandorte ihrer Kunden zur Verfigung zu stellen. Aus diesem
Grund suchen in der Praxis z. B. Shopping-Center-Betreiber zur
Abschatzung eines Einzugsgebietes vielfach das Gespréach mit
Industrie- und Handelskammern sowie Einzelhandelsverbanden, um
Informationen wber die Herkunft der Kunden eines (zentralen) Ortes zu
erhalten. Diese verfliigen teilweise Uber eigene Studien zum
Einzugsgebiet eines Ortes, die z. B. fur ,Stadtmarketing-Zwecke"
durchgefihrt worden sind. Die Uber diese Quellen ermittelte
Eingrenzung des Einzugsgebietes kann dann als sehr exakt bezeichnet

werden.®

' Vgl. Mazze 1974, S. 45.
2 v/gl. Falk; Wolf 1992, S. 297.
3 Vgl. IWM 1994, S. 2 f. sowie Expertengespréch Falk 1996.
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4. Die Erhebung von Strukturdaten im Einzugsgebiet

Die Erhebung von Strukturdaten hat letztendlich das Ziel, Aussagen
uber die Marktchancen eines Projektes tatigen zu kdnnen. Dabei liefern
die demographischen Daten eines Marktgebietes erste grobe An-
satzpunkte fiir die Einschatzung der Bedarfssituation und bilden zu-
sammen mit den dkonomischen Daten der Nachfrager die Grundlage
fur die Berechnung des projektspezifischen Marktpotenzials. Somit
stellt die Untersuchung von Strukturdaten nach der Abgrenzung des
Einzugsgebietes einen  weiteren  wesentlichen  Schritt  der
Makrostandortforschung dar, da Uber diese das Umsatzpotenzial
geschatzt wird.

In der handelswissenschaftlichen Literatur werden Strukturdaten nicht
selten als Standortfaktor ,Bedarf* oder ,Konsum* bezeichnet. Hier
wird der Begriff ,Strukturdaten” verwendet, weil er konkreter die zu
untersuchenden Faktoren bezeichnet und zudem in der Handelspraxis

Verwendung findet.

4.1  Demographische Faktoren

Im Rahmen der Analyse der demographischen Faktoren sind zum ei-
nen der Bevolkerungsbestand und die Bevdlkerungsverteilung
sowie Entwicklungstendenzen dieser beiden GréRen innerhalb des
Einzugsgebietes von Interesse, um uber die Quantitat der Nachfrage
Aufschluss zu erhalten." Zum anderen mussen die Bevélkerungs-,
Erwerbs- und Sozialstruktur untersucht werden, um Ruckschlisse

auf Konsum- und Einkaufsgewohnheiten ziehen zu kénnen.

> Bevdlkerungsbestand und -verteilung
Bei der Analyse des Bevélkerungsbestandes und dessen Verteilung
werden die Zahl der Einwohner differenziert nach primarem,

sekundarem und tertidrem Einzugsgebiet sowie die Bevdlkerungsdichte

' Vgl. Wolf 1988, S. 208.
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erhoben. Die Bevolkerungsdichte bezeichnet die Anzahl von
Menschen, die im Durchschnitt auf einem Quadratkilometer leben.
Insbesondere bei gréfberen Investitionen, wie z. B. der Errichtung eines
Shopping-Centers, kann auch die Betrachtung der
Bevolkerungsentwicklung  sinnvoll  sein, um  (ber  mdgliche
Nachfrageveranderungen Aussagen treffen zu kénnen.? So ist bspw. in
den neuen Bundesléndern in gewissen Stadten und Gemeinden ein
starker Bevélkerungsriickgang durch Abwanderung zu beobachten, der

sich Prognosen zu Folge auch nicht abschwéchen wird.?

» Bevodlkerungsstruktur

Bei der Analyse von Bevolkerungsstrukturdaten sind  fur
Einzelhandelsgrolprojekte insbesondere die Anzahl der Haushalte, die
HaushaltsgroRen sowie deren Struktur im Einzugsgebiet von Interesse.
Dartiber hinaus kann auch die Betrachtung des Anteils der

Auslénderhaushalte von Bedeutung sein.

Fur viele Einzelhandelsbranchen sind die Haushalte die wichtigste
Konsumeinheit, sodass deren Anzahl von groflem Interesse ist. Ebenso
ist die HaushaltsgréBe von Relevanz, da auch diese Einfluss auf das
Nachfrageverhalten nimmt. Die Bedeutung der GrofRe der im
Einzugsgebiet befindlichen Haushalte ist flir die Standortentscheidung
eines Einzelhandelsbetriebes abhangig vom Sortiment; sie steigt mit
der Spezialisierung des Sortiments.*  Insbesondere  kénnen
HaushaltsgroRe und  Alterstruktur in  Kombination weitere
Informationen Uber das Nachfrageverhalten liefern. So kann eine
tiberdurchschnittliche Haushaltsgrée in Kombination mit einer relativ
jungen Bevodlkerung als Indiz fir einen hohen Anteil junger,

kinderreicher Familien angesehen werden.’

Vgl. Miiller-Hagedorn 2002, S. 115.

Vgl. Nauer 1970, S. 48.

Vgl. Netzwerk Migration in Europa 2005, S. 2.
Vgl. BBE 1990, S. 10 ff.

Vgl. prisma 1993, S. 9.

a B W N =
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HaushaltsgroRen, Alterstrukturen sowie der Anteil der Single- bzw.
Mehrpersonenhaushalte mit oder ohne Kinder sind besonders von
Interesse fir jene Einzelhandelsbetriebe, die Spezialsortimente
anbieten, welche in Abhangigkeit der Haushaltsgrole sowie des
Familienstandes nachgefragt werden, so z. B. flr Baby-Fachmélrkte.1
Alterstrukturen geben aber nicht nur Auskunft Uber das
Nachfrageverhalten, sondern koénnen auch Rickschlisse auf das
(raumliche) Einkaufsverhalten zulassen. Altere Menschen tendieren
eventuell haufiger zu zentralen Einkaufsstatten, die sich z. B. in
Innenstadten oder in Wohngebieten befinden, wahrend jlingere Leute
nicht zuletzt wegen ihrer grolBeren Pkw-Mobilitdt der grinen Wiese

gegeniber aufgeschlossener sein diirften.?

Aber auch die im Einzugsgebiet vorhandenen Nationalitdten mussen
untersucht werden, da Auslénderanteile Rickschlisse auf Konsum-

gewohnheiten zulassen.®

> Erwerbs- und Sozialstruktur

Als letzter wesentlicher Teilbereich der demographischen Faktoren
muss die Erwerbs- und Sozialstruktur im Einzugsgebiet untersucht
werden. Sie nimmt einerseits Einfluss auf das Kaufkraftniveau, anderer-
seits kann sie Anhaltspunkte Uber das Nachfrageverhalten liefern.

Bei der Erwerbsstruktur spielen die Erwerbsquote, der Anteil der
Selbstéandigen sowie die Arbeitslosenquote im Einzugsgebiet eine
Rolle.

Auskunft (Uber die Sozialstruktur geben der Beruf des
Haushaltsvorstandes sowie das jeweilige Haushaltsnettoeinkommen.
Dabei kénnen durch Aufteilung der Haushalte in Berufsgruppen bzw.

Einkommensklassen soziale Klassen ermittelt werden.* Die soziale

Vgl. BBE 1990, S. 16.

Vgl. Gebauer 1995a, S. 72; ders. 1995b, S. 52.

Vgl. BBE 1990, S. 22.

Vgl. Miiller-Hagedorn 2002, S. 121; Nauer 1970, S. 56.

oW N =
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Stellung und das Haushaltseinkommen lassen Riickschliisse auf das
Konsumverhalten zu.

Welchen Einfluss die Erwerbs- und Sozialstruktur auf die Standortent-
scheidung nimmt, richtet sich nach dem Sortiment und dem Betriebs-
typ. Die Nachfrage nach Gutern des téglichen Bedarfs ist weitgehend
unabhangig von der Sozialstruktur im Einzugsgebiet, wird aber
sicherlich durch die Erwerbsstruktur beeinflusst. Ganz anders gestaltet
sich die Situation bei Gutern des mittel- bis langerfristigen Bedarfs,
insbesondere wenn es sich um hdherwertige Guter handelt', sodass
bei der Errichtung eines Shopping-Centers, in dem sich exklusive
Geschafte befinden, der Beeinflussungsgrad der Erwerbs- und

Sozialstruktur auf die Standortentscheidung sehr groR ist.”

Letztendlich interessiert natiirlich auch die Mobilitadt der Konsumenten
im Einzugsgebiet, da Einzelhandelsgrofiprojekte liberwiegend mit dem
motorisierten Individualverkehr erreicht werden. Aufschluss darlber

liefert die Pkw-Dichte im Einzugsgebiet.’

Um die Aussagekraft der demographischen Daten zu erhéhen, ist eine
Gegenuiberstellung der fur das Einzugsgebiet erhobenen Daten mit
Landes- oder Bundeswerten sinnvoll.* Uber- oder unterproportionale
Anteile erlauben Rickschlisse auf die Standortsituation, oder es
kénnen Vergleiche mit anderen Makrostandorten gezogen werden,
sodass im Analogieschluss Aussagen Uber die Bedarfssituation am

Standort méglich werden.

Vgl. Nauer 1970, S. 55.
Vgl. Miiller-Hagedorn; Schuckel; Viehéver 2003, S. 28.
Vgl. Wolf 1988, S. 208.
Vgl. prisma 1993, S. 8.

W N =
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Tabelle 5 zeigt exemplarisch eine Zusammenstellung relevanter Struk-

turdaten eines Marktgebietes.

Tab. 5:  Strukturdaten eines Marktgebietes (Beispiel)

Prozent-
Standort Bundes- abweichung vom
durchschnitt Bundes-

durchschnitt

Personen je Haushalt 1,86 2,18 -14,7
Arbeitslosenquote 15,5 10,3 50,5
Anteil der Bevdlkerung

unter 18 Jahre 18.2 190 et
Anteil der Bevdlkerung

18 bis 64 Jahre 64.8 . Oi&

Anteil der Bevolkerung

ab 65 Jahre 18,7 16,2 15,4
Auslianderanteil 13,8 8,9 55,1

Pkw je 1.000 Einwohner 441 516 -14,5

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GfK PRISMA INSTITUT
2003

Die Strukturdaten eines Einzugsgebietes werden Uberwiegend auf dem
Wege der Sekundarforschung ermittelt.” Als Informationsquellen bieten
sich dabei die Verdffentlichungen der Statistischen Amter auf Bundes-,
Landes- und Kommunalebene an.

Auf Bundesebene ist insbesondere der Mikrozensus von Interesse, der
die jahrliche amtliche Reprasentativstatistik Giber die Bevolkerung und
den Arbeitsmarkt darstellt. Er stellt statistische Informationen in tiefer
fachlicher Gliederung uber die Bevolkerungsstruktur, die wirtschaftliche

und soziale Lage der Bevolkerung und der Familien, Haus-

' Vgl. Falk; Wolf 1992, S. 298.
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haltsstrukturen, den Arbeitsmarkt sowie die berufliche Gliederung und
Ausbildung der Erwerbsbevélkerung bereit.!

Dariiber hinaus kénnen diese Daten auch bei Marktforschungsinstituten
erworben werden. So stellt z. B. die GfK die oben dargestellten
Strukturdaten kleinrdumig gegliedert bis auf Strallenebene zur

Verfugung.?

4.2  Okonomische Faktoren der Nachfrage

4.2.1 Definition und Berechnung von Kaufkraftpotenzialen

Zur Abschatzung des Marktpotenzials im Einzugsgebiet ist letztendlich
die Kaufkraft der potenziellen Kunden von Bedeutung.

Kaufkraft lasst sich definieren als die Geldsumme, die einem Wirt-
schaftssubjekt in einem bestimmten Zeitraum - meist ein Jahr - fir Kon-
sum oder andere Zwecke zur Verfiigung steht.® Bei Standortanalysen
fur EinzelhandelsgroRprojekte ist jener Teil der lokalen als auch
regionalen Kaufkraft von Interesse, der im stationdren Ladenein-
zelhandel umsatzwirksam wird und moglichst warengruppenspezifisch
ermittelt vorliegt.4

Kaufkraftmessungen kénnen sowohl nachfrageorientiert als auch ange-
botsorientiert vorgenommen werden. Bei der ersten Variante gilt das
verfiigbare Einkommen der privaten Haushalte als Kaufkraftmalstab,
bei der letzteren wird vom Einzelhandelsumsatz ausgegangen.®
Letztere Variante gibt zwar keine Hilfestellung zur Ermittlung

potenzieller Angebotsliicken, lasst jedoch Rickschlisse auf die

1 Vgl. Emmerling; Riede 1997, S. 160; Niemeyer 1997, S. 287 ff.

2 vgl. GfK 2004c, S. 7.

3 Vgl. Oesterle 1970, S. 34. Neben dieser betriebswirtschaftlichen Definition existiert in
der Literatur auch noch eine volkswirtschaftliche Sichtweise, bei der unter Kaufkraft
die Gutermenge verstanden wird, die fur eine Geldeinheit bzw. von einem Wirt-
schaftssubjekt gekauft werden kann (vgl. Bauer 1994, Sp. 1116). Im Rahmen dieser
Arbeit wird die betriebswirtschaftliche Begriffsbestimmung verwendet.

% Vgl. zur genauen Differenzierung zwischen lokaler, regionaler und Gesamtkaufkraft
Staudacher 1990, S. 7.
% Vgl. Eichholz 1972, S. 4.
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Einzelhandelszentralitat und somit auf Kaufkraftzufliisse von auf’erhalb
der Region ansassigen Konsumenten zu.”

Die Handelspraxis zieht zur Abschatzung von Kaufkraftpotenzialen
uberwiegend Kaufkraftkennziffern heran, die als Malzahl die Kauf-
kraftverhaltnisse eines Raumes zum Bundesgebiet ausdricken. Kauf-
kraftkennziffern werden von Marktforschungsinstituten (z. B. BBE, GfK,
Infas) sowohl fiir regionale als auch fir sehr kleinrdumige, mikrogeo-
graphische Ebenen erstellt. Dabei kann die GfK Nurnberg als bekann-
tester Anbieter der Kaufkraftkennziffern bezeichnet werden. Sie verfiigt
iber mikrogeographische Datenbanken, die Kaufkraftkennziffern von
der Stadt- und Landkreisebene bis runter auf die Ebene einzelner Stra-
Renabschnitte mit mind. sieben Haushalten darstellen; davon gibt es in
Deutschland ca. 1,6 Millionen.?

Grundlage der auf sekundarstatistischem Material beruhenden Berech-
nung der Kaufkraftkennziffern der GfK (als Beispiel) sind die Daten der
amtlichen Lohn- und Einkommenssteuerstatistiken, aus denen die
Bruttoeinkommen entnommen werden. Von diesen werden Lohn- und
Einkommensteuern abgezogen. Erganzt werden Einkommensbe-
standteile, die nicht oder nur unvollstandig tUber die Lohn- und Ein-
kommenssteuerstatistik erfasst werden (z. B. landwirtschaftliche Er-
lbse). Zusatzlich zu den Erwerbseinkommen werden staatliche Trans-
ferzahlungen wie Arbeitslosengeld, Kindergeld, Wohngeld, Sozialhilfe,
BAf5G und Renten bei der Berechnung der Kaufkraftkennziffern be-
riicksichtigt. Ebenso werden Vermdégensverzehr und Kreditaufnahmen
in die Kaufkraftberechnung mit einbezogen. Gekurzt werden die so be-
rechneten Kaufkraftbetrage um Ausgaben fiir Schuldentilgungen sowie
die Einkommen sog. Einkommensmillionare®, die aufgrund ihrer auler-
gewdhnlichen Hohen die Statistik verzerren wiirden. Auch nicht erfasst

wird die latent vorhandene (potenzielle) Kaufkraft in Form von Spar-

Y zur angebotsorientierten Kaufkraftermitttung und deren Planungs- und Entschei-
dungsrelevanz fiir Einzelhandelsgrofprojekte vgl. Helbach 1988, S. 59 ff.

2 zur Visualisierung und Analyse der Kaufkraft bietet die GfK (Stand 2005) z. B. drei
verschiedene Softwarelésungen an: ,RegioGraph 7.0% ,District 7* sowie ,GfK-Mart-
Viewer".

® Hierzu zahit die GfK Einkommen, die jahrlich 500.000 € brutto Ubersteigen (vgl.
Perleth 2006, S. 11).
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ricklagen der privaten Haushalte, wie Wertpapiere oder Kreditzusa-

gen.”

Die GfK Nirnberg weist diese Kaufkraftkennziffern jahrlich fur die
Bundesrepublik aus. Sie werden einerseits pro Gebiet in Form von
Promille-Anteilen vom Bundesgebiet dargestellt, was ausdriickt, wie viel
ein Gebiet zur bundesweiten Gesamtkaufkraft beitréagt. Andererseits
weist die GfK die Kennziffern pro Gebiet in Form eines Index als
Kaufkraft pro Einwohner aus. Dabei wird die durchschnittliche Kaufkraft

pro Einwohner in Deutschland gleich einhundert gesetzt.?

Tabelle 6 gibt einen Uberblick uber beide Formen der GfK-
Kaufkraftkennziffern sowie die Héhe der Kaufkraft pro Einwohner, die

das Kaufkraftgefalle in der BRD erkennen lassen.

T vgl. GfK 2003c.
2 \/gl. EHI 2005, S. 42; GfK 2004c, S. 6.
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Tab. 6: Kaufkraft und Kaufkraftkennziffern der BRD 2004' nach
Bundesléndern
Bundesland Kaufkraft
je Einwohner in Kennziffer Kennziffer
Mio. Euro je Einwohner je Gebiet in
Promille
Schleswig-Holstein 17.713 103,7 35,461
Hamburg 18.545 108,5 22,804
Niedersachsen 17.261 101,1 97,842
Bremen 16.358 95,7 7,692
Nordrhein-Westfalen 17.714 103,7 227,101
Hessen 18.373 107,56 79,337
Rheinland-Pfalz 17.228 100,8 49,585
Baden-W rttemberg 18.205 106,5 138,036
Bayern 18.125 106,1 159,676
Saarland 16.033 93,8 12,067
Berlin 16.454 96,3 39,537
Brandenburg 14.115 82,6 25,770
Mecklenburg-Vorpommern 13.221 77.4 16,240
Sachsen 13.750 80,5 42,136
Sachsen-Anhalt 13.399 78,4 23,972
Thiringen 13.516 79,1 22,746
Deutschland 17.087 100,0 1000,000
Quelle: EHI 2005, S. 42; GfK e. V. 2005, S. 3

Neben diesen tabellarischen Darstellungen bietet die GfK auch
Kaufkraftkarten an, die einen raumlichen Uberblick (iber regionale

Kaufkraftverteilungen liefern.

4.2.2 Einzelhandelsrelevante Kaufkraft

Fur die Abschatzung des Umsatzpotenzials ist es von entscheidender
Bedeutung, welcher Anteil der Kaufkraft im Einzelhandel

umsatzwirksam wird. Insofern ist die sog. einzelhandelsrelevante

! Stand 01.01.2004.
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Kaufkraft weitaus wichtiger fir eine Standortentscheidung als die
Kaufkraftverhaltnisse im Einzugsgebiet.

Abbildung 28 skizziert, wie sich die Grofle ,einzelhandelsrelevante

Kaufkraft* aus dem Erwerbs- und Vermdgenseinkommen ableiten lasst.

Abb. 28: Herkunft und Verwendung der Kaufkraft

Primé&reinkommen Transfereinkommen Vermdgensverzehr Kreditaufnahme

A
Potenzielle Kaufkraft

A A 4
Steuern, Abgaben Konsumtive Kaufkraft Sparen
Nicht einzelhandelsrelevante Kaufkraft Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
—  Reisen, Freizeit, Bildung -  Versandhandel, ambulanter
—  Wohnung incl. Nebenkosten Handel
—»  Versicherungspramien —  Stationdrer Ladeneinzelhandel
—  sonstige Dienstleistungen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Staudacher 1990, S. 5

Von der potenziellen Kaufkraft sparten in 2004 die privaten Haushalte
in Deutschland 11 %. Der Anteil der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft
an der gesamten konsumtiven Kaufkraft betrug in diesem Zeitraum ca.
30 %."

Fur  Standortentscheidungen ist jedoch jener Teil der
einzelhandelsrelevanten Kaufkraft relevant, den die im Einzugsgebiet
vorhandenen Konsumenten fiir projektspezifische Sortimente

verwenden. Um die projektspezifischen Ausgaben zu ermitteln gilt es,

" Vgl. EHI 2005, S. 40; ders. a. a. O., S. 53.
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die einzelhandelsrelevante Kaufkraft sortimentsbezogen bzw.
warengruppenspezifisch zu erfassen. '
Die Eingrenzung der Kaufkraft auf jene Einkommensteile, die im Ein-
zelhandel umsatzwirksam werden, kann mittels der vom statistischen
Bundesamt regelmafig verdffentlichten Verbrauchsausgaben privater
Haushalte erfolgen. Das statistische Bundesamt differenziert dabei
nach Haushaltstypen, die sich durch die Anzahl der Personen und
deren Erwerbstatigkeit sowie der Anzahl der Kinder unterscheiden.’
Auch die GfK berechnet, basierend auf den Ergebnissen der
Einkommens- und Verbrauchsstichprobe, einzelhandelsrelevante Kauf-
kraftkennziffern fir 16 Hauptsortimente, die sich in ca. 60 Warengrup-
pen unterteilen lassen. Diese Daten sind deutschlandweit auf
differenzierten geographischen Ebenen erhaltlich. Sie liegen von der
Stadt-/Gemeindeebene bis runter auf Strallen- und
StraRenabschnittsebenen vor’, sodass fiir das jeweilige Einzugsgebiet
das Kaufkraftpotenzial bei Bedarf fir einzelne Zonen des Einzugsge-
bietes ausgewiesen werden kann.

Die ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft liefert zur Abschéatzung
des Nachfragepotenzials an einem Einzelhandelsstandort genauere
Aussagen. Zur Abschatzung dieser wird oftmals auf den Umsatz des
ortsansassigen Ladeneinzelhandels zuruckgegriffen, und es werden
sog. Umsatzkennziffern gebildet. Diese beschreiben jenen Teil der
Kaufkraft, der im Ladeneinzelhandel ausgegeben wurde.

Die Handels- und Gaststattenzahlung (HGZ) und die Umsatz-
steuerstatistik kénnen als Grundlage zur Ermittlung der Einzelhandels-
umsatze dienen. Problematisch gestaltet sich bei der Verwendung der
Daten jedoch, dass die HGZ nur in gréfReren, unregelméafigen
Zeitabstanden durchgefiihrt wird.® Dartber hinaus liegen die Daten bei

: Vgl. Fiebiger 1997, S. 586; Minnich 1997.

2Vg|. GfK 2003b. Die Grundlage zur Erstellung dieser Daten bildet die
mikrogeographische Datenbank GfK POINTplus, die auf einem umfangreichen Pool
von Einzeladresssen basiert, die kontinuierlich aktualisiert werden. GfK POINTplus
stellt eine Kombination aus amtlichen wie privaten Quellen dar. So bezieht die GfK z.
B. Daten von der Deutschen Post (vgl. GfK 2005b).

380 lagen z. B. im Jahre 1996 noch keine Ergebnisse der HGZ vor, die 1993
durchgefiihrt wurde, sodass fur Zentralitdtsberechnungen auf Daten von 1985
zuriickgegriffen werden musste (vgl. Giese 1996, S. 50 f.).
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den statistischen Landesamtern und missen dort einzeln recherchiert
werden. Des Weiteren werden Einzelhéndler, die auch noch eine
Grofhandelsfunktion wahrnehmen, in der sie mehr Umsétze tatigen als
mit ihrer Einzelhandelsfunktion, dem Grof3handel zugeordnet, sodass
die Einzelhandelsumsatze teils lickenhaft erfasst werden.

Auch die Daten der Umsatzsteuerstatistik kénnen nicht vorbehaltlos
tibernommen werden. Die zu versteuernden Umséatze werden nicht am
Ort der Entstehung, sondern am Sitz der Hauptverwaltung eines Unter-
nehmens erfasst. Dies verzerrt die Ergebnisse vor dem Hintergrund der
vielen Filialisten in der Einzelhandelslandschaft. Zudem erfolgt in der
Umsatzsteuerstatistik die Ausweisung erst ab drei ortsansassigen
Betrieben (Geheimhaltungsprinzip) und die Umsétze werden nach dem
wirtschaftlichen Schwerpunkt erfasst (problematisch bei
Mehrbranchenbetrieben).? Folglich kénnen die Daten nicht ohne
zusatzliche Recherchen und Korrekturen tibernommen werden.’

Zur Berechnung von Umsatzkennziffern wird der Anteil des
Umsatzes der Ladengeschafte am gesamten Einzelhandelsumsatz im
betrachteten Einzugsgebiet auf den Anteil des Umsatzes der Ladenge-
schafte am Gesamteinzelhandel im Bundesgebiet bezogen. Nimmt der
Quotient einen Wert gréfer 1 an, so sind die im Einzugsgebiet in La-
dengeschaften wirksamen Einzelhandelsumséatze Uberdurchschnittlich;
ist der Wert kleiner 1, sind sie unterdurchschnittlich.*

Ebenso bietet die GfK Umsatzkennziffern an. Basis fur die Berechnung
der GfK-Umsatzkennziffern sind die Ergebnisse der amtlichen Statistik,
insbesondere der Umsatzsteuerstatistik. Diese wird zur Berechnung der
Umsatzkennziffern bereinigt, da z. B. die Umsatze der Filialisten in der
Umsatzsteuerstatistik am Sitz des Unternehmens ausgewiesen werden
oder Orte, an denen Versandhandelsunternehmen anséassig sind, zu
hoch bewertet wirden. Ebenso erfolgen Korrekturen hinsichtlich der
Einzelhandelsfilialunternehmen, deren Umsétze nicht in der Statistik

beim Einzelhandel sondern beim GroRhandel erfasst werden. Diese

Expertengesprach Achen 1997.
Vgl. BBE 1990, S. 69.

Vgl. Giese 1996, S. 51.

Vgl. Helbach 1988, S. 51.

AW N =

- 208 -



Teil E: Ansatze und Methoden der Standortforschung fur raumwirksame Einzelhandelsgrofprojekte

Umsatzkennziffern stehen ebenfalls fur die gleichen kleinrdumigen
Ebenen zur Verfiigung wie die Kaufkraftkennziffern.'

Auch die GfK verweist darauf, dass diese Uber die Um-
satzsteuerstatistik berechneten Umsatzkennziffern nicht die gleichen
optimalen Ergebnisse fir die Beurteilung eines Standortes liefern wie
primére Vor—Ort-Erhebungen.2

Umsatzkennziffern werden deshalb in der Praxis haufig berechnet, in-
dem Raumleistungskennziffern (Umséatze pro gm Verkaufsflache) mit
den FlachengréRen der ortsanséssigen Einzelhandelsbetriebe multipli-
ziert werden. Die GroRe eines Konkurrenzbetriebes wird oftmals durch
Begehung der Betriebe grob berechnet.® Raumleistungskennziffern
kénnen Betriebsvergleichen, die fir SB-Warenh&user und Verbraucher-
markte bspw. vom EHI veroffentlicht werden, entnommen werden.
Diese Kennziffern sind jedoch Durchschnittswerte fir das Bundesgebiet
und kénnen erheblich von den am Standort realisierten

Raumleistungen abweichen.*

Durch Multiplikation der Umsatzkennziffern mit der einzelhandelsrele-
vanten Kaufkraft der Bevolkerung im Einzugsgebiet kann die ladenein-

zelhandelsrelevante Kaufkraft berechnet werden.

Kennziffern fur die sortimentsspezifische ladeneinzelhandelsrelevante
Kaufkraft eines Gebietes liefert wiederum als Beispiel die GfK,
insbesondere das GfK PRISMA INSTITUT im Rahmen von Stand-
ortgutachten. Diese Kennziffern bilden dann die Basis zur Abschéatzung

des sortimentsspezifischen Kaufkraftpotenzials.

T vgl. GfK 2004a.

2 Die GfK bezieht die Daten teilweise direkt von den Einzelhdndlern. Im Gegenzug
erhalten die Handler kostenlose Leistungen von der GfK. Dies sind in den meisten
Fallen auch Daten.

4 Expertengesprach Groner 1995. Vgl. dazu ausfiihrlich Teil IV. dieses Kapitels.
Weitere Methoden der Umsatzerhebung werden ausfthrlich in Teil Ill. im Rahmen
der Konkurrenzforschung erlautert.
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Abbildunq. 29 =zeigt ein Beispiel fir ein im Rahmen einer

Musterstandortanalyse zusammengestelltes Kaufkraftpotenzial.

Abb. 29:  Kaufkraftpotenzial in einem ,Muster-Einzugsgebiet® nach
Warengruppen

Potenzial im Marktgebiet insgesamt: 4.427,8 Mio. Euro

Nahrungs- u. Genussmittel

Gesundheits- u.,
Korperpflege

Bekleidung/Textilien

Schuhe/Lederwaren

Unterhaltungselektronik

Multimedia, Foto, Optik

Bticher, Schreibwaren

Hausrat, Glas, Porzellan,
Geschenkartikel

Spiel, Sport, Hobby

Uhren/Schmuck

Heimwerker-, Gartenbedarf,
Autozubehor

Einrichtungsbedarf,
Haus-/Heimtextilien

00 500,0 1.000,0 15000 2000,0

Quelle: GfK PRISMA INSTITUT 2003

Obwohl die Erhebung der Kaufkraft einen zentralen Stellenwert in der
Standortforschung einnimmt, kénnen Umsatzprognosen, die nur auf
diesen Daten basieren, unter Umstdnden zu Fehleinschatzungen

fuhren. Die Grenzen der Aussagekraft von Kaufkraftzahlen/-
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kennziffern fiir Standortentscheidungen ergeben sich aufgrund

folgender Problematiken:”

(a) Fehlerquellen bei den Ausgangsdaten/bei der Berechnung
e Kaufkraftkennziffern werden fiir das Jahr, in dem sie erstellt werden,

oder fiir das folgende Jahr berechnet. Aufgrund kontinuierlicher
methodischer und inhaltlicher Veradnderungen der amtlichen
Statistik sowie Vervollstandigung in der Erfassung von Daten bei
den Marktforschungsinstituten gestaltet sich ein zeitlicher Vergleich

von Kaufkraftkennziffern schwierig.

e Problematisch gestaltet sich die Verwendung der Daten aus der
Einkommens- und Verbrauchsstichprobe, da zwischen Erhebung
der Daten und dem Zeitpunkt ihrer Veroffentlichung bis zu vier
Jahre verstreichen.?

e Der Anspruch der regionalen Tiefengliederung, ausgehend von
Bundes-, tiber Landes- auf Kreis- und Gemeindeebene (oder sogar
tiefer), ist insofern problematisch, da sich die Strukturen oftmals
Uber das Jahr verandern; z. B. erfolgt eine neue Zuordnung von
Ortsteilen oder StralRenziigen zu Postleitzahlgebieten.

e Darlber hinaus bergen die Kaufkraftkennziffern Schwachstellen in
der Qualitat ihrer Ausgangsdaten, wie z. B. die teilweise
Vernachlassigung von Ausléanderhaushalten oder die nicht vorhan-

dene Bericksichtigung personeller Einkommensverteilungen.

(b) Grenzen der Aussagefahigkeit flir das Konsum-
/Nachfrageverhalten

e Die in Deutschland unterschiedlichen Lebenshaltungskosten
werden nicht beriicksichtigt.
e Es kann nicht zwangslaufig ein Zusammenhang zwischen

regionaler Kaufkraft und Guternachfrage unterstellt werden; d. h.

1Vgl. Bauer 1994 Sp. 118 ff; Bienert 1996, S. 80 ff.; Helbach 1988, S. 44; Kohlhuber
1992, S. 42.

2 Die Ergebnisse der Einnahmen und Ausgaben der privaten Haushalte von 1993 sind
z. B. erst im Jahre 1997 erschienen (vgl. Hertel 1997).
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eine hohe Kaufkraft fuhrt nicht grundsatzlich zu héheren
Konsumausgaben im Einzelhandel. Zum einen gibt es
kaufkraftneutrale Guter, wie z. B. Zigaretten, zum anderen nehmen
regional unterschiedliche Verbrauchsgewohnheiten Einfluss auf die
Nachfrage. Auferdem wird das Nachfrageverhalten vielfach von
den Erwartungen bestimmt, welche die Konsumenten bezlglich der
wirtschaftlichen Entwicklung ihres Landes und somit ihrer

zukunftigen Einkommenssituation haben.

Somit zeigt sich, dass Kaufkraftdaten nur bedingt zur Abschéatzung von
Markt- bzw. Umsatzpotenzialen im Rahmen der Standortforschung
herangezogen werden kdnnen. In der Praxis werden deshalb die von
den einzelnen Instituten zur Verfugung gestellten Kaufkraftkennziffern
wenn moglich einer standortspezifischen Kontrollrechnung unterzogen.
Dies erfolgt zum Beispiel Uber die Gegeniberstellung der
Kaufkraftkennziffern zu den am Einzelhandelsstandort getéatigten
Umsatzen. Insbesondere dann, wenn Kaufkraftkennziffern nicht explizit
im Rahmen eines Standortgutachtens erhoben wurden, erscheint eine

derartige Uberpriifung sinnvoll.”

4.2.3 Einzelhandelszentralitat

In der geographischen Zentralitdtsforschung wird unter Zentralitat im
Sinne Christallers die Uberschussbedeutung (Versorgungstiberschuss
mit materiellen und immateriellen Bedarfsgltern) eines Ortes
gegeniiber seinem Umland verstanden. Dementsprechend wird die
Einzelhandelszentralitat eines Ortes als Versorgungsiiberschuss des
ortlichen Einzelhandels betrachtet. In der betriebswirtschaftlichen
Literatur bezeichnet Einzelhandelszentralitdt die Bindungsquote der
Kaufkraft eines Ortes durch den ansassigen Einzelhandel.
Zentralitatskennziffern werden gebildet, indem die Umséatze des

Einzelhandels der Kaufkraft der Einwohner gegenlibergestellt werden:?

) Vgl. IWM 1994, S. 16 f,; ders. a. a. O., S. 21, prisma 1993, S. 21 ff.
2Vgl. Giese 1991, S. 4f.
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u
EZ = — x 100
K
wobei:
U = Gesamtumsatz des Einzelhandels einer Gemeinde/Stadt
K = Einzelhandelsrelevante Kaufkraft der Bevilkerung der Gemeinde/Stadt.

Ein Wert des Quotienten von ber Hundert definiert das Ausmalf’ der
Kaufkraftzuflisse in die Gemeinde/Stadt, wahrend ein Wert von
weniger als 100 das Ausmal der Kaufkraftabflisse in andere
Gemeinden/Stadte ausdriickt.! Eine Einzelhandelszentralitat von 144
besagt demnach, dass der ortsanséssige Einzelhandel mit seinen
Umsatzen Uber die Kaufkraft der Bevolkerung am Ort hinaus weitere
44 % der Kaufkraft aus anderen Orten an sich bindet.

Zentralitat ist zudem Ausdruck der Verbraucherentscheidung fiir einen
bestimmten Einzelhandelsstandort und Indikator fir raumliches
Versorgungsverhalten. Die Zentralitat eines Einzelhandelsstandortes ist
deshalb fiir Standortentscheidungen von Einzelhandelsgrof3projekten
von grofder Bedeutung.

Zentralitatskoeffizienten lassen sich fir Food (Lebensmittelhandel) und
Non-Food (Nicht-Lebensmittelhandel) sowie differenziert nach
Warengruppen ermitteln.’ Die Daten zur Bildung der
Zentralitatskennziffern kénnen auf dem Wege der Sekundérforschung
gewonnen werden: Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft der
Bevolkerung sowie der Umsatz des Einzelhandels kann wie vorn
beschrieben bestimmt werden.

Auch die GfK berechnet Zentralitatskennziffern, indem die GfK-Umsatz-
kennziffern den einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffern gegen-
tibergestellt werden. Die Zentralitatskennziffern liegen ebenfalls wie die
Umsatzkennziffern von der Stadt- und Landkreisebene bis zur 5-

stelligen Postleitzahlenebene vor.?

! Vgl. Neumann 1991, S. 28.
2 gl Tietz 1991, S. 348.
% vgl. GfK 2004b.
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4.2.4 Kaufkraftzufliisse und Kaufkraftabfliisse

Kaufkraftzu- und Kaufkraftabfliisse lassen direkte Ruckschlisse auf
das raumliche Einkaufsverhalten der Bevolkerung am
Einzelhandelsstandort zu. Diese geben dem Handler Hinweise darauf,
von wo die Kunden bzw. der Umsatz stammt. Darliber hinaus geben sie
zum einen Auskiinfte Uber potenzielle Angebotsliicken, zum anderen
kann auf die Attraktivitat von Konkurrenzstandorten geschlossen
werden.

Kaufkraftstrome lassen sich mit Hilfe der folgenden Formel darstellen:’

U= K0+K2'Ka

wobei:

U = Umsatz am Einzelhandelsstandort

Ko, = warengruppenspezifische einzelhandelswirksame Kaufkraft der Bevélkerung
am Einzelhandelsstandort

K, = Zuflisse an einzelhandelsrelevanter Kaufkraft aus anderen Wohnorte

K, = Abflisse von einzelhandelrelevanter Kaufkraft in andere Wohnorten

K, und K, werden dabei als Kaufkraftstrome bezeichnet. Dies sind all
jene Teile der einzelhandelswirksamen Kaufkraft, die nicht am Wohnort
des Kaufkrafttragers ausgabewirksam werden.? Kaufkrafttrager von K,
und K, sind Berufspendler, Einkaufspendler und Touristen.®

Zur Schatzung der Kaufkraftflisse stehen verschiedene Methoden zur
Verfigung.

Zur Abschatzung der Richtung der Kaufkraftstréme konnen die
Zentralititskennziffern benachbarter Makrostandorte Anhaltspunkte
liefern.* Liegt der Zentralitatskoeffizient des Einzelhandelsstandortes
deutlich unter 100, flieBt vermutlich sehr viel Kaufkraft in die
umliegenden Orte ab, die einen Koeffizienten von ber 100 aufweisen

kdnnen.

! Vgl. Wolf 1988, S. 238.
2 V/gl. Oesterle 1970, S. 41.

3 vVgl. Tietz 1991, S. 343 f.

} Expertengespréch Falk 1996.
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Zur Ermittlung von reinen Einkaufspendlerkaufkraftstromen kann auf
die von der BAG regelmaRig durchgefiihrte Untersuchung ,Kun-
denverkehr* zuriickgegriffen werden. Die BAG ermittelt dort fur aus-
gewahlte Stadte neben dem Herkunftsort der Konsumenten auch deren

am Ort getéatigte Einkaufsbetrage.’

Wesentlich genauer, jedoch auch aufwendiger, ist die primére
Erfassung von Kaufkraftstrémen durch Befragungen von
Konsumenten. Dabei kénnen zwei methodische Wege eingeschlagen
werden: Die Befragung von Konsumenten am Einkaufsstandort oder
die Befragung von Konsumenten an deren Wohnort.

Im Rahmen von wohnortorientierten Konsumenten-
/Haushaltsbefragungen wird man die Wahl der Einkaufsorte, die
Besuchshéaufigkeiten einzelner Einkaufsorte und die Einkaufsbetrage
warengruppenspezifisch erheben. Die Aussagekraft der Ergebnisse
wird jedoch dadurch beeintrachtigt, dass die Angaben der Befragten
vom tatsachlichen Verhalten deutlich abweichen kénnen. Dagegen
bieten Konsumentenbefragungen am Einkaufsort, wie sie bspw. von
der BAG durchgefiihrt werden, den Vorteil, dass die Antworten im
Zusammenhang mit dem gerade praktizierten konkreten Verhalten

gegeben werden.?

Im Idealfall kann aus den im Wege der Primarforschung gewonnenen
Daten durch Verdichtung eine nach Warengruppen gegliederte Kauf-
kraftwanderungsmatrix abgebildet werden. Diese enthalt in der
horizontalen Gliederung die Einkaufsorte und in der vertikalen

Gliederung die Wohnorte, also die Kaufkraftherkunft.®

Weitere Hinweise zu Kaufkraftstromen kénnen Daten zu
Berufspendlern geben, da Berufspendler in der Regel auch als

Einkaufspendler angesehen werden. Dies konnte jedenfalls fir Glter

' Vgl. BAG 19973, S. 46.
2 \gl. Kirsten 1983, S. 127 ff.
3 vgl. Tietz 1991, S. 342.
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des mittelfristigen Bedarfs zutreffen, denn es gibt empirische Hinweise
darauf, dass Berufspendler, deren Arbeitsplatz in einem Ort ist, der
Uber eine héhere Zentralitat verfligt als ihr Wohnort, solche Giiter
weitgehend am Ort des Arbeitsplatzes erwerben.”

Daten lber Berufspendlerstréme sind teilweise in amtlichen Statistiken
enthalten oder werden auch von Marktforschungsinstituten angeboten.
So liefert z. B. die GfK Daten, mit denen sich bundesweit
Pendlerverflechtungen zwischen Gemeinden darstellen lassen. Sie
zeigen an, wie viele Beschaftigte aus einer Stadt in eine andere Stadt
zur Arbeit fahren bzw. wie viele Arbeitnehmer in eine Gemeinde
einpendeln.?

Um die Kaufkraftzufliisse durch Touristen zu ermitteln, kann auf Daten
von Fremdenverkehrs- oder Kuramtern zuriickgegrifien werden. Uber
die dort enthaltenen Angaben der Art und Verteilung der durch die Rei-
senden gewahilten Unterkiinfte kdnnen Rickschlusse auf das Ver-
brauchsverhalten der Touristen gezogen werden. So tatigen Touristen
in Ferienwohnungen mit groRer Wahrscheinlichkeit héhere Ausgaben
im Bereich des taglichen Bedarfs als Hotelbewohner mit einer vollen
Verpflegung. Tagesausflligler, die in einigen Stédten sicherlich auch
einen groRen Anteil des Tourismus ausmachen, werden somit jedoch
nicht erfasst.

Die potenziellen Ausgaben der Touristen lassen sich Uber prozentuale
Schatzungen in die Kaufkraftberechnungen mit einbeziehen. So wird z.
B. in einem Standortgutachten von prisma zur berechneten ladenein-
zelhandelsrelevanten Kaufkraft eine 10 %-ige Potenzialreserve fur
Touristen und sporadische Kunden aus weiter entfernten Gebieten ver-

anschlagt.3

! Vgl. BBE 1990, S. 34; Heinritz 1999, S. 40.
2 Vgl. GFK 2004c, S. 7.
3 Vgl. prisma 1993, S. 22.
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4.2.5 Das projektspezifische Markitpotenzial

Im konkreten Fall bildet die Berechnung des projektspezifischen
Marktpotenzials die Grundlage zur Abschatzung der Marktchancen
eines Projektes.

Umsatz-Potenzialwerte  kénnen ermittelt werden, indem die
Einwohnerzahl im Einzugsgebiet mit den jahrlichen Pro-Kopf-Ausgaben
fur die jeweiligen projektspezifischen Sortimente multipliziert wird.
Dabei sollten sich die ermittelten Pro-Kopf-Ausgaben nicht auf den
Bundesdurchschnitt beziehen, sondern - wie gezeigt - einzugsgebiets-
bzw. regionenspezifisch vorliegen. Diese Grofe muss jedoch mittels
der standortspezifischen Kaufkraftkennziffer korrigiert werden, um
realistische Prognosewerte zu liefern.” AuRerdem sind die Kaufkraftzu-
und Kaufkraftabflisse zu beriicksichtigen, da das in einem Gebiet
vorhandene Umsatzpotenzial nicht zwangsldufig fur den dort
ansassigen Einzelhandel umsatzwirksam wird.? Dementsprechend lasst

sich das Umsatzpotenzial fir ein Projekt berechnen als:

Upb = (Eo X Kox Vp)+Kz-Kj
wobei:
Up = projektspezifisches Umsatzpotenzial
E; = Einwohnerzahl im Einzugsgebiet
Ko = projektspezifische einzelhandelsrelevante Kaufkraft der Bevdlkerung im
Einzugsgebiet
Vp = projekispezifische Verbrauchsausgaben
K, = Zuflisse an einzelhandelsrelevanter Kaufkraft aus anderen Wohnorten
K, = Abflisse von einzelhandelrelevanter Kaufkraft in andere Wohnorte.

Das Problem dieser Berechnung des Umsatzpotenzials liegt dabei in
der exakten Quantifizierung der Zu- bzw. Abflussquoten der Kaufkraft.
Genauere Werte kénnen errechnet werden, wenn anstelle der Addition

bzw. Subtraktion der Kaufkraftstrome die oben in der Formel definierten

' Vgl. GfK 19954, S. 5.
2 \/gl. Oehme 2001, S. 93.
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Grofken ,Einwohnerzahl, Kaufkraft, Verbrauchsausgaben® mit der
Zentralititskennziffer ~des  Einzelhandelsstandortes  multipliziert

werden.”

Die so berechneten Umsatzpotenzialwerte kénnen nur Auskunft Uber
generelle Marktchancen geben. Um den Anteil des Marktpotenzials
abzuschatzen, der als Umsatz des Projektes gelten kann, missen von
Konkurrenzbetrieben abgeschopfte Anteile prognostiziert werden, und
es mussen umgekehrt Erfahrungswerte vorliegen, inwieweit das Projekt
aufgrund seiner Attraktivitdit in der Lage ist, Kaufkraft von

Konkurrenzbetrieben abzulenken.

1VgI. Tietz 1991, S. 350. Diese Art der Berechnung wird auch als das ,um die
Zentralitat korrigierte” Marktpotenzial bezeichnet (vgl. BBE 1994, S. 11).
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Il. Mikrostandortforschung

1. Analyse der verkehrlichen Erreichbarkeit und Frequentierung

Die Erreichbarkeit des Mikrostandortes kann sowohl unter dem Aspekt
der raumlichen Zugénglichkeit fur Kunden als auch fir Lieferanten be-
trachtet werden. Im Rahmen der absatzorientierten Betrachtung steht
jedoch die Analyse der Erreichbarkeit fir den Kundenverkehr im Vor-
dergrund, wobei dieser sich in OPNV, FuRgangerverkehr sowie MIV
(Pkw/Zweirad) unterteilen |asst.’

Die Bedeutung der verschiedenen Verkehrsarten variiert mit der Art des
GroRprojektes und dem Standort. Fir Waren- und Kaufhauser, die
iiberwiegend an zentralen Standorten vorzufinden sind, ist die OPNV-
und FuRgénger-Erreichbarkeit von grofRer Relevanz. Fur die
groB¥flachigen Betriebstypen Verbrauchermarkte, SB-Warenh&user und
Fachmarkte spielt aufgrund der priméren Orientierung an dezentralen
Standorten die Erreichbarkeit fur den MIV eine herausragende Rolle.?
Fur die Shopping-Center, welche sowohl an integrierten als auch an
dezentralen Standorten auftreten, sind demzufolge in Abhangigkeit vom
Standort beide Verkehrsarten von Bedeutung. Ebenso gilt dies fir alle
groRflachigen Betriebe, wenn diese Mieter in einem Shopping-Center

sind.

1.1 OPNV-Erreichbarkeit

Im Rahmen der OPNV-Zuganglichkeit des Standortes wird zwischen
straRen- und schienengebundener Zuganglichkeit unterschieden;
erstere bezieht sich auf die Busanbindung und letztere auf U-Bahn-, S-
Bahn- und StraRenbahnverbindungen. Die Analyse der OPNV-
Erreichbarkeit kann anhand gut quantifizierbarer Indikatoren wie der
Anzahl der Haltestellen, der Frequenzen der Verkehrsmittel und der

Entfernung der Haltepunktstellen zum Standort erfolgen.

! Vgl. Achenbach 1989, S. 15.
2 \/gl. Stegner 2003, S. 3 ff.
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Die Entfernung der Haltestellen zum Standort sollte mdglichst nach
Gehminuten gestaffelt ermittelt werden, wobei eine Entfernung von 10
Gehminuten als Maximalgrenze anzusehen ist." In die Berechnung der
Gehminuten miissen neben zeitlichen Verzdégerungspunkten wie Am-
pelanlagen auch ,psychologische” Barrieren wie Unterfihrungen oder
zu Uberquerende Hauptverkehrsstrafien eingehen.

Um die OPNV-Erreichbarkeit exakt zu beurteilen, mussten auch
Qualitatsfaktoren der Verkehrsmittel, wie Sauberkeit oder Grad der
Uberfiilltheit, und Kosten der Nutzung des OPNV beriicksichtigt
werden, da derartige Faktoren die Verkehrsmittelwahl beeinflussen
kénnen. Diese Faktoren sind jedoch schwer zu messen. Wichtige
Hinweise auf die Akzeptanz der Verkehrsmittel kénnen
standortspezifische Studien zur Verkehrsmittelwahl liefern. Auf
Makrostandortebene kénnen diese aus der BAG-

Kundenverkehrsuntersuchung fur 150 Stédte gewonnen werden.?

1.2  FuBgédnger-Erreichbarkeit

Fir die Operationalisierung der Erreichbarkeit des Mikrostandortes fir
den FuRgéngerverkehr wird vielfach die Passantenfrequenz als Indika-
tor vcwrgeschlagen.3 Passantenfrequenzanalysen liefern zum einen
indirekt Informationen tber die Erreichbarkeit, zum anderen geben sie
mittels quantitativer Daten wie der Anzahl der Besucher des Standortes
sowie dem zeitlichen Verlauf des Besucherverkehrs wahrend des Ta-
ges, der Woche, des Monats und des Jahres Auskunft Gber die Attrakti-
vitat eines Mikrostandortes.

Passantenfrequenzmessungen werden mit Hilfe der Beobachtung
durchgefihrt, indem die Personen, die in unmittelbarer Nahe des ge-
planten Einzelhandelsbetriebes innerhalb einer bestimmten Zeiteinheit

(z. B. einer Stunde) vorbeigehen, gezahlt werden.* Im Rahmen dieser

' Vgl. Bienert 1996, S. 60.

2 Dabei kann als Ergebnis der BAG-Studie generell festgehalten werden, dass die Ov-
Nutzeranteile mit der GréRe der Stadte steigen (vgl. Pangels 2001, S. 22 ff.).

% V/gl. Mc Goldrick 1990, S. 162.
*Vgl. Wolf 1988, S. 212.
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sog. Strichlistenmethode kdnnen durch Erweiterung des Erhebungsbo-
gens erganzende Informationen tiber Merkmale des rdumlichen Kon-
sumentenverhaltens (z. B. die Laufrichtung) sowie Informationen Uber
die Passantenstruktur wie Geschlecht und Gruppenzusammensetzung

(z. B. Anteil der Kinder) gewonnen werden.’

Obwohl Passantenzahlungen erhebungstechnisch relativ einfach er-
scheinen, sind bei ihrer Anwendung komplexe Zusammenhange zu be-
riicksichtigen. Das Passantenaufkommen unterliegt regelméafigen Ta-
ges-, Wochen-, Monats- und Jahresschwankungen, die zwischen ver-
schiedenen Standorten differieren. Deshalb hangt die Aussagekraft der
gewonnenen Ergebnisse neben der Festlegung der Zahistellen
(Gebaude, StralRen) im Wesentlichen von der gewéahlten Zahlperiode,
insbesondere deren Lange und Zeitpunkt, ab. Dabei sollten mdéglichst
Untersuchungsperioden gewahlt werden, die sowohl frei von verzerren-
den Ereignissen (wie extremen Witterungsverhaltnissen, Ferienzeiten,
saisonalen Sonderverkéufen etc.) sind, als auch einen ausreichend
langen Zeitraum abdecken, um genligend reprasentativ zu sein. Als
Erhebungsperiode gilt generell eine volle Woche als aussagekréftig,
weil damit Frequenzschwankungen, die z. B. durch erhéhte Fre-
guenzen am Wochenende entstehen, ermittelt werden kénnen. Eine
Beschrankung auf nur wenige Tage erlaubt keine Riickschliisse auf die
generelle Passantenfrequenz. Der Schwierigkeit, eine neutrale Erhe-
bungswoche zu bestimmen, kann durch Erhebung uber mehrere
Wochen entgegengewirkt werden. Finanzielle sowie zeitliche
Restriktionen verhindern jedoch vielfach derartig umfangreiche
Erhebungen.2

Die gewonnen Daten haben nur dann Aussagekraft, wenn sie mit
Messergebnissen von anderen Mikrostandorten verglichen werden
konnen. Fur eine vergleichende Analyse eines Mikrostandortes in der

Innenstadt kénnen z. B. die Ergebnisse der BAG-Untersuchung

! Vgl. Falk 1975, S. 94; Monheim 1999, S. 67.

2 Vgl. Falk 1975, S. 94 ff.; Monheim 1999, S. 68, ders. a. a. O., S. 76. Zur Auswahl der
Stichprobe und Erhebungsperiode vgl. ausfiihrlich diese beiden Autoren.
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JKundenverkehr* herangezogen werden. Allerdings werden diese Daten
in der Regel nur alle vier Jahre aktualisiert, und die Erhebung findet nur
an drei Wochentagen im jeweiligen Erhebungsjahr statt.
Vergleichswerte fir die Frequentierung kdnnen auch aus dem jahrlich
erscheinenden Passantenfrequenzbericht von Blumenauer Research
entnommen werden. In diesem werden die Frequenzen von Passanten
in den Haupteinkaufsstraften von 29 deutschen und 14 auslandischen
Stadten dargestellt. Damit die Zahlergebnisse maoglichst prazise
beurteilt werden kdnnen, werden auch Angaben zum Wetter am
Zahltag, zu Besonderheiten wie Stadtteilfesten oder zu Bauarbeiten im
Zahlgebiet in dem Bericht berticksichtigt. Diese Erhebungen finden
jedoch auch nur an zwei Tagen im Jahr statt.” Auch das Immobi-
lienunternehmen Kemper’s fiihrt jahrlich Passantenzahlungen in den
Haupteinkaufsbereichen von 100 deutschen Stadten durch und publi-
ziert diese Zahlen.?

Das grolte Problem bei der Interpretation vorliegender
sekundarstatistischer Passantenzahlungen stellt die Reprasentativitat
der gewahlten Zahlstellen und Zahizeiten dar. So kamen Vergleiche der
Ergebnisse von Blumenauer und Kemper’s fir die Stadte Dusseldorf,
Frankfurt und Minchen zu erheblichen Abweichungen in der Anzahl
der Passanten. Diese Unterschiede koénnen zu einem in der
Kurzzeitigkeit der Zahlungen (bei Kemper’s werden effektiv nur 20
Minuten erfasst) begriindet sein; zum anderen dirften die
Abweichungen mit den unterschiedlichen Lagen der Zahistellen

zusammenh&ingen.3

" Vgl. Fried! 1999, S. 16.
2 \/gl. Monheim 1999, S. 67.
% vgl. Monheim 1999, S. 83 f.
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1.3  Pkw-Erreichbarkeit

1.3.1 Verkehrsanbindung

Bei der Analyse der Verkehrsanbindung gilt es, die Art und Gute der
StraRenanbindung zu priifen. Auch die Sichtbarkeit des Projektes von
der ZufahrtsstraRe wird als wesentlicher Aspekt der Erreichbarkeit
angesehen, da sie dazu beitragt, den passierenden Verkehr
anzuziehen.”

Eine besondere Bedeutung kommt auch der direkten Zuganglichkeit
des Grundstiicks zu. Liegt der Objektstandort an einer Hauptverbin-
dungsstrale, sind die Anzahl der Fahrspuren sowie die hindernisfreie
Anfahrt mit ausreichenden Lichtsignalregelungen von Relevanz.? Es ist
auch von Interesse, ob die StraRe eine Einbahnstrale ist, und ob eine
Linksabbiegerspur existiert. Hier ware der ldealfall erreicht, wenn
tiberwiegend rechtsabbiegender Verkehr zum Objektstandort hinfiihrt.®
Das Vorhandensein von Zubringerstral’en in ausreichender Zahl und
Giite garantiert jedoch noch keine hohe Qualitat der Erreichbarkeit. Von
wesentlicher Bedeutung ist, welchen Spitzen-Belastungen die
Verkehrsverbindungen gewachsen sind. Insofern ist zu prifen, welchen
Belastungen das Verkehrssystem vor Errichtung des Projektes ausge-
setzt ist und inwieweit der durch das Projekt induzierte Einkaufsverkehr
vom Stra3ensystem aufgenommen wird.* Zur abschlieRenden Beurtei-
lung der Erreichbarkeit gilt es naturlich auch, Verkehrsplanungen der

Kommunen zu beachten.

1.3.2 Parkstandplanung

Die Zuganglichkeit eines Einzelhandelsstandortes fir den Pkw-Kunden
ist nicht allein dadurch sicher gestellt, dass der Kunde méglichst nah an

Vgl. Mc Goldrick 1990, S. 163; GfK o. Jg.
Vgl. Bienert 1996, S. 109.
Vgl. Scharpf 1972, S. 179.

Vgl. dazu die Methoden zur Messung des Verkehrsaufkommens, das durch ein EHG
verursacht werden kann in Teil VI. 3. dieses Kapitels.

AW N =
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das Projekt herangefiihrt wird, sondern erfordert auch eine
ausreichende Parkflache in einer fur den Kunden akzeptablen
Entfernung. Als zumutbare Distanz gelten dabei zwischen 300 und 500
Meter." Die Bereitschaft zur Distanziiberwindung hangt direkt mit der
Attraktivitat des Betriebes und dem Betriebstyp bzw. den nachgefragten
Gutern zusammen, sodass beim Besuch eines Verbrauchermarktes
eine Entfernung von 150 Meter schon den Grenzwert bilden kann.

Bei der Beurteilung der Entfernung zwischen Parkflache und Einzel-
handelsbetrieb diirfen qualitative Aspekte nicht vernachlassigt werden.
So sind unter psychologischen Gesichtspunkten Tiefgaragen oder
Unterfiilhrungen fiir weibliche Kunden weniger akzeptabel als
Freiparkflachen. = Ebenso  werden  Parkdeck-Parkplatze = vom
Verbraucher weniger gerne genutzt als ebenerdige F’arkplé‘rtze.2

Neben der raumlichen Lage und Qualitat der Parkplatze ist natirlich
deren Anzahl von erheblicher Bedeutung. Die fur ein
Einzelhandelsgrofprojekt bendtigte Anzahl von Parkplatzen wird in der
Praxis Uberwiegend durch  Erfahrungswerte  ermittelt.  Fur
Verbrauchermarkte, SB-Warenhé&user und Shopping-Center
veranschlagt man eine Parkflachenrelation von 1 : 1,8, d. h. auf einen
Quadratmeter Verkaufsflache fallen ca. zwei Quadratmeter Parkflache.®
Bei amerikanischen Shopping-Centern wird sogar eine Mindestrelation
von 1 : 4 zugrunde gelegt.*

Aussagekraftiger als das Verhaltnis von Parkflachen zur Verkaufsflache
ist aber das Verhaltnis von Parkplatzanzahl zu Verkaufsflache. Far
EinzelhandelsgroRprojekte lassen sich aus Erfahrungswerten dazu die

in Tabelle 7 gezeigten GroRen ableiten:

Vgl. BAG 1990, S. 30 f.; BBE 1994, S. 17.
Vgl. GfK 19953, S. 8; Tietz 1969, S. 143.

Vgl. EHI 1997, S. 72; Falk; Wolf 1992, S. 303.
Vgl. Golden; Zimmermann 1986, S. 134.

AW N =
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Tab. 7: Parkflachenbedarf von Einzelhandelsgrofl3projekten

Betriebstyp Parkplitze je 100 gm

Verkaufsflache

Verbrauchermirkte/SB-Warenhduser 8
Fachmarkte:

Baumarkte 3,3-55
Gartenmarkte 4-5

Shopping-Center:

10.000 - 19.900 gm VF 5,7
20.000 — 29.900 gm VF 55
30.000 — 39.900 gm VF 6,8
40.000 gm VF und mehr 7.9

Quelle: DHI 1991, S. 29 sowie eigene Berechnung mit Daten des
EHI 2000, S.96 und Tietz 1992b, S. 513

Der steigende Index (Parkplatze pro 100 gm Verkaufsflache) bei
Shopping-Centern mit wachsender Verkaufsflaiche liegt darin
begriindet, dass grolBere Projekte Uberwiegend an dezentralen
Standorten liegen und damit sowohl Uber mehr als auch uber
kostengilinstigere Flache verfugen, wohingegen kleinere Projekte
oftmals in teuren Innenstadtlagen angesiedelt sind. Daruber hinaus
sind dezentrale Standorte lberwiegend verkehrsorientiert, sodass ein
Uberdurchschnittlicher Anteil der Kunden das Projekt mit dem Pkw
aufsucht.”

Unter Berlcksichtigung obiger Einflussfaktoren lasst sich der
Parkflachenbestand mit folgender Formel berechnen, die bei der

Planung deutscher Einkaufszentren schon Verwendung fand:?

1Vgi. DHI 1991b, S. 28 f. Dies bestatigen Uber alle Betriebstypen hinweg die Zahlen
von Tietz, nach denen in der Innenstadt auf 100 gm Verkaufflache nur 2,5 Stellplatze
kommen, wahrend es am Stadtrand 6,6 sind (eigene Berechnungen mit Zahlen von
Tietz 1992b, S. 513).

2 Vgl. Greipl 1972, S. 185. Ein sehr dhnlicher Ansatz findet sich bei Tietz 1969, S. 144
f., der in veranderter Form auch zu finden ist bei Falk; Wolf 1992, S. 303.
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aerdex Fg

P« =
by x Py x 100 x 100

wobei:

P, = Zahl der Kundenparkplétze

ax, = Anteil der Autokunden

r = Reduktionsfaktor, der sich nach der Haufigkeit der Mehrfachbesuche von
Geschéften durch einen Autokunden richtet

Kd = durchschnittliche Kundenzahl je 100 gm Geschéftsfldche und Tag

Fe = Geschéftsflache

by = durchschnittliche Besetzung eines Kundenautos

Py = durchschnittiche Umschlagshaufigkeit eines Parkplatzes, welche sich aus

dem Verhaltnis der taglichen Offnungszeiten und der durchschnittlichen
Parkstandbelegungsdauer berechnen lasst.
Bei den fur die Formel erforderlichen Daten wird, falls vorhanden, auf
eigene Dbetriebliche Erfahrungswerte mit schon bestehenden
Standorten zur[]ckgegriffen.1 Es kdnnen aber auch sekundarstatistische
Daten herangezogen werden. Die durchschnittliche Kundenzahl je 100
gm Geschéaftsflache pro Tag kann z. B. berechnet werden, indem

Ergebnisse aus Betriebsvergleichen herangezogen werden.?

Kunden von Einzelhandelsgroprojekien erwarten insbesondere an
verkehrsorientierten Standorten kostenfreie Parkplatze®, sodass es von
Vorteil ist, wenn Parkplatze auf dem Betriebsgrundstiick selbst ange-
boten werden. An zentralen Standorten ist es weitaus problematischer
eigene Stellplatze zu schaffen. Hier bietet sich die Moglichkeit, die
Kosten zu Uibernehmen, die den Kunden fir die Inanspruchnahme von
Parkplatzen entstehen. So beteiligen sich in vielen Innenstadten die
Einzelh&ndler an den Parkgebihren fur éffentliche Parkhauser.

Die Entscheidung lber die Anzahl der Parkplétze obliegt jedoch nicht

nur dem Unternehmen. Im Rahmen des kommunalen Planungsrechtes

T Zum Lebensmitteleinkauf verweilen die Kunden bspw. erfahrungsgemaf 40 Minuten
in einem Einzelhandelsbetrieb (vgl. Greiner 1997, S. 241).

2 Betriebsvergleiche veréffentlicnt z. B. das EHI sowie das Institut fur
Handelsforschung an der Universitéat Kaln.

3 Vgl. DHI 1991b, S. 28; Golden; Zimmermann 1986, S. 134.
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kénnen insbesondere auch Kommunen ({ber Stellplatzrichtlinien

Einfluss nehmen.

o

2, Kopplungsméglichkeiten am Standort

2.1 Definition und Bedeutung des Kopplungspotenzials

Die Mdglichkeit, verschiedene Tatigkeiten und Einkaufe an einem
Standort miteinander zu verbinden, wird als Kopplungspotenzial
bezeichnet. Diesem kommt in Theorie und Praxis neben den klassi-
schen Standortfaktoren eine wesentliche Bedeutung zu. Schon Nelson
stelite 1958 in seiner Arbeit Uber die Standortwahl von
Einzelhandelsbetrieben die Bedeutung des betrieblichen Umfeldes her-
aus, indem er die Theorie aufstellte, dass das Umsatzvolumen eines
Betriebes nicht nur durch die eigene Attraktivitat und Angebotspolitik
beeinflusst werde, sondern dass die Agglomeration des Angebotes am
Mikrostandort  einen  wesentlichen Beitrag dazu leiste.”
Kopplungspotenziale werden in der Literatur zur Standortforschung
teilweise sogar als das wesentlichste Attraktivititsmall eines
Einzelhandelsstandortes bezeichnet.? Auch die Ansatze zur Erklarung
des raumlichen Konsumentenverhaltens im Rahmen der
Aktionsraumforschung haben gezeigt, dass die Mdbglichkeit,
verschiedene Tatigkeiten und Einkadufe miteinander zu koppeln,

Einfluss auf die Wahl des Einkaufsortes hat.

2.2  Kopplungsmuster und kopplungsaffine Branchen

Das Kopplungsverhalten der Konsumenten und der Kopplungsradius,
d. h. die Distanz, die Konsumenten zu Kopplungszwecken berwinden,

sind zum einen abhangig vom  Mikrostandorttyp  des

! Vgl. Nelson 1958, S. 53 .
2 Vgl. Horton 1968, S. 801; Foxall; Hackett 1992, S. 309 ff.
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Einzelhandelsgroprojektes, zum anderen werden sie auch vom
Sortiment und der Branche des jeweiligen Betriebes bestimmt.’
Bezogen auf die Abhangigkeit vom Standorttyp belegen empirische
Untersuchungen, dass Konsumenten an zentralen integrierten
Standorten (etwa in Innenstddten) bis zu 700 Meter zu
Kopplungszwecken zurlcklegen, wahrend bei dezentralen
Standortagglomerationen der Kopplungsradius nur ein Ausmaf} von
300 Meter aufwies. In einem Shopping-Center wurden maximal 150
Meter als zu Uberwindende Distanz fir Kopplungskédufe vom
Konsumenten akzeptiert.?

Zur Erklarung des Zusammenhangs der Kopplungsmuster mit der
Branche des Betriebes werden kopplungsaffine und kopplungsanimose
Branchen unterschieden. Kopplungsanimose Branchen stol3en einan-
der ab; als kopplungsaffin gilt hingegen eine Branche, die generell mit
anderen vertraglich ist und zur gegenseitigen Umsatzférderung
beitragen kann.® Als besonders kopplungsaffin fiir nahezu alle
Sortimente gilt z. B. die Textilbranche.*

Bei kopplungsaffinen Branchen muss zwischen kopplungsfahigen und
solchen mit Kopplungsbedarf unterschieden werden. Einzelhandels-
grofiprojekte sind kopplungsféhig, besitzen aber aufgrund ihrer hohen
Eigenattraktivitat nicht zwingend einen Kopplungsbedarf. Insbesondere
Fachmarkte und grof¥flaichige Textilkaufhauser gelten als sehr
kopplungsfahig.® Aus diesem Grund tendieren Verbrauchermarkte und
SB-Warenhauser verstarkt zu Standortagglomerationen mit Fach-
markten.® Kopplungsbedarf haben speziell kleinere Fachgeschafte,
die sich aus diesem Grund Uberwiegend an agglomerierten Standorten
befinden.

Fur eine tiefere Analyse macht es Sinn, in Auswahl- oder

Komparativkopplung und Ergédnzungs- bzw. Komplementérkopplung zu

Vgl. Vogels u. a. . 1998, S. 189.
Vgl. Heinritz; Theis 1995, S. 323.
Vgl. BBE 1990, S. 70.

Vgl. Heinritz; Theiss 1995, S. 320.

Vgl. GfK 1995a, S. 8. Insbesondere den Spielwarensortimentern wird eine hohe
Kopplungsaffinitat zugesprochen (vgl. Popien 1989, S. 151).
Vgl. Vogels u. a. 1988, S. 188.

N =
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unterscheiden.’ Auswahlkopplung bedeutet, dass z. B. mehrere Tex-
tilbetriebe an einem Mikrostandort stehen. Dem Konsument bietet:sich
somit eine tiefe Auswahl innerhalb der gleichen Warengruppe.

Bei der Erganzungskopplung stehen dem Konsumenten an einem
Mikrostandort mehrere Branchen erganzend im Sinne einer breiten
Sortimentsauswahl zur Verfiigung. Das bedeutet z. B., dass sich Textil-
und Lederwarengeschafte an einem Standort befinden. Die
Textilbranche ist somit sowohl untereinander kopplungsaffin als auch
mit anderen Branchen. Dabei gestalten sich Verbundeffekte innerhalb
der Angebotsgruppen durch (horizontale) branchengleiche Kopplung
starker als zwischen Betrieben unterschiedlicher Branchengruppen.

Abbildung 30 zeigt empirisch erhobene Kopplungsmuster fur die

Innenstadt von Darmstadt.

Abb. 30: Kopplungsmuster in der Innenstadt von Darmstadt

Schreibwaren/ Nahrungs- und Drogerie/
Zeitschriften Genussmittel Parfim
Haushalt
Biicher Bekleidung Schuhe
Spiel/
Sport
Foto/
Optik
Kopplungsbeziehung: ———  Geringe Ausprdgung

Starke Auspragung

Quelle: Klein 1995, S. 370

' Vgl. Heinritz; Theiss 1995, S. 324.
2 Vgl. Heinritz; Sittenauer 1991, S. 189.
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2.3  Methodische Ansétze zur Ermittlung des Kopplungspotenzials

> Schablonenmethode

Zu den einfachsten, aber auch mit einer hohen Fehlerquote behafteten
Methoden, zahlt die Schablonenmethode (auch Kreisscheibenmethode
genannt), bei der das Kopplungspotenzial durch manuelle Auswertung
von Karten mittels Luftliniendistanzmessungen bestimmt wird. Dabei
werden um einen Einzelhandelsstandort (Objektstandort) zwei Kreise
mit jeweils 150 Meter Radius gelegt, da davon ausgegangen wird, dass
der Grenzbereich, dessen Einrichtungen mdgliche Kopplungsstationen
darstellen, 300 Meter betragt." Die innerhalb dieser Kreise liegenden
Einzelhandels- und Dienstleistungsbetriebe werden ausgezahlt.

Diese Methode gilt als sehr ungenau, da eine Vielzahl von Faktoren,
die Distanzschwellen mitbestimmt, wie z. B. lokale stadtebauliche
Elemente, unterschiedliche Dichte des Einzelhandelsbesatzes und un-
terschiedliche Distanzempfindlichkeiten von Konsumenten, nicht mitein-
bezogen wird.?2 Dariber hinaus wird nur die Anzahl der Betriebe
beriicksichtigt, nicht aber deren (kopplungsaffine) Branchen. Wie die
vorangehenden Ausfihrungen gezeigt haben, nehmen diese aber
erheblichen Einfluss auf das Kopplungspotenzial. Auch die Annahme,
dass Konsumenten nur 300 Meter Distanz zu Kopplungszwecken
zuriicklegen, muss kritisch gesehen werden, da empirische

Untersuchungen Kopplungsreichweiten bis zu 700 Meter belegen.

> Blockdistanzmethode

Eine verfeinerte Auswertungsmethode ist hingegen die ,Blockdistanz-
Methode*, bei der Einzelhandelsbetriebe und Dienstleistungseinrichtun-
gen innerhalb eines Untersuchungsgebietes (Mikrostandort) computer-
gestiitzt erfasst und kartographisch visualisiert werden. Dabei wird der

Standort eines Einzelhandelsbetriebes nicht in den Mittelpunkt eines

! Vgl. Lange 1973, S. 34.
2 \/gl. Popien 1989, S. 134.
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Kreises sondern einer Raute mit dem Innenmaf} von 300 Meter gelegt,
in der die darin liegenden Einrichtungen ausgezahit werden.’

Der Vorteil der Blockdistanzmethode ist darin zu sehen, dass durch die
EDV-gestiitzte Kartierung die Genauigkeit der Erfassung stcseigt.2
Kritisch ist hierbei jedoch ebenso anzumerken, dass die Branchen der
Einzelhandelsbetriebe nicht erhoben werden, und der Radius der

Kopplungspotenziale auf 300 Meter begrenzt wird.

» Passantenlaufanalysen/Passantenbefragungen

Eine weitere, sehr genaue, aber auch forschungsaufwendige Methode
stellt die Ermittlung des Kopplungspotenzials mittels
Passantenlaufanalysen  oder  -befragungen dar® Bei der
Passantenlaufanalyse werden im Rahmen einer verdeckten
Beobachtung die Einkaufsgange von Kunden tber mehrere Stationen
nach dem Verlassen eines bestimmten Betriebes nachgezeichnet.
Somit kénnen grundlegende raumliche Einkaufsmuster erkannt werden,
und ein moglicher Kopplungsradius von einem vorgegebenen Standort
kann ermittelt werden.* Dabei erlauben die im Rahmen von Kunden-

laufanalysen gewonnen Informationen Aussagen Uber:

e die durchschnittiche Aufenthaltsdauer einer Person am
Mikrostandort

e die Anzahl, Art und Reihenfolge der aufgesuchten Betriebe

¢ den Umfang von getatigten Kéaufen

e das benutzte Verkehrsmittel, bei Pkw-Kunden das Kfz-Kennzeichen

zur groben |dentifizierung der Herkunft.

Der Erfolg von Passantenlaufanalysen hangt sowohl von den Fahig-

keiten des Beobachters (z. B. unerkannt zu bleiben) als auch von der

Vgl. Heinritz; Theiss 1995, S. 319.
Vgl. Popien 1989, S. 135.

Vgl. Falk 1975, S. 148 f.

Vgl. Heinritz; Theiss 1995, S. 321.

B W N -
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Gestaltung des Auswahlverfahrens sowie der technischen Abwicklung
ab.”

Die Ermittlung des Kopplungspotenzials durch Befragung birgt den
Vorteil, dass neben der Erfassung des rdumlichen Konsumentenver-
haltens auch Besuchs- und Kaufintentionen sowie soziobkonomische
Variablen  ermittelt werden  konnen. Zur  Ermittlung des
Kopplungsverhaltens wird hier jeder Befragte gebeten anzugeben,
welche Stationen er beim Besuch eines Mikrostandortes aufgesucht
hat.?

3. Analyse des Standortimages

3.1 Zum Begriff des Standortimages

Dem Image eines (Mikro-) Standortes kann hinsichtlich des raumlichen
Konsumentenverhaltens zentrale Bedeutung zugesprochen werden.’
Nicht nur die objektiven Gegebenheiten an einem Standort bestimmen
dessen Akzeptanz als Einkaufsstandort, sondern vor allem auch die
subjektiven Vorstellungen und Meinungen von dem zur Wahl
stehenden Einkaufsstandort.* Das Image eines Standortes kann somit
als eine Attraktivitatsdimension des Standortes bezeichnet werden.’

In der Literatur zur Standortforschung nimmt im Zusammenhang mit
einer erstmaligen Standortwahl die Imageanalyse nur eine geringe

Rolle ein.

! Zu der Bestimmung des Auswahlverfahrens und erhebungstechnischen Fragen vgl.
ausfiuhrlich Falk 1975, S. 152 ff. sowie Monheim 1999, S. 100 ff.

Vgl. Heinritz; Theiss 1995, S. 321 f.

Vgl. Kiithe 1980, S. 84.

Vgl. Schenk 1988, S. 68.

Das Image eines Standortes determiniert die Attraktivitat, wenn unter Attraktivitat
samtliche Eigenschaften eines Einkaufsstandortes verstanden werden, die fur die
Einkaufsortswahl des Konsumenten ausschlaggebend sind (vgl. Berekoven, Eckert,
Wimmer 1973, S. 268). Nach Maier/Wimmer ist das Image eines Raumes neben

anderen Standortfaktoren eine Teilkomponente des Attraktionsvermégens (vgl.
Maier; Wimmer 1993, S. 23).

g W N
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Das Image wird von einigen Autoren zwar als Standortfaktor
hervorgehoben1, Imageanalysen werden jedoch nur als Grundlage fur
standortpolitische Entscheidungen an schon bestehenden Standorten
fur sinnvoll angesehen. In der Praxis hingegen wird dem Image von
Mikrostandorten im Zusammenhang mit der Ansiedlung .von
Einzelhandelsgroflprojekten Bedeutung geschenkt.”

Ein Image kann allgemein definiert werden als ein relativ stabiles und
subjektiv gefarbtes Vorstellungsbild von einem realen Objekt, das nicht
zwangslaufig dessen objektiven Eigenschaften entsprechen muss. Es
stellt eine Vereinfachung bzw. Entlastung von Beurteilungsprozessen
dar und tragt zur Verkirzung von Entscheidungsprozessen bei.® Wenn
sich ein Image gebildet hat, dient es sowohl der Orientierung als auch
der Steuerung von Verhalten.”

Images entstehen durch soziokulturell determinierte und motivationsge-
steuerte Wahrnehmungs- und Verarbeitungsvorgénge, in deren Rah-
men Reize bzw. Informationen, die von dem Objekt ausgehen, aufge-
nommen und zu einem individuellen Vorstellungsbild verdichtet wer-
den.’ Dabei fugen sich nicht alle Eindriicke in gleichem MaRe zu einem
Gesamteindruck zusammen, sondern nur die besonders relevanten,
sodass Images eine gewisse Selektivitat beinhalten.®

Im Zusammenhang mit Vorstellungsbildern von Standorten bzw.
Einkaufslagen spricht man von raumlichen Images. Die Behavioral
Geography befasst sich mit rdumlichen Images und unterscheidet
dabei drei Arten:’

So zahlt Behrens zu den Standortfaktoren des Handels den ,Herkunfts-Goodwill“.
Dabei beziehen sich seine Ausfiihrungen jedoch mehr auf Produktimages an be-
stimmten Standorten. Er nennt als Beispiel, dass Bremen und Hamburg fir Kaffee
einen guten Ruf haben, und dass dies fir Handler, deren Sortiment vorwiegend
Kaffee beinhaltet, ein Grund zur Ansiedlung an diesen Standorten ist. Dieses Stand-
ortimage ist einmal sehr produktgebunden und zum anderen bezieht es sich auf
Makrostandorte. (vgl. Behrens 1965, S. 46). Ebenso findet sich bei Wotzka als er-
losbeeinflussender Standortfaktor der ,Ruf* eines Standortes (vgl. Wotzka 1970, S.
92).

Vgl. GfK 1995a, S. 8; ders. o. Jg.

Vgl. Wimmer; Zerr 1996, S. 16.

Vgl. Antonoff 1989, S. 5.

Vgl. Ruhl 1971, S. 26.

Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg 1999, S. 196 f.

Vgl. Tzschaschel 1986, S. 24 ff. Vgl. zur ausfihrlichen Definition von réumlichen
Images Teil D Il

~N OO O &~ W N
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(1) Zunachst wird unter rdumlichen Images nur mentale Raumpra-
sentation verstanden. Das Individuum entwickelt in Form von
,Mental Maps"“ (geistigen Landkarten) subjektive Vorstellungen tber
Raumstrukturen und die Allokation von Raumelementen. Dieses
Vorstellungsbild ist Ausgangspunkt fir die Bewertung des Raumes
und somit fur jedwede raumbezogene Entscheidung. Bei diesem
Imagebegriff geht es also eigentlich um Raumkenntnis, welche die
Grundlage fur raumliche Entscheidungen bildet, bei denen man
keine Karte zur Hand nehmen will, wie bspw. bei der Wegewahl zur
Einkaufsstatte.

(2) Darlber hinaus beinhaltet ein rdumliches Image das bewertete
Vorstellungsbild, das durch subjektive Malstédbe — wie Motive und
Einstellungen — beeinflusst wird. Dieser Imagebegriff schliel3t somit
die Raumkenntnis im Sinne der ,Mental Map® ein. Diesem Image
wird eine Orientierungsfunktion im  Ubertragenen  Sinne
zugesprochen, d. h. es wird als qualitative Entscheidungsgrundlage
des Individuums angesehen und tritt somit ganzheitlich an die Stelle
der Realitat.

(3) Der raumliche Imagebegriff wird schlieBlich auch fur
pauschalisierende Raumeinschédtzungen verwendet. Eine
Landschaft, eine Region oder ein Ort wird insgesamt abgelehnt
oder praferiert, oder es werden mit ihm Klischeevorstellungen
assoziiert, wie z. B. Essen liegt im Ruhrgebiet, also ist Essen

schmutzig, hasslich etc.

Zur Analyse des Images von Mikrostandorten soll hier die zweite Art
Verwendung finden, da diese im weitesten Sinne der
marketingwissenschaftlichen Sichtweise entspricht, die unter dem
Image ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt  versteht.
Imagemessungen kénnen deshalb als mehrdimensionale

Einstellungsmessungen getten.1

' Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg 1999, S. 196.
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3.2 Dimensionen von Mikrostandortimages

Die einstellungsorientierte Messung von Mikrostandortimages setzt die
Isolierung von Imagedimensionen voraus. Aus der Literatur zum
Einzelhandelsmarketing lassen sich dazu die folgenden finf zentralen

Imagedimensionen benennen:’

e Umfeld: natiirliche Umwelt, &ffentliche Gebaude, Privathauser
e FEinzelhandels-/Dienstleistungsbetriebe
e Erreichbarkeit

e Passanten.

Das Umfeld eines Standortes steht in direktem Zusammenhang mit
dem Standorttyp. So gestaltet sich die natiirliche Umwelt, die sich auf
die Bepflanzung des Standortes, das Vorhandensein von Griinanlagen
sowie Sitz- und Rastmdglichkeiten bezieht, an einem peripheren
Standort deutlich anders als in einer Innenstadt.

Insbesondere das Image von Shopping-Centern als Mikrostandort von
Handelsbetrieben kann Uber diese Dimension aktiv beeinflusst werden.
Bei gewachsenen Einkaufszentren an zentralen integrierten Standorten
bestehen weniger Mdglichkeiten diese Imagedimension zu gestalten,
bzw. ist es nicht so einfach, kurzfristig diese zu verandern.

Beziglich der 6ffentlichen Geb&dude und der Privath&user ist deren
auBerer optischer Zustand als auch deren ,Ausstrahlung"
imagepragend. So vermitteln traditionsreiche Standorte, wie
Altstadtviertel, eine besondere Atmosphare beim Einkauf.> In
Standortgutachten zahlt deshalb auch das stadtebauliche Umfeld und
dessen (historischer) Charakter zur Qualitat des Mikrostandortes.’

In Bezug auf am Mikrostandort bereits angesiedelte Einzelhandelsbe-

triebe ist besonders der ,Betriebstypenmix” imageprégend. Discounter

1Vgl. Bécker 1991, S. 34; Bocker, Brink 1987, S. 171; Kuthe 1980, S. 84 f.; Schenk
1088, S. 72 ff.

2 ygl. Kiithe 1988, S. 84.

% vgl. prisma 1993, S. 25.
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vermitteln ein anderes Bild von einem Standort als exklusive Einzel-
handelsbetriebe.

Dariiber hinaus spielt die auRere Gestaltung der Ladenfronten eine we-
sentliche Rolle bei der Bildung eines Images: Marmor- oder Glasfronten
pragen andere Bilder als sanierungsbedurftige Fassaden.’

Die Imagedimension der Erreichbarkeit wird von allen im Zusammen-
hang mit dem Standortfaktor Erreichbarkeit genannten Aspekten beein-
flusst, d. h sowohl der Verkehrsanbindung fir den Pkw-Verkehrs als
auch von den Méglichkeiten, den Standort per OPNV oder fuBlaufig zu
erreichen. Sicherlich spielt besonders die subjektive Wahrnehmung der
Raumdistanzen eine wesentliche Rolle.

Neben den geschilderten Faktoren wirken auch die am Mikrostandort
tberwiegend anwesenden Passanten imagebildend. Gut gekleidete
,schlendernde“ Passanten formen z. B. ein Vorstellungsbild von einem
Standort. Haufig genanntes Beispiel fur einen Standort mit gutem
Image ist in diesem Zusammenhang die Einkaufsstrale ,K&“ in
Diisseldorf, die auch als ,Laufsteg der Schénen und Reichen®
bezeichnet wird.? Diese Imagedimension ,Passanten” ist insbesondere
fur die erlebnisorientierten EinzelhandelsgroRprojekte ,Waren- und
Kaufhauser“ sowie ,Einkaufszentren“ relevant. Diese orientieren sich
mit steigendem Leistungsniveau an zentralen Innenstadtstandorten, die

das Image haben, ,Einkaufsadressen® zu sein.

3.3 Messung von Standortimages

Fur die praktische Imageanalyse steht eine ganze Reihe von Verfahren
zur Verfugung. Fur die Analyse von Standortimages existieren keine
speziellen Methoden, sodass traditionelle Methoden der Image-
forschung zur Anwendung kommen.® Standortimages werden in der

Handelspraxis Uberwiegend durch Befragungen erhoben. Diese

" Vgl. Kithe 1980, S. 84 f.
e Vgl. Stegner 1997.

Zu einzelnen Modellen der Imagemessung vgl. z. B. Kroeber-Riel; Weinberg 1999, S.
196 ff.
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Befragungen finden sowohl persénlich als auch schriftlich oder
telefonisch statt. Der Vorteil der persénlichen Befragung ist, dass dem
Befragten Bilder vom zu bewertenden Standort vorgelegt werden

kbnnen.

» Personliche Befragungen mit Bildmaterial

Bei dieser Art der personlichen Befragung werden mittels Bildvorlagen
von Einzelhandelsbetrieben (Aulenansichten, Geschafts- und
Schaufensterfronten), Gebaudekomplexen, StralRenzigen oder Platzen
die Images von Mikrostandorten gemessen.’

Zunachst wird anhand von Fotos die Bekanntheit eines Standortes
ermittelt. Dabei prift der Interviewer, ob am Mikrostandort vorhandene
Einzelhandelsbetriebe, Firmen oder Gebaude erkannt bzw. nicht
erkannt werden. Im Anschluss daran wird die subjektive Bewertung des
Standortes durch die Probanden ermittelt, indem ihnen dieselben
Bildvorlagen gezeigt werden, mit der Bitte anzugeben, wie ihnen die
Gebaude/Geschaftsfronten etc. gefallen. Dabei kénnen z. B. Noten von
1 = sehr gut bis 5 = Gberhaupt nicht vergeben werden.?

Diese = Methode setzt allerdings nicht im  Sinne der
einstellungsorientierten Imagemessung an den einzelnen

Imagedimensionen an, sondern erfasst das Gesamturteil.

> Befragungen mittels semantischem Differential

Eine weitere Methode, die auch fir Standortimageanalysen An-
wendung finden kann, stellt das semantische Differential dar, das zu
den bekanntesten Methoden der Imagemessung z&hlt. Es wurde
urspringlich zur Messung von Wortbedeutungen (semantische
Relationen) entwickelt. Da die Bedeutung eines Wortes durch die mit
einem Wort verbundenen Assoziationen reprasentiert wird, werden
beim semantischen Differential diese Assoziationen gemessen. Im

Marketing findet diese Methode in modifizierter Weise Anwendung.’

' Vgl. Schenk 1988, S. 70.
%v/gl. Schenk 1988, S. 72 .
4 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg 1999, S. 197.
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Beim klassischen semantischen Differential werden dem Befragten
eine Reihe gegensatzlicher Eigenschaftsworter vorgegeben, mit denen
er einen Meinungsgegenstand, z. B. ein Produkt, zu beurteilen hat. Fur
diese Bewertung kommen Rating-Skalen zum Einsatz. Uber die
Mittelwerte der von den Befragten angegebenen Skalenwerte ergibt
sich das Vorstellungsbild (Image) des Meinungsgegenstandes.’

Bei der Imagemessung von einem oder mehreren Standorten kénnen
ebenso eine Reihe von gegensatzlichen Eigenschaftswortern gebildet
werden. Dem Befragten wird zur Beurteilung dann ublicherweise eine
siebenstufige bipolare Rating-Skala vorgegeben.? Dabei kann das
semantische Differential sowohl im Rahmen einer persénlich
mundlichen, einer telefonischen oder schriftichen Befragung
angewendet werden.? Im Handel werden dabei meistens telefonische
oder personlich mindliche Befragungen durchgefiihrt. Persénlich
mundliche Befragungen dominieren, wenn die eigenen Kunden erreicht
werden sollen, die am einfachsten in der Filiale selbst befragt werden
kodnnen. Interessiert jedoch nicht nur die Meinung der eigenen Kunden,
sondern z. B. die der potenziellen Kunden im Einzugsgebiet, kommen
telefonische Befragungen zum Einsatz.

In der Marketing-Forschung wird das semantische Differential in der
Regel in der Art abgeandert, dass an die Stelle der adjektivistischen
Gegensatzpaare konkrete, objektbezogene Eigenschaften gesetzt
werden.* Als Ergebnis kann dann durch graphische Verbindung der
Itemwerte jedem Beurteilungsobjekt eine graphische Linie zugewiesen
werden, die als Eigenschafts-, Polaritaten- oder Imageprofil bezeichnet
wird.

Die Auswahl dieser Eigenschaften (Imagedimensionen) setzt
ublicherweise an den Kriterien an, die die Attraktivitédt eines Standortes

ausmachen. Abbildung 31 gibt die Imageprofile zweier Mikrostandorte

wieder. Dabei wird das Image eines zentralen Standortes (die

Innenstadt von Regenburg) mit dem eines Shopping-Centers (Donau-

! Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg 1999, S. 197.

2 Vgl. Berekoven; Eckert; Ellenrieder 2001, S. 81 f.
3 Vgl. Wolf 1980, S. 80.

4 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg 1999, S. 199.
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Einkaufzentrum) verglichen. Die dort aufgefuhrten Eigenschaften
entsprechen im Wesentlichen den Kriterien, die die Attraktivitat

geplanter oder gewachsener Einkaufszentren beeinflussen.”

Abb. 31: Vergleich der Imageprofile des Donau-Einkaufszentrums und
der Regensburger Innenstadt

Niedrige Werte zeigen hohe Merkmalsausprédgungen an

Regensburger Innenstadt

Donau-Einkaufszentrum

Merkmal Polaritidtenprofile

In der Innenstadt/im Donau-Einkaufszentrum ...... 1 2 3 4 5

kann man sehr gut einkaufen s

fuhlt man sich rundumwohl L.l ........

ist immer etwas los \

kann man interessante Dinge sehen e \

trifft man interessante Menschen I /
o

kann man sich auch mal entspannen /}-

méchte ich den ganzen Tag verbringen 4\<‘

gibt es eine grole Anzahl verschiedener
Geschafte/Dienstleistungsbetriebe

kann man sich ungehindert bewegen,
ohne angerempelt zu werden

gibt es groRziigige Sitz- und
Rastmadglichkeiten

kann man sich an schénen Pflanzen
erfreuen

gibt es ausreichend saubere sanitére
Anlagen

findet man sich sehr gut zurecht

werden regelmaRig interessante Aus-
stellungen/Veranstaltungen geboten

wird besonders gut iiber das bestehende
Sortiment informiert

kann man problemlos mit dem Auto
erreichen

Quelle: Bocker 1991, S. 35

! Vgl. dazu z. B. die Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren, die Bastian ermittelt hat (vgl.
Bastian 1999, S. 105.)
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lll. Konkurrenzforschung auf Makro- und Mikrostandortebene

Wie geeignet ein Standort fur ein Projekt ist, hangt nicht nur von den
bisher betrachteten Standortfaktoren ab, sondern auch von der am
Standort vertretenen Konkurrenz. Wichtige Aufgaben der Konkurrenz-
forschung sind in diesem Zusammenhang die Konkurrenzdiagnose
und die Konkurrenzprognose.' In der Literatur zur Handelsforschung
findet sich speziell im Zusammenhang mit Standortentscheidungen
uberwiegend nur die Konkurrenzdiagnose, die sich in Konkurrenz-
analyse und Konkurrenzbeobachtung gliedert. Der
Konkurrenzprognose wird hingegen  weniger  Aufmerksamkeit
geschenkt, obwohl es fur die Standortneuplanung wichtig ist, Uber
geplante Einzelhandelsvorhaben Informationen einzuholen, da
einzelhandelsgroRprojektrelevante Konkurrenten Einfluss auf die Grélle
des Einzugsgebietes und auf Umsatzpotenziale nehmen kénnen.
Prinzipiell werden im Handel substitutive Wettbewerbsbeziehungen
zugrundegelegt, sodass im Sinne des Verdrangungswettbewerbs der
Markteintritt eines neuen Wettbewerbers zur Umverteilung des
Marktvolumens fuhrt.

Die Konkurrenzbeobachtung als Teil der Konkurrenzdiagnose wird an
dieser Stelle nicht behandelt. Sie ist weniger fur die Standortneupla-
nung geeignet, da sie durch kontinuierliches Beobachten der
Konkurrenz Anderungen in ihrem Verhalten feststellen soll und somit im

Rahmen der Standortkontrolle zum Einsatz kommt.

1. Abgrenzung unterschiedlicher Konkurrenzarten und -ebenen

Fir die Wahl eines Standortes ist die Zahl und Art der Konkurrenten im
Einzugsgebiet von Bedeutung. Konkurrenzbeziehungen zu anderen
Handelsbetrieben bestehen hierbei sowohl auf lokaler (Mikrostandort)

als auch auf regionaler Ebene (Makrostandort).? Insbesondere bei

' Vgl. Brezski 1993, S. 8.
2 /gl Tietz 1993, S. 140.
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Standortanalysen fiir EinzelhandelsgroRprojekte muss sich die
Standortforschung wegen der GréRe der Einzugsgebiete auf beide
Ebenen erstrecken.

Dariiber hinaus wird im Einzelhandel zwischen giiterbezogener und
einkaufsstiattenbezogener Konkurrenz unterschieden. Fir die
Standortforschung  stehen die  Erfassung und  Bewertung
branchengleicher,  einkaufsstattenbezogener  Konkurrenten  im
Vordergrund;1 diese werden auch als System-Wettbewerber be-
zeichnet.? Da EinzelhandelsgroRprojekte tiberwiegend ein sehr breites
Sortiment filhren und oftmals auch tiber Randsortimente verfugen,
kann sich die Abgrenzung der relevanten Wettwerber problematisch
gestalten. Haufig stehen namlich nur bestimmte Bereiche eines
Sortimentes im Wettbewerbsverhaltnis. So kann ein Baumarkt mit
einem Randsortiment saisonaler  Dekorationsartikel (z. B.
Weihnachtsartikel) mit einem Mobelmarkt, der das gleiche
Randsortiment anbietet, in einem Wettbewerbsverhaltnis stehen.

Aus diesem Grund kénnen die tatsachlichen Konkurrenten nur tber die
Einkaufsstattenwahl der Konsumenten  abgegrenzt  werden.
Entscheidend ist, welche Einkaufsstatten im Bewusstsein der
Konsumenten Alternativen zueinander darstellen und somit in

Konkurrenz stehen.’

! Vgl. Berekoven 1995, S. 353; Bienert 1996, S. 74.
2 Vgl. Berekoven; Eckert; Ellenrieder 2001, S. 291.
3 vgl. Kithe 1980, S. 77.
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2. Inhalte und Methoden der Konkurrenzanalyse

Im Rahmen der Konkurrenzanalyse stehen folgende Fragestellungen
im Mittelpunkt:’

1. Welches Umsatzvolumen wird von den Wettbewerbern im

Einzugsgebiet mit relevanten Sortimenten realisiert?

2. Welche Wettbewerbsverhéltnisse herrschen im Einzugsgebiet, d.
h. welcher ist der starkste Konkurrent, welcher der zweitstarkste

etc.?

3. Welche Umsatzchancen ergeben sich fur das Einzelhandelsgrof3-

projekt unter Zugrundelegung der Wettbewerbssituation?

Zur Beantwortung dieser Fragen werden im Wesentlichen folgende

quantitativen Konkurrenzmerkmale herangezogen:2

e Anzahl branchengleicher Konkurrenten, d. h. Betriebe, die ver-
gleichbare (Teil-) Sortimente fihren

e Entfernung zu diesen Konkurrenzbetrieben (in m, km oder Fahr/-
Gehminuten)

e Betriebsgréfle gemessen an:
- Anzahl der Verkaufsmitarbeiter
- Anzahl der Kassen

- GroRe der Verkaufs- bzw. Geschaftsflache

Diese Wettbewerberdaten werden sowohl auf dem Wege der
Sekundar- als auch der Primarforschung erhoben. Dabei stellt bereits
die Identifizierung aller Wettbewerber die erste Schwierigkeit dar.
Grobe Anhaltspunkte fir Art und Anzahl der Wettbewerber kénnen

fur innerstadtische Standorte per Sekundarforschung dem Kemper's

! Vgl. Greiner 1997, S. 247.

4 Vgl. BBE 1990, S. 68; Bienert 1996, S. 110; Falk; Wolf 1992, S. 301; Greiner 1998,
S. 16; Kiithe 1980, S. 80; prisma 1993, S. 12 ff.
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City Scout entnommen werden, der fur 184 bundesdeutsche Grof3-,
Mittel- und Kleinstadte den Einzelhandelsbesatz von insgesamt 300
FuRgéngerzonen bzw. Einkaufsstrallen darstellt. Speziell fir den
Lebensmitteleinzelhandel existieren auch Datenbanken, die Auskunft
tiber den Wettbewerb geben kénnen. Sie enthalten Adressen von
Betrieben, Verkaufsflachen, Er6ffnungsdaten und teils sogar Umsatze.”
In den meisten Fallen wird jedoch die Erhebung der genauen Art und
Anzahl der Konkurrenzbetriebe durch eine Standortbegehung erganzt,
bei der auch Zeitdistanzen zu den Konkurrenzbetrieben ermittelt
werden. Liegen die Adresse der einzelnen Konkurrenzbetriebe vor,
kénnen die Wege-Entfernungen auch mittels Software berechnet
werden.

Diese Wettbewerberdaten werden dann herangezogen, um Aussagen
aber das Umsatzvolumen der Wettbewerber, die
Wettbewerbsverhaltnisse  im  Einzugsgebiet sowie  mdgliche
Umsatzchancen des neuen Projektes zZu treffen.
Wettbewerbsverhaltnisse werden dabei gemessen an den
Markantanteilen der Wettbewerber. Wettbewerbskennziffern sollen

Aufschluss Uber potenzielle Umsatzchancen geben.

» Umsatzvolumen der Wettbewerber

Jahresumsatze von konkurrierenden Handelsbetrieben kénnen durch
Hochrechnungen mit aus Betriebsvergleichen entnommenen
Kennziffern bestimmt werden.? Hier werden vor allem die Raumleis-
tungskennzahlen (Umsatz pro gm Geschéfts- oder Verkaufsflache) und
die ,Personenumsatzleistung” (Umsatz pro Verkaufsmitarbeiter) heran-
gezogen. Auch der ,Umsatz pro Registrierkasse” wird insbesondere bei
SB-Warenhausern und Verbrauchermarkten fir Umsatzschatzungen
eingesetzt.’ Die Verkaufsfliche der Mitbewerber, die Perso-

nalstirke und die Anzahl der Kassen werden dabei Uberwiegend

! Vgl. PKV-Institut 2004.

2 Fir SB-Warenhauser und Verbrauchermérkte z. B. verdffentiicht durch BAG und
EHI. Fur den Facheinzelhandel erstellt das Institut fiir Handelsforschung an der
Universitét zu Koln Betriebsvergleiche.

3 Expertengesprach Groner 2002.
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durch eigene Begehung erhoben. Durch Multiplikation der
Leistungskennziffern aus den Betriebsvergleichen mit der Groe des
Betriebes, bzw. der Anzahl der beschéaftigten Personen werden dann
die Umsatze geschatzt. Am sinnvollsten gestaltet es sich dabei, wenn
alle drei Kennzahlen zur Schatzung herangezogen werden und das
arithmetische Mittel fur den auf dreifache Weise ermittelten Umsatz
gebildet wird.

Daneben konnen die Umsatze der Konkurrenten aus veréffentlichten
Jahresabschliissen oder Uber die Umsatzsteuerstatistik, welche die
Jahresumséatze nach Branchen fir kreisfreie Stédte und Landkreise
aufweist, ermittelt werden. Zusatzlich kénnen auch die Jahresumsatze
bei den statistischen Landesamtern angefordert werden, sofern das
Steuergeheimnis  nicht  verletzt wird! Die Daten aus der
Umsatzsteuerstatistik bergen jedoch eine gewisse Ungenauigkeit, wie
bereits im Zusammenhang mit der Analyse der Kaufkraft in Kapitel .,
4.2.2 dargestellt.

» Marktanteile der Wettbewerber

Um die unterschiedlichen Wettbewerbsverhaltnisse, also die Starke der
einzelnen Mitbewerber, abschatzen zu kénnen, werden deren Marki-
anteile berechnet. Grundlage dafiir bilden entweder die Berechnung
des Gruppenabsatzpotenzials durch Addition der ermittelten Einzelum-
sitze, die Daten der Umsatzsteuerstatistik oder die Berechnung des
theoretischen Umsatzpotenzials durch Multiplikation der Zahl der Ein-
wohner mit den durchschnittlichen branchenspezifischen
Verbrauchsausgaben, gewichtet mit dem Kaufkraftindex.? Einzelne
Marktanteile der Wettbewerber kénnen nun aus dem Verhé&ltnis von
jeweiligem Umsatz zu Gruppenumsatzpotenzial berechnet werden.
Somit kénnen die einzelnen Wettbewerber nach ihrer Wettbewerbs-
starke differenziert werden, z. B. durch Definition eines Hauptwettbe-
werbers, eines zweitstarksten Wettbewerbers und nachrangiger Wett-

bewerber. Besonders aussagekraftig ist in diesem Zusammenhang

' Vgl. Wolf 1980, S. 97 ff.
2 \/gl. Wolf 1980, S. 98 f.
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auch die Differenzierung der Marktanteile bei den einzelnen

Wettbewerbern nach Sortimentsteilen.’

» Wettbewerbskennziffern

So genannte Wettbewerbskennziffern, gebildet als Relativzahlen aus
den quantitativen Grofken der Konkurrenzanalyse, kdnnen Aufschluss
tber die Wettbewerbssituation und die daraus fir das Grof3projekt
entstehenden Umsatzchancen geben. Dabei lassen sich vier Varianten
unterscheiden, die sich im Wesentlichen auf die Grolen
(sortimentsspezifisches) Umsatzpotenzial und (branchenspezifische)

Verkaufsflache im Einzugsgebiet konzentrieren.?

(1) Berechnung der durchschnittlichen Ist-Flichenleistung im
Einzugsgebiet

Zur Bildung der ersten Variante der Wettbewerbskennziffern wird zuerst
das sortimentsspezifische Umsatzpotenzial des Einzugsgebietes der
bestehenden branchenspezifischen Verkaufsflache gegenibergestellt.
Diese Kennzahl gibt die Ist-Flachenleistung innerhalb des
Einzugsgebietes wieder. Durch Division der auf diese Weise
berechneten Ist-Flachenleistung durch die Soll-Flachenleistung kann
ein Wettbewerbskoeffizient berechnet werden, der auch als
Verkaufsflachensattigungsindex bezeichnet wird. Die aus
Betriebvergleichen gewonnenen Raumleistungskennziffern stellen
dabei die Soll-Flachenleistung dar.

So kann erhoben werden, inwieweit das Absatzgebiet mit
branchenbezogener Verkaufsflache Uber- oder unterbesetzt ist. Wirde
der Wettbewerbskoeffizient z. B. einen Wert kleiner eins aufweisen,

ware das Einzugsgebiet mit Verkaufsflache tberbesetzt.?

' Vgl. Reichhardt 1991, S. 81.
2 vgl. Bienert 1996, S. 70 .
3 \Vgl. Oehme 2001, S. 105 f.; Tietz 1993, S. 217.
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(2) Berechnung der Soll-Verkaufsfldche

Eine weitere Mdglichkeit zur Berechnung einer Wettbewerbskennziffer
ist die Gegenuberstellung des Flachenbedarfs (Soll-Verkaufsflache) mit
dem bereits vorhandenen Flachenbestand (Ist-Verkaufsflache), um auf
diese Weise Verkaufsflachenllicken bzw. -Uberbesetzung zu ermitteln.”
Das Umsatzpotenzial eines Absatzgebietes wird dabei der
durchschnittlichen Flachenleistung der Branche oder des Betriebstyps
gegenlbergestellt. Auf diese Weise wird die Soll-Verkaufsflache
ermittelt. Ist die durch sekundarstatistische Daten (z. B. SB-
Warenhausreport, Shopping-Center-Report etc.) oder im Wege der
Primarforschung ermittelte Ist-Verkaufsflache groRer, so kann auf
Uberbesetzung mit Verkaufsflache geschlossen werden, ist sie kleiner,

sind Licken vorhanden.
(3) Berechnung der Soll-Umsatzkapazitét

Eine weitere Wettbewerbskennziffer kann durch Multiplikation der Soll-
Flachenleistung (gewonnen aus Betriebsvergleichen) mit der im
Einzugsgebiet vorhandenen Verkaufsflache berechnet werden. Ist
diese derart ermittelte Umsatzkapazitat grofer als das Umsatzpotenzial
im Einzugsgebiet, ist ein Uberbesatz an Verkaufsflache vorhanden.
Nimmt der Quotient einen Wert kleiner eins an, ist noch Bedarf an

neuer Verkaufsflache festzustellen.?

(4) Berechnung der durchschnittlichen Verkaufsfliche pro 1.000
Einwohner

Die vierte Moglichkeit zur Beurteilung der Konkurrenzverhaltnisse im

Einzugsgebiet ist die Berechnung der durchschnittlichen Verkaufsflache

pro 1.000 Einwohner, auch als Flachendichte bezeichnet.® Diese Fla-

chendichte kann auch differenziert fir die einzelnen Mikrostandorte be-

rechnet werden, um so z. B. die Innenstadtflachen mit dezentralen La-

' Vgl. Becker 1985, S. 150.
2 \/gl. Oehme 2001, S. 105.
3Vgl. BBE 1994, S. 16.

- 246 -



Teil E:; Ansatze und Methoden der Standortforschung fur raumwirksame EinzelhandelsgroBprojekte

gen zu vergleichen.1 Wird die so ermittelte Ist-Flachendichte der Soll-
Flachendichte gegeniibergestellt, kann eine Uber- bzw. Unterdeckung
mit Verkaufsflache festgestellt werden. Die Soll-Verkaufsflache wird be-
rechnet, indem das branchenspezifische Umsatzpotenzial durch die
entsprechenden aus Betriebsvergleichen ermittelten Raumleistungs-
kennziffern dividiert wird.

Eine Wettbewerbskennziffer von kleiner eins zeigt auch hier einen
schwachen Wettbewerb auf, wo gegen ein Wert groRer eins auf star-

ken Wettbewerb schlielden lasst.

Die hier geschilderten Verfahren der Konkurrenzanalyse ziehen im
Wesentlichen sekundéarstatistische Daten heran. Problematisch ist
dabei, dass es sich insbesondere bei den aus Betriebsvergleichen
gewonnen Leistungskennziffern nur um Durchschnittswerte handelt, die
bis zu 50 % von den standortspezifischen Werten abweichen kénnen.?
Zur Abrundung der Konkurrenzanalyse werden deshalb auch
qualitative Konkurrenzmerkmale betrachtet. Mit Hilfe der qualitativen
Daten werden die quantitativen Werte ergadnzt und durch den
Standortanalytiker bei Bedarf entsprechend korrigiert. Als qualitative

Merkmale sind dabei zu untersuchen:
e Betriebstyp

e Erreichbarkeit gemessen an:
- Lage im Verkehrsnetz
- Anfahrtsbedingungen
- Anzahl der Parkplatze

e Erscheinungsbild gemessen an:
- Fassaden
- Schaufenstergestaltung

- Ladenbau und Warenprasentation

Vgl IWM 1994, S. 36.
2 V/gl. Stegner 1995a, S. 132.
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e Leistungsangebot gemessen an:
- Serviceniveau
- Preisniveau

- Sortimentsbreite und -tiefe.

Die oben aufgezahlten Merkmale werden uberwiegend durch eine ein-
fache Konkurrenz- bzw. Standortbegehung erhoben. Image und Be-
kanntheitsgrad der Konkurrenzunternehmen kénnen erganzend dazu
durch die Befragung von Kunden und Passanten ermittelt werden.”
Basierend auf diesen qualitativen Wettbewerberdaten werden die
Starken und Schwachen der Wettbewerber ermittelt, um beurteilen zu
konnen, ob sich Umsatzumverteilungsmoglichkeiten zu Gunsten des

GrolRprojektes ergeben.

3. Inhalte und Methoden der Konkurrenzprognose

Die Konkurrenzprognose, welche die geplanten Einzelhandelsvorhaben
und deren Auswirkungen auf das Einzugsgebiet und das Umsatzpoten-
zial des geplanten Betriebes beinhaltet, stellt einen besonders sensib-
len Bestandteil der Konkurrenzforschung dar. Standortgutachten flr
Einzelhandelsgrolprojekte beinhalten teilweise sehr detailliert die ge-
planten Projekte, differenziert nach Objektstandort, Projektart, Inves-
tor/Betreiber, Verkaufsflache und Planungsstand.?

Die Anzahl und Art der geplanten Betriebe lassen sich durch Angaben
der Planungsamter relativ einfach ermitteln.> Dabei mussen die Infor-
mationen jedoch mit Vorsicht ausgewertet werden. Nicht jedes geneh-
migte Projekt wird gebaut und nicht jedes geplante wird genehmigt bzw.
einmal abgelehnte Projekte kdnnen durchaus zu einem spateren
Zeitpunkt realisiert werden.* Insofern kénnen auch Expertenprognosen

bzw. die ,Gerlchtekiiche” Hilfestellung leisten.

Vgl. Greiner 1998, S. 16.
Vgl. prisma 1993, S. 17 f.
Vgl. GfK 1995a, S. 7.
Vgl. IWM 1994, S. 39.

AW N =
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Eine Messung der Auswirkungen der geplanten Betriebe ist jedoch
schwieriger und mit sehr groBen Unsicherheitsfaktoren verbunden.
Potenzielle Umséatze eines neuen Konkurrenten kénnen z. B. aufgrund
der geplanten Geschéfts- bzw. Verkaufsfliche oder uber die Flache
des als Standort vorgesehenen Grundstlicks abgeschatzt werden.
Inwieweit es sich dabei jedoch um Verdrangungsumsatz handelt, bzw.
welche Betriebe demzufolge UmsatzeinbuBen verzeichnen werden, ist
schwierig zu prognostizieren. ' Es kénnen nur Tendenzaussagen derart
gemacht werden, dass GroRprojekte, die in geringer Zeitdistanz zu dem
geplanten Standort entstehen werden, zu Kaufkraftumlenkungen
zuungunsten des geplanten Projektes fiihren kdnnen. Das Ausmal® der
potenziellen Umlenkung des Kauferstroms ist dabei abhéngig von der
Erreichbarkeit des geplanten Betriebes, in bezug auf die
Zuganglichkeit, die Anbindung an das Straennetz und die Parkstande.
Uber diese Faustregel kénnen die Auswirkungen jedoch nicht genau
quantifiziert werden.

Dariiber hinaus muss die Auswirkung derart perspektivisch betrachtet
werden, dass Prognosewerte bzgl. der Bevolkerungsentwicklung und
Kaufkraftentwicklung mit einbezogen werden. Erst Uber die Erfassung
potenzieller Entwicklungen konnen Wettbewerbskennziffern, wie die
Verkaufsflache pro 1.000 Einwohner oder Sattigungsindices unter Ein-
bezug geplanter Objekte, berechnet werden.?

Problematisch an dieser Art von Auswirkungsanalysen erscheint, dass
die Auswirkungen eines noch nicht existierenden Betriebes auf ein

noch nicht existierendes GroRprojekt simuliert werden sollen.

' Vgl. Tietz 1969, S. 205 ff.
2 ygl. IWM 1994, S. 37; Tietz 1969, S. 205 ff.
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IV. Prognose des projektspezifischen Umsatzpotenzials

1. Einflussfaktoren auf das Umsatzpotenzial

Das Umsatzpotenzial eines neuen Projektes ist die entscheidende
GroRe fur die Wahl eines Standortes. Fur Projektentwickler und In-
vestoren bestimmt sich Giber Hohe und Stabilitat der Umséatze an einem
Standort der Ertragswert einer Einzelhandelsimmobilie. Sichere
Umsatze fordern die Vermietung einer Immobilie sowie angemessene
Mietpreise fur Investoren. Fur Handelsunternehmen stellt der Umsatz
einen wesentlichen Faktor der Rentabilitat dar, wobei die Relation Miete
zu Umsatz maRgeblich ist. Fir den Investor bedeutet dies im Umkehr-
schluss, je hoher die zu realisierenden Umsétze, desto héher kann er
die Mietpreise setzen.”

Zentrale Bestimmungsgroften des Umsatzpotenzials sind dabei zum
einen Gestaltung und Angebot des Einzelhandelsgrofiprojektes und
zum anderen die Standortqualitat, die sich auf Makrostandortebene im
Wesentlichen Uber die GroRe des Einzugsgebietes, die Zahl der dort
lebenden Einwohner, deren Kaufkraft und deren Nachfrageverhalten
definiert. Auf Mikrostandortebene wird die Standortqualitdt durch die
Erreichbarkeit (incl. Passantenfrequenz), die Kopplungspotenziale
sowie das Standortimage gepragt. Die Bestimmungsfaktoren des
Umsatzpotenzials sind somit die Erfolgsfaktoren des Standortes. Kon-
kurrenzbetriebe bzw. -standorte dirfen jedoch nicht unberiicksichtigt
bleiben, da die Umsétze eines EinzelhandelsgroRprojektes an einem
Standort anteilig aus Kaufkraftabflissen von anderen Konkurrenten

bzw. Standorten bestehen.?

Die in der Literatur vorgestellten Modelle zur Prognose von Umsatzer-
wartungen gehen auf diese einzelnen Einflussfaktoren nicht geschlos-
sen ein. Es werden (berwiegend quantitative GrofRen in den Modellen

beriicksichtigt. Dabei kann, wie bei den Modellen zur

" Vgl. Stegner 1995a, S. 129.
2 \gl. Muiller-Hagedorn 2002, S. 115.
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Einzugsgebietsabgrenzung, zwischen gravitationstheoretischen Ansat-
zen und Verfahren auf der Basis von Erfahrungswerten unterschieden
werden. In den folgenden Ausfihrungen werden beide Methoden-Kate-

gorien vorgestellt und kritisch beleuchtet.

2. Verfahren zur Ermittlung des Umsatzpotenzials

2.1 Verfahren auf der Basis von Erfahrungswerten

Umsatzpotenzialschatzungen werden in der Praxis hé&ufig aufgrund
quantifizierbarer Erfahrungswerte mit Einzelhandelsbetrieben an bereits
existierenden Standorten durc:hgeﬂ]hrt.1 Dabei basieren die Umsatzpo-
tenzialschatzungen auf unterschiedlichsten Erfahrungswerten. Im ein-
fachsten Fall wird der Umsatz eines Vergleichsstandortes als Umsatz-
potenzial fur den Neustandort festgelegt. Etwas aufwendiger aber auch
genauer ist die Bestimmung der Umsatzerwartungen Uber einen aus
Erfahrungswerten abgeleiteten Marktanteil. Weitere Verfahren schatzen
aufgrund des auf Erfahrungswerten beruhenden Marktanteils freie
Marktpotenziale ab. Darlber hinaus werden Daten  flr
Umsatzpotenzialschatzungen herangezogen, die mittels ,Customer
Spotting“-Techniken an bereits existierenden Standorten erhoben wur-

den.

> Vergleichsstandorte

Wesentlich fiir die Genauigkeit der Prognose ist die ldentifizierung
eines Vergleichsstandortes, der dem Neustandort in bezug auf die
Verbrauchsmuster der Konsumenten, deren demographische
Charakteristika und dem Grad des Wettbewerbs im Einzugsgebiet
identisch bzw. sehr ahnlich ist.> Auch das Projekt der Neuansiedlung
muss mit den bereits realisierten Projekten méglichst genau Gberein-

stimmen.

! Vgl. Oehme 2001, S. 103 f.; Wolf 1981, S. 156.
2 \/gl. Ghosh; Mc Lafferty 1987, S. 71.
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Somit besteht nicht nur die Schwierigkeit, einen identischen Standort,
den es aufgrund der individuellen Standortmerkmale kaum geben wird,
zu finden, sondern es muss auch beziglich des Einzelhandelsgrof3-
projektes eine Identitat bestehen. Diese anndhernde Identitat liegt am
ehesten bei Filialbetrieben vor. Aus diesem Grund setzen Filialisten
diese Methode zur Umsatzpotenzialschatzung verstéarkt ein.' Die
einfachste Anwendung dieser Art der Umsatzpotenzialschatzung ist die
Festlegung eines Vergleichsstandortes durch subjektive Experten-
urteile. Der am bereits existierenden Standort realisierte Umsatz wird
dabei als Prognosewert fir den Neustandort iibernommen.? Prazisere
Auskiinfte liefert diese Methode sicherlich, wenn mehrere schon
existierende Einzelhandelsbetriebe, deren Datenmaterial Verwendung
finden kann, in Vergleichsgruppen zusammengefasst werden. Diese
werden nach betrieblichen und standortlichen Faktoren differenziert
und, darauf basierend, soll ein méglichst ahnlicher Standort identifiziert

werden.®

» Marktanteile

Eine weitere Variante ist die Bestimmung der Umsatzerwartungen tber
einen aus Erfahrungswerten abgeleiteten Marktanteil. Uber die
Multiplikation der im Einzugsgebiet ansassigen Einwohner mit den
branchenspezifischen Pro-Kopf-Ausgaben, gewichtet mit dem
Kaufkraftniveau, wird das branchenspezifische Marktpotenzial be-
rechnet.* Durch Multiplikation mit dem Marktanteil wird dann das Um-
satzpotenzial am Standort berechnet. Die Héhe dieser Abschopfungs-
quote (= Marktanteil) wird dabei entweder subjektiv festgelegt als Er-
gebnis der Bewertung aller standortrelevanten Faktoren und der be-

triebsindividuellen Leistungsstarke oder, es wird auf Ist-Abschépfungs-

! Vgl. Ghosh 1990, S. 265; Heeger 1991, S. 94.

2 vgl. Bienert 1996, S. 147.

4 Vgl. Wolf 1981, S. 156. Ist eine ausreichende Zahl von Vergleichsobjekten nicht zur

Hand, wird haufig mit Wahrscheinlichkeitswerten gearbeitet (vgl. Becker 1985, S.
150).
Grofe Filialisten wie REWE verfiigen dabei Uber eigene Marktforschungsabteilun-
gen, die auf der Grundlage von Ausgabenberechnungen des Statistischen Bundes-
amtes betriebstypenspezifische Ausgaben fiir ihre eigenen Vertriebslinien berechnen
(vgl. Greiner 1998, S. 17).

-252-



Teil E: Ansitze und Methoden der Standortforschung fiir raumwirksame EinzelhandelsgroRprojekte

quoten an schon bestehenden Standorten zuriJc:kgegriffen.1 Diese Me-
thode ist insofern ungenau, da standortspezifische Konkurrenzeinflisse
vollig unberiicksichtigt bleiben.

Tabelle 8 zeigt das Schema der beschriebenen Methode auf.

Tab. 8: Umsatzerwartungstableau fir ein SB-Warenhaus

Einzugs- | Einwoh- | mittelfr. | Kiinftige Sorti- durch- Ortliche lokale Schat- erwar-
Gebiets- ner- Einwoh- | Einwoh- ments- schnittl, Kauf- Kaufkraft zung teter
Zone bestand nerzu- nerzahl spezifi- | Kaufkraft kraft- in Euro MA in Bran-
wachs sche inTE€ Korrektur % chenum-
Pro-Kopf In % satz
-Ausgabe inT€
in Euro
| 16.500 [} 16.500 1.843 30.409,50 | 0 30.409,50 | 20,00 6.081,90
] 41.000 2.500 43.500 1.843 80.170,50 | 0 80.170,50 18,00 14.430,69
1 37.500 500 38.000 1.843 70.034 -5 66.532,30 8,00 5.322,58
Einzugsgebiet
98.000 180.614 177.112,30 | 14,59 25.835,17
Aufschlag fur Nonfood-Sortimente: + 25 % 6.458,79
Gesamtumsatzerwartung (T €) 32.293,96

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Greiner 1997, S. 251
mit Zahlen der GfK 2003b

» Marktpotenziale

Eine weitere Mdglichkeit zur Schatzung des Umsatzpotenzials besteht
darin, Uber das betriebstypenrelevante Marktpotenzial und das
betriebstypenbezogene Gruppenabsatzpotenzial das freie Marktpo-
tenzial aufzuspiren. Das Marktpotenzial errechnet sich wie bei der
oben dargestellten ,Marktanteilsmethode®. Gruppenabsatzpotenziale

kénnen mittels der im Rahmen der Konkurrenzforschung beschriebe-

" Vgl. Heeger 1991, S. 94; BBE 1994, S. 18.
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nen Methoden ermittelt werden. Die Subtraktion des Gruppenabsatz-
potenzials vom Marktpotenzial ergibt nun die Umsatzliicke.

Nach Ermittlung dieser ,Umsatzliicke” wird geschatzt, welcher Anteil
der Umsatze der Mitbewerber verdrangt werden kann. Der Umsatz am
Standort ergibt sich dann aus freiem Marktpotenzial plus
Verdré‘lngungsanteil.2

Diese Methode unterstellt jedoch, dass Angebotslicken, d. h. geringe
Kaufkraftbindungsquoten in einzelnen Bedarfsgruppen, zwangslaufig
Umsatzgaranten sind. Um zu berechnen, welche Umsatze an einem
neuen Standort gebunden werden kénnen, muss der Einfluss schon
bestehender Einkaufsstandorte beriicksichtigt werden. Zu diesem
Zweck sollte das Gruppenabsatzpotenzial innerhalb des Einzugsge-
bietes auf die einzelnen Mikrostandorte aufgesplittet werden. So kann
mikrostandortspezifisch festgestellt werden, welcher Umsatz bereits
realisiert wurde und wo Umsatzllicken existieren. Ergibt diese Prognose
z. B., dass ein wesentlicher Teil der Umsatze von Betrieben an einem
eher unattraktiven Standort, der schlecht zu erreichen ist, gebunden
wird, so kann davon ausgegangen werden, dass ein Projekt an einem
fur den Konsumenten objektiv attraktiveren Standort dieses Potenzial
erschlieRen - sprich umlenken - kann. Erfolgt eine Ansiedlung an einem
bereits aftraktiven Standort mit hoher betriebstypenrelevanter
Kaufkraftbindungsquote, wird das neue Projekt nur an diesem schon

vorhandenen Potenzial Anteile erringen kénnen.?

» ,,Customer Spotting“-Technik

Neben diesen Verfahren existiert noch eine komplexere Alternative zur
Umsatzpotenzialschatzung, die auf der ,Customer Spotting“-Technik
basiert. An einem schon existierenden Vergleichsstandort finden Kun-
denbefragungen statt, um das bestehende Einzugsgebiet mittels der
Wohnorte der Konsumenten abzugrenzen. Uber zusatzlich abgefragte

Einkaufsbetrage soll die Umsatzherkunft festgestellt werden.

! Expertengespréch Groner 2002.
2 \/gl. Stegner 1995a, S. 132,
3 Vgl. Stegner 1995a, S. 132; ders. 1995b, S. 23 f.
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AnschlieRend werden um den schon existierenden Standort
konzentrische Kreise gelegt und fir die einzelnen Entfernungszonen
werden die Pro-Kopf-Umséatze ermittelt, indem die Umsatze der
einzelnen Zonen den Bevolkerungszahlen gegeniiber gestellt werden.
In analoger Weise werden um den neuen Standort konzentrische
Kreise gezogen, und fur die einzelnen Entfernungszonen wird die An-
zahl der Einwohner ermittelt. Durch Multiplikation der Einwohner mit
den Pro-Kopf-Umsétzen des Vergleichsstandortes werden fur jede
Zone Teilumsatze gebildet. Die Addition dieser ergibt dann den

gesamten zu erwartenden Umsatz."

Generell kann als Nachteil der hier beschriebenen Verfahren festge-
halten werden, dass das Konsumentenverhalten und der Einfluss von
Konkurrenzbetrieben bzw. -standorten nicht direkt erfasst werden. Die
,Schatzpraktika“ kénnen nur grobe Werte liefern, deren Qualitat davon
abhangt, inwieweit die standortlichen Bedingungen recherchiert worden
sind und welche intuitiven Fahigkeiten letztendlich die Standortanalyti-

ker besitzen.

2.2 Gravitationsmodelle

Gravitationsmodelle werden im Rahmen der Standortforschung fir Ein-
zelhandelsgroBprojekte zur Analyse verschiedener Sachverhalte her-
angezogen. Zum einen wird das raumliche Konsumentenverhalten und
somit Einzugsgebiete von Grofprojekten erkléart, zum anderen werden
Umsatzpotenzialschatzungen und Auswirkungen eines neuen Grof3-
projektes auf ein bestehendes Einzelhandelssystem bzw. Zentrensys-
tem analysiert. Diese Mehrfachfunktion der Gravitationsmodelle ist
logisch, denn Einzugsgebiete ergeben sich zwangslaufig aus dem
raumlichen Verhalten der Konsumenten, und Umsatzpotenziale sind

abhangig vom Einzugsgebiet. Aus diesen Umsatzpotenzialen konnen

! Vgl. Bienert 1996, S. 147 f.; Ghosh 1990, S. 265.
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wiederum Aussagen Uber zu erwartende Auswirkungen auf
konkurrierende Standorte bzw. Einzelhandelsbetriebe gemacht werden,
da Umsatze an einem Standort anteilig aus Kaufkraftabflussen von
anderen Projekten bzw. Standorten bestehen.

In der Standortliteratur werden die Gravitationsmodelle von Reilly und
Converse Uberwiegend im Zusammenhang mit der Abgrenzung von
Einzugsgebieten diskutiert, wahrend das Modell von Huff und die
dkonometrische Methode auch fir Umsatzprognosen herangezogen

werden.

» Huff-Modell

Das Huff-Modell berechnet das Umsatzpotenzial eines Einzelhandels-
groBprojektes oder einer Einzelhandelsagglomeration durch Multiplika-
tion der Zahl der Verbraucher im Einzugsgebiet mit deren projektspezi-
fischen Pro-Kopf-Ausgaben und der Wahrscheinlichkeit, mit der die
Konsumenten den Einkaufsstandort bzw. das GroRprojekt aufsuchen.’

Formell gestaltet sich dies folgendermaBen:2

m
Uj= EW“‘ X EiX K;
i=1

wobei:

U, = Einzelhandelsumsatz von Projekt

m =  Zahl der Wohnorte im Einzugsgebiet von j

w; = Wahrscheinlichkeit, dass ein Bewohner des Ortes i bei Projekt j einkauft
E; = Einwohnerzahl des Ortes i

K, = durchschnittliche projektspezifische Ausgaben je Einwohner des Ortes i

Die Einkaufswahrscheinlichkeit wij, die Huff in Abhangigkeit der fur die
Konsumenten zu Uberwindenden Distanz und der
Einkaufsstattenattraktivitat sieht3, kann auch interpretiert werden als der
Anteil der Einwohner des Ortes i, die im Ort/Projekt j einkaufen oder der

' Vgl. Ghosh 1990, S. 276.
2 \/gl. Muller-Hagedorn 1995a, S. 514 f.

3Vgl. dazu die ausfilhrliche Behandlung des Huff-Modells im Rahmen der
Einzugsgebietsabgrenzung.
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Anteil der Kaufkraft des Wohnortes i, der Einkaufsort/-statte | zuflieft."
Zum Einzugsgebiet zzhlen dabei alle Wohnorte, in denen die
Wahrscheinlichkeit fur einen Einkauf beim Projekt groRer als Null ist.2
Dem Ansatz von Huff werden grundsatzlich Schwachen in der Konzep-
tion und Methodik \.forgeworfen.3 Trotz seiner methodischen
Schwachen wird der Ansatz von Huff in der Praxis teilweise eingesetzt,
so z. B. fur die Umsatzpotenzialschatzung des CentrO und der Media
Markt Fachmarkte.*

» Okonometrische Methode der GfK

Die dkonometrische Methode stellt eine wesentliche Verbesserung
gegenuber herkémmlichen Gravitationsanséatzen dar, da sie zum einen
die geplante Konkurrenz mit in die Umsatzerwartungsprognosen mit
einbezieht und zum anderen die Attraktivitdt von Zentren nicht allein
mittels quantitativer GréRen bestimmt.”

Zur Berechnungen der Umsatzerwartungen eines geplanten Gropro-

jektes kommt dabei folgende Formel zur Anwendung:®

E x An
U=
e x Vi x S
1+
V xS
wobei
U = Umsatz des geplanten Projektes
E = Bevélkerung im Einzugsgebiet
Am = Ausgaben fur den betriebstypen- bzw. sortimentsspezifischen Bedarf der
Bevélkerung im Einzugsgebiet
D = Distanz- und Attraktivitatsfaktor je relevantem Wettbewerber
V = Verkaufsflache des geplanten Einzelhandelsprojektes
S = Standortfaktor des geplanten Einzelhandelsprojektes

! Vgl. Maller-Hagedorn 2002, S. 145.

2 gl. Muller-Hagedorn 1995 a, S. 518.

3 Vgl. dazu die Diskussion des Modells von Huff im Zusammenhang mit der Einzugs-
gebietsabgrenzung.

* Vgl. GIstzel 2001, S. 5 f.; Muller-Hagedorn 2002.
Zur generellen Methodik vgl. die Auseinandersetzung mit der Skonometrischen
Methode im Rahmen der Einzugsgebietsabgrenzung.

6 vgl. GfK 1995a.
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V, = sortimentsaddquate Verkaufsfliche je relevantem Wettbewerber, (bei
geplanten Konkurrenzbetrieben ist dies die projektierte Verkaufsflache)
S, = Standortfaktor je Wettbewerber.

Laut GfK werden die einzelnen Faktoren jeweils standortspezifisch er-
hoben. Fur die Attraktivitit eines Einzelhandelsprojektes wird das
Gestaltungs- und Angebotskonzept als determinierend genannt.
Distanzen werden als Zeitdistanzen gemessen. Die Verknlpfung dieser
Faktoren ergibt D."

Als fur die Mikrostandortqualitat bestimmende Faktoren (= S im Modell)
werden die Entfernung zu den Wohnorten der Konsumenten, die
Erreichbarkeit des Standortes, die Kopplungspotenziale, das Image, die
existierenden Verkehrsstrome und die Sichtbarkeit fir Passanten- und
Verkehrsstréme genannt.2

Die Prognosegenauigkeit der Methode hangt im Wesentlichen von der
Genauigkeit der Abgrenzung des Einzugsgebietes, der Sachkenntnis
der einzelnen Attraktivitatsfaktoren und der verldsslichen Information
tber Anzahl und sortimentsspezifische Ausgaben der Bevolkerung ab.
Die genaue Erhebung und Verkniipfung der einzelnen Parameter wird
jedoch von der GfK nicht veréffentlicht. Unklar ist auch, inwieweit die-
ses Modell in der oben dargestellten Form in der Praxis wirklich zur

Anwendung kommt.

i Expertengesprach Karutz 1996.
Die hier aufgezahlten Faktoren werden seitens der GfK auch als
Standortqualitatsfaktoren bzw. Attraktivitatsfaktoren von Einzelhandelsbetrieben
bezeichnet, wobei beide als zentrale BestimmungsgréRen des Umsatzes bezeichnet
werden. (vgl. Stegner 1995a, S. 129 ff.).
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V. Objektstandortforschung

Die Objektstandortforschung bezieht sich auf den Standort im engeren
Sinne, also auf das Grundstiick oder Gebaude. Insofern beinhaltet die
Objektstandortforschung die Analyse des Leistungsfaktors Raum. In
der Literatur zur Standortforschung wird der Standortfaktor Raum
vielfach den kostenbeeinflussenden bzw. beschaffungsorientierten
Standortfaktoren zugeordnet und nicht den erlésbeeinflussenden bzw.
absatzorientierten.” Der Faktor Raum ist jedoch nicht nur ein
kostenerzeugender  Basisfaktor zur  Leistungserstellung  des
Handelsbetriebes sondern ihm kommt aus absatzwirtschaftlicher Sicht
eine erhebliche erlésbeeinflussende Bedeutung zu.? Dies gilt speziell
fur EinzelhandelsgroBprojekte, deren Attraktivitat im Wesentlichen
durch ausreichende Verkaufsflachen und Folgeflachen, wie z. B.
Parkraum, sichergestellt wird. Dabei spielt neben dem Vorhandensein
von ausreichender Flache auch die Beschaffenheit derselben eine
Rolle, sodass Objektstandortforschung sowohl die Analyse der
Raumquantitat als auch der Raumaqualitat beinhaltet.

In der Literatur zur Standortforschung findet sich Uberwiegend eine
Dreiteilung der Objektstandortforschung, die als weitere Dimension die
Raumkosten beinhaltet.> Raumkosten (Grundstiickspreise, Miet- oder
Pachtzinsen) stellen einen wesentlichen standortbestimmenden Faktor
dar, insbesondere vor dem Hintergrund der Flachenintensitat von
EinzelhandelsgroRprojekten. Im Rahmen dieser Arbeit wird jedoch nicht
auf den Aspekt der Standortkosten eingegangen, da sie zum einen
nicht in direktem Zusammenhang mit der absatzorientierten
Standortforschung stehen und zum anderen unter dem Aspekt der
Forschung - speziell den Methoden der (empirischen) Forschung -
keiner Erdrterung bedirfen. Die unterschiedlichen Mietpreise,

differenziet nach Stadten und Lagen, konnen bspw. Uber

" Vgl. z. B. Nauer 1970, S. 119 ff.; Wotzka 1970, S. 93.
2 Vgl. Bienert 1996, S. 91.

3 Vgl. Bieberstein 1989, S. 31 f.; Falk; Wolf 1992, S. 305 ff.; Ruppmann 1968 S. 54;
Wolf 1988, S. 215 f.; Wotzka 1970, S. 93.
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Maklerunternehmen, die sich speziell auf Einzelhandelsimmobilien

spezialisiert haben, erfragt werden.

1. Analyse der Raumquantitét

Fur die Analyse der Raumquantitat wird der Begriff des Raumes wie
folgt definiert: Unter dem Leistungsfaktor Raum wird sowohl die
bebaute als auch die unbebaute Flache von Handelsbetrieben
verstanden, die fur die Abwicklung von sémtlichen Handelstatigkeiten
genutzt wird oder genutzt werden kann." Dabei kann fur
EinzelhandelsgroBprojekte eine Unterteilung in Geschéftsflache,
Folgeflache und potenzielle Reserveflachen vorgenommen werden. Die
Geschéftsflache beinhaltet die Verkaufsflache und sonstige
Geschéaftsflachen wie Lager- und Verwaltungsraume, Personalrdume,
Ausstellungsrdume etc. Folgeflachen sind  Parkflachen und
Bewegungsflachen fur den Kfz- und FuRgéngerverkehr sowie Flachen
fir AuBenanlagen wie Grinstreifen etc. Reserveflachen bezeichnen
Raume flir potenzielle Erwreiterungen.2 Dabei kann innerhalb dieser
einzelnen Flachenkategorien noch eine Unterteilung zwischen Innen-
und Auldenflachen vorgenommen werden.?

Fir die Standortforschung ist im Rahmen der Standortneuplanung die
Dimensionierung der einzelnen Raumarten - insbesondere der Ver-
kaufsflache - das zentrale Problem. Zum einen ist die Betriebsgréfe
von betriebsbedingten Parametern wie der Branche, dem Betriebstyp
und der Verkaufsform abhangig, zum anderen nehmen externe Para-
meter wie z. B. Konkurrenz Einfluss auf die individuell adaquate Fl&-

chendimensionierung.4 Den simultanen Einfluss betriebsinterner und

-

Vgl. Lerchenmiiller 1992, S. 210. Daneben existieren noch die Leistungsfaktoren
Personal, Ware und Kapital. Diesen kénnen jedoch im Gegensatz zum Faktor Raum
an verschiedenen Standorten anndhernd zu den gleichen Bedingungen beschafft
werden (vgl. Lerchenmiiller 1992, S. 196 ff.; Wolf 1988, S. 215).

Die genaue Unterscheidung aller moglichen Geschéftsflachen findet sich bei
Lerchenmdller 1992, S. 210 f.

3 zur Unterscheidung der verschiedenen Innen- und AuRenflachen vgl. ausfuhrlich
Tietz 1993, S. 686 f.

4 Vgl. Wolf 1988, S. 217.
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betriebsexterner Parameter zu quantifizieren, ist dabei kaum mdglich.
Zudem kdnnen bei der Errichtung von GroBprojekten rechtliche Restrik-
tionen die Dimensionierung der BetriebsgroRe einschranken, wie die
Ausfuhrungen in Teil B gezeigt haben.

Die Bestimmung der optimalen Betriebsgréf3e kann vor diesem Hinter-
grund nur im Sinne eines Richtwertes erfolgen, der nur einen Nahe-
rungswert zum standortspezifischen Optimum darstellt.

Erste Anhaltspunkte fur die Ermittlung der standortspezifischen
Optimalgréie kénnen die Ergebnisse der Konkurrenzanalyse liefern,
insbesondere der Verkaufsflichensattigungsindex. Auf diese Weise
kann ermittelt werden, ob eine Uber- oder Unterbesetzung bezuglich
Verkaufsflichen vorhanden ist und welche Potenziale sich noch
bieten.”

Wesentlich genauer und in der Praxis weit verbreitet ist die Ermittlung
des absoluten Flichenbedarfs far einen konkreten
Einzelhandelsstandort in Abhangigkeit vom Einzugsgebiet bzw. vom
potenziellen Umsatzvolumen.? Uber die Division des betriebsindividuell
ermittelten Umsatzpotenzials durch die Raumleistungskennzahl ,Um-
satz pro gm Verkaufs- bzw. Geschéftsflache” 1&sst sich die erforderliche
Flache des geplanten Betriebes berechnen.® Betriebstypenspezifische
Kennzahlen kénnen den regelmaligen Verdffentlichungen der
genannten Betriebsvergleiche entnommen werden. Ideal ist es jedoch,
wenn der Standortanalytiker diesbeziiglich Uber Erfahrungswerte von
bereits bestehenden Standorten verfiigt.

Das folgende Beispiel soll diese Vorgehensweise verdeutlichen. Fir ein
SB-Warenhaus wurde bspw. eine Umsatzerwartung von 30 Mio. Euro
prognostiziert. Die Raumleistung bei SB-Warenh&usern belauft sich auf
durchschnittlich 4.079 Euro Umsatz pro gm Verkaufsflache.* Aus der
Division (30 Mio. Euro dividiert durch 4.079 Euro/gm) ergibt sich eine

geschatzte Verkaufsflache von 7.355 gm. Unter der Annahme, dass ein

' Vgl. Bienert 1996, S. 95.

2 Expertengespréch Groner 1995.
3 Vgl. Falk; Wolf 1992, S. 307.
*Vgl. EHI 2005, S. 287.
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optimales Verhaltnis von Verkaufsflache zu sonstiger Geschaftsflache
bei 60 : 40 liegt, kann die gesamte Geschéftsfliche wie folgt errechnet

werden:'

Verkaufsflache (60 %) 7.355 qm
+  sonstige Geschiftsflache (40 %) 4.903 gm

=  Geschiftsfliche insgesamt 12.258 qm

Fur die sortimentsspezifische Aufteilung der Verkaufsflachen kénnen
Daten aus Betriebsvergleichen Anhaltspunkte liefern.? In der Regel
verfuigen Filialisten jedoch aufgrund ihrer individuellen Angebotsstrate-
gien tber feste Vorgaben beziiglich der Flachenaufteilung.

Neben den Geschaftsflachen missen bei Einzelhandelsgrofiprojekten
zudem noch die Folgeflachen bericksichtigt werden. Dabei kann auf
Planungsmodelle (z. B. auf Parkstandsmc:delIe)3 oder auf Werte aus

Betriebsvergleichen zuriickgegriffen werden.*

AbschlieRend lasst sich festhalten, dass die Ermittlung der optimalen
BetriebsgréRe nur Naherungswerte liefern kann. Zum einen ist die
Schatzung des betriebsindividuellen Umsatzpotenzials mit Unsicherheit
behaftet. Zum anderen kénnen die aus Betriebsvergleichen gewonnen
Raumleistungskennziffern keine standortspezifischen Werte liefern. In
den Verdffentlichungen findet lediglich eine Unterscheidung nach Be-
triebstypen, Grofkenklassen und Sortimentsbereichen, nicht aber nach
Standorttypen statt. Auch unternehmensinterne Vergleichzahlen stellen

keine standortspezifischen Werte dar.

T vgl. Wolf 1988, S. 217.

2 zur Flachenaufteilung von SB-Warenhdusern und Verbrauchermérkten vgl. EHI
1997, S. 223.

3 Vgl. dazu ausfiihrlich Teil E II. 1.3.2.
Bei Verbrauchermérkten und SB-Warenh&usern ist die Relation von Verkaufsflache
zu Parkplatzflache 1: 1,8 und die Relation von Geschéftsfldche zu Parkplatzflache 1 :
1,4. (vgl. EHI 2000, S. 96). Bei Shopping-Centern betragt die Relation von
Verkaufsflache zu Parkplatzflache nur 1 : 1,42 (eigene Berechnung mit Zahlen des
DHI 1991b, S. 29). Fir einen Pkw-Stellplatz werden in der Regel inklusive An- und
Abfahrtswege 22 gm Flache bendétigt (vgl. EHI 2000, S. 96).
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Ist die Ermittlung der ,optimalen” BetriebsgroRe zwar nicht méglich, so
hat eine falsche Dimensionierung jedoch erhebliche
betriebswirtschaftliche Folgen. Uberdimensionierte Flachen kénnen zu
Unterauslastungen und Fixkostenbelastungen fiihren, wéahrend zu
kleine Flachen Arbeitsablaufe behindern und die Attraktivitdt des
Betriebs durch zu geringe Dimensionierung des Sortimentes und einer

.engen” Warenprasentation einschranken kénnen.”

2. Analyse der Raumqualitét

Die Betrachtung des Standortfaktors Raum beschrénkt sich in der Lite-
ratur zur Standortforschung weitgehend auf die Ermittiung der
Betriebsgrée und der Abschatzung der voraussichtlichen
Raumkosten. Qualitative Raumaspekte bleiben demgegeniber
grofitenteils unberiicksichtigt.? Die Praxis schenkt der Qualitat des
Raumes jedoch weitaus mehr Aufmerksamkeit, insbesondere bei der
Errichtung von Einzelhandelsgrofiprojekten.

Von wesentlicher Bedeutung ist die Beschaffenheit und Gestaltbarkeit
des Raumes. Fir EinzelhandelsgroRprojekte sind insbesondere die
Form des Grundstiicks oder Geb&udes, die Topographie und Bodenbe-
schaffenheit, die Sichtbarkeit, der Einfluss angrenzender Grundstlicke

und Planungs- sowie Bauvorschriften von Relevanz.

Die Form des Grundstiicks nimmt Einfluss auf die Moglichkeiten der
architektonischen Gestaltung eines Einzelhandelsgrof3projektes.

Lange und Breite der Grundstiicksseiten sollten in einem ausgewoge-
nen Verhéltnis stehen. Seitenverhaltnisse von z. B. 1 : 5 oder sogar
1 : 10 sind fur die Errichtung von EinzelhandelsgroBprojekten wegen

der  Schlauchform des  Grundstickes eher  ungeeignet.

1 Vgl. Barth 1993, S. 72; Falk; Wolf 1992, S. 95; Lerchenmdiller 1992, S. 69.
2 \/gl. Bienert 1996, S. 102.
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Proportionen von 1 : 2 oder 1 : 3 ermdglichen eine rationellere
Aufteilung der Flache und sind somit vorzuziehen.”

Bei der Ubernahme schon bestehender Geb&ude ist deren AuBenan-
sicht und architektonische Gestaltung von groRer Bedeutung, da
entweder Uberhaupt nicht oder nur unter unverhaltnismaBig hohen
Aufwendungen Raumgrundrisse und Fassaden verandert werden
kénnen.? Neben der Kostenintensitat baulicher MaRnahmen koénnen
baurechtliche Vorschriften sowie Denkmalschutzbestimmungen eine
Hemmschwelle darstellen.® Die architektonische Gestaltung der
AuRenfront ist jedoch wichtig, da der Verbraucher hier den ersten
Eindruck von dem Einzelhandelsbetrieb gewinnt und auf das Angebot
im Inneren des Geschaftes schliet.* Somit hat die Fassade eine
Imagewirkung beziiglich der Einkaufstatte. Dabei ist sicherlich fur das
Image eines Warenhauses die Bedeutung der Fassade grofer als fur

das Image eines Verbrauchermarktes oder eines SB-Warenhauses.

Auch die Topographie und Bodenbeschaffenheit eines Grundstl-
ckes miissen bei der Wahl des Objektstandortes berucksichtigt werden.
UnregelméaBige Bodenformen, die Sprengungen oder Aufschittungen
erforderlich machen wiirden, filhren zu hohen Baukosten. Ebenes Ge-
lande bietet nicht nur geringere Konstruktionsprobleme und architekto-
nische Freiheitsgrade, sondern stot auf grokere Akzeptanz beim Kun-
den. Hange und Schraglagen fuhren zu Niveauunterschieden zwischen
Kundenparkplatzen und Verkaufsraumen. Dennoch ist ein Grundstiick
mit Gefalle fur die Errichtung eines GroBRprojektes nicht vollig
ungeeignet. Durch Anordnung zweistdckiger Ebenen (z. B. Basement =
Verkaufsflaiche, Restflache = Parkflache) kann diese Problematik
umgangen werden. Wichtig ist dabei nur, dass die Kunden ebenerdig
die Verkaufsflachen betreten kdnnen. Die Praxis zeigt némlich, dass

auch mihelose Méglichkeiten zur Uberwindung der

! Vgl. Knecht 1972, S. 162; Scharpf 1972, S. 193 f. sowie Expertengesprach Falk.
2 Vigl. Falk; Wolf 1992, S. 307.
3 Vgl. ausfiihrlich Koob 1993, daneben Tietz 1993, S. 679 ff.; GeRner 1988, S. 6 ff.
* V/gl. Berekoven 1995, S. 309.
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Niveauunterschiede durch Rolltreppen, Fahrbander oder Aufziige den
Kunden oftmals unbequem erscheinen.”

Eng in Zusammenhang mit der Topographie eines Geléndes steht die
Sichtbarkeit des auf dem Gelande errichteten GroRprojektes. Hu-
gellagen oder extreme Muldenlagen kénnen dazu fiihren, dass die
StraRenfiihrung und das Grundstick nicht auf einer Ebene liegen und
somit die Sichtbarkeit des Projektes nicht gewahrleistet ist. Der
guinstigste Fall ist, wenn das Projekt leicht erhéht beziglich der Zu-
fahrtsstrafte liegt, sodass es von Pkw-Nutzern schon von weitem
wahrgenommen wird.

Die derzeitige Nutzung angrenzender Grundstiicke nimmt ebenso
Einfluss auf die Qualitdtt des Objekistandortes. Werden die
Grundsticke zu Einzelhandelszwecken genutzt, so kann dies zum
einen positive Effekte derart haben, dass die angrenzenden Betriebe
den Kunden des Groflprojektes Kopplungsmdglichkeiten bieten. Zum
anderen konnen dort angesiedelte Konkurrenzbetriebe Kunden
ablenken und somit Umsatzeinbullen verursachen. Zudem kann es
auch dazu fiihren, dass Kunden der angrenzenden Betriebe die
projekteigenen Parkplatze nutzen und diese somit liberlastet sind.?
Dabei ist natiirlich nicht nur die derzeitige Nutzung der Grundstiicke
von Bedeutung, sondern auch die zukinftige. Flachennutzungsplane
sowie Bebauungsplane der Kommunen - falls vorhanden - kénnen uber
potenzielle Nutzungen Auskunft geben. Diese Pléane kdénnen im
Zeitablauf jedoch Veranderungen unterliegen, sodass eine absolute
Sicherheit nur der Besitz der Nachbargrundstiicke darstellt.

Letztendlich beeinflussen die in Teil B dargestellten rechtlichen Normen
die Qualitit des Faktors Raum, vor allem die Bauleitplanung in der
vorbereitenden Form des Flachennutzungsplans und der verbindlichen

Form des Bebauungsplans.

! Expertengesprach Falk 1996.
2 Vgl. Knecht 1972, S. 163f.
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VI. Berechnungsmethoden und Richtwerte zur Erfassung von
rdumlichen Auswirkungen

Die Anzahl der Standortalternativen von Einzelhandelsgrofiprojekten
wird, wie die Ausfliihrungen in Teil B gezeigt haben, zunehmend
dadurch reduziert, dass Raumordnung und Landesplanung und, als
deren Konkretisierung, die kommunale Planung bestrebt sind, Gber die
Ausnutzung ihrer Planungskompetenzen Einfluss auf unternehmerische
Standortentscheidungen zu nehmen. In welchem Umfang die
Standortstrukturen von Einzelhandelsgrof3projekten gesteuert werden
sollen, wird dabei davon abhangig gemacht, inwieweit die durch Ein-
zelhandelsgrof3projekte ausgeldsten rdumlichen Wirkungen
raumordnerischen oder landesplanerischen Zielsetzungen
widersprechen.

Fur die Standortforschung hat dies zur Konsequenz, dass neben den
klassischen absatzorientierten Standortfaktoren auch die raumlichen
Wirkungen analysiert werden missen, um schon im Vorfeld einer
Standortentscheidung die Raumvertraglichkeit und demzufolge die Re-
alisierbarkeit eines Projektes abschéatzen zu kénnen.

Entsprechend den Zielen der Raumordnung, die sich im Wesentlichen
auf die Sicherung von vorhandenen Zentren-, Versorgungs- und
(Verkehrs-) Infrastrukturen beziehen, werden im Anschluss Methoden
dargestellt, welche die Auswirkungen auf die Versorgung der

Bevolkerung, auf Zentrenstrukturen sowie auf den Verkehr messen.

1. Auswirkungen auf die Versorgung der Bevélkerung

Bei der Messung dieser Auswirkungen muss untersucht werden, wie
sich die GroRen, welche die Versorgung beeinflussen, nach der
Ansiedlung des Grofbprojektes verdndern. Dabei wird die Versorgung
durch zwei GroéRen bestimmt: Durch objektive Kriterien der

Versorgungssituation und durch die subjektive Versorgungszufrie-
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denheit der Verbraucher.! Zu den objektiven Kriterien der Versorgungs-
situation zahlen vorwiegend die Anzahl und Vielfalt der Geschéfte
sowie deren Lage bzw. Erreichbarkeit. Die Versorgungszufriedenheit ist
die durch den Verbraucher subjektiv wahrgenommene und bewertete
Versorgungssituation. Sie ist abhangig von den individuell
unterschiedlichen Versorgungsbedirfnissen und Erwartungen der
Verbraucher.?

Die Messung der Auswirkungen auf die Versorgung setzt Giberwiegend
an den objektiven Kriterien der Versorgungssituation an, da diese im
Vergleich zur subjektiven Zufriedenheit der Verbraucher leichter
erhoben werden konnen.? Objektive Indikatoren kénnen namlich vor der
Ansiedlung eines GroRprojektes durch mathematisch-theoretische
Modelle berechnet werden. Die subjektive Wahrnehmung und
Bewertung der Versorgungssituation nach der Erdffnung eines
Einzelhandelsgroprojektes kann im Vorfeld nur schwer gemessen
werden.

Aus diesem Grunde beschranken sich die folgenden Ausfiihrungen auf
die Darstellung der Messung von Veranderungen des
Einzelhandelsbesatzes sowie der Einzelhandelszentralitat zur
Bestimmung der Auswirkungen von Einzelhandelsgrof3projekten auf die
Versorgungssituation. Im Mittelpunkt steht dabei die Messung der
Auswirkungen auf die Grundversorgung.

Einzuraumen ist jedoch, wie die Ausflihrungen in Teil D gezeigt haben,
dass weder eine Qualifizierung noch eine Quantifizierung der
Auswirkungen eines Einzelhandelsgroliprojektes auf die Versorgung
der Bevolkerung prazise mdoglich ist, da die Folgen auf gewachsene
Einzelhandelsstrukturen vielfach erst in einem l&ngeren Zeitraum
deutlich werden.* Insofern missten zur genauen Quantifizierung
Prognosedaten mit einflieBen, die jedoch immer mit Unsicherheit
behaftet sind.

Vgl. Piorkowsky 1984, S. 241 f.

Vgl. Dichtl u. a. 1982, S. 9/4 f.; FfH 1981, 8. 7
Vgl. Finck 1990, S. 66 ff.

Vgl. 0.V. 1995c, S. 81.

B oW N
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1.1 Einzelhandelsbesatz

Ein Indikator der Versorgungssituation ist die Anzahl der Einzelhan-
delsgeschafte, sodass die Existenz oder Nichtexistenz eines stationa-
ren Lebensmittelgeschaftes eine Aussage Uber die Versorgungssitua-
tion zulasst." GeschaftsschlieBungen, verursacht durch die Ansiedlung
eines GroRprojektes, kénnen diesen Indikator beeinflussen.

Bei der Analyse der Auswirkungen auf den bestehenden Einzelhandel
missen deshalb die o©konomischen Wirkungen des geplanten
GroRprojektes auf den im Einzugsgebiet anséssigen Handel gemessen
werden. Zur Operationalisierung der (Umsatz-) Auswirkungen eines
EinzelhandelsgroBprojektes auf ein schon bestehendes System von
Einzelhandelsbetrieben eignen sich zum einen Erfahrungswerte zum

anderen Gravitationsmodelle.

> Prognose der Auswirkungen mittels Erfahrungswerten

Auswirkungen auf den Umsatz kénnen Uber Erfahrungswerte bzw.
mittels sekundérstatistischem Material berechnet werden. Dabei wird
die Annahme zugrunde gelegt, dass die Umsatzerwartungen des neuen
Projektes den UmsatzeinbuBen des ansassigen Einzelhandels
entsprechen, da die GroRprojekte keine neue Nachfrage induzieren,
sondern die bisher in bestehenden Zentren gebundenen
Kaufkraftpotenziale umlenken.? Die Gréflenordnung des
Umverteilungsprozesses ergibt sich somit aus den Umsatzerwartungen
des geplanten Projektes. In der Planungspraxis wird, wie in Teil E
bereits dargestellt, zur Ermittiung der Umsatzerwartungen des neuen
Projektes auf Raumleistungskennziffern aus Betriebsvergleichen
zuriickgegriffen, die mit der projektierten Verkaufsflache multipliziert
werden; oder es werden Daten vergleichbarer Objekte herangezogen.
Der auf diese Weise ermittelte Umsatz wird nun zum einen dem

Marktpotenzial und zum anderen den schon im Einzugsgebiet des

" Vigl. FfH 1977, S.2; IHK Koblenz 1976, S. 7.
2 \/gl. Hatzfeld 1995b, S. 75; 0.V. 1995c, S. 80 .
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Projektes getétigten Umsatzen gegen‘L‘lbergf-:'stellt.1 Das Marktpotenzial
ergibt sich durch Multiplikation der Einwohnerzahl mit den
sortimentsspezifischen Pro-Kopf-Ausgaben.

Die Differenz zwischen Marktpotenzial und dem vorhandenen Umsatz-
potenzial ergibt die Umsatzlicke, die das neue Projekt binden kann.?
Die Differenz aus dieser Lucke und dem prognostiziertem Umsatzpo-
tenzial fur das neue Projekt ist dann jener Teil der Kaufkraft, der dem

bestehenden Einzelhandel entzogen werden kénnte.

> Prognose der Auswirkungen mittels Gravitationsmodellen

Trotz aller Kritik am probabilistischen Potenzialansatz von Huff wird
dieses Modell fir Auswirkungsanalysen in der Praxis vielfach
herangezogen.’ Dabei werden fiur jede Erscheinungsform von
Einkaufszentren, dies sind sowohl gewachsene als auch geplante
Zentren bzw. Einzelhandelsagglomerationen, im Einzugsgebiet des
geplanten Projektes die Umsatzerwartungen ohne und mit dem neuen
EinzelhandelsgroRprojekt berechnet. Auf diesem Wege kénnen die
Veranderungen der Umséatze durch das geplante Projekt in jedem
Zentrum berechnet werden. Die Genauigkeit der Modellwerte kann
Uberprift werden, indem die aus dem Modell fur die konkurrierenden
Zentren ohne das neue Projekt prognostizierten Umsétze den realen
Umsatzwerten (Daten der Sekundarstatistik) gegenubergestellt

werden.*

Durch GroBRprojekte induzierte GeschéftsschlieBungen kénnen nun
tiber die berechneten potenziellen Umsatzriickgange im bestehenden
Einzelhandel  prognostiziert ~ werden.  Mittels  Division  der
Einzelhandelsumsétze, die dem bestehenden Einzelhandel nach

Eréffnung des GroRprojektes verbleiben, durch die Verkaufsflache der

l Vgl. DIHT 1988, S. 28 ff.; 0.V. 1995¢, S. 81; StMLU 1995, S. 16.

. Derartige Vorgehensweisen werden auch im Rahmen von sog. Tragféhigkeitsanaly-
sen vollzogen, die z. B. von einer Kommune durchgefiihrt werden um zu ermittein, ob
z. B. ein weiteres Warenhaus in der Innenstadt vertraglich fur den restlichen Einzel-
handel wére (Expertengesprach Groner 2002).

3 Vgl. Jones; Simmons 1990b, S. 309 f.; Mller-Hagedorn 2002, S. 145 f.

* Vgl. Miiller-Hagedorn 1995b, S. 600.
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jeweiligen Betriebe werden Raumleistungskennziffern fir die einzelnen
Betriebe gebildet." Ein Vergleich dieser gewonnenen Ziffern mit
Raumleistungskennziffern aus Betriebsvergleichen erlaubt Aussagen
dariiber, welche Betriebe an die Grenze ihrer Rentabilitdt gelangen und

somit eventuell aus dem Wettbewerb ausscheiden werden.

Die Gute des Versorgungsindikators ,Einzelhandelsbesatz“ hédngt somit
wesentlich von der Berechnung der Umsatzdaten und den durch
Primar- oder Sekundarforschung gewonnen Verkaufsflachenzahlen ab.
Dariiber hinaus spielt die standortspezifische Tragféhigkeit eines
Lebensmittelgeschaftes eine wesentliche Rolle. Die Superméarkte der
SPAR, die bei den groRen Einzelhandelsunternehmen zu den kleinsten
Markten - bezogen auf die Verkaufsflache - zahlen und somit zu den
Betrieben gerechnet werden konnen, die vielfach die Funktion des
.Nahversorgers" Ubernehmen, erwirtschafteten im Jahr 2002 einen
durchschnittlichen Umsatz pro Geschaft von 1,45 Mio. Euro.” Fur eine
betriebswirtschaftliche Tragfahigkeit waren damit mind. 788 Einwohner
im Einzugsbereich erforderlich®, unter der Annahme, dass diese ihren
gesamten privaten Verbrauch im Bereich Nahrungs- und Genussmittel
in diesem Geschaft tatigen wirden. Aufgrund der Mobilitat der
Bevolkerung ist dies jedoch keine realistische Annahme.

Dem Rechenbeispiel folgend, wirden alle Betriebe, deren Umsatze
nach Eroffnung des GroRprojektes unter die 1,45 Mio. Euro Grenze
fallen, schlieBen. Anders formuliert, ein Ort mit weniger als 788
Einwohnern wird nach einer Eréffnung eines GroRprojektes, das Kauf-
kraftumlenkungen hervorruft, kinftig ein Ort ohne Einzelhandelsge-
schafte und somit unterversorgt sein.

Die Guiltigkeit der Existenz oder Nichtexistenz eines Einzelhandelsbe-
triebes als Indikator der Versorgung erfahrt zudem eine Beschrankung,
da véllig vernachlassigt wird, dass auch der ambulante Handel einen

erheblichen Beitrag zur Versorgung leistet. Ebenso wird die Mobilitat

! Vgl. Jones; Simmons 1990b, S. 310.
2vgl. EHI 2003, S. 129.

® Die Kaufkraft pro Einwohner fiir Nahrungs- und Genussmittel lag im Jahr 2003 bei
1.843 Euro (vgl. GfK 2003b).
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der Bevolkerung als bedeutsamer Faktor der Versorgungslage ver-
nachléssigt.1 Allein die Existenz eines Betriebes kann zudem keine
Riickschliisse auf die Versorgung zulassen, da Sortimentsbreite und
-tiefe des Betriebes eine wesentliche Rolle spielen.

Ebenso ist die Festlegung einer Rentabilitdtsschwelle fragwiirdig, da sie
zum einen von regionalen Kaufkraftunterschieden und zum anderen
von der 8konomischen Flexibilitdt des Betreibers und seiner individuel-

len Zielsetzung abh&ngig ist.

1.2 Einzelhandelszentralitét

Die in der Raumordnung und Landesplanung zur Bestimmung des Be-
deutungsiiberschusses definierte Einzelhandelszentralitat wird eben-
falls als Indikator der Versorgungssituation herangezogen® und kann
auch fur Auswirkungsanalysen von Einzelhandelsgrolprojekten An-
wendung finden. Wesentlich ist dabei, dass nicht die Einzelhandels-
zentralitat generell, sondern die Zentralitat fur die Guter des taglichen
Bedarfs betrachtet wird. Dieser auch als Warenversorgungsgrad be-
zeichnete Quotient aus sortimentsspezifischem Einzelhandelsumsatz
und sortimentsspezifischer Kaufkraft zeigt fir einen Wert gegen oder
uber 1 eine gute Versorgung an; hingegen lassen Werte deutlich unter
1 auf die Unterversorgung eines Gebietes schlieken.?

Zur Operationalisierung der Auswirkungen eines GroBprojektes auf die
Einzelhandelszentralitit muss eine Quantifizierung potenzieller
Kaufkraftumlenkungen durch ein neues Projekt erfolgen. Dies kann
bspw. mittels gravitationstheoretischer Ansétze erfolgen, indem die
Umsatze der einzelnen Stadtzentren, Gebiete oder Stadte innerhalb
des Einzugsgebietes des Projektes jeweils mit und ohne das neue
Projekt berechnet werden. Die mit dem neuen Projekt prognostizierten
Umséatze werden dann im Verhéltnis zu den vorhandenen Kaufkraftpo-

tenzialen am Ansiedlungsstandort sowie an Konkurrenzstandorten ge-

! Vgl. Finck 1990, S. 76.
2 \/gl. Finck 1990, S. 84 f.
3 Vgl. Finck 1990, S. 87; Heckl 1981, S. 227.
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setzt, sodass die Veranderungen der Zentralitaten durch das neue

Projekt berechnet werden kénnen.

Problematisch ist zum einen, dass bei der Messung der Auswirkungen
auf die Versorgung Uber die Einzelhandelszentralitét unterstellt wird,
dass die Bevdlkerung ihren taglichen Bedarf in voller H6he an ihrem
Wohnort deckt. Mit dieser Fiktion der wohnortgebundenen Kaufkraft
wird jedoch die Mobilitdt der Konsumenten und die damit verbundene
kompensatorische Wirkung von Kaufkraftzufliissen als auch -abfliissen
negiert. Eine hohe Zentralitat eines Ortes kann z. B. auch durch Berufs-
pendler, die oftmals Guter wie Lebensmittel in der N&he ihres Arbeits-
platzes besorgen, bedingt sein.

Zum anderen werden in diesem Ansatz geographische Unterschiede im
Konsumentenverhalten vernachlassigt. Es wird unterstellt, dass stets
ein konstanter Teil des Einkommens flir die einzelnen Bedarfsgruppen
verwendet wird. Regionale Unterschiede, wie sie z. B. zwischen der
Stadt- und der sich zum Teil selbst versorgenden Landbevélkerung
auftreten kénnen, wiirden demnach zur Ausweisung der Unterversor-
gung der Landbevdlkerung und der Uberversorgung der Stadtbevolke-
rung fahren.”

Trotz der eindeutigen Mangel dieses Ansatzes werden Kaufkraftab-
flusse als Indiz der Unter- oder Uberversorgung eines Verflechtungs-

bereiches herangezogen.2

Die bisherigen Ausfilhrungen haben gezeigt, dass es nicht moglich ist,
mittels eines objektiv erfassbaren Tatbestandes der Komplexitat der
Bestimmung der Versorgungssituation gerecht zu werden und poten-
zielle Auswirkungen eines Grofprojektes auf diese exakt zu bestim-
men. Mit den oben beschriebenen Methoden kénnen lediglich poten-
zielle Verénderungen auf die Einzelhandelssituation ansatzweise
prognostiziert werden, besonders da ,Unterversorgung” nicht nur durch

Mangel in der Angebotsstruktur bedingt ist, sondern auch spezifische

' Vgl. Finck 1990, S. 87 ff.; Heckl 1981, S. 227 f.
2 Vgl. StMLU 1995, S. 23 f.
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Merkmale der Haushaltsstruktur sowie -ausstattung zusammentreffen
mussen. So kénnen nicht ganze geographische Ré&ume als
unterversorgt angesehen werden, sondern hdéchstens bestimmte
Haushalte unter bestimmten Rahmenbedingungen. Ist der Anteil
distanzempfindlicher (z. B. &ltere Personen oder Familien mit vielen
Kindern ohne Pkw) und einkommensschwacher Bevélkerungsteile im
Einzugsbereich Uberdurchschnittlich hoch, SO kénnen
GeschaftsschlieRungen  sicherlich  deren  Versorgungssituation

verschlechtern.”

2. Auswirkungen auf Zentrenstrukturen

EinzelhandelsgroRprojekte kdnnen durch Kaufkraftumlenkungen zu
Auf- bzw. Abwertungen von zentralen Orten beitragen. Umsatzverluste
zentraler Orte induzieren Bedeutungsverluste und damit Einbuf3en von
zentralen Funktionen. Diese raumlichen Wirkungen werden dann
angenommen, wenn das Einzugsgebiet eines GroRprojektes ber den
zentraldrtlichen Verflechtungsbereich eines zentralen Ortes hinaus-
reicht.?

Zur projektspezifischen Quantifizierung der GréRRe des Einzugsgebietes
konnen die in Kapitel I., 3. dieses Teils erlauterten Methoden zur An-
wendung kommen.

Inwieweit das Einzugsgebiet des Grofiprojektes den Verflechtungsbe-
reich Uberschreitet, kann aber im Wesentlichen auch daran beurteilt
werden, ob das Projekt Kaufkraft von aufRerhalb des Verflechtungsbe-
reiches bindet. Dabei kénnen die prognostizierten Umsatzerwartungen
des Projektes dem noch nicht abgeschopftem Marktpotenzial (=
Einwohner X sortimentsspezifische Verbrauchsausgaben, gewichtet mit
der regionalen Kaufkraftkennziffer ./. am Standort realisierte Umsatze)
im Verflechtungsbereich gegenibergestellt werden.® Ubersteigt das

angestrebte Umsatzvolumen das noch freie Marktpotenzial, so kénnen

! Vgl. Hatzfeld 1995b, S. 76.
2 \/gl. StMLU 1995, S. 19.
3 vgl. Hatzfeld 1995b, S. 73.
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die Umsatzhdhen nur durch Kaufkraftabschépfungen von Standorten
auRerhalb des Verflechtungsbereiches realisiert werden.

Zur Quantifizierung der Hohe der Kaufkraftabschépfungen, differenziert
nach den Orten des Kaufkraftentzugs, kénnen Gravitationsmodelle wie
das Modell von Huff oder die 6konometrische Methode der GfK heran-
gezogen werden. Uber die Umsétze, die Einzelhandelszentren mit oder
ohne das neue Projekt realisieren, kénnen deren Kaufkraftverluste, die
im Umkehrschluss Kaufkraftgewinne des neuen Projektes sind,
berechnet werden.

Mit derart gewonnen Daten kdnnen die Einzelhandelszentralitatsveran-
derungen der Konkurrenzzentren berechnet werden, indem die ohne
das neue Projekt realisierten Umsatze und die mit dem neuen Projekt
prognostizierten Umsatze ins Verhéltnis zu den in den Konkurrenz-

standorten vorhandenen Kaufkraftpotenzialen gesetzt werden.

Nicht nur auf Makrostandortebene kann durch Kaufkraftumlenkung Ein-
fluss auf Strukturen zentraler Orte genommen werden, sondern auch
auf der Ebene der Ansiedlungsgemeinde kann  durch
Kaufkraftabschépfung das stédtische Zentrengefiige aus dem
Gleichgewicht gebracht werden.

Eine Quantifizierung potenzieller Kaufkraftumlenkungseffekte durch ein
neues Projekt kann wieder mittels gravitationstheoretischer Anséatze
erfolgen, indem die Umsatze der einzelnen Stadtzentren jeweils mit

und ohne das neue Projekt berechnet werden.
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3. Auswirkungen auf den Verkehr

Die Ansiedlung von Einzelhandelsgrof3projekten geht in den meisten
Fallen mit einer Erzeugung zusatzlichen Verkehrs einher, insbesondere
wenn diese an peripheren Standorten liegen und somit fast ausschlief3-
lich mit dem Pkw zu erreichen sind. Dabei spielen sowohl das
ausgeloste Verkehrsaufkommen sowie dessen Verteilung auf das

Verkehrs-/Stralennetz eine Rolle.

Zur Bestimmung des Verkehrsaufkommens kann auf Methoden der
Verkehrsplanung zurlickgegriffen werden. Im Folgenden werden die in
Theorie und Praxis am haufigsten in Zusammenhang mit Einzelhan-

delsgrofprojekten erlauterten Methoden kritisch dargestellt.

> Berechnung des Kundenverkehrsaufkommens iiber das
prognostizierte Kundenaufkommen

Eine weit verbreitete Methode ist die Berechnung des Kundenver-
kehrsaufkommens liber das prognostizierte Kundenaufkommen. Dabei
lasst sich das Kundenaufkommen berechnen, indem der
prognostizierte Umsatz des Projektes durch den durchschnittlichen
Einkaufsbetrag je Kunde dividiert wird. Die Daten {ber den
durchschnittlichen Einkaufsbetrag kénnen aus
Jahresbetriebsvergleichen, die z. B. vom EHI veréffentlicht werden,
nach Branchen und Betriebstypen differenziert entnommen werden.

Zur Berechnung des Verkehrsaufkommens wird in einem n&chsten
Schritt das Kundenaufkommen mit dem durchschnittlichen Anteil der
Pkw-Kunden multipliziert. Bei Betrieben an peripheren Standorten kann
dieser Faktor bis zu 0,9 betragen. Je nach Sortiment des
EinzelhandelsgroRprojektes ist darliber hinaus zu berlicksichtigen, dass
nicht nur Kunden, sondern auch Besucher, welche z. B. nur
Informationen einholen, Verkehrsaufkommen induzieren. Dies trifft
insbesondere auf Fachmarkte sowie Shopping-Center zu. Erfah-
rungsgemal entfallen auf einen Kaufer im Mobelbereich 5

Schaukunden, sodass ein Verkaufsvorgang ein Verkehrsaufkommen
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von 6 Pkw auslost. Um das genaue Verkehrsaufkommen zu prognosti-
zieren wird teilweise auch die Anzahl der Mitarbeiter der Einzelhan-
delsgrof3projekte in die Berechnung mit einbezogen.”

Fur die oben berechneten Kunden- bzw. Besucherzahlen werden nun
jeweils zwei Fahrzeugbewegungen veranschlagt, die durch An- und
Abfahrten verursacht werden.

Zur Ermittlung der Verkehrsbewegungen je Werktag wird das
berechnete Fahrzeugaufkommen durch die Zahl der gedffneten Tage
dividiert, wobei mit 300 Tagen gerechnet wird,.

Zur noch genaueren Prognose kann die Anzahl der
Verkehrsbewegungen pro Werktag durch die projektindividuellen
Offnungszeiten dividiert und so fur einzelne Stunden ermittelt werden.
Nachteilig an dieser Methode ist allerdings, dass davon ausgegangen
wird, dass jeder Kunde mit einem eigenen Pkw kommt, sodass jeder
Kunde automatisch zwei Fahrzeugbewegungen auslost;
Doppelbesetzungen von Pkws werden somit ausgeschlossen.

Zu berticksichtigen ist daruber hinaus, dass das
Kundenverkehrsaufkommen sowohl im Jahres- als auch im Monats-,
Wochen- und Tagesverlauf starken Schwankungen unterliegt. Jahrliche
Schwankungen sind saisonal bedingt und hangen direkt mit dem
individuellen Sortiment eines Projektes zusammen.
Spielwarenfachmarkte verzeichnen z. B. mit die héchsten Frequenzen
in den Wintermonaten am Ende eines Jahres.?> Jahrliche
Frequenzschwankungen treten jedoch nicht nur verstarkt im
Fachmarktbereich auf, sondern auch bei Shopping-Centern mit Uberre-
gionaler Ausstrahlung, die vor allem durch ein Angebot heterogener
Shopping-Guter in Fachgeschaften und Warenhdusern saisonale
Artikel anbieten.®. Wéchentliche Frequenzschwankungen fallen
insbesondere bei SB-Warenhausern oder Verbraucherméarkten durch

das Angebot an Waren des kurz- bis mittelfristigen Bedarfs ins

" Entnommen einem unveréffentlichten Standortgutachten des EHI fUr einen Spielwa-
renfachmarkt.

g Unverdffentlichtes Standortgutachten des EHI fur einen Spielwarenfachmarkt.

3 Beim CentrO wurde im Dezember eine dreifach héhere Frequenz gemessen als in
anderen Monaten des Jahres (vgl. Piittmann 1998, S. 178).
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Gewicht, wobei ca. 40 % des Wochenumsatzes freitags und samstags

erzielt werden.”

» Berechnung des Verkehrsaufkommens iiber die Anzahl der
Stellplatze

Eine die oben genannten Nachteile iberwindende Methode ist die Be-
rechnung des Verkehrsaufkommens Uber die Stellplatze. Dabei wird die
Anzahl der projektierten Stellplatze mit ihrer durchschnittlichen Bele-
gungszeit zur Berechnung des tagesdurchschnittlichen Verkehrsauf-
kommens multipliziert, wobei die Belegungshaufigkeit mit &ulerster
Vorsicht betrachtet werden muss. Bei Verbrauchermarkten schwankt
sie bei Zugrundelegung eines achtstiindigen Tagesdurchschnitts zwi-
schen 4,5 und 6,5.2

Das durch An- und Abfahrten verursachte Verkehrsaufkommen stellt

sich somit formell wie folgt dar:>

2 X Pku
Vw =
té x Ct
wobei
Vi = Pkw-Frequenzprognose an- und abfahrender Pkw’s
Pw =  Anzahl der Parkplatze
te =  Offnungszeiten des Grof3projektes
Ct = Belegungsrad der Kundenparkplétze.

> Prognose des Verkehrsaufkommens mittels Erfahrungswerten
Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit sich bei der Prognose des
durch Einzelhandelsgrofiprojekte induzierten Verkehrsaufkommens auf

sekundarstatistische Materialien zu konzentrieren. Nach den Richtlinien

' Vgl. Greiner 1997, S. 241.
2Vgl. 0.V. 1995¢, S. 83.
3Vgl. Scharpf 1972, S. 174 f.
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fur Anlagen des ruhenden Verkehrs (EAR 91)" ist z. B. bei Shopping-
Centern an peripheren Standorten in Spitzenzeiten mit einem Ver-
kehrsaufkommen von einer Fahrt je 35 gm Bruttogeschossflache je
Stunde zu rechnen. Fir ein Shopping-Center mit einer Bruttogeschoss-
flache von 15.000 gm ergeben sich somit je 429 Fahrten pro Stunde fir
An- und Ausfahrt.

Die EAR liefern jedoch nur Daten Uber Spitzenbelastungswerte, die
nicht ohne weiteres auf den Tagesdurchschnitt Gibertragen werden kon-

nen.2

Fur genaue Prognosen der Auswirkungen des zuséatzlich erzeugten
Verkehrsaufkommens erscheint es sinnvoll, die aus den unterschiedli-
chen Berechnungsansétzen gewonnenen Ergebnisse miteinander zu
vergleichen. Ergibt bspw. die Anwendung der Methode ,Berechnung
tiber das Kundenaufkommen® einen héheren Wert als die Methode der
,Berechnung Uber die Anzahl der Stellplatze®, so konnte dies ein
Indikator daflir sein, dass die Parkplatze zu gering dimensioniert sind
und die Besucher bzw. Kunden des GroRRprojektes zum Abstellen der
Pkws auf ErschlieRungsstralen ausweichen missen und eventuell

deren Leistungsfahigkeit dadurch zusétzlich verringern.

> Verteilung des Kundenverkehrsaufkommens

Zur Beurteilung inwieweit das mittels obiger Methoden quantifizierte
Verkehrsaufkommen negative Auswirkungen annimmt, ist auch die
Quelle des Verkehrsaufkommens, also die Richtung aus der die Pkws
sich dem Standort n&hern, von Bedeutung. Das Kundenver-
kehrsaufkommen misste in Anteilen auf die Zufahrtsstrallen aufgeteilt
werden um zu beurteilen, ob diese an ihre Belastungsgrenze geraten.
Dabei spielen bspw. auch die Existenz einer Linksabbiegerspur oder
die Frage, ob sich die Ein- und Ausfahrt des Parkplatzes auf ein und

T vgl. FGSV 1996.
2vgl. 0. V. 1995c, S. 84.
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derselben ZufahrtsstraRe befindet oder sich auf zwei Straflen verteilt,
eine Rolle.’

Die Verteilung der potenziellen Kundenanteile auf die Zufahrtsstrallen
des EinzelhandelsgroRprojektes kann Uber Gravitationsansétze be-
rechnet werden. Wie oben schon dargestellt, kann z. B. mittels dem
Huff'schen Modell die geographische Herkunft der Umsatze aufgeteilt
nach den einzelnen geographischen Punkten (also Stadte und
Gemeinden) berechnet werden. Somit kdnnen Uber durchschnittliche
Einkaufsbetrage die einzelnen Kundenzahlen und Uber diese die
einzelnen Pkw-Bewegungen berechnet werden. Zur Beurteilung, ob
diese wahrscheinlichen Verteilungskonzeptionen zu negativen
Auswirkungen fiihren, mussen an Schlissel-Verkehrsknotenpunkten
Kapazitatsschwellen berechnet werden. Die Bestimmung kann durch
die Uberschlagige Berechnung der Leistungsreserven aller

mafgebenden Fahrspuren erfolgen.?

Inwieweit der zusatzlich induzierte Verkehr in Kombination mit schon
existierenden Frequenzen - Daten sind z. B. aus Verkehrszahlungen
erhaltlich oder kénnen von Verkehrsingenieuren mittels geeigneter
mathematischer Methoden berechnet werden - sich diesen Kapazitats-
schwellen nahert, bildet dann die Grundlage zur Beurteilung der Aus-
wirkungen.

In der Praxis wird weitgehend auf sekundarstatistisches Material zu-
rickgegriffen. Verkehrsbehérden flihren Verkehrsfrequenzmessungen
durch, die mittels Erfahrungswerten standort- bzw. betriebstypen-

spezifisch angepasst werden konnen.’

' Vgl. Scharpf 1972, S. 170f.
2 \/gl. Scharpf 1972. S. 172f,
Expertengesprach Groner 2002.
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Schlussbetrachtung

Die Ausfiuihrungen der Arbeit haben gezeigt, dass die Standortentschei-
dungen von EinzelhandelsgroRprojekten durch planerische und bau-
rechtliche Malknahmen wesentlich eingeschrankt werden kdénnen.
Stadte und Gemeinden haben die Méglichkeit, die Standortwahl raum-
wirksamer EinzelhandelsgroRprojekte nach ihren Zielvorstellungen zu
steuern. Insbesondere die Ansiedlung von Factory-Outlet-Centern ver-
suchen sie Uber den Rechtsweg zu verhindern.! Auch grof3e Shopping-
Center geraten zunehmend ins Visier, selbst wenn diese an zentralen
Standorten errichtet werden sollen.?

Dies misste zum einen zwangslaufig die Konsequenz haben, dass
Standortentscheidungen an landesplanerischen und kommunalen Ziel-
vorstellungen ausgerichtet werden, zum anderen misste dies
bedeuten, dass die Messung potenzieller rédumlicher Wirkungen neben
der Erhebung absatzwirtschaftlicher Standortfaktoren ein zentrales
Element der Standortforschung darstellt. Die Bewilligung eines
Ansiedlungsvorhabens kann in der Realitdt jedoch von véllig anderen
Faktoren als der Raumvertréglichkeit eines Projektes abhdngen, denn
letztendlich entscheidet allein die Kommune, ob ein Projekt an einem
bestimmten Standort realisierbar ist.

Die im Rahmen dieser Arbeit gefiihrten Expertengespréche bestatigten,
dass bei der Genehmigung eines EinzelhandelsgroRRprojektes die Ziele
von Raumordnung, Landesplanung sowie die potenziellen raumlichen
Wirkungen, die durch das Projekt ausgeldst werden kénnen, in einigen
Fallen keinen Einfluss auf das Ansiedlungsvorhaben nehmen. Die Ge-
nehmigung wird vielmehr dadurch bewirkt, dass Investoren den
Kommunen Zugestandnisse in Form der Errichtung von Infrastruktur,
wie bspw. StralRen, Briicken aber auch Sportplatzen und Kulturstatten

machen.

' Vgl. Krager 2000, S.14.
2 \/gl. Harm u. a. 2006: 0.V. 2006, S. 38.
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Die Ausfuhrungen der Arbeit haben auch gezeigt, welche Bedeutung
der Auspragung der absatzwirtschaftlichen Standortfaktoren im Zu-
sammenhang mit dem wirtschaftlichen Erfolg eines Einzelhandelsgrof3-
projektes zukommt, sodass deren sorgféltige Erforschung grundsatzlich
Voraussetzung einer Standortentscheidung sein sollte. In der Praxis
werden Standortentscheidungen jedoch nicht immer unter den Bedin-
gungen des hier dargestellten idealtypischen Standortentscheidungs-
prozesses getroffen. Speziell im Markt der groRflachigen
Lebensmittelanbieter SB-Warenh&user und Verbrauchermérkte, der
durch einen immer starker werdenden Verdrangungswettbewerb
gepragt ist, sind oftmals nur die Marktprasenz und die
Marktdurchdringung Determinanten der Standortentscheidungen.
Standortentscheidungen werden primar unter der Pramisse getroffen,
einen Standort erst einmal zu besetzen, bevor sich ein Wettbewerber
dort ansiedeln kann. Zeitintensive Standortforschung wird dabei vor
einer Ansiedlung nicht betrieben.

Im Bereich der groRflachigen Betriebstypen Fachmarkte, SB-Waren-
hauser und Verbrauchermarkte werden zudem héaufig bestehende
Outlets von anderen Handelsunternehmen, die aus dem Markt aus-
scheiden, ibernommen. Dies stellt bei zunehmender Flachenknappheit
oft die einzige Moglichkeit dar zu expandieren. Auch in diesen Féllen
wird von aufwendigen Standortanalysen  abgesehen. Die
Standortentscheidungen werden ebenfalls von dem Gedanken
getragen, den Standort vor einem Wettbewerber zu sichern. Dabei
erscheint das Risiko, umsatzschwache Betriebe nachtraglich wieder
aufzugeben, weniger gravierend, als sie im Vorfeld dem Wettbewerber
zu Uberlassen.

Die Expertengesprache haben gezeigt, dass lediglich Standortentschei-
dungen fiir Shopping-Center vorwiegend durch umfassende Standort-
forschung gestiitzt werden. Die Errichtung eines Shopping-Centers
erfordert aufgrund der GroRe des Projektes und der aufwendigen

baulichen Gestaltung hohere Investitionen als die Errichtung eines
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grofflachigen Betriebstyps, und daher kann ein einmal gewahlter
Standort, der sich nachtréglich als wenig erfolgreich herausstellt, nicht,
wie im Falle der groflflachigen Betriebstypen, kurzfristig aufgegeben
werden.

Die wesentlichen Untersuchungsgegenstande zur Stitzung der Stand-
ortentscheidungen fir Shopping-Center sind allerdings nur die ,harten
Standortfaktoren* wie das Einzugsgebiet, die Erreichbarkeit des Stand-
ortes, die Kaufkraft der Bevolkerung und das daraus realisierbare Um-
satzpotenzial. Verhaltenswissenschaftlichen Gesichtspunkten, wie den
Determinanten des raumlichen Konsumentenverhaltens, wird dabei
unter Kostengesichtspunkten keine Aufmerksamkeit gewidmet.
Anderen verhaltenswissenschaftlichen Fragestellungen, wie dem Image
eines Standortes oder eines EinzelhandelsgroRprojektes, sowie den
Determinanten der Einkaufsorientierung, wird im Wesentlichen nur im
Rahmen der Standortkontrolle Rechnung getragen. Dabei wird die
Standortkontrolle (berwiegend dann durchgefiihrt, wenn sich ein
Standort als ,Problemstandort® herausstellt, z. B. wenn die
prognostizierten Umsatze nicht erreicht werden und die Ursachen
dieser Negativentwicklung nicht aufgrund objektiv messbarer Kriterien
zu erkldren sind. Im Rahmen dieser Standortkontrolle werden
tiberwiegend personliche Kundenbefragungen am Standort selbst
sowie (telefonische) Haushaltsbefragungen im Einzugsgebiet des
Projektes durchgefiihrt. Uber Kundenbefragungen wird primér das
Image des Projektes untersucht, die Haushaltsbefragungen haben
hingegen meistens das Ziel, auch das Image der Wettbewerber zu

untersuchen und das eigene Projektimage mit diesem zu vergleichen.

-282-



Literaturverzeichnis

Literaturverzeichnis:

Achenbach, C. (1989): Die Nutzung von Kundenverkehrsuntersuchun-
gen fiir die standortbezogene Unternehmenspolitik der Waren-
hauser: dargestellt am Beispiel der BAG-Untersuchung, Gattin-
gen

Adrian, H. (1995): Stadt und Handel - Einsichten und Modellvorstellun-
gen, in: BAG (Hrsg.): Standortfragen des Handels, KéIn, S. 14-21

Alewell, K. (1967): Die raumliche Struktur der Unternehmung, in:
Alewell, K. (Hrsg.): Betriebswirtschaftliche Strukturfragen, Wies-
baden, S. 179-197

Algermissen, J. (1981). Das Marketing der Handelsbetriebe, Wrzburg
usw.

Algermissen, J. (1976). Der Handelsbetrieb - Eine typologische Studie
aus absatzwirtschaftlicher Sicht, Zurich usw.

Alles, R.; Sautter, H. (1984): Auswirkungen von Verbrauchermarkten,
in: Raumforschung und Raumordnung, H. 1, S. 34-37

Alles, R.; Sautter, H. (1983): Erfahrungen mit Grossbetriebsformen des
Handels - Okonomische, stadtebauliche und regionalplanerische
Auswirkungen, Darmstadt

Antonoff, R. (1989). Corporate Identity fur Stédte, in: Glasforum 3/1989,
S.4-8

Applebaum, W. (1966): Methods for Determining Store Trade Areas,
Market Penetration, and Potential Sales, in: Journal of Marketing
Research, Vol. lll, May 1966, S. 127-141

Appold, W. (1991): Uberblick uUber die administrative Institutionalisie-
rung und Organisation sowie die Rechtsgrundlagen der Landes-
und Regionalplanung in der Bundesrepublik, in: Strubelt, W.;
Gatzweiler, H.-P.; Sinz, M. (Hrsg.): Raumordnung in Deutsch-
land, Teil 1: Konzepte, Instrumente und Organisation der Raum-
ordnung, Bonn, S.161-192

Arend-Fuchs, C. (1995): Die Einkaufsstattenwahl der Konsumenten bei
Lebensmitteln, Frankfurt a. M.

Bacon, R. W. (1984): Consumer Spatial Behaviour - A Model of Pur-
chasing Decision over Space and Time, Oxford

Badekow, H. (1990): Zentrenkonzepte: Stadte planen Standort und Wa-
rensortiment, in: Das Wirtschaftsmagazin fir Handelsmanage-
ment (Dfz), H. 7/8, S. 10-13

- Xl -



Literaturverzeichnis

BAG (2005): Vademecum des Einzelhandels 20035, Berlin

BAG (2003): Vademecum des Einzelhandels 2003, Berlin

BAG (2002): Vademecum des Einzelhandels 2002, Berlin

BAG (2001a): Vademecum des Einzelhandels 2001, Berlin

BAG (2000): Vademecum des Einzelhandels 2000, Berlin

BAG (1998): Vademecum des Einzelhandels 1998, KoIn

BAG (1997a): Standort Innenstadt - Der Druck auf den Einzelhandel
wachst - Ergebnisse der BAG-Untersuchung Kundenverkehr
1996

BAG (1997b): Vademecum des Einzelhandels 1997, Kdln

BAG (1995a): Standortfragen des Handels, 5. Aufl., KéIn

BAG (1995b): Handel und stadtgerechter Verkehr - Thesenpapier zum
Wirtschaftsstandort Innenstadt, 2. Aufl., KoIn

BAG (1995¢): Vademecum des Einzelhandels, KéIn
BAG (1990): Parken und Handel, 2. Aufl, KbIn

Barbier, H.-P. (1987): Vom Marketingprofil des Handels zur Qualitat der
Stadt, in: BAG Handelsmagazin Nr. 7-8, S. 18-21

Barth, K. (1993): Betriebswirtschaftslehre des Handels, 2. Giberarbeitete
Aufl. Wiesbaden

Barth, K.; Theis, H.-J. (1991): Mit den Grenzen des Geschéftes auch
die Chancen bestimmen, in: handel heute, Nr. 6, S. 56-59

Bastian, A. (1999): Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren: Ansatze zur
kundengerichteten Profilierung, Wiesbaden, Diss. Uni Rostock

Batzer, E. (1991): Der Handel in der Bundesrepublik Deutschland -
Strukturelle Entwicklungstrends und Anpassungen an veranderte
Markt- und Umfeldbedingungen, Minchen

Batzer, E.; Tdger , U. Ch. (1985): Einzelhandel: Anhaltender Struktur-
wandlungs- und Konzentrationsprozef, in: Der Markenartikel, Nr.
7, S. 359-367

Batzer, E.; Greipl, E.; Meyerhéfer, W.; Singer, E. (1974). Der Ausle-
seprozel im GrofR3- und Einzelhandel, Berlin

- Xl -



Literaturverzeichnis

Batzer, E.; Téager , U. Ch. (1974): Neue Standortstrukturen im Einzel-
handel, in: Der Markenartikel, Nr. 6, S. 275-286

Bauer, M. (1994): Kaufkraft und Kaufkraftkennziffern, in: Tietz, B.;
Koéhler, R.; Zentes, J. (Hrsg.): Handworterbuch des Marketing, 2.
Aufl., Stuttgart, Sp.1115-1124

Beck,G. (1995): Neue Strategien fur Stadtplanung und Wirtschaftsfér-
derung zur Einzelhandelsentwicklung, Bayreuth

Becker, F. (1985). Standortanalyse/Marktanalyse, in: Falk, B. R.
(Hrsg.): Immobilien-Handbuch, Stuttgart usw., S. 147-153

Beermann, P.; Leuninger, S. (1998): Factory Outlet — Weiterer Bedeu-
tungsverlust fur die Innenstadte? Neue Entwicklungen im Einzel-
handel und die Auswirkungen auf die (Innen-) Stadtentwicklung,
in: Standort — Zeitschrift fir Angewandte Geographie, Nr. 2, S.
21-26

Behrens, K. C. (1972): Kurze Einflhrung in die Handelsbetriebslehre, 2.
Aufl., Stuttgart

Behrens, K. C. (1965): Der Standort der Betriebe, Bd. 2, Der Standort
der Handelsbetriebe, KéIn usw.

Behrens, K. C. (1962). Versuch einer Systematisierung der Betriebs-
formen des Einzelhandels, in: Behrens, K. C. (Hrsg.): Der Handel
heute, Tlabingen, S. 131-143

Bellenger, D. N.; Greenberg, B. A.; Robertson, D. H. (1977). Shopping
Center Patronage Motives, in: Journal of Retailing, Nr. 2,
summer, S. 29-38

Bellino, H. (1990): Einfluisse des Verbraucherverhaltens auf die Be-
triebstypenpolitik, in: Gruber, H.; Titze, W. A. (Hrsg.): Der Handel
fur die Markte von morgen: Perspektiven und Entwicklungen,
Frankfurt a. M., S. 217-231

Berg, W.; Dragunski, R.; Maier, J.; Schiibel, S.; Staab, A.; Tullio, G.
(1992): Fachmarkte in Rheinland-Pfalz und ihre raumordnerische
Beurteilung, Bayreuth

Berekoven, L. (1995): Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing: Grundla-
gen und Entscheidungshilfen, 2. Aufl. Minchen

Berekoven, L. (1990): Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing: Grundla-
gen und Entscheidungshilfen, Minchen

Berekoven, L.: Eckert, W; Ellenrieder, P. (2001): Marktforschung - Me-
thodische Grundlagen und praktische Anwendung, 9 . Aufl.,

- XIV -



Literaturverzeichnis

Berekoven, L.; Eckert, W.; Wimmer, F. (1973): Gewachsene Einkaufs-
zentren und Shopping-Center - ein Konkurrenzvergleich, in: Falk,
B. (Hrsg.): Shopping-Center-Handbuch, Miinchen, S. 255-286

Bieberstein, 1. (1989): Die City als Standort fur Einzelhandelsbetriebe:
dargestellt am Beispiel der City von Kéln, Géttingen

Bienert, M. L. (1996): Standortmanagement - Methoden und Konzepte
fur Handels- und Dienstleistungsunternehmen, Wiesbaden

Bienert, M. L.(1994): Standortplanung in Verbundgruppen des Einzel-
handels - Theoriegrundlagen und Ergebnisse einer empirischen
Untersuchung, in: Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung
1994/95, S. 167-182

Bindlingmaier, J. (1963): Geschéftsprinzipien und Betriebsformen des
Einzelhandels, in: ZfhF, S. 590-599

Blank, O. (2004): Entwicklung des Einzelhandels in Deutschland: Der
Beitrag des Gebietsmarketings zur Verwirklichung einzelhan-
delsbezogener Ziele der Raumordnungspolitik, Wiesbaden

Blatt, L. (2000): TRADE, in: Bundesamt fiir Bauwesen und Raumord-
nung (Hrsg.): Factory Outlet Center, Bonn, S. 19-21

Blotevogel, H. H. ; Deilmann, B. (1989): ,World Tourist Center* Ober-
hausen, in: Geographische Rundschau, Nr. 11, S. 640-645

Boékemann, D. (1984): Theorie der Raumplanung - Regionalwissen-
schaftliche Grundlagen fir die Stadt-, Regional- und Landespla-
nung, Miinchen usw.

Bécker, F. (1991): Standort Einkaufszentrum oder Innenstadt: ein
Imagewettstreit, in: DHI (Hrsg.): Standortpolitik des Handels,
Kéln, S. 32-36

Bécker, F.; Brink, M. (1987): Images von und Praferenzen fur Einkaufs-
zentren und einzelne Einzelhandelsgeschafte im Wechselspiel,
in: Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung 1988, S. 161-179

Bonenkamp, W. (1971): Die Probleme bei der Bestimmung des Point of
Sale unter Beriicksichtigung der Stadtentwicklung in der BRD,
Koln

Bosshammer, U. (2001a): Im Windschatten von Munchen, in LZ Nr. 20
v. 18. Mai, S. 33-34

Bosshammer, U. (2001b): Die Gltcksritter sind verschwunden, in LZ Nr.
34 v. 24. August, S. 42



Literaturverzeichnis

Brandenburg, H. (1985): Standorte von Shoppingcentern und Verbrau-
cherméarkten im Koélner Raum. Entwicklung und Auswirkungen
auf das Einzelhandelsgefuge, Géttingen

Brezski, E. (1993): Konkurrenzforschung im Marketing: Analyse und
Prognose, Wiesbaden

Briem, J. (1999): FOC setzt auf Einkaufstourismus, in: LZ Nr. 25 v. 23.
Juni, S. 26

Brown, S. (1992): Retail Location: A Micro-Scale Perspective, Aldershot
Bucklin, L. P. (1967): Shopping patterns in urban areas, Berkley

Biihler, T. (1990): City-Center: Erfolgsfaktoren innerstadtischer Ein-
kaufszentren, Wiesbaden

Biihler, H. (1949): Standorttheorie des Handels, Bern

Bunge, H. (1970): Geplante Standorte fir Einzelhandels- und Hand-
werksbetriebe, Bonn

Busch, J. (1971): Er- und Verarbeitung geeigneter Informationen zur
rationalen Entscheidung Uber die Standortwahl von Warenhéu-
sern, Kdéln

Butzin, B. (1980). Aspekte der groRrdumigen Standortanalyse als Ent-
scheidungshilfe fir die Ansiedlung eines Shopping-Centers in
Kempten/Allgau, in: Heineberg, H. (Hrsg.): Einkaufszentren in
Deutschland — Forschungsstand und -probleme mit einer anno-
tierten Auswahlbibliographie, Paderborn, S. 85-96

Cadwallader, M. (1975). A behavioral model of consumer spatial
decision making, in: economic geography, Bd. 51, S. 339-349

Christaller, W. (1933): Die zentralen Orte in Suiddeutschland, Jena

Clark, W. A. V. (1968). Consumer Travel Patterns and the Concept of
Range, in: Annals of the Association of American Geographers,
Vol. 58, S. 386-396

Clark, W.A.V.; Rushton, G. (1968). Models of Intra-Urban Consumer
Behavior and their Implication for Central Place Theory, in:
Economic Geography, Nr. 3, S.486-497

ClaaRen, K. (1996): ,Tante Esso” und ,Onkel Kiosk®, in: Praxis Geogra-
phie, Nr. 5, S. 34-37

Curti, B. (1971): Aspekte der Standortbestimmung von Einkaufszentren,
Zirich



Literaturverzeichnis

Dahreméller, A. (1987): Konzentration und Strukturwandel im Einzel-
handel - Aussagekraft der Statistiken - Problematik der Messung,
Bonn

Dege, W. (1979): Zentralortliche Beziehungen Ulber Staatsgrenzen -
untersucht im stdlichen Oberrheingebiet, Paderborn

DHI (Hrsg.) (1991a): Standortpolitik des Einzelhandels, KoIn
DHI (Hrsg.) (1991b): Shopping-Center-Report, KéIn

Dichtl, E. (1988): Die Ansiedlung von grof¥flachigen Betrieben des Ein-
zelhandels im Spannungsfeld von Mittelstand und Verbraucher-
politik, in: Dichtl, E.; Schenke, W. (Hrsg.): Einzelhandel und Bau-
nutzungsverordnung, Heidelberg, S. 117-138

Dichtl, E.; Beeskow, W.; Finck, G.; Mdller, S. (1982): Entscheidungs-
grundlagen fur eine verbrauchergerechte Versorgung mit Waren
des taglichen Bedarfs, Mannheim

DIHT (1988): Baurecht fur den Handel - Wegweiser fur die Ansiedlung
grof¥flachiger Betriebe, 2. Aufl., Bonn

Doden, P. (1995). CentrO. - die ,Neue Mitte Oberhausen® nimmt
Gestalt an, in: EHI (Hrsg.): Shopping-Center-Report, Kéln, S. 23-
24

Doepner, F. (1995): Mlnchen fuhrt die Liga an, in: Der Handel, Nr. 11,
S.20-21

Downs, R. M. (1970): Geographic Space Perception: Past Approaches
and Future Prospects, in: Progress in Geography, Nr. 2, S. 542

Doyle, P.; Fenwick, I. (1974): How Store Image Affects Shopping Habits
in Grocery Chain, in: Journal of Retailing, Vol. 50, Winter, S. 39-
52

DreBler, P. (1972). Simulation als Hilfsmittel zur Optimierung der
Standorte von Einzelhandelsbetrieben — dargestellt am Beispiel
der Standortplanung von Supermarkten, Miinchen

Dude, E. (1984). Hierarchieordnung darf kein starres System sein, in:
der landkreis, Nr. 4, S. 157-158

Diithmann, C. (2001): Die funktionalen Impulsgeber, in: LZ Spezial, Nr.
2,S.6-10

Eckert, W. (1978): Konsument und Einkaufszentrum - Grundlagen pri-
vater und kommunaler Einkaufszentrenplanung, Wiesbaden

EHI (Hrsg.) (2005): Handel aktuell 2005/2006, Kéln

- XVII -



Literaturverzeichnis

EHI (Hrsg.) (2004): Handel aktuell 2004, K&In
EHI (Hrsg.) (2003): Handel aktuell 2003, KdIn
EHI (Hrsg.) (2002a): Handel aktuell 2002, K&In

EHI (Hrsg.) (2002b): Shopping-Center Report Neueréffnungen 2001,
Kéln

EHI (Hrsg.) (2001a): Shopping-Center Report — Neuerdffnungen 2000 -,
Kéln

EHI (Hrsg.) (2001b): Handel aktuell 2001, K&ln

EHI (Hrsg.) (2000): Handel aktuell 2000, K&In

EHI (Hrsg.) (1998): Handel aktuell ‘98, K&In

EHI (Hrsg.) (1997): Handel aktuell ‘97, K&ln

EHI (Hrsg.) (1995): Shopping-Center Report, KéIn

Eichholz, G. P. (1972): Kaufkraftforschung, in: Rationalisierungskurato-
riem der deutschen Wirtschaft (Hrsg.): Handbuch der Rationali-

sierung, Heidelberg, S. 1-27

Emmerling, D.; Riede, T. (1997): 40 Jahre Mikrozensus, in: StBA, Wirt-
schaft und Statistik, Nr. 3, S. 160-174

Esch, F.-R.; Billen, P. (1996): Foérderung der Mental Convenience beim
Einkauf durch Cognitive Maps und kundenorientierte Produkt-
gruppierungen, in: Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung
1996/97, S. 317-337

Esch, F.-R.; Thelen, E. (1997). Ein konzeptionelles Modell zum Such-
verhalten von Kunden in Einzelhandelsunternehmen, in:
Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung 1997/98, S. 297-314

Falk, B. R. (1995): Factory-Outlet-Mall - ein erfolgsversprechender
Shopping-Center-Typ fur Deutschland, in: EHI (Hrsg.): Shopping-
Center Report, KdIn, S. 36-38

Falk, B. R. (1988a). Ausgewahlte methodische Anséatze der Kundenfor-
schung zur Sanierung erodierter Einkaufszentren, in:
Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung 1988, S. 213-228

Falk, B. R. (1988b). Das Shopping-Center als Einkaufs- und Freizeit-
zentrum, in: Dynamik im Handel, H. 10, S. 91-102

- XVIII -



Literaturverzeichnis

Falk, B. R. (1982): Markt- und Standortanalysen fiir Einkaufszentren, in
ders. (Hrsg.): Einkaufszentren: Planung, Entwicklung, Realisie-
rung und Management, Landsberg am Lech, S. 91-112

Falk, B. R. (1975): Methodische Anséatze und empirische Ergebnisse
der Kundenforschung in Einkaufszentren (shopping-center) unter
besonderer Berlicksichtigung der Beobachtungsmethode, Berlin

Falk, B. R.; Wolf, J. (1992): Handelsbetriebslehre, 11. Aufl., Lands-
berg/Lech

Fendt, J.; Kerschreiter, M. (1984): Zur Problematik von Verbraucher-
markten und anderen grossflachigen Einzelhandelsbetrieben, 2.
Aufl., Augsburg

FfH (Hrsg.) (1981): Die Qualitat der Versorgung mit Einzelhandelsleis-
tungen in Bayern, Berlin

FfH (Hrsg.) (1977): Die Versorgung mit Lebensmitteln in landlichen Ge-
bieten der Bundesrepublik Deutschland, Berlin

Fickel, F. W. (1992): Auswirkungen von SB-Warenhausern, Fachmark-
ten und Fachmarktzentren auf den innerstadtischen Einzelhan-
del, in: IHK-Forum 17.09.92, Liibeck

Fickel, F. W. (1979): Die 6konometrische Methode zur Marktgebietsab-
grenzung von Einkaufszentren, in: JAV, Nr. 3, S. 204-225

Fiebiger, H. (1997): Budgets ausgewanhlter privater Haushalte, in: StBA,
Wirtschaft und Statistik, Nr. 8, S. 586-594

Finck, G. (1990): Versorgungszufriedenheit, Berlin

Fishbein, M. (1967). A Behavior Theory Approach to the Relations
between Beliefs about an Object and the Attitude Toward the
Object, in: Fishbein, M. (Hrsg.): Readings in the Attitude Theory
and Measurement, New York usw. S. 389-400

Foxall, G. P.; Hacket, P. M. W. (1992). Consumers’ Perceptions of
Micro-Retail Location: Wayfinding and Cognitive Mapping in
Planned and Organic Shopping Environment, in: The Interna-
tional Review of Retail. Distribution and Consumer Research,
Vol. 2/3, S. 309-328

Frehn, M. (1996): Erlebniseinkauf in Kunstwelten und inszenierten Re-
alkulissen, in: Informationen zur Raumentwicklung, Nr. 6, S. 317-
330

Friedl, K. (1999): Der Immobilienmarkt im Blick, in: UNI, Nr. 4, S. 15-17

- XIX -



Literaturverzeichnis

Frobése, M. (1995): Mikrogeographische Segmentierung von Einzel-
handelsmarkten, Wiesbaden, Diss. Uni Hohenheim

Gautschi, D. A. (1981): Specification of Patronage Models for Retail
Center Choice, in: Journal of Marketing Research, Vol. 18, Nr. 2,
S. 162-174

Gebauer, E. (1996): Ruckkehr in die City, in: Dynamik im Handel, Nr. 8,
S. 16-21

Gebauer, E. (1995a): In aller Stille, in: BAG Handelsmagazin Nr. 5, S.
70-72

Gebauer, E. (1995b): Ohne Kids lauft nix, in: BAG Handelsmagazin, Nr.
3, S. 50-54

Geisbtisch, H.-G.; Geisbiisch, U. (1991): Standortentscheidungen im
stationaren Einzelhandel, in: Geisbusch, H.-G.; Geml, R.; Lauer,
H. (Hrsg.): Marketing - Grundlagen, Instrumente und praktische
Anwendungen, 2. Aufl., Landsberg/Lech, S. 773-783

Gerlach, H.-A. (1976): Die Verbrauchermarkte - ein neuzeitliches Distri-
butionssytem im Einzelhandel der Bundesrepublik Deutschland,
Winterthur

GelBner, H. J. (1988): Einzelhandel und Stadtentwicklung, in:
Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung 1988, S. 3-25

Gef3ner, H. J. (1977): Zur Bestimmung von Einzugsgebieten im Einzel-
handel, in: Haedrich, G. (Hrsg.): Operationalisierbare Entschei-
dungshilfen fur die Marketingplanung, Berlin usw., S. 143-165

Ghosh, A. (1990): Retail management, Dryden usw.

Ghosh, A.; Mc Lafferty, S. L. (1987): Location strategies for retail and
service firms, Lexington/Torronto

Ghosh, A.; Mc Lafferty, S. L. (1986): Multipurpose Shopping and the
Location of Retail Firms, in: Geographical Analysis, Vol. 3, Nr.
18, July 1986, S. 215-226

Ghosh, A.; Mc Lafferty, S.L. (1984): A Model of Consumer Propensity
for Multipurpose Shopping, in: Geographical Analysis, Vol. 16, S.
250-269

Giese, E. (1996): Die Einzelhandelszentralitdt westdeutscher Stadte -
Ein Beitrag zur Methodik der Zentralitaitsmessung, in: Erdkunde,
H. 1, S. 46-59

Giese, E. (1991): Entwicklung der Einzelhandelszentralitat zentraler
Orte in Mittelnessen 1967-1986, Gielten



Literaturverzeichnis

Giese, E.; Seifert, V. (1989): Die Entwicklung innerstédtischer Ge-
schaftszentren in Mittelhessen unter besonderer Beriicksichti-
gung des Einzelhandels, in: Geographische Zeitschrift, Jg. 77, H.
1, S.1-22

Gléckner-Holme, I. (1988): Betriebsformen-Marketing im Einzelhandel,
Augsburg

Glstzel, A. (2001): Beurteilung von Einzelhandelsstandorten und deren
Einzugsbereichen — dargestellt am Beispiel von Media Markt, in:
Geographische Handelsforschung, Nr. 9, S. 5-6

Golden, L. G.; Zimmermann, D. A. (1986): Effective Retailing, second
edition, Boston

Gortan, S. (1995): Der Verédung der Stadte Einhalt gebieten, in: BAG
Handelmagazin Nr. 3, S. 36-37

Greiner, H. (1998): Den Mitbewerbern auf der Spur, in: EinzelHandels-
Berater Nr. 3, S. 15-17

Greiner, H. (1997): Standortbewertung im Einzelhandel - Organisation
und Durchfithrung der Standortselektion am Beispiel der REWE-
Gruppe, in: Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsforschung 1997/98,
S. 233-253

Greiner, H. (1995): Die Chancen neuer Stadte im Zentralitatsgefiige
unter Berlicksichtigung benachbarter gewachsener Stadte - dar-
gestellt am Beispiel des Einzelhandels in Traunreut und
Waldkraiburg, Trier

Greiner, H. (1992). EinzelhandelsgroRprojekte - Zentrenstruktur -
Stadtentwicklung, in: Stadt und Gemeinde, Nr. 1, S. 22-28

Greipl, E. (1991): Einen Platz fur alle schaffen, in: LZ Nr. 21, v. 24. Mai,
S. 64

Greipl, E. (1972): Einkaufszentren in der Bundesrepublik Deutschland -
Bedeutung sowie Grundlagen und Methoden ihrer 6konomischen
Planung, Berlin usw.

Groner, B.(2000): Zwang zur steigenden Betriebsgréf3e im LEH, in: Dy-
namik im Handel, Nr. 10, S. 10-13

Groner, B.; Zéller, C. (1993): Mehr Kucker als Kéufer - Kundenverhalten
im Shopping-Center Saale-Park, Sonderuntersuchung des DHI

Gruen, V.; Smith, L. (1960): Shopping Towns in USA: The Planning of
Shopping Centres, New York

- XXI -



Literaturverzeichnis

Giildenberg, E. (1991): Rechtsgrundlagen und Instrumente der Fla-
chensteuerung, in: Strubelt, W.; Gatzweiler, H.-P.; Sinz, M.
(Hrsg.): Raumordnung in Deutschland, Teil 1: Konzepte, Instru-
mente und Organisation der Raumordnung, Bonn, S. 47-101

GuRefeldt, J. (1980): Konsumentenverhalten und die Verteilung
zentraler Orte, in: Geographische Zeitschrift, Nr.1, S. 33-53

GiRefeldt, J. (1975): Zu einer operationalisierten Theorie des raumli-
chen Versorgungsverhaltens von Konsumenten, Giel3en

Glittler, H.; Héhne, J. (2000): Zentren Handbuch, Werkstatt Praxis Nr.
3, Bonn

Guy, C. M. (1975): Consumer behaviour and ist geographical impact,
London

Héagerstrand, T. (1970): What about people in Regional Science, in:
Ninth European Congress of the Regional Science Association
(Papers of the Regional Science Association 14), S. 7-21

Hamer , E. (1988): Auswirkungen der Ansiedlung von Einzelhandels-
Grolprojekten auf den Fachhandel, in: BFuP, H. 6, S. 235-249

Hansen, U. (1990): Absatz- und Beschaffungsmarketing des Einzel-
handels: eine Aktionsanalyse, Goéttingen

Hansen, U.; Algermissen, J. (1979): Handelsbetriebslehre 2, Gottingen

Harder, G.; Lidtke, U.; Brodehl, R. (1990): Folgewirkungen groffl&chi-
ger Einzelhandelsbetriebe unter stadtebaulichen, verkehrlichen
und wirtschaftlichen Gesichtspunkten, Hannover

Hatzfeld, U. (1995a): Standorte, in: BAG (Hrsg.): Standortfragen des
Handels, 5. Aufl., KéIn, S. 22-27

Hatzfeld, U. (1995b). Stadtebauliche Auswirkungen der Strukturveran-
derungen, in: BAG (Hrsg.): Standortfragen des Handels, 5. Aufl.,
Koln, S. 62-79

Hatzfeld, U. (1989): Wirtschaftliche, soziale und rdumliche Auswirkun-
gen des Strukturwandels im Handel, in: Akademie fiir Raumfor-
schung und Landesplanung (Hrsg.): Strukturwandel und Ent-
wicklungstendenzen im Einzelhandel, Hannover, S. 25-39

Hatzfeld, U. (1988a): Einzelhandel in Nordrhein-Westfalen, Struktur-
wandel und seine Bedeutung fiir die Stadtentwicklung, Dortmund

Hatzfeld, U. (1988b): Einzelhandelsentwicklung und Stadtebau, in: In-
formationen zur Raumentwicklung H. 5/6, S. 317-327



Literaturverzeichnis

Hatzfeld, U. (1987): Auswirkungen von Verbraucher- und Fachmarkten
auf kommunale Belange, 2. Aufl., Dortmund

Hatzfeld, U. (1986): Standorte und standoértliche Konzentration von
Fachmarkten, in: Raumforschung und Raumordnung, H. 6, S.
261-268

Hatzfeld, U. (1984): Flachenproduktivitdt groRflachiger Einzelhan-
delseinrichtungen - Eine Arbeitshilfe zur landesplanerischen Be-
urteilung groRflachiger Einzelhandelsbetriebe, Dortmund

Hatzfeld, U.; Abel, M. (1992): Zur Zentrenrelevanz von Fachmarkten, in:
Stadte- und Gemeinderat, Nr. 4, S. 84-90

Hatzfeld, U.; Knop, (1986a): Aspekte der Standortwahl des grof¥flachi-
gen Einzelhandels, in: Raumplanung, 34, Sept. 1986, S. 159-163

Hatzfeld, U.; Knop, (1986b): Fachmarkte - Eine Herausforderung flr die
Stadt- und Regionalplanung, in: Raumplanung, 32, S. 59-66

Hatzfeld, U.; Temmen, B. (1993): Die ,Auto“matisierte Freizeit, in: In-
formationen zur Raumentwicklung, Nr. 5/6, S. 363-376

Haut, U. (1991): Filialnetzplanung - Fallbeispiel Douglas Holding AG, in:
DHI (Hrsg.): Standortpolitik des Einzelhandels, Kéln, S.96-99

Haynes, K. E.; Fotheringham, A. S. (1984). Gravity and Spatial
Interaction Models, Beverly Hills usw.

Heckl, F. X. (1981): Standorte des Einzelhandels in Bayern - Raum-
strukturen im Wandel, Kallminz usw.

Heeger, D. (1991): Standortbewertung nicht von der Stange - objektbe-
zogene Praxis der Rewe-Handelsgruppe, in: DHI (Hrsg.):
Standortpolitik des Einzelhandels, KéIn, S. 92-95

Heemeyer, H. (1981). Psychologische Marktforschung im Einzelhandel
- Entwicklung und Test einer operationalen Befragungs- und
Auswertungskonzeption, Wiesbaden

Heimann, F. W.; Liebert, B. (1979). Auswirkungen grof3er Verbrau-
chermarkte - Einflisse auf die Angebots- und Nachfragestruktur
sowie Folgewirkungen fir Raumordnung und Stadtebau,
dargestellt am Beispiel des Wirtschaftsraumes
Nurnberg/Furth/Erlangen, Koln

Heineberg, H. (Hrsg.) (1980): Einkaufszentren in Deutschland — For-

schungsstand und -probleme mit einer annotierten Auswahibib-
liographie, Paderborn

- XXIII -



Literaturverzeichnis

Heineberg, H.; de Lange, N. (1983): Die City-Entwicklung in Munster
und Dortmund seit der Vorkriegszeit - unter besonderer Beriick-
sichtigung des Standortverhaltens quartérer Dienstleistungs-
gruppen, in: Weber, P.; Schreiber, K.-F. (Hrsg.). Westfalen und
angrenzende Regionen. Festschrift zum 44. Deutschen Geogra-
phentag in Munster, Teil |, Paderborn, S. 221-285

Heineberg, H.; de Lange, N.; Meschede, W. (1985): Kundenverhalten
im System konkurrierender Zentren - Fallstudien aus dem Grof3-
raum Bremen, dem ndrdlichen Ruhrgebiet und dem Lipperland,
Minster

Heineberg, H.; Mayr, A. (1988): Neue Standortgemeinschaften des
groRflachigen Einzelhandels im polyzentrisch strukturierten
Ruhrgebiet, in: Geographische Rundschau, H. 7-8, S. 28-38

Heinrich, C. (1993): Verankerung des Konzepts der Zentralen Orte im
Rechtssystem der Bundesrepublik Deutschland und seine Aus-
wirkungen auf die Raumordnung. Studien zur Wirtschaftge-
ographie. Geographisches Institut der Justus-Liebig-Universitat
Giessen

Heinritz, G. (1999): Methodische Probleme von Einzugsbereichsmes-
sungen, in : Heinritz, G. (Hrsg.): Die Analyse von Standorten und
Einzugsbereichen — Methodische Grundfragen der geographi-
schen Handelsforschung, S. 33-44

Heinritz, G. (1979): Die aktionsraumliche Relevanz der Verhaltensdi-
mension ,Besucherfrequenz”, in: Geographische Zeitschrift, Nr.
4,8S.314-323

Heinritz, G.; Kuhn, W.; Meyer, G.; Poop, H. (1979): Verbraucherméarkte
im landlichen Raum - Die Auswirkungen einer Innovation des
Einzelhandels auf das Einkaufsverhalten, Kallminz usw.

Heinritz, G.; Sittenauer, R. (1991): Kopplungsverhalten und Branchen-
mix im Shopping-Center, in : Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handels-
forschung 1991, S. 169-190

Heinritz, G.; Theiss, E. (1995): Die Relevanz des Kopplungspotentials
fur den Einzelhandel, in : Trommsdorff, V. (Hrsg.): Handelsfor-
schung 1995/96, S. 312-331

Helbach, W. J. (1988). Leistungsfahigkeit von Kaufkraftanalysen als
Planungs- und Entscheidungshilfen bei Einzelhandelsgrofipro-
jekten, Giessen

Hentschel, E. (1928): Betriebsverhéltnisse und Preisverhéltnisse im
Einzelhandel, Berlin usw.

Herlan, F. (1926): Der Standort des Kleinhandels, K&In

- XXIV -



Literaturverzeichnis

Hermanns, H. (1993): Absetzbewegungen, in: BAG Handelsmagazin,
Nr. 9, S. 24-25

Herrmann, W. (1990): Die Attraktivitat groRflachiger Einzelhandelsbe-
triebe, in: DIHT (Hrsg.): Handelsstandort Stadt - Im Widerstreit
der Interessen, Bonn, S. 43-50

Hertel, J. (1997): Einnahmen und Ausgaben der privaten Haushalte
1993, in: Wirtschaft und Statistik, Nr. 1, S. 45-58

Hirsch, A.; Kuntzer, R. (1993): GroRflachige Einzelhandelsbetriebe in
Ortsrandlagen, Stuttgart

Hirsch, J. (1927): Abrid der Standortlehre, in: Grundri® der Betriebswirt-
schaftslehre, 2. Bd., Leipzig, S. 171-201

Héllhuber, D. (1975). Die Mental Maps von Karlsruhe -Wohnstandort-
praferenzen und Standortscharakteristika, Karlsruhe

Hoffmann, F. R. (1977): Zur Problematik einer Systematisierung von
Betriebsformen im Einzelhandel, Frankfurt a. M.

Hoffmann, K. (1984):. Auswirkungen der 1977 neugefaliten Baunut-
zungsverordnung auf die Ansiedlung von Handelsbetrieben und
die raumliche Struktur des Handels, Mainz

Hofmayer, A. (1990): Der Einfluss von Strukturvariablen auf die raum-
zeitlichen Muster des Einkaufsverhaltens von Haushalten, in:
Wirtschaftsgeographische Studien, Nr. 17/18, S. 69-87

Holz-Rauh, H. C. (1991): Verkehrsverhalten beim Einkauf, in: Internatio-
nales Verkehrswesen, Nr. 7/8, S. 300-305

Horton, F. E. (1968): Locations Factors as Determinants of Consumer
Attraction of Retail Firms, in: Annals of American Geographers
58, Nr. 4, S. 787-801

Horton, F. E.; Reynolds, D. R. (1971): Effects of Urban Spatial Structure
on Individual Behavior, in: Economic Geography, Vol. 47, S. 36-
48

Huff, D. L. (1964): Defining and Estimating a Trading Area, in: J. 0. M.
Vol. 28, July, S. 34-38

Huff, D. L. (1962): Determination of intra-urban retail trade areas, Los
Angeles

Huff, D. L. (1961): Ecological Characteristics of Consumer Behavior, in:
Proceedings, The Regional Science Association, S. 19-20



Literaturverzeichnis

Huff, D. L. (1960). A topographical model of consumer space
preferences, in: Papers and Proceedings of the Regional
Science Association, Vol. 6, S. 159-173

Hunsinger, H. (1986): Nahaufnahme - Das SB-Warenhaus und sein
Image, in: BASW (Hrsg.): Verbraucher wollen mehr SB-Waren-
haus, Frankfurt a. M., S. 20-31

Ingenmey, F.-J. (1994): Urbanitat und Einzelhandel in Ballungsraumen,
Dortmund

Jacob, H. (1967): Zur Standortwahl der Unternehmung, in: Alewell, K.
(Hrsg.): Betriebswirtschaftliche Strukturfragen, Wiesbaden, S.
233-293

Jones, K. G.; Simmons, J. (1990a): Location, Location, Location,
London

Jones, K. G.; Simmons, J. (1990b): The Retail Environment, London

Jiirgens, U. (1994). Saalepark und Sachsenpark, in: Geographische
Rundschau, Nr. 9, S. 516-523

Kachel, H. (1983): Betriebsgrofe und Marketing im Einzelhandel,
Grundlagen und Anwendung eines situativ orientierten Bezugs-
rahmens zur Analyse von Betriebsgro3eneinwirkungen im Ab-
satzbereich von Einzelhandelsunternehmungen, Stuttgart

Kafka, U. (2000): Factory Outlet Center aus der Sicht des Betreibers
Value Retail, in: Schmude, J. (Hrsg.): Factory Outlet Center,
Regensburg, S. 47-56

Kagermeier, A. (1991): Versorgungsorientierung und Einkaufsattrakti-
vitat — Empirische Untersuchungen zum Konsumentenverhalten
im Umland von Passau, Passau

Kanzlerski, D.: (1989): Wandel der zentralrtlichen Hierarchie und Ein-
zelhandel, in: BAG Nachrichten, Nr. 4, S. 18-20

Kinnon Mec, A. C. (1986): Multiple Retailer’'s Strategies - Effects on
Patterns of Land Use and Traffic Flow, in: The Planer, July 1986,
S. 16-20

Kirsten, W. (1983): Zentrale Orte als Instrument der Regionalpolitik,
Berlin

Kirstenmacher, K. (1991): Raumordnungspolitische Konzeptionen und
Instrumente der Raumentwicklung, in: Strubelt, W.; Gatzweiler,
H.-P.; Sinz, M. (Hrsg.): Raumordnung in Deutschland, Teil 1:
Konzepte, Instrumente und Organisation der Raumordnung,
Bonn, S. 11-45

- XXVI -



Literaturverzeichnis

Klein, K. (1995): Die Raumwirksamkeit des Betriebsformenwandels im
Einzelhandel - Untersucht an Beispielen aus Darmstadt,
Oldenburg und Regensburg, Regensburg

Klein, K. E. (1997): Wandel der Betriebsformen im Einzelhandel, in:
Geographische Rundschau, Nr. 9, S. 499-504

Klein, R. (1992). Dezentrale Grundversorgung im léndlichen Raum -
Interaktionsmodelle zur Abschatzung von Nachfragepotentialen
im Einzelhandel, Osnabrick

Klein, R.; Léffler, G. (1989): Raumfunktionale Modellansatze zur
Bestimmung von Standorten und Kaufkraftstrémen im Lebens-
mitteleinzelhandel, in: Kurzberichte aus der Bauforschung, Juni
1989, Bericht Nr. 92, S. 405-410

Klingbeil, D. (1978): Aktionsraume im Verdichtungsraum - Zeitpotentiale
und ihre raumliche Nutzung, Kallmiinz/Regensburg

Knecht, R. F. (1972): Fragen der Standortplanung von Shopping Cen-
ters, Frankfurt a. M.

Kniep, K. (1986): Moderne Betriebsformen und ihre Entwicklungen, in:
Forum fur Stadtentwicklungs- und Kommunalpraxis e.V. (Hrsg.):
Stadt und Ortskerne ohne Geschafte?: Funktionssicherung durch
Bauleitplanung, Stuttgart usw.

Knoblich, H. (1994): Produkttypologie, in: Diller, H. (Hrsg.): Vahlens
Grol3es Marketing Lexikon, Minchen, S. 964-967

Knoblich, H. (1972). Die typologische Methode in der Betriebswirt-
schaftslehre, in: Wirtschaftswissenschaftliches Studium, H. 4, S.
141-147

Kohlhuber, F. (1992). Grenzen regionaler Kaufkraftuntersuchungen, in:
Raumforschung und Raumordnung, Nr. 1-2, S. 42-47

Koob, F. (1993): Die Wirkung des Bauplanungsrechts auf die Entwick-
lung des deutschen Handels, Miinchen

Kosiol, E. (1933): Die Standortwahl im Einzel-Handel, in: Zeitschrift fur
Organisation v. 31.12.33, S. 467-470

Kotschedoff, M. (1976): Sozialphysikalische Modelle in der regionalen
Handelsforschung: ein Beitrag zur Standortplanung von Gewer-
bezentren, Berlin

Kreibich, B. (1979): Aktionsrdume, Zentreneinzugsbereiche und Nah-
verkehrsplanung, in: Geographische Zeitschrift, H. 4, S. 324-335

- XXVII -



Literaturverzeichnis

Kreth, R. (1979): Raumzeitliche Aspekte des Einkaufsverhaltens, in:
Geographische Zeitschrift, H. 4, S. 266-281

Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P. (1999): Konsumentenverhalten, 7. Aufl.,
Minchen

Krénert, U.; Rosenkranz, C. (1995): Neues Forschungsfeld ,Zentren® im
Experimentellen Wohnungs- und Stadtebau, ExWoST-Informa-
tion zum Forschungsfeld Zentren 20.1

Kriiger, D. (2000): Factory Outlet Center in Berlin und Brandenburg —
Ist der Einzelhandel in unseren Innenstadten noch zu retten?, in:
Geographische Handelsforschung, H. 7, S. 12-15

Kiithe, E. (1980): Einzelhandelsmarketing, Stuttgart usw.

Kuhn, N.; Henschel, H. (1995): ASKO mit Strategie und Kompetenz -
Expansion in Fachmarkten vorrangiges Unternehmensziel, in:
EHI (Hrsg.): Shopping-Center-Report, S. 32-35

Kulke, E. (1996): Raumliche Strukturen und Entwicklungen im deut-
schen Einzelhandel, in: Geographische Rundschau, Nr. 5, S. 4-
11

Kulke, E. (1994): Auswirkungen des Standortwandels im Einzelhandel
auf den Verkehr, in: Geographische Rundschau, Nr. 5, S. 290-
296

Kulke, E. (1992): Veranderungen in der Standortstruktur des Einzel-
handels, untersucht am Beispiel Niedersachsen, Miunster usw.

Kulke, E.; Baumgart, S.; Busse, P. (1990): Analyse der Entwicklung im
Einzelhandel - insbesondere neuer grofibetrieblicher Einzelhan-
delsformen (Fachmaérkte) - in Hannover, Hannover

Lademann,R. (1991): Flachendynamik und Konzept der zentralen Orte,
in: dynamik im handel, Nr. 10, S. 78-82

Lakshmanan, T. R.; Hansen, W. G. (1965): A retail market potential
model, in: Journal of the American Inst. of Planners, Nr. 31 S.
134-144

Lambertz, W. (1988): Selbstbedienung forcierte Wachstum der Sorti-
mente, in: dynamik im Handel, Sonderausgabe ,50 Jahre Selbst-
bedienung“, S. 126-136

Landfried, G. (1991): Projektplanungskennziffern - Zielsetzungen, Auf-

bau und Anwendungen, in : DHI (Hrsg.): Standortpolitik des Ein-
zelhandels, Kdin, S. 86-90

- XXVIII -



Literaturverzeichnis

Langanke, A.; Schodrau, K.-P. (1993): Handel - gewandelt, Die Einzel-
handeslandschaft in Sachsen, Sonderdruck aus Demokratische
Gemeinde, November

Lange, S. (1973): Wachstumstheorie zentralértlicher Systeme - Eine
Analyse der raumlichen Verteilung von Geschéaftszentren,
Minster

Langer, K. (1935): Standorts-Risiken im Einzelhandel, in: Oberparleiter,
K.: Findeisen, F. (Hrsg.): Betriebswissenschaftliche Forschungen
des Wirtschaftsverkehrs, Nr. 13, S. 5-103

Lausberg, I. C. (2002): Kundenpraferenzen fur neue Angebotsformen
im Einzelhandel — Eine Analyse am Beispiel von Factory Outlet
Centern, Diss. Uni Essen

Lentnek, B.; Harwitz, M.; Narula, S. C. (1987): A contextual theory of
demand: beyond spatial analysis in economic geography, in:
Economic geography, Nr.4, S. 334-348

Lerchenmiiller, M. (1992): Handelsbetriebslehre, Ludwigshafen

Lewis, J. P.; Traill, A. L. (1968): The assessment of shopping potential
and the demand for shops, in: Town Planning Review, Vol. 38,
January,S. 317-326

Lewison, D. M. (1991): Retailing, 4. Aufl., New York usw.

Lewison, D. M.; Delozier, M. W. (1986). Retailing, Second Edition,
Columbus usw.

Liebmann, H. P. (1974): Standort, in: Tietz, B. (Hrsg.): Handwdrterbuch
der Absatzwirtschaft, Stuttgart, Sp. 1905-1919

Liebmann, H. P. (1971): Die Standortwahl als Entscheidungsproblem,
Wirzburg usw.

Liebscher, S. (1988): Methoden und Fehlerquellen bei Begutachtungen
von EinzelhandelsgroRprojekten - Untersuchung am Beispiel des
geplanten Einkaufszentrums (Fachmarktzentrum) in Weil am
Rhein, Karlsruhe

Lippmann, W. (1933): Der Standort des Einzelhandels, Berlin

Lésch, A. (1940): Die raumliche Ordnung der Wirtschaft, Jena

Lowrey, A. R. (1970):. Distance Concepts of Urban Residents, in:
Environment and Behavior, Bd. 2, S. 52-73

- XXIX -



Literaturverzeichnis

Maier, J.; Wimmer, F. (1993). Regionales Marketing - Eine empirische
Grundlagenuntersuchung zum Selbst- und Fremdimage der Re-
gion Oberfranken, Bamberg/Bayreuth

Mason, J. B.; Moore, C. T. (1970): An Empirical Reappraisal of
Behavioristic Assumptions in Trading Area Studies, in: Journal of
Retailing, Vol. 46, Nr. 4, S. 31-37

May, M. (1992): Mentale Modelle von Stadten - Wissenspsychologische
Untersuchungen am Beispiel der Stadt Munster, Mlnster usw.,
Diss. Uni Munster

Mayr, A. (1980): Entwicklung, Struktur und planungsrechtliche Proble-
matik von Shopping-Centern in der Bundesrepublik Deutschland,
in: Heineberg, H. (Hrsg.): Einkaufszentren in Deutschland. Ent-
wicklung, Forschungsstand und -probleme mit einer annotierten
Auswabhlbibliographie, Paderborn

Mazze, E. M. (1974). Determining Shopper Movement Patterns by
Cognitive Maps, in: Journal of Retailing, Vol. 50, Nr. 3, S. 43-48

Mc Goldrick, P. J. (1990): Retail marketing, London

Mc Kay, D. B.; Olshavsky, R. W. (1975): Cognitive Maps of Retail
Locations: An Investigation of Some Basic Issues, in: Journal of
Consumer Research, Vol. 2, Nr. 3, S. 197-205

Mehler, K. (1994). Der Traum von Ruhm und Geld und Arbeitsplatzen,
in: Der Handel Nr. 11, S. 12-18

Mentzel, K. H. (1974): Einzelhandelsbetriebsformen, in : Marketing-En-
zyklopadie, Bd. 1, Minchen, S. 513-524

Meschede, W. (1984): Einzugsgebiete ausgewahlter Geschéaftszentren
in Grenznéhe zwischen Nordhorn und Venlo, in: Spieker, Bd. 30,
Munster. S. 39-47

Meschede, W. (1980): Verbrauchermarkte im System von Einzugsge-
bieten konkurrierender innerstadtischer Zentren - dargestellt am
Beispiel von Bielefeld, in: Heineberg, H. (Hrsg.): Einkaufszentren
in Deutschland. Entwicklung, Forschungsstand und -probleme
mit einer annotierten Auswahlbibliographie, Paderborn, S. 111-
127

Meyer, G. (1978): Junge Wandlungen im Erlanger Geschéftsviertel -
Ein Beitrag zur soziologischen Stadtforschung unter besonderer
Berticksichtigung des Einkaufsverhaltens der Erlanger Bevolke-
rung, Erlangen

- XXX -



Literaturverzeichnis

Meyer, G. (1977). Distance Perception of Consumers in Shopping
Streets, in: Tijdschrift voor Econ. En Soc. Geografie, Nr. 6, S.
355-361

Meyer, B.; Kihthon, G. (1995): Ein Todesurteil fir viele Einzelhandler,
in: impulse, Nr. 5, S. 12-15

Moench, C. (2000): Leitsatze zum Thema Factory Outlet Center, in:
Bundesamt fir Bauwesen und Raumordnung (Hrsg.): Factory
QOutlet Center, Bonn, S. 25-30

Moench, C.; Sandner, W. (1999): Die Planung und Zulassung von
Factory QOutlet Centern, in: Neue Zeitschrift fir Verwaltungsrecht,
Nr. 4, S. 337-456

Mohme, J. (1993): Der Einsatz von Kundenkarten im Einzelhandel -
Konzeptionelle und praktische Probleme kartengestitzter Kun-
deninformationssysteme und Kundenbindungsstrategien im sta-
tionaren Einzelhandels, Frankfurt a. M. , Diss. Uni Munster

Monheim, R. (2001): Stadterlebnis durch Koppelung von Einkaufen und
Freizeit, in: BAG Handelsmagazin, Nr. 5-6, S. 6-9

Monheim, R. (1999): Methodische Gesichtspunkte der Zahlung und
Befragung von Innenstadtbesuchern, in: Heinritz, G. (Hrsg.): Die
Analyse von Standorten und Einzugsbereichen — Methodische
Grundfragen der geographischen Handelsforschung, S. 65-131

Miiller, F. (2001): Ein schriller Typ, in: LZ Spezial, Nr. 2, S. 86

Miiller, J. H. (1976): Methoden zur regionalen Analyse und Prognose, 2.
Aufl., Hannover

Miiller-Hagedorn, L. (2002): Handelsmarketing, 3. Aufl., Stuttgart, usw.

Miiller-Hagedorn, L. (1995a): Die Prognose des Umsatzes neuer Ein-
kaufszentren mit Hilfe des Modells von Huff - Theorie und Fall-
beispiel (I); in: WISU, H. 6, S. 514-518

Miiller-Hagedorn, L. (1995b): Die Prognose des Umsatzes neuer Ein-
kaufszentren mit Hilfe des Modells von Huff - Theorie und Fall-
beispiel (Il); in: WISU, H. 7, S. 597-604

Miiller-Hagedorn, L. (1991): Moderne Verfahren zur Ermittlung der Be-
deutung einzelner Standortfaktoren, in: DHI (Hrsg.): Standortpo-
litik des Einzelhandels, Kéln, S. 100-105

Miiller-Hagedorn, L.; Schuckel, M.; Viehéver, C. (2003): Zur Wirkung

von Shopping-Centern auf ihre Besucher, Arbeitspapier Nr. 12,
Kdln

- XXXI -



Literaturverzeichnis

Miiller-Hagedom, L.; Ziehe, N.; Schuckel, M. (1997): Verkehrslenkung
in der Innenstadt und ihr Einflu® auf Umsatz und Struktur im Ein-
zelhandel, in: Mitteilungen des Instituts fiir Handelsforschung an
der Universitat zu Kéln, Nr. 9, S. 173-185

Miiller-Hagedorn, L.; Schuckel, M. (1996): Das Einkaufszentrum CentrO
- Neue Mitte Oberhausen und seine Konsequenzen, in: Mittei-
lungen des Instituts fiir Handelsforschung an der Universitat zu
Kdln, Nr. 9, S. 125-132

Miiller-Trudrung, J. (1971). Nebeneinkaufszentren als Steuerungsin-
strument der Regionalpolitik in Verdichtungsrdaumen - dargestellt
am Beispiel der Kernzone Dortmund, Bochum

Miiller, U.; Neidhardt, J. (1972): Einkaufsorientierung als Kriterium fir
die Bestimmung von GréRenordnung und Struktur kommunaler
Funktionsbereiche, Stuttgart

Miinnich, M. (1997): Haushaltsbudgets von Arbeitern und Angestellten
aus der Sicht der Einkommens- und Verbrauchstichprobe, in:
Wirtschaft und Statistik, Nr. 5, S. 342-354

Murdie, R. A. (1965): Cultural differences in consumer travel, in:
Economic Geography, Vol. 41, S. 211-233

Nachreiner, A. (1986): Verbrauchermarkte in der stédtebaulichen Ord-
nung, Minchen

Nauer, E. (1970): Standortwahl und Standortpolitik im Einzelhandel
unter besonderer Berlicksichtigung der neuzeitlichen
Distributionsformen wie Supermarkt, Kleinpreisgeschaft, Dis-
kontgeschéaft und Warenhaus, Bern usw.

Navarini, E. v. (1993). Standortmarketing im Handel: ,Lage” kann ge-
macht werden, in: Verkauf & Marketing, H. 5, S. 30-31

Nelson, R. L. (1958): The Selection of Retail Location, New York

Neumann, S. (1991). Small ist zunehmend beautiful, in: DHI (Hrsg.):
Standortpolitik des Einzelhandels, KélIn, S. 28-30

Nieden, W. zur (1972): Marktforschung fiir den Handel, in: Ott, W.
(Hrsg.): Handbuch der praktischen Marktforschung, Miinchen S.
741-764

Niemeyer, F. (1997): Strukturdaten der Privathaushalte 1995, in: StBA,
Wirtschaft und Statistik, Nr. 5, S. 287-292

Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Hoérschgen, H. (1988): Marketing, 15. Aufl.,
Berlin

- XXX -



Literaturverzeichnis

Oehme, W. (2001): Handels-Marketing: Die Handelsunternehmen auf
dem Weg vom namenlosen Absatzmittler zur Retail Brand, 3.
Aufl., Minchen

Oesterle, B. (1970): Regionale Kaufkraft und Kaufkraftstréme, ihr
EinfluR auf die Orts-, Regional- und Landesplanung, Berlin

Ollenburg, H. L. (1980): Branchenbindung bei Einkaufszentren und
groRflachigen Einzelhandelsbetrieben, in: Mitteilungen der IHK
Nr. 2 v. 15.01.1980, S. 41-44

Oppenlénder, K. H. (1991): Handel Ubernimmt mehr aktive Gestal-
tungsfunktionen, in: BAG Nachrichten, Nr. 6, S. 18-20

0.V. (2006): Schutz vor den Shopping-Centern, in: LZ Nr. 17, v. 28.
April, S. 38

0.V. (2005a): Schwarz driickt aufs Tempo, in: LZ Nr. 23, v. 10. Juni, S.
1-3

0.V. (2005b): Kénigsklasse in Not, in: LZ Nr. 22, v. 03. Juni, S. 39-44

0.V. (2005c¢): In Europa mehr Outlet-Center, in: LZ Nr. 27, v. 08. Juli, S.
51

0.V. (2005d): Shopping-Center Boom, in: Der Handel Nr. 9, S. 76

0.V. (2003): Standorte mit Weitblick planen und kontrollieren, in: LZ Nr.
36, v. 5. September, S. 63

0.V. (2001a): Nun freie Bahn fur das FOC Eichstétt, in: LZ Nr. 14, v. B.
April, S. 38

0.V. (2001h): FOC Zweibriicken bleibt umstritten, in: LZ Nr. 30, v. 27.
Juli, S. 9

0.V. (2001¢): Uberbesatz in GroRbritannien, in: LZ Nr. 34, v. 24. August,
S.43

0.V. (2001d): Medienmekka am Rhein, in: Der Handel H. 5, S. 26-27
0.V. (2000a): Platzkampf in Halle, in: LZ Nr. 8, v. 25. Februar, S. 33

0.V. (2000b): Ausstieg aus der Spirale, in: LZ Nr. 7, v. 18. Februar, S.
34

0.V. (2000c): Flachendruck nimmt weiter zu, in: LZ Nr. 46 v. 17. No-
vember 2000, S. 38

0.V. (2000d): MKRO zu Factory-Outlet-Center, in: ARL Nachrichten H.
3,S.6

- XXX -



Literaturverzeichnis

0.V. (1999a): Grenziberschreitend, in: BAG Handelsmagazin Nr. 5-6,
S. 18

0.V. (1999b): Schwieriges Geschaft mit der Freizeit, in: LZ Nr. 3, v. 22.
Januar, S. 38

0.V. (1999¢c): GfK: Immobilien-Preis und neuer Kunde, in: Context,
Folge 22, S. 24

0.V. (1998a): Keine Gefahr fir attraktive Stadte, in: LZ-Journal, Nr. 33
v. 14. August, S. 52

0.V, (1998b): Gemeinsam gegen Factory-Outlet-Center, in: Rundschau,
Nr. 12, S. 109

0.V. (1997a): Schéne neue Welt fur alle ?, in: EinzelHandelsBerater, Nr.
8, S. 19-20

0.V. (1997b): Prioritdten setzen, in: EinzelHandelsBerater, Nr. 2, S. 14-
19

0.V. (1997¢): Bayerische IHKn: Factory-Outlet-Center sollen in die City,
in: Oberfrankische Wirtschaft, Dezember, S. 18

0.V. (1995a): Convenience-Wettbewerber melden Anspriiche an, in: LZ
Nr.48 v. 01. Dezember, S.4

0.V. (1995b): Factory-Outlets - ein Damoklesschwert fiir den Handel, in:
Mitteilungen der FfH, H. 4, Dezember, S. 1-3

0.V. (1995¢): Berechnungsmethoden und Richtwerte zur Erfassung von
stadtebaulichen Auswirkungen, in. BAG (Hrsg.): Standortfragen
des Handels, Kéln, S. 79-86

0.V. (1994a): Die Zukunft des Tante-Emma-Ladens, in: Mitteilungen der
FfH, H. 2, Juli, S. 1-4

0.V. (1994b): Das aktuelle Thema, in: FAZ, Nr. 263 v. 11. November, S.
47

0.V. (1994c): Gewerbeparks mit Kino und Kindergarten, in: FAZ, Nr.
263, v. 11. November, S. 47

0.V. (1993a): Selbstmord oder Uberlebensstrategie, in: BAG Handels-
magazin, Nr. 9, S. 22-23

0.V. (1993b): Auf Expansionskurs im Osten, in: Textilwirtschaft, Nr. 41
v. 14. Oktober, S. 14

0.V. (1992): Die Miete belastet am zweitstarksten, in: LZ, Nr. 19, v. 08.
Mai, S. 106-107

- XXXV -



Literaturverzeichnis

Pangels, R. (2001): BAG-Untersuchung Kundenverkehr, in: BAG Han-
delsmagazin, Nr. 5-6, S. 22-28

Pangels, R. (1997): Die Stadt ist der Verlierer, in: BAG Handelsmaga-
zin, Nr. 11-12, S. 24-30

Pfuhl, H. (1993): Einzelhandel und Versorgungsfunktion - Zur Theorie
der zentralen Orte als Grundlage der Planung groRstadtischer
Einzelhandelsstrukturen, Géttigen

Piorkowsky, M.-B. (1984): Versorgungsbedingungen und Versorgungs-
zufriedenheit von Verbrauchern bei Gitern des Grundbedarfs, in:
JAV, Nr. 3, S. 241-252

Pipkin, J. S. (1981): Cognitive Behavioral Geography and Repititive
Travel, in: Cox, K. R.: Golledge, R. G. (Hrsg.): Behavioral
Problems in Geography Revisited, New York, S. 145-181

Popien, R. (1989): Die Bedeutung von Kopplunsgmaéglichkeiten fir den
Einzelhandel, in: Geipel, R.; Hartke, W.; Heinritz, G. (Hrsg.):
Geographische Untersuchungen zum Strukturwandel im Einzel-
handel, Kallmiinz usw., S. 129-157

Popp, H. (1984): Das Problem der Bestimmung der Einzugsbereiche
von Verbraucherméarkten als Grundlage ihrer raumplanerischen
Beurteilung, in: Maier, J. (Hrsg.): Einzelhandels-GroBprojekte
und ihre raumplanerische sowie baurechtliche Beurteilung,
Bayreuth, S. 16-30

Popp, H. (1979): Zur Bedeutung des Kopplungsverhaltens bei Einkau-
fen in Verbrauchermarkten - aktionsraumliche Aspekte in: Geo-
graphische Zeitschrift, Nr. 4, S. 301-313

Quack, H.-D.; Wachowiak, H. (Hrsg.) (1999). Die Neue Mitte
Oberhausen / CentrO. - Auswirkungen eines Urban Entertain-
ment Centers auf stadtischeVersorgungs- und Freizeitstrukturen,
Trier

Raters, E. (1976): Die Entwicklung des raumbezogenen Versorgungs-
verhaltens und des zentralértlichen Versorgungsgefliges unter
besonderer Beriicksichtigung des Einkommens- und des Raum-
widerstandes, Berlin

Rauh, J. (2000): Zur Raumwirksamkeit der Factory Outlet Center —
empirische Forschungsergebnisse aus GroRbritannien als
Beitrag zur Standortdiskussion in Deutschland, in: Schmude, J.
(Hrsg.): Factory Outlet Center, Regensburg, S. 16-30

Rehmann, K.; Gierl, H. (1985): Die Marktbedeutung der Betriebsformen

des Einzelhandels in der Vergangenheit und Zukunft, in: Der
Markenartikel, Nr. 2, S. 69-77

- XXXV -



Literaturverzeichnis

Reichhardt, R. M. (1991): Optimaler Standort gesucht! Aufgabe und
Vorgehensweise der Standortanalyse von Filialbetrieben im Ein-
zelhandel, in: DHI (Hrsg.): Standortpolitik des Einzelhandels,
Kéln, S. 78- 84

Reinhold, T.; Jahn, H.; Tschuden, C. (1997): Die verkehrserzeugende
Wirkung von Einkaufszentren auf der grinen Wiese, in: Raum-
forschung und Raumordnung, Nr. 21, S. 106-114

Rosbach, B. (2001): Satte Branchen, in: LZ Spezial, Nr. 2, S. 22-23

Rosbach, B. (1998): Die Goldgraber kommen, in: LZ Spezial, Nr. 4, S.
56-58

Rossbach, H. (1991): Einzelhandel und EinzelhandelsgrofRbetriebe im
Wirtschaftsraum Stuttgart, in: Kommunalzeitschrift des Gemein-
detags Baden-Wirttemberg, Nr. 24, S. 720-725

Ruda, W. (2000): Die Factory Outlet Center-Szene in den USA, in:
Schmude, J. (Hrsg.): Factory Outlet Center, Regensburg, S. 31-
46

Ruda, W. (1998): Erlebnisfabrik, in: LZ Spezial, Nr. 4, S. 58

Rudolph, T.; Dautzenberg, P. (1996). Die Positionierung von Betriebs-
typen in Verbundgruppen, in: Trommsdorff, V. (Hrsg.):
Handelsforschung 1996/97, S. 109-124

Ruhl, G. (1971). Das Image von Munchen als Faktor fur den Umzug,
Kallminz usw.

Runkel, P. (1993): ,Keine Kaseglocke®, in: BAG Handelsmagazin, Nr. 9,
S. 28-29

Ruppmann, R. (1968): Die Standortbestimmung fur Verkaufsstatten im
Einzelhandel - Entwurf einer theoretischen Grundkonzeption und
ihrer Anwendung in der Praxis, Berlin

Samli, A. C. (1989): Retail Marketing Strategy, Planning, Implementa-
tion, and Control, New York usw.

Sander, E. (1978): Zu raumlichen Gemeinsamkeiten von Pendler- und
Einkaufsverflechtungen, in: Raumforschung und Raumordnung,
Nr. 1/2, S. 59-68

Scharpf, D. F. (1972): Struktur und Erfolgsfaktoren der Verbraucher-
markte unter besonderer Beriicksichtigung des Standortes,
Augsburg

Schenk, H. O. (1992): Der Praxis fehlt die Theorie, in: LZ-Journal, Nr.
49, 8. 15

- XXXVI -



Literaturverzeichnis

Schenk, H. O. (1988): Standortkontrolle durch nonverbale Imageana-
lyse, in : Trommsdorff (Hrsg.): Handelsforschung 1988, S. 65-79

Schiebel, W. (1984): Externe und interne Standortpolitik, in: Hasitschka,
W. v.: Hruschka, H. (Hrsg.): Handelsmarketing, Berlin usw., S.
211-236

Schiebel, W. (1979): Standortentscheidungen im Handel - Befund und
forschungspragmatische Richtlinien, in: der markt, Nr. 4, S. 233-
246

Schmalen, H.; Schachtner, D. (1999): Discount- vs. Fachhandel im Zei-
chen des hybriden Konsumenten, in: Dichtl, E.; Lingenfelder, M.
(Hrsg.): Meilensteine im deutschen Einzelhandel: Erfolgsstrate-
gien — gestern, heute und morgen, Frankfurta. M. , S. 123-146

Schmid, F. (1996): Positionierungsstrategien im Einzelhandel, Frankfurt
a. M.

Schmidt-Friedldnder (1933):Grundziige einer Lehre vom Standorte des
Handels - Ein Beitrag zur betriebswirtschaftlichen Standortlehre,
Prag

Schmude, J. (2000): Factory Outlet Center (FOC) — Schreckgespenst
des Einzelhandels?, in: Schmude, J. (Hrsg.): Factory Outlet
Center, Regensburg, S. 1-15

Schneider, A. (1989): Was bedeutet der ,Wandel im Handel* fir den
Konsumenten?, in: Greipl, E.; Hartke, W.; Heinritz, G. (Hrsg.):
Geographische Untersuchungen zum Strukturwandel im Einzel-
handel, Regensburg, S. 213-227

Schneider, K.-H.; Wagner, J. R. (1983): AbschluBbericht Uber die Unter-
suchung ,Probleme des Ladenbaus in Passagen und (innerstad-
tischen) Einkaufszentren®, Koln usw.

Schnermann, J. (1994): Rahmenbedingungen fur die Ansiedlung von
Einzelhandelsuntiernehmen in den Innenstadten, in: DSSW
(Hrsg.): Revitalisierung der Stadte in Mecklenburg-Vorpommern -
Rahmenbedingungen und Handlungsempfehlungen, Schwerin,
S. 39-50

Schéler, K. (1981): Das Marktgebiet im Einzelhandel - Determinanten,
Erklarungsmodelle und Gestaltungsméglichkeiten des raumli-
chen Absatzes, Berlin

Schéller, P. (Hrsg.) (1972): Zentralitatsforschung, Darmstadt

Scholz, H. W. (1979): Eine quantitative Analyse von Standortfaktoren
im Einzelhandel, Hamburg

- XXXVII -



Literaturverzeichnis

Schrettenbrunner, H. (1974): Methoden und Konzepte einer verhal-
tenswissenschaftlich orientierten Geographie, in: Der Erdkunde-
unterricht, Nr. 19, S. 64-86

Schubert, U. (1995): Zentrenhierarchie - Konzept und Wirklichkeit, in:
BAG (Hrsg.): Standortfragen des Handels, Kéin, S. 126-132

Schiiller, U. (2000): BegruRungsrede, in: Bundesamt fiir Bauwesen und
Raumordnung (Hrsg.): Factory Outlet Center, Bonn, S. 15-17

Schwarz, A. (1996). Alles unter einem Dach - das Donau-
Einkaufszentrum Regensburg, in: Praxis Geographie, Nr. 5, S.
18-22

Schweiger, G. (1985): Nonverbale Imagemessung, 3. Aufl., Wien

Seyffert, R. (1932): Der Standort der Einzelhandelsbetriebe, in: Hand-
buch des Einzelhandels, Stuttgart, S. 151-163

Shepherd, I. D.; Thomas, C. J. (1980): Urban Consumer behaviour, in:
Dawson, J. A. (Hrsg.): Retail Geography, New York, S. 18-94

Silbe, H. (1930): Theorie der Standorte des Einzelhandels, in: Zeitschrift
fur Handelswissenschaftliche Forschung, H. VIII, Teil | S. 377-
409, Teil Il S. 433-459

Séliner, J. T. (1984): Neue Verbrauchermarkte und ihre Folgen - eine
empirische Untersuchung des Strukturwandels im Einzelhandel
in funf bayerischen Mittelstéadten, Nirnberg

Spence, P. S. (1971): Oderlines in the journey to shop, in: Tijdschrift
voor Econ. EN Soc. geografie, Jan./Febr., S. 22-34

Stanley, T. J.; Sewall, M. A. (1983): Image Inputs to a Probabilistic
Model: Predicting Retail Potential, in: Darden, W. R.; Lusch, R. F.
(Hrsg.): Patronage Behavior and Retail Management, New York
usw., S. 441-450

Stanley, T. J.; Sewall, M. A. (1978). Predicting Supermarket Trade:
Implications for Marketing management, in: J. 0. R, Nr. 2, S. 13-
22

Stanley, T. J.; Sewall, M. A. (1976): Image Inputs to a Probabilistic
Model: Predicting Retail Potential, in: Journal of Marketing, Vol.
40, July 1976, S. 48-53

Stapf, K. (1977): Die subjektive Landkarte — Untersuchungen zur pha-
nomenalen Struktur geographischer Bereiche, Karlsruhe

- XXXV -



Literaturverzeichnis

Staudacher, C. (1990): Kaufkraft, Kaufkraftstréme und rdumliches Ein-
kaufsverhalten, in: Wirtschaftsgeographische Studien, H. 17/18,
Wien, S. 3-13

Stegner, E. (1995a): Bestimmungsgriinde fur die Umsatzerwartung von
Einzelhandelsimmobilien, in: GuG, H. 3, S. 129-132

Stegner, E. (1995b): Fehlplanung als Ego-Trip, in: Immobilien Manager,
Nr. 6, S. 22-26

Steinmann, O. E. (1982): Standortwechsel, in Falk, B. R.; Wolf, J.
(Hrsg.): Das groRe Lexikon fur Handel und Absatz, 2. Aufl,
Landsberg/Lech, S. 730-732

Steinréx, M. (1987): Stadtplanung und Handelsentwicklung, Konflikte
unvermeidbar?, in: Bundesbaublatt 36, H. 1, S. 15-19

Temmen, B. (1990): Interkommunale Zusammenarbeit und grofflachi-
ger Einzelhandel, Dortmund

Theis, H.-J. (1999): Handelsmarketing: Analyse- und Planungskonzepte
fur den Einzelhandel, Frankfurt a. M.

Tietz, B. (1993): Der Handelsbetrieb: Grundlagen der Unternehmens-
politik, 2. Aufl., Minchen

Tietz, B. (1992a): Die Einzelhandelsdynamik - Konsequenzen fur Ein-
zelhandelsstandorte und Einzelhandelsflachen, in: GuG, Nr. 3, S.
143-156

Tietz, B. (1992b): Einzelhandelsperspektiven fir die BRD bis zum Jahre
2010, Frankfurt a. M.

Tietz, B. (1991): City-Studie: Marktbearbeitung und Management flr die
Stadt: neue Konzepte fur Einzelhandels- und Dienstleistungsbe-
triebe, Landsberg/Lech

Tietz, B. (1981): Die Fachmarkte - ein neuer Betriebstyp des Einzel-
handels, in: Marketing ZFP, Nr. 4, S. 241-250

Tietz, B. (1969): Die Standort- und Geschéaftsflachenplanung im Einzel-
handel, Rischlikon usw.

Tietz, B. (1960): Bildung und Verwendung von Typen in der Betriebs-
wirtschaftslehre - dargestellt am Beispiel der Typologie der Mes-
sen und Ausstellungen, KéIn-Opladen

Toyne, P.; Newby, P. T. (1971): Techniques in Human Geography,
London

- XXXIX -



Literaturverzeichnis

Trommsdorff, V. (1975): Die Messung von Produktimages fur das Mar-
keting

Tzschaschel, S. (1986). Geographische Forschung auf der Individual-
ebene, Regensburg

Uherek, E. W. (1962): Morphologische Grundlagen einer raumwirt-
schaftlichen Strukturanalyse des Einzelhandels - Ein Beitrag zur
Grundlegung der regionalen Handelsforschung, Berlin

Uherek, E. W.; Kotschedoff, M. (1977). Marktforschung und Standort-
wahl, in Behrens, K. C: (Hrsg.): Handbuch der Marktforschung,
Wiesbaden, S. 1091-1114

Varble, D. L., Grimm, J. L. (1972). Image Assessment can be
administered by a small Retailer, in: Business ldeas and Facts,
Nr. 2, S. 15-21

Vogels, P.-H.; Holl, S.; Birk, H.-J. (1998): Auswirkungen groRflachiger
Einzelhandelsbetriebe, Basel usw.

Vogt, M. (1988): Verbrauchermarkte, SB-Warenhduser und Einkaufs-
zentren als neue Elemente im Standortgeflige des Einzelhandels
im GroRraum Stuttgart, Stuttgart

Voit, H. (1992): Haushalts- und Familientypen 1972 und 1990, in: Wirt-
schaft und Statistik, Nr. 4, S. 223-230

Wahle, P. (1991): Erfolgsdeterminanten im Einzelhandel, Frankfurt a.
M.

Weber, B. (1979): Eine statistische Analyse der Abhangigkeiten des
Kundenaufkommens von Standorteinflissen bei Einzelhandels-
geschaften - Dargestellt an ausgewahlten Apotheken der Stadt
Miinster, Minchen

Weidmann, A. (2001): Keine Gefahr fur den regionalen Einzelhandel
durch das B5 Designer Outlet Center bei Wustermark, in: Geo-
graphische Handelsforschung, Nr. 9, S. 6-7

Weitz, R. (1997): Tédliche Gefahr fur Innenstadte und Fachhandel, in:
EinzelHandelsBerater, Nr. 12, S. 20-24

Werz, T. (1995): Verkehrsinduzierende Wirkung unterschiedlicher Ein-
zelhandelsstandorte, dargestellt an Beispielen aus den neuen
Landern, Arbeitspapier der BAG

Werz, T. (1994): Wirtschaftsstandort Innenstadt, in: der Arbeitgeber, Nr.
6/46, S. 202-2105

XL -



Literaturverzeichnis

Werz, T. (1992): Einzelhandel zwischen autofrei und autogerecht, in
RaumPlanung, Sonderheft, S. 7-9

Westrup, L. (1997): Klare Konzepte fur Einzelhandelsimmobilien, in:
Immobilienmanager, Nr. 11, S. 22-24

Williams, E: (1994): Schlimmer als erwartet, in: Der Handel Nr. 11, S.
16

Wimmer, F.; Blank, O. (2001): Stadtmarketing, in: Diller, H. (Hrsg.):
Vahlens GroRes Marketinglexikon, Manchen, S. 1595-1597

Wimmer, F. u. a. (1996): Gutachten zur Einzelhandels- und innerstadti-
schen Wirtschaftsentwicklung in Bamberg, unveréffentlichter
Projektbericht, Bamberg

Wimmer, F.; Zerr, K. (1996): Regionalmarketing Mainfranken- Grundla-
genuntersuchung zum Selbst- und Fremdimage der Region,
Minchen

Wolf, F. (1999): Es ist nicht alles Gold was glanzt, in: BAG Handelsma-
gazin, Nr. 5-6, S. 20-21

Wolf, J. (1988): Marktforschung: praktische Anwendung mit zahlreichen
Arbeitsblattern, Checklisten und Fallbeispielen, Landsberg/Lech

Wolf, J. (1981): Markt- und Imageforschung im Handel, Stuttgart
Woratschek, H. (1992): Betriebsform, Markt und Strategie, Wiesbaden

Wotzka, P. (1970): Standortwahl im Einzelhandel - Standortbestimmung
und Standortanpassung groRstadtischer Einzelhandelsbetriebe,
Hamburg

Wrigley, N. (1988): Store choice, store location and market analysis,
London usw.

Wurth, R. (1970): Die Bewertung der Filialstandorte von Einzelhandels-
filialunternehmungen, Kéln usw.

Zafarpour, Sch. (1990). Die Erhebungstechnische Konzeption von
Kaufkraftstromanalysen, in: Wirtschaftsgeographische Studien,
Nr. 17/18, S. 15-44

Zehner, K. (1987): Stadtteile und Zentren in Kéln - Eine sozialgeogra-

phische Untersuchung zu Raumstruktur und réumlichem Ver-
halten in der Gross-Stadt, Kéln

- XLI -



Literaturverzeichnis

Zentes, J.; Swoboda, B. (1999): Standort und Ladengestaltung, in:
Dichtl, E.; Lingenfelder, M. (Hrsg.): Meilensteine im deutschen
Einzelhandel: Erfolgsstrategien gestern, heute und morgen,
Frankfurt a. M., S. 89-122

Ziehe, N. (1997): Gibt es einen Trend zur Erlebnisorientierung?, in:
Mdller-Hagedorn, L. (Hrsg.): Trends im Handel: Analysen und
Fakten zur aktuellen Situation im Handel, Frankfurt a. M., S. 51-
84

sonstige Quellen:
ACNielsen (2005):. Shopper Trends Europe 2004
ACNielsen (2001): ACNielsen Handelsinfo, Februar

Aengevelt, L. (1991). Objektbezogene Standortbewertung aus der Pra-
xis eines Beratungsunternehmens, Vortrag, gehalten auf der
Urbanicom Jahrestagung 1991 in Heilbronn und Schwébisch
Hall, abgedruckt im Tagungsreader S. 41-52

ARGEBAU (1995): Stellungnahme der Arbeitsgemeinschaft der flir das
Bau-und Wohnungswesen zustandigen Landerminister zu Ein-
zelhandelsstandorten auf der ,Grinen Wiese* vom 29. Juni
1995, abgedruckt in BAG (1995a) (Hrsg.): Standortfragen des
Handels, Kéln, S. 125

BAG (2001b): Pressemeldung vom 09.03.2001 ,Handelsverband BAG
zum Standortproblem: Aufwertung innerstadtischer Standorte
durch Wegfall der ,erzwungenen” Stellplatzabldse”

Bachl, T. (2005): LEH 2004/Perspektiven 2005: Premium-Kaufer: Weg
zur Wertschépfung?, Vortrag gehalten auf dem GfK-Handelstag
2005 ,Fast Moving Consumer Goods® am 24.02.2005 in
Nurnberg

BauNVO (1990): Baunutzungsverordnung in der Fassung vom 30. 7.
1990 (GBL | S. 755)

BBE-Unternehmensberatung (1998): Spezialreport Fachmarkte, Kéln

BBE-Unternehmensberatung (1994). Erstellung einer professionellen
Standortanalyse, Miinchen

BBE-Unternehmensberatung (1990): Standortfaktoren und ihr Einfluss
auf Betriebsstrukturen im Facheinzelhandel, K&In

Bezirksregierung Koéin (2001):. Zentren- und Nahversorgungsrelevante
Sortimente - Kélner Liste, Juli 2001

- XLII -



Literaturverzeichnis

CityO.-Management e.V. (1998): Oberhausen. Ein Zentrum auf dem
Weg nach morgen

Deuss, E. (1993): Fuhren die Einkaufszentren auf der Griinen Wiese in
den neuen Bundeslandern zu einem Austrocknen der Innen-
stadte?, Vortrag gehalten auf der Urbanicom Jahrestagung 1993
in Potsdam, abgedruckt im Tagungsreader S. 51-108

Deutscher Stéadtetag (Hrsg.) (1996): Positionspapier des deutschen
Stadtetages zur Entwicklung stadtischer Zentren - Zu den Aus-
wirkungen groRflachiger Einzelhandelsbetriebe auf die Entwick-
lung in den Innenstadten, Kéln

ECE (2001): Presseinfos vom 14.05.2001

(FGSV) Forschungsgesellschaft fiir das StraBen- und Verkehrswesen
(Hrsg.): Empfehlungen fiir Anlagen des ruhenden Verkehrs EAR
91, Kéln 1995

Falk, B. R. (1996): Moderne Betriebsformen im stédtischen Abseits?,
Vortrag, gehalten auf der Urbanicom Jahrestagung 1996 in
Augsburg, abgedruckt im Tagungsreader S. 164-192

Falk, B. R. (1993). Shopping-Center, Galerien und Passagen - Ent-
wicklungstrends, Chancen und Risiken in den alten und neuen
Bundesléandern, Vortrag gehalten auf der Urbanicom Jahresta-
gung 1993 in Potsdam, abgedruckt im Tagungsreader S. 171-
198

Gabler Wirtschaftslexikon, 12. Auflage 1988, Wiesbaden

Gemeinsame Bekanntmachung der Bayerischen Staatsministerien fiir
Landesentwicklung und Umweltfragen zur Beurteilung von Ein-
zelhandelsgroRprojekten in der Landesplanung und der Bauleit-
planung v. 6. Juli 1992, abgedruckt in: BAG (1995a) (Hrsg.):
Standortfragen des Handels, 2. Aufl., Kéin, S. 201-208

Gemeinsame Verwaltungsvorschrift des Innenministers und des Minis-
teriums fiir Wirtschaft, Mittelstand und Technologie Baden-
Wiirttemberg zu Einkaufszentren, grofflachigen Einzelhandels-
betrieben und sonstigen grof3flachigen Handelsbetrieben, v. 13.
Januar 1988, abgedruckt in: BAG (1995a) (Hrsg.): Standortfra-
gen des Handels, 2. Aufl., Kéln, S. 193-200

Gesetz zur Anderung des Baugesetzbuches und zur Neuregelung des
Rechts der Raumordnung (Bau- und Raumordnungsgesetz 1998
— BauROG) v. 18. August 1997 (BGBI. — 1 S. 2081)

GfK (2005a): GfK-Fast Track Mai 2005, Nurnberg

- XLIII -



Literaturverzeichnis

GfK (2005b). GfK Regionalforschung — Geomarketing fur anspruchs-
volle, Nirnberg

GfK (2004a). GfK-Umsatzkennziffern des Einzelhandels, Nirnberg
GfK (2004b): GfK-Zentralitdtskennziffern, Nirnberg

GfK (2004c): GfK Regionalforschung — Geomarketing fur anspruchs-
volle, Nirnberg

GfK (2003a). GfK-Bevolkerungs-Strukturdaten, Nirnberg
GfK (2003b): Sortimentsbezogene Kaufkraft der GfK 2003, Nurnberg
GfK (2003c): GfK-Kaufkraftkennziffern, Nurnberg

GfK (1995a): Standortanalyse fur ein geplantes SB-Warenhaus in Berlin
Hohenschénhausen, Niurnberg

GfK (1995b): Standort-Marketing/-Controlling fur Handelsbetriebe,
Nirnberg

GfK (1995¢): Filialcontrolling fur Handelsbetriebe, Nurnberg

Gfk o. Jg.: Erfolgsfaktor Standort - Kundenorientierte Standortwahl und
-gestaltung am Beispiel von Einkaufszentren

GfK e. V. (Hrsg.) (2005): GfK Basiszahlen, Nurnberg
GfK PRISMA INSTITUT (2003): Strukturdaten ,Musterstadt”

GMA (2005). Factory Outlet Center in Europa, Stand Marz 20053,
Ludwigsburg

GMA (2004): Factory Outlet Center in Europa, Stand Méarz 2004,
Ludwigsburg

GMA (2003): Neue GMA-Grundlagenuntersuchung: Qualitatssprung in
der Analyse und Bewertung von Einzelhandelsstandorten, in:
GMA-Infodienst Mai, Ludwigsburg, S. 10-11

GMA (2001): Informationen und Meinungen zur Marktforschung und
Stadtentwicklung, Oktober 2001, Ludwigsburg

GMA (2000a): Die Stadt Munster als Einzelhandelsstandort - GMA-Un-
tersuchung im Auftrag der Stadt Munster, Kéln

GMA (2000b): Informationen und Meinungen zur Marktforschung und
Stadtentwicklung, Juli 2000, Ludwigsburg

- XLIV -



Literaturverzeichnis

GMA (2000c): Gutachten der Kreisstadt Singen/Hohentwiel als Standort
fur den Einzelhandel und konsumnahe Dienstleistungen,
Ludwigsburg

GMA (1997): Auswirkungen groRflachiger Einzelhandelsbetriebe -
Kurzfassung der GMA-Langzeitstudie, Ludwigsburg

Harm, E. u. a. (2006): Positionspapier innerstadtische Einkaufszentren,
Forum Innenstadt und Einkaufszentren April 2006, Dortmund

Horten Marktforschung (1995): Liste zur Unterscheidung zentrenrele-
vanter und nicht zentrenrelevanter Sortimente (Kélner Liste),
Stand Oktober 1995

jcon Regio (2000): Einzelhandelsanalyse mit Beurteilung der Ansied-
lung eines SB-Warenhauses in Pfaffenhofen a. d. [Im, Nlrnberg

IHK zu Koblenz (1976): Dorfer ohne Laden, Entwicklung von 1970-
1975, Koblenz

IOW (Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung) (2005): Versorgung
mit Waren des taglichen Bedarfs im landlichen Raum, Berlin

IWM (Institut fir Wirtschafts- und Meinungsforschung) (1994). Markt-
analyse fur den Standort Dessau, Leipzig

Jansen, P. G. (2002): Entwicklungstrends des Einzelhandels in NRW
und Einkaufsgewohnheiten der Zukunft, KaIn

Karutz, M. (1996): Der Verbraucher im Spannungsfeld zwischen Tradi-
tion und Moderne von Stadt und Handel, Vortrag gehalten auf
der Urbanicom Jahrestagung 1996 in Augsburg, abgedruckt im
Tagungsreader S. 138-163

Katalog E: ,Begriffsdefinitionen der Handels- und Absatzwirtschaft’,
erstellt vom Ausschuss fiir Begriffsdefinitionen aus der Handels-
und Absatzwirtschaft, Institut fir Handelsforschung an der Uni-
versitat zu Kéln, 4. Ausgabe 1995

Kaufland  (2006): URL: http://www.kaufland.de/Site/lmmobilien/
Expansion/Deutschland.htm, 25.03.2006

Kaufland (2005): URL: http://www.kaufland.de/Site/Unternehmen/
Kaufland_heute/index.htm, 17.06.2005

Kniola, F.-J. (1995): Rede des Ministers fur Stadtentwicklung und Ver-
kehr des Landes Nordrhein-Westfalen anlasslich des
Kongresses ,Handel in der Innenstadt® am 27. April 1995 in
Dusseldorf

- XLV -



Literaturverzeichnis

Koerver, T. (1994). Vermiet-Management fiir Shopping-Center und an-
dere Gewerbeimmobilien, Vortrag gehalten auf dem 17. Arbeits-
seminar fur das Center- und Immobilien-Management, v. 2.-3.
Mai 1994 in Munchen

Landesentwicklungsprogramm Bayern (LEP), Gesamtfortschreibung
vom 01.04.2003

MKRO (1998): EntschlieBung der Ministerkonferenz flr Raumordnung
,Handreichung zu den Abschnitten 1 und 4 des Raumordnungs-
gesetzes vom 18. August 1997 vom 4. Juni 1998

MKRO (1997): EntschlieRung der Ministerkonferenz fir Raumordnung
,Factory Outlet Center, vom 3. Juni 1997

MKRO (1995a). Beschlul® der Ministerkonferenz fir Raumordnung
,/Anforderungen an die Standorte grof3flachiger Einzelhandelsbe-
triebe , vom 8. Marz 1995, abgedruckt in BAG (Hrsg.) (1995a):
Standortfragen des Handels, Kéln, S. 123

MKRO (1995b): EntschlieRung der Ministerkonferenz fir Raumordnung
zur Fortentwicklung der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung
der regionalen Wirtschaftsstruktur® vom 8. Marz 1995, abge-
druckt in BAG (Hrsg.) (1995a): Standortfragen des Handels,
Koéln, S. 123-124

Netzwerk Migration in Europa e. V. (Hrsg.) (2005). Newsletter Migration
und Bevélkerung, Nr. 5 vom Juni 2005

Paul, G. J. Stadt- und Regionalplanung (1996) (Hrsg.): Europlan 96/2,
Informationen zur Stadt- und Regionalentwicklung

Perleth, S. (2006). GfK-Kaufkraft — Antwort auf alle Fragen?, Vortrag
gehalten auf dem GfK-Handelstag 2006 am 15.03.2006 in
Nirnberg

PK\V-Institut (Hrsg.) 2004: Die deutsche Handelsdatei, Minchen

prisma |Institut fiir Handels-, Stadt- und Regionalforschung GmbH
(1993): Kurzcheck des Standortes Stralsund fiir ein Horten-Wa-
renhaus, Hamburg

Piittmann, R. (1998): CentrO - Erfahrungen und Wertungen - positive
und negative Aspekte, Vortrag gehalten auf der Urbanicom Jah-
restagung 1998 in Essen, abgedruckt im Tagungsreader S. 167-
179

Raumordnungsgesetz (ROG) v. 21. Juli 1989 (Bundesgesetzblatt - |
Seite 1462-1466)

- XLVI -



Literaturverzeichnis

Runderlass d. Ml v. 21.3.1986 zur raumordnerischen Beurteilung von
Einzelhandels-GroRprojekten in Niedersachsen, abgedruckt in
BAG (1995a) (Hrsg.): Standortfragen des Handels, 2. Aufl., KéIn,
S. 240-246

Schnermann, J. (1997): Einkaufszentren in den Innenstadten - Erfah-
rungen und zukiinftige Konzepte der ECE, unveréffentlichter
Vortrag, gehalten am 24.11.97 im Rahmen der Veranstaltungs-
reihe: Stadtentwicklung und Einzelhandel, IHK Rhein-Neckar,
Mannheim

Shearman, P. (1997). Factory Outlet Center - Erfahrungen aus
GroRbritannien und ihre Ubertragbarkeit auf deutsche Verhalt-
nisse, unverdffentlichter Vortrag, gehalten am 24.11.97 im Rah-
men der Veranstaltungsreihe: Stadtentwicklung und Einzelhan-
del, IHK Rhein-Neckar, Mannheim

Shell (2001). Shell Studie: Keine Sattigung des PKW-Marktes, in:
context Nr. 18/01, S. 25-26

Sommer & Gossmann (2004): Handelsstudie 2002/2003, Aschaffen-
burg

Stadt Mannheim (1999): Zentrenkonzept Mannheim, Beschlussvorlage
Nr. 216/99 vom 08.04.1999

Statistisches Bundesamt (2005): Bevolkerung nach Gebietsstand, aktu-
alisiert am 25. Februar 2005, Wiesbaden

Statistisches Bundesamt (2004a): Durchschnittliches Alter der Mutter
bei ihrer Geburt und ihre lebendgeborenen Kinder, aktualisiert
am 06. April 2004, Wiesbaden

Statistisches Bundesamt (2004b): Ausstattung privater Haushalte mit
elektrischen Haushaltsgeraten im friheren Bundesgebiet, aktua-
lisiert am 27. Mai 2003, Wiesbaden

Statistisches Bundesamt (2004c): Statistik erwartet flr 2004 einen ge-
ringeren Bevolkerungsrickgang, Pressemitteilung vom 29.
Dezember 2004, Wiesbaden

Statistisches Bundesamt (2003a): Ausstattung privater Haushalte mit
Fahrzeugen im friheren Bundesgebiet, aktualisiert am 27. Mai
2003, Wiesbaden

Statistisches Bundesamt (2003b): Bevélkerung Deutschlands bis 2050,
10. Koordinierte Bevoélkerungsvorausberechnung, Wiesbaden

Statistisches Bundesamt (2000):. Bevélkerungsentwicklung Deutsch-

lands bis zum Jahr 2050, Ergebnisse der 9. koordinierten Bevol-
kerungsberechnung, Wiesbaden

- XLVII -



Literaturverzeichnis

Stegner, E. (2003): Stadt oder Rand — Anmerkungen zu mdglichen
Standorttendenzen der Zukunft, Vortrag, gehalten auf der
Urbanicom Jahrestagung 2003

Stegner, E. (1997): Einzelhandelsstandort Innenstadt contra Einzelhan-
delsstandort Griine Wiese, unverdffentlichter Vortrag, gehalten
am 24.11.97 im Rahmen der Veranstaltungsreihe: Stadtentwick-
lung und Einzelhandel, IHK Rhein-Neckar, Mannheim

(StMLU) Bayerisches Staatsministerium fir Landesentwicklung und
Umweltfragen (1995): Handlungsanleitung ,Landesplanerische
Uberpriifung von EinzelhandelsgroRprojekten” vom 25. 10. 1995

Stumpf (2000): Die Fachmarktszene — Auslaufmodell oder Shootingstar
fur Miet- und Wertsteigerung?, Vortrag gehalten auf dem 6. Han-
delscongress Handelsimmobilien und -unternehmen — Welcome
to the Future of shopping!, Bernd Heuer Dialog

Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsministeriums zur Ansiedlung von
EinzelhandelsgrofRprojekten — Raumordnung, Bauleitplanung
und Genehmigung von Vorhaben — (Einzelhandelserlass Baden-
Wiirttemberg), vom 21.Februar 2001

Vorschaltgesetz zum Landesplanungsgesetz und Landesentwicklungs-
programm fiir das Land Brandenburg vom 6. Dezember 1991
(Gesetz- und Verordnungsblatt fir das Land Brandenburg - Nr.
43 vom 18 Dezember 1991), abgedruckt in: BAG (1995a)
(Hrsg.): Standortfragen des Handels, S. 211-214

Will, J. (2003): Factory Outlet Center — Vortrag gehalten auf dem Work-
shop ,Einzelhandel im Saarland 2015 — Quo Vadis?* am 16. Mai
2003 im Umweltministerium Saarbrtcken

Will, J. (1998): FOC: Das Problem der Kaufkraft und Auswirkungen auf
den Einzelhandel, Unveréffentlichtes Manuskript eines Vortrags
auf einer Informations- und Diskussionsveranstaltung Uber
Factory Outlet Center am 28.10.1998 in Minchen, zitiert nach:
Schmude, J. (2000): Factory Outlet Center (FOC) — Schreckge-
spenst des Einzelhandels?, in: Schmude, J. (Hrsg.): Factory
Outlet Center, Regensburg, S. 15

Expertengesprache:

Dr. Matthias Achen:. Geographisches Institut der Universitat Heidelberg,
24. November 1997

Prof. Dr. Bernd Falk: Institut fur Gewerbezentren Starnberg, 16. Februar
1996

- XLVIII -



Literaturverzeichnis

Bruno Groner. EHI Koéln, 31. August 1995, 28. August 2001 und 17.
Oktober 2002

Michael Karutz: GfK Narnberg, 13. August 1996

Dr. Markus Schuckel: Institut fir Handelsforschung Universitéat Kéln, 15.
November 2001

Dr. Eberhard Stegner. GfK Nurnberg, 15. November 1995

- XLIX -



Anhang

Anhang

Anhang 1:Liste zur Unterscheidung zentrenrelevanter und nicht
zentrenrelevanter Sortimente (Kdélner Liste), Stand
OKEODEIr 1995..... e LI

Anhang 2: Liste zur Unterscheidung zentrenrelevanter und nicht
zentrenrelevanter Sortimente (K&lner Liste),

St Ul 200 e o s s s ~ L
Anhang 3: Nurnberger Liste zur Abgrenzung von Einzelhandels-

sortimenten im Hinblick auf ihre Zentrenrelevanz............... LIl
Anhang 4: Definition zentrenrelevanter Sortimente gemafn

Einzelhandelserlass des Landes Nordrhein-Westfalen...... LIV
Anhang 5: GfK Branchengruppen...........cccccoeveeieeieiieiieieeeeeeeee LV



Anhang

Anhang 1: Liste zur Unterscheidung zentrenrelevanter und nicht
zentrenrelevanter Sortimente (Kdélner Liste), Stand

Oktober 1995

Zentrenrelevante Sortimente:

« Nahrungs- und GenuBRmittel,
Reformwaren, Lebensmittelhandwerk

« Drogeriewaren, Kosmetika, Pharmazie

o Blumen, Tiere, Zooartikel, Tierpflege-
artikel, Tiernahrung

¢ Oberbekleidung, Wéasche, Kiirschner-
waren, Wolle, Stoffe, sonstige Textilien
und Modewaren, Kurzwaren, Hand-
Arbeiten

o Lederbekleidung und sonstige Leder-
Waren

¢ Schuhe, Orthopédie

o Sportbekleidung und Sportartikel

¢ Papier- und Schreibwaren, Schulbedarf,
Zeitschriften, Blicher, Briefmarken

« Spielwaren und Bastelartikel

¢ Uhren, Schmuck, Silberwaren

e Optische und Feinmechanische
Erzeugnisse

¢ Hausrat, Glas/Porzellan/Keramik, Kunst-
gewerbe, Geschenkartikel, Holz- und
Stahlwaren

¢ Haus- und Heimtextilien, Gardinen und
Zubehor

¢ Ndhmaschinen und Zubehdr

e Waffen und Jagdbedarf

e Fahrrader und Zubehér

o Photogerite, Videogerite,
Photowaren u. &.

o Musikalienhandel, Tontrager

« Elektrowaren, Unterhaltungselektronik

+« Heimcomputer und Zubehér

¢ Beleuchtungskérper

Alle sonstigen Sortimente sind nicht zentren-

relevant. Hierzu zdhlen insbesondere:

o Baustoffe, Sanitédr, Fliesen, Bauelemente,
Installationsmaterial, Beschldge, Eisen-
waren und Werkzeuge, Badeinrichtung,
Badausstattung, Rolldden, Gitter, Rollos,
Markisen

¢ Holz, Bauelemente wie z. B. Fenster und
Tiren

e Mbbel, Kiichen, Biiromdbel

o Teppiche, Bodenbeldge

s Herde, Ofen

« Brennstoffe, Mineralélerzeugnisse

e Pflanzen und Zubehdr, Pflege und Diinge-
mittel, Torf und Erde, PflanzgefiRe, Garten-
mobel, Gartenwerkzeuge, Zdune, Garten-
héuser, Gewdchshiduser, Naturhdlzer u. &.

¢ Rasenmaiher

e Campingartikel

e Kfz und Zubehdr

¢ Motorrdader und Zubehdr

o Boote und Zubehor

Quelle: Horten Marktforschung 1995



Anhang

Anhang 2:

Liste zur Unterscheidung zentrenrelevanter und nicht

zentrenrelevanter Sortimente (Kolner Liste), Stand Juli

2001

Zentrenrelevante Sortimente

L]

Textilien, Bekleidung, Pelzwaren,
Schuhe, Leder- und Galanteriewaren
ohne Bodenfliesen und Bodenbelag
als Bahnware

Rundfunk, Fernsehen und
phonotechnische Gerdte
Elektrotechnische Gerite fiir den
Handel einschlieB8lich
Wohnraumleuchten
Feinmechanische und optische
Erzeugnisse, Uhren, Schmuck,
Spielwaren, Musikinstrumente
Antiquitidten

Kinderwagen

Papier, Papierwaren, Schreibwaren-
und Zeichenmaterial,
Druckereierzeugnisse,

Biiroorganisationsmaterial sowie fiir

den privaten Haushalt
Datenverarbeitung und
Telekommunikation

Camping- und Sportartikel,
Handelswaffen, Bastelsitze
Heiz- und Kochgerite, Kiihl- und
Gefriermébel, Wasch- und
Geschirrspililmaschinen fiir den
Haushalt

Arzneimittel und sonstige
pharmazeutische Erzeugnisse
Gebrauchtwaren dieser Liste

Nahversorgungs- und ggfis. Auch
zentrenrelevante Sortimente

Nahrungsmittel, Getrédnke,
Tabakwaren

Wasch- und Putzmittel,
Hygieneartikel, Kérperpflegemittel

Tafel-, Kiichen- u. &. Haushaltsgerite

Nicht-zentrenrelevante Sortimente

¢  Abgepasste Teppiche und Laufer

e  Schnittblumen und —griin, Topf- und
Beetpflanzen

¢  Campingartikel

° Mopeds, Mofas, Fahrrdder

° Heim- und Kleintierfutter, zoologische Artikel,
lebende Tiere

Quelle: Bezirksregierung Koéln 2001
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Anhang

Anhang 3: Niirnberger Liste zur Abgrenzung von
Einzelhandelssortimenten im Hinblick auf ihre
Zentrenrelevanz

Zentrenrelevante Sortimente Nicht-zentrenrelevante Sortimente
e  Drogerie/Parfimerie/Kosmetik ¢  Nahrungsmittel (GroRmengeneinkauf)
e  Papier-/Schreibwaren/Blirobedarf ¢  Blumen/Pflanzen/zoologische Artikel
o  Biicher/Zeitschriften ¢  Eisenwaren/Heimwerker-/Hobby-
¢ Damen-/Herrenbekleidung /Gartenbedarf/Werkzeuge
¢  Baby-/Kinderbekleidung e  Farben/Lacke/Tapeten
e  Waische e Bodenbeldge
¢« Tischwische/Bettwaren/Gardinen ¢  Mbébel incl. Kiicheneinrichtungen
¢  Schuhe e  Biiro- und Geschiftseinrichtungen
¢ Lederwaren o  Kraftfahrzeuge und Zubehér
¢  Spielwaren s  Zweirdder und Zubehor
® Glas/Porzellan/Keramik/Kunsthandwer e Baustoffe und Ausbaumaterial
k ¢  Kraft- und Brennstoffe
Uhren/Schmuck
Photo/Optik

Musikinstrumente
Anglerbedarf (mit Waffen)
Haushaltswaren/Wohnbedarf
Stoffe/Handarbeiten/Wolle

Bedingt zentrenrelevante Sortimente

¢  Sportartikel/-bekleidung/-schuhe

° Elektroartikel/Haushaltsgerite/Beleuc
htung

° Radio/TV/Video/Tontrager

¢  Computer/Buromaschinen/Software

Quelle: icon Regio 2000, S. 78
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Anhang

Anhang 4: Definition zentrenrelevanter Sortimente geman
Einzelhandelserlass des Landes Nordrhein-Westfalen

Zentrenrelevante Sortimente
Biicher/Zeitschriften/Papier/Schreibwaren/Biiroorganisation
Kunst/Antiquitédten

Baby-/Kinderartikel

Bekleidung/Lederwaren/Schuhe
Unterhaltungselektronik/Computer/Elektrohaushaltswaren
Photo/Optik

Einrichtungszubeh&r (ohne Mébel), Haus- und Heimtextilien, Bastelartikel, Kunstgewerbe
Musikalienhandel

Uhren/Schmuck

Spielwaren/Sportartikel

e ¢ © o © @ @ © o o

Nahversorgungs- und gafls. auch zentrenrelevante Sortimente

° Lebensmittel, Getranke
« Drogerie, Kosmetik, Haushaltswaren

In der Regel zentrenrelevante Sortimente

Teppiche (ohne Teppichboden)
Blumen

Campingartikel

Fahrrdder und Zubehér, Mofas
Tiere und Tiernahrung, Zooartikel

Quelle: Paul 1996, S. 2
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Anhang

Anhang 5: GfK Branchengruppen

Sortimente des téglichen Bedarfs (Lebensmittel)
. Nahrungs- und Genussmittel
e  Gesundheits- und Kérperpflege

AuBenbereichorientierte Sortimente
e«  Einrichtungsbedarf

e«  Elektrogerite, Leuchten

° Baumarktspezifische Sortimente

Innenstadtorientierte Sortimente

e  Bekleidung

° Uhren, Schmuck, Lederwaren

° Schuhe

° Biicher, Schreibwaren, Neue Medien

Sortimente ohne eindeutige Standortorientierung

° Hausrat, Glas, Porzellan
° Unterhaltungselektronik
s  Spiel, Sport, Hobby

Quelle: Wimmer u. a. 1996, S. 43
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