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Grundlagen



. Einleitung

Relevanz des Forschungsthemas

Seit Jahren befindet sich der stationare Einzel-
handel in einem Strukturwandel, welcher sich
durch das dynamische Wachstum des Online-
handels beschleunigt (Kollewe 2016: 22). Die Um-
satzzuwdchse des Onlinehandels waren in den
vergangenen zehn Jahren zweistellig und nach
heutigen Prognosen wird der Umsatzanteil des
Onlinehandels im Jahr 2025 bei 20 Prozent des
gesamten Einzelhandelsumsatzes in Deutschland
liegen (exklusive Lebensmitteleinzelhandel und
Drogerieartikel) (GfK 2015). Diese starke Umsatz-
verschiebung beeinflusst den stationdren Einzel-
handel und damit auch die Handelsrdume. Dabei
steht zum einen die Innenstadt, als Handelsraum
und Zentrum einer Stadt mit der héchsten Dich-
te an Einzelhdndlern, im Fokus. Des Weiteren
Einkaufszentren, welche als moderne Einzelhan-

delsimmobilien beschrieben werden kdnnen.

Beide Handelsraume stehen vor Herausforderun-
gen hinsichtlich des zunehmenden Onlinehan-
dels. Neben den Einzelhdndlern, die primar von
dem zunehmenden Onlinehandel betroffen sind,
wirkt sich der Handel tiber das Internet auch auf
die Bereiche Stadtplanung und -entwicklung und
auf die Eigentlimer von Handelsimmobilien aus.

Der Bekleidungseinzelhandel steht in diesem
Zusammenhang einerseits stellvertretend fiir
weitere Branchen, die durch den Strukturwandel
des Einzelhandels vor Veranderungen stehen.
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Des Weiteren zdhlt der Bekleidungseinzelhandel
in Einkaufszentren sowie in Innenstadten zur
Leitbranche (Nitt-Driefielmann 2013: 69; Soethe
& Rohmert 2010: 107). In deutschen Innenstad-
ten wird durchschnittlich auf Uiber 40 Prozent
der Verkaufsflache Kleidung angeboten (Nitt-
DrieRelmann 2013: 69).

Die Entwicklung des Onlinehandels hdngt neben
den verbesserten technischen und rechtlichen
Rahmenbedingungen vor allem von den Nutzern
dieses Vertriebskanals ab. Der Online-Einkauf
kommt der Bedrfnisbefriedigung vieler Konsu-
menten mittlerweile besser nach als der statio-
ndre Handel. So hat der Handel ,,[...] in seinen
jeweiligen Ausdifferenzierungen von Angebots-
und Absatzformen - wie jedes Mal im Laufe der
Geschichte - der verdnderten Nachfrage und den
Wunschbildern der Gesellschaft“ (Wiesen-von
Ofen 2012: 11) zu folgen.

Wie diese Veranderung fir die ausgewdhlten
Handelsrdume und die jeweiligen Akteure ausse-
hen kdnnte, wird in dieser Arbeit diskutiert.



Forschungsleitende Fragen

Vor dem Hintergrund der dargestellten aktuellen
Entwicklungen haben sich folgende forschungs-
leitende Fragen ergeben, die im Rahmen dieser
Arbeit beantwortet werden:

Einzelhandel und Raum

Welche Auswirkungen hat der Onlinehandel auf den
stationdren (Bekleidungs-) Einzelhandel?

Herausforderungen fiir Einzelhandel und Raum

Vor welchen Herausforderungen steht der Einzelhandel
in Innenstadten und Einkaufszentren?

Welchen Herausforderungen miissen sich
Bekleidungseinzelhandler stellen?

Ausblick 2025

Welche Strategien verfolgen die untersuchten
Handelsraume, um zukunftsweisend zu sein?

Welche raumlichen Szenarien kdnnen sich aus den
Herausforderungen und Strategien der untersuchten
Handelsraume ergeben?



. Methodik

Die Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit
wurden durch eine umfangreiche Literatur-
recherche sowie mit leitfadengestiitzen Exper-
tengesprachen beantwortet. Weitere Methoden,
insbesondere die SWOT-Analyse und die Vor-
Ort-Analyse dienten dem Raumverstandnis der
Fokusrdume.

Literaturrecherche

Die Literaturrecherche ermdglicht eine generelle
Ubersicht tiber das zu bearbeitende Thema. Ziel
ist es, aktuelle Kennzahlen, Phdnomene, Verdn-
derungen sowie wissenschaftliche Erkenntnisse
durch die Recherche zusammenzutragen. Zu-
ndchst wurden im Internet mithilfe von Such-
maschinen Informationsquellen zu den Themen
Onlinehandel, Wandel des stationdaren Handels
sowie Bekleidungseinzelhandel ermittelt. Diese
Recherche ergab eine Reihe von Grundinfor-
mationen. Fur die Literatur mit spezialisierten
Fragestellungen und Inhalten wurde in einigen
Hamburger Bibliotheken eine Katalogrecherche
durchgefiihrt. Von Interesse waren insbesonde-
re wissenschaftliche Arbeiten, welche sich mit
Veranderungsprozessen von Innenstadten sowie
Einkaufszentren hinsichtlich des Einzelhandels
befassen. Diese Erkenntnisse wurden teilweise
auf die Fokusrdaume dieser Arbeit libertragen.
Die Innenstadt der Stadt Elmshorn in Schleswig-
Holstein sowie das Elbe-Einkaufszentrum im
Hamburger Bezirk Altona wurden als Fokusrau-
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me ausgewadhlt. Da das Thema Onlinehandel
und der damit verbundene Wandel des statio-
ndren Einzelhandels ein sehr aktuelles Thema
ist, wurden wahrend des gesamten Bearbei-
tungszeitraums Tages- und Wochenzeitungen,
Zeitschriften sowie Blogs gelesen. Besonders
wichtige Quellen sind die Textilwirtschaft,
brandeins sowie der Internetblog LocaFox. Das
breite Spektrum der genutzten Quellen zeigt
die Spannweite von Akteuren und Interessen zu
diesem aktuellen Thema.

Experteninterviews

Die Methode der Experteninterviews dient

der Erfassung von spezifischen Informationen,
Hintergriinden und zukiinftigen Handlungen
sowie Planungen, welche nicht in der Literatur
zu finden sind. Durch insgesamt sechs leitfa-
dengestiitzte Experteninterviews wurde spezifi-
sches und konzentriertes Wissen von Akteuren
abgefragt. Die befragten Akteure beschaftigen
sich in unterschiedlicher Weise mit dem Wan-
del des stationdren Einzelhandels. Mit den
ausgewahlten Interviews wurde versucht, eine
mdglichst grofde Bandbreite abzudecken, um die
unterschiedlichen Blickwinkel auf die verdnderte
Einzelhandelslandschaft und die damit verbunde-
nen neuen Anspriiche an die Stadt, darzustellen.
Die Reihenfolge der geflihrten Gesprache wurde
bewusst gewahlt, um ortsspezifische Erkennt-

nisse und Eindriicke mit einer allgemeineren



Ebene riickzukoppeln. In der praktischen Durch-
fihrung wurden die Akteure des Fokusraums
Kdnigsstrafde EImshorn als Erstes befragt. Der
stationdre Bekleidungseinzelhdndler Ramelow in
der zentralen Einkaufsstrafe ElImshorns wurde
zuerst interviewt, um die zentralen Herausfor-
derungen und Probleme eines Einzelhdndlers
sowie die zukiinftigen Strategien zu erfahren.
Das Bekleidungsgeschdft mit einem Haupthaus
sowie einem kleineren Ladengeschaft in der
FuRgdngerzone kann als Magnetbetrieb fir die
Elmshorner Innenstadt bezeichnet werden. Das
Interview wurde mit der Abteilungsleiterin des
Marketings Frau Albrech gehalten. Sie plant und
koordiniert das Marketing fiir die sechs Ramelow
Mode-und Markenhduser. Durch ihr umfangrei-
ches und spezifisches Wissen im Bereich Marke-
tingstrategien und Trends im stationdren Beklei-
dungseinzelhandel konnte Frau Albrech nicht
nur ortsspezifische Aspekte vermitteln, sondern
auch allgemeine Trends der Branche.

Das zweite Experteninterview wurde mit der Ge-
schaftsflihrerin des Stadtmarketings EImshorn
gefiihrt. Das Stadtmarketing stellt eine Schnitt-
stelle zwischen Politik, Wirtschaft und Verwal-
tung dar und bietet ein grofles Angebotsspektrum
rund um die Attraktivierung der Stadt. Frau Kase
ist seit 2008 Geschaftsfiihrerin des Stadtmarke-
ting ElImshorn und verfiigt dartiber hinaus tiber
eine langjahrige Erfahrung im Stadtmarketing.
Durch ihre Lehrtdtigkeit an der Universitdt Kiel

ist sie stets Uber die neusten Trends und Ent-
wicklungen des stationdren Einzelhandels im Zu-
sammenhang der Stadtentwicklung informiert.
Die Kombination aus Arbeitserfahrung, Schnitt-
stellenfunktion, spezifischen Ortskenntnissen
und Verfolgung zukiinftiger Trends macht Frau
Kase zu einer wichtigen Expertin.

Eine weitere wichtige Expertin fiir den Untersu-
chungsraum Elmshorn war die Amtsleiterin des
Fachbereiches Stadtplanung der Stadt EImshorn.
Da eine funktionierende Innenstadt auch die Auf-
gabe der stadtischen Verwaltung ist, wurde Frau
Faber zu der geplanten Zukunft der Innenstadt
Elmshorn konsultiert sowie zu den gegenwadrti-
gen Handlungenstrategien. Eine zentrale Frage
war: Was sind die zukinftigen Herausforderungen
der EImshorner Innenstadt und welche Moglich-
keiten und Planungen gibt es zurzeit?

Fur den zweiten Untersuchungsraum, das Elbe-
Einkaufszentrum (EEZ) in Hamburg, wurde nur
ein Experteninterview gefiihrt. Aufgrund der
zentralen Steuerung eines Shopping-Centers
haben nur wenige Akteure Einfluss auf dessen
Entwicklung und zukiinftige Positionierung am
Markt. Das Gesprdch wurde mit dem Centerma-
nager des Elbe-Einkaufszentrums gefiihrt. Herr
Mayer verfligt Uber spezifische Kenntnisse des
Centers sowie Uiber die allgemeine Entwicklung
und Trends von Shopping-Centern hinsichtlich
des zunehmenden Onlinehandels.



Nachdem die Sichtweisen, Entwicklungen,
Herausforderungen und Trends des stationdren
Einzelhandels sowie der Stadtentwicklung durch
die genannten Experteninterviews in Erfahrung
gebracht wurden, sollte die Sichtweise eines
Internet-Pure-Players' dargestellt werden. Daftir
wurde ein Expertengesprach mit dem Ge-
schaftsflihrer und Eigentlimer des Onlineshops
tailorjack gefiihrt. Das Unternehmen tailorjack
bietet mafigeschneiderte Hemden und Anziige
ausschlieflich tiber die eigene Onlineplattform
an. Zurzeit werden Gesprdche mit Einzelhdandlern
gefiihrt beziiglich einer Kooperation mit stati-
oniren Geschéften. Uber die Absichten in den
stationdren Handel zu gehen sowie Herausforde-
rungen im Onlinehandel und stationdaren Handel
wurde mit Herrn Krajewski gesprochen.

Das abschlieffende Interview wurde mit einem
Experten aus der Handelskammer Hamburg
geflihrt. Herr Kuhlmann aus der Abteilung
Handel beschéftigt sich schon seit einiger Zeit
mit dem Thema Wandel des stationdren Ein-
zelhandels und ist beratend sowie vermittelnd
fur zahlreiche Akteure in Hamburg tatig. Ziel
des Gesprdchs war es, die durch die gefiihrten
Experteninterviews aufgekommenen Fragen und
Erkenntnisse mit Herrn Kuhlmann rlickzukop-
peln und zu vertiefen.

Im ersten Schritt der Auswertung der Experten-
interviews wurden Ergebnisprotokolle erstellt,
welche von den einzelnen Akteuren zur Nutzung
freigegeben wurden. Anschlieffend wurden die
zentralen Aussagen der Akteure thematisch in
einer Tabelle geordnet, um eine prazise Analyse

der Ergebnisse vorzunehmen.

1 Ein (Internet-)Pure-Player ist ein Unternehmen,
welches Waren oder Dienstleistungen ausschlieilich
online vertreibt und kein stationdres Geschéft betreibt
oder dariiber handelt. (Gabler Wirtschaftslexikon 2016)
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Vor-Ort Analyse

Die Vor-Ort-Analyse dient dem genaueren
Verstandnis des jeweiligen Fokusraums. Parame-
ter fur die Analyse sind soziockonomische und
wirtschaftliche Kennzahlen sowie die rdumliche
und infrastrukturelle Lage. Des Weiteren wird die
Analyse zur Vorbereitung der SWOT-Analyse und
fur die Entwicklung der Szenarien genutzt. Beide
Methoden werden in folgenden Abschnitten
noch naher erldautert.

SWOT Analyse

Die SWOT-Analyse ist eine Methode zur strate-
gischen Planung in unterschiedlichen Bereichen
und Branchen. Entwickelt wurde die Strength-
Weakness-Opportunity-Threat-Analyse in den
1960er Jahren an der University of Stanford

im Bereich Betriebswirtschaftslehre und seit-
dem stetig weiterentwickelt (Kiihn 2008). Das
Harvard-Model ist eine modifizierte Form der
SWOT-Analyse und wurde flir den &ffentlichen
Sektor und fiir Organisationen des Non-Profit-
Sektors von Bryson entwickelt (Bryson 2017).

Im Allgemeinen geht es bei der Analyse darum,
Stdrken und Schwachen zu erkennen genauso
wie Chancen und Risiken zu identifizieren.

Die Stdrken und Schwachen beziehen sich auf
die interne Umwelt, also auf die ein Akteur Ein-
fluss hat. Zu den Stdrken zdhlen die Eigenschaf-
ten des Systems, die zur Zielerreichung niitzlich
sind. Im Gegensatz dazu stehen die Schwdchen,
also die Eigenschaften die ein Risiko der Zieler-
reichung darstellen (Bryson & Roering 1987; Bry-
son 2011). Die Chancen und Risiken sind vorgege-
ben und vom Akteur nicht direkt beeinflussbar,
sie zdhlen zur externen Umwelt. Unter Chancen
werden externe Bedingungen verstanden, die fiir
die Zielerreichung nitzlich sind. Zu den Risiken
zéhlen externe Bedingungen, die fir die Zielerrei-
chung ungiinstig sein kénnen (Bryson 2011).



Die Methode der SWOT-Analyse wird im Zusam-
menhang dieser Arbeit zur kritischen Ausein-
andersetzung mit den Untersuchungsraumen
genutzt.

Szenarien

Ziel der Methode ist es, von der Gegenwart aus-
gehend mdgliche Zukunftsbilder zu kreieren. Als
Grundlage dienen die Ergebnisse aus den zuvor
genannten Analysen. Die Zusammenhdnge und
Wechselwirkungen werden analysiert und die
moglichen Liicken mit Kreativitat und Phantasie
geschlossen. ,,Quantitative Daten und Informa-
tionen werden mit detaillierten Beschreibungen
einer oder mehrerer mdglichen Zukunftssitua-
tionen unter ganzheitlichem Aspekt entstehen®
(Albers & Broux 1999: 12). Dabei sollen zwei
Typen von Szenarien entwickelt werden: das po-
sitive Extremszenario geht von einer gilinstigen
Zukunftsentwicklung aus. Gegensatzlich dazu
steht das negative Extremszenario, welches von
einer unglinstigen Zukunftsentwicklung ausgeht
(Albers & Broux 1999: 12). Fiir beide Fokusrdume
werden jeweils ein positives sowie ein negatives

Szenario entwickelt.
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Einzelhandel
und Raum



.. Der Einzelhandel

Zum besseren Verstandnis der vorliegenden Ar-
beit fiir den Leser, werden zundchst der Begriff
des Einzelhandels sowie seine unterschiedlichen
Erscheinungsformen dargestellt.

Da der Einzelhandel im globalen Kontext durch
vielfdltige kulturelle, politische und gesellschaft-
liche Einfluisse gepragt ist und dadurch unter-
schiedliche Charakteristika aufweist, beschrankt
sich die Betrachtung auf Stddte in Deutschland.
Um die Branche des Einzelhandels thematisch
einzuschranken, wird der Bekleidungseinzelhan-
del ndher betrachtet.

Der Einzelhandel ist eine Menge an Handels-
unternehmen, die Produkte unterschiedlicher
Hersteller zu einem Sortiment zusammenfassen.
Die Waren werden nur an Konsumenten und
nicht an gewerbliche Kunden verkauft (Gléckner-
Holme 1988: 10). Somit ist der Einzelhandel der
letzte Ort, den eine Ware in einer Handelskette
durchlduft. Der Einzelhandel grenzt sich somit
deutlich vom Grof3handel ab, welcher Waren an
GrofRverbraucher vertreibt, welche wiederum
die Ware weiter verkaufen. Das Abgrenzungskri-
terium zwischen den beiden Handelsformaten
ist der Kundenkreis, an den die Waren verkauft
werden und nicht die Menge der verkauften
Waren (ebd.).

An dieser Stelle soll auf ein wichtiges Unter-
scheidungskriterium naher eingegangen werden,
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welches fiir diese Arbeit zentral ist. Einzelhan-
delsbetriebe kénnen differenzierter betrachtet
werden, wenn die Art und Weise, wie die an-
gebotenen Produkte vertrieben werden, ndher
betrachtet wird. Der sogenannte Vertriebskanal
von Einzelhandelsbetrieben kann in Deutschland
in drei Kanale gegliedert werden. Der erste hier
genannte Vertriebskanal ist auch gleichzeitig die
dlteste Art und Weise Waren zu verkaufen. Der
ambulante Einzelhandel ist eine Handelsform bei
der ein Handler direkt zu oder in die Nahe seiner
Kunden reist, um Waren zu vertreiben. Stra-
f3en- und Markthandel sind heute noch gédngige
Verkaufsmethoden (Bring- oder Treffprinzip)
(Deloitte 2014: 5). Dieser Vertriebskanal spielt in
Deutschland heute nur noch eine untergeord-
nete Rolle und wird in dieser Arbeit nicht weiter
berlicksichtigt.

Der Zweite, und fiir diese Arbeit zentrale Ka-
nal ist der stationdre Einzelhandel. Dies ist der
Handel von Waren an einem festen und unfle-
xiblen Standort, zum Beispiel in einem Laden-
lokal (Kulke 2009: 143; Deloitte 2014: 4). Dieses
Handelsformat wird im folgenden Kapitel noch
ndher erldutert.

Der Distanzhandel stellt den dritten Vertriebs-
kanal dar und ist im Gegensatz zum stationdren
Handel an keinen bestimmten Ort gebunden.
Das bedeutet, dass der Kunde die angebotenen
Waren nicht an einem physischen Ort erwerben



kann, wie bei dem ambulanten oder stationa-
ren Handel (Deloitte 2014: 4). Beispiele fir den
Distanzhandel sind Teleshopping oder Kata-
logversender. Seit der Verbreitung des Inter-
nets kommt ein weiterer wichtiger Kanal zum
Distanzhandel hinzu: der Onlinehandel. Beim
Onlinehandel kénnen die Kunden die Ware ber
das Internet bestellen, bezahlen und bekom-
men die Ware an einen beliebigen Ort geliefert.
Der Distanzhandel ist ortlos und es findet kein
physischer Kontakt zwischen dem Einzelhandler
und dem Konsumenten statt. Der Onlinehandel
gilt als ,,neueres Phanomen“ und wird in dieser
Arbeit im Zusammenhang mit dem stationdren

Handel ndher betrachtet.

31 historische Entwicklung

Das folgende Kapitel thematisiert die histori-
sche Entwicklung des stationdren Einzelhandels
in Deutschland, um die enge Verkniipfung von
historischen Stadtgriindungen, dem Handel und
der Entstehung von Innenstddten aufzuzeigen.

In der Antike lassen sich die ersten Anzeichen
fur die enge Verkniipfung von Handel an einen
zentralen Platz innerhalb eines stadtischen Sied-
lungskern erkennen. Im antiken Griechenland
gab es innerhalb des stadtischen Siedlungskerns
(polis) einen zentralen Fest-, Versammlungs- und

Marktplatz (agora) (Hofrichter 2013: 13). Dieser
zentrale Platz war zum einen bedeutende ge-
sellschaftliche Institution und zum anderen der
Ort, an dem Handel mit Waren getrieben wurde.
Aufgrund dieser funktionalen Gliederung von
Siedlungen gilt die Antike als Ursprung der euro-
pdischen Stadtgeschichte (Hofrichter 2013: 13).

Im Mittelalter bildeten sich in Deutschland die
ersten Siedlungen an wichtigen Kreuzungen von
Handelsrouten. Der zentrale Platz innerhalb ei-
ner Siedlung war der Marktplatz und hatte neben
der Versorgungs- und Handelsfunktion auch eine
Stadtgriindungsfunktion (Hotzan 2004: 33). Der
ambulante Handel, mit mobilen Marktstédnden,
war die erste Handelsform, welche im Mittelal-
ter gepragt wurde. Im Laufe der Jahrhunderte
hat sich eine Wandlung der Verkaufsstdtten von
flexiblen Marktstdnden zu festen Ladenlokalen
oder Verkaufshdusern vollzogen. Die Verkaufs-
statten reihten sich, Uber den Marktplatz hin-
aus, in Ladenzeilen aneinander. So entstanden
entlang wichtiger Wegbeziehungen Ladenstra-
f3en (Mayer-Dukart & Pesch 2010: 40f) und der
stationdre Handel, also dauerhafter und regelma-
f3iger Handel an einem Standort, etablierte sich
(Mayer-Dukart & Pesch 2010: 39).

Die ndchste Entwicklungsstufe fiir den statio-
ndren Handel war die industrielle Revolution
im 19. Jahrhundert. Sie brachte ein Bevolke-
rungswachstum sowie eine damit verbundene
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Urbanisierung. Die Folge der Verstddterung

war, dass der Stadtbewohner , fur seine Er-
nahrung, Kleidung, Wohnung und sonstige
Verpflegungen auf die Existenz eines Marktes
angewiesen war“ (Kdnig 2000: 29). Die in der
Stadt lebenden Menschen konnten sich nicht
mehr mit notwendigen Alltagswaren selbst
versorgen. Die wachsende Arbeitsteilung und
handwerklich-industrielle Mengenproduktion
fihrten dazu, dass Handler eine Mittlerfunktion
zwischen der Produktion und dem Endver-
braucher einnahmen. ,,Der Laden® stellte eine
wesentliche Basisinnovation dar. Ein Raum der
vor Witterungseinfllissen geschiitzt war und als
reiner Verkaufsraum, getrennt von Lager und
Produktion diente (Spiekermann 1999: 134f). Die
Waren standen im Mittelpunkt und konnten vom
Handler prasentiert werden und wurden fiir den
Kunden erlebbar gemacht. Die Laden siedelten
sich zunehmend in den Erdgeschossen von
Mietshdusern an (Hotzan 2004: 167) und wurden
so zu einer neuen Kommunikations- und Erfah-
rungswelt fir die Stadtbewohner (Spiekermann
1999: 140ff).

Mitte des 19. Jahrhunderts setzten sich weitere
Vertriebs- und Betriebsformen durch. Waren-
hauser fanden einen grofien Anklang bei der
besserverdienenden Stadtbevolkerung, da sie
dem Konsumenten eine grofie und exklusive
Warenvielfalt in einem gediegenen Verkaufsraum
bieten konnten (Spiekermann 1999: 239).

Im 20. Jahrhundert gab es keine gravierenden
Verdnderungen hinsichtlich der Handelsform des
stationdren Einzelhandels. Dennoch gab es eine
nennenswerte Neuerung, welche den Stadtraum
des Einkaufens veranderte. Das Konzept der Fuf-
gdngerzone brachte flir den Konsumenten und
fUr den Stadtbewohner neue Qualitdten. Denn
durch die zunehmende Individualmotorisie-

rung waren die Strafien, nach dem 2. Weltkrieg,
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sehr (iberlastet und Verkehrsunfille nahmen
zu. Die Schaffung von Fu3gdngerzonen sollte
die Aufenthaltsqualitdt verbessern sowie einen
attraktiven 6ffentlichen Raum in der Innenstadt
schaffen, welcher Konsum und Kommunikation

verbindet (Logemann 2006: 103ff).

Mitte der 1960er Jahre dnderte sich die Ein-
zelhandelslandschaft in Deutschland erneut,
durch das aus den USA stammende Konzept der
Shopping-Center. Die Center in den USA wurden
an verkehrsgilinstigen Standorten fiir den Pkw
geplant und errichtet. Es entstanden solitdre
Einkaufsstatten auf der ,,Griinen Wiese*® die kei-
nen Bezug zu einer Innenstadt aufwiesen. Diese
Standorte kamen fiir europdische Stddte eher
weniger in Frage. Denn es wurde befiirchtet,
dass diese Standorte eine zu grofie Konkurrenz
zu den kleinteiligen Geschaften und innerstad-
tischen Strukturen sein kdnnten. Obwohl die
Fachdiskussion zu den Shopping-Centern schon
in den 1950er Jahren begann, entstanden in den
60er Jahren die ersten regionalen Einkaufszen-
tren nach amerikanischem Vorbild (Hochheim
2003: 29). Die Standorte waren verkehrsgiinstig
an zum Beispiel einer Autobahnausfahrt gelegen
und nicht integriert in ein stadtisches Umfeld
(ebd.). Der gestiegene Wohlstand sowie ein
verdndertes Einkaufsverhalten der Verbraucher
und die Suburbanisierung waren Entstehungs-
griinde dieses Einzelhandelsstandorts (ebd.).
Die Schliefiungen von innerstadtischen Waren-
hausern zu dieser Zeit, lassen sich teilweise auf
die Standortentwicklung von Shopping-Centern
zurlickfihren. Aber nicht nur Warenhduser
konkurrierten sehr stark mit Shopping-Centern,
sondern der gesamte innerstadtische Einzelhan-

2 Die Bezeichnung ,Griine Wiese“ ist wortlich zu neh-
men, denn es handelt sich um Planung und Bebauung
von Fldchen, welche vorher nicht zum Siedlungsgebiet
der Stadt oder der Gemeinde gehorten.



del. Denn das Konzept der Center aus den USA
bot alle innenstadtrelevanten Sortimente an und
war besser als die Innenstadt mit dem Pkw zu

erreichen (Rohn 1974: 164; Logemann 2006: 103).

Des Weiteren boten Shopping-Center ein wet-
terunabhdngiges Einkaufserlebnis sowie weitere
Services flir die Kunden. Die Entwicklung von
Einkaufszentren aufderhalb der Innenstadt fiihrte
zu einer starken Abwanderung von Kaufkraft aus
dem Stadtzentrum und einem damit verbunde-
nen innerstadtischen Funktionsverlust.

Wahrend der letzten Jahrzehnte haben sich

die raumlichen Schwerpunkte von Shopping-
Center stark verlagert. Seit Mitte der 1990er
Jahre siedeln sich Shopping-Center vermehrt in
der Innenstadt an oder in Stadtteilzentren. Der
Trend beziiglich der Neunansiedlungen geht hin
zu einer integrierten Stadtlage und der Standort
,Griine Wiese“ tritt in den Hintergrund (Bun-
desinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung
[BBSR] 2011). Shopping-Center in Innenstadt-
lagen werden von einigen Experten kritisch
betrachtet (Kriiger & Walther 2007: 192). Bei
Neuansiedlungen in Stadt- und Stadtteilzentren
ist die Gefahr von Unvertraglichkeiten zwischen
dem Center und den schon vorher dagewesenen
Einzelhdndlern grof3.

Es wird deutlich, dass die jeweiligen Verdnde-
rungen oder Neuerungen im Einzelhandel auch
die Stadtstruktur verandern und neue Rdume
zum Einkaufen bilden. Die enge Verkniipfung von
Stadtentwicklung und Handel hat sich Uber jede
Epoche hinweg und bis heute in unseren Stadten
abgezeichnet.

3.2 Bekleidungseinzelhandel

Der Einzelhandel fiir Bekleidung ist in deutschen
und europdischen Innenstddten eine Leitbran-
che (Institut fiir Handelsforschung [IFH] 20152).
In den Top-Einkaufslagen der Innenstddte reiht
sich ein Bekleidungsgeschdft an das Nachste. Die
grofien Schaufenster mit den neusten Kollek-
tionen und Waren werden dem Konsumenten
prasentiert. Kleidung hat sich von einer blofien
Schutzfunktion fiir den Kérper vor dufderen Ein-
flissen hin zu einem Konsumprodukt entwickelt.
In einer Umfrage im Jahr 2015 zur Bedeutung
von Kleidung haben 60 Prozent der in Deutsch-
land Befragten angegeben, dass lhnen Kleidung
wichtig ist und 25 Prozent der Befragten ist
Bekleidung sehr wichtig (Statista 2016a).

Der Fokus liegt auf dem Bekleidungseinzelhan-
del: Welche Strukturen weist die Branche auf?
Wer sind die Akteure und welche Bedeutung hat
der Einzelhandel mit Bekleidung fiir die Innen-
stadt?

Betriebsformen

Die Branchenstruktur wird charakterisiert durch
ein Nebeneinander von einer Vielzahl kleiner

und mittelstandischer Unternehmen sowie einer
grofden Prasenz von Bekleidungsfilialisten. Neben
traditionellen Bekleidungseinzelhdndlern (haben
unterschiedliche Marken im Sortiment) und den
grofien Filialisten (H&M, Zara, etc.) sind auf dem
Markt auch einige Modemarken (Tommy Hilfiger,
Adidas etc.) sowie branchenfremde Anbieter mit
eigenen Geschéften prasent (Bundesverband der
Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken
[BVR] 2016). Besonders Lebensmitteleinzelhdnd-
ler wie zum Beispiel Aldi oder Lidl haben Beklei-
dung in ihr Sortiment mit aufgenommen.
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Die folgende Tabelle zeigt die Betriebsformen

der Bekleidungseinzelhdandler auf dem deutschen

Markt. Haufig lassen sich Anbieter von Beklei-

dung nicht nur zu einer Betriebsform zuordnen.

Die Tabelle soll einen generellen Uberblick tiber

die Branchenstruktur geben und erhebt keinen

Anspruch, vollstandig zu sein.

Betriebsform Definition Lage Beispiel

Sortimentgeneralisten > grofflichige Anbieter > in Innenstddten von grofRe-  Appelrath&Clipper,
> breites Sortiment ren Stadten Peek&Cloppenburg,
> mittleres bis gehobenes > 1A-Lage Pohland

Warensegment
umfangreiche Serviceangebote
Shop in Shop-Konzepte

Kaufhaus > einbranchenorientiert > hdufig in integrierten, Herti, Woolworth
> keinen Lebensmittelbereich zentralen A-Lagen
> ab 1000m? Verkaufsflache > alle Lagetypen méglich

Warenhaus > Uberwiegend aperiodischer Bedarf > 1A-Lage in Innenstadten Karstadt; Kaufhof

ab 3000m? Verkaufsflache

von Grofdstddten

Fachhandel (filialisiert) > mehrere Filialen, > in Shopping-Centern H&M, ZARA
haufig gleichzeitig Verti- > international vertreten > 1A-Lagen von Grof3stadten
kalisten > Vertikalist: kontrolliert gesamte und Mittelstddten
Wertschopfungskette
SB-Warenhaus > dhnliches Sortiment wie Warenhaus > B Lage - mit deutlichem Marktkauf

Discount Prinzip mit Selbstbedienung
ab 3000m? Verkaufsflache
periodischer und aperiodischer
Bedarf

Wohngebietsbezug,
> C Lage - als Magnetbetrieb
grofierer Agglomerationen

Boutique > enge Zielgruppenfokussierung > flexibler Standort
> kleinflachig > eher 1B Lage
> schmales und flaches Sortiment
Fachmarkt > Discount-Prinzip, > dezentrale Standorte Adler Textilmarkte

>

Einbranchen Betrieb,
grofier als 1000 m? Verkausfldche

> hohe Verkehrsorientierung

Mono Label Stores

>

>

Hersteller die Laden eroffnen
hohe Qualitat

Tabelle o1: Branchenstruktur des Bekleidungseinzelhandels

3 In Kapitel 4.3 werden die unterschiedlichen Lagen

innerhalb einer Innenstadt erldutert.
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> exklusive Innenstadtlagen  Adidas, Nike, The North

Face, Boss, Gerry Weber



Das stationdre Geschiift

Der bedeutendste Vertriebskanal fiir Bekleidung
ist bis heute der stationdre Handel (Deloitte
2014: 6). Das Ladenlokal und der damit verbun-
dene konkrete Standort sowie die Immobilie
sind fiir den Bekleidungseinzelhandel wichtig
(GfK GeoMarketing [GfK] 2016: 4). Der Standort
des stationaren Geschafts entscheidet dartber,
wie viele Innenstadtbesucher an dem Geschdft
vorbeigehen. Je hoher die Passantenfrequenz,
desto besser, in wirtschaftlicher Hinsicht, ist

der Standort des Ladenlokals. Durch attraktive
Schaufenstergestaltung werden Interessierte in
den Laden gelockt. In den letzten Jahren hat sich
der Trend abgezeichnet, dass das Zusammen-
spiel von Immobilie, Architektur und Innenaus-
stattung immer wichtiger wird. Die Anspriiche
an Geschafte fiir Bekleidung haben sich unter
anderem aufgrund des zunehmenden Wettbe-
werbs innerhalb der Branche verandert.

Neben Pflichtaufgaben wie Kosten-Management,
Auswertung von Kundendaten und individueller
Sortimentsgestaltung kommt im stationdren Mo-
dehandel Ladenbau, Wareninszenierung, Emoti-
onalisierung, Lichtdramaturgie und Gastronomie
eine immer grofiere Bedeutung zu (TextilWirt-
schaft 2016b). Bei besonders hochwertigen
Modemarken sind die Architektur der Immobilie
sowie die Ladengestaltung auf den ersten Blick
im Vordergrund und nicht die angebotene Ware.
Ziel ist es, die Exklusivitdat der Waren zu unter-
stiitzen mit der aufderordentlichen Ladengestal-
tung und der besonderen Immobilie.

Auch im nicht gehobenen Preissegment von
Bekleidung wird versucht, durch Ladendesign
und Prasentation der Waren dem Kunden ein
bestimmtes Ambiente zu verkaufen, welches
sich in den Waren wiederspiegelt. Die Geschaf-
te des amerikanischen Bekleidungsherstellers
Abercrombie&Fitch haben keine Schaufenster
und présentieren stattdessen eine aufwendige

und real wirkende Kulisse eines Surfer-Shops in

Kalifornien.

Die Kaufer

Bei dem Kauf von Kleidung k&nnen zwei unter-
schiedliche Kdufertypen identifiziert werden.
Diese Darstellung von idealtypischen Kauferty-
pen soll verdeutlichen, dass Konsumenten unter-
schiedliche Anspriiche an ein Geschéft sowie an
den stadtischen Raum aufierhalb des Geschéftes
haben kénnen. Auf der einen Seite stehen die
Bedarfs-Shopper, welche sich durch gezieltes
Einkaufen von Waren auszeichnen. Im Gegensatz
dazu stehen die Impuls-Kaufer. Sie kaufen Waren
spontan und lassen sich durch Warenprdsen-
tation inspirieren und kaufen dadurch haufig
mehr Kleidungsstiicke als sie geplant hatten (GfK
20152).

In der Regel stecken in jeder Person je nach
Anlass ein Bedarfs- Shopper sowie ein Impuls-
Einkdufer. Beide Kdufertypen haben unterschied-
liche Anspriiche an das Ladenlokal sowie an den
Standort. Fir die Gruppe an Konsumenten, die
gezielt Produkte kaufen, sollte das Ladenge-
schaft funktional aufgebaut sein, um die gesuch-
ten Waren schnell und unkompliziert zu finden.
Auch der stadtische Raum aufderhalb des La-
dengeschafts muss fiir diese Kaufergruppe nicht
unbedingt zusdtzliche Funktionen aufweisen. Ein
Impulskdufer hat andere Anspriiche, denn dieser
|asst sich nicht nur von Schaufensterauslagen
inspirieren, sondern nutzt auch den &ffentli-
chen Raum. Der Stadtbummel, fiir den sich Zeit
genommen wird, kann auch in ein Restaurant
fuhren. Die Einzelhandelslandschaft wird fir den
Impulskdufer auch als diese wahrgenommen und
damit entstehen gewisse Anspriiche an diesen
Raum (Interview Kuhlmann 2016).
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Einzelhandel in Zahlen

Die im Folgenden aufgeflihrten Angaben von
Umsdtzen und Beschdftigungszahlen fiir den
Einzelhandel variieren je nach Quelle. Sie werden
hier aufgefiihrt, um die wirtschaftliche Entwick-
lung des Einzelhandels zu verdeutlichen.

Der Einzelhandel hat in Deutschland eine grofe
volkswirtschaftliche Bedeutung. Er ist der
drittgréfite Wirtschaftszweig (Reink 2014a: 1)
und beschaftigte im Jahr 2015 liber 3 Millionen
Menschen (Statista 2016b). Der jahrliche Umsatz
im deutschen Einzelhandel ist in den letzten 15
Jahren um 5o Milliarden Euro (ca. 10 Prozent)
gestiegen.

Durch die steigenden Konsumausgaben der
Verbraucher haben sich die Einzelhandelsumsat-
ze deutlich erhéht. Eine besondere Rolle nimmt
dabei der Onlinehandel ein, welcher maf3geblich
zu den steigenden Umsédtzen im Einzelhandel
beitragt. Durch die wachsenden Umsdtze des
Onlinehandels verliert der stationdre Vertriebs-
weg an Marktanteilen. Diese Entwicklung wird
auch deutlich, wenn die Umsatzentwicklungen
beider Vertriebswege liber einen ldngeren Zeit-
raum betrachtet werden. Im Vergleich zum Jahr
2009 erzielte der stationdre Handel ein Umsatz-
wachstum von 4,5 Prozent. Aufgrund des stark
wachsenden Onlinehandels verliert der statio-
ndre Handel an Umsatzen. Im selben Zeitraum
ist der Distanzhandel, also Online- und Katalog-
handel, um 66 Prozent gestiegen (Hahn Gruppe
Research [Hahn AG] 2014).

Der stationdre Einzelhandel wird durch den
zunehmenden Onlinehandel und den damit
einhergehenden sinkenden Kundenfrequenzen
weiter unter Druck gesetzt. Denn laut Umfrage
des IFH Vitale Innenstddte 2014 wird verstarkt
online eingekauft, wodurch die Innenstadte an
Besuchern verlieren (Handelsverband Deutsch-
land [HDE] 2015).
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Die Umsdtze des Bekleidungseinzelhandels
zeigen, dass nach einem Tiefpunkt im Jahr der
Finanzkrise 2008 (25 Mrd. Euro) die Umsdtze
wieder steigen. Im Jahr 2014 setzten Unterneh-
men, die mit Bekleidung handeln 31 Milliarden
Euro um (Statista 2016c). Die Branche des
Bekleidungseinzelhandels zeigt starke Tendenzen
hin zum Onlinehandel. 20 Prozent des Branchen-
umsatzes wird mittlerweile online erwirtschaftet.
Neben den Pure-Playern wachst die Zahl der sta-
tionaren Handler, die am Onlinehandel teilneh-
men und Onlineshops er&ffnen (BVR 2016)



. Innenstadt als
Einzelhandelsstandort

Wie im vorangegangenen Kapitel aufgezeigt,
haben sich die Einzelhandelsstandorte mit der
Zeit funktional aber auch rdumlich verandert.
Die Innenstadt ist heute nicht mehr der einzige
Standort fiir den stationédren Einzelhandel, aber
nach wie vor der bedeutendste fiir europdische
Stadte. Laut der Charta [Leipzig] soll das Haupt-
ziel sein, ,,Menschen, Aktivitdten und Investitio-
nen zurlick in die Innenstadte zu bringen, welche
die Motoren fiir Forschung Innovation und
wirtschaftliche Entwicklung in Europa [sind]*
(Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadt-
entwicklung [BMVBS] 2012: 17).

Nach einer kurzen rdaumlichen Einordnung und
Erlauterung der Merkmale der Innenstadt, wer-
den die unterschiedlichen Bedeutungsebenen,
die Innenstadt und Einzelhandel fiireinander
haben, dargelegt. Anschliefiend werden die ver-
schiedenen Standortlagen dargestellt, in welche
der Einzelhandel in deutschen Innenstadten
unterteilt wird.

41 Raumliche Einordnung
und Merkmale

Die Innenstadt kann als Untersuchungsraum aus
verschiedenen Blickwinkeln beschrieben und

abgegrenzt werden und ist fiir unterschiedliche
wissenschaftliche Disziplinen von grofiem Inter-

esse. Daraus ergibt sich eine Vielzahl von Defi-
nitionen und (rdumlichen) Abgrenzungen, die
sich teilweise widersprechen. Innerhalb dieser
Forschungsarbeit wird eine rdumliche Einord-
nung des als Innenstadt bezeichneten Bereichs
vorgenommen, nach dem von Wietzel entwickel-
ten Innenstadtmodell (Wietzel 2007: 17).

Das Innenstadtmodell umfasst finf abgrenzbare
Gebiete: die Altstadt ist der dlteste Teil der Stadt
und wird wie in Kapitel 3.1 als Stadtgriindungsort
verstanden. Die Fufdgdngerzone, der Bahnhof
und die City werden als ,,zentrale Standorte mit
der hdchsten, auf tertidren Nutzungen basieren-
den Zentralitdt“ (Hortzan 2004: 173) bezeichnet.
Das bedeutet, dass in diesen Bereichen die Dich-
te an Einzelhandel besonders hoch ist und diese
Raume primdr dem Einzelhandel dienen. Die
Gebiete Cityrand oder auch Citymantel genannt,
sind angrenzende Ergdnzungsgebiete, welche
durch Wohnnutzungen eine geringe Intensi-

tdt und Dichte der innerstddtischen Funktion
aufweisen (Wietzel 2007: 14ff). Die Dichte des
Einzelhandelsbesatzes nimmt in diesen Gebieten
ab und der vorhandene Einzelhandel ist durch
Nahversorgung gepragt.

Die sechs nachfolgenden Eigenschaften charak-
terisieren europdische Innenstadte:

Zentralitdt: die rdumliche Zentralitat geht auf
die Entwicklungsgeschichte der Innenstadt
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zuriick. Das stddtische Wachstum fand tber-
wiegend in Form konzentrischer Ringe um den
Kern (Marktplatz) statt (Heineberg 2006: 110)
und bildete so eine rdumliche Mitte. Des Wei-
teren ist die Innenstadt die ,,funktionale Mitte
einer Stadt“ (Heinritz/ Klein & Popp 2003: 201).
Denn in ihr konzentrieren sich die zentralen
offentlichen Einrichtungen, Dienstleister, Einzel-
handelsgeschdfte sowie Gastronomie, welche
die Lebensgrundlage der Biirger sicherstellen
(Heineberg 2000: 160). Durch die &ffentlichen
Raume, die wirtschaftliche Kraft aus dem Handel
und die Nutzungsvielfalt ist die Innenstadt das
energetische Zentrum der Stadt (Merk 2011: 15).

Bedeutungsiiberschuss: ein weiteres Zentrali-
tatsmerkmal nach der Definition von Christaller,
welcher Zentralitdt als ,relative Bedeutung eines
Ortes in Bezug auf das ihn umgebende Gebiet*
(Christaller 1933: 27) beschreibt, ist der Bedeu-
tungsiiberschuss. Denn Innenstddte sind Han-
delsschwerpunkte und weisen eine liberragende
gesellschaftliche, politische und infrastrukturelle
Bedeutung gegeniiber anderen Stadtrdumen
und ihrem Umland auf. Der jeweilige Bedeu-
tungsiiberschuss einer Innenstadt kann an der
Grofie des Einzugsbereiches sowie am Anteil der
Innenstadtbesucher aus dem Umland gemessen
werden (Topp 1998: 189).

Dichte: das Grundmuster der rdumlichen Stadt-
struktur wird durch die bauliche, funktionale
und soziale Dichte sowie der Bevolkerungsdichte
bestimmt. Die Innenstadt stellt unter anderem
in diesen Bereichen die héchste Dichte dar.

Eine flinfte Form der Dichte ist die Dichte an
Informationen. Fiir Bannwart ist die Innenstadt
,ein materielles Abbild von Informationsdichte
(Bannwart 1996: 1), welches darauf zurlickzufiih-
ren ist, dass Innenstadte schon immer ein Ort
flir Kommunikation waren (ebd.).
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Nutzungsmischung: Innenstadte weisen eine
breite Nutzungsstruktur und -intensitdt auf. Sie
sind Zentrum des Handels und des &ffentlichen
Lebens, dariiber hinaus fungieren sie als Wohn-
standort (Steinbach 2004). In den vergangenen
Jahrzenten tendierten viele Innenstddte zur Mo-
nofunktionalitat, welches hauptsachlich auf die
Suburbanisierung des Wohnungsbaus zuriickzu-
fiihren ist (Wietzel 2007: 3f).

Identifikation: die Innenstadt ist, unabhangig
von ihrer stadtebaulichen Figur, von zentraler
Bedeutung fiir die Identifikation und Identitdt
ihrer Stadt. Fur die Stadtbewohner ist sie das
Markenzeichen der Stadt und fiir Stadtbesu-
cher und als Standortfaktor wirkt sie als Magnet
(BBSR 2015). Die Innenstadt ermdglicht es den
Menschen sich mit ihr zu identifizieren, wes-
halb sie auch als , Identifikationspol“ (Steinbach
2004) oder ,Wesenskern“ (Wietzel 2007: 18)
bezeichnet wird.

Hohe Besucherfrequenz: eine Folge der zuvor
genannten fiinf Merkmale der Innenstadt ist die
Hohe Besucherfrequenz. Zentralitdt, Bedeu-
tungsliberschuss, Dichte, Nutzungsmischung
und Identifikation tragen zu einer hohen Bele-
bung der Innenstadt bei. Wenn diese fiinf Funk-
tionen nur noch eingeschrankt erftillt werden,
wirkt sich dieses auf die Besucherfrequenz aus
und sie nimmt ab (Stepper 2015: 30).

Die sechs genannten Merkmale der Innenstadt
machen sie flir den stationdren Einzelhandel zu
einem attraktiven Standort. Im folgenden Kapitel
werden die unterschiedlichen Bedeutungsebe-
nen von Innenstadt und dem stationdren Einzel-
handel ndher betrachtet.



42 Bedeutungen des
Einzelhandels fiir
die Innenstadt

Steinbach beschreibt die Bedeutung von sta-
tiondrem Einzelhandel und Stadt fiireinander
so, dass ,,Stadte ohne funktionierenden Handel
ebenso undenkbar [sind], wie ein Handel ohne
Stadte mit einer entsprechenden Wohn- und
Lebensqualitat sowie Infrastruktur« (Steinbach
2002: 45). Es ist ein besonderes Abhdngigkeits-
verhdltnis zwischen dem stationdren Einzelhan-
del und der Innenstadt entstanden, wobei der
physische Raum das verbindende Element beider
ist. Der Erfolg des Einzelnen hangt im Wesentli-
chen vom jeweils anderen ab.

Raumliche Bedeutung

Nicht nur in wirtschaftlicher Hinsicht, ist der
Einzelhandel ein wichtiges Element der Stadt,
sondern auch beziiglich der Stadtstruktur und
Baukultur. Der Handel hat Auswirkungen auf
das Verhaltnis zwischen Innenstadt und ih-

rem offentlichen Raum. Besonders pragend in
Innenstddten sind die Erdgeschosslagen, die
iberwiegend mit Handelsfldchen besetzt sind.
Diese Fldchen grenzen wiederum an den 6ffent-
lichen Raum einer Stadt, also den Geh- oder
Verkehrsweg oder einen Platz. Der &ffentliche
Raum ist das Bindeglied und stadtebaulicher
Rahmen zwischen den einzelnen Handelsflachen
(Junker & Mayer 2012: 323). Es entsteht ein in-
dividuelles Zusammenspiel von Handelsraumen,
Gebaudestruktur, 6ffentlichen Raumen sowie
Verkehrswegen, welches das innerstéadtische Bild
pragt. Dabei hat der Einzelhandel eine raumliche
Auswirkung auf die Innenstadt, genauso wie die
Innenstadt auf den Einzelhandel wirkt.

Seit der Antike waren Handelsbauten auch im-
mer reprdsentative Bauten, die eine besondere
Stellung in der Stadt einnahmen (Mayer-Dukart
2010: 50). Bis in die heutige Zeit pragen histo-
rische Gebdude der Einzelhandelsnutzung das
Stadtbild. Das Warenhaus Alsterhaus am Ham-
burger Jungfernstieg wurde 1912 er6ffnet und ist
nur ein Beispiel fiir die bis heute Stadtbild pra-
genden Einzelhandelsbauten (Alsterhaus Ham-
burg 2016). Auch die vorhandene Mischung von
Einzelhandelsformen innerhalb einer Innenstadt
fuhrt zu unterschiedlichen raumlichen Qualita-
ten. Kleinteilige Ladenstrukturen formen einen
Stadtraum anders als grof3flachige Einzelhandler,
wie zum Beispiel Filialisten oder Warenhduser.
Rieniets und Hinrichs (StadtBauKultur NRW
2015: 5) beschreiben kleinteilige Ladenstruktu-
ren als sozialen und baukulturellen Gewinn fiir
das Quartier. Der Einzelhandler ist ,,Dreh- und
Angelpunkt“ und hat eine hohe persénliche
Verantwortungsbereitschaft gegenliber dem
stadtischen Umfeld. Haufig stehen grofiflachige
Einzelhandelsstrukturen im Gegensatz dazu. Die
AufRenfassaden unterliegen haufig einem Corpo-
rate Design und orientieren sich eher weniger an
ihrer rdumlichen Umgebung.

Es entsteht zunehmend eine Vereinheitlichung
hinsichtlich der Aufienwahrnehmung der
Handelsbauten. Um dieser Generalisierung der
Einkaufslandschaft entgegenzuwirken, versuchen
grofd aufgestellte Einzelhdndler, Entwickler von
innerstadtischen Shopping-Centern sowie Stadte
wieder interessante und erlebnisorientierte
Handelsbauten entstehen zu lassen (BMVBS
2011: 50).
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Andererseits geben Innenstddte dem Einzelhan-
del hdufig radumlich-gestalterische Qualitdten
vor, an die sich die Handler anpassen muissen.
Besonders historische Innenstddte bieten den
Einzelhdandlern nur wenig Gestaltungsfreiheit.
Die Einzelhandelsflachen orientieren sich an den
historischen Strukturen, Gebauden, Strafsen
und Pldtzen und die AuRenfassaden unterliegen
einer strengen Gestaltungssatzung (Ruland 2014:
33f). Obwohl einige Innenstadte wenig Gestal-
tungsfreiheit fiir Einzelhdndler bieten, sind die
besonderen historische Beziige interessant fiir
Handler, da sie zur Individualitdt und Identifikati-
on beitragen.

Strukturelle Bedeutung

Die strukturelle Bedeutung von stationdrem Ein-
zelhandel und Innenstadt ist auf die Leitfunktion
des Einzelhandels zurtickzufiihren. In der Innen-
stadt ist die hochste Dichte an Einzelhandelsge-
schéften vorzufinden. Der Einzelhandel hat damit
eine wichtige wirtschaftliche Bedeutung fiir die
Innenstadt. Des Weiteren ist der stationdre Han-
del ein wesentlicher Trager stadtischer Zentrali-
tat, unter anderem durch die Versorgungsfunkti-
on der Bevolkerung.

Uberzeugende Einkaufsméglichkeiten ergeben
eine hShere Attraktivitdt, welches sich positiv
auf die gesamte Innenstadt auswirkt. Durch die
hohere Frequentierung wird die Innenstadt be-
lebt und bekommt eine urbane Qualitat (Stepper
2015: 1). Die Attraktivitdt, durch Qualitat und
eine Angebotsvielfalt, beeinflusst den Charakter
und das Image einer Innenstadt. Eine belebte,
ansprechende, gut strukturierte Innenstadt

kann zu einem positiven Stadtimage flihren. Von
dem stationdren Einzelhandel kann nicht nur
das Image einer Stadt profitieren, sondern auch
andere innerstadtischen Nutzungen wie Dienst-
leistungen, Gastronomie und Wohnen (Heinritz/
Klein & Popp 2003: 207). Besonders fiir Dienst-
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leistungsunternehmen spielt eine ,,gute Adresse*
in innerstadtischer Lage zunehmend eine wichti-
ge Rolle (BMVBS 2011: 8).

Der Einzelhandel ist immer hdufiger auf eine
starke Funktions- und Nutzungsmischung an-
gewiesen. Wohn-, Arbeits- und Freizeitfunktion
tragen zu hoheren Aufenthaltsqualitdt bei und
ermdglichen die Verkniipfung von Einkdufen mit
anderen Tatigkeiten. Dieses flihrt zu steigender
Verweildauer und Frequentierung, welche wie-
derum wichtig fiir den stationdren Einzelhandel
und fiir die gesamte Innenstadt sind (Walzel/
Trabzadah & Wittig 2011: 482).

wirtschaftliche Bedeutung

In europdischen Innenstadten bildet der Ein-
zelhandel die 6konomische Grundlage (Kreutz
2016b: 7). Da die Innenstadt den dichtesten
Einzelhandelsbesatz der Stadt aufweist, werden
dort die hdchsten Umsdtze durch Handler gene-
riert. Durch die Anziehungskraft des stationdren
Handels profitieren andere Wirtschaftszweige
wie zum Beispiel Dienstleistungen und Gastrono-
mie ebenso von der Leistung des Einzelhandels.
Des Weiteren bietet die Branche des Einzelhan-
dels eine grofie Anzahl an Arbeits- und Ausbil-
dungspldtzen. Fiir die Wirtschaft der Stadt sind
neben den Arbeitspldtzen im Einzelhandel auch
die Steuereinnahmen von Bedeutung. Ziel von
Stadten sollte es sein, die Innenstadt mit ihrer
Funktion als Arbeits- und Wirtschaftsstandort zu
starken (BMVBS 2011: 24f).



23 Innerstadtische
Einzelhandelslagen

Die vielschichtige Bedeutung sowie der wichtige
wirtschaftliche Faktor des Einzelhandels fir die
Innenstadt wurden aufgezeigt. Nun sollen die un-
terschiedlichen innerstadtischen Einzelhandelsla-
gen dargestellt werden. Die raumliche Differen-
zierung der Einzelhandelsgeschafte in Lagen wird
verwendet, um die Qualitat der innerstddtischen
Einzelhandelslagen in wirtschaftlicher Hinsicht
zu unterscheiden. Die zwei Faktoren zur Diffe-
renzierung von Einzelhandelsstandorten sind

die Hohe der Passantenfrequenz und die Miete.
Dabei hat sich die Unterteilung in 1A-, 1B- und
1C-Lagen durchgesetzt. Rdumlich umfassen die
Einzelhandelslagen in der Innenstadt die privaten
Geschdftsraume der Handler sowie die angren-
zenden &ffentlichen Wege, Fuf3gangerzonen,
Strafden und Platze (Jones Lang LaSalle [JLL]
2012).

Die hochste Passantenfrequenz* und somit die
wirtschaftlich beste Lage innerhalb einer Innen-
stadt hat die 1A-Lage. Nach der Definition von
Jones Lang LaSalle liegt die Passantenfrequenz
der 1A-Lage bei 70-100 Prozent. Ebenso wie
die Frequenz ist die Miete die Hochste fiir eine
Einzelhandelslage in einer Stadt (JLL 2012). Des
Weiteren hat diese Lage einen durchgangigen
und somit den dichtesten Einzelhandelsbesatz
mit Magnetbetrieben (gréfier als 3000 m? Ver-
kaufsflache). Der Branchenmix ist ausgewogen
und alle innenstadttypischen Sortimente sind
vertreten. Neben den Einzelhandelsfldchen sind
ergdnzende Dienstleistungen rdumlich gut inte-

4  Die Passantenfrequenz ist eine Kennzahl, welche
die Anzahl von Passanten, die in einem bestimmten
Zeitraum einen abgrenzbaren Einzelhandelsstandort
betreten, beschreibt (JLL 2012).

griert und fiihren nicht zu einer Unterbrechung
der Ladenfront. Ladenleerstande treten nur im
Rahmen dynamischer Entwicklungen oder Um-
strukturierungen auf (Gesellschaft fiir Immobili-
enwirtschaftliche Forschung 2000: 22).

Eine 1B-Lage zeichnet sich durch einen dichten
Geschaftsbesatz aus, welcher vereinzelt Unter-
brechungen durch andere Nutzungen aufweist.
Dieses konnen Dienstleitungsangebote wie
Banken sein oder Gastronomie. Neben den
innenstadtrelevanten Sortimenten riickt die tag-
liche Bedarfsdeckung in den Vordergrund, wie
zum Beispiel Drogerie oder Laden flir Tabak und
Zeitschriften. Haufig dominieren in dieser Lage
Klein- und Mittelbetriebe (ebd.). Die Passanten-
frequenz ist hoch, aber nicht vergleichbar zu der
A-Lage. Sie liegt bei 40-70 Prozent. Die Miete in
der 1B-Lage liegt bei 40-80 Prozent der Spitzen-
miete der Stadt (JLL 2012: 23).

In der 1C-Lage nimmt der Geschaftsbesatz ab
und zahlreiche andere Nutzungen sind hier vor-
herrschend, wie zum Beispiel Friseursalons oder
kleine Lebensmittelhdndler. Hier wird von einer
Nebenlage gesprochen. Die Passantenfrequenz
ist in dieser Lage nur gering und unregelmafig.
Sie liegt bei weniger als 40 Prozent der hochs-
ten Passantenfrequenz (JLL 2012: 23). Es herr-
schen vergleichsweise hohe Fluktuationen und
ein héherer Anteil an Ladenleerstanden. Auch
das verstdrkte Auftreten von unerwiinschten
Nutzungen wie Spielotheken oder Wettbiiros
kennzeichnet diese Lage (Gesellschaft fiir Immo-
bilienwirtschaftliche Forschung 2000: 22). Die
Mieten in dieser Einzelhandelslage liegen unter
40 Prozent der Spitzenmieten (JLL 2012: 23).
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Die wesentlichen Standortfaktoren fiir den Han-
del sind zum einen die schon erwdhnten Fuf3gan-
gerfrequenzen und die Hohe der Kaufkraft der
Konsumenten. Auch ein guter Branchenmix ist
ein bedeutender Faktor fiir eine Standortwahl,
denn dieser wirkt auf Kunden anziehend und
ermdoglicht Kopplungspotenziale, welches bedeu-
tet, dass mehrere unterschiedliche Besorgungen
an einem Standort moglich sind. Die Erreichbar-
keit ist ein weiterer wichtiger Standortfaktor. Da-
bei ist fiir einige Einzelhdndler, die zum Beispiel
Haushaltselektronik, Mobel oder Lebensmittel
anbieten, die Erreichbarkeit per Pkw besonders
wichtig und ausreichende Parkmdglichkeiten fiir
ihre Kunden.

Andere Einzelhandler, die zum Beispiel Beklei-
dung, Schuhe oder Haushaltswaren verkaufen,
préferieren bei der Standortwahl eine gute OP-
NV-Anbindung. Neben diesen Standortfaktoren
spielt das Image einer Stadt oder einer Einkaufs-
strafde auch als Standortfaktor eine Rolle. Denn
Einzelhdndler sind auf eine gute Aufienwirkung
in jeder Hinsicht angewiesen (Kreutz 2016b: 8).
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. Shopping-Center als
Einzelhandelsstandort

Der Einzelhandel und die Innenstadt wurden in
Kapitel 3.1 als unzertrennliche Einheit beschrieben.
Durch die Etablierung von Einkaufszentren in
Deutschland Mitte des 20. Jahrhunderts bekam
der Einzelhandelsstandort Innenstadt eine starke
Konkurrenz. Ein Shopping-Center imitiert die Form
und Funktion einer Innenstadt und ist dabei hoch-
effizient und bis in das letzte Detail durchkalkuliert.

51 Definition und Struktur
eines Shopping-Centers

Innerhalb der wissenschaftlichen Diskussion
deutschsprachiger Publikationen gilt die Dif-
ferenzierung zwischen den Begriffen Einkaufs-
zentrum und Shopping-Center zugunsten des
synonymen Gebrauchs als tiberworfen. Denn die
in der Literatur angewandten Merkmalsauspra-
gungen flihrten nach Besemer zu einer ,,hete-
rogenen, unsicheren und partiell widerspriich-
lichen Terminologie“ (Besemer 2004: 19f). In
Folge dessen werden hier beide Begrifflichkeiten,
Shopping-Center und Einkaufszentrum, genutzt
und stehen als Synonym.

Hinsichtlich der Definition von Shopping-Centern
als Einzelhandelsstandort unterscheiden sich die
Terminologien und erschweren so eine allge-
meinglltige Definition sowie mdgliche Klassifizie-
rung. In Deutschland hat sich die Definition des

EHI Retail Institute etabliert, da im Unterschied
zu anderen Definitionen eine Angabe beziiglich
der Flachengréfie des Shopping-Centers ge-
macht wird. Die Angaben zu Mindestfldchen sind
von hoher Relevanz, um eine Vergleichbarkeit
und Systematisierung von Einkaufszentren zu
ermoglichen. Nach dieser Definition sind ,,Shop-
ping-Center [...] aufgrund zentraler Planung er-
richtete grofifldchige Versorgungseinrichtungen,
die den kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf
decken und eine Mietflache inklusive Nebenfla-
chen von mindestens 10.000 m? aufweisen (EHI
Retail Institute GmbH [EHI] 2015). Einkaufszen-
tren folgen einem einheitlichen Aufbau, welche
sich in der Grundstruktur des Gebaudes, dem
zentralen Management, den Mietern und zuletzt
dem Serviceangebot darstellen [dsst.

Grundstruktur

Im Vordergrund steht die bewusste Planung und
Kalkulation dieser kiinstlichen Agglomeration
von Einzelhandelsbetrieben. Das Kaufkraft-
potenzial, die gute Erreichbarkeit sowie eine
marktgerechte Positionierung und Profilierung
im Wettbewerbsgefiige werden genauestens
analysiert. Die Aufienwahrnehmung wird durch
eine zum Konzept passende Architektur gestarkt.
Bei der inneren Gestaltung des Centers wird

ein programmierter Kundenlauf geplant, damit
Konsumenten sich sofort zurechtfinden und sich
moglichst lange im Center aufhalten.
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Management

Die Mieter des Centers unterstehen einem
zentralen Management und einer Verwaltung,
Aufgaben des Center-Management sind unter
anderem einheitliche Werbemafinahmen, das
Flachenmanagement und Vermietungen sowie

die Instandhaltung des Centers (Falk 2014: 252).

Mieter

In der Regel ist mindestens ein dominanter An-
bieter wie zum Beispiel ein Warenhaus, Kaufhaus
oder ein SB-Warenhaus als Mieter vorhanden
(Falk 2014: 252). Diese dominanten und groffla-
chigen Anbieter werden als Ankermieter oder
Magnetmieter bezeichnet, da diese Geschafte
eine grofde Anziehungskraft auf Kunden und auf
andere Mieter ausiiben (JLL 2012: 25). Insge-
samt wird darauf geachtet, dass ein markt- und
standortgerechter Branchenmix innerhalb des
Centers vorhanden ist (Falk 2014: 252). Ziel ist
es, alle méglichen Waren fiir den Konsumenten
bereitzustellen, damit bestenfalls alle Erledigun-
gen in dem Center getdtigt werden kdnnen. Die
aktuelle Mieterstruktur in vielen Centern zeigt,
dass internationale Filialisten den hochsten
Anteil ausmachen und ihre Stellung weiter aus-
bauen. Diese Entwicklung spiegelt den Trend zur
Internationalisierung auslandischer Einzelhdndler
wieder (ECE Projektmanagement GmbH & CO.
KG [ECE] 2015b). Bei den nationalen Filialisten
kam es in den letzten Jahren zu einem leichten
Riickgang (ECE 2015b).

Service

Shopping-Center bieten dem Kunden eine Reihe
von Services und Dienstleitungen an. Zentral
sind ausreichende und glinstige Pkw-Parkpldtze,
da laut der ECE 51 Prozent der Besucher mit
dem Auto anreisen (ECE 2015b). Des Weiteren
sind Sicherheit, Sauberkeit und Barrierefreiheit
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innerhalb des Centers sehr wichtig, besonders
fur altere Besucher und Familien (Falk 2014: 252).
Durch das zentrale Management, kénnen Center
sich schnell an Trends und Marktentwicklungen
anpassen. Kostenloser Internetzugang oder
mobile Apps werden in vielen Centern schon seit
einiger Zeit angeboten. Hinzu kommt der Trend
von Erlebniseinkdufen durch Events im Center.
Die professionelle Umsetzung und Finanzierung
sind durch das Management gesichert. Auch die
einheitlichen Offnungszeiten kdnnen als Service
des Centers geltend gemacht werden (ebd.).

Es l3sst sich zusammenfassen, dass Shopping-
Center kiinstliche Agglomerationen sind und
einer rationalen Betriebsfiihrung folgen. Wie
sich dieser, auf Effizienz getrimmten Einzelhan-
delsstandort in Deutschland etabliert hat und in-
wieweit innerstadtische Einzelhandelsstandorte
beeinflusst werden, soll in den ndchsten Kapiteln
aufgezeigt werden.

52  Entwicklung von
Shopping-Centern
in Deutschland

Aufgrund gedanderter Kundenanforderungen und
verschiedener Anpassungsstrategien der Ein-
kaufzentren an Marktveranderungen haben sich
unterschiedliche Center-Typen ausdifferenziert.
Im Folgenden werden die drei dominierenden
Center-Typen in Deutschland (Falk 2009: 31)
vorgestellt.

Das klassische Einkaufszentrum weist eine
geschlossene Bauform auf, wobei die Geschéfts-
lokale innerhalb des Centers sind und fir den
Kunden auch nur von innen erschlossen sind.
Die Ausrichtung und Struktur des Gebaudes ist
primar funktional. Stadtebauliche sowie archi-



tektonische Aspekte riicken bei einem Shopping-
Center dieser Art in den Hintergrund. Durch die
geschlossene und funktionale Form wird der
Charakter eines Einkaufszentrums eher als int-
rovertiert bezeichnet (Weidner 2014: 226). Denn
das Zusammenspiel von Innen- und AuRenraum
findet nicht statt, da nur der Innenraum eines
Shopping-Centers zum Einkaufen und Verweilen
geplant ist. Der Aufienraum hat nur die Funkti-
on des Ankommens und der Warenbelieferung.
Fir ein klassisches Einkaufszentrum ist eine
grofde Anzahl von Pkw-Parkplatzen zentral, da
die Besucher tberwiegend mit dem motorisier-
ten Individualverkehr zum Einkaufen kommen
(Dunstheimer 2008: 24).

Ahnlich wie das duRere Erscheinungsbild, ist die
innere Struktur eines Einkaufszentrums funktio-
nal gestaltet. Das primare Ziel ist die Erzeugung
eines Rundlaufs, um die Verweildauer der Konsu-
menten zu erhohen. Klassische Shopping-Center
werden nach dem Knochenprinzip geplant (Kor-
zer 2012: 78). Das bedeutet, dass am Anfang und
am Ende des Centers Magnetmieter angesiedelt
werden. Diese Mieter haben eine hohe Kunden-
anziehungskraft und grofde Verkaufsflachen.
Haufig sind SB-Warenhduser (z.B. Rewe Center),
Fachmarkte (z.B. Media Markt) oder Kaufhadu-
ser (z.B. Karstadt) die Ankermieter. Zwischen
den Magnetmietern werden die Einzelhdndler,
Dienstleister und Freizeit- und Gastronomiebe-
triebe angesiedelt. Fiir ein Einkaufszentrum ist
der Branchenmix, also ein ausgewogenes und
interessantes Angebot und Sortiment fir den
Kunden wichtig (Falk 2009: 25).

Ein weiteres weit verbreitetes Format des
Shopping-Centers ist das Fachmarktzentrum.
Dieses wird an verkehrsglinstigen Stadtrandla-
gen angesiedelt, um eine gute Erreichbarkeit fir
groRere Einzugsgebiete zu gewihrleisten. Ahn-
lich wie bei einem klassischen Einkaufszentrum

sind die Strukturen funktional und weisen eher

keine architektonisch ansprechenden Fassaden
auf. Die Geschdfte sind ebenerdig angesiedelt
und werden von aufden erschlossen. Die zahlrei-
chen und ebenerdigen Parkmdoglichkeiten sind
fir Fachmarktzentren von grofier Bedeutung, da
auch hier die Konsumenten lberwiegend ihren
Pkw nutzen (Dunstheimer 2008: 27). Die Mieter
in Fachmarktzentren sind eher diskontorientier-
te, grofiflachige Handler, welche durch kleintei-
lige Einzelhdndler und Dienstleistungen erganzt
werden (Dunstheimer 2008: 27). Der Branchen-
mix und die Anzahl an Mieter ist nicht zu verglei-
chen mit einem klassischen Shopping-Center,
welches sich tUiber mehrere Etagen erstreckt und
das Angebot einer Innenstadt wiederspiegelt.
Auch durch die geringen Nebenfldchen haben
Fachmarktzentren im Unterschied zu Einkaufs-
zentren niedrige Miet- und Nebenkosten fiir die
Mieter. Damit einhergehend haben diese Center
auch wenig bis keinen Erlebnischarakter fiir den
Kunden.

Der dritte Typ von Einkaufszentren ist die
Einkaufsgalerie oder Einkaufspassage. Diese
gehort zu der dltesten Form von Einkaufszentren
und wurde im 19. Jahrhundert in europaischen
Stadten etabliert, um innerstadtische Geschafts-
zentren zu erweitern. Eine Einkaufspassage dient
der Verbindung von benachbarten Stadtberei-
chen sowie der Ergdanzung von bestehenden
FuRgdngerzonen. Die Lage ist, im Unterschied

zu den vorigen Typen von Centern, hochzentral
und innerstddtisch sowie eingebunden in die
Passantenfrequenz der Innenstadt. Die Mieter
sind Uberwiegend kleindimensionierte Einzelhan-
dels-, Gastronomie- und Dienstleistungsanbieter,
welche durch eine attraktive Architektur und
raumliche Gestaltung eine Erganzung zur Innen-
stadt bilden (Falk 2009: 26).

Im Laufe der Evolution von Shopping-Centern
jeglicher Art in Deutschland hat sich gezeigt,
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dass insbesondere die klassischen Einkaufszent-
ren den Einzelhandel in Innenstadten beeinflus-
sen. Denn jene Center bieten dasselbe Sortiment
einer Innenstadt an und stellen fiir den Kunden
noch Services bereit, welche Innenstadte nur be-
grenzt anbieten kdnnen (zum Beispiel kostenlose
Pkw Parkpldtze, WLan und WCs).

53 Shopping-Center
und Innenstadt

Bei der Betrachtung der Einfllisse von Shopping-
Centern auf die Funktionen von Innenstddten
sind die Standorte der Center zu beachten. Es
hat sich gezeigt, dass die Einkaufszentren der
ersten Generation, welche auf der ,,Griinen
Wiese“ geplant wurden, den Handel in nahe
gelegenen Innenstddten negativ beeinflusst
haben. Die Ansiedlung von Shopping-Centern an
nicht integrierten Standorten fiihrte zu massi-
ven Flachenzuwéchsen an der Peripherie und

zu Attraktivitdtsverlusten des innerstadtischen
Einzelhandels (Kriiger & Walther 2007: 192). Seit
Mitte der goer Jahre werden Einkaufszentren

in innerstadtischen Lagen angesiedelt und als
wichtige Bausteine gesehen, um die Innenstddte
gegen die Konkurrenz auf der ,,Griinen Wiese“
zu stdrken. Einige kommunale Entscheidungs-
trager sowie Stadt- und Regionalplaner sahen
und sehen innerstddtische Shopping-Center als
geeignetes Mittel, um konkurrenzfahig gegen-
Uber der Center auf der ,,Griinen Wiese“ zu sein
(ebd.). Die Argumente sind, dass die zentrale
Funktion Handel in der Innenstadt gestarkt
werden kann und dadurch Kaufkraftabfliisse
zurlick gewonnen werden k&nnen, welches die
Zentralitdt der Innenstadt steigern kann (ebd.).
Auch die Schaffung von modernen Handelsfla-
chen innerhalb der Innenstadt wird als positives
Argument von Beflirwortern fir innerstddtische
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Shopping-Center hervorgebracht. Laut Kriiger

& Walther tragen Einkaufszentren besonders
aus Kundensicht einen wesentlichen Teil zur
deutschen Einzelhandelslandschaft bei (Kriiger &
Walther 2007: 203).

In gestalterischer Hinsicht kénnen Shopping-
Center destruktiv fiir die Attraktivitat und Funk-
tionsfahigkeit der Innenstadt sein. Denn Center
sind in sich geschlossen und schotten sich haufig
von ihrer Umgebung ab (BBSR 2011). Weitere
negative Folgen kénnen Verdrangungen von
Einzelhandel in gewachsenen Lagen sein. Haufig
sind inhabergefiihrte, klein und mittelstandische
Facheinzelhdndler sowie Kauf- und Warenhduser
betroffen, da sie in Konkurrenz mit den Filialisten
innerhalb der Center stehen. Auch die Standort-
verlagerung von attraktiven Anbietern von der
Haupteinkaufslage in die Center kann zu einer
Schwéchung der Innenstadt fiihren (Falk 2014:
257). Trading-Down-Effekte (negative Verande-
rung der Rahmenbedingungen) von innerstédti-
schen Einkaufslagen durch ein Einkaufszentrum
sind eine der schwerwiegendsten Folgen fiir eine
Innenstadt (BBSR 2011).

Nach Jahren der Aktivitdten in Grofdstddten
konzentrieren sich Investoren von Shopping-
Centern zunehmend auf kleinere Grof3- und
Mittelstadte. Dort ist die Unvertraglichkeit von
Centern schneller erreicht als in Grof3stddten,
weshalb die Erzielung von Synergieeffekten mit
dem Bestand ein zentrales Anliegen bei Neuan-
siedlungen sein sollte (BBSR 2011). Die mafgeb-
lichen Kriterien flir eine Vertréglichkeit zwischen
Einzelhandelsbestand und Shopping-Center sind
die Baukubatur und die Dimensionierung des
Einkaufzentrums sowie der Umfang der geplanten
Verkaufsflachen und der Branchen-, Mieter- und
Nutzungsmix. Auch die Einbindung in den Stadt-
raum und die damit verbundene Anbindung an
offentliche Raume entscheiden dariiber, ob der



gesamte Einzelhandelsstandort an Anziehungs-
kraft gewinnt oder ob die traditionellen Ge-
schaftslagen, das Stadtbild und die 6ffentlichen
Raume der Innenstadt durch die Neuansiedlung
eines Shopping-Centers an Attraktivitdt verlieren
(BBSR 2011).

Ein Shopping-Center kann Fluch oder Segen fiir
Innenstddte sein. Fiir kleinere Stadte kann die
Ansiedlung von Shopping-Centern als Frequenz-
bringer und als ,,[...] Agglomeration an moder-
nen Verkaufsflachen und attraktiven Sortimen-
ten das Mittel der Wahl [sein]“ (Vierbuchen
2012: 8). Nach den Forschungsergebnissen von
Kriiger und Walther sind Shopping-Center, als
geeignetes Instrument fir Stadte, um Konkur-
renzfdhig zu bleiben und gegebenenfalls Kauf-
kraft zuriickzugewinnen eher zweifelhaft (Kriiger
& Walther 2007: 192).

Im Allgemeinen ist der Wettbewerb zwischen
einer gewachsenen Innenstadt und einem
Shopping-Center ungleich. Wéhrend die Innen-
stadt unterschiedliche Interessen und unzahlige
Akteure zusammen bringen muss, kann ein
Shopping-Center durch einheitliche Mietvertra-
ge, eine starke Werbegemeinschaft, einheitliche
Offnungszeiten und weiteren positiven Argu-
menten bei den Konsumenten und den Handlern
punkten (Drhofer 2014: 238).
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.. Einzelhandels-

steuerung

Um den aufgezeigten Wandel im Handel aktiv zu
koordinieren, entscheiden sich Kommunen zu-
nehmend den Einzelhandel zu steuern. Das Ziel
der Kommunen ist es, eine ausgeglichene Versor-
gungsstruktur und eine wohnortnahe Grundver-
sorgung fiir die Bevolkerung zu gewédhrleisten.
Des Weiteren sollen die Zentren attraktiv und
zukunftsweisend gestaltet werden. Dazu gehort
auch, geeignete Standorte fiir grofiflachigen
Einzelhandel festzulegen, um Kaufkraftabwande-
rungen aus anderen Bereichen zu vermeiden. Im
Zuge einer nachhaltigen Stadtentwicklung geht
es auch bei der Einzelhandelsteuerung um Nach-
haltigkeit im Verkehr sowie im Flachenverbrauch.
Neben den konkreten Vor-Ort-MafRnahmen der
deutschen Kommunen arbeitet unter anderem
das Bundesministerium fiir Verkehr, Bau- und
Stadtentwicklung an Ansdtzen und Leitbildern
fir eine zukunftsweisende Innenstadtentwick-
lung. Denn wie in den vorausgegangenen Kapi-
teln schon aufgezeigt, liberschneiden sich die
Entwicklungen von Einzelhandel und Innenstadt.

Zu den etablierten Mdglichkeiten der zukunftsfa-
higen Entwicklung von Einzelhandel und Innen-
stadt, kommt der Onlinehandel hinzu. Das Kapi-
tel schlief3t mit einem Ausblick auf die Verbin-
dung von Onlinehandel und Stadtentwicklung ab.
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Das System der zentral6rtlichen Gliederung,
welches ein Ansatzpunkt fiir eine raumordneri-
sche Steuerung von Einzelhandelsentwicklungen
darstellt, ist ein Ansatzpunkt, um Einzelhandels-
entwicklungen zu steuern. Grundlage hierfiir
sind die zentralen Orte, welche {iber die Ver-
sorgung der Bewohner einer Kommune hinaus
Uberdrtliche Versorgungsaufgaben mit Giitern
und Dienstleistungen ibernehmen (Heitfeld-Ha-
gelgans 2012: 21). Das System der zentralen Orte
ist zurlickzufiihren auf das Konzept Walter Chris-
tallers. Das theoretische Konzept wurde in den
1930er Jahren von dem Geographen entwickelt
und dient der Raumplanung, um die flachende-
ckende Versorgung der Bevolkerung mit Waren,
Arbeitspldtzen sowie 6ffentlichen und privaten
Dienstleistungen zu planen (Christaller 1933).
Bei der Ansiedlung von Einzelhandel tibernimmt,
wie oben schon erwahnt, ein Oberzentrum die
Versorgungsfunktion flr die ihm zugeordneten
Mittel- und Grundzentren.

Einzenhandelskonzept

Fir die Planung und Steuerung von Einzelhan-
delsansiedlungen setzen immer mehr Kom-
munen in Deutschland auf kommunale Einzel-
handelskonzepte. Einerseits sind Konzepte wie
diese eine Ergdnzung zu den gesamtstddtischen
Planungen. Des Weiteren sind sie Grundlage fiir



planerische und rechtliche Betrachtungen bei
Ansiedlung von Einzelhandelsbetrieben.

Ein Einzelhandelskonzept legt fest, nach welchen
Gesichtspunkten Einzelhandel in einem Raum ge-
plant oder angesiedelt werden soll. Das Konzept
sollte alle relevanten raumordnerischen, stadte-
baulichen, 6konomischen und sozialen Aspekte
ausbalancieren (Niedersachsischen Industrie-
und Handelskammern 2014: 8). Da die Steuerung
und Entwicklung von Einzelhandel im engen Zu-
sammenhang mit der Entwicklung von Zentren
steht, werden in einigen Kommunen Gesamtkon-
zepte entwickelt. Es gibt keine einheitliche oder
vorgegebene Struktur, die ein Konzept dieser Art
beinhaltet. Jedoch kdnnen Bausteine identifiziert
werden, welche in den Konzepten enthalten sein
sollten, um eine effektive Steuerung des Einzel-
handels zu ermoglichen.

Die Analyse des Bestands und des Entwicklungs-
potenzials sind der erste wichtige Baustein,

um den Ist-Zustand des Untersuchungsraumes
festzustellen. Anschlieftend sollten zentrale
Versorgungsbereichen abgegrenzt werden, um
zukiinftige Entwicklungsareale zu identifizieren.
Der Terminus zentraler Versorgungsbereich ist
ein unbestimmter Rechtsbegriff und damit nicht

klar definiert. Dennoch wurden sie vom Ober-
verwaltungsgericht Nordrhein-Westfalen® wie
folgt charakterisiert. Zentrale Versorgungsberei-
che sind rdumlich abgrenzbare Bereiche einer
Gemeinde oder Stadt, denen auf Grund vorhan-
dener Einzelhandelsnutzungen eine Versorgungs-
funktion tber den unmittelbaren Nahbereich hi-
naus zukommt (Bundesministerium fiir Umwelt,
Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit [BMUB]
2016C). Ergdnzt werden die vorhandenen
Einzelhandelsnutzungen hdufig durch diverse
Dienstleistungen und gastronomische Angebote
(Stadt ElImshorn 2011). Haufig sind diese zentra-
len Versorgungsbereiche Innenstadtzentren, vor
allem in Stadten mit gréfierem Einzugsgebiet,
Nebenzentren in Stadtteilen und Grund- und
Nahversorgungszentren in Stadt- und Ortsteilen
(BMUBS 2016b). Die Entwicklung und Erhaltung
zentraler Versorgungsbereiche sind von hoher
stadtebaulicher Bedeutung. Zum einen flr die
Innenentwicklung sowie fiir die Versorgung der
Bevdlkerung (Heitfeld-Hagelgans 2012: 24). Seit
2004 sind zentrale Versorgungsbereiche im
Baugesetzbuch verankert (§34 Abs. 3) und haben
somit an Bedeutung zugenommen (Stadt Elms-
horn 2011).

5  Ineinem Urteil vom 1112.2006 hat das Oberverwaltungsgerichts Nordrhein-Westfalen Stellung zur Auslegung des §34

Abs. 3 BauGB bezliglich schadlicher Auswirkungen auf zentrale Versorgungsbereiche in einer Gemeinde genommen.
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Ein weiterer Baustein innerhalb eines Einzelhan-
delskonzepts kann eine ortsspezifische Sorti-
mentsliste sein. Die Erstellung von Sortimentslis-
ten wird als eine wichtige Voraussetzung fiir eine
wirksame Steuerung des Einzelhandels gesehen.
Die Liste sollte idealerweise die zentrenrelevan-
ten Sortimente von den nicht zentrenrelevanten
Sortimenten abgrenzen (Behorde fiir Stadtent-
wicklung und Umwelt [BSU] 2014).
Zentrenrelevante Sortimente zeichnen sich
durch ihre Anziehungskraft von vielen Innen-
stadtbesuchern aus und haben einen geringen
Flachenanspruch, des Weiteren kdnnen sie grof-
tenteils ohne Pkw transportiert werden. Zu diesen
Sortimenten zdhlen beispielsweise Bekleidung,
Haushaltswaren, Schuhe und Lederwaren. Im Ge-
gensatz dazu stehen die nicht zentrenrelevanten
Sortimente wie zum Beispiel Gartenbedarf, Mo-
bel- und Baustoffe. Diese Sortimente versorgen
die Bevélkerung mit langfristigen Giitern und
weisen durch die Lagerung der Waren und ihre
Prasentation einen hohen Flachenbedarf auf. Sie
werden von den Kunden tiberwiegend mit dem
Pkw transportiert (Heitfeld-Hagelgans 2012: 24).
Die Erarbeitung eines Einzelhandelskonzeptes
ist nicht nur fiir die Stadtplanung ein wichti-

ges Instrument, es dient auch flir Investoren

von Handelsimmobilien und ihre Mieter als
Planungssicherheit (Genth 2012: 66). Um eine
Verbindlichkeit der Planungs- und Entwicklungs-
absichten der Konzepte zu gewdhrleisten, sollten
diese planungsrechtlich verankert werden. Eine
Moglichkeit bietet dabei der Paragraph &1 Abs. 6
Nr. 11 BauGB, nach dem das Konzept als stad-
tebauliches Entwicklungskonzept durch den

zustandigen Rat beschlossen wird und damit
eine Genehmigungsgrundlage fiir Einzelhandels-
entwicklungen entsteht.

Raumplanungsplane’

Auf die stadtebauliche Steuerung des Einzel-
handels durch Bauleitplanung und Baugenehmi-
gungsentscheidungen wirken sich verschiedene
Novellierungen des Baugesetzbuches (BauGB)
aus.

Um den im Konzept identifizierten zentralen
Versorgungsbereich planungsrechtlich abzusi-
chern, kann durch &g Abs. 2a BauGB ein Bebau-
ungsplan lediglich zur Verankerung der zentralen
Versorgungsbereiche aufgestellt werden. Diese
Festsetzung ist hinsichtlich der Entwicklung

von benachbarten Gemeinden oder Staddten
von Bedeutung, da gemadf? §2 Abs. 2 BauGB die
»,Bebauungsplane benachbarter Gemeinden [...]
aufeinander abzustimmen [sind]. Dabei kénnen
sich Gemeinden auch auf die ihnen durch die
Ziele der Raumordnung zugewiesenen Funktio-
nen sowie auf Auswirkungen auf ihre zentralen
Versorgungsbereiche berufen®. Damit kann
sichergestellt werden, dass Ansiedlungen von
grof¥flachigem Einzelhandel nur méglich sind,
wenn weder die Gemeinde oder Stadt negativ
beeinflusst wird noch eine Nachbargemeinde.
Somit kann die Ausweisung von zentralen Ver-
sorgungsbereichen auch eine Schutzwirkung fiir
den Einzelhandel gegeniiber Nachbargemeinden

innehaben.

7  Zuden Raumplanungspldnen zéhlen die Flachennutzungspldne (F-Plan) sowie die Bebauungspldne (B-Plan). Der F-Plan

wird auch als vorbereitender Bauleitplan bezeichnet. Mit diesem Planungsinstrument steuern Gemeinden die stadte-
bauliche Entwicklung. Gemaf §5 des BauGB sind im Fldchennutzungsplan fiir das ganze Stadtgebiet die beabsichtigten

stadtebaulichen Entwicklungen nach den voraussehbaren Beddirfnissen der Gemeinde darzustellen. Ein Bebauungsplan

regelt die Art und Weise der mdglichen Bebauung parzellenscharf. Die Gemeinde legt im B-Plan fest, welche Nutzungen
auf einer bestimmten Gemeindefldche zuldssig sind. Der Plan wird als Satzung beschlossen.
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Im Zusammenhang mit dem §9 Abs. 2a BauGB
zur Erhaltung und Entwicklung zentraler Versor-
gungsbereiche wird der §34 Abs. 1 und 2 BauGB
hinzugezogen. Denn ein Vorhaben ist nach die-
sem Paragraphen (Absatz 1) nur zuldssig, wenn
es sich ,,nach Art und Maf3 der baulichen Nut-
zung [und] der Bauweise [...], in die Eigenart der
naheren Umgebung einfligt [...]. Die Anforderun-
gen an gesunde Wohn- und Arbeitsverhdltnisse
missen gewahrt bleiben; das Ortsbild darf nicht
beeintrdchtigt werden®. Dieser Paragraph unter-
stiitz nochmals die zentralen Versorgungsberei-
che, denn ,es diirfen [durch Neuansiedlungen]
keine schadlichen Auswirkungen auf zentrale
Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in
anderen Gemeinden zu erwarten sein“ (§34 Abs.
3 BauGB). Schadliche Auswirkungen liegen dann
vor, wenn ein zentraler Versorgungsbereich in
seiner Funktionalitdat beeintrachtigt wird.

Ein weiterer wichtiger Paragraph in der kom-
munalen Planungspraxis im Zusammenhang mit
dem zentralen Versorgungsbereich ist der §11
Abs. 3. BauNVvO zur Festsetzung von Sonderge-
bieten. Dieser Paragraph dient dazu, die baupla-
nungsrechtliche Zuldssigkeit von Einkaufszentren
oder grofiflachigem Einzelhandel zu priifen

und die zentralen Versorgungsbereiche einer
Stadt zu sichern. Dieser Paragraph wurde in der
Novellierung 1977 der Baunutzungsverordnung
eingefiihrt, da in den 6oer Jahren die Ansied-
lung von grofflachigem Einzelhandel (zum
Beispiel Shopping-Center) ungesteuert verlief.
Folge dieser ungesteuerten Ansiedlungen waren
Kaufkraftabfliisse aus der Innenstadt sowie aus
wohnortnahen Versorgungsbereichen. Seit der
Anderung sind Einzelhandelsgrofivorhaben nach
§ 11 Abs. 3 BauNVO nur noch in Kerngebieten
und ausgewiesenen Sondergebieten baupla-
nungsrechtlich zuldssig. Des Weiteren muss
nachgewiesen werden, welche Auswirkungen

diese Ansiedlung auf den Verkehr, die Versor-

gung der Bevélkerung und die Entwicklung der
Zentren haben werden.

Masterpldne

Masterpldne werden in der Stadtentwicklung
genutzt, um stadtplanerische Strategien zu
entwickeln und um Handlungsvorschldge zu er-
arbeiten. Bezogen auf den Einzelhandel werden
Masterpldne genutzt, um Einzelhandelskonzepte
weiter zu konkretisieren. Ahnlich wie bei den
Einzelhandelskonzepten sind die Umsetzungen
und thematischen Schwerpunkte individuell

auf den Raum zugeschnitten. Das Ziel dieser
Pldne ist, einen transparenten und verldsslichen
Rahmen fiir die Akteure und die Ansiedlung von
Einzelhandel zu schaffen. Fiir die Stadt Bochum
zum Beispiel ist der entwickelte Masterplan eine
,»Orientierungs- und Beurteilungsgrundlage fir
die kommunale Bauleitplanung“ (Stadt Bochum
2012). Er dient der Chancengleichheit sowie der
Planungssicherheit von Investoren (ebd.). In
Dortmund ist der Masterplan Einzelhandel ein
wichtiger Aspekt, um die Vorgehensweise der
geplanten Einzelhandelsvorhaben zwischen allen
Akteuren zu konsultieren und eine Empfehlung
an die politischen Gremien hinsichtlich der ange-
fragten Einzelhandelsnutzungen zu geben (Stadt
Dortmund 2013).
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62 Innenstadtentwicklung

Neben der formalen Steuerung flir die Ansied-
lung und Entwicklung von Einzelhandel stehen
den Stddten in Deutschland weitere Handlungs-
moglichkeiten bereit, um den Einzelhandel und
die damit verbundene Innenstadt zu férdern. Die
folgenden Mafinahmen beziehen sich eher auf
die Entwicklung und Attraktivierung von Innen-
stadten. Da eine attraktive und belebte Innen-
stadt wichtig fiir einen gut funktionierenden
Einzelhandel ist, werden im Folgenden Hand-
lungsmaoglichkeiten auf Bundesebene sowie auf

kommunaler Ebene erldutert.

Die Bundesregierung férdert auf unterschied-
liche Weise die Innenstadte und Zentren deut-
scher Kommunen und Stadte. Im Folgenden
werden zwei unterschiedliche Formen der
Unterstiitzung vorgestellt.

Weif3buch

Im Allgemeinen dienen Weif3biicher als Kommu-
nikationsmedium zwischen der Offentlichkeit
und einer staatlichen Stelle (Duden 2016). Sie
beinhalten eine Sammlung von Vorschldgen

zum Vorgehen in einem bestimmten politischen
Bereich (Gabler Wirtschaftslexikon 2016). Die
Erstellung des Weifbuches Innenstadt des Bun-
desministeriums fir Verkehr, Bau und Stadtent-
wicklung im Jahr 2011 dient zur Anregung des
Diskussionsprozesses zum Thema lebendige
Innenstddte und Ortszentren. Ziel des Weif3bu-
ches ist es, Trends fiir die deutschen Innenstadte
fachlich und politisch zu bewerten sowie kon-
krete Handlungsempfehlungen fir die ndchsten
Jahre zu geben (BMVBS 2011). Im Jahr 2014 wur-
de vom Bundesministerium fiir Umwelt, Natur-
schutz, Bau und Reaktorsicherheit ein Weif3buch
veroffentlicht, welches sich auf die kommunale
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Ebne bezieht. Das ,kommunale Weifsbuch In-
nenstadt“ (BMUB 2014: 10) wurde in Anlehnung
an das ,Weibuch Innenstadt“ (BMVBS 2011) er-
stellt. Dieses fokussiert auf Bundesebene Trends
und Aufgaben der Innenstadtentwicklung. Ziel ist
es, gemeinsam mit der Stadtgesellschaft umset-
zungsorientierte Strategien flr die Innenstadt zu
erarbeiten und konkrete Maf3nahmen vorzube-
reiten. Es ist ein informelles Planungsinstrument,
welches in der Planungshierarchie zwischen der
vorbereitenden und verbindlichen Bauleitpla-
nung anzusiedeln ist. Ein Kommunales Weif3buch
Innenstadt entfaltet keine unmittelbare Rechts-
wirkung (BMUB 2014).

Stiadtebaufdrderung des Bundes

Das Forderprogramm des Bundes ,,Aktive
Stadt- und Ortsteilzentren® ist flir Kommunen
in Deutschland eine wichtige Unterstiitzung, um
Funktionsverluste der zentralen Versorgungsbe-
reiche zu vermeiden. Im Jahr 2016 wurden 102
Millionen Euro an Bundesmitteln zur Verfligung
gestellt. Ziel ist es, durch die Fordermittel die
Nutzungsvielfalt, baukulturelle Substanz, soziale
Vitalitdt sowie stadtebauliche Funktionsfahigkeit
von Zentren zu gewdhrleisten. Das Programm
dient dazu, Gesamtmafinahmen vorzubereiten
sowie durchzufiihren, um die zentralen Versor-
gungsbereiche zu erhalten und zu entwickeln
(BMUB 20162). Das zentrale Instrument zur
Umsetzung der Férdermafinahmen sind integ-
rierte Entwicklungskonzepte. Der Ansatz ist, ein
Ubergreifendes, ganzheitliches Konzept fiir die
Gesamtstadt zu entwickeln (BMUB 2016a).

Seit 2004 werden innerhalb des Férderpro-
gramms Stadtumbau West Kommunen und
Stadte der alten Bundeslander geférdert. Das



Ziel ist es, durch finanzielle Mittel die Stadte

und Kommunen friihzeitig auf die notwenigen
Anpassungsprozesse einzustellen. Eine nachhal-
tige stadtebauliche Struktur auf der Grundlage
von stadtebaulichen Entwicklungskonzepten soll
ermoglicht werden. Im Mittelpunkt stehen die
Behebung bestehender stadtebaulicher Funk-
tionsverluste sowie deren Vermeidung (BMUB
2016d).

Die Kommunen haben neben den formellen
Steuerungsinstrumenten sowie der Forderung
der Bundesebene weitere Mdglichkeiten, den
Einzelhandel und die Innenstadt zu entwickeln.
Die folgenden dargestellten Instrumente erhe-
ben nicht den Anspruch, vollstandig zu sein. Auf
kommunaler Ebene gibt es zahlreiche Moglich-
keiten, Innenstddte und den Einzelhandel zu-
kunftsweisend zu gestalten. Teilweise sind diese
ganz individuell, da auch jede Stadt einzigartig ist
und haufig individuelle Lésungsansatze bendtigt.
Die dargestellten Konzepte und Mdoglichkeiten
stellen eine Auswahl dar.

Integrierte Entwicklungskonzepte

Das zentrale Instrument fiir die Umsetzung des
Forderprogramms ,,Aktive-Stadt- und Ortsteil-
zentren® sind raumlich integrierte, ressort- und
akteurstibergreifende Entwicklungskonzepte.

Basis der Zentrenentwicklung ist die Erarbeitung
und Umsetzung von integrierten stadtebaulichen
Entwicklungskonzepten. Das Zusammendenken
raumlicher Beziige (vom Objekt im Stadtquartier
bis zu Gesamtstadt und Stadtregion) mit einer
akteursiibergreifenden und zeitlichen Dimensi-
on soll ermdglicht werden. Die inhaltliche und
rdumliche Ausgestaltung dieser Konzepte kann

ganz unterschiedlich aussehen (BMUB 2016b).
Die Stadt Halle an der Saale hat beispielsweise
ein integriertes Handlungskonzept Innenstadt
erstellt, wobei eine Einschatzung des aktuell
erreichten Sachstandes und der vorhandenen
Rahmenbedingungen vorgenommen wurde. Die
Ergebnisse dieser raumlich-funktionalen Analyse
wurden sowohl textlich als auch in kartogra-
phischen Abbildungen festgehalten. Aufbauend
auf den Analyseergebnissen wurden Ziele sowie
raumliche und inhaltliche Handlungsschwer-
punkte benannt. Daraus wiederum wurden
Einzelmafinahmen abgeleitet und definiert. Eine
Mafinahme in Halle, welche den ganzheitlichen
und integrierten Ansatz aufzeigt, ist die Platz-
gestaltung am Steintor. Die Mafinahme umfasst
eine Platzneugestaltung, Strafdensanierung, Aus-
bau barrierefreier Haltestellen, den Aufbau einer
Standortgemeinschaft der ansdssigen Handler
sowie die Gestaltung einer Fufdgangerpassage
(BMUB 2015).

Zwischennutzungskonzept

Als Zwischennutzung wird eine Nutzung von Ge-
bauden oder Flachen bezeichnet, welche zeitlich
zwischen der urspriinglichen Nutzung und einer
konkreten Nachnutzung liegt. Die Zwischennut-
zung findet befristet statt, maximal so lange bis
die Nachnutzung realisierbar ist (Schlegelmilch
2008: 1). Fir Innenstddte mit leerstehenden
Ladenlokalen kdnnen diese tempordren Nutzun-
gen einen Mehrwert bieten. Denn ein genutztes
Ladenlokal ist nicht nur fiir das Stadtbild und das
Image von Vorteil, sondern auch fiir den Eigen-
tiimer. Denn durch die zwischenzeitliche Ver-
mietung wird das Gebdude vor Vandalismus und
Verwahrlosung geschiitzt (Stadt Bern 2016: 6).
Um auf Leerstande schnell reagieren zu kdnnen
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und diese zu koordinieren, haben einige Stadte
Zwischennutzungskonzepte erarbeitet sowie

ein zentrales Leerstandsmanagement etabliert
(Innovationsargentur Stadtumbau NRW 2008:
8). Die Resonanz in vielen Stadten zeigt, dass
die Nachfrage nach giinstigen, geeigneten und
tempordren Rdumen grof} ist. Insbesondere Kul-
turschaffende, Jugendliche und Jungunterneh-
mer suchen gilinstige und zeitlich abgrenzbare
Arbeits- und Ubungsraume (Stadt Bern 2016: 3).
Ein attraktiver Einzelhandelsstandort hangt im
Wesentlichen von der Belebung ab. In Mainz ha-
ben mehrere Akteure aus Stadtverwaltung und
Kultur einen Verein gegriindet, um leerstehende
Rdume in der Innenstadt mit Zwischennutzungen
zu beleben. Sie appellieren an die Eigentlimer
von Leerstdnden, diese fiir Zwischennutzungen
zu &ffnen. Denn die Offnung von Leerstinden
fir tempordre Nutzungen trdgt zur Innenstadt-
entwicklung bei. Des Weiteren bietet es der
Start-Up Szene in Mainz die M&glichkeit, ihre
Geschéftsideen auszuprobieren (Raum fiir Stadt-
entwicklung und urbane Projekte eV. 2016).

Stadtmarketing

Auch die Einrichtung einer zentralen Dienststelle
fur Marketing kann dazu dienen, ein positives
Image einer Stadt zu etablieren. Im Stadtmar-
keting wird die gesamte Stadt als Produkt
betrachtet und vermarktet. Die Zielsetzung
jeder einzelnen Stadt ist dabei, das individuelle,
unverwechselbare Profil zu erkennen, zu starken
und aktiv zu verkaufen. Die Imagebildung und
Vermarktung dient primar der Attraktivitats-
steigerung einer Stadt als Wirtschaftsstandort,
Wohn-, Einkaufsort und als touristische Destina-
tion. Dabei haben sich drei Grundideen bewéhrt
(Niederrheinische Industrie und Handelskammer
2002: 18):
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» das komplexe System der Stadt wird in seiner
Gesamtheit betrachtet - Stadtmarketing als
ganzheitlicher Ansatz

> die anstehenden Aufgaben werden in einer
offentlich-privaten Partnerschaft geldst - die
Finanzierung sollte von allen Akteuren getragen

werden

» das Stadtmarketing wird als dauerhafter Pro-
zess (Einrichtung) gestaltet

Die Mafsnahmen, welche durch das Stadtmarke-
ting umgesetzt werden, sind ganz unterschied-
lich. Die Stadt Bocholt hat zum Beispiel eine
Bonuscard entwickelt, wobei die Bonuspunkte
auf der EC-oder Bankkarte gespeichert werden
und nicht auf einer separaten Karte. Das Instru-
ment von Bonuskarten ist im Stadtmarketing ein
weit verbreitetes Kundenbindungsinstrument
(Niederrheinische Industrie und Handelskammer
2002: 18). Ein weiteres Beispiel fiir Mafdnahmen
des Stadtmarketings sind organisierte Work-
shops. Das Stadtmarketing der Stadt Elmshorn
bietet mehrmals im Jahr Workshops fiir die
ansdssigen Einzelhdndler zum Thema Digitalisie-

rung an.

Ein Teilbereich des Stadtmarketings ist das
Citymarketing. Dieses ist raumlich und inhaltlich
begrenzt und fokussiert den innerstadtischen
Einzelhandel- und Tourismus. Das Citymarketing
hat es zur Aufgabe, die Belebung der Innenstadt
in wirtschaftlicher und kultureller Hinsicht zu
erwirken. Die Organisation des Citymarketings
lauft haufig Uber einen eingetragenen Verein,
wobei die Akteure der Innenstadt als Vorstand
und Mitglieder fungieren. Haufig sind die Einzel-
handler der Innenstadt die Initiatoren und bilden
eine Interessensgemeinschaft. Des Weiteren
wird das Marketing durch die Mitgliedsbeitrdge
finanziert und ist somit privatwirtschaftlich. Das



Stadtmarketing ist vielerorts ebenso ein einge-
tragener Verein, gehdrt jedoch zu 100 Prozent
der Stadt und wird somit aus unterschiedlichen
Bereichen finanziert (Bundesvereinigung City-
und Stadtmarketing Deutschland eV. [bcsd]
2010: 11). Allgemein sind die zentralen Akteure
des Stadtmarketings neben der kommunalen
Verwaltung die ansassigen Einzelhdndler, Gast-
ronomen sowie andere wichtige Akteure aus der
Wirtschaft.

Interessensgemeinschaften

Eine besondere Bedeutung kommt in diesem
Zusammenhang den Interessengemeinschaften
zu. In immer mehr Stadten gehen Einzelhandler,
Kommunen und Eigentlimer selbst organisierte,
informelle, freiwillige Kooperationen ein, um

die Innenstddte fiir den Einzelhandel und die
Bevolkerung attraktiv zu halten. ,Ziel ist, die spe-
zifischen Potenziale der Stadt zu erkennen und
gemeinsam zu mobilisieren® (Hatzfeld & Genth
2013: 5). Besonderes Augenmerk, neben dem
Ziel der internen Vernetzung und Interessenver-
tretung, liegt dabei auf der 6ffentlichkeitswirk-
samen Vermarktung, Gestaltung und Belebung
des offentlichen Raums. Gemeinschaftliche
Aktionen und Projekte in diesen Bereichen sollen
dazu beitragen, die wirtschaftliche Situation des
innerstadtischen Einzelhandels zu verbessern.
Hiervon profitieren alle Mitglieder der Interes-
sensgemeinschaft: Handler und Immobilienbe-
sitzer konnen ihre Interessen besser vertreten,
gewinnen an Einfluss und kdnnen ihre (Miet-)
Einnahmen und Umsatze durch die verbesserte
Gestaltung des 6ffentlichen Raumes und andere
Mafinahmen im glinstigsten Fall nicht nur halten,
sondern steigern.

Fir die Kommunen bieten Kooperationen mit
dem Handel und Immobilieneigentiimern die
Moglichkeit, trotz Uiberwiegend strapazierten
offentlichen Kassen ihrem Gestaltungs- und

Ordnungsauftrag nachzukommen und somit
handlungsfahig zu bleiben.

Aufwertung des offentlichen Raums

Bei der Starkung der relevanten Versorgungsbe-
reiche einer Kommune oder Stadt k&nnen auch
nicht direkt handelsbezogene Strategien oder
Investitionen wirkungsvoll sein. Wie schon des
Ofteren aufgefiihrt, ist das Zusammenspiel von
Aufdenraum (6ffentlicher Raum) und den Einzel-
handelsnutzungen bedeutend fiir eine attraktive
Innenstadt. Aufenthaltsqualitdten, Sicherheit, an-
sprechende Architektur und Wohlfiihlatmospha-
re sind Aspekte die flr Investoren, Einzelhdndler
und Innenstadtbesucher wichtig sind. Durch
eine Aufwertung des &ffentlichen Raums kann
es zu Attraktivitdtssteigerung einer Innenstadt
kommen. Beispiele hierfiir sind Erneuerung des
Stadtmobiliars sowie der Beleuchtung. Fiir viele
Kommunen ist die Aufwertung der Innenstadt,
gepaart mit den oben genannten Konzepten
und Instrumenten, der Weg hin zu einem wieder
attraktiven oder zu einem weiterhin attraktiven
Zentrum.

Die Steuerung des Einzelhandels und die Innen-
stadtentwicklung von deutschen Stadten sind
klar bezogen auf den stationdren Einzelhandel.
Aber wie sieht es mit dem Onlinehandel aus?
Gibt es M&glichkeiten, diesen zu steuern? Kann
und sollte dieser gesteuert werden? Im folgen-
den Abschnitt sollen diese Fragen kurz diskutiert

werden.
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63 Ausblick

In den jiingst novellierten Gesetzestexten des
Baugesetzbuches sowie der Baunutzungsver-
ordnung (2016) gibt es keinen Hinweis auf den
Handel im Internet. Denn dieser neue virtuelle
Standort passt nicht in das bestehende Raster.
Der Onlinehandel ist rdumlich sowie zeitlich
entkoppelt von der Stadt- und Regionalplanung,.
Bis heute gibt es noch keine Entwicklungs- oder
Steuerungsinstrumente fiir dieses neue Han-
delsformat. Reink geht davon aus, dass mit dem
Bedeutungsgewinn des Onlinehandels die Stadt-
planung und die Baugenehmigungsbehoérden
ihren Einfluss auf das Handelsgeschehen verlie-
ren und handlungsunfdhig werden (Reink 2014a:
6ff). Jede erwahnte Steuerungsmaoglichkeit fiir
Handelsentwicklungen ist fiir virtuelle Standorte
bedeutungslos. Weder zentral6rtliche Bereiche
noch Einzelhandelskonzepte sind anwendbar fiir
Konzepte des Onlinehandels. Er entzieht sich
den Regularien und somit sind die Gesetzgebung
sowie die Kommunen gegentiber dieser Stand-
ortkonkurrenz handlungsunféhig (ebd.).

Zurzeit wird gemaf} der giiltigen Rechtsprechung
davon ausgegangen, dass bei einer Umsatzver-
schiebung von 10 Prozent eine landesplanerisch
und stadtebaulich unvertragliche Verschiebung
stattfindet. Die Einordnung und Bewertung des
zumutbaren Kaufkraftabzuges von Einzelhan-
delsansiedlungsvorhaben basiert auf der soge-
nannten ,;10 Prozent-Marke®. Hintergrund ist die
Vermutung, dass ein Einzelhandelsgrofivorhaben
(im nicht zentrenorientierten Einzelhandel) eine
Umsatzverteilung zu Lasten des zentrenorien-
tierten Einzelhandels hervorruft. Wenn diese
Umsatzverteilung hoher als 10 Prozent ist, kann
von einer negativen stadtebaulichen Auswirkung
ausgegangen werden (Schmitz 1999: 57ff). Da
der Onlinehandel einen prognostizierten Um-
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satzanteil von 15 Prozent am Gesamtumsatz des
Einzelhandels haben wird (GfK 2015), wird dieser
standortrelevant. Die Experten, welche im Zuge
der ExWo-Studie zu méglichen raumlichen Aus-
wirkungen von Onlinehandel auf Stadte befragt
wurden, bestdtigen, dass sich der Onlinehandel
der kommunalen Steuerung entzieht. Sie vertre-
ten auch die Meinung, dass es einer juristischen
Nachjustierung im Umgang mit dem Onlinehan-
del bedarf, jedoch weniger im Bau- und Pla-
nungsrecht, sondern eher im Kartellrecht (BBSR
2016).

Nach Reink besteht die Schwierigkeit der Steu-
erung von Onlinehandel auch in der Geschwin-
digkeit von digitalen Verdnderungen, denn diese
sind deutlich schneller als rechtliche Anpassun-
gen moglich sind (Reink 2014b: 16). Insgesamt
kann heute immer noch nicht hinreichend
abgeschatzt werden, welche Auswirkungen der
virtuelle Standort auf die stationdren Standorte
haben wird. Diese Umstande erschweren die
Entwicklung von funktionierenden Instrumenten
zur Steuerung des Onlinehandels.
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. Gesellschaftliche
Veranderungsprozesse

Der Einzelhandel spiegelt die Gesellschaft wider
(Nitt-Driefielmann 2013: 1; Doplbauer 2015: 3).
Folglich steht die Gesellschaft vor einem dhnli-
chen Wandel, wie es fir den Einzelhandel schon
aufgezeigt wurde. Die Verdnderung der Gesell-
schaft zeichnet sich zum einen im demographi-
schen Wandel aus und zum anderem in einem
verdnderten Konsumverhalten. Beide Faktoren,
also gesellschaftlicher Wandel und andere
Konsummuster, beeinflussen den stationaren
Einzelhandel in Deutschland.

71 Demographischer Wandel

Die langsame aber kontinuierliche Verdnderung
von Struktur und Umfang einer Bevolkerung
wird als ,,demographischer Wandel“ bezeich-
net (Schimany 2007: 41). In Deutschland ist das
natiirliche Bevélkerungswachstum seit 1972
negativ und die Abnahme der Bevdlkerung bis
2003 konnte nur durch einen permanenten
Wanderungsiiberschuss kompensiert werden.
Der grundlegende Wandel der demographischen
Situation in modernen Gesellschaften ist durch
fortschreitende Schrumpfung und Alterung

der Bevdlkerung sowie durch den Wandel der
Lebens- und Generationsformen charakterisiert
(Schimany 2007: 47). Die Auswirkungen des
Bevolkerungswandels auf die Gesellschaft, Wirt-
schaft und das alltdgliche Leben sind vielschich-
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tig. Flir diese Arbeit werden die Auswirkungen
des demographischen Wandels auf den Einzel-
handel ndher betrachtet.

Die Uberalterung der Bevélkerung fiihrt zu einer
gednderten Einzelhandelsnachfrage hinsichtlich
der Wahl des Einkaufstandortes sowie der nach-
gefragten Sortimente und Produkte. Der Anteil
der sogenannten ,Best Ager” oder auch ,,Gene-
ration 5o+“ nimmt in Deutschland weiterhin zu.
Der Handel und die Konsumgiiterindustrie versu-
chen, sich zunehmend auf die Gruppe der jungen
Alten, welche als aktiv und konsumfreudig gelten,
zu konzentrieren (KPMG AG [KPMG] 2012): 13).
Die Altersgruppen der 65 bis 75 Jahrigen und der
salten Alten® (Uber 8o- und 9o-Jahrigen) neh-
men ebenso zu, gelten aber im Gegensatz zu den
»Best Agerals nicht konsumfreudig (Adamo-
witsch 2014: 10). Denn der Bedarf an langlebigen
Konsumartikeln wie Mdbel oder Bekleidung ist
bei beiden Altersgruppen gedeckt und Neuan-
schaffungen in dieser Kategorie von Giitern sind
eher selten.

Im Jahr 2020 werden die meisten Babyboomer
Rentner sein und besondere Anforderungen an
Produkte, Ladengestaltung und Personal stel-
len. Wie zum Beispiel barrierefreie Ladenlokale,
Verbraucherfreundlichkeit und geschultes Per-
sonal, um den Kunden bei dem Kaufprozess zu
unterstiitzen (KPMG 2012: 13). Auch das Thema
Sicherheit und besondere Serviceleistungen



werden in Zukunft mehr nachgefragt werden
(Mayer-Dukart & Pesch 2010: 2).

Der Bevolkerungsriickgang der unter 20-Jahri-
gen ist fir innovative Branchensegmente von
besonderer Bedeutung (KPMG 2012: 13). Denn
in dieser Altersgruppe werden Trends etabliert
sowie technische Innovationen schneller aufge-
nommen. Fiir den Handel gilt es, diese Entwick-
lungen rechtzeitig zu erkennen und darauf zu

reagieren.

22 Kaufkraft und Konsum-
verhalten

In Deutschland herrscht zur Zeit ein positives
Konsumklima, welches zurlickzufiihren ist auf
eine positive Arbeitsmarktentwicklung, steigen-
de L&hne sowie einer geringen Inflation (Hahn
AG 2015b). Im Jahr 2014 war der private sowie
staatliche Konsum einer der wichtigen Wirt-
schaftsmotoren der deutschen Wirtschaft. Die
Niedrigzinspolitik der Europdischen Zentralbank
macht das Sparen unattraktiv, welches sich po-
sitiv auf die Kauflaune der Verbraucher auswirkt
(Hahn AG 2015b). Dieses, fiir den Handel positive
Verhalten, spiegelt sich in der Kaufkraft wider,
also das nominal verfiigbare Nettoeinkommen
der Bevolkerung inklusiver staatlicher Transfer-
zahlungen (GfK 2015).

Einer Studie der GfK zufolge wird die Kaufkraft
im Jahr 2016 in Deutschland um 2 Prozent stei-
gen. Somit haben die Deutschen durchschnitt-
lich 430 Euro mehr fiir Konsum, Miete oder
andere Lebenshaltungskosten als im Jahr 2015
zur Verfuigung (GfK 2015b: 1). Auch wenn die
Kaufkraft insgesamt stabil ist und weiter steigt,
profitiert der Einzelhandel nicht direkt davon,
denn die Kaufkraftzuwdchse fliefien tiberwie-
gend in nicht-einzelhandelsrelevante Bereiche
wie Wohnen, Reisen oder Gastronomie ab (Hahn
AG 2015b).

In den vergangenen sechzig Jahren haben sich
die Bediirfnisse und Anforderungen der Kon-
sumenten an das Einkaufen verandert. In den
1950er Jahren zahlten die meisten Konsumenten
zu den , konsistenten Konsumenten®, Sie zeich-
neten sich durch eine hohe Stabilitdt, Homogeni-
tat sowie Rationalitdt in ihrem Kaufverhalten aus
(Schramm-Klein 2003: 38), wobei ihre Kaufmoti-
ve zeitlich sowie inhaltlich relativ konstant waren
(Mdller-Lankenau 2007. 45f).

Durch das individuelle Kaufverhalten wurden die
Zugehdrigkeit zu einer sozialen Schicht sowie
das verfiigbare Einkommen zum Ausdruck ge-
bracht. Menschen aus eher einfachen Verhdltnis-
sen konsumierten Produkte aus dem niedrigeren
Preissegment, wobei finanziell Bessergestellte
Uber eine hohe Preisbereitschaft bei Waren
verfligten (Schmitt 2005: 6). Dieses konsistente
Kaufverhalten sowie die enge Verbindung von
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Einkommen und Orientierung am Preis, sind fir
die heutige Gesellschaft nicht mehr zutreffend.
Generell [asst sich ein schwer einschdtzbares
Konsumverhalten fiir den Einzelhandel feststel-
len.

Der soziale Status des Konsumenten spiegelt
nicht mehr das individuelle Kaufverhalten wider.
Solvente Kunden gehen bei Discountern ein-
kaufen und einkommensschwdchere Schichten
erwerben Luxusgtter. Dariiber hinaus sind die
Verbraucher individueller in ihren Vorstellungen
geworden. Es wird zunehmend wichtiger, sich
durch individuellere Produkte und Waren von
der Masse abzuheben (Nitt-Drieftelmann 2013:
43). Auch der Konsum der kommenden Rent-
nergeneration ist schwer zu prognostizieren. Sie
werden weniger Kinder und Enkel als die Vorgdn-
gergeneration zu ihren Familien zdhlen k&nnen.
Des Weiteren werden sie gestinder, langer und
individualisierter leben. Fiir den Einzelhandel
konnte diese Entwicklung bedeuten, dass zukiinf-
tige Senioren vermehrt konsumieren, da Sparen
und Vererben an Bedeutung verliert (Sachver-
standigenrat zur Begutachtung der Gesamtwirt-
schaftlichen Entwicklung 2011).

Ein weiterer Veranderungsprozess, auf den der
Einzelhandel reagieren muss, ist der wachsende
Wunsch der Konsumenten nach Geselligkeit
und menschlichen Kontakten wahrend des
Einkaufens. Die Versingelung der Gesellschaft ist
einer der Griinde fiir diese Entwicklung (Wen-
zel & Koineke 2009). Ein weiterer Grund ist die
Zunahme des Einkaufens in virtuellen Raumen,
denn Einkaufen via Internet bietet eher keine
gesellschaftlichen Kontakte. Eine Annahme kdnn-
te deswegen sein, je mehr Zeit wir in virtuellen
Raumen verbringen, desto wichtiger werden
wieder die physischen Raume. Auch im Hinblick
auf die schon erwdhnten ,,Best Ager* wird die
soziale Komponente beim Einkaufen in den Vor-
dergrund riicken, als Mittel gegen Vereinsamung
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und Anonymisierung im Alltag. Die Qualitat der
personlichen Kontakte wird in Zukunft starker
dariiber entscheiden, was und wie viel stationar
gekauft wird (Nitt-Driefelmann 2012: 43). Auch
die Generation Y, also die Kohorte 1977 bis 1994,
verbindet Einkaufen mit dem Wunsch nach
Aktivitdt und sozialen Erfahrungen (Nitt-Drief3el-
mann 2013: 44).

Nicht nur der Einkaufsort und die Anspriiche an
diesen haben sich verdndert, sondern auch auf
der Produktebene entstanden vor etwa zehn
Jahren weitere Trends. Verbraucher, die zuneh-
mend umweltschonende und sozial verantwort-
lich hergestellte Produkte erwerben, nehmen zu
(ebd.).

Die Verdnderung der gesellschaftlichen Struk-
tur sowie gednderte Konsummuster, tragen zu
einem Wandel des Einzelhandels bei. Die Konsu-
menten haben ihre Anspriiche an das Einkaufen
verandert, einerseits bedingt durch das Alter,
andererseits durch neue Lebensformen und da-
mit verbundene Konsummuster. Der stationdre
Einzelhandel sollte sich an diese neuen Anforde-
rungen anpassen, um weiterhin attraktiv zu sein.
Neben den gesellschaftlichen Veranderungspro-
zessen, an die es sich anzupassen gilt, verandert
ein weiterer Trend die Einzelhandelslandschaft.
Im ndchsten Kapitel werden die technisch-inno-
vativen Verdnderungsprozesse vorgestellt, wobei
das Hauptaugenmerk auf den zunehmenden
Onlinehandel gelegt wird.



. Technisch-innovative
Veranderungsprozesse

Die zunehmenden Online-Angebote und die
Digitalisierung unseres Alltags beeinflussen und
verdndern den stationdren Einzelhandel stark.
Auch wenn zu den Wesensziigen des Einzelhan-
dels seit jeher Veranderungen gehdren, ist dieser
aktuelle Wandel, verstarkt durch den Online-
handel, anders. Der Vizeprasident des Handels-
verbands Deutschland (HDE) sagte 2013:,, der
Handel wird sich in den ndchsten fiinf Jahren so
verandern, wie er sich in den letzten 40 Jahren
nicht verdndert hat“ (Reink 2014a). Der deutliche
Unterschied zum Wandel der letzten Jahrzehnte
ist einerseits die Schnelligkeit und andererseits
die Entkopplung des stationdren Handels vom
Stadtraum. Denn Der Onlinehandel ermdglicht
es dem Konsumenten einzukaufen, ohne ein
Ladengeschéft zu betreten.

g1 Onlinehandel

Die Digitalisierung verandert den Einzelhandel
und bringt einen Wandel im Kundenverhalten
hervor. Das fast allgegenwdrtige Internet veran-
dert die Art und Weise, wie Kunden sich infor-
mieren, austauschen, beraten lassen und wie
sie einkaufen (Kiihne 2014: 38). Auch die zuneh-
mende Nutzung von mobilen Endgerdten zum
Einkaufen verdndert das Konsum- und Kunden-
verhalten und somit auch den Einzelhandel. Die

Konsequenz aus verdndertem Konsumverhalten

sowie der Digitalisierung ist der Onlinehandel
(Kollewe 2016: 20).

Der Onlinehandel hat sich laut Doplbauer durch
drei Metafaktoren evolutioniert. Am Anfang
standen innovative Unternehmen, welche das
Internet zu Beginn als Informationsmedium
nutzten (Doplbauer 2015: 11). Spdter, als die
ersten Web-Shops erdffnet und stetig optimiert
wurden, kam die Nutzung des Internets als Ver-
triebskanal hinzu. Der verbesserte und heutige
mobile Zugriff auf das Internet wurde durch

die Verbreitung von Smartphones und Tablets
getrieben (ebd.).

Die Marktdurchdringung des Onlinehandels geht
einher mit dem Start der beiden weltweit gréf3-
ten Online-Marktplatze Amazon und Ebay Mitte
der 1990er Jahre (Beckmann & Hangebruch
2016: 7). Ende der 2000er Jahre setzte eine Wel-
le von Onlineshop-Eréffnungen ein. Bekleidungs-
filialisten wie H&M und C&A erdffneten ihre
ersten Shops im Internet, auch Zalando begann
2007, Schuhe ausschlielich online zu vertreiben.
Das Marktpotenzial und die damit zusammen-
hdngende Reichweite dieses neuen Vertriebs-
kanals wurden schnell erkannt und genutzt
(Doplbauer 2015: 17). Gleichzeitig zu der Durch-
dringung des Onlinemarkts professionalisier-

ten sich die Shops und integrierten zahlreiche
Service-Angebote. Die Produktdarstellung wurde
optisch und informativ aufgewertet. Hinzu ka-
men Serviceleistungen wie ausgeweitete Liefer-
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moglichkeiten, kostenlose Retourenangebote
und sichere Online-Bezahlung (Doplbauer 2015;
11) mit zum Beispiel PayPal®. Diese drei Treiber
also, Innovation, Marktdurchdringung und Pro-
fessionalisierung, stehen in einem wechselwir-
kenden Kreislauf. Mit einem wachsenden Grad
an Professionalisierung erhoht sich der Wettbe-
werbsdruck und Onlinehdndler, die innovative
Losungen fiir bestehende Serviceliicken bieten,
kénnen sich Vorteile sichern.

Weitere Griinde fiir den Aufwartstrend des
Onlinehandels im 21. Jahrhundert sind Trends
im Einzelhandel, von denen der Onlinehandel
profitiert hat. Hersteller von Produkten haben
den Vertriebskanal liber das Internet friihzeitig
genutzt, um ihre Waren direkt an den Endver-
braucher zu verkaufen. Dadurch wurden Ein-
zelhdndler, welche die Waren in ihrem Geschéft
angeboten haben, zunehmend unter Druck ge-
setzt. Sportbekleidungshersteller wie Nike oder
Adidas haben das Potenzial friihzeitig erkannt
und Onlineshops erd&ffnet.

Des Weiteren ermoglichte das Internet grofie-
ren internationalen Handelsketten, ihr Filialnetz
auszuweiten. Die Er6ffnung eines Onlineshops
in einem anderen Land ist zwar auch mit hohen
Kosten verbunden, jedoch steht dies in keiner
Relation zu einer Eroffnung eines stationdren
Geschéfts. Besonders internationale Modemar-
ken hatten so die Moglichkeit, durch Online-
shops einen neuen Markt zu testen. Ein weiterer
Trend ist das ,,Smart Shopping®. Das Internet hat
es ermdoglicht, durch Preisvergleichsseiten dem
Bedirfnis der Schndppchenjagd nachzugehen.
Auch die personalintensiven Beratungsdienstleis-
tungen im stationdren Geschaft wurden durch

8  PayPal ist ein Online-Bezahlsystem, welches zur Beglei-
chung von Mittel- und Kleinbetrdgen zum Beispiel beim
Ein- und Verkauf im Onlinehandel genutzt werden
kann.
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die Informationsmdglichkeiten des Internets
immer unwichtiger fiir den Kunden. Der Ver-
triebskanal Internet hat zudem dazu beigetragen,
dass der Konsument Zugriff auf eine nahezu
unbegrenzte Warenvielfalt hat. Seitens der On-
linehdndler ist es durch neue Technologien und
das Internet moglich geworden, Kauferprofile zu
erstellen und Produkte und Marketingkampag-
nen genau auf die Wiinsche der Kunden abzu-
stimmen.

Die Daten, die bei Onlineeinkdufen gespeichert
werden, sind flir die Handler ein wichtiges stra-
tegisches Instrument. Der stationdre Handel hat
auch die Mdglichkeit, Daten lber die Kunden zu
sammeln. Kundenkarten sind schon seit einiger
Zeit ein hdufig genutztes Marketingtool, um
Kundendaten zu generieren. Jedoch sind diese
Karten kein Vergleich zu der Datensammlung im
Internet. Denn durch jeden Klick und jede Be-
stellung sammeln die Onlinehdndler Daten und
kénnen wichtige Erkenntnisse daraus ziehen. Fiir
stationdre Handler, welche keinen Onlineshop
betreiben, etablieren sich, neben den traditionel-
len Kundenkarten, mobile Anwendungen (Apps).
Dadurch kénnen sie wichtige Daten Uber ihre
Kunden sammeln und diese strategisch nutzen
(Interview Albrech 2016).

Das GfK Consumer Panel basierend auf repra-
sentativen Primdrdaten aus dem Jahr 2014 zeigt,
dass es deutliche Unterschiede zwischen Haus-
haltsgréfien sowie dem Alter bei der Nutzung
von Onlinehandel gibt (Doplbauer 2015: 7). Es
wurden deutsche Haushalte anhand des Alters
des Hauptverdieners in sechs Gruppen eingeteilt.
Zu beachten ist, dass die Generation im Ren-
tenalter in diesem Panel nicht abgebildet wur-
de. Die folgenden Angaben sind der Anteil der
Online-Ausgaben an den Gesamtausgaben der
Haushalte in Prozent. Das Panel zeigt, je jlinger
die Personen sind, desto hoher ist der Anteil der
Online-Ausgaben. Die Gruppe der unter



30-Jahrigen mit 17,7 Prozent kauft am meisten
online ein. Dieses Ergebnis war zu erwarten,

da diese Gruppe die Generation der ,,Digital
Natives“ enthilt. Uberraschend ist jedoch die
Diskrepanz zu den dlteren Jahrgangen. Von den
60-69-Jahrigen tdtigen nur 8,9 Prozent Online-
Einkdufe. Das Panel zeigt auch, dass Haushalte
mit sehr geringem und sehr hohem Netto-Ein-
kommen die héchsten Online-Ausgabenanteile
aufweisen. Da jlingere Arbeitnehmer tendenziell
ein geringeres Einkommen haben und sich even-
tuell Preisvorteile sichern mdchten, geht dieses
einher mit den héheren Online-Ausgaben. Bei
den einkommensstarkeren Haushalten kénnten
die hohen Anteile am Online-Einkauf auf die
Zeitersparnis zurlickzufiihren sein. Auch die Fa-
milienstruktur hat einen Einfluss auf das Online-
Einkaufsverhalten. Das Panel konnte zeigen, dass
mit wachsender Grofde des Haushalts der Anteil
der Online-Ausgaben sinkt.

Des Weiteren spielt das Geschlecht eine Rol-

le. Ma@nner aus Einpersonenhaushalten (17,8
Prozent) weisen einen fast doppelt so hohen
Online-Ausgabenanteil auf wie Frauen (8,8
Prozent) (Doplbauer 2015: 7f). Das ,,Konsumba-
rometer 2016 — Europa“ der Commerz Finanz
GmbH identifizierte deutsche ,,Best Ager*als
onlineaffine Einkdufer. Sie kaufen im Vergleich zu
»Best Agern®in anderen europdischen Landern
am meisten Kleidung, Blicher und Freizeitartikel
im Internet (Commerz Finanz GmbH 2016).

Umsatzentwicklungen

Im Allgemeinen ist anzumerken, dass sich die
Werte zu Umsdtzen und Anteilen im Einzelhan-
del und Onlinehandel je nach Quelle unterschei-
den. Durch den Einbezug der Umsatzsteuer
kann die Angabe zu einem erwirtschafteten
Umsatz sich deutlich von dem ohne einbezogene
Umsatzsteuer unterscheiden. Fiir diese Arbeit
steht jedoch nicht der genaue Wert im Vorder-

grund, sondern die Umsdtze und Anteile sollen
das unterschiedliche Wachstum des stationédren
Handels und des Onlinehandels verdeutlichen.

Die Umsatzanteile von Online-Shopping waren
im Jahr 2003 laut Adrian und Grabow selbst in
damals internetaffinen Branchen wie Blichern,
Musik und Reisen noch sehr gering (Adrian &
Grabow 2003: 15). Die Grafik (Abbildung o)
zeigt, dass die Umsdtze des Onlinehandels
seither stetig gestiegen sind. Fir das vergangene
Jahr 2015 hat der Onlinehandel ein Umsatz von
41,7 Mrd. Euro (ohne Einbezug der Umsatzsteu-
er) erwirtschaftet. Die Prognose fiir das laufende
Jahr 2016 zeigt, dass der Umsatz weiter steigen

wird.
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Abbildung 01: Umsatzentwicklung im Onlinehandel

Der Onlinehandel verzeichnet 2015 ein deutlich
hoheres Wachstum mit 12 Prozent gegentiiber
dem Wachstum des gesamten Einzelhandels
welcher nur 3,1 Prozent verzeichnen konnte
(Bundesverband E-Commerce und Versandhan-
del Deutschland eV. [bevh] 2016). Es zeigt sich,
dass der stationdre Vertriebsweg an Marktantei-
len verliert und das Wachstum im Handel fast
ausschliellich online stattfindet (HDE 2015).

Der Onlinehandel sollte nach Warengruppen dif-

ferenziert betrachtet werden, da die Anteile der
Warengruppen am Onlinehandel unterschiedlich
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hoch sind. Der Lebensmitteleinzelhandel steht,
wie schon erwahnt, in Deutschland noch am
Anfang der Entwicklung und verzeichnet noch
keinen bedeutenden Anteil am Onlinehandel.
Wohingegen bei der Warengruppe Technik &
Medien bereits ein Reifegrad hinsichtlich des
Wachstums zu verzeichnen ist (GfK 2015b). Die
Warengruppe Fashion & Lifestyle hat eine sehr
hohe Relevanz fiir den Onlinehandel und ist zur-
zeit die zweitwichtigste Branche flir den E-Com-
merce. Von den 52 Mrd. Euro Gesamtumsatz der
Branche wurden 9,7 Mrd. Euro (18,9 Prozent)
durch den Onlinehandel erwirtschaftet (GfK
Presse 2015: 4). Flir das Jahr 2025 prognostiziert
GfK Geomarketing ein Umsatzvolumen von 75
Mrd. Euro im Onlinehandel (GfK 2015) und einen
Anteil an den gesamten Einzelhandelsumsdtzen
(exklusive Lebensmitteleinzelhandel und Droge-
rie) von 20 Prozent (GfK Presse 2015).

Die Wachstumsraten des Onlinehandels zeigen,
dass die Dynamik mit zunehmendem Reifegrad
nachldsst (Doplbauer 2015: 11). Auch der Han-
delsverband Deutschland registriert eine nach-
lassende Dynamik des Onlinehandels. Der Markt
zeigt sich gereift und in einzelnen Warenkatego-
rien sind erste Wachstumsgrenzen erkennbar.
Dennoch wéchst der Onlinehandel insgesamt
weiter (HDE 2015), da einige Branchen, zum Bei-
spiel der Lebensmitteleinzelhandel, in Deutsch-
land noch keine Anteile am Onlinehandel zu
verzeichnen hat. Jedoch kann davon ausgegan-
gen werden, dass sich dieses in den nachsten
Jahren dndern wird. Laut Doplbauer kann von
einer natlrlichen Wachstumsgrenze des Online-
handels ausgegangen werden. Erste Anzeichen
der Trendverlangsamung sind Sdttigungstenden-
zen bei Online-Sortimenten der ersten Stunde
wie zum Beispiel Blicher/ Medien und Technik
(Doplbauer 2015: 13). Durch die Anpassungsmaf3-
nahmen der stationdren Einzelhdndler, durch
zum Beispiel Erhdhung des Einkaufserlebnisses
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am Point of Sale® oder Verbesserung der Laden-
gestaltung, knnen die Handler Kunden zurtick
in das Geschaft holen. Aber auch die Innovati-
onskraft des stationdren Handels tragt dazu bei,
dass die Anteilszuwdchse des Onlinehandels
abflachen werden (Doplbauer 2015: 14).

8.2 Multi-Channel bis No-
Line-Handel

Heute haben wir als Konsumenten die Wahl
wann, wo und wie wir einkaufen mochten. Der
Weg in ein Ladenlokal, um ein Produkt zu kaufen
ist nicht mehr der Einzige. Via Internet kénnen
wir unabhingig von Geschifts- und Offnungszei-
ten und von stationdren Einzelhandlern unsere
Waren von einem beliebigen Ort aus kaufen. Am
Anfang dieser Entwicklung standen sogenannte
Pure-Player, welche ihre Waren ausschliefilich
tber das Internet anboten und nicht im statio-
ndren Einzelhandel vertreten waren. Pure-Player
wie Amazon und Zalando setzen stationdre
Einzelhdndler und damit einhergehend Innen-
stadten unter Druck, da sie dieselben Produkte
und Waren anbieten. Der Versand der gekauften
Produkte zu dem Konsumenten nach Hause, die
Produktvielfalt, glinstigere Preise sowie die einfa-
che Suche von einem bestimmten Artikel waren
lange Zeit Services, die der stationdre Handel
nicht bieten konnte. Infolge der Abwanderung
von Kaufkraft aus dem stationdren Handel zum
Onlinehandel, entwickelten innovative stationare
Einzelhdndler Vertriebsstrategien, um die veran-
derten Kundenanspriiche zu bedienen.

Bei der Multi-Channel-Strategie verfligt der
Handler Uber mindestens zwei Vertriebs- und

9  Verkaufs- oder Einkaufsort



Kommunikationskanale, welche nebeneinander
existieren und nicht miteinander verknipft sind
(HDE 2016). Wobei vor dem Onlinehandel jeder
stationare Handler nur einen Vertriebskanal
besaf3, sein Ladenlokal, entwickeln Einzelhandler
bei der Multi-Channel-Strategie zum Beispiel
einen Onlineshop (Nitt-Driefielmann 2013: 51).
Dieser zweite Kanal ermdglicht dem Handler,
seinen Kundenstamm zu erweitern sowie neue
Zielgruppen zu erreichen (Nitt-Driefielmann
2013: 51). Der weitere Kanal bietet dem Kunden
einen zusatzlichen Service und Flexibilitat beim
Einkaufen. Die Etablierung von weiteren Kandlen
ist fir den Handler mit hohen Kosten verbunden
und technisches Know-How sollte vorhanden
sein.

Die Cross-Channel-Strategie ist eine kanaliiber-
greifende Verkniipfung von online und offline
Vermarktungs- und Vertriebswegen (HDE 2016).
Diese Strategie ist eine Erweiterung des Multi-
Channels und erméglicht dem Kunden sowie
dem Héandler, den Informations- oder Einkaufs-
prozess kanallibergreifend zu gestalten. Die
Waren kdnnen zum Beispiel online bestellt und
im stationdren Geschaft zurlickgegeben werden.
Oder anders herum, nicht vorhandene Waren im
stationdren Ladengeschdft werden aus dem On-
lineshop zu dem Kunden nach Hause geliefert.

Experten gehen davon aus, dass die Einzel-
handler Uiberzeugen kdnnen, die den neuen
Technologien offen gegeniiberstehen sowie

eine durchdachte Multi-Channel/ Cross-Channel-
Strategie verfolgen. Denn sie kdnnen sich auf
das verdnderte Informations- und Kaufverhalten
der Kunden einstellen. Beide Strategien setzen
eine professionelle Umsetzung voraus, um eine
Chance am Markt zu haben (Nitt-Drief3elmann
2013: 63).

Der No-Line-Handel, also zu Deutsch ein naht-
loser Handel, ist die weiteste Entwicklung des
Multi-Channel. Diese Strategie wird als Zukunft
des Handels gesehen, denn die unterschiedli-
chen Vertriebswege verschmelzen miteinander
und fiir den Verbraucher ist keine Uberschnei-
dung zwischen Online und Offline mehr zu
erkennen. Die Informations- und Kaufprozesse
verschwimmen zwischen Onlinehandel und dem
stationdren Geschaft.

Der Anspruch ist, dass der Kunde den Vertriebs-
weg jederzeit wechseln kann und dabei kein
Verlust des Einkaufserlebnisses oder im Service
entsteht. Ein Nahtloser Einkauf im Bekleidungs-
einzelhandel wdre zum Beispiel: per Smartphone
den virtuellen Warenkorb zu fiillen und spdter
im stationdren Geschaft die Produkte physisch
oder mit einer virtuellen Anprobe zu probieren.
Idealerweise wird der Kunde beim Betreten des
Geschéfts auf spezielle personalisierte Angebote
hingewiesen oder bekommt Rabattgutscheine
auf sein Smartphone (Interview Albrech 2016).
Der Bezahlvorgang wird per Gesichtserkennung
abgeschlossen (Entrepreneur 2016).
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.. ZWischenfazit

Das Kapitel Einzelhandel und Raum stell die die
komplexe Verflechtung zwischen dem stationa-
ren Handel und dem stadtischen Raum dar. Die
Herausbildung von unterschiedlichen Einzel-
handelsstandorten wird thematisiert und dazu
die Innenstadt und das Shopping-Center ndher
betrachtet.

Die Innenstadt ist der Entstehungsort von
Stadten und ist eng verknipft mit dem statio-
naren Handel. Das Zusammenspiel aus &ffentli-
chem Raum der Stadt und dem privaten Raum
des Handlers charakterisiert Innenstadte. Dem
gegeniiber stehen die modernen Handelsimmo-
bilien der Einkaufszentren. Im weiteren Verlauf
steht das Konzept des klassischen Einkaufszent-
rums im Fokus, da einer der Untersuchungsrau-
me ein Shopping-Center dieser Art ist.

Die Innenstadt und der ansassige Einzelhandel
werden vorrangig gegeniiber Einkaufszentren
oder anderen Handelsstandorten gestarkt. Das
Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadt-
entwicklung hat unter anderem mit dem Weif3-
buch Innenstadt die Position zur Stdrkung der
Stddte und Gemeinden durch starke Innenstadte
verstdrkt (BMVBS 2017). Auch die Novellierung
des Baugesetzbuches und der Baunutzungsver-
ordnung haben das Ziel, die Innenstadtentwick-

lung noch weiter zu stérken.
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Einhergehend mit Veranderungen im stadt-
raumlichen Kontext und dem Wirtschaftszweig
Einzelhandel wandeln sich die Bediirfnisse der
Konsumenten. Einerseits durch den demo-
graphischen Wandel und durch verdndertes
Konsumverhalten. Andererseits durch neue
Technologien und damit verbundene innovative
Einkaufsmdglichkeiten. Das Internet stellt somit
eine Basisinnovation dar und hat den Online-
handel ermdglicht. Heute ist die Bestellung von
Waren tber Onlineshops fiir einen Grofiteil der
Gesellschaft eine Selbstverstandlichkeit. Pro-
fessionelle Onlineshops, kostenlose Retouren
und unkomplizierte Bezahlvorgange bieten dem
Konsumenten hohen Komfort. Der hier ndher
betrachtete Bekleidungseinzelhandel steht
dabei stellvertretend flir weitere Branchen, die
ebenfalls durch den zunehmenden Onlinehandel
unter steigendem Wettbewerbsdruck stehen.
Der Onlinehandel kann als Trendverstarker fiir
den Strukturwandel des Einzelhandels verstan-
den werden. Fiir die Stadtplanung bedeutet der
Onlinehandel die Entkopplung von Einzelhandel
und stadtischen Raum.
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.. Herausforderungen
der zentralen Akteure

»Der Onlinehandel wird auch als ,,disruptive
Innovation“ fiir den stationdren Einzelhandel
bezeichnet, da Geschifte entweder in die
Insolvenz oder die ndchste Entwicklungsstufe
gentrieben werden“ (Doplbauer 2015: 17).

Zum besseren Verstandnis der Herausforde-
rungen des Einzelhandels und der Stadtplanung
und -entwicklung hinsichtlich des Onlinehandels,
werden zuerst die Griinde fir die Dynamik und
den Erfolg des Handels im Internet rekapituliert.
Seitens der Verbraucher verandert das Internet
die Art und Weise, wie sich informiert, ausge-
tauscht, beraten und eingekauft wird (Kiihne
2014: 38). Im digitalen Zeitalter bietet der On-
linehandel dem Konsumenten Vorteile gegen-
Uiber dem stationdren Handel. Zum Einkaufen
muss nicht mehr die Wohnung oder das Haus
verlassen werden; das spart Zeit und ist be-
quem. Suchmaschinen machen es mdglich, dass
gesuchte Produkte gefunden werden und Preise
verglichen werden kdnnen. Die Informationen
zu einem Produkt liefert nicht ein Verkdufer
sondern Testberichte von Nutzern.

Die professionellen Onlineshops vereinfachen in
vielerlei Hinsicht das Einkaufen fiir den Verbrau-
cher. Die Suche nach bestimmten Produkten
oder auch das ,,Stébern“ tibernehmen Suchma-
schinen oder Onlineshops. Das Suchergebnis
kann sich auf das gesamte World-Wide-Web
beziehen. Wohingegen die Suche in stationdren
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Geschaften, sich nur auf die beziehen kann, in
denen sich der Verbraucher aufhdlt. Sobald ein
Produkt im Internet gefunden wurde, kdnnen
durch Vergleichsportale die Preise unterschied-
licher Angebote gegeniibergestellt werden.
Kundenrezensionen, die meistens unabhdngig
vom Handler abgegeben werden, dienen als
Information und Beratung flir das Produkt. Der
Preisvergleich im stationdaren Handel ist fiir den
Konsument zeitaufwandig und die Beratung und
Information erfolgt durch einen Verkaufer, der
das Interesse besitzt, zu verkaufen.

Zwei Vorteile hat das stationdre Geschaft noch
gegeniliber dem Onlineshop. Der Konsument
kann das Produkt anfassen und anprobieren so-
wie nach dem Kauf sofort mitnehmen. Beim Kauf
im Internet dauert es in der Regel drei Werktage
(oder auch langer) bis das Produkt per Post bei
dem Kdufer ankommt. Jedoch arbeiten Online-
handler wie Amazon schon an einer flichende-
ckenden Zustellung am selben Tag. Zurzeit ist
dieses nur in groferen Stadten moglich.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass
Einkaufen im Internet bequemer und zeitsparen-
der ist. Die Wahrscheinlichkeit im Internet ein
gewtiinschtes Produkt zu finden ist h&her, zudem
nicht besonders zeitaufwandig. Einkaufen ist
nicht mehr an Offnungszeiten oder Orte gebun-
den. Die Verbindung zum Internet tragen wir den
ganzen Tag Uber in unserer Hostentasche.



101 Handlungsfelder innen-
stadtrelevanter Akteure

Der Onlinehandel hat es moglich gemacht, dass
der Konsument nicht mehr auf den stationdren
Handel angewiesen ist, sondern die Wahl hat, auf
welchem Vertriebsweg Waren erworben werden
sollen. Die Herausbildung und Etablierung des
Handels im Internet war und ist eine schleichen-
de Entwicklung, welche nicht sofortige Folgen fiir
den Einzelhandel und Stéddte offenbart. In diesem
langsamen Verdnderungsprozess liegt die Schwie-
rigkeit fiir Handler und Stéddte zu reagieren. Um
eine Strategie flir den zukiinftigen Handel in den
Stadten zu entwickeln, miissen zuvor die Her-
ausforderungen identifiziert werden. Auch wenn
jede Innenstadt und jede Einzelhandelslandschaft
individuell ist, kdnnen zentrale Herausforderun-
gen fir die Akteure festgestellt werden.

Eine negative Folge fiir den stadtischen Einzel-
handel, die auf den Onlinehandel zuriickgefihrt
werden kann, ist die sinkende Frequenz von Be-
suchern in den Geschaften. Nach Untersuchun-
gen des Kolner Instituts fir Handelsforschung
(IFH) werden insbesondere innerstddtische Ein-
zelhandelslagen seltener aufgesucht als noch vor
einigen Jahren. Die Befragten gaben an, weniger
den stationdren Einzelhandel zu nutzen, da sie
stattdessen online einkaufen (IFH 2014). Dieses
Ergebnis deckt sich mit den Einschatzungen

der stationdren Einzelhandler. Laut Ergebnissen
des Einzelhandelsverbands Deutschland (HDE)
stellen mehr als 60 Prozent der lokalen Einzel-
handler sinkende Besucherzahlen fest (Stiddeut-
sche Zeitung 2014). Die gesunkenen Frequenzen
im stationdren Einzelhandel haben unmittelbare
Auswirkungen auf die Innenstadt. Denn die At-
traktivitat einer Innenstadt und eines Standortes
ist unter anderem gekoppelt an die Frequenz
der Besucher. Eine der zentralen Herausforde-
rung der Geschafte und der Stddte ist es, die
Menschen wieder an die Orte des stationdren
Handels zu bringen.

Eine weitere Herausforderung fiir den Einzelhan-
del und die Stadtplanung und -entwicklung sind
die veranderten Anspriiche an die Geschdfte und
an den o&ffentlichen Raum. Durch die Moglichkeit
unabhdngig von Aufenthaltsort und Ladendff-
nungszeiten im Internet alle Waren zu erwerben,
die auch Geschiéfte in der Innenstadt anbieten,
missen Geschéafte und offentliche Rdume einen
Mehrwert gegentiber dem Onlinehandel schaf-
fen. Zukiinftig riicken Orte in den Fokus, an
denen Freizeit, Gastronomie und Einkaufen eng
miteinander vernetzt sind (Nitt-Driefelmann
2013: 44). Da die Verbraucher sich durch das
Internet immer besser lber die Produkte infor-
mieren konnen, die sie konsumieren, suchen sie
verstarkt nach Einkaufserlebnissen, die ihrem Le-
bensgefiihl und Zeitbudget entsprechen. Dabei
wird das Umfeld des stationdren Einzelhandels
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zunehmend als Erweiterung des eigenen tdgli-
chen Lebensraums wahrgenommen (ebd. ).

Neben den zentralen Akteuren, Einzelhandler
und Stadt, sind die Immobilieneigentiimer be-
deutend, wenn es um die zukiinftige Entwicklung
der Innenstadt geht. Auf der einen Seite miissen
Eigentliimer akzeptieren, dass die Mieten von
Handelsimmobilien weiter zuriickgehen werden
(Interview Faber 2016; Reink 2014a: 6). Denn
durch die sinkenden Umsdtze der Handler mis-
sen die Mieten daran angepasst werden, damit
auch kleine Geschéfte eine Chance haben, ihren
Standort zu halten. Die Schwierigkeit liegt darin,
dass Eigentlimer von Handelsimmobilien hdufig
wenig Interesse daran zeigen, inwieweit ihre Im-
mobilie zu einem zukunftsfahigen Standort bei-
tragen kann. Teilweise gehoren die Immobilien
keinen privaten Personen oder ortsansdssigen
Akteuren, sondern internationalen Immobilien-
firmen mit einem Sitz im Ausland. Das Interesse
der Immobilienfirmen ist hauptsachlich ihre
Immobilie zu vermieten, dabei ist es unerheblich
wer die Immobilie mietet.

Wenn Handler die Mieten nicht mehr zahlen
konnen, sind die nachsten Mieter oft Spielhallen
oder Wettbiiros. Diese Nutzungen flihren weder
zu dem gewdlinschten Branchenmix noch zu einer
Belebung der Innenstadt (Interview Faber 2016).
Auf stadtischer Seite besteht die Herausforde-
rung darin, die Immobilieneigentiimer zum ge-
meinsamen Handeln zu bewegen und Planungen
zusammen abzustimmen. Immobilieneigentiimer
sollten sich bewusst werden, das sie zentrale Ak-
teure der Innenstadt sind und somit besonderen
Einfluss auf die zukiinftige Entwicklung haben.

Ein weiteres Problem sind Leerstande in zent-
ralen Einkauflagen, welche sich negativ auf das
Image eines Standortes auswirken. Auch wenn
Immobilienbesitzer versuchen, schnell einen

Nachmieter zu finden, kann es zu ldngeren Leer-
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standen kommen. Die Herausforderung fiir Stad-
te und fir Eigentiimer liegt darin, diese Leer-
stande als Potenzialflachen zu verstehen. Einige
Stadte haben diese Erkenntnis schon gewonnen
und Zwischennutzungskonzepte entwickelt.
Nutzer fiir leerstehende Ladenlokale sind hdufig
niedrigschwellige Konzepte; Kultureinrichtungen,
Vereine oder andere stddtische Einrichtungen,
die glinstige und zentrale Raumlichkeiten bend-
tigen. Zwischennutzungen kdnnen vor Vanda-
lismus schiitzen sowie zur Instandhaltung der
Immobilie beitragen. In einigen Stadten geht es
auch darum, die Eigenttimer davon zu {iberzeu-
gen, dass Alternativen zum Handel fiir die Erd-
geschosslagen akzeptiert werden. Zum Beispiel
werden in Zukunft gastronomische Nutzungen
einen hdheren Stellenwert einnehmen (Interview
Kase 2016a). Diese bendtigen jedoch eine andere
Hausinfrastruktur als der Handel.

Die zukiinftige Aufgabe des Eigentlimer ist es
also, die Immobilie attraktiv fiir neue Konzep-

te zu gestalten (ebd.) und dass konzeptionelle
Verdnderungen des Ladengeschéfts mit kiirzeren
Abstanden umgesetzt werden miissen (ebd.).
Die Immobilienwirtschaft kann einen stabilisie-
renden Beitrag zur Innenstadt leisten, jedoch
missen zukunftsfahige Raum-, Nutzungs- und
Mietmodelle seitens der Eigentlimer entwickelt

werden.

Um seitens der Stadt einen ausgewogenen Bran-
chenmix zu gewahrleisten sowie dichte attraktive
Handelslagen bereitzustellen, ist eine Herausfor-
derung, verdnderten Flachenanspriiche seitens
der Handler nachzukommen. Diese haben sich
insofern gedndert, dass Handler teilweise ihre
Verkaufsfldchen reduzieren und andere wieder-
um ihre Verkaufsflichen ausweiten. Der Beklei-
dungsfilialist Zara zum Beispiel hat infolge einer
neuen Unternehmensstrategie einige Geschafte
in Deutschland mit einer Verkaufsfldche unter
1000 gm? geschlossen (TextilWirtschaft 2016c).



Neuerdffnungen von Zara-Filialen kommen also
nur noch an Standorten in Frage die diese Ver-
kaufsflachengrofie anbieten kénnen. Auch durch
neue Einzelhandelskonzepte, wie zum Beispiel
einem innerstadtischen Baumarkt, kommt es
zum Wandel der Flachenanforderungen. Stadte
besitzen hierbei nur einen geringen Handlungs-
spielraum, da die Geschdftsflachen externen
Immobilieneigentiimern oder den Einzelhdndlern
selber gehoren.

Die Herausforderung besteht darin, eine Allianz
zwischen den unterschiedlichen Akteuren inner-
halb des Handelsstandortes zu bilden, um zum
Beispiel verdnderten Flachenanspriichen nach-
zukommen. Laut Beckmann und Hangebruch

ist ein aktives Engagement der lokalen Akteure
unverzichtbar, um einer dauerhaften Entwertung
der Innenstddte entgegenzusteuern (Beckmann
& Hangebruch 2016: 8). Gemeinsames Ziel der
Stadtplanung und -entwicklung, der Einzelhand-
ler, der Immobilieneigenttiimer und der Politik
sollte es sein, eine attraktive und zukunftsorien-
tierte Innenstadt zu entwickeln (BMVBS 2011).
Die Stadtplanung und -entwicklung kann dabei
eine moderierende und navigierende Rolle ein-

nehmen.

10.2 Herausforderungen von

Shopping-Centern

Neben der klassischen Einzelhandelslage in einer
Innenstadt, bieten Shopping-Center dem stati-
ondren Einzelhandel einen mdglichen Standort.
Die Herausforderungen fiir ein Shopping-Center
sind weniger komplex und vielschichtig, wie die
einer gewachsenen Innenstadt. Das zentrale
Management kann auf veranderte Flachen-
anspriiche zeitnah reagieren und somit das
Shopping-Center an veranderte Anspriiche von
Einzelhdndlern anpassen. Auch der Branchenmix
innerhalb des Centers wird zentral gepriift und

gegebenenfalls angepasst. Ein Shopping-Center
hat aufgrund der zentralen Steuerung weniger
Interessenskonflikte zwischen Akteuren. Das
Center hat zwei Akteursgruppen und das sind
die Mieter und das Center-Management. Diese
Akteurskonstellation ist nicht mit der Komplexi-
tdt einer Innenstadt zu vergleichen.

Dennoch verzeichnen auch Shopping-Center
sinkende Kundenfrequenzen sowie verdnderte
Anspriiche der Konsumenten. Center stehen vor
der Herausforderung, der ,,Third Place* fiir den
Kunden beziehungsweise Besucher zu werden,
so soll ein Mehrwert gegeniiber Onlineangebo-
ten generiert werden (Interview Mayer 2016). In
Zukunft wird es auch nicht mehr fiir Shopping-
Center ausreichen, primdr ein Einzelhandelss-
tandort zu sein. Die Aspekte Freizeit und At-
mosphare werden fiir Einkaufszentren ebenso,
wie fir die Innenstddte, wichtiger. Die Heraus-
forderung besteht darin, im richtigen Maf3 die
neuen Angebote in das Center zu integrieren.
Ziel, in gestalterischer Hinsicht, sollte es sein,
eine stadtische Vernetzung herzustellen durch
das Aufbrechen der geschlossenen und intro-
vertierten Bauform. Fir klassisch geplante und
konzipierte Shopping-Center liegt die Heraus-
forderung, in der Transformation hin zu einem
offenen Handelsquartier.

103 Herausforderung
des (Bekleidungs-)
Einzelhandels

Ahnlich wie jede Stadt vor individuellen Heraus-
forderungen steht, wirkt sich der Onlinehandel
ganz unterschiedlich auf die stationdren Ein-
zelhdndler aus. Je nach Branche, Standort und
Geschéftsgrofie sind die Anforderungen unter-
schiedlich. Deutliche Unterschiede sind zwischen
grofien Handelsunternehmen wie Filialisten und
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inhabergefiihrten Einzelhdndlern zu erkennen.
Denn grofde Einzelhdndler mit mehreren Filialen
koénnen sich durch ihre Unternehmensstruktur
den technischen, fachlichen und finanziellen
Aufwand leisten, der zur Anpassung an den
Onlinehandel nétig ist (Beckmann & Hangebruch
2016: 8). Fiir kleinere Einzelhdndler werden

die zunehmende Professionalisierung und der
damit einhergehende Machtzuwachs seitens der
Filialisten zu einer Herausforderung. Besonders
traditionelle Einzelhandler, welche sich vor dem
Zeitalter des Internets am Markt etabliert haben,
stehen vor der Schwierigkeit, digitale Dienstleis-
tungen in ihren Unternehmensalltag zu integrie-
ren (Interview Albrech 2016).

Der Bekleidungseinzelhandel ist durch saisonale
Waren geprégt. Die Modemarken entwerfen
klassischer Weise viermal im Jahr neue Kollek-
tionen. Im Winter werden Strickpullover und
Wintermantel verkauft und im Sommer kurze
Hosen und T-Shirts. In jiingster Zeit produzie-
ren Bekleidungsfilialisten wie Zara oder H&M
mindestens sechs oder mehr Kollektionen pro
Jahr (Deloitte 2014: 13). Durch die standig wech-
selnden Kollektionen wird das Einkaufserlebnis
des Kunden erhoht, denn jedes Mal findet der
Kunde neue Kleidung im Geschaft vor. Jedes

Mal wenn er den Laden betritt, soll der Kunde
durch eine neue Kollektion zum Kauf angeregt
werden. Deswegen hat in den letzten Jahren die
Bedeutung der klassischen Saisonverldufe abge-
nommen. Diese Entwicklung wurde besonders
durch Social-Media-Kandle getrieben. Die grofie
Reichweite der Kandle macht es moglich, Werbe-
kampagnen schnell und einfach zu streuen und
damit die Aufmerksamkeit auf die neuen Produk-
te zu lenken. Um den kiirzeren Zyklen gerecht zu
werden, missen Handler ihr Einkaufsverhalten
entsprechend anpassen (Deloitte 2014: 13). Die
Ware muss schneller abverkauft werden, um
Platz flir die Neuware zu schaffen. Auch hier sind
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Filialisten im Vorteil gegeniiber kleinen Einzel-
handlern, da insbesondere die Vertikalisten (sie-
he Kapitel 3.2) den Trend der kiirzeren Abstdnde
von Neuware mitgestalten. Kleinere Bekleidungs-
einzelhdndler stehen vor der Herausforderung,
sich an den Trend der verkiirzten Saisonzyklen
anzupassen oder sich dagegen zu behaupten.

Gleichwohl der Unterschiede zwischen den
Handlern und den daraus resultierenden indivi-
duellen Herausforderungen, hat Oliver Samwer,
einer der Investoren von Zalando, eine zentrale
Herausforderung des stationdren Handels auf
den Punkt gebracht:,,Die absolut professionellen
Offline Handler werden tberleben, aber 8o Pro-
zent werden es nicht schaffen® (TextilWirtschaft
2013).

Filialisierung

Im Bekleidungseinzelhandel kommt es durch
zunehmende Filialisierung zu einem anbieter-
seitigen Konzentrationsprozess. Zurzeit ist der
deutsche Bekleidungsmarkt durch eine Vielzahl
von oft kleineren Unternehmen und Héndlern
gepragt und diversifiziert. Festzustellen ist eine
abnehmende Zahl der Marktteilnehmer, also im-
mer weniger Unternehmen mit einer zunehmen-
den Zahl an Verkaufsstellen (Deloitte 2014). Der
Filialisierungsgrad im deutschen Textileinzelhan-
del nimmt stetig zu, berichtete Karsten Burbach
von CBRE schon im Jahr 2011 (CB Richard Ellis
[CBRE] 2011). In den 1A-Lagen der deutschen
Einkaufsmetropolen liegt der Filialisierungsgrad
nach Angaben des CBRE bei 75 bis 85 Prozent
(CBRE 2017) andere Quellen geben einen Filia-
lisierungsgrad von 60 Prozent mit steigender
Tendenz an (Deutsches Seminar fiir Stadtebau
und Wirtschaft [DSSW] 2012: 4). Wird allerdings
der gesamte Markt betrachtet, zeigt eine Analyse
von Deloitte, dass unabhangige Fachgeschifte
noch den grofiten Marktanteil besitzen.



Neben der Filialisierung von Einzelhdndlern
etablieren sich immer haufiger Modemarken
mit ihren eigenen Geschaften in der Innenstadt.
Tom Tailor, Esprit oder Nike haben ihre Produk-
te bis vor einigen Jahren noch Uber klassische
Boutiquen, Mode- oder Sporthauser verkauft.
Heute besitzen die meisten Modemarken eigene
Geschdfte in den deutschen Innenstadten.

Der vermehrte Markteintritt von Herstellern, die
ihre Waren in eigenen Laden verkaufen, fiihrt
fur deutsche Handler zu einer hohen Wett-
bewerbsintensitat (Deloitte 2014: 12). Exper-

ten gehen davon aus, dass Unternehmen, die
Herstellung und Verkauf von Bekleidung unter
einem Dach vereinen, in Zukunft bessere Chan-
cen am Markt haben werden. Die vollstandige
Ubernahme der Wertschdpfungskette durch
den Hersteller wird Vertikalisierung (Riekhof
2004: 92) genannt und ermoglicht effizientere
Arbeitsabldufe und die flexiblere Anpassung

an Marktveranderungen, zum Beispiel durch
schnelle Kollektionswechsel (Der Handel 2015).
Die Flexibilitat ermdglicht es auch, sich schnell
an digitale Trends anzupassen sowie diese in das
Unternehmen zu integrieren.

Obgleich der filialisierte Handel einige Vorteile
gegeniliber dem inhabergefiihrten Einzelhandel
hat, stehen die Handler vor der Herausforde-
rung, sich Wettbewerbsvorteile zu sichern,
indem sie fiir den Kunden Mehrwerte schaffen
und besondere Konzepte entwickeln.

Internationalisierung

Eine weitere Entwicklung fordert den deutschen
Einzelhandelsmarkt flir Bekleidung heraus. Die
zunehmende Expansion von internationalen
Bekleidungshandlern auf den deutschen Markt
ist seit einigen Jahren zu beobachten. Besonders
Modelabels aus den europdischen Nachbarldn-

dern wie Skandinavien, Spanien und Grof3bri-
tannien erdffnen Filialen in Deutschland (Textil-
Wirtschaft 2016b). Die stabile Konjunktur sowie
das positive Konsumverhalten der Deutschen
machen den deutschen Einzelhandelsmarkt
besonders interessant (JLL 2016).

Zu der Expansion kommt eine stdrker werden-
de Segmentierung mit neuen Handelskonzep-
ten. Die internationalen Textilhdndler vereinen
mehrere Labels unter ihrem Dach, um einzelne
Zielgruppen optimal zu erreichen. Die spanische
Intidex-Gruppe vereint unter einem Dach zahlrei-
che Marken und Konzepte mit ganz unterschied-
lichen Konsumentengruppen. Die Labels Bershka
und Pull&Bear sprechen besonders Teenager an,
wohingegen die Marke Massimo Dutti Kleidung
fir den Buroalltag anbietet. Die bekannteste
Marke der Inditex-Gruppe ist Zara, welche heute
in jeder Grofistadt Deutschlands sowie in den
Shopping-Centern mit Laden vertreten ist (CBRE
2011). Seit 2011 ist die Inditex-Gruppe nicht nur
mit Bekleidung auf dem deutschen Markt vertre-
ten, sondern bietet unter der Marke Zara Home
Produkte fur die Innenausstattung und Haus-
haltswaren an (Inditex 2016).

Die Herausforderung ist insbesondere fir kleine-
re Handler, Alleinstellungsmerkmale herauszubil-
den, um neben den Filialisten und der internatio-
nalen Konkurrenz bestehen zu kdnnen.

Flachenentwicklung

Durch die Expansion von Filialisten, Factory-Out-
let-Center und neuen Geschdftsmodellen hat die
Verkaufsflache im Modehandel im dhnlichen Um-
fang zugenommen wie der Gesamtmarkt (Textil-
Wirtschaft 2016b). Die Anspriiche an die Ver-
kaufsfldache differenzieren sich je nach Konzept
und Standort. Filialisten tendieren zu grofieren
Verkaufsfldchen. Besonders in Shopping-Centern
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ist die Nachfrage nach grofien Verkaufsflachen
ab 1000 m? gestiegen und wird in den ndchsten
Jahren weiterhin steigen (Interview Mayer 2016).
Einige Experten prognostizieren eine weitere Ab-
nahme von Verkaufsfldchen zwischen 100-200
m?2 (Deloitte 2014: 18).

Andererseits zeigenTrends, dass in Zukunft sta-
tionare Geschéfte nur noch einen ,,Showroom-
Charakter haben werden und aufgrund dessen
weniger Verkaufsflache bendtigt wird (Janz 2014:
7)- Die Idee dahinter ist, dass jedes Kleidungs-
stiick nur in einer Grofie vorhanden ist und als
Prasentationsobjekt und haptisches Element
dient. Die Anprobe kann Uber einen digitalen
Spiegel erfolgen und das Produkt mit der richti-
gen Grdéfde und Farbe wird aus einem dezentra-
len Lager zum Kunden versendet. Der Immobi-
lienexperten Jones Lang LaSalle unterstiitzt die
Meinung, dass kleinere Verkaufsflachen im Trend
liegen. Im ersten Halbjahr 2016 suchten laut dem
Experten Handler kleinere Geschdfte mit einer
Flachen unter 250 m? (TextilWirtschaft 2016a).

Die zukiinftige Flachenentwicklung ist schwer zu
prognostizieren und einzuschatzen. Firr den Ein-
zelhandler besteht die Herausforderung darin,
gegebenenfalls seine Verkaufsflache anzupassen.
Internationale und filialisierte Handlern bemiihen
sich verstéarkt, ihre Geschéfte in attraktiven und
hoch frequentierten Lagen anzusiedeln, welche
auch bei einer abnehmenden Bedeutung des
stationdren Handels ausreichend Kunden und
Kaufkraft versprechen (Deloitte 2014: 16). Aktuell
trimmt der Modekonzern Inditex sein Filialnetz
und schlie3t kleinere Filialen (TextilWirtschaft
20160).
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Vertriebskanile

Im Bekleidungseinzelhandel haben sich die
Umsdtze und Expansionen zu Gunsten des
Vertriebskanals Onlinehandel verschoben. Der
Bundesverband E-Commerce und Versandhan-
del verzeichnete fiir das Jahr 2015 im Segment
Bekleidung die héchsten Umsdtze durch Online-
handel (bevh 2016). Die Herausforderung fiir
die stationdren Einzelhdndler ist es, mdgliche
Onlinestrategien in ihr Geschdft zu integrieren.
Auch hier stehen die Bekleidungsfilialisten vor
geringeren Herausforderungen als kleine Beklei-
dungseinzelhdndler.

Der schwedische Modefilialist H&M war im Jahr
2000 einer der ersten Bekleidungseinzelhandler,
welcher einen Onlineshop erdffnete (Korzer

& Weidner 2016: 13). In den folgenden Jahren
haben viele vergleichbar grofden Bekleidungs-
hersteller Onlineshops in ihr Vertriebssystem
integriert. Die heute schon etablierte Vertriebs-
strategie ist die Multi-Channel Strategie (Kapitel
8.2), welche eine hdhere Erreichbarkeit fiir den
Kunden und damit eine starkere Kundenbindung
an das Unternehmen ermdglicht (Kock 2010: 6).
Die stetige Modifizierung und Anpassung des
Onlineshops an neue technische Innovationen
ist flir groRe Unternehmen keine besondere
Herausforderung. Im Gegensatz dazu stehen klei-
ner dimensionierte Modehandler, die aufgrund
hoher Initialkosten keinen Onlineshop aufbauen
konnen.

Der Trend geht hin zur Verschmelzung der Ver-
triebswege, also dem No-Line-Handel (Kapitel
8.2). Besonders innovative und finanzstarke Fili-
alisten orientieren sich nicht nur an den Trends,
sondern entwickeln diese und kdnnen somit

als Avantgardisten bezeichnet werden. Kleiner
dimensionierte Einzelhdandler kdnnen mit diesen
Innovationsschiiben und Trends kaum mithal-
ten. Deswegen sollte fiir kleinere Geschdafte und



Handler nicht die Herausforderung darin liegen,
den aktuellsten Trend im Geschdft zu etablie-
ren, sondern sich darauf zu konzentrieren was
langerfristig zum Konzept des Geschdftes passt.
Die Eréffnung eines weiteren Vertriebsweges
wie ein Onlineshop ist nicht die einzige M&glich-
keit im digitalen Zeitalter, um die Bediirfnisse
der Kunden zu befriedigen. Der Handler sollte
wissen, was die Kunden heute wollen und was sie

morgen nachfragen.

Der Kunde

Vor dem Onlinehandel war der Kunde auf den
Handler und sein Geschdft angewiesen. Durch
den Onlinehandel hat der Kunde die Wahl, ob

er ein Produkt online kauft oder im stationdren
Geschdft (Interview Kuhlmann 2016). Der Kunde
bekommt alles, was der stationare Handler ihm
bieten kann im Internet und das per Paket bis

in die Wohnung. Fiir den Kunden ist ein Online-
Einkauf bequem und einfach. Die professionellen
Onlineshops zeigen Sonderangebote an und die
neusten Trends sowie Outfitvorschldage. Teilweise
kénnen schon personalisierte Einkdufe getatigt
werden. Der Onlineshop weif} schon, was den
Kunden interessieren kdnnte. Wird in dem einen
Onlineshop nicht das Passende gefunden, ist der
ndchste virtuelle Shop nur einen Klick entfernt.
Das Surfen in einem Onlineshop kommt einem
Stadtbummel nahe, ist allerdings zeitsparender
und bequemer. Auf der Seite der Handler ist die
Herausforderung, die Vorziige des stationdren
Geschafts dem Kunden aufzuzeigen und den
Kunden an das Geschaft zu binden. Dabei stehen
die Filialisten sowie die kleinen Einzelhandler vor
der gleichen Herausforderung. Auch wenn der
Kunde bei dem Filialisten die Mdglichkeit hat on-
line zu kaufen, wollen H&M und andere trotzdem
gut besuchte Geschdfte und Umsdtze im statio-

naren Handel.

Eine Herausforderung, die Einzelhdndler nicht
beeinflussen kdnnen, ist der prognostizierte
Riickgang der Gesamtbevdlkerung in den nédchs-
ten Jahrzehnten. Weniger Menschen bedeuten
auch weniger potenzielle Kunden. Der Einzelhan-
del kann folglich nur wachsen, wenn die Konsu-
mausgaben jedes Einzelnen sich erhdhen (KPMG
2012: 14). Das bedeutet, dass der Wettbewerb
zwischen den Anbietern auf dem deutschen Be-
kleidungsmarkt noch starker wird, wenn sich die
Anzahl der potenziellen Kunden verringert.

Inszenierung

Laut einer Studie des GfK fordern Kunden

die Verbindung von Konsum, Erlebnissen und
immateriellen Werten (GfK 2016: 8). Durch die
bewusste Inszenierung von einzelnen Produkten
und dem Geschaft kann es Handlern gelingen,
sich von der Unpersdnlichkeit und unbegrenzten
Verfiigbarkeit des Onlinehandels zu differen-
zieren. Dabei ist die Stimmigkeit von Standort,
Handelsumfeld und Atmosphdre im Geschaft
entscheidend. Das Standortimage, das Verkaufs-
personal und der Stil der Warenprasentation
sind genauso wichtig wie das Produkt selbst (GfK
2016: 2). Ein Trend dabei ist, dass Modehandler
auf Standorte jenseits der etablierten Einkaufs-
strafde setzen. Ziel dabei ist es, das Kommerzi-
elle mit Kunst und Kultur zu verbinden sowie
ein Alleinstellungsmerkmal zu schaffen (GfK
2016: 8). Diese Art von Inszenierung kann eine
neue Relevanz fiir den Bekleidungseinzelhandel
schaffen (GfK 2016: 5). Diese Trendorientierung
ist interessant flr junge Unternehmen, welche
sich neu am Markt positionieren wollen oder fiir
Filialisten, die die Md&glichkeit haben zu experi-
mentieren.

Neben diesen Marktteilnehmern, gibt es insbe-

sondere in Mittelstadten, eine grofle Anzahl an
Modehandlern, die schon seit Jahrzehnten im
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Geschift sind. Diese haben seit der Etablierung
des Onlinehandels wenig an ihren Geschafts-
strukturen und Verkaufsstrategien gedndert
(Interview Kase 2016a). Auf Seite der Kunden ist
eine Internetprisenz mit Offnungszeiten und In-
formationen zum Geschift eine Selbstverstand-
lichkeit. Auf der Seite der Einzelhdndler ist dieser
Wunsch der Kunden jedoch noch nicht tiberall
angekommen (Schote 2016: 18). Die Inszenierung
von Geschaften und Konzepten ist insbesondere
eine Herausforderung fiir Bekleidungseinzel-
handler, die schon vor der Digitalisierung auf
dem Markt prasent waren.

10.4 Herausforderungen fiir
die Stadtentwicklung

,,Je mehr Leben in den virtuellen Raum ab-
wandert, desto wichtiger wird der physische
Raum* (Reiter 2015: 306)

Ahnlich wie bei den unterschiedlichen Ein-
zelh@ndlern sind die Herausforderungen fiir
deutsche Innenstddte verschiedenen. Fiir die
Innenstddte von Metropolen und Grofstadten
wird laut Experten nur eine geringe Verande-
rungsdynamik hinsichtlich des zunehmenden
Onlinehandels gesehen (Growitsch, Nitt-Drief3el-
mann & Schlitte 2015). Grofistddte werden als
deutlich resilienter wahrgenommen, denn dort
befinden sich, nach Experteneinschdtzung, die
Einzelhandelsformen, die sich gegeniliber dem
Onlinehandel behaupten kdnnen (BBSR 2016).
Fir Klein- und Mittelstadte und deren inner-
stadtischen Einzelhandel werden die Folgen des
Onlinehandels deutlicher spiirbar und Anpas-
sungsstrategien sollten erarbeitet werden.
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Die zentrale Lage stdrken

Die Eigenschaften einer zentralen Handelsla-
ge wurden in Kapitel 4.3 erldutert. Stadte und
Kommunen stehen vor der generellen Heraus-
forderung, den Charakter und die Funktion der
Innenstadt zu bewahren. Um die Funktion der
Innenstadt zu wahren, sollte unter anderem ein
6konomisch tragfahiges und vielfdltiges Ein-
zelhandelsangebot in der Innenstadt gesichert
werden (BMVBS 2011: 21). Die Stadt oder die
Kommune hat dabei die Aufgabe, Rahmenbedin-
gungen fiir einen attraktiven Betriebsformenmix
bereitzustellen. Dabei sollten Standortkonkur-
renzen zur Innenstadt vermieden werden und
grof¥flachiger Einzelhandel innovativ in das
Stadtgefiige integriert werden. Die Herausfor-
derung besteht darin, nicht ein weiteres unper-
sonliches und unattraktives Fachmarktzentrum
zuzulassen, sondern vorausschauend zu planen
und zukunftsweisende Konzepte zu entwickeln.
Planungsrechtlich gilt es, §11 Abs. 3 BauNVO
flexibel zu nutzen und zu Gunsten des zentralen
Versorgungsbereiches auszulegen.

Neben Einzelhdndlern fiihren Dienstleistungs-
und Gastronomie- Angebote zu einer ausgewo-
genen Mischung und kdnnen zu einer Belebung
der Innenstadt fiihren. Es sollte ein gesunder
Mix aus grofien Magneten als Frequenzbringern
und individuellen, inhabergefiihrten Laden als
Angebotsbereicherung und Individualisierung
angestrebt werden (BMVBS 2011: 21). Denn im
Internet tendiert der Branchenmix gegen un-
endlich und die Shops sind nur einen Mausklick
voneinander entfernt. Diese Angebotsfiille und
Moglichkeiten sind fiir den stationdren Handel
nicht vollends nachzuahmen, jedoch sollte das
Ziel des Handels und der Stadte sein, den Einkauf
fiir den Besucher so angenehm wie mdglich zu
gestalten und die nachgefragten Produkte zu
bedienen.



Die Rahmenbedingungen k&nnen geschaffen
werden, indem neue und moderne Handelsfla-
chen geplant und entwickelt werden. Die Attrak-
tivitdt von Immobilien hdngt unmittelbar mit
ihrem Umfeld zusammen. Somit stehen Stddte
vor der Herausforderung, den &ffentlichen Raum
in der zentralen Geschéftslage zukunftsorientiert
und ansprechend zu gestalten.

Das Zusammenspiel aus verschiedenen Nut-
zungen innerhalb der Geschafte und dem
Offentlichen Raum pragt den Charakter einer
Innenstadt. Attraktive kulturelle und gastrono-
mische Angebote spielen hier eine besondere
Rolle (BMVBS 2011: 21). Des Weiteren wirkt sich
ein gepflegter offentlicher Raum positiv auf

die Attraktivitdt des Standortes sowie auf das
Einkaufserlebnis aus (BBSR 2016). Dabei sollten
neue Gehwegpflasterung, Aufenraumbestuh-
lung, Beleuchtung und die Beseitigung von stédd-
tebaulichen Missstdnden nur der Anfang sein.
Es sollte darum gehen, einen Raum zu gestalten,
der Konsum, Freizeit und Aufenthaltsqualitdten
miteinander verbindet.

Die Herausforderung besteht auch darin,
stadtische Potenziale zu entdecken und diese
zu entwickeln. Im Zuge der Konzentrierung des
Einzelhandels im zentralen Versorgungsbereich,
kommt es zum erhdhten Druck in Nebenlagen.
Auch wenn diese Lagen nicht mehr attraktiv

fir den stationdren Einzelhandel sind, kdnnen
insbesondere Nebenlagen attraktiv fiir neue und
innovative Konzepte sein (BBSR 2016).

Multifunktionalitat der Innenstadt

Die Innenstadt ist, vor allem bedingt durch den
Einzelhandel, seit dem Mittelalter ein wichtiger
Ort der Kommunikation und Begegnung. Durch
die Beschleunigung im Handel (Abel/ Junker &

Hatzfeld 1996: 16), die Kommerzialisierung der

Innenstadt und die Verlagerung des Einzelhan-

dels in private Shopping-Center kann es zu ei-
nem Bedeutungsverlust des 6ffentlichen Raums
sowie Verdrangung wichtiger Funktionen der
Innenstadt, zum Beispiel dem Wohnen, kommen.

Diese Entwicklung hat nicht nur Auswirkungen
auf die Mdglichkeit des Einzelnen zur Kontakt-
aufnahme und den zwischenmenschlichen Aus-
tausch, sondern vor allem auch Folgen fir die
innerstadtischen Einzelhandelslagen; ihre Quali-
tdt geht zurtick. Die Herausforderung fiir Planer
besteht darin, die Multifunktionalitdt der Innen-
stadt zu bewahren oder gegebenenfalls wieder
zu ermdglichen (IFH 2015a: 25). Die Betrachtung
des Handels und der zentralen Orte des Handels
muss wieder in einem gesellschaftlichen und
gesamtwirtschaftlichen Kontext geschehen. Bei
der Multifunktionalitdt geht es auch darum, In-
nenstddte nach Ladenschluss zu beleben. Durch
die schon hdufig erwdhnten gastronomischen
Nutzungen, anderen Freizeitnutzungen und dem
Wohnen kénnen zentrale Stadtbereiche Werk-
tags nach Ladenschluss und sonntags wiederbe-
lebt werden. Durch die multifunktionale Nutzung
kann die Innenstadt die Bedeutung zurticker-
langen, die sie historisch einmal hatte. Sie kann
den Bewohnern und Stadtbesuchern Raume und
Erlebnisse bieten, die der Onlinehandel nicht
moglich machen kann.

Infrastrukturelle Auswirkungen

Seit der Kommerzialisierung des Onlinehandels
hat der logistische Verkehr mit Paketen zuge-
nommen. Die Menge an Paket- und Kurierdiens-
te nehmen immer weiter zu (Reink 2014a: 7)
und erhohen das Verkehrsaufkommen auf den
Strafden. Insbesondere in Innenstadten fiihren
Lieferungen in bestimmten Zeitfenstern zu er-
heblichen Zusatzverkehren. Gleichzeitig steigen
Larm- und Schadstoffemissionen an (Growitsch,
Nitt-Driefielmann & Schlitte 2015: 17).
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Stddte und Kommunen stehen gemeinsam

mit der Logistikbranche vor der Aufgabe, den
erhdhten Verkehr nachhaltig zu planen. Eine
weitere infrastrukturelle Herausforderung ist
die zukunftsgerechte Erschliefdung der zentralen
Handelslage. Um eine funktionsfahige Innen-
stadt zu gewdbhrleisten, ist die Erreichbarkeit flir
die Stadtbewohner und Besucher von grofRer
Bedeutung (BMVBS 2011: 9). Wie genau eine
zukunftsfahige Infrastruktur aussieht, muss jede
Stadt und Kommune fiir sich entscheiden. Auch
wenn heute noch der motorisierte Individual-
verkehr, besonders fiir Stadte mit einem grofien
Einzugsgebiet, wichtig ist, sollten Sharing-An-
gebote sowie die Optimierung des 6ffentlichen
Nahverkehrs mitgedacht werden.

105 Zusammenfassung

Die zentralen Akteure, also Stadtplanung und
-entwicklung, Eigentiimer und Handler, stehen
vor einer gemeinsamen Herausforderung und
das ist, die Innenstadt wieder zudem stadti-
schen Lebensmittelpunkt der Stadtbewohner

zu gestalten. Denn diese Eigenschaften kann der
Onlinehandel nicht bieten. Des Weiteren sollten
die Akteure den zunehmenden Onlinehandel und
die damit verbundenen Trends nutzen und als
Chance erkennen.

Um die Herausforderungen der Akteure zu
verdeutlichen werden zwei Raume, die durch
den Einzelhandel gepragt sind, naher betrachtet.
Anhand der beiden Fokusrdaume wird exemp-
larisch dargestellt, welche M&glichkeiten und
Handlungsspielrdume den Akteuren zur Verf(-
gung stehen.
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Untersuchungsraum -

Eimshorn

w1 Stadtprofil EImshorn

Die Stadt EImshorn liegt 35 km nérdlich von der
Hamburger Innenstadt und zahlt mit 51.000 Ein-
wohnern zu den mittelgrof3en Stddten innerhalb
der Metropolregion Hamburg. ElImshorn tiber-
nimmt fir das Umland eine wichtige Zentrenrolle
(EImshorn 2016), da alle bendtigten Infrastruktu-
ren vorhanden sind (Krankenhaus, Schulen und
hohere Bildungseinrichtungen wie Fachhoch-
schule, Wirtschaftsunternehmen als Arbeitge-
ber, Fernbahnhof und Autobahn-Anbindung).
Insgesamt nimmt die Stadtbevdlkerung weiter
zu, somit gehért Elmshorn zu den wachsenden
Stadten (Interview Faber 2016). Des Weiteren
hat Elmshorn mit einer Bevélkerungsdichte von
2.395 Einwohner je km? ein vergleichsweise dich-
tes Stadtgeflige (Interview Faber 2016).

ElImshorn entwickelte sich an dem schiffbaren
Fluss Kriickau, welcher ein Zufluss zur Elbe ist.
Noch bis in die 9oer Jahre wurde der Hafen
durch die bis heute ansdssige Peter Kolin Fab-
rik genutzt. Durch die Verlagerung der Giter-
transporte auf die Strae und die zunehmende
Verschlickung der Kriickau, hat der Hafen seine
Funktion verloren (Stadt Elmshorn 2016). 200
Meter vom Nordufer der Kriickau entfernt steht
die St. Nikolai Kirche aus dem 14. Jahrhundert.
Sie ist die dlteste Kirche der Stadt (Evangelisch-
Lutherische Kirchengemeinde EImshorn 2016)
und ist ein stadtbildprdgendes Element. Zwi-
schen der St. Nikolai Kirche und dem Bahnhof
erstreckt sich der Hauptteil der Fufdgdngerzo-
ne Elmshorns. Die Fufigdngerzone bildet das
Zentrum, unter anderem fiir den aperiodischen
Bedarf der Stadt.
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Abb. 02: K&nigstrafie und St. Nikolai Kirche

Der Schwerpunkt der EImshorner Stadtentwick-
lung liegt derzeit in der Innenstadtentwicklung.
Die gesamtstddtischen Entwicklungsziele wurden
in einem Integrierten Stadtentwicklungskonzept
(ISEK) im Jahr 2006 formuliert und beschlossen
(Stadt EImshorn 2006). Ein Jahr spater schlos-
sen sich die Immobilieneigentiimer der K&nigs-
traRe, Alter Markt und MarktstraRe, zusammen
und bildeten die Partnerschaft zur Attraktivie-
rung von City- Dienstleistungs- und Tourismus-
bereichen (PACT) in EImshorn (Interview Kase
20163).

In Schleswig-Holstein besteht seit 2006 die M&g-
lichkeit, auf einer gesetzlichen Grundlage Stand-
ortgemeinschaften zu bilden (Industrie und
Handelskammer Schleswig-Holstein 2016b). Der
Grundgedanke dahinter kommt aus Nordameri-
ka, wo seit den 1970er Jahren ,,Business Impro-
vement Districts“ eingerichtet werden. Die Initi-
ative kommt dabei von den Grundeigentiimern
selber, da sie die Standortqualitdt ihrer Immobi-
lie verbessern méchten. In einem Zeitraum von
haufig finf Jahren verpflichten sich die Eigentu-
mer, gemeinsam beschlossene Mafsnahmen zu
finanzieren. Die gesetzliche Grundlage sichert die
Teilnahme aller Eigentlimer an der Finanzierung
(Piitz 2008: 6f). Die beschlossenen Mafinahmen
sind sehr unterschiedlich und individuell auf den
Standort angepasst. Sie kdnnen von baulichen
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Mafinahmen bis hinzu zusatzlicher Begriinung
oder Kundendienstleistungen wie zum Beispiel
Winterdienst, Reinigung oder freiem WLan rei-
chen (Industrie und Handelskammer Schleswig-
Holstein 2016b). In EiImshorn haben die Grund-
eigentiimer eine Weihnachtsbeleuchtung fiir die
Innenstadt finanziert (Stadtmarketing ElImshorn
eV. 2016) und haben eine weitere PACT-Laufzeit
bis zum Jahr 2017 beschlossen (Industrie und
Handelskammer Schleswig-Holstein 2016a).

Das im Jahr 2011 beschlossene Einzelhandels-
und Nahversorgungskonzept fiir EiImshorn
konkretisiert das integrierte Stadtentwicklungs-
konzept und das darin formulierte Ziel der
Sicherung und Starkung der Funktion EImshorns
als Einzelhandelsstandort.

Das Konzept dient als Grundlage zur Steuerung
der Einzelhandelsentwicklung und dient in der
Bauleitplanung als Beurteilungsgrundlage fiir
Bauvorhaben. Im Einzelhandels- und Nahver-
sorgungskonzept werden unter anderem die
innenstadtrelevanten, nahversorgungsrelevanten
und nicht zentrenrelevanten Sortimente sowie
der zentrale Versorgungsbereich Innenstadt
festgelegt (Stadt Elmshorn 2017).
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Abb. 03 Verortung wichtiger Strafden, Pldtze und Einrichtungen innerhalb der Innenstadt

Im Rahmen des Stadtebauférderungsprogramms
Stadtumbau West wurden in EImshorn mehrere
Projekte ermdglicht. Besonders relevant fir die
zukiinftige Entwicklung des Innenstadtberei-
ches ist die Ausweisung des Sanierungsgebiets
Kriickau-Vormstegen.

Abb. 04: Innenstadterweiterung und Umgestaltung am
Buttermarkt

Das Sanierungsgebiet ist eines der grofiten
Projekte fiir die Innenstadt und hat zum Ziel, das
Jhistorische Industrieviertel als attraktive Innen-
stadterweiterung mit neuen Dienstleistungen,
Wohngebduden und schénen Platzen auszustat-
ten. [...]. Das Gebiet soll sich zu einem urbanen
Quartier entwickeln® (Stadt ElImshorn 2015: 7).

Das zweite grofie Sanierungsgebiet ist der Bahn-
hof sowie das Bahnhofsumfeld, welches nur in-

direkt einen Einfluss auf die zentrale Handelslage
hat (Stadt Elmshorn 2011; Interview Faber 2016).
Im Jahr 2014 hat die Stadt Elmshorn, neben 61
weiteren Stddten in Deutschland, bei der Studie
des Instituts flr Handelsforschung teilgenom-
men. An zwei Tagen wurden Innenstadtbesucher
mit einem standardisierten Fragebogen zu unter-
schiedlichen Aspekten der Innenstadt befragt.
Themen der Befragung waren das Einkaufsver-
halten, die Anforderungen und Wiinsche an die
Innenstadt, die Erreichbarkeit des Standortes
und die Nutzung von Online-Shopping (IFH
20153). In der Ortsgréfie 25.000 bis 50.000
Einwohner wurden neben Elmshorn 15 weitere
Stadte befragt (IFH 2015a: 10).

Zu dem zentralen Versorgungsbereich in
Elmshorn zahlen die Innenstadt sowie Teile

des Sanierungsgebietes Kriickau-Vormstegen
(Stadt ElImshorn 2011: 8). Neben dem Hauptge-
schaftszentrum, also der Innenstadt, definiert
das Einzelhandelskonzept weitere Versorgungs-
bereiche zur Sicherung der Nahversorgung
(Stadt EImshorn 2011). Ziel des zentralen Ver-
sorgungsbereiches ist die Sicherung und Stér-
kung des innerstddtischen Einzelhandels sowie
die flichendeckende Nahversorgung. Innerhalb
des zentralen Versorgungsbereiches haben sich
aufgrund der unterschiedlich starken Frequen-
tierung Innenstadtlagen herausgebildet.
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Abb. o5: Zentraler Versorgungsbereich

Die Konigstrafde weist die hochste Frequentie-
rung auf und bildet somit die 1A-Lage der Stadt
ElImshorn. Im Osten geht die Konigstrafe tiber
zum Bereich Alter Markt, wo auch sehr hohe Fre-
quenzen, im Vergleich zur Kdnigstrafie, festge-
stellt wurden. Durch die Ansiedlung der Magnet-
handler H&M, Deichmann und C&A wurde die
FuRgdngerzone gestdrkt. Anders ist die Lage im
Westen der Konigstrafe, Richtung Bahnhof. Die
Frequenzen am Holstenplatz/ Holstenstrafde sind
deutlich niedriger. Hinsichtlich der Nebenlagen
in den Bereichen Marktstrafse, Damm und Peter-
straf3e nehmen die Besucherfrequenzen deutlich
ab (Stadt ElImshorn 2006: 9).

Der Einzelhandel

L
.
\ {

.
\ \\‘:“‘ \‘\

‘ - Bekleidung

weiterer
Einzelhandel

I:I Gastronomie

Abb. 06: Kartierung des Einzelhandels

74

Insgesamt kann das Einzelhandelsangebot in der
Innenstadt EImshorns als ausreichend beschrie-
ben werden. In der Befragung der Innenstadtbe-
sucher des IFH wurde die Vielfalt und Angebote
der Geschéfte die Schulnote drei gegeben (IFH
2015a: 26). Die Befragten gaben an, dass die
Warenbereiche Lebensmittel/Getranke, Blicher/
Zeitschriften/Schreibwaren, Multimedia/Elektro/
Foto und Haushaltswaren/Deko in der Innenstadt
unterreprasentiert sind. Das Angebot an Be-
kleidung wurde von den Befragten unterdurch-
schnittlich haufig als fehlendes Warensegment in
der Innenstadt genannt (IFH 2015a: 27).

11.2 SWOT-AnaIyse

Die Stdrken und Schwachen sowie die Chancen
und Risiken der Innenstadt sollen im Folgenden
identifiziert werden, um die ortspezifischen Her-
ausforderungen darstellen zu kénnen.

Stédrken

Die Innenstadt von Elmshorn ist eine historisch
gewachsene Fufdigdngerzone mit einem relativ
dichten Einzelhandelsbesatz. Es sind identitdts-
stiftende historische Gebaude innerhalb der
Innenstadt vorhanden wie zum Beispiel die St.
Nikolai Kirche. Die 1A-Lage ist kompakt und

am Anfang sowie am Ende sind Magnetmieter
vorhanden. Das Mode und Markenhaus Ramelow
ist im Ostlichen Teil angesiedelt und H&M und
C&A sind seit einigen Jahren in der ehemaligen
und revitalisierten Karstadt-Filiale ansdssig. Das
Mode- und Markenhaus Ramelow verfiigt in der
Fufdgdngerzone von Elmshorn liber eine beson-
dere und stdrkende Rolle. Der inhabergefiihrte
Bekleidungseinzelhdndler ist seit 1928 in der Ko&-
nigstrafde ansdssig (Interview Albrech 2016) und
verfligt Uber eine grofRe Strahlkraft. Mit 3500 m?



Verkaufsfldche ist Ramelow der grofite Beklei-
dungseinzelhdndler in der Innenstadt. Das Einzel-
handelsgeschaft wird in der vierten Generation
geflihrt und verfiigt heute liber insgesamt sechs
Standorte in Schleswig-Holstein und dem nd&rdli-
chen Niedersachsen. Davon sind zwei Geschdfte
in der K&nigstrafle ElImshorn. Das schon erwdhn-
te Mode- und Markenhaus sowie ein kleineres
Geschdft fur ,,Junge Mode“, die Trendbox. Nach
eigenen Einschdtzungen werden die Geschdfte
zukunftsweisend hinsichtlich des Onlinehandels
geflihrt und stellen eine Vorbildfunktion fiir
andere Einzelhdndler in Elmshorn dar.

Neben der Funktion als Einzelhandler beteiligt
sich der Geschaftsfiihrer von Ramelow aktiv in
der stadtischen Politik, im Stadtmarketing (.
Vorsitzender des Stadtmarketing-Vorstandes)
sowie in der Eigentliimergemeinschaft. Die Ei-
gentlimerstruktur der Immobilien in der Innen-
stadt kann als durchmischt beschrieben wer-
den. Neben Eigentlimern, die auch gleichzeitig
Einzelhandler sind, besitzen auch internationale
Kapitalgesellschaften oder Erbengemeinschaften
Einzelhandelsimmobilien in der Fu3gdngerzone.
Insgesamt kann jedoch von einer engen Vernet-
zung der Eigenttimer in Elmshorn gesprochen
werden (Interviwe Kase 2016a). Insbesondere
durch das PACT-Projekt sind die Immobilienei-
gentlimer eng vernetzt und darin interessiert,
den Standort Innenstadt EImshorn zu férdern.
Die starke Gemeinschaft wird im Speziellen von
ein paar wenigen aber sehr engagierten Einzel-
handlern getragen.

Die Innenstadt von EImshorn bedient ein grofies
Einzugsgebiet, welches nachfragestark ist. Das
ISEK aus dem Jahr 2006 vermerkt eine posi-

tiv ausgeprdgte Zentralitdt von 162, welches
bedeutet, dass in ElImshorn 62 Prozent mehr
umgesetzt wurde, als Nachfrage im Stadtge-
biet vorhanden war (Stadt EImshorn 2006: 13).

ElImshorn konnte als attraktive Stadt bezeichnet
werden, da sie mehr Kaufkraft an sich binden
konnte, als ihre Einwohner zur Verfligung hatten.
Werte (iber 100 weisen auf eine Anziehungs-
kraft der Stadt hin (GfK 2016). Inwieweit sich

die Zentralitédt in den vergangenen zehn Jahren
verdndert hat, kann nicht angegeben werden, da
keine Zahlen vorliegen.

Die OPNV ErschlieRung und gute infrastruktu-
relle Lage ist als sehr positiv zu bewerten und
wurde von den Befragten der IFH-Studie auch als
gut eingestuft (IFH 2015a: 26). Durch das Sanie-
rungsgebiet des Bahnhofs und Bahnhofsumfel-
des wird der Raum umgestaltet und attraktiver
gestaltet. Die zukiinftigen Planungen werden
sich voraussichtlich positiv auf die Eingangssi-
tuation zur KdnigstrafRe auswirken. Das schon
erwdhnte Sanierungsgebiet Kriickau-Vormstegen
wird neue und moderne Einzelhandelsflachen
ermoglichen sowie den Buttermarkt wieder als
zentralen Marktplatz etablieren kdnnen. Zudem
kann die Neustrukturierung des Hafens und der
Kriickau zu einer weiteren Identifikationsstiftung
fihren. Insgesamt weist die Innenstadt einige Po-
tenzialflachen auf, welche sich an der Marktstra-
f3e in den Passagen sowie in den Querstrafien
zur Kdnigstrafie befinden.

Besonders hervorzuheben ist in der Innenstadt
Elmshorn das Stadtmarketing, welches auf meh-
reren Ebenen einen positiven Einfluss auf den
Handel hat. Neben Aktionen wie verkaufsoffene
Sonntage und einen Weihnachtsmarkt, gelingt
es dem Marketing, Aktionen umzusetzen, welche
die Besucher in die Laden bringt. Denn auch
wenn durch Aktionen innerhalb der Innenstadt
Frequenzen erhdht werden, bedeutet das nicht,
dass sich auch Umsatze erhéhen oder die Besu-
cher in die Geschéfte gehen. Mit der ,,EImshor-
ner Musiknacht“ kommen die Besucher gezielt
in die Geschifte, denn dort treten die Bands,
Sanger und Musiker auf.
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Das Stadtmarketing organisiert auch fiir die Ein-
zelhandler Workshops, welche die Digitalisierung
des Einzelhandels und Onlinehandel themati-
sieren. Eines der Ziele ist, dass die Einzelhandler
voneinander lernen. Bei einem der ersten Work-
shops, unter dem Thema ,Website-Erstellung,
stellte die Marketing-Chefin von Ramelow die
Website vom Mode- und Markenhaus vor. Das
Bekleidungsgeschdft ist eines der ersten Einzel-
handelsgeschdfte in der ElImshorner Innenstadt,
welche liber eine professionelle und interaktive
Homepage verfiigt.

Schwichen

Die Einzelhdndler haben sich bis heute erst
wenig bis gar nicht an den zunehmenden Trend
des Onlinehandels angepasst. Insgesamt ist das
Thema Onlinehandel und Digitalisierung des
Einzelhandels noch nicht bei dem Grofiteil der
Handlern angekommen (Interview Kase 2016a).
In Elmshorn befinden sich die Handler noch in
der Sensibilisierungsphase hinsichtlich des On-
linehandels (Interview Kase 2016a). Erst wenige
inhabergefiihrte und kleine Geschafte kdnnen
professionelle Onlineprdsenzen vorweisen.
Auch seitens der Immobilieneigentiimer sind die
Handlungsabsichten noch restriktiv. Sie verhin-
derten die Etablierung eines Citymanagements,
welches zur Aufgabe haben sollte, Leerstande als
Potenziale zu entwickeln, Aufenthaltsqualitaten
zu ermdglichen sowie Investoren und interes-
sante Konzepte fiir die EImshorner Innenstadt
zu akquirieren. Eine Arbeitsgruppe aus Kaufleu-
ten, Stadtmarketing und Wirtschaftsférderung
hatte sich mit Losungsmdglichkeiten beschaftigt
(Elmshorner Nachrichten 2016), jedoch kam die
finanzielle Unterstiitzung durch die Eigentiimer
nicht zustande.

Aus dieser noch sehr wenig fortschrittlichen
Denkweise in EImshorn resultiert eine Innova-
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tionsschwéche. Die Fu3gdngerzone in Elms-
horn weist keine besonders innovativen oder
zukunftsweisenden Shops oder Angebote auf.
In Bezug auf den Geschaftsbesatz kann die
Einkaufsstrafde als durchschnittlich und nicht
besonders beschrieben werden.

In der Befragung des IFH wurden Ambiente,
Atmosphdre und Gestaltung der Innenstadt

von den Interviewten als ausreichend bis un-
gentigend (Schulnote 4-6) eingestuft (IFH
20152: 26). Die Fufdgdngerzone bietet nur wenig
Aufenthaltsqualitdt in Form von &ffentlichen
Sitzgelegenheiten oder Gastronomiebetrieben
mit Aufdenbestuhlung. Die Befragung von Innen-
stadtbesuchern ergab, dass die Attraktivitat der
Fufdgdngerzone insgesamt, also Branchenmix
und stadtebauliche Qualitat, als befriedigend bis
ausreichend benotet wurde (Schulnote 3 und 4)
(IFH 2015a: 26). Daraus resultiert auch die kurze
Verweildauer der Besucher in der Fufgdngerzo-
ne. In der Umfrage gaben iber 70 Prozent der
Befragten an, dass sie weniger als 30 Minuten
und hochsten eine Stunde in der Innenstadt ver-
weilen (IFH 2015a: 26). Das kdnnte damit zusam-
menhadngen, dass die Innenstadt von Elmshorn
keinen Erlebnischarakter oder Angebote auf-
weist. Das Kino in der 1A-Lage wurde vor vielen
Jahren geschlossen und das heutige Kino ist im
Gewerbegebiet Grauer Esel angesiedelt.

Neben den Einzelhandlern und Dienstleistern
wie Arzten, Banken, Apotheken etc. sind keine
Angebote vorzufinden, die die Verweildauer der
Besucher verldngern kénnten. Die Innenstadt
wird von den Besuchern eher fiir die tagliche
Versorgung genutzt (IFH 2015a: 30) und nur
wenig fiir die Freizeitgestaltung. Uber 60 Prozent
der befragten Innenstadtbesucher gaben an,

in der Fufdgdngerzone zu sein, um einzukaufen
und nur 23 Prozent, um einer Freizeitaktivitat
nachzugehen. Leerstdnde in der 1A-Lage sowie



Spielkasinos wirken auf Passanten unattraktiv
und beeinflussen somit das Ambiente und die
Attraktivitat eines Einzelhandelsstandortes. In
Elmshorn treten diese unattraktiven Erschei-
nungen auf. Hinzu kommen gestalterische und
stadtebauliche Defizite. Innerhalb der 1A-Lage ist
durch das Fernmeldeamt der Telekom der Ge-
schaftsbesatz unterbrochen, das grofie Gebaude
stellt laut ISEK ,,eine unndtige und unattraktive
Unterbrechung [...] dar und belastet die Lage-
qualitdt” (Stadt Elmshorn 2006).

Im Bereich des Bahnhofes und der Holstenstra-
3¢/ Holstenplatz kommt es zu Erosionserschei-
nungen und die Eingangssituation vom Bahnhof
zur Kdnigstrafde ist unbefriedigend. Am Alten
Markt, westlicher Teil der Fudgangerzone, sind
zwei Passagen angesiedelt. Beide Passagen wei-
sen starke konzeptionelle Mdngel und Leerstén-
de auf. Im City-Center-Elmshorn (CCE) sind die
Flachen, die eine Aufdenanbindung haben, gréf3-
tenteils vermietet. Innerhalb des Centers sind
nur wenige Flachen vermietet. Insgesamt bietet
das CCE eher keine Flachen, die den Anspriichen
von heutigen Einzelhdndlern gerecht werden.
Die Passage an der Marktstrafde ist ebenso keine
moderne Einzelhandelsimmobilie mehr und hat
einige unvermittelte Flachen. Insbesondere im
Obergeschoss sind die Einzelhandelsflachen zum
Grofdteil nicht vermietet.

Nach Angaben der Besucher aber auch der
Stadtverwaltung und des Stadtmarketings fehlen
in der Innenstadt von Elmshorn Frequenzbringer
im Bereich Unterhaltungselektronik und Sport.
Auch das Warensegment Heimtextilien ist nicht
in der zentralen Lage vorhanden (Interview
Faber 2016; Interview Kase 20163; IFH 2015a: 30).
Die Grundstiicks- und Flachenstruktur in der A-
Lage ist Uiberwiegend kleinteilig und wird nach-
gefragten Einzelhandelseinheiten nicht gerecht.
Daraus resultieren die fehlenden Frequenzbrin-

ger, denn diese bendtigen grofere Verkaufs-
flachen, die die Innenstadt zurzeit nicht bieten
kann. Die vergangene restriktive Einzelhandels-
steuerung seitens der Stadtverwaltung hat das
Gewerbegebiet Grauer Esel zu einem Konkur-
renzstandort zur Innenstadt werden lassen.

In dem ISEK aus dem Jahr 2006 und dem
Einzelhandels- und Nahversorgungskonzept

2011 wurde schon Handlungsbedarf hinsichtlich
der Konkurrenz des Gewerbegebiets Grauer

Esel zum zentralen Versorgungsbereich festge-
stellt. Besonders die Warengruppe Multimedia/
Elektronik wurde zum Grofteil im Gewerbege-
biet umgesetzt (Stadt EImshorn 2006: 8, Stadt
Elmshorn 2011: 11). Vonseiten der Stadt wurde
die Ansiedlung des Elektronik-Einzelhdandlers als
kurzfristige L6sung gesehen, um die Bindung der
Kaufkraft dieser Warengruppe zu halten (Stadt
Elmshorn 2011: 6). Zudem wurde die Warengrup-
pe in der Sortimentsliste fiir EImshorn als ,,nicht-
zentrenrelevanten® zugeordnet (Stadt Elmshorn
2011: 6) wird jedoch laut Umfrage Vitale Innen-
stadte in der Innenstadt stark nachgefragt (IFH
20152: 27).

Zusammenfassend ist die zentrale Einkaufsstra-
f3e in Elmshorn funktionsfahig, jedoch noch nicht
auf die zukiinftigen Anforderungen des Einzel-
handels und der Konsumenten eingestellt.

Chancen

Das mittelfristige Bevolkerungswachstum der
Stadt EImshorn kann als Chance betrachtet wer-
den. In Zukunft werden mehr Bewohner auf die
Versorgung des periodischen und des aperiodi-
schen Bedarfs innerhalb ElImshorns angewiesen
sein. Damit einhergehend werden in naher Zu-
kunft, aufgrund des demographischen Wandels,
mehr dltere Personen in EImshorn leben. Diese
sind eher auf kurze Wege angewiesen, um ihre
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Einkdufe zu tatigen. Insbesondere die zentrale
Fufdgdngerzone, wo alle Einkdufe, Dienstleistun-
gen und weitre Besorgungen getdtigt werden
kdénnen, wird fiir die dltere Bevolkerung immer
wichtiger. Aufierdem ist die Nachfrage nach loka-
len Produkten (Kreutz 2016a: 3) und wohnortna-
hen Einkaufsmdglichkeiten wachsend (Interview
Kuhlmann 2016).

Risiken

Die Hamburger Innenstadt ist schon heute die
grofite Konkurrenz zur Fufigdngerzone in Elms-
horn insbesondere fiir die Branchen Bekleidung
und Multimedia/ Elektronik. Bei einem weiteren
Angebotsriickgang seitens der EImshorner In-
nenstadt besteht das Risiko, dass diese Branchen
in Elmshorn nicht mehr nachgefragt werden.

Der weitere Ausbau von Wettbewerbsstand-
orten wie die Mébelmeile Halstenbek, Ausbau
Wohnkaufhaus Dodenhof in Kaltenkirchen zum
Einkaufszentrum, das H6ffner-Wohnkaufhaus in
Hamburg-Eidelstedt sowie vorgelagerte Fach-
markte in ltzehoe (Alsen-Geldnde) kdnnen von
dem zentralen Versorgungsbereich in Elmshorn
Kaufkraft und Besucherfrequenzen abziehen.

n3 Herausforderungen

In Kapitel 10.1 wurden die allgemeinen Herausfor-
derungen dargestellt, die Einzelhdndlern, Eigen-
tlimern und der Stadtplanung und -entwicklung
bevorstehen. Fiir die EiImshorner Innenstadt
sollen die ortspezifischen Herausforderungen
herausgestellt werden.

Seitens der Stadtplanung und -entwicklung liegt

die Aufgabe darin, die Rahmenbedingungen
fur eine zukunftsweisende Innenstadt bereitzu-
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stellen. Durch die geplanten Sanierungsgebiete
hat die Stadt EImshorn schon eine wichtige
Rahmendbedingung geschaffen, um die inner-
stadtischen Potenziale weiter auszubauen und
die Innenstadt zu erweitern. Jedoch besteht

die Gefahr, dass die heute schon von Erosion
gezeichneten Einzelhandelslagen, Am Markt und
Marktstrae, durch die neuen Handelsflachen
noch mehr an Attraktivitdt verlieren. Da diese In-
nenstadtbereiche eine wichtige Funktion fiir die
gesamte Innenstadt haben, missen diese Lagen
gestarkt werden.

Zudem steht die Stadtverwaltung vor der Auf-
gabe, in der Innenstadt Konsum, Freizeit- und
Aufenthaltsqualitdten zu ermdglichen, da diese
unterschiedlichen Qualitdten nur marginal
ausgepragt sind. Des Weiteren steht die Stadt-
planung und -entwicklung vor der Herausfor-
derung, die vorhandenen Flachenpotenziale zu
nutzen. Einerseits hat die Fuf3gdngerzone einige
Leerstande zu verzeichnen, welche als befriste-
te Potenzialfldchen betrachtet werden kénnen.
Daneben bietet die Innenstadt weitere Potenzial-
flachen, welche noch nicht aktiviert wurden. Ge-
meint sind die kleinen ,,Durchgangswege“ Rich-
tung Buttermarkt und Am Probsteifeld. Damit
einhergehend stehen die Akteure der Innenstadt
vor der Herausforderung weitere Erosionen der
Neben- und Randlagen zu vermeiden.

Eine weitere Aufgabe liegt bei den Akteuren der
Innenstadt. Die Vernetzung und Zusammenar-
beit sollte weiter vertieft und ausgebaut werden.
Auch wenn einige Akteursgruppen schon gut
funktionieren, kann insgesamt festgehalten wer-
den, dass zu restriktiv gehandelt wird. Besonders
deutlich wird das eingeschrankte Handeln bei
den Themen Digitalisierung des Handels und On-
linehandel. Da stehen die innenstadtrelevanten
Akteure noch am Anfang und haben bis heute
nur sehr vereinzelt auf die Verdnderungen re-



agiert oder sie genutzt. Die Sensibilisierungspha-
se hat bei dem Grofiteil der Handler gerade erst
begonnen. Die Herausforderung besteht darin,
sobald wie mdglich Anschluss an die Verande-
rungen des Handels zu finden, die Digitalisierung
zu nutzen und innovative Lésungsansatze fiir die

Innenstadt zu erarbeiten.

Eine weitere Herausforderung fiir die Innenstadt
von Elmshorn wird der Ausbau von logisti-
scher Infrastruktur. Auf der einen Seite werden
Pick-Up-Stationen fiir Pakete an strategischen
Orten, auch in der Innenstadt, bendtigt. Auf der
anderen Seite wird sich das Verkehrsaufkom-
men durch zunehmende Paketzusteller und
Kurierdienste in der Innenstadt erhéhen. Hierfiir
sollten innovative und nachhaltige Losungen
geplant werden.
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..Untersuchungsraum -
Elbe-Einkaufszentrum
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121 Profil Elbe-Einkaufs-
zentrum

Im Jahr 1966 wurde das Elbe-Einkaufszentrum
(EEZ) als erstes integriertes Einkaufzentrum

im Hamburger Stadtteil Osdorf erdffnet. Die
Integration bezieht sich auf den Standort, das
Einkaufzentrum wurde in ein Wohngebiet mit
damals 130.000 Einwohner in einem Umkreis
von fuinf Kilometern errichtet (Hochheim 2003:
47f). Aufgrund des Bevolkerungszuwachses im
Hamburger Westen der soer und 6oer Jahre
wurde ein grofdziigig konzipiertes Einkaufszent-
rum bendtigt. Die gewerbliche Zersiedlung durch
willkirliche Etablierung von Geschaften sollte so
verhindert werden (Hochheim 2003: 47).

Stdlich des Einkaufszentrums wurde ein rei-
nes Wohngebiet mit liber 600 Wohneinheiten
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geplant und errichtet, um dem Bevdlkerungszu-
wachs gerecht zu werden. Die Wohnhochhduser
mit acht-, fiinfzehn- und zwanziggeschossigen
Gebduden stehen grofitenteils bis heute (Hoch-
heim 2003: 48). Durch die weitere Wohnbe-
bauung konnte die Nutzung des Centers sicher-
gestellt werden. Erbaut wurde das Center als
offenes Einkaufszentrum (nur eine Teilliberda-
chung) mit einem T-férmigen Baukdrper. An den
drei Endpunkten waren Kundenmagneten an-
gesiedelt: Herti-Warenhaus, Quelle-Warenhaus
und ein Supermarkt der Konsumgenossenschaft.
Zwischen den grofien Einzelhdndlern waren 55
Einzelhdandler aller Branchen angesiedelt.

Die Teilliberdachung schiitze die Besucher und
Konsumenten vor Wettereinfllissen wie Schnee
und Regen. Die Ladenstrafie war autofrei und es
standen 2500 Parkpldtze zur Verfligung (Hoch-
heim 2003: 48). Das Shopping-Center wurde an



der Hauptverkehrsachse Osdorfer Landstrafie,
welche Altona und die Stadt Wedel in Schleswig-
Holstein miteinander verbindet, errichtet. Durch
die nahegelegene A7 ist das Center auch Uber
die Autobahn gut angebunden. Mit dem &ffent-
lichen Nahverkehr ist das Elbe-Einkaufszentrum,
damals wie heute, durch Busse zu erreichen. Die
ndchstgelegene S-Bahnstation ist Othmarschen
und ist circa 4 km entfernt.

Zehn Jahre nach der Eréffnung wurde das
Center erweitert, da die Umsdtze immer weiter
stiegen (Hochheim 2003: 49). Das Textilkaufhaus
C&A siedelte sich mit 3000 m2 Nutzflache an der
gegeniiberliegenden StrafRenseite der Julius-
Brecht-Strafie an (Hochheim 2003: 50). Noch-
mals zehn Jahre spdter, Ende der 8oer Jahre
stagnierten die Umsdtze. Experten und Fach-

A
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Abb. 07: Das Elbe-Einkaufszentrum 1968

leute machten die fehlende Uberdachung dafiir
verantwortlich. 1989 ibernahm die ECE Pro-
jektmanagement GmbH & Co. KG den Betrieb
und die Verwaltung des Einkaufszentrums. Nach
einer umfassenden Modernisierung und Erwei-
terung sowie Umstrukturierung der Einzelhan-
delsflachen wurde das Center 1993 neu eroffnet
(Hochheim 2003: 50).

Nach dem umfassenden Umbau verfiigte das
Center Uber knapp 40.000 m? Verkaufsflache
auf zwei Ebenen. Neben den Einzelhandelsfla-
chen waren nun auch Dienstleistungsangebote
sowie Restaurants im Center angesiedelt (Hoch-
heim 2003: 50). Zwischen 2008 und 2010 wurde
das Shopping-Center nochmals erweitert. Die
Erweiterungsflache betragt 10.000 m? und bietet
neben den zuséitzlichen Einzelhandelsflachen,

R N g T e G e

Abb. 08: Das Elbe-Einkaufszentrum heute
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Praxis- und Biirofldchen sowie eine Kindertages-
statte (Hamburger Abendblatt 2009; Interview
Mayer 2016). Nach der Erweiterung verfiigt das
Elbe-Einkaufszentrum Uber eine Verkaufsflache
von 43.000 m2 und ist somit das zweitgrofite
Shopping-Center in Hamburg (Interview Mayer
2016; ECE 2016). Das Alstertaler-Einkaufszent-
rum im Stadtteil Poppenbiittel ist mit einer Ver-

kaufsfldche von 59.000 m? das grofite Shopping-

Center in Hamburg und gehdrt ebenso der ECE
Projektmanagement GmbH (ECE 2016).

Das Elbe-Einkaufszentrum kann nach Anga-
ben der ECE auf ein relativ weites und grofes
Einzugsgebiet zuriickgreifen. Durch die gute
Anbindung per Pkw reicht das Einzugsgebiet im
Norden bis nach Elmshorn und im Westen bis
nach Wedel (ECE 20152).

Zusammenfassend kann das Elbe-Einkaufszen-
trum als ein wichtiger Einzelhandelsstandort

flir den Hamburger Westen sowie fiir Teile von
Schleswig-Holstein gesehen werden.

Der Einzelhandel

Osdorfer LandstraBe

Abb. 09: Verortung der Bekleidungseinzelhdndler im
Erdgeschoss

Insgesamt sind im Center 180 Geschéfte vorhan-
den und der Anteil an Bekleidungseinzelhdandlern
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Abb. 10: Verortung der Bekleidungseinzelhdndler im Ober-
geschoss

ist mit 55 Prozent vergleichsweise hoch fiir ein
ECE-Shopping-Center (Interview Mayer 2016).
Das Alstertaler-Einkaufszentrum hat im Vergleich
nur einen Anteil von 45 Prozent an Bekleidungs-
einzelhdndlern (ECE 2016). Nach Angaben des
Center Managers macht dieser hohe Anteil an
Bekleidungseinzelhdndlern einen Teil der Aus-
strahlungskraft aus (Interview Mayer 2016).

122 SWOT-Analyse

Ein Grofdteil der im Folgenden erlduterten
Stdrken und Restriktionen fiir das Elbe-Ein-
kaufszentrum k&énnen auf Shopping-Center im
Allgemeinen bezogen werden. Der Einzelhan-
delsstandort Shopping-Center kann als Unter-
nehmenskonzept beschrieben werden, wobei die
betriebswirtschaftlichen Erfolgsfaktoren durch
das Center-Management optimiert werden.

Das Elbe-Einkaufszentrum ist ein klassisches
Einkaufszentrum und funktioniert nach diesen

Prinzipien.

Starken

Das Elbe-Einkaufszentrum verfiigt iber eine
hohe regionale Strahlkraft. Insbesondere die
Ndhe zu den Hamburger Elbvororten ist fiir das



Einkaufszentrum und die ansdssigen Einzelhand-
ler positiv. In den Stadtteilen entlang der Elbe,
Othmarschen, Blankenese, Nienstedten und
Rissen wohnen besonders preisstarke Kunden.
Aus der Historie kann abgelesen werden, dass
das Shopping-Center eine grofie Bedeutung

fur die benachbarten Wohnsiedlungen hatte

und bis heute innehat. Das Center-Management
macht es sich zur Aufgabe, das Einkaufszentrum
zum Marktplatz der Umgebung zu entwickeln.
Der Fokus liegt deutlich auf dem Einkaufen und
Konsumieren, jedoch bietet das Einkaufszentrum
weitere Angebote wie Flohmarkte, Ausstellungen
oder saisonale Aktionen (Interview Mayer 2016).

Als besondere Starke des Centers kdnnen die
Serviceangebote flir den Kunden festgestellt
werden: ausreichendes Parkplatzangebot, WCs,
Sitzmoglichkeiten, Barrierefreiheit, Infopoint,
Sauberkeit und Sicherheit. Im Hinblick auf den
demographischen Wandel und die alternde Be-
vilkerung, sind die Servicemafinahmen, welche
Einkaufszentren heute schon bieten, sehr gut
zugeschnitten. Auch das wetterunabhangige
Einkaufen ist flir viele Kunden ein Argument, in
ein Shopping-Center zu gehen (Interview Mayer
2016).

Des Weiteren bietet das Elbe-Einkaufszentrum
den Kunden kostenloses WLan sowie eine
Smartphone App ,,Love to Shop“. Die App dient
als Werbemedium fiir Events und Aktionen
innerhalb des Centers. Darliber hinaus kann der
Nutzer Punkte sammeln und diese als Gutschein

einldsen.

Das Elbe-Einkaufszentrum ist nach Angaben der
ECE einer der drei wichtigsten Standorte flr
Bekleidung in Hamburg (Interview Mayer 2016).
Neben der Innenstadt und dem Alstertaler-Ein-
kaufszentrum siedeln sich insbesondere inter-
nationale Marken im EEZ an. Der amerikanische
Bekleidungseinzelhdndler Hollister eréffnete

seinen ersten Laden in Deutschland im Elbe-
Einkaufszentrum. Auch die spanische Inditex-
Gruppe mietet sich mit neuen Konzepten zum
Beispiel Zara Home oder Pull&Bear gerne im

Einkaufszentrum ein.

Diese Alleinstellungsmerkmale sind allerdings
nur von kurzer Dauer, da sich die Konzepte,
sobald anderswo in Hamburg attraktive Flachen
frei werden, dort ebenso ansiedeln. Die Ansied-
lung von neuen Konzepten, insbesondere die

mit grofden Verkaufsfldchen, kann ein Shopping-
Center zeitnah umsetzen, da das Flachen- und
Vermietungsmanagement zentral gesteuert wird.

Die zentrale Steuerung durch das Center-Ma-
nagement kann nicht nur vom Elbe-Einkaufszen-
trum als Stérke identifiziert werden, sondern fir
Shopping-Center im Allgemeinen. Der Einzelhan-
delsstandort wird kontrolliert, Giberwacht und
zentral gesteuert. Je nach Trend oder Nachfrage
bei den Einzelhdndlern oder den Kunden kann in
kurzen Zeitraumen nachjustiert werden. Schon
heute wird mit Flachen geplant, welche erst
2025 durch auslaufende Mietvertrage, umstruk-
turiert werden kénnen (Interview Mayer 2016).
Dadurch kann der Branchenmix optimal an die
Nachfrage der Kunden angepasst werden. Durch
das differenzierte und auf die unterschiedlichen
Kundeninteressen abgestimmte Angebot gelingt
es dem Shopping-Center, dass die Besucher
Kopplungseinkdufe tdtigen, also unterschiedliche
Besorgungen miteinander verbinden kdnnen.
Die grofRen und regionalen Werbekampagnen
ermdglichen es dem Elbe-Einkaufszentrum, auf
besondere Aktionen aufmerksam zu machen
und so die Besucherfrequenzen zu erhdhen. Das
Budget fiir die Kampagnen wird von den ansds-
sigen Einzelhdndlern, den Mietern, gemeinsam
getragen.
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Insgesamt kann der Einzelhandelsstandort Elbe-
Einkaufszentrum in Hamburg als attraktiv be-
zeichnet werden. Fir die Nachfrage auf Konsu-
menten Seite spricht die Vermietungsquote von
100 Prozent (Interview Mayer 2016). Auf Seiten
der Handler sprechen die hohen Besucherfre-
quenzen (22.400 Besucher pro Tag (ECE 20153)),
die positive Entwicklung von Kundenstrémen
sowie der Uberdurchschnittliche Kaufkraftindex"
von 108 flir einen attraktiven Standort (Interview
Mayer 2016).

Schwichen

Bei den Restriktionen des Elbe-Einkaufszentrums
kann zwischen gestalterischen und konzeptionel-
len Schwéachen unterschieden werden.

In gestalterischer Hinsicht unterscheidet sich das
Elbe-Einkaufszentrum nicht besonders von ande-
ren Shopping-Centern. Die Fassade ist geschlos-
sen und stellt keine Verbindung zum Aufienraum
dar. Fassade und Fenster werden als Werbefla-
che genutzt. Von aufien betrachtet ist nicht zu
erkennen, was im Inneren passiert. Das Shop-
ping-Center erscheint wie ein privates Haus, erst
wenn es durch die Tur betreten wird, kann die
innere Struktur erkannt werden. Das Einkaufs-
zentrum definiert ein deutliches Auf3en und In-
nen innerhalb eines stddtischen und 6ffentlichen
Raumes. Auch das Innere des EEZ unterscheidet
sich quasi nicht von anderen Shopping-Centern:
Rolltreppen, bodentiefe Schaufenster, helles
Licht, Musik und Servicebeschilderung.

11 Der Kaufkraftindex beschreibt das Kaufkraftniveau
einer Region oder eines Ortes pro Einwohner oder
Haushalt im Vergleich zum nationalen Durschnitt. Der
Nationale Durchschnitt betrdgt 100 (GfK GeoMarke-
ting 2016).
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Die konzeptionelle Ausrichtung des Elbe-
Einkaufszentrums war und ist die Versorgung
der Wohnbevdlkerung. Auch wenn durch die
Umstrukturierungen die Flachen erweitert und
modernisiert wurden und der Standort dadurch
attraktiver wurde, steht die Versorgungsfunk-
tion noch an erster Stelle. Dem Trend zufolge
wird die Kombination aus Freizeit, Konsum und
Erlebnis immer wichtiger, jedoch beschrankt sich
das Angebot im Center hauptsdchlich auf den
Konsum (Interview Mayer 2016).

Chancen

Der Trend von Shopping-Centern ist zurzeit
ungehalten. Die Kunden fragen diese Art von
Handelsraum verstdrkt nach. Diese Entwicklung
kann sich auch positiv auf das Elbe-Einkaufszent-
rum als Handelsort auswirken. Zudem bevorzugt
insbesondere die alternde Bevolkerung sichere,
barrierefreie und saubere Raume zum Einkaufen
sowie die zahlreichen Serviceangeboten, die ein
Center zu bieten hat.

Von Seiten der filialisierten Bekleidungseinzel-
handler sind Einkaufszentren beliebte Standorte,
da die Verkaufsfldachen relativ flexibel angepasst
werden kdnnen und fiir die Kunden zahlreiche
Serviceangebote bereitgestellt werden.

Risiken

Fir das Elbe-Einkaufszentrum ist die Hamburger
Innenstadt die starkste Konkurrenz. Da diese
auch im Bereich von Shopping-Centern ihr An-
gebot weiter ausbaut besteht das Risiko, dass die
Angebote im Elbe-Einkaufszentrum der Konkur-
renz nicht standhalten kdnnen. Insbesondere fiir
Besucher die einen langeren Anfahrtsweg haben,
kdénnte das Angebot in der Hamburger Innen-
stadt attraktiver sein und sie ziehen die Innen-
stadt dem Elbe-Einkaufszentrum vor.



123 Herausforderungen

Grundsatzlich ist das Elbe-Einkaufszentrum ein
gut aufgestelltes und zukunftsfdhiges Shopping-
Center. Die genannten Stdrken (iberwiegen
gegenliber den Schwachen. Dennoch k&nnen fiir
den Einzelhandelsstandort Herausforderungen
hinsichtlich der Digitalisierung des Handels und
des zunehmenden Onlinehandels festgestellt
werden. Zurzeit bietet das Center neben der App
und WLan keine weiteren digitalen Angebote,
die das Einkaufen zukunftsfahig gestalten. Hier
besteht die Aufgabe, das Center mit weiteren
Angeboten auszustatten sowie die Vorteile des
Onlinehandels zu nutzen. Um einen Mehrwert
gegeniiber dem Online-Einkauf zu bieten, steht
das Elbe-Einkaufszentrum vor der Herausforde-
rung, Freizeitaktivitdten zu integrieren.
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.. Strategien der
zentralen Akteure

Aus den zuvor dargestellten Herausforderungen
der Fokusrdume ergeben sich Strategien, welche
die Akteure verfolgen. Diese spiegeln den allge-
meinen Trend wieder: Handelsraume wieder zu
Marktplatzen und stadtischen Lebensmittelrdu-
men zu gestalten.

131 Elmshorn

Die Strategien flir die Innenstadt von Elmshorn
lassen sich in drei tibergeordnete Handlungsfel-
der einordnen. Die erste Strategie ist die Planung
zum Sanierungsgebiet Kriickau-Vormstegen.
Diese Strategie ist ortspezifisch und nicht auf
andere Rdume Ubertragbar. Die zwei weiteren
Strategien sind Handlungsansdtze, die andere
Stddte ebenso verfolgen, um einen Mehrwert
gegeniiber dem Onlinehandel zu generieren.

Strategie: Erweiterung der Innenstadt

Abb. 11 Innenstadterweiterung Kriickau-Gdrten
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Durch das geplante Sanierungsgebiet Kriickau-
Vormstegen wird die Innenstadt von Elmshorn
nicht nur erweitert, sondern die geforderte Mul-
tifunktionalitdat der Stadt kann dadurch wieder-
hergestellt werden. Die Planungen fiir den Hafen
und stdlich der K&nigstrafie, sehen neben neuen
Handelsimmobilien und Gewerbeeinheiten auch
Wohnungsbau vor. Der neue innerstddtische
Bereich soll eine starke Durchmischung von
Nutzungen ermdglichen (Interview Faber 2016).
Die Verknipfung aller stadtischen Funktionen
kann dafiir Sorge tragen, die Innenstadt auch in
schwachen Zeiten des Handels als wichtigen Ort
flir die Bewohner zu stdrken. Die Umgestaltung
des Hafens und die stadtebauliche Einfassung
des Buttermarktes ermdglichen neue qualitdts-
volle 6ffentliche Raume, also sichere Rdaume mit
hoher Aufenthaltsqualitdt. Damit einhergehend
riickt die Kriickau wieder in die Mitte der In-
nenstadt und ermdglicht besondere 6ffentliche
Raume mit Wasserlage.

Die neuen Einzelhandelseinheiten sollen den
Bestand ergdnzen und grof¥flachigen Einzelhan-
del in der Innenstadt erm&glichen. Zurzeit kann
die Stadt EImshorn keine interessanten Flachen
flir grofRer dimensionierte Einzelhandler in der
Innenstadt anbieten. Durch die neuen Flachen
und die Neuansiedlung von fehlenden Einzelhan-
delsangeboten soll der Branchenmix optimiert
werden (Interview Faber 2016). Besonders im
Bereich Unterhaltungselektronik und Sportbe-



kleidung und -bedarf soll das Angebot durch die
neuen Flachen ausgeweitet werden.

Die Erweiterung und Umstrukturierung der
Innenstadt birgt viel Potenzial fiir den inner-
stadtischen Einzelhandel und die Belebung der
Innenstadt.

Strategie: Gemeinsames Handeln

Zur Qualifizierung der innerstddtischen Einzel-
handelslagen fiir die digitale Zeit ist eine ak-
teursiibergreifende Steuerung und Organisation
der Innenstadtentwicklung essentiell. Durch die
Unterstiitzung gemeinschaftlichen Handelns zwi-
schen den stationaren Handlern, den Kommunen
und den Eigentlimern sowie in Form der Einbin-
dung der Beddirfnisse und Anforderungen der
Bevolkerung kann die Effektivitdt der Steuerung
verbessert werden.

Eine wichtige Bedeutung kommt in diesem
Zusammenhang den Interessensgemeinschaf-
ten sowie dem Stadtmarketing zu. Die Stadt
Elmshorn hat seit 1999 ein Stadtmarketing
eingerichtet, welches alle Marketing-Aktivitaten
der gesamten Stadt biindelt und koordiniert
(Interview Kase 20163; Interview Faber 2016).
Des Weiteren ist das Stadtmarketing eine
Schnittstelle zwischen Politik, Wirtschaft und
Verwaltung und wirkt als Impulsgeber fiir einige
stationdre Handler. Das Stadtmarketing bietet

dabei den Mdglichkeitsraum, in dem sich die
unterschiedlichen Akteure austauschen kdnnen.
Neben den Veranstaltungen und Aktionen, die
das Stadtmarketing zur Belebung der Innenstadt
plant, werden Workshops fiir die ansdssigen
Einzelhdndler angeboten. Thematisch geht es in
den Veranstaltungen um die Digitalisierung des
Handels und den Onlinehandel. Ziel ist es, die
Einzelhdndler zu sensibilisieren und L&sungs-
vorschldge anzubieten. Das Konzept ist jedoch
auch, dass die Einzelhandler voneinander lernen
(Interview Kase 20163).

Praktisch sieht es so aus, dass internetaffine
Einzelhdndler beispielsweise ihre Homepage
oder Social-Media-Kandle anderen Einzelhdnd-
lern vorstellen. Anzumerken ist, dass an den
Veranstaltungen nur lokal oder regional agieren-
de Handler teilnehmen. Die Filialisten, welche
mit Geschdften in der EImshorner Innenstadt
vertreten sind, wie zum Beispiel C&A oder H&M,
nehmen an diesen Veranstaltungen nicht teil und
haben wenig Interesse daran, gemeinschaftlich
den Standort Elmshorn zu starken.

Ein sehr aktuelles Thema, nicht nur in Elmshorn,
sind gemeinschaftliche Onlinestrategien von
Einzelhdndlern. Eine Strategie ist ein Online-
marktplatz oder virtueller Marktplatz. Das Kon-
zept ist eine gemeinschaftliche Onlineplattform
der ansdssigen Einzelhdndler, wo Produkte und
Waren aus den stationdren Geschéften prasen-
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tiert werden kdnnen. Es gibt zahlreiche Anbieter
fur virtuelle Marktplatze, die unterschiedliche
Konzepte bereitstellen. Diese Mdglichkeit ist
besonders fiir kleinere Handler interessant, denn
gemeinsame Onlinemarktpldtze senken tech-
nische und finanzielle Hiirden (Entwicklungs-,
Betriebs-, Finanz- und Vermarktungsaufwand).
Durch einen gemeinsamen Onlinemarktplatz
konnen Einzelhandler auf das Informationsbe-
dirfnis der Konsumenten reagieren, ihre Sicht-
barkeit im Netz erh&hen und so an Chancen des
Onlinehandels teilhaben und gleichzeitig das
stationdre Geschéft anstofden. Das Ziel eines
Onlinemarktplatzes ist es nicht, Waren {iber die
Plattform zu verkaufen, sondern die angebo-
tenen Produkte einer Stadt online sichtbar zu
machen. Der Kunde hat so die Option, online ein
Produkt zu suchen und lokal zu kaufen.

In Hamburg gibt es einige Anbieter, die den Ser-
vice eines Onlinemarktplatzes anbieten, sich aber
in ihrem Angebot unterscheiden. Findeling ist ein
Anbieter, der die Waren von kleinen Einzelhand-
lern aus den Hamburger Stadtteilen aufnimmt
und auf der Homepage und in der Smartphone
App vorstellt. Dabei liegt der Fokus auf kleinen
Einzelhandlern, die ,die Stadt einzigartig ma-
chen“ (Findeling.de 2016). Ein weiterer Anbieter
ist Productmate, ein Onlinemarktplatz, welcher
eine Mischung aus Designerldden und Geschaf-
ten aus dem mittleren Preissegment kombiniert.
Die Maxime ist auch hier ,,Online stobern, offline
kaufen“ (Productmate.de 2016).

Schon 2003 haben Adrian und Grabow auf die
Férderung lokaler und regionaler virtueller
Marktpldtze hingewiesen. Eine besondere Rolle
wurde bei der kommunalen Verwaltung gesehen,
welche die Initilerung und Koordination lber-
nehmen sollte. Die Portale sollten im kommuna-
len Interesse ausgestattet und betrieben werden
(Adrian & Grabow 2003: 16), um moglichst viele
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Akteure zu integrieren. Je mehr Geschafte und
Produkte auf dem Onlinemarktplatz prasent
sind, desto interessanter ist es fir die Nut-

zer. Wesentlich flir den Erfolg sind engagierte
Akteure mit einer festen Verankerung vor Ort
sowie eine breite Unterstltzung durch Politik,
Wirtschaft und Lokalpresse. Im Juni 2016 wurde
in Elmshorn ein erster Impuls in Richtung lokaler
Onlinemarktplatz von Seiten des Stadtmarke-
tings und eines Onlinemarktplatz-Anbieters
gegeben. Jedoch waren die Einzelhandler noch
sehr zurtickhaltend, was die Etablierung eines
gemeinsamen Onlinemarktplatzes fiir Elmshorn
betrifft.

Eine weitere Strategie sind die Interessensge-
meinschaften oder Standortgemeinschaften. Da-
bei schliefien sich Grundeigentiimer zusammen,
um einen Beitrag zur stadtebaulichen Verbes-
serung von Stadtquartieren in funktionaler und
gestalterischer Hinsicht zu leisten. In Elmshorn
hat sich durch die Einrichtung des PACT-Gebiets
Innenstadt eine enge Vernetzung zwischen den
Eigentlimern entwickelt (Interview Kase 2016a).
Die private Initiative wirkt sich positiv auf die
Innenstadt von Elmshorn aus. Jedoch zeigen ak-
tuelle Entscheidungen, dass auch die Eigentiimer
in ElImshorn sehr vorsichtig agieren und vorldufig
eher keine neuen Strukturen aufbauen mochten.
Hintergrund dieser Feststellung ist die Entschei-
dung der Eigentiimer, kein City-Management

fur die Elmshorner Innenstadt einzurichten. Die
geplanten Aufgaben des City-Managements sind
die Koordination des Innenstadtbereichs mit be-
sonderem Hinblick auf Flachen- und Leerstands-
management sowie Projekte, die die Innenstadt
zukunftsfahig aufstellen. Da das Stadtmarketing
fur die gesamte Stadt Elmshorn zustandig ist,
wird eine Koordinierungsstelle fiir die Belange
der Innenstadt gewlinscht.



Seitens Politik und Stadtmarketing wird die Ein-
richtung eines City-Management unterstiitzt, die
Grundeigentiimer legten jedoch erstmal ein Veto
ein, da sie auch das City-Management finanzie-
ren sollten (Kase 2016b). Die Idee einer Koordi-
nierungsstelle fiir den Innenstadtbereich wurde
seitens der Eigentlimer nicht abgelehnt, sondern
zundchst nur verschoben (Kase 2016b).

Eine weitere Strategie der Stadtverwaltung und
des Stadtmarketings ist es, gemeinsam mit den
Immobilieneigentiimern in der bestehenden
Fufdgdngerzone zeitgemadfie Handelsimmobilien
zu schaffen. Beispielsweise durch Zusammenle-
gungen von Ladenlokalen kénnte in Bestandsge-
bauden Raum fiir innovative Handelskonzepte
ermoglicht werden (Interview Kase 2016a; Inter-
view Faber 2016). Durch komplexe Interessensla-
gen und Eigentumsstrukturen ist die Zusammen-
legung zweier Immobilien schwierig. Kommunale
Ansdtze, um private Eigentlimer dahingehend zu
mobilisieren, kdnnen unter anderem eine finan-
zielle Forderung oder kommunale Vorleistungen
sein (Goderbauer 2007: 11ff). Insbesondere das
Programm Stadtumbau-West, bietet einen finan-
ziellen Rahmen fir Eigentlimer, zur Durchfiih-
rung von Investitionen mit einer stadtebaulichen
Relevanz (Goderbauer 2007: 13). Die kommu-
nalen Vorleistungen kdnnen zum Beispiel die
Aufwertung des offentlichen Raumes sein, um
private Nachfolgeinvestitionen anzuregen und
Eigentlimern Investitionssicherheit zu vermitteln
(Goderbauer 2007: 13). Es ist anzunehmen, dass
die Eigentlimer in EImshorn die Vorleistung der
Stadt EImshorn, die Erweiterung der Innenstadt,
abwarten, um anschliefdend zu investieren.

Dem Stadtmarketing zufolge, ist die Zusammen-
arbeit der Akteure in Elmshorn fiir eine mittel-
grofde Stadt relativ fortgeschritten (Interview
Kase 2016a). Auch wenn die Umsetzung von
einigen Projekten, wie dem gemeinsamen On-

linemarktplatz oder dem City-Management, noch
nicht realisiert werden, kénnen die vorhandenen

Impulse als positiv bewertet werden.

Strategie: Inszenierung

»[---] je mehr Leben in den virtuellen Raum
abwandert, desto wichtiger wird der phy-
sische Raum, die Lebenswelt vor Ort. Und
dafiir miissen hybride Rdume entwickelt
werden, ,,Dritte Orte“, die zentrale Lebens-
bereiche (Arbeiten, Freizeiten, Erleben etc.)
leichtfiif3ig verschranken* (Reiter 2015: 306).

Das Zitat beschreibt die zunehmende Bedeut-
samkeit von Multifunktionalitdt der Innenstddte.
Um die Innenstadt erlebbar zu gestalten und
,Dritte Orte“ zu schaffen, ist die Inszenierung
der Innenstadt vermehrt von Bedeutung. Die
Stadt Elmshorn hat dafiir keine konkreten Kon-
zepte, jedoch eine Reihe an Ideen. Besonders das
Stadtmarketing beschaftigt sich mit mdglichen
Optionen.

Um die Aufenthaltsqualitdt zu erh&hen, ist die
Idee, mobiles Stadtmobiliar in der Fufdgdngerzo-
ne zu platzieren (Interview Kase 2016a). Durch
die beweglichen Sitzgelegenheiten, kénnen die
Innenstadtbesucher selbst entscheiden, wo sie
sitzen mochten. Ein weiterer Vorteil von mobilen
Sitzgelegenheiten ist, dass sie auch flir Events
oder Veranstaltungen in der Innenstadt genutzt
werden kdnnen. Sie kdnnen Treffpunkte inner-
halb der Fudgdngerzone sein und im Idealfall
neue Formen sozialer Interkation zulassen.

Eine weitere Mdglichkeit der Inszenierung fiir die
Innenstadt ist die Verbindung mit Kunstinstal-
lationen (Interview Kase 2016a). Durch Koope-
rationen mit lokalen oder regionalen Kiinstlern
kénnten Ausstellungen in der Innenstadt stattfin-
den oder sogar die Gebdude in Installationen ein-
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gebunden werden. Durch tempordre Kunst kann
die Innenstadt in einem anderen Licht erschei-
nen und als Besuchermagnet wirken. Von der
Konigstrafie gehen kleine Nebengassen in Rich-
tung Kriickau sowie zum heutigen Rathaus. Diese
kleinen Wege sind insbesondere Durchgangswe-
ge fiir Bewohner und dienen als Abkiirzungen
fur die Stadtbewohner. Diese Wegebeziehungen
kénnen durch zum Beispiel Lichtinstallationen
mehr in den Fokus von Stadtbesuchern riicken.
Sie pragen die Stadtstruktur der Innenstadt von
Elmshorn und sollten somit in die Planungen
miteinbezogen werden.

Da in der Fufdgdngerzone nur sehr wenig Gast-
ronomie vorhanden ist (Interview Kase 2016a)
und diese auch nur tagsiiber gedffnet ist, ist eine
Strategie, neue und mehr Gastronomie in der
Innenstadt anzusiedeln. Da in der zukiinftigen
Planung mehr Wohnen in der Innenstadt entwi-
ckelt wird, sind Gastronomiebetriebe eine wichti-
ge Nutzungserganzung, um die Innenstadt auch
nach Ladenschluss zu beleben.

Insgesamt sollten die Inszenierungen nicht mit
einer Eventisierung verwechselt werden. Die
Inszenierungen sollen dazu dienen, dass wieder
mehr und langer in der Innenstadt verweilt und
eine urbane Atmosphare ausgestrahlt wird. Des
Weiteren bieten tempordre Aktionen flir den
Besucher immer wieder etwas Neues und fordern
das Interesse, neben dem Einkaufen, die Innen-
stadt wieder zu besuchen. Die Strategieansatze
tragen dazubei, die Schwachen der Innenstadt
abzumildern sowie die innerstadtischen Poten-
ziale hervorzuheben. Die verfolgten Strategien
zeigen, dass es bei der Entwicklung einer zu-
kunftsfahigen Innenstadt um Kommunikation zwi-
schen unterschiedlichen Akteuren geht. Zwischen
den Eigentlimern, zwischen Kiinstlern, zwischen
Einzelhdndlern, zwischen den Stadtbewohnern
und zwischen allen anderen Akteuren die wichtig
fir eine funktionierende Innenstadt sind.
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132 Elbe-Einkaufszentrum

Wie in Kapitel 12.1 schon erwahnt, ist das Elbe-
Einkaufszentrum ein gut funktionierendes
Center und wird voraussichtlich auch in ndherer
Zukunft einen prosperierenden Handelsort dar-
stellen. Im Folgenden werden die Strategien des
Center-Managements vorgestellt.

Durch die zentrale Versorgungsfunktion fiir

die umliegenden Wohnsiedlungen fungiert das
Elbe-Einkaufszentrum schon heute als Markt-
platz. Diese Funktion wird kiinftig durch weitere
Angebote ausgebaut. Besonderen Fokus wird
hierbei auf Aktionen und Events innerhalb des
Centers gelegt.

Laut Center-Management ist die weitere strate-
gische Entwicklung des Centers dahingehend,
dass grofere Verkaufsflachen in den ndchsten
zehn Jahren geschaffen werden (Interview
Mayer 2016). Denn insbesondere die Filialisten
fragen immer grofiere Flachen nach.

Der Trend geht hin zur Erlebnisgastronomie
welche als Treffpunkt und Kommunikationsort
fungiert sowie die Aufenthaltsdauer der Kunden
verldngert. Mit einem Gastronomieanteil von

4 Prozent ist das Elbe-Einkaufszentrum nach
eigenen Angaben in diesem Bereich unterdurch-
schnittlich besetzt (Interview Mayer 2016). Die
gastronomischen Angebote werden in den
ndchsten Jahren erweitert. Um das Center auch
nach Ladenschluss noch als Anlaufpunkt im
Quartier zu etablieren ist ein Gastronomiebe-
trieb mit Aufdenanbindung geplant.

Um der zukiinftigen Verkehrssituation gerecht
zu werden plant das Center-Management neben
dem Pkw auch den Ausbau von Sharing-Konzep-
ten wie Radstationen und Car-Sharing (Interview
Mayer 2016).



Insgesamt sind die kommunizierten Strategien
des Centers wenige und erscheinen kaum inno-
vativ. Hintergrund dafiir kdnnte die Konkurrenz
auf dem Shopping-Center-Markt sein. Die ECE
ist ein gewinnorientiertes Unternehmen und
gibt wenig Einblick in die strategischen Planun-
gen des Unternehmens. Des Weiteren hat der
Shopping-Center-Betreiber an seinem Hauptsitz
in Hamburg ein Future Lab er6ffnet, welches
neue Technologien und Services entwickelt und
am Kunden testet. Das Future Lab geht der Fra-
ge nach wie Einkaufszentren in Zukunft aussehen
werden im Hinblick auf die Digitalisierung und
veranderten Kundenbeddirfnissen (ECE 2016).
Das Unternehmen beobachtet die Konkurrenz
in den USA, welche schon fortgeschrittener
sind, hinsichtlich innovativer Konzepte innerhalb
von Shopping-Centern (Interview Mayer 2016).
Jedoch werden die Modelle im Elbe-Einkaufszen-
trum noch nicht von den Kunden nachgefragt
(Interview Mayer 2016).

133 Bekleidungseinzelhandel

Neben der wichtigen Funktion fiir den Beklei-
dungseinzelhandel in der EImshorner Innenstadt
kann das Mode- und Markenhaus als Beispiel fiir
den Umgang und der strategischen Planung mit
der Digitalisierung des Handels und des Online-
handels gesehen werden.

Strategie: Digitalisierung

des Handels nutzen

Viele stationdre Einzelhandler kdnnen aus der
Digitalisierung des Handels einen grofden Nut-
zen fur ihr eigenes Geschéft ziehen. Denn eine
geschickte Adaption digitaler Handlungsansatze

hat einen positiven Effekt auf das Geschaft. Auch
das Mode- und Markenhaus Ramelow setzt digi-
tale Marketingtools ein und plant einen digitalen
Vertriebsweg. Die digitalen Marketingtools sind
zum einen die starke Prdsenz in den sozialen
Netzwerken wie Facebook, Pinterest und Insta-
gram und auf der anderen Seite die Homepage.

Im August dieses Jahres hat Ramelow die erste
Smartphone-App fir ihre Kunden verdffentlicht.
So konnte die Kundenkarte digitalisiert werden
und die Moglichkeit besteht nun, personalisierte
Werbung an die Kunden zu verschicken. Fiir Ra-
melow bedeutet das gleichzeitig, dass durch die
App jeder Klick der Kunden nachverfolgt werden
kann (Interview Albrech 2016). Das ermd&glicht
es Ramelow, die Kundenwiinsche noch besser
zu bedienen und das Angebot an die Wiinsche
anzupassen. Des Weiteren ist das so genannte
»Couponing“ geplant. Dabei erhalten die Kunden
mit App Zugaben oder Rabatte zu einem Kauf.
Ein nédchster Schritt ware dann, Kunden mit

der App Rabatte zu geben, sobald das Geschaft
betreten wird.

Im ndchsten Jahr plant das Mode- und Marken-
haus einen weiteren digitalen Service fiir die
Kunden. Ein Serviceshop, in dem die Kunden
online Produkte ansehen und reservieren kon-
nen. Der Click&Reserve-Shop funktioniert wie
ein digitales Schaufenster. Die Kaufoption wird
bewusst nicht integriert, damit der Kunde in das
stationdre Geschaft kommt, um die reservierten
Artikel anzuprobieren und zu kaufen (Interview
Albrech 2016).

Des Weiteren kommt ein Onlineshop nicht
infrage, da Ramelow Bekleidung von Marken
verkauft, die auch eigene Onlineshops und
stationdre Geschéfte betreiben, wie zum Beispiel
Esprit oder Marco Polo. Durch den Service des
Click&Reserve hat der Kunde die Moglichkeit,
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auch nach Ladenschluss zu stébern, jedoch soll
der Weg in das stationdre Geschaft fiihren.

Ein reiner Onlineshop halt Kunden eher davon
ab, in das stationdren Geschdft zu kommen (In-
terview Albrech 2016). Fir kleinere Einzelhdndler
ist ein Onlineshop nur strategisch sinnvoll, wenn
eine Nische bedient wird. Denn die Professio-
nalitdt und Angebotsvielfalt die Filialisten dem
Kunden online bieten kdnnen, sind fir kleinere

Einzelhdndler nur schwer nachzuahmen.

Die Digitalisierung des Handels erméglicht auch
eine sogenannte Regalverldngerung seitens der
Lieferanten. Dass bedeutet, dass Hersteller ihre
Lager fur den Einzelhandel und den Grofshandel
zusammenlegen. Dadurch haben Einzelhandler
wie Ramelow die Mdglichkeit, sowohl aus dem
Grof3handelslager als auch aus dem Onlineshop
Waren flr ihre Kunden zu bestellen (Interview
Albrech 2016). So hat der Einzelhdandler die
Mdglichkeit, schneller Produkte nachzubestellen
und kann insgesamt auf einen gréfieren Bestand
zugreifen.

Die Verkdufer bei Ramelow nutzen Tablets

oder das Smartphone auf der Verkaufsflache,
um Fragen des Kunden zu beantworten sowie
Kundenbestellungen schnellstmoglich aufzuneh-
men. Die Verkdufer kdnnen durch die Regal-
verldngerung der Hersteller und die Nutzung
von Smartphones oder Tablets wahrend des
Verkaufsgesprachs einen Ausgleich gegentiber
dem gut informierten Kunden schaffen. Die
Serviceleistungen, die Ramelow bieten kann,
haben sich durch die Digitalisierung des Handels
ausgeweitet.

Strategie: Mehrwert gegeniiber

dem Onlinehandel

Der stationdre Handel kann mit haptischen und
emotionalen Aspekten punkten, die im Online-
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handel nicht oder nur schwierig umsetzbar sind:
Haptik, Erlebnis, Atmosphdre, Beratung, Service
oder Produkterlebnis sind nur einige der statio-
ndren Pluspunkte.

Das Mode- und Markenhaus Ramelow hat durch
die lange Marktprdsenz in der Konigstrafe einen
grofden Bestand an Stammkunden aufgebaut.
Diese Stammkunden sind fiir das Mode- und
Markenhaus sehr wichtig und bekommen
besondere Services und Aktionen geboten
(Interview Albrech 2016). Zu jedem neuen Sai-
sonstart findet ein abendliches Event statt: Die
Mode-Info. Dazu werden Stammkunden exklusiv
eingeladen und die Mitarbeiter aus der Abteilung
Einkauf stellen die neuen Trends und Marken
vor (Interview Albrech 2016). Mit diesem Event
schafft es Ramelow, alle oben genannten Vortei-
le des stationdren Geschafts an die Kunden zu
vermitteln. Die Mode-Info bietet eine exklusive
Atmosphdre und damit auch ein Erlebnis. Die
Kunden k&nnen die neue Ware anprobieren und
werden zu neuen Trends beraten. Insgesamt ist
es ein Service, den das Mode- und Markenhaus
Ramelow seinen Stammkunden bietet. Wenn

die Stammkunden zufrieden sind, kénnen sie als
,Markenbotschafter“ wirken. Des Weiteren kann
dadurch die Kundenbindung verstarkt werden.
Um auch andere Kunden emotional zu erreichen
veranstaltet Ramelow weitere Shopping Events.
Da eine starke Verbindung zum Stadtmarketing
Elmshorn vorhanden ist, nimmt das Mode- und
Markenhaus auch an den Veranstaltungen fiir
die gesamte Innenstadt teil. Die Events werden
auf den Social-Media-Kandlen von Ramelow stark
beworben.

Eine weitere Abgrenzung vom Onlinehandel

ist die Mdglichkeit, das stationdre Geschaft zu
einem ,,Dritten Ort“ flir den Kunden zu transfor-
mieren. Der Onlineeinkauf ist unpersénlich und
|asst keinen Raum fiir Kommunikation oder sozi-



ale Kontakte. Das stationdre Ladengeschaft kann
in diesem Punkt seinen Kunden einen Mehrwert
gegeniliber dem Onlinehandel bieten. Das Mode-
und Markenhaus Ramelow gestaltet seine Ge-
schifte so, dass sie zu einem Identifikationsraum
fur die Kunden werden kdnnen und eine beson-
ders angenehme Atmosphére ausstrahlen. Dabei
wird besonderen Wert auf die Ladengestaltung
und Ausstattung gelegt. In jeder Abteilung des
Mode- und Markenhauses sind Sitzgelegenheiten

Abb. 12: Wohnzimmeratmosphare bei Ramelow

vorzufinden, die einen Wohnzimmer-Charakter

ausstrahlen.

Auch wenn die Kundenberatung immer schwie-
rigerer wird, durch die Recherche der Kunden
im Internet, setzt Ramelow auf eine kompetente
Beratung der Kunden. Durch Schulungen und
besondere Produktinformationen werden die
Verkdufer im Geschaft qualifiziert.

Immer hdufiger entdecken Online-Pure-Player
die Vorteile eines stationdren Geschafts. So auch
der Onlineanbieter fiir Maanzlige und Hemden
tailorjack. In seinem Onlineshop bietet tailorjack
mafigeschneiderte Anziige und Hemden zu be-
zahlbaren Preisen an (Interview Krajewski 2016).
Die Hauptzielgruppe sind Manner, die taglich aus
beruflichen Griinden Hemd und Anzug tragen
und sich modebewusst kleiden (Interview Kra-
jewski 2016).

Seit 2014 kdnnen die Produkte online bestellt
werden, zudem bietet tailorjack noch Vermes-

sungsevents in Unternehmen oder auf Messen
an. Diese Events dienen dazu, die Mafde fiir Hem-
den und Anziige aufzunehmen und ein Online-
profil fir den Kunden anzulegen. Der Pure-Player
hat erkannt, dass Einzelhandler sich durch seinen
Service stationdr einen Wettbewerbsvorteil
verschaffen konnen. Der Gedanke dahinter ist,
dass tailorjack den stationdren Geschéften das
bieten kann, was Zalando nicht bietet (Interview
Krajewski 2016). Das Konzept ist, gemeinsam mit
stationdren Handlern mafdgeschneiderte Pro-
dukte anzubieten. Da mafdgeschneiderte Klei-
dungsstiicke nur interessant fiir eine bestimmte
Kundengruppe sind, ist es Aufgabe des Verkadu-
fers, dieses Angebot gezielt an Kunden weiterzu-
geben. Des weiteren wiirde tailorjack gemeinsam
mit dem Einzelhandler Vermessungsevents
anbieten (Interview Krajewski 2016). Der Noch-
Pure-Player ist in Gesprachen mit Modehdusern,
die eine Abteilung fiir Herrenbekleidung haben.
Unter anderem laufen gerade Gesprache mit
dem Mode- und Markenhaus Ramelow (Inter-
view Krajewski 2016).

Zusammenfassend fokussiert der Bekleidungs-
einzelhdandler Ramelow sich auf Strategien, die in
der Branche schon erprobt sind. Technologien
wie intelligente Spiegel oder Videoleinwdnde
werden nicht als strategisch sinnvoll gesehen,
um zahlungskraftige Kunden in das stationdre
Geschdft zu bekommen. Im Fokus steht die digi-
tale Kommunikation und personalisierte Wer-
bung sowie der Service im Geschdft.
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+Szenarien der
Untersuchungsraume

Insgesamt ist der Einzelhandel eine schwer zu
prognostizierende Branche. Denn wer hdtte es
flir moglich gehalten, dass /kea sich in einer vom
Trading-Down-Effekt gekennzeichneten Einkaufs-
straf’e des Hamburger Bezirks Altona ansiedelt.
Und wer hdtte gedacht, dass ein skandinavischer
Baumarkt (Clas Ohlson) am Hamburger Jung-
fernstieg seine erste deutsche Filiale eroffnet?

Die im Folgenden dargestellten Szenarien fir die
Handelsrdume Innenstadt Elmshorn und Elbe-
Einkaufszentrum sollen einen Ausblick in das
Jahr 2025 geben. Wie kdnnten die untersuchten
Handelsrdaume im Jahr 2025 aussehen? Dabei
liegt der Fokus auf der positiven Entwicklung
beider Handelsrdume. Dennoch sollen in einem
Worst-Case-Szenario auch die mdglichen negati-
ven Entwicklungen dargestellt werden.

141 Pulsierende Innenstadt

Im Jahr 2025 sind die Bauarbeiten zur Erwei-
terung der Innenstadt noch nicht vollends
abgeschlossen, die Baukrdne werden noch
mindestens ein Jahr das Stadtbild pragen. Die
neuen Einzelhandelsimmobilien konnten schon
in Betrieb genommen werden. Dadurch wurde
es mdglich, dass der Elektrofachhandel aus dem
Gewerbegebiet eine passende Flache am Butter-

markt anmieten kann. Des Weiteren wurden alle
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anderen Einzelhandelsflachen am Buttermarkt
erfolgreich vermietet und der Branchenmix ist
laut IFH Umfrage 2025 zufriedenstellend. Dank
einer Kooperation von Einzelhdndlern, der stadti-
schen Verwaltung und der ansassigen Telekom,
wurde ein leistungsfahiges und kostenfreies
WLan fir die Innenstadt ermdglicht.

Weiterhin hat sich, insbesondere wahrend der
Bauphasen, das Zwischennutzungskonzept etab-
liert. Die temporaren freien Fldchen in der Fuf3-
gdngerzone wurden oft von der Volkshochschule
fur Ausstellungen und Kurse gemietet. Obwohl
durch die Erweiterung der Innenstadt neue Fla-
chen entstanden sind, konnte das Freizeitange-
bot nicht so ausgebaut werden, wie es sich viele
Biirger gewtlinscht haben. Eine Idee war es, das
Theater und das Kino naher an die Innenstadt
anzusiedeln. Leider waren dafiir keine Flachen
zu generieren. Dennoch bieten das Museum der
Technik und die neuen &ffentlichen Plétze einen
grofien Freizeitnutzen fiir die Blirger und Innen-
stadtbesucher.

Um die umstrukturierte und erweiterte Innen-
stadt erfolgreich zu vermarkten, wurde eine
Dachmarke entwickelt, die sich nicht nur auf
der gemeinsamen Homepage der Einzelhdndler
befindet, sondern auch auf den einheitlichen
Einkaufstiiten.



Konigstrafie

Abb. 13: Mobile Stadtmdbel

Im Jahr 2025 ist die K&nigstrafde ein wenig im
Umbruch. Die Erweiterung der Innenstadt hat
den zentralen Einzelhandelsstandort aufgewer-
tet und filialisierte Einzelhdandler fragen verstarkt
Flachen nach. Da am Buttermarkt alle Geschafte
vermietet sind, haben sich die Immobilienbe-
sitzer in der Konigstrafde entschlossen, moder-
ne Einzelhandelsflachen zu entwickeln, durch
Zusammenlegungen von kleineren Fldchen.
Durch das etablierte City-Management werden
die Verhandlungen zwischen den Eigentiimern
moderiert. Dennoch gibt es noch gentigend Ein-
zelhandelskonzepte, die kleinere Fldchen ab 100
m? Verkaufsfldache suchen. In Elmshorn werden
sie findig und profitieren durch den guten Bran-
chenmix mit den grofieren Einzelhdndlern.

Das Stadtmarketing hat es geschafft, auf dem
Platz vor dem City-Center Elmshorn und der

St. Nikolai Kirche mobile Stadtmdblierung zu
ermoglichen. Die umliegenden Einzelhandler,
Budnikowski, Deichmann und Woolworth, haben
die M&bel gesponsert und tibernehmen die
Verantwortung fiir Wartungsarbeiten und die
nachtliche Einlagerung. Es hat sich gezeigt, dass
die Sitzgelegenheiten viel in der Mittagspause
genutzt werden und als Treffpunkte fungieren.

Im vergangenen Jahr endete die Testphase fiir
einen virtuellen Onlinemarktplatz, in dem alle
Einzelhdndler und Dienstleister der Kdnigstrafie
gemeinsam ihre Produkte, Waren und Angebo-
te prasentiert haben. Da das Konzept schon in
einigen gleichgrofden Stadten in Deutschland
erfolgreich ist, war es nicht verwunderlich, dass
auch die Biirger von Elmshorn den Service hdu-
fig genutzt und sich dafiir eingesetzt haben, dass
es den Onlinemarktplatz weiterhin gibt und auf
die gesamte Innenstadt erweitert wird.

Besonders das Mode- und Markenhaus Ramelow
hat die Testphase fiir den Onlinemarktplatz
federfiihrend mitgestaltet. Gemeinsam mit dem
Onlinemarktplatz wurde im Modehaus eine
smarte Umkleidekabine getestet. Die Kunden
missen den neuen Herbstpullover oder die
Winterjacke beispielsweise nicht langer persén-
lich anprobieren. Stattdessen sehen sie an einem
Bildschirm, wie sie mit dem jeweiligen Kleidungs-
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stiick aussehen. Langes Warten an der Umklei-
dekabine und An- und Ausziehen gehort damit
der Vergangenheit an. Zudem gibt das System
Informationen zu vorhandenen Grofen, Farben,
Preisen oder Rabatten.

Da Ramelow schon seit einigen Jahren souve-
ran die Social-Media-Kanale bedient, hat es sich
als besonders positiv herausgestellt, die online
Resonanzen offline darzustellen. So markiert Ra-
melow die Kleidungsstiicke, die auf der Plattform
Pinterest am Haufigsten gepinnt wurden. So k&n-
nen die Kunden im stationdren Geschdft sehen,
welche Artikel im Netzt am beliebtesten sind.
Das Mode-und Markenhaus hatte schon vor
einigen Jahren damit begonnen, die Shop-
Atmosphére durch viele Sitzgelegenheiten und
Wohnzimmer-Flair so angenehm wie moglich fiir
den Kunden zu gestalten. Dieses Konzept wurde
immer weiterentwickelt und heute k&nnen die
Mobel, Wohnaccessoires und Pflanzen auch
gekauft werden. Des Weiteren wurde ein Café im
Erdgeschoss erdffnet. Vorbild fiir das Konzept
war der in Neuseeland beheimatete Shop The
Departement Store. Diese erdffnete im Jahr
2012 das erste Mal seine Tiren und kombiniert
hochwertige Kleidung, Wohnaccessoires mit ei-
nem eigenen Café (The Department Store 2012).
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Buttermarkt

Abb. 14: Blick vom Hafen auf den Buttermarkt

Am Buttermarkt treffen moderne Einzelhandels-
konzepte und Immobilien auf die urspriinglichste
Form des Handels, den ambulanten Handel,
vertreten durch den Wochenmarkt. Der But-
termarkt ist funktional und raumlich wieder

in das Zentrum der Stadt gertickt. Entlang des
Buttermarktes reihen sich Einzelhdndler, Dienst-
leister und Restaurants aneinander. Durch ein
sehr engagiertes City-Management konnten die
Einzelhdndler von der Holstenstrafde in neue Ein-
zelhandelsflichen umgesiedelt werden. Gemein-
sam mit der Kdnigstrafie und Damm bilden die
Geschafte am Buttermarkt einen Rundlauf.

Die Innenstadtbesucher bewerten in der IFH
Umfrage 2025 als besonders positiv, dass es so
viele unterschiedliche 6ffentliche Pldtze in der
Innenstadt gibt, an denen sich gerne aufgehalten
wird. An der Kriickau sind kleine, ruhige Platze
entstanden, an denen sich die Anwohner sowie
die Innenstadtbesucher aufhalten. Der Hafen
bietet eine schéne Kulisse und ladt zum Verwei-
len ein. Die Platze am Hafen sind besonders am
Abend beliebt, wenn die Industriekulisse durch
ein besonderes Beleuchtungskonzept inszeniert

wird.



Marktstrafie

Abb. 15: Die Marktstrafde als Treffpunkt

Durch die Konzentration des Einzelhandels auf
die oben genannten Bereiche wurde die Markt-
strafe als Einzelhandelsstandort abgehdngt und
Geschdfte konnten sich dort nicht mehr halten.
Das City-Management und die Eigentiimer haben
ein innovatives Konzept fiir den Innenstadt-
bereich entwickelt, welches sich gerade in der
Erprobungs- und Umsetzungsphase befindet.

Der Grundgedanke ist, einen Innovations-Hub zu
etablieren. Die Marktstrafie soll die Raumlichkei-
ten flr kreative Ideen, junge Unternehmer, tem-
pordre Nutzungen und kooperatives Arbeiten
bieten. Damit die Geschaftsflachen zu niedrigen
Mietpreisen angeboten werden k&nnen, subven-
tioniert die Stadt Elmshorn zum Teil Ladenfla-
chen. Des Weiteren gibt es eine Kooperation mit
der Nordakademie, welche junge Unternehmer
unterstiitzt, Férdermittel zu beantragen. Zudem
wurden die ersten Flachen von der Nordakade-
mie fur ihre Studenten angemietet.

Eine weitere Flache nutzt voriibergehend das
Mode- und Markenhaus Ramelow fiir ihren La-
gerverkauf. Das City-Management hat als Impuls-
geber auch schon das Biiro in die MarktstraRe
verlegt. Des Weiteren dient das Biiro als City
Lab: ein Raum fiir alle Akteure der Innenstadt

zum Ideenaustausch und gemeinsamen Arbeiten.

Laut City-Management gibt es schon viele Inter-
essenten fiir Geschaftsflachen in der Marktstra-
e, eine Anfrage kommt von einer Modedesign-
Studentin aus Hamburg, die gerne einen Pop-Up
Store flir zwei Wochen er&ffnen wiirde. Pop-Up
Geschdfte bestehen fiir eine begrenzte Zeit und
sollen in klirzester Zeit eine maximale Aufmerk-
samkeit erreichen. Das Konzept kommt aus

den USA und ist zur Prasentation von exklusi-
ver Bekleidung entstanden (Cochrane 2010).
Urspriinglich fiir den Einzelhandel entwickelt,
nutzen heute auch Gastronomen oder Start-Ups
mit innovativen Produkten das Konzept. Der
Geschaftsflihrer der Berliner Internetplattform
fir Vermittlungen von Pop-Up-Stores beschreibt
das Konzept so: ,,[Das] Grundprinzip ist Fliichtig-
keit - die Wahrung ist Aufmerksamkeit* (Kreutz
20162: 4).

TOMORROW.
TMIGHT BE
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Abb. 16: Pop-Up Laden anstatt Leerstand

Das Besondere ist, dass der Laden plotzlich
auftaucht und die ndchste Nutzung immer wie-
der eine Uberraschung ist. Dadurch entstehen
ein Uberraschungseffekt und eine besondere
Aufmerksamkeit dem Kunden gegentiber. Da die
Flache nur tempordr durch einen Nutzer bespielt
wird, ist die Ladenausstattung teilweise proviso-
risch und jedes Mal neu inszeniert.
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Noch keine zufriedenstellende Losung wurde
fur die Marktpassage gefunden. Schon seit 2005
sind die Einzelhandelsflachen durch Leerstand
geprégt. Die Fldchen miissten von dem Eigen-
tiimer saniert werden, damit sie in das Konzept
der Marktstrafde aufgenommen werden kdnnen.
Zurzeit steht das City-Management mit dem
Eigentlimer im Gespréch.

Insgesamt ist die Vision fiir die Marktstrafe,
neue Impulse in die Stadt zu tragen und die vor-
handenen Flachen flexibel zu gestalten.

Die folgende Abbildung zeigt die Blickwinkel der
gezeigten Abbildungen 11 und 13-16 zur Orientie-

o WSy
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Abb. 17: Blickwinkel der Renderings und Szenarien
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142 Das Elbe als Marktplatz

Das Elbe-Einkaufszentrum, ist immer noch ein
gut funktionierendes und erfolgreiches Shop-
ping-Center. In den letzten Jahren wurden viele
neue Konzepte und Technologien im Center
etabliert. Der Center-Manager hat das letzte Jahr
als erfolgreichstes Jahr fiir das Elbe-Einkaufszen-
trum beschrieben. Das Center ist mehr denn je
der Marktplatz fiir den Stadtteil geworden und
ein Anziehungsmagnet fiir Kunden, die das Beste
aus der analogen und digitalen Welt suchen.

Innenraum

In Zukunft wird das Elbe-Einkaufszentrum flexib-
ler in vielerlei Hinsicht werden.

Pop-Up
Das Elbe-Einkaufszentrum wird im Jahr 2025

. R
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Abb. 18: M&gliche Pop-Up Laden

Flachen fiir tempordre Nutzungen aller Art
anbieten. Die Geschéftsflachen kénnen statio-
nare Einzelhandler nutzen, um neue Waren und
Produkte am Kunden zu testen. Ein Kunstverein
kann sich dort einmieten, um eine Ausstellung
zu veranstalten. Oder ein Geschaft veranstaltet
einen Lagerverkauf. Fiir den Kunden wird auf
den Pop-Up Flachen immer wieder etwas Neues

geboten und jeder Besuch im Elbe-Einkaufszen-
trum bringt Uberraschungen und Unerwartetes
mit sich.

Show-Up

Neben den traditionellen Geschaften, in denen
jedes Kleidungsstiick mehrfach in jeder Grofie
auf der Stange hangt, gibt es zunehmend Shop-
Konzepte im EEZ, die wie ein Showroom funktio-
nieren. Jedes Kleidungsstiick wird nur noch ein-
mal in jeder Gréfie vorhanden sein. Der Kunde
kann im Geschdft die Kleidungsstiicke anprobie-
ren sowie sich von dem Personal beraten lassen.
Der Kauf wird Uiber das Smartphone abgewickelt
und die gekauften Waren werden nach Hause
geliefert. Der Kunde hat keine Wartezeiten mehr
an den Kassen und keine Tiiten, die er tragen
muss. Fur den Einzelhdandler besteht die M&glich-
keit, eine kleinere Ladenflache anzumieten oder
die freigewordene Fldche anderweitig zu nut-
zen. Zum Beispiel eine bessere Atmosphare zu
schaffen durch Sitzgelegenheiten oder gréfiere
Umkleidekabinen.

In Seattle hat ein Jeans-Geschéft gedffnet ohne
Regale. Bei Hointer wird die Ware in der richti-
gen Grofde via App direkt in die Umkleidekabine
bestellt. Nach der bargeldlosen Bezahlung per
Smartphone werden die gekauften Kleidungsst-
cke an eine Wunschadresse geliefert (Puscher
2016).

Room-Up

Das Elbe-Einkaufszentrum hat einen kreativen
Hub eroffnet, welcher sich anlehnt an das Kon-
zept des Westfield San Francisco Centre. Im Jahr
2015 wurde eine Co-Work Moglichkeit (Bespoke)
fur Einzelhdndler und Start-Ups er&ffnet. Steven
Lowy Co-CEO Westfield Corporation beschrieb
die Grundidee ,,[to] connect the physical world
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with the digital world specifically based on

retail“ (Bespoke 2016). Etablierte Einzelhadndler
aus dem Center und Start-Ups sollten die M&g-
lichkeit haben, gemeinsam Ideen zu entwickeln,
kooperativ zu arbeiten und sich auszutauschen.

Im Kreativ-Hub im Elbe-Einkaufszentrum geht es
um neue Technologien, die fiir den stationdren
Einzelhandel der Zukunft wichtig sein werden.
Der Hub bietet den Raum, um diese neuen Tech-
nologien in Echtzeit an Kunden zu testen und fir
ein vernetztes Arbeiten zwischen den Akteuren,
die den zukiinftigen Handel pragen.

Pick-Up

Im Jahr 2025 hat das Elbe-Einkaufszentrum
Abholstationen in unterschiedlichen Formen und
an verschiedenen Orten fiir die Kunden bereit-
gestellt. An diesen Stationen kdnnen Kunden
ihre online bestellten Einkdufe abholen. Einige
Handler haben in ihrem Laden eigene Abholsta-
tionen integriert. Des Weiteren gibt es zentrale
Abholstationen an den Ein- und Ausgdngen des
Centers, die auch nach Ladenschluss zuganglich
sind. Eine besondere Abholstation ist angelehnt
an die des Westfield Shopping-Center in London.
Das Center bietet seit 2014 eine Lounge, in die
Kunden die online reservierten Artikel hinsenden
konnen. Diese CollectPlus Lounge bietet grofie
Umkleidekabinen und eine Wohnzimmer-Atmo-
sphdre (Westfield Corporation 2016).

Der Vorteil von diesem Service ist, dass die
Kunden aus der grofden Vielfalt des Einkaufszen-
trums ihre Produkte online auswahlen k&nnen
und bequem anprobieren, zuriickgeben oder
mitnehmen kdnnen. Um dieselbe Produktvielfalt
zu erhalten, misste ein Kunde beim onlineshop-
pen in mehreren Onlineshops einkaufen und
wirde mehrere Pakete erhalten.
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VirtuellerRaum

Market-Up

Wie bei dem zukiinftigen Service Pick-Up schon
angedeutet, hat das Elbe-Einkaufszentrum einen
eigenen virtuellen Onlinemarktplatz. Auf der
Plattform werden alle Produkte, Waren und
Dienstleistungen des Centers abgebildet und der
Kunde hat die M&glichkeit, diese zu reservieren
und online zu bezahlen. Der Weg fiihrt fiir den
Kunden jedoch immer noch in das stationdre
Geschéft, eine Abholstation oder in die Pick-Up
Lounge. Die Warenvielfalt libersteigt die von Za-
lando und durch die Pick-Up-Lounge bekommt
der Kunde einen exklusiven Service.

Assist-Up

Aufgrund des demographischen Wandels
werden die Kunden dlter und sind auf zusatzli-
che Serviceleistungen angewiesen. Besonders
hilfreich wird der Einkaufsassistent sein, der dem
Kunden die kiirzeste, schnellste oder Uiberra-
schendste Route durch das Center zeigt. Dabei
ist der Assistent mit dem digitalen Einkaufszettel
und dem Onlinemarktplatz vernetzt. Das heifit,
Kunden k&énnen zu Hause schon ihren Einkauf
planen, indem sie in der App ihren digitalen Ein-
kaufszettel anlegen.

Follow-Up

Gerade im Bekleidungseinzelhandel werden die
Herkunft und die Nachhaltigkeit von Produkten
immer wichtiger. Das Elbe-Einkaufszentrum hat
Handler zertifiziert, die es dem Kunden ermdgli-
chen, die Herstellungskette eines Produktes von
Design bis zur Fertigstellung zu verfolgen. Hier-
flir wird die RFID-Technologie genutzt (Radio-
Frequency-ldentificationen) (KPMG 2012: 5). Der
Trend geht seit einigen Jahren in Richtung von
individuell gefertigten und mafigeschneiderten



Kleidungsstiicken. Der Kunde kann durch die
RFID-Technologie sein individuelles Produkt
genau verfolgen.

Auf3enRaum

Mitte des Jahres 2025 wird die aufwandige Um-
gestaltung und Sanierung der Fassade fertigge-
stellt. Des Weiteren gibt es eine Einweihung der
neuen Gastronomiefldchen und eines kleinen
Parks auf dem Dach des Centers.

Roof-Up

Die Dachterrasse wird einerseits entwickelt, um
die Flachen des Centers noch effektiver zu nut-
zen. Des Weiteren standen im Innenraum keine
freien Flachen mehr zur Verfligung, um weite-
re Restaurants und Cafés zu erdffnen. Zurzeit

befinden sich auf dem Flachdach zwei Restau-

Abb. 19: Mdgliche Dachgestaltung

rants, ein Café, eine Eventflache und eine kleine
Parkflache im Bau. Die Dachterrasse wird durch
das Center erschlossen sein sowie eine Aufden-
anbindung haben, damit unabhdngig von den
Offnungszeiten des Centers die Terrasse genutzt

werden kann.

Front-Up

Das Elbe-Einkaufszentrum soll auch nach La-
denschluss anziehend wirken, sodass digitale
Schaufenster und herkdmmliche Fenster Kunden
zum Schaufenstershoppen anregen. Die digitalen
Schaufenster ermdglichen es Produkte, die in
der Auslage liegen zu reservieren und am nachs-
ten Tag an der Pick-Up Station oder im Laden
abzuholen.

143 Innenstadt ohne Handel

In diesem Worst-Case-Szenario wird das Ende
des stationdren Handels angenommen. Der
stationdre Einzelhandel konnte an die fortschrei-
tende Digitalisierung des Handels nicht ankniip-
fen und Kundenwiinsche nicht mehr befriedigen.
Laden verschwinden vielerorts ganz von der Bild-
flache, wahrend der Onlinehandel dominiert. Die
Logistikstrukturen haben sich vollstandig vom
Handel gel®st, denn Online-Pure-Player schaffen
eigene hochautomatisierte Logistiklésungen,
wodurch sie dem Einzelhandel die Kontrolle tiber
die Wertschdpfungskette aus der Hand genom-
men haben. Das Institut fiir Handelsforschung
hatte in einer Studie zu den Auswirkungen der
Digitalisierung auf den Handel schon im Jahr
2015 prognostiziert, ,,[dass] jedes zehnte Laden-
geschdft von der Schlieftung bedroht ist“ (IFH
2015b).

Die Konigstrafie ist von zunehmenden Leerstdn-
den gekennzeichnet. Besonders betroffen sind
die Einzelhdndler im westlichen Teil der Kénig-
strafe und Am Markt. Die Handler zwischen
Bahnhof und dem Durchgang zum Buttermarkt
verzeichnen die héchsten Frequenzen und kén-
nen ihre Geschéfte halten. Insgesamt haben die
Einzelhdndler in der K&nigstrafie es versaumt,
sich auf die Digitalisierung des Handels einzustel-
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len. In den letzten Jahren haben einige Handler,
besonders aus der Bekleidungsbranche, versucht
Click&Reserve Shops anzubieten. Da jedoch
jeder Handler einen eigenen Shop erdffnet hat
und kein virtueller Onlinemarktplatz, wie im

Jahr 2016 vorgeschlagen wurde, zustande kam,
konnten die einzelnen Services den Kunden
nicht Uiberzeugen. Die Einzelhandler in EImshorn
haben sich in den letzten Jahren nicht vernetzt
und gemeinsam gehandelt, sondern jeder hat fiir
sein eigenes Geschaft gekampft.

Versaumnisse sind auch auf Seiten der Politik
und Verwaltung zu identifizieren, denn in den
letzten Jahren wurde die volle Aufmerksamkeit
auf die Sanierungsgebiete und ihre Fertigstel-
lung gerichtet und dabei wurden die ansdssigen
Handler und etablierten Strukturen aufier Acht
gelassen.

Noch dramatischer als in der Kdnigstraie ist die
Lage der Marktstrafe. Diese war schon im Jahr
2016 vom Trading-Down-Effekt gekennzeichnet.
Durch den Rundlauf zwischen Buttermarkt und
Konigstrafie wurden die Einzelhdandler, Gastro-
nomie und Dienstleister v6llig abgeschnitten und
hatten keine Chance, von der Erweiterung der
Innenstadt zu profitieren.

Das Ensemble aus Wohnen, grof¥flachigem
Einzelhandel, Dienstleistungen und Einzelhandel
funktioniert am Buttermarkt relativ gut. Die an-
sassigen Einzelhandler sind filialisiert und bieten
Onlinebestellungen, Pick-Up Stationen sowie
virtuelle Umkleidekabinen an.

Insgesamt ist der Standort Innenstadt Elmshorn,
obwohl er eine deutliche Aufwertung durch die
Erweiterung am Buttermarkt und den Umbau
des Bahnhofes erfahren hat, kein zukunftsfahiger
Einzelhandelsstandort. Uber die Jahre, in denen
der Onlinehandel an Dynamik weiter zuge-
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nommen hat, gab es seitens der Handler keine
Intentionen, ihre Geschifte an den Wandel des
Handels anzupassen. Die Akteure in ElImshorn,
Einzelhandler, Eigentlimer, Politik und stadtische
Verwaltung, haben es verpasst, die Digitalisie-
rung des Handels als Chance zu erkennen und
kénnen heute nicht mehr die Kundenwiinsche
befriedigen.

14.4 Shopping-Center ohne
shopping

Im Jahr 2025 wurde das Elbe-Einkaufszentrum
schon zum zweiten Mal zuriickgebaut. Von der
urspriinglichen 43.000 m? grofden Verkaufsfla-
che, bezogen auf das Jahr 2016, sind nur noch
25.000 m? Uibriggeblieben. Das Handelsgesche-
hen fiir den aperiodischen Bedarf konzentriert
sich in Hamburg nur noch auf die Innenstadt.
Das Elbe-Einkaufszentrum hat seine regionale
Strahlkraft als vielfdltiges Shopping-Center verlo-
ren und dient nur noch den Stadtteilbewohnern
als Nahversorger. Das Erdgeschoss ist dominiert
von Lebensmitteleinzelhdndlern, Drogeriemark-
ten und Dienstleistern. Des Weiteren bend&tigen
die zahlreichen Pick-Up Stationen einen Grofteil
der Flachen im Erdgeschoss.

Im ersten Obergeschoss hat sich ein Mode-Hub
entwickelt. Einige Onlinehdndler haben dort ihre
Lager und einen gemeinsamen Showroom einge-
richtet. Der Standort ist fiir Bekleidungshandler
besonders attraktiv, da die Verbindung tiber die
Autobahn zum Hamburger Hafen sehr giinstig
ist. Die Waren kommen im Hafen an und werden
in den Lagern des Elbe-Einkaufszentrums depo-
niert. Der gemeinsame Showroom dient primar
als Eventflache, um zum Saisonstart die neuen

Kollektionen vorzustellen.



Auf den zuriickgebauten Flachen des Centers,
werden zurzeit Wohnungen entwickelt. Der
Stadetteil Osdorf ist aufgrund seiner noch giins-
tigen Mietpreise sehr beliebt bei Familien und
Senioren. Der kleine Park und die Restaurants
und Cafés auf dem Dach des Centers sind bei
den Anwohnern sehr beliebt.

Das Elbe-Einkaufszentrum hat den Zeitpunkt
verpasst, um die Digitalisierung des Handels
effektiv zu nutzen. Seit 2016 sind in der Ham-
burger Innenstadt einige Shopping-Center
entwickelt worden, welche sich schnell an die
neuen Bedirfnisse der Kunden angepasst haben.
Gemeinsamer Onlinemarktplatz und Pick-Up
Moglichkeiten gehdren in den Centern zum
Standardinventar. Viele Einzelhandler, insbeson-
dere aus der Bekleidungsbranche, sind in die
neuen und hochmodernen Einkaufszentren in

die Innenstadt eingezogen.

Durch das neue Konzept aus Nahversorgung und
Mode-Hub flir Onlinehédndler wird das Elbe-Ein-
kaufszentrum auch in den ndchsten Jahren noch
weiterbestehen. Jedoch hat es den einstigen
Glanz und die Strahlkraft als wichtiger Einzelhan-
delsstandort verloren.
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= Abschlieflende
Betrachtung

Der Einzelhandel und die Stadt, insbesondere die
Innenstadt, sind eng miteinander verwoben und
stehen in einem starken Abhangigkeitsverhaltnis.
Der Onlinehandel stellt eine disruptive Innova-
tion fur den Einzelhandel dar. Disruptiv ist nicht
im Sinne einer zerstorenden Kraft zu verstehen,
sondern als unterbrechendes sich schnell entwi-
ckelndes Element, welches den stationdren Ein-
zelhandel in seinem jetzigen Zustand verandert.

Der stationdre Einzelhandel wird durch den
Onlinehandel nicht verdrangt, sondern sollte als
evolutiondrer Wettbewerbsimpuls gesehen wer-
den. Der Onlinehandel fiihrt zu neuen virtuellen
und stationdren Handelsangeboten und kann
flir den stationdren Einzelhandel eine Chance
darstellen. Neben der strukturellen Veranderung
des Handels verandert sich die Gesellschaft an-
hand des demographischen Wandels. Beide Ent-
wicklungen verdandern die Konsumbediirfnisse
und das Konsumverhalten, welches sich in neuen
Anspriichen an Handelsrdume und &ffentliche
Raume wiederspiegelt.

Die zentralen Ergebnisse dieser Arbeit werden
im Folgenden dargestellt. Abschliefiend wird die
Rolle der Stadtplanung, im Kontext des Online-
handels und den sich verandernden Handelsrau-
men kurz erlautert.

Einzelhandel und Raum:

Welche Auswirkungen hat der Onlinehandel
auf den stationdren (Bekleidungs-) Einzel-
handel?

Die Auswirkungen sind unterschiedlich einzu-
ordnen. Einmal fiir mittelstandische und kleinere
Bekleidungseinzelhdndler, welche noch keine
oder nur eine geringe Onlineprasenz aufweisen.
Sie werden mit ihren Serviceleistungen, Wer-
bemafinahmen und Angeboten nicht mehr den
verdnderten Kundenanspriichen gerecht. Der
Onlinehandel stellt fiir diese Einzelhdndler eine
Konkurrenz dar, da sie den Vertriebsweg nicht
nutzen. Umsatzriickgdnge und weniger Frequen-
zen im Geschdft sind die Folge. Dem gegeniiber
stehen filialisierte Bekleidungseinzelhdndler, die
professionelle Onlineshops betreiben sowie sta-
tiondre Geschéfte. Sie partizipieren am Online-
handel und setzten neue Mafdstdbe. Insbesonde-
re die Vertikalisten wie beispielsweise H&M und
die Inditex-Gruppe passen sich via Onlineprasen-
zen, Onlineshops und digitalen Serviceleistungen
an die neuen Kundenbeddrfnisse an. Auf die
riicklaufigen Frequenzen und Umsétze im stati-
ondren Geschaft reagieren diese Bekleidungs-
einzelhdndler unter anderem mit einer Trim-
mung des Filialnetzes. Insgesamt hat sich der
Wettbewerb zwischen den Anbietern verstarkt.
Auslandische, filialisierte und professionelle Mo-
dehdndler etablieren sich zunehmenden auf dem
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deutschen Einzelhandelsmarkt. Die ansteigende
Zahl an Wettbewerbern am Markt, Anpassungs-
strategien an neue Kundenbedirfnisse und die
Verkniipfung des stationdren Geschafts mit einer
Onlineprésenz setzen die Branche des Beklei-
dungseinzelhandels aktuell unter Druck.

Um das physische Geschéft von virtuellen Shops
abzugrenzen werden seitens der Einzelhandler
»Dritte Orte“ geschaffen. Das stationdre Ge-
schaft fokussiert sich darauf, fiir den Kunden
Mehrwerte wie Kommunikation, besondere
Atmosphére und zusatzliche Serviceleistungen
zu generieren. Damit einhergehend tendieren
immer hdufiger Bekleidungseinzelhdndler dazu,
nicht nur Kleidung zu verkaufen, sondern dem
Kunden einen Lifestyle zu vermitteln. Durch
Social-Media-Kandle, personalisierte Werbung,
Aktionen im Geschaft und Erweiterung des
Sortiments durch zum Beispiel Wohnaccessoires
oder Mobel wird dem Kunden das Geschaft als
,Dritter Ort“ prasentiert. Einhergehend mit

den verdnderten Anspriichen an das Geschaft,
andern sich die Anforderung seitens der Einzel-
handler an die Handelsimmobilie. Aufiergew&hn-
liche Architektur und Innenausstattung, welche
die Marke und den Lifestyle unterstreichen,
rlicken in den Fokus.

Herausforderungen fiir

Einzelhandel und Raum

Wie sehen die Herausforderungen von Innen-
stadten und Einkaufszentren hinsichtlich des

zunhehmenden Onlinehandels aus?

Aufgrund ihrer Komplexitdt durch vielschich-
tige Akteursinteressen, dem Zusammenspiel
von privaten und 6ffentlichen Raumen und
unterschiedlichen Nutzungen steht die Innen-
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stadt vor gréfieren Herausforderungen als ein
Shopping-Center. Auf den Trendbeschleuniger
Onlinehandel und die Digitalisierung des Handels
konnen zentral gesteuerte Handelsimmobilien
wie Einkaufszentren zligiger reagieren. Flr beide
Handelsrdume ist die grofite Herausforderung,
die Voraussetzungen fiir den digitalisierten
Einzelhandel zu schaffen. Dazu zéhlen moderne
Einzelhandelsflachen, zusatzlicher Service wie
beispielsweise Onlinemarktpldtze, Branchenmix,
Kopplungseinkdufe und technische Infrastruk-
turen wie kostenloses WLan und Smartphone

Apps.

Fir die Innenstadt und ihre Akteure ist eine
weitere Herausforderung, gemeinsam zu han-
deln, um effektive und zeitnahe Entwicklungen
zu ermdglichen. Dabei spielen die Akteure der
Stadtplanung und -entwicklung eine moderie-
rende und vermittelnde Rolle. Die untersuchte
Einkaufsstrafie in EImshorn zeigt erste akteurs-
tibergreifende Handlungsstrategien. Dabei ist
die Stadtentwicklung unter anderem in Form
eines Stadtmarketings aktiv und wirkt als Impuls-
geber. Insgesamt kann die Haltung seitens der
Einzelhdandler und Eigentiimer noch als verhalten
beschrieben werden, was die Digitalisierung des
Handels betrifft.

Das Elbe-Einkaufszentrum kann auf die Dynamik
des Onlinehandels zeitnah reagieren und hat
dieses auch schon durch Flachenanpassungen,
Ausbau von Serviceleistungen, freies WLan so-
wie eine Center-App, getan.

Wenn die Prognose zutrifft, dass sich der Online-
handel durch technischen Fortschritt und anbie-
terseitige Professionalisierung zum Handel ohne
Grenzen (No-Line-Handel) entwickelt, dann
stehen die untersuchten Handelsraume noch am
Anfang eines Verdnderungsprozesses.



Ausblick 2025

Welche Strategien verfolgen die untersuch-
ten Handelsraume, um zukunftsweisend zu

sein?

In Elmshorn stehen die zentralen Strategien in
einem engen Zusammenhang mit der Erweite-
rung der Innenstadt. Moderne Handelsflachen,
erhdhte Aufenthaltsqualitdten durch neue
6ffentliche Raume und Freizeitangebote werden
durch das Sanierungsgebiet ermoglicht. Durch
das Hervorheben der besonderen Potenziale der
Innenstadt entstehen Alleinstellungsmerkmale.
Die Inszenierungen dieser ermdglichen einen
Mehrwert gegeniiber dem virtuellen Raum. Die
Strategie der multifunktionalen Innenstadt ist ein
Rickbezug auf den historischen Ursprung von
Innenstddten. Durch die Nutzungsmischung von
Freizeit, Einkauf, Kultur, Infrastruktur, 6ffentli-
chen Freiflaichen und Wohnen entstehen Raume,
welche nicht durch das Internet und fortschrei-
tende Digitalisierung abgedeckt werden kdnnen.

Seitens des Elbe-Einkaufszentrums werden die
Strategien nur vage nach aufden kommuniziert.
Insgesamt werden in den ndchsten Jahren
grofere Einzelhandelsflachen unter anderem

fuir den Bekleidungseinzelhandel geschaffen und
das Gastronomieangebot wird ausgebaut. Die
Multifunktionalitdt und die Atmosphare einer ge-
wachsenen Innenstadt kann ein Shopping-Center
nur sehr schwer imitieren. Dennoch verfolgt das
Elbe-Einkaufszentrum die Strategie, der Markt-
platz des Stadtteils zu sein und dieses weiter

auszubauen.

Welche raumlichen Szenarien kdnnen sich
aus den Herausforderungen und Strategien
der untersuchten Handelsrdaume ergeben?

Die dargestellten Szenarien verbinden die empi-
rischen Ergebnisse der untersuchten Handels-
raume mit den Ergebnissen aus der Fachliteratur
und innovativen Ideen aus den Bereichen Einzel-
handel und Stadtentwicklung.

Das positive Szenario fiir die Innenstadt kann
unter den Themen ,Inszenierung” und ,,gemein-
sames Handeln“ zusammengefasst werden. Die
Inszenierung ist bezogen auf den 6ffentlichen
Raum sowie auf die Geschéfte. Dabei sollten
beide Rdume, &ffentlich und privat, nicht einzeln
und unabhangig voneinander gedacht werden,
sondern eine Einheit darstellen. Das gemeinsame
Handeln stellt die Methode dar: akteursiibergrei-
fende Handlungsstrategien fiir die Innenstadt
entwickeln und diese zeitnah umsetzen. Das
negative Szenario fir mittelgrof3e Innenstadte
sind zunehmende Trading-Down-Prozesse bis hin
zu einer verlorenen Bedeutung der Innenstadt
fiir die Stadtbewohner.

Fur klassische Einkaufszentren ist das positive
Szenario ein freizeitorientiertes Center, welches
lokale und interne Innovationen fordert. Des
Weiteren 6ffnet sich das Center in gestalteri-
scher Hinsicht zum 6ffentlichen Raum und bildet
auch nach Ladenschluss einen Anziehungspunkt.
Als negatives Szenario ist ebenso wie fiir eine
mittelgrofie Innenstadt ein Bedeutungsverlust
denkbar. Nur noch Innenstadte von Metropolen
schaffen es in diesem Szenario, einen Mehrwert
gegenliber dem Onlinehandel zu bilden.
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Welche Rolle spielt

die Stadtplanung?

Die Rolle der Stadtplanung und Stadtentwicklung
bezogen auf die zukiinftige Entwicklung des sta-
tiondren Einzelhandels ist vielschichtig. Durch die
Bau-, Planungs- und Beteiligungskultur nimmt
die Stadtplanung einen starken Einfluss auf die
Kooperationen der verschiedenen Akteure.

Die Stadtplanung kann auf der Akteursebene als
Moderator, Impulsgeber und akteursverbindende
Instanz gesehen werden. Hinzu kommt die Funk-
tion als Lotse des stationdren Einzelhandels im
raumlichen Kontext. Die Steuerungselemente die-
nen der nachhaltigen Ansiedlung von Einzelhandel
sowie der Starkung von Innenstadten. Dabei ist
das Ziel, qualitatsvolle innerstadtische Raume zu
planen, die neben dem Einzelhandel weitere wich-
tige und erganzende Nutzungen ermoglichen.

Das Leitbild ist eine Symbiose zwischen &ffent-
lichen und privaten Rdumen. Diese Einheit ist
insbesondere durch die Entwicklung von grof3-
flachigem Einzelhandel und Einkaufszentren in
den Hintergrund geriickt. Im Hinblick auf die
Entkopplung von Einkaufen und Raum durch
den Onlinehandel ist die Symbiose von privaten
und &ffentlichen Rdumen wichtiger denn je. Die
Stadtplanung sollte Rdume schaffen, um neue
Unternehmensgriindungen und -Ansiedlungen
entlang der Wertschépfungskette von Handel,
Software und Logistik, zu ermdglichen. Diese
kénnen zu einer Starkung der Innenstadt und
des Handels flihren durch die Verkniipfung von
online und offline.

Der Einkauf im stationaren Einzelhandel ist eine
Selbstverstandlichkeit. Das Einkaufen im Internet
ebenso. Beide Kanale werden sich weiterentwi-
ckeln und verschmelzen.
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