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Abstract

Abstract

This thesis is about the impacts of shopping-centres to the evolved retail structures in the
relevant city. Thereby the analysis is focused on mid-sized cities having between 50,000
and 100,000 inhabitants. By undertaking a systematic analysis of cities in this range hav-
ing at least one shopping centre, the present paper points out short, middle and long-term
impacts related to the development of a shopping centre. Thereby the present thesis in-
cludes the analysis of impacts on evolved retail structures on one hand and the analysis

of impacts on the attractivity for retail purposes of the entire city on the other hand.

The main investigation includes the analysis of 17 mid-sized cities having between 50,000
and 100,000 inhabitants. To generate a trend regarding the development of the city in
total, the development of several socio-economic key data, as per example the number of
inhabitants and the purchasing power index during the investigation period, was evalu-
ated. The generation of the development trend regarding the evolved inner-city structures

was based on the analysis of prime location atlas during the investigation periods.

Within a second analysis, these development trends were compared to several identified
factors of success. Thereby the influence of these factors on the development of the
evolved retail structures and on the attractivity of the whole city were tested. The results
of this analysis of influences were discussed during several expert interviews to verify
the plausibility of the results on one hand and the transferability of the results on the other

hand.

One of the main results of this thesis is, that general assessments should be seen critical
as the cities do have very different evolved structures and as the cities can’t be seen soli-

tary but rather as an element of the relevant region with an importance varying widely.

However, one of the most relevant results of the present thesis is, that not only centres
planned too large often result in a trading down process of the evolved retail structures,
but also centres planned and developed too small often result in these trading down pro-

cess, especially due to the missing enlargement of the catchment area.

Further relevant findings include the importance of trained footfall relations within the
existing structures and the great significance of a detailed analysis and consideration of
the existing tenant structure in the course of planning of new shopping centre develop-

ment.
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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit den Auswirkungen von Shopping-Centern auf
Innenstadte, wobei der Fokus auf kleineren Mittelstddten mit 50.000 bis 100.000 Einwoh-
nern liegt. Durch eine systematische Analyse von Stidten, welche {iber mindestens ein
Shopping-Center verfligen, werden kurz-, mittel- und langfristige Auswirkungen der Er-
O0ffnung auf die Gesamtentwicklung des jeweiligen Standortes und auf die jeweilige

Haupteinkaufsstra3e ausgewertet.

Die Hauptuntersuchung konzentriert sich auf 17 Mittelstadte mit 50.000 bis 100.000 Ein-
wohnern, fiir diese Standorte wurde die Entwicklung der jeweiligen Gesamtstadt und der
entsprechenden Innenstadt anhand von sozio6konomischen Kennziffern und Straflenldu-
fen vor und nach der Er6ffnung des Shopping-Centers ausgewertet. Im Rahmen der Aus-
wertung wurde fiir die untersuchten Standorte jeweils eine Entwicklungstendenz fiir die

Innenstadt und eine Entwicklungstendenz fiir den Gesamtstandort ermittelt.

Diese Entwicklungstendenzen wurden in einem nichsten Schritt vorab identifizierten Er-
folgsfaktoren gegeniibergestellt, um so den Einfluss der einzelnen Erfolgsfaktoren an-
hand der Stichprobe zu beurteilen. Die Untersuchungsergebnisse wurden in einem néchs-
ten Schritt mithilfe von Experteninterviews einerseits hinsichtlich ihrer Plausibilitit und
andererseits hinsichtlich ihrer Ubertragbarkeit auf Standorte auBerhalb der untersuchten

Mittelstidte tiberpriift.

Dabei zeigt sich deutlich, dass verallgemeinernde Beurteilungen zum einen aufgrund der
stark diversifizierten Stadtstrukturen und zum anderen aber auch aufgrund der stark ab-
weichenden Einordnung und Funktion der Stddte im Raumgefiige nur stark eingeschriankt

moglich sind.

Dennoch zeigt die Untersuchung, dass nicht nur zu viel Fliche im Shopping-Center eine
negative Beeinflussung der Innenstadt nach sich ziehen kann, sondern dass insbesondere
bei kleinen Centern der gewiinschte Effekt der VergroBerung des Einzugsgebietes aus-
bleiben kann. Dies wiederum fiihrt zu einer massiven Vergrof3erung der Verkaufsfliche
ohne gleichzeitiges Erweitern des Einzugsgebietes. Weitere wesentliche Erkenntnisse
sind die Bedeutung von bestehenden, sogenannt gelernten Wegebeziehungen am Standort

und die Bedeutung des bestehenden Branchenmixes fiir die geplante Entwicklung.
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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die Bedeutung von Shopping-Centern fiir den gesamten Einzelhandel nimmt zu. Zwi-
schen 2005 und 2015 sind gemdlB den Analysen der GfK GeoMarketing GmbH (GfK)
rund 5,3 Millionen qm Verkaufsfldche entstanden (Hahn AG, S. 16). Die Auswertung der
Entwicklung von Shopping-Centern im selben Zeitraum (vgl. Anlage 2) zeigt, dass rund
44 % der neu entstandenen Verkaufsflache (ca. 2,35 Millionen qm) in Shopping-Centern

entstanden ist.

Die Auswirkungen eines neuen Shopping-Centers sowohl fiir die Innenstadt des jeweili-
gen Standortes als auch fiir die Attraktivitit des jeweiligen Standortes werden von Exper-
ten eher kontrovers diskutiert. Als beflirwortende Argumente einer Shopping-Center-Ent-
wicklung werden im DSSW-Leitfaden neben der Steigerung der Attraktivitéit des Gesamt-
standortes und der Revitalisierung von bestimmten Lagen vor allem die Aufwertung und
Erginzung des gesamtstddtischen Angebotsniveaus und damit auch die Erhéhung der
stadtischen Zentralitdt durch die ErschlieBung neuer Kéuferschichten und die Erweite-

rung des Einzugsgebietes genannt (vgl. Beckmann 2008, S. 15).

Von Kritikern werden dagegen typischerweise die folgenden Argumente angefiihrt: Die
Neuentwicklung von Shopping-Centern fithre zu Trading-down-Effekten in den beste-
henden Einzelhandelslagen sowie zu Verschiebungen von Haupteinkaufslagen durch die
Verinderung der traditionellen Laufwege. Weiterhin fiihre die Neuentwicklung zur Ver-
drangung von bestehenden Geschiften, zur Zerstdrung von gewachsenen stidtebaulichen
Funktionsrdumen und zu einem Identitdtsverlust der lokalen Angebotsstrukturen (vgl.

Beckmann 2008, S. 15-16).

Die Argumente sowohl der Beflirworter als auch der Gegner stellen grundsétzliche Chan-
cen und Risiken einer Shopping-Center-Entwicklung dar. Da die Integration eines ge-
planten Projektes in aller Regel davon abhédngt, ob und wieweit das Projekt unter anderem
hinsichtlich Grée und Ausrichtung auf den Standort abgestimmt ist, ist eine pauschale

Beurteilung nicht moglich. (vgl. Beckmann 2008, S. 15). Somit ist neben der grundsétz-
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lichen Frage nach den Auswirkungen von Shopping-Centern immer auch die Frage da-
nach zu stellen, ob und inwiefern die Lage, die Dimensionierung, aber auch die Integrie-

rung in die bestehende Innenstadtlage die Auswirkungen beeinflussen.

Die Auswirkungen einer Shopping-Center-Entwicklung treten typischerweise am deut-
lichsten in kleineren Stddten auf (vgl. Wehrheim 2007, S. 197), da der Einzelhandels-
markt an diesen Standorten konzentrierter ist. Damit reagieren diese Standorte sensibler
auf den sprunghaften Anstieg der Verkaufsflache, welcher mit der Entwicklung eines

Shopping-Centers einhergeht.

Insbesondere in kleineren Stadten kann die Eroffnung eines Shopping-Centers zu einer,
prozentual gesehen, signifikanten Steigerung sowohl der Anzahl der Geschéfte als auch
der Verkaufsflache fiihren. Das l4sst sich gut am Beispiel der Stadt Brandenburg an der
Havel darstellen: 2009 wurde in der Stadt Brandenburg die Sankt Annen Galerie erdffnet
(vgl. Anlage 2). Vor Eroffnung des Centers im Jahr 2007 verfiigte die Stadt iiber rund
16.600 gqm Einzelhandelsfliche (vgl. Stadt- und Regionalplanung Dr. Jansen GmbH
2014, S. 59), bzw. 65 Einzelhandelseinheiten in der Haupteinkaufsstra3e. Die im Stadt-
zentrum errichtete Sankt Annen Galerie verfligt iiber zusitzliche 15.400 qm Geschifts-
fliche (vgl. Anlage 2,) bzw. ca. 36 weitere Geschéfte. Das Shopping-Center fiihrte damit

nahezu zu einer Verdopplung der Verkaufsflache.

Trotz der deutlicheren Auswirkungen vermuten Experten, dass sich Shopping-Center-
Entwicklungen in der nahen Zukunft eher auf Klein- und Mittelstddte konzentrieren wer-
den, da groBere Stidte bereits liber eine hohe Shopping-Center-Dichte verfiigen und der
Bedarf an Shopping-Center zumindest somit gedeckt, wenn nicht sogar iiberdeckt ist.

(vgl. Wehrheim 2007, S. 192).

Diese These wird durch die Auswertung der aktuellen Shopping-Center-Planungen un-
termauert: Gemil den aktuellen Auswertungen des Shopping-Center-Bestandes in
Deutschland befinden sich zum 31. Dezember 2015 in Deutschland insgesamt 13 Shop-
ping-Center in der Planungsphase. Zwei dieser Shopping-Center sollen in Berlin eréftnet
werden, weitere drei Center sind in Stddten mit zwischen 200.0000 Einwohnern und einer
Million Einwohnern geplant. Die restlichen acht Center und damit rund 60 % der geplan-
ten Entwicklungen sind in Stiddten mit weniger als 100.000 Einwohnern geplant (vgl. An-
lage 2 sowie Bevolkerungszahlen zum 31. Dezember 2013, verdffentlicht auf der Home-
page der Statistischen Amter des Bundes und der Linder, www.regionalstatistik.de, Ab-

ruf vom 13. August 2016).

Marianne Roth 2



Einleitung

Durch die begriindete Erwartungshaltung, dass die Entwicklung von Shopping-Centern
auch in naher Zukunft nicht an Bedeutung verlieren wird, ist davon auszugehen, dass der
Schwerpunkt dieser Entwicklung insbesondere in kleineren Stidten liegt. Aufgrund des
ohnehin kleineren Einzelhandelsmarktes ist jedoch insbesondere an diesen Standorten mit

starkeren Auswirkungen zu rechnen.

Damit stehen die Verwaltungen dieser Stidte vor der Herausforderung, dass sie, in der
Regel ohne umfassende Erfahrungen im entsprechenden Bereich (vgl. Brune 2006, S.
135), Entscheidungen hinsichtlich Shopping-Center-Entwicklungen treffen sollen, ohne

die dadurch entstehenden Chancen und Risiken richtig einordnen zu kénnen.

1.2 Forschungsstand

Das Deutsche Seminar flir Stddtebau und Wirtschaft im Deutschen Verband fiir Woh-
nungswesen, Stadtebau und Raumordnung e.V. (DSSW) fiihrte im Jahr 2012 eine synop-
tische Aufbereitung der Studien zur Auswirkung von Shopping-Centern in der Innenstadt
in Deutschland durch. Diese zeigt, dass die von der DSSW beleuchteten Studien entweder
eine absatzwirtschaftliche oder eine stddtebaulich-funktionale bzw. baulich-gestalteri-
sche Ausrichtung aufweisen (vgl. Beckmann und Linnhoff 2012, S. 45). Eine Kombina-
tion von absatzwirschaftlichen und stidtebaulich-funktionalen Untersuchungsschwer-
punkten ist demnach maximal in Form von Einzelfallstudien verfligbar. Weiterhin sind
die verfligbaren Studien groftenteils stichtagsbezogen, nur zwei der vom DSSW analy-
sierten Auswertungen untersuchen Entwicklungen im Zeitverlauf. (vgl. Beckmann und

Linnhoff 2012, S. 48).

Die umfassendste, aktuell verfiigbare Analyse wurde durch Monika Walther durchge-
fiihrt. Dabei wurden 64 westdeutsche Stiadte mit mehr als 50.000 Einwohnern sowie 54
Stadtkreise mit mehr als 500.000 Einwohnern untersucht. Diese Untersuchung bezieht
sich im Schwerpunkt auf die absatzwirtschaftliche Entwicklung der Innenstadt nach der

Eréffnung von Shopping-Centern (vgl. Walther 2011).

Dies zeigt, dass im Bereich der Auswirkungsanalysen von Shopping-Centern erheblicher
Forschungsbedarf notwendig ist. Dieser Forschungsbedarf wird auch durch die DSSW-
Studie betont. Fragestellungen hinsichtlich der unterschiedlichen Auswirkungen auf die
Innenstadt in Bezug auf die Lage der Shopping-Center wurden demnach noch nicht be-

antwortet.

Marianne Roth 3



Einleitung

Eine weitere noch nicht beantwortete Frage gemill der DSSW ist diejenige danach, wie
sich Revitalisierungen und VergroBerungen bestehender Shopping-Center auf die Innen-
stadt auswirken (vgl. Beckmann und Linnhoff 2012, S. 104—-106). Zusétzlich wird in der
DSSW-Studie auch deutlich, dass die Auswirkungen hauptsichlich in den alten Bundes-
landern untersucht wurden, obwohl in den neuen Bundeslindern in den 1990er Jahren
eine Vielzahl von sowohl in der Stadt als auch auf8erhalb der Stadt gelegenen Shopping-

Centern errichtet wurde.

1.3 Zielsetzung

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit sollen die Auswirkungen von Shopping-Centern ei-
nerseits auf die Innenstadt und andererseits auch fiir den Gesamtstandort Mittelstadt er-
fasst werden. Dazu soll die Entwicklung von Innenstddten vor, wihrend und nach der
Entwicklung eines Shopping-Centers ausgewertet werden. Im Rahmen der Analyse sol-
len dabei einerseits die gesamtwirtschaftliche Entwicklung der Stidte und andererseits

die absatzwirtschaftliche Entwicklung der 1A-Lagen untersucht werden.

Die Untersuchung soll im Zeitrahmen nicht nur die Eréffnung, sondern auch die daran
anschlieBende Etablierungsphase des Centers, und die damit verbundenen Verinderun-
gen am Standort und in der Innenstadt erfassen. Im Rahmen der Auswertungen sollen
neben der allgemeinen Standortentwicklung und der absatzwirtschaftlichen Entwicklung
der Innenstadt auch die stadtstrukturellen Verdnderungen wie beispielsweise die Ver-

schiebung von Haupteinkaufsstralen am Standort erfasst werden.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchungen findet eine Konzentration auf kleinere
Standorte statt. Diese Konzentration ist darin begriindet, dass aufgrund der in der Regel
geringeren Verkaufsfliche und tiblicherweise relativ konzentrierten 1A-Lage in der In-
nenstadt vermutet wird, dass Auswirkungen von Shopping-Centern hier deutlicher auf-

treten und damit besser erfasst werden konnen.

Weiterhin erfolgt die Konzentration auf kleinere Standorte, da GroBstadte typischerweise
vielfdltigere Stadtstrukturen aufweisen und neben den klassischen 1A-Lagen iiblicher-
weise liber eine Vielzahl von Stadtteilzentren verfiigen: Fiir Berlin weist beispielsweise
der Immobiliendienstleister CBRE GmbH (CBRE) zwei 1A-Lagen (City-Ost und City-

West) sowie diverse Stadtteillagen aus, unter anderen die Schlossstralle, die Wilmersdor-
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fer Stra3e oder auch die Miillerstra3e (vgl. Retail Report Berlin, CBRE, Juli 2014). Zu-
satzlich zu den 1A- und Stadtteillagen verfiigt Berlin aktuell {iber rund 33 klassische
Shopping-Center (vgl. Anlage 2).

Auch in Hamburg identifiziert CBRE neben den klassischen 1A-Lagen der Innenstadt
rund acht ,besonders attraktive® Stadtteillagen (vgl. Einzelhandelsreport Hamburg,
CBRE, Mirz 2013) sowie zusitzlich rund 17 klassische Shopping-Center (vgl. Anlage 2).
Die Beispiele der GroB3stddte Berlin und Hamburg zeigen, wie vielfiltig und komplex die

Struktur von Grof3stadten und damit auch die Ableitung von konkreten Auswirkungen ist.

Der dritte Grund fiir die Konzentration auf diese kleineren Standorte ist, dass insbeson-
dere diese kleineren Standorte fiir Projektentwickler vergleichsweise noch grofles Ent-
wicklungspotenzial bieten. Die Analyse zeigt, dass im Bereich der Stiddte mit 50.000 bis
100.000 Einwohnern grundsitzlich noch das grofite Potenzial fiir Shopping-Center be-
steht, da nur rund 55 % der Stddte iiber ein oder mehrere Shopping-Center verfiigen.
Wenn die Betrachtung um die geplanten Shopping-Center erweitert wird, sind rund 60 %

der Stadte mit 50.000 bis 100.000 Einwohnern betroffen (vgl. Kapitel 2.3.6).

Im Gegensatz dazu liegt der Anteil von Stddten mit Shopping-Center in der Grofenklasse
100.000 Einwohner bis 150.000 Einwohner mit rund 82 % bereits deutlich h6her, und
Stadte mit zwischen 150.000 Einwohnern und 250.000 Einwohnern verfiigen ausnahms-

los iiber mindestens ein Shopping-Center (vgl. Kapitel 2.3.6).

Daher scheint es eine zu erwartende Entwicklung, dass Shopping-Center-Entwickler sich
zukiinftig auf diese kleineren Standorte konzentrieren werden, um das noch vorhandene
Potenzial fiir Neuentwicklungen zu nutzen. Somit wurde im Rahmen der vorliegenden
Dissertation eine Konzentration auf die Auswirkungen von Shopping-Center-Entwick-

lungen in Stidten mit zwischen 50.000 und 100.000 Einwohnern untersucht.

Durch die breite Analyse der Auswirkungen von Shopping-Center wurden Kriterien iden-
tifiziert, welche die erfolgreiche Integration und somit die positive Entwicklung von In-
nenstadt und Standort nachhaltig beeinflussen. Diese Kriterien werden in einem Ergeb-

niskatalog fiir zukiinftige Entwicklungen zusammengefasst.

Ein Analyse-Schwerpunkt umfasst dabei die Entwicklung der sozio6konomischen Kenn-
ziffern vor, wihrend und nach der Shopping-Center-Er6ffnung. Das Ziel dieser Auswer-

tung ist die Darstellung von Bedeutungsverdnderungen des Standortes durch die Center-
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Eroffnung. So sind beispielsweise steigende Zentralitdtskennziffern ein deutlicher Indi-
kator dafiir, dass ein Standort im Vergleich mit dem Umland an Bedeutung gewinnt, wih-
rend stagnierende oder sinkende Zentralititskennziffern einen Indikator fiir eine stagnie-

rende bzw. riicklaufige Standortentwicklung darstellen.

Insgesamt bildet die Auswertung der soziookonomischen Kennziffern ein Entwicklungs-
verlauf fiir die jeweiligen Standorte ab. Im zweiten Schritt werden die vermutlich durch
die Shopping-Center-Erdffnung bedingten Ursachen der jeweiligen Verdnderung ausge-

wertet.

Der zweite Analyseschwerpunkt neben der Standortentwicklung liegt im Bereich der In-
nenstadtentwicklung. Dazu werden der konkrete Mieterbesatz sowie relevante Kennzah-
len der jeweiligen 1 A-Lagen bzw. die Verdnderungen im Zeitverlauf ausgewertet. Analog
zur Standortentwicklung wird damit ein Entwicklungstrend fiir die jeweilige Innenstadt
entwickelt. Dieser Entwicklungstrend wird dann ebenfalls hinsichtlich der vermutlich

durch die Shopping-Center-Eroffnung bedingten Ursachen analysiert.

Die so identifizierten Ursachen fiir Innenstadt- bzw. Standortentwicklungen sollen in ei-
nem Empfehlungskatalog zusammengefasst werden. Dieser Katalog soll fiir Kommunen
und Projektentwickler als Arbeitsgrundlage fiir zukiinftige Standortentscheidungen die-

nen.

1.4 Fragestellungen

Aus der beschriebenen Zielstellung ergeben sich die folgenden Fragestellungen, welche

im weiteren Verlauf der Arbeit beantwortet werden sollen:

» Welche Auswirkungen sind durch die Er6ffnung von innerstédtischen Shopping-

Centers auf die gewachsenen Handelsstrukturen im Umfeld zu erwarten?

= st diese Beeinflussung davon abhingig, wie zentral die Lage des Centers im Ver-
héltnis zur gewachsenen Innenstadt ist?

» Welche GroBendimensionierung kann fiir Shopping-Center als stadtvertrdglich
angesehen werden?

»  Welche Auswirkungen sind auf Mieten und Leerstandsquoten in der Innenstadt

direkt nach der Er6ffnung eines Shopping-Centers und {iber einen lingeren Zeit-

horizont zu erwarten?
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Wie entwickeln sich die relevanten Einzelhandelskennzahlen (Filialisierungs-
grad, Branchen- und Mietermix) einer Innenstadt im Zeitraum nach der Er6ffnung

eines Shopping-Centers?

»  Wie wird die qualitative Ausrichtung der Innenstadt durch die Er6ffnung eines
Shopping-Centers beeinflusst und welchen Einfluss darauf hat die Ausrichtung
des Shopping-Centers?

* Wie werden die Entwicklungen der Innenstadt durch die Verkehrsanbindung so-
wohl des Shopping-Centers als auch der Innenstadt an den 6ffentlichen Personen-

nahverkehr beeinflusst?

* Wie werden die zu erwartenden Verdnderungen durch die Gréfe und Qualitét der

bestehenden 1A-Lage beeinflusst?

1.5 Abgrenzung

Die vorliegende Dissertation bezieht sich ausschlieBlich auf die Auswirkungen von Shop-
ping-Centern auf Innenstéddte in Mittelstiddten. Der Begriff Mittelstadt ist nicht einheitlich
definiert. Neben dem offensichtlichsten Merkmal, der Einwohnerzahl, sind geméf3 dem
Deutschen Verband fiir Wohnungswesen, Stidtebau und Raumordnung e.V. mindestens
Zentralitit, Funktionalitit und Dichte sowie die stddtebauliche Struktur und die Entwick-
lungsdynamik heranzuziehen (vgl. Deutscher Verband fiir Wohnungswesen, Stadtebau

und Raumordnung €.V 2005, S. 496).

Die Auswertung der Kriterien zeigt jedoch, dass ausschlieSlich die Einwohnerzahl eine
quantitative Klassifizierung der Standorte ermdglicht (vgl. Kapitel 2.1.2), wobei auch fiir
die Bandbreite der Einwohnerzahl von Mittelstddten in Deutschland mehrere Definitio-
nen bestehen. Daher wurde der Untersuchungsgegenstand im Rahmen der vorliegenden
Arbeit insofern weiter eingegrenzt, als ausschlieBlich Mittelstddte mit einer Einwohner-
zahl in der Bandbreite von 50.000 bis 100.000 Einwohnern untersucht werden. Bezug-
nehmend auf die Einwohnerzahlen vom 31.12.2013 bestehen damit in Deutschland 106

Stidte, die als Grundgesamtheit herangezogen werden (vgl. Kapitel 2.1.2).

Da die Auswirkungen von Shopping-Centern auf die Innenstadt untersucht werden sollen,
kommen fiir die Auswertung nur Stédte infrage, welche liber mindestens ein Shopping-
Center verfiigen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden basierend auf den in

Deutschland tiblichen Definitionen ausschlieBlich klassische Shopping-Center mit mehr
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als 10.000 gm Geschéftsfliche beriicksichtigt. Fachmarktzentren, Factory-Outlet-Center
sowie andere Spezialformen finden im Rahmen der vorliegenden Untersuchung keine
Berticksichtigung (vgl. Kapitel 2.3.3). Damit reduziert sich die Anzahl der fiir die Unter-
suchung infrage kommenden Stddte von 106 Mittelstddten mit der entsprechenden Ein-
wohnerzahl auf 59 Stddte, welche iiber die entsprechende Einwohnerzahl und {iber min-

destens ein Shopping-Center verfiigen (vgl. Kapitel 2.3.6).

Fiir die Untersuchung wurden Daten vor, wahrend und nach der Er6ffnung des jeweiligen
Shopping-Centers ausgewertet. Aufgrund der begrenzten Verfligbarkeit von Daten fan-
den damit weitere Eingrenzungen des Untersuchungsgegenstandes statt (vgl. Kapitel 3.3).
Insgesamt wurde im Rahmen der vorliegenden Dissertation eine Stichprobe mit 17 Stad-

ten analysiert.

Die Wahl der Stichprobe erfolgte auf Basis der Datenverfiigbarkeit, sodass die Stichprobe
nicht représentativ ist. Die vergleichende Analyse von Stichprobe und Grundgesamtheit
zeigt deutlich, dass bezogen auf die Kriterien Lage, Einwohnerzahl und Zentralitit signi-
fikante Abweichungen zwischen Stichprobe und Grundgesamtheit erkennbar sind (vgl.

Kapitel 3.4 Qualitit der Stichprobe).

Die Stichprobe umfasst, bedingt durch den Untersuchungszeitraum, ausschlie8lich inner-
stadtische Shopping-Center. Die Auswertung der aktuellen Genehmigungspraxis (vgl.
Kapitel 2.3.7) zeigt jedoch auch, dass nicht integrierte Shopping-Center in aller Regel

nicht mehr gebaut bzw. genehmigt werden.

Die Untersuchung umfasst, wie im Kapitel 1.3 Zielsetzung beschrieben, einerseits Ana-
lysen zur Standortentwicklung und andererseits Untersuchungen zur Entwicklung der In-
nenstadt. Stddte funktionieren jedoch immer als Teil eines Raumgefiiges und konnen

nicht isoliert vom Umfeld betrachtet werden (vgl. Kapitel 2.1.2).

Viele Einflussfaktoren sind nicht durch internale Entwicklungen (wie z.B. die Eroffnung
des Shopping-Centers in der Stadt), sondern durch externale Entwicklungen bedingt.
Diese externalen Entwicklungen kdnnen beispielsweise Eroffnungen von Shopping-Cen-
tern im Einzugsgebiet umfassen und genau wie internale Entwicklungen zu Verianderun-
gen der soziodkonomischen Kennziffern, aber auch zu Verdnderungen in der Innenstadt

fithren.
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Da das Einzugsgebiet in Abhingigkeit von der Bedeutung und Zentralitédt der Stadt und
des Umfelds stark schwanken kann, ist eine einheitliche Bestimmung des Einzugsgebie-
tes nicht moglich. Im Rahmen der vorliegenden Dissertation findet daher eine ausschlie3-

liche Konzentration auf internale Veranderungen und deren Auswirkungen statt.

Neben der Konzentration auf internale Verdnderungen ist als zweite Einschrankung her-
anzuziehen, dass sich die Ursachenanalyse flir die festgestellten Verdnderungen aus-
schlieBlich auf die Eréffnung von Shopping-Centern, nicht aber deren Erweiterung oder

Revitalisierung bezieht.

Tatséchlich sind die Ursachen fiir Verdnderungen sowohl des Einzelhandelsstandortes als
auch der 1A-Lage jedoch deutlich vielfiltiger, auch wenn die Eroffnung eines neuen
Shopping-Centers zu den bedeutungsstirksten Veranderungen zéhlt. Weitere Ursachen
fiir Verdnderungen kénnen beispielsweise die Insolvenzen von Einzelhdndlern und die
damit verbundenen FilialschlieBungen oder auch die zunehmende Geschéftsaufgabe von
klassischen lokalen Einzelunternehmern sein. Da es sich bei diesen Ursachen jedoch, in
aller Regel, um nationale Entwicklungen bzw. Tendenzen handelt und diese in ihrer Be-
deutung als im Vergleich zu einer Shopping-Center-Eroffnung eher unwesentlich einge-
schitzt werden, wird auf die detaillierte Analyse dieser Faktoren bzw. deren Ursachen

verzichtet.
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2 Grundlagen

2.1 Entwicklung und Bedeutung von Stidten

2.1.1 Definition und Entwicklung der Siedlungsform Stadt

Die Siedlungsform Stadt im engeren Sinne verfiigt tiber eine Geschichte von mehr als
flinftausend Jahren. Die grundlegenden Merkmale einer Stadt konnen nach ihrer Cha-
rakteristik in soziale, 6konomische, 6kologische und baulich-raumliche Merkmale un-

terschieden werden.

» Sozial sind die bestimmten Lebens- und Organisationsformen préigend, ,,die
ein hohes Maf an Kommunikation mit sich bringen und dadurch Innovationen

begiinstigen* (Frick 2011, S. 13).

* Die 6konomische Entstehungsgrundlage der Stadt ist die ,,Arbeitsteilung, [und
damit verbunden] .. Produktivitdit, Warenaustausch und Dienstleistungen, die
sich alle erst durch die landwirtschaftliche Uberproduktion entwickeln konn-
ten* (Frick 2011, S. 13).

= Okologisch ist die Stadt gepriigt durch ,,die Akkumulation energetischer und
materieller Ressourcen auf begrenztem Raum, insbesondere der Massengiiter

Wasser, Biomasse, Baumaterialien und Energietrdger* (Frick 2011, S. 13).

= Die baulich-rdaumliche Voraussetzung der Stadt ist ,, die Konzentration vieler
Gebdude, technischer Anlagen und Pflanzungen auf einer begrenzten Boden-

fliche und die Art ihrer Anordnung, Beziehung und Verbindung zueinander

(Frick 2011, S. 13).

Neben den beschriebenen Charakteristiken, welche den praktischen Lebensbediirfnis-
sen der Bewohner dienen, hatten und haben Stidte auch immer eine Symbolwirkung
und die damit verbundene Bedeutung. Diese stellte und stellt sich insbesondere durch
die baulich-rdumliche Anordnung und Betonung von bestimmten Gebéduden, Gebiu-
degruppen, Rdumen und Quartieren dar. Pragnante Bauwerke, von Kirchen im Mittel-
alter bis zu Hochhdusern im 20. Jahrhundert, sind bis heute entscheidend fiir die Sym-
bolwirkung der gebauten Stadt und dienen als Erkennungsmerkmal sowohl fiir Be-

wohner als auch fiir Besucher (vgl. Frick 2011, S. 14).
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Die ersten Stidte entstanden in Vorderasien, Agypten Mesopotamien und im Iran. Die
Entstehungszeit dieser Stiddte wird auf 3000 v. Chr. Datiert (vgl. Hotzan und Urich
1994, S. 23). Die ersten Stiddte im heutigen Deutschland sind wesentlich jiinger, ihre
Griindungsdaten sind heute rund um die Zeitenwende datiert und begriinden sich vor-
wiegend auf Siedlungskernen von geistlicher oder weltlicher Macht (vgl. Hotzan und

Urich 1994, S. 31).

Die erste deutliche Auspriagung der Stadtkultur erfolgte in Deutschland ab dem 9. Jahr-
hundert, von damals ca. 40 Stadten stieg die Anzahl auf rund 3.000 im 14. Jahrhundert.
Griinde hierfiir sind das Ansteigen der landwirtschaftlichen Produktivitét, das starke
Bevdlkerungswachstum in diesem Zeitraum und die fortschreitende Christianisierung,

die durch den Stadtebau gesichert werden sollte (vgl. Hotzan und Urich 1994, S. 33).

Die Wahl des Makrostandortes richtete sich dabei vorrangig nach den Bediirfnissen
des Handels somit fanden Stadtgriindungen insbesondere an den Kiisten sowie an
Flussmiindungen statt. Um das das Schutzbediirfnis zu erfiillen, wurden als Mikro-
standort bevorzugt Flussinseln oder -schleifen sowie einzelne Berge in Télern gewahlt

(vgl. Hotzan und Urich 1994, S. 33).

Die néchste Epoche der Stadtentwicklung in Deutschland war durch die Industrialisie-
rung und die damit einhergehenden soziodemografischen Verdnderungen bedingt:
Zwischen 1815 und 1914 hat sich die deutsche Bevolkerung von 22 auf 67 Mio. Ein-
wohner verdreifacht (vgl. Schwarz 1989, ¢c1988). Die Industrialisierung und das damit
verbundene Bevdlkerungswachstum fiihrten zu einer zunédchst ungesteuerten Ausbrei-
tung der bestehenden Siedlungskerne. Industrieflachen, die zum Beginn dieser Ent-
wicklung noch in die Wohnbebauung eingestreut waren, konzentrierten sich zuneh-
mend und verdrdngten, verstirkt durch die vom Staat geforderte Nutzungsentmi-
schung, die Wohnbebauung (vgl. Hotzan und Urich 1994, S. 45). Wihrend dieser Zeit
fand in Deutschland eine Phase der sogenannten Hochurbanisierung statt — zwischen
1816 und 1910 stieg der Anteil der Grof3stadtbevolkerung in Stddten mit mehr als
100.000 Einwohnern von ca. 1,2 % auf rund 21,3 % (vgl. Zimmermann 2006, S. 25).

Wihrend in dieser Phase Stadtentwicklung vom Ziel der Steuerung und Organisation
des Stadtwachstums geprigt war, folgten ab 1910 die ersten Modelle zur Entballung
und Dezentralisierung der durch iiberméfige Verdichtung und Wohnungselend ge-

pragten GroBstadte (vgl. Zimmermann 2006, S. 24-25).
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Das bedeutendste Dezentralisierungsmodell dieser Zeit war die Trabantenstadt, die
von Unwin in England entwickelt, von Ernst May fiir Breslau geplant und in Frankfurt
am Main umgesetzt wurde. Dabei wurden die einzelnen Trabanten als relativ eigen-
standige, durch Griinziige getrennte und mit Gemeinschaftseinrichtungen ausgestattete

Siedlungseinrichtungen gebaut (vgl. Zimmermann 2006, S. 27).

In dieser Phase wurde die Bedeutung der geplanten Entwicklung von Stédten entwi-
ckelt und der Begriff des Stidtebaus geprigt. 1927 forderte die Freie Deutsche Aka-
demie fiir Stidtebau und Landesplanung in einer Aussprache erstmals ein einheitliches
Reichsgesetz fiir den Stadtebau (vgl. Hotzan und Urich 1994, S. 59). Die néchste Phase
der systematischen Stadtplanung und Stadtentwicklung wurde durch Le Corbusier be-
griindet, der Architekten aus fast allen europdischen Lindern versammelte, um ge-
meinsame Grundlagen fiir das moderne Bauen und neuzeitlichen Stadtebau zu entwi-
ckeln. Das bis heute priagende Ergebnis dieser Gruppierung ist die sogenannte Charta
von Athen. Diese stellt programmatisch die funktionale Stadtplanung in Thesen dar.
Demnach muss eine Stadt die Funktionen ,, wohnen, arbeiten, sich erholen und sich

bewegen “ erfiillen (vgl. Hotzan und Urich 1994).

Mit dem Beginn der nationalsozialistischen Herrschaft wurde die Stadtplanung vor
allem durch einen Riickgriff auf vorindustrielle Stadt- und Siedlungsbilder geprégt,
die jedoch kaum umgesetzt wurden. Die fehlende Umsetzung ist vorrangig damit zu
begriinden, dass in er Zeit zwischen 1933 und 1939 fast die gesamte Bevolkerungszu-
nahme in Stidten stattfand (vgl. Zimmermann 2006, S. 32-33). Nach dem Zweiten
Weltkrieg gab es, von rekonstruktivem Wiederaufbau bis hin zu radikal-modernen
Konzepten, eine grofle Bandbreite von Wiederaufbauplidnen. Unberiihrt von der gro-
Ben Bandbreite der Wiederaufbauplidne bestand die einheitliche Meinung, dass die
griinderzeitliche Stadt mit den dicht bebauten Blockstrukturen und Hinterh6fen radikal
abzulehnen sei. Dabei wurde der durch die Kriegszerstorungen erzwungene Wieder-
aufbau zu groflen Teilen auch als Chance verstanden, die in den 1920er Jahren entwi-

ckelten Konzepte der Auflockerung nun umzusetzen (vgl. Zimmermann 2006, S. 33—

34).

Mit Abschluss des eigentlichen Wiederaufbaus und im Kontext der prekédren wirt-
schaftlichen Entwicklung dnderten sich ab Mitte der 1970er Jahre die stddtebaulichen

Leitbilder und Zielvorstellungen grundlegend. Da inzwischen das Nachkriegswoh-
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nungsdefizit beseitigt war und die Kritik an der Qualitdt und der Monotonie der GroB-
siedlungsbauten zunahm, endete mit der Ara des Wiederaufbaus auch die Zeit des

GroBsiedlungsbaus auf der griinen Wiese (vgl. Zimmermann 2006, S. 36).

Wihrend noch in den 1960er Jahren Abrissplanungen und Kahlschlagsanierungen po-
puldr waren, wurden auch in Verbindung mit dem ,,europdischen Denkmalschutzjahr
1975 insbesondere im westlichen Teil des geteilten Deutschlands zunehmend die ur-
banen Qualitdten der griinderzeitlichen Quartiere wiederentdeckt. Zudem setzte in den
1960er Jahren — unterstiitzt durch Eigenheimférderung und Entfernungspauschale —
ein scheinbar kaum aufhaltbarer Suburbanisierungsprozess ein, in dessen Verlauf sich
die suburbanen Einfamilienhausgebiete immer weiter ins Umland verschoben (vgl.

Zimmermann 2006, S. 36-37).

Neben Eigenheimforderung und Entfernungspauschale war der Einzelhandel ein wei-
terer Trager des Suburbanisierungsprozesses der 1960er Jahre. Wéhrend Einzelhan-
dels-, Freizeit- und Dienstleistungszentren anfangs noch als Folge und Ergédnzung zum
Wohnen entstanden, hat sich deren Funktion mit der Zeit immer mehr {iber die Nah-
versorgungsfunktion hinaus entwickelt (vgl. Brake et al. 2001, S. 16). Ab den 1980er
Jahren nahm der Dezentralisierungsprozess, insbesondere bedingt dadurch, dass sich
die Moglichkeiten der Raumiiberwindung im Verhéltnis zu den entsprechenden Stand-
ortwiinschen verbesserten, weiter zu (vgl. Brake et al. 2001, S. 16—17). SchlieBlich
erreichte der der Suburbanisierungsprozess in den 1990er Jahren quantitativ und qua-
litativ ein AusmalB, das zu grundsétzlichen Debatten iiber die zukiinftige Gestalt und
Gestaltung von Stadt fiihrte (vgl. Zimmermann 2006, S. 36-37). Die Argumentation
ging so weit, dass ein unaufhaltsamer Bedeutungs- und Funktionsverlust der Stadt
prognostiziert wurde, insbesondere weil die technischen und 6konomischen Griinde,
welche einst zur europdische Stadt flihrten, ihre Bedeutung weitestgehend verloren zu

haben schienen (vgl. Zimmermann 2006, S. 37).

Inzwischen hat sich jedoch gezeigt, dass die Argumentation nicht derart absolut ge-
fiihrt werden kann: Es ist offensichtlich zu beobachten, dass die Deindustrialisierungs-
und Umstrukturierungsprozesse zwar einen tiefgreifenden Bedeutungswandel, jedoch

keineswegs einen Bedeutungsverlust der Kernstadt bedeuten.

Wihrend das standardisierte, einfach strukturierte Wissen immer mehr in periphere
Réume verlagert werden kann und wird, ist fiir die neuen Formen der Kultur- und

Wissensproduktion das stidtische Umfeld mit den vielféltigen Milieus notwendig (vgl.
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Zimmermann 2006, S. 37-38). Stddtische Rédume, die geprigt sind durch gute Bil-
dungs- und Ausbildungsbedingungen, durch Technologieforderung, aber auch durch
angemessene Freiheitsspielraume und Toleranz, schaffen Rahmenbedingungen und
verfiigen iiber stirkere 6konomische Wachstumsraten, hohere Lohne und generell bes-

sere Zukunftsaussichten (vgl. Zimmermann 2006, S. 38-39).

Die Entwicklungen zeigen, dass zentraler und dezentraler Raum immer wechselseitig
aufeinander bezogen waren und sind. Und damit auch, dass bis heute keinesfalls von
einem Funktionsverlust der Stadt gesprochen werden kann, vielmehr handelt es sich
um einen Funktionswandel, dessen Funktionsweise und Dynamik bis heute nicht ab-

schlieflend untersucht ist.

2.1.2 Definition und Abgrenzung Mittelstidte

Eine einheitliche Definition des Begriffes Mittelstadt hat sich bis heute nicht durchge-
setzt. Das offensichtlichste Merkmal zur Kategorisierung von Stédten ist die Einwoh-
nerzahl. Weitere nicht zu vernachldssigende Merkmale sind jedoch mindestens Zent-
ralitdt, Funktionalitdt und Dichte, aber auch die stddtebauliche Struktur und die Ent-
wicklungsdynamik (vgl. Deutscher Verband fiir Wohnungswesen, Stidtebau und
Raumordnung €.V 2005, S. 496). Als quantitativ als ,,mittel messbare Merkmale fiir
Stiddte werden typischerweise die Bestimmungsfaktoren Einwohnerzahl, Zentralitét
und Dichte herangezogen (vgl. Deutscher Verband fiir Wohnungswesen, Stadtebau

und Raumordnung e.V 2005, S. 496-497).

Einwohnerzahl

Die Bevolkerungsbandbreite zur Abgrenzung von Mittelstddten ist je nach Definition
unterschiedlich. Die deutsche Gemeindestatistik bezeichnet Stiddte mit 20.000 bis
100.000 Einwohnern als Mittelstadte. Diese Definition stammt aus dem ausgehenden
19. Jahrhundert und wird in der Stadtforschung auch nach wie vor genutzt. Die Raum-
forschung hat diese Definition, als Reaktion auf die anhaltenden Urbanisierungspro-
zesse, angepasst und bezeichnet inzwischen Stdadte mit 50.000 bis 250.000 Einwoh-
nern als Mittelstddte (vgl. Deutscher Verband fiir Wohnungswesen, Stddtebau und
Raumordnung e.V 2005, S. 496).

Unter Bezug auf die in der Raumforschung tibliche Definition, nach welcher Stadte

mit 50.000 und 250.000 Einwohnern als Mittelstddte bezeichnet werden, gibt es in
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Deutschland 156 Mittelstidte (vgl. Verdffentlichungen der statistischen Amter des
Bundes und der Lénder, Bevolkerungszahlen zum Stichtag 31. Dezember 2013), die

sich wie folgt aufteilen:

. 106 deutsche Stdadte haben zwischen 50.000 und 100.000 Einwohner,
. 23 deutsche Stiddte haben zwischen 100.000 und 150.000 Einwohner,
= 14 deutsche Stiadte haben zwischen 150.000 und 200.000 Einwohner,
. 13 deutsche Stédte haben zwischen 200.000 und 250.000 Einwohner.

Zentralitit

Die Zentralitdtsforschung ist stark durch das von Walter Christaller entwickelte Sys-
tem der zentralen Orte geprégt. 1933 verdffentlichte Christaller ,,Die zentralen Orte in
Stiddeutschland* und prasentierte damit ein Ordnungsprinzip, das neue, fundierte
Grundlagen sowohl fiir die Stadtgeografie als auch fiir die Siedlungsforschung,
schaffte (vgl. Scholler 1972, IX).

Christaller legt seiner Untersuchung die Theorie zugrunde, dass jedes zentrale Gut eine
maximale Reichweite hat. Wenn diese spezifische Reichweite, durch die Entfernung
zum zentralen Ort, tiberschritten ist, werde das Gut nicht mehr von diesem zentralen
Ort bezogen. Grund dafiir ist entweder, dass das Gut nicht mehr gekauft wird, oder
dass es an einem néher gelegenen oder preiswerteren zentralen Ort erworben wird.
Christaller spricht im ersten Fall von der absoluten oder auch idealen Grenze, im zwei-

ten Fall spricht er von der relativen oder auch realen Grenze (vgl. Schoéller 1972, S. 5).

Basierend auf Christallers Theorie der zentralen Orte wurden immer wieder neue
Schliissel entwickelt, die in der Wirklichkeit jeweils abweichende Ergebnisse erziel-
ten. Erfolgreiche Ergebnisse entstanden erst dadurch, dass nicht mehr die Stadt als

Individuum, sondern die Stadt im Raum betrachtet wurde (vgl. Scholler 1972, S. 231).

Vom Zentralausschuss fiir deutsche Landeskunde wurde 1953 eine Untersuchung mit
dem Ziel der Entwicklung eines geschlossenen, zentralortlichen Bereichgefiiges fiir
das ganze Land initiiert (vgl. Scholler 1972, S. 233). Als Ergebnis der Untersuchung

wurden zentrale Orte in Deutschland in niedere, mittlere und hohere Zentren eingeteilt:

= Als niedere Zentren werden kleine Orte bezeichnet, die einen kleinen
Nachbarschaftsbereich haben und fiir diese fiir alltdgliche Giiter und
Dienste zur Verfligung stehen.
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. Die Gruppe der Mittelzentren ist basierend auf den Untersuchungen die
wichtigste, da die Einzugsbereiche der Mittelzentren den Raum geschlos-

sen ausfullen.

. Die Gruppe der hoheren Zentren erreicht mit den entsprechenden Einzugs-

gebieten keine Gesamtabdeckung der Flache (vgl. Scholler 1972, S. 243).

Das Raumordnungsgesetz (ROG), welches die Grundlage fiir die Landesentwick-
lungsplanung ist, greift das System der zentralen Orte auf und stellt die folgende An-
forderung: ,, Die soziale Infrastruktur ist vorrangig in zentralen Orten zu biindeln; die
Erreichbarkeits- und Tragfihigkeitskriterien des Zentrale-Orte-Konzepts sind flexibel
an regionalen Erfordernissen auszurichten* (Deutscher Bundestag 22.12.2008, §2,
Abs. 2).

Die Umsetzung des im ROG geforderten Zentrale-Orte-Konzeptes findet in den ein-
zelnen Landesentwicklungsplidnen (LEP) statt, so wird beispielsweise in Schleswig-
Holstein wie folgt unterschieden: ,, Das Zentralortliche System in Schleswig-Holstein
umfasst Zentrale Orte und Stadtrandkerne. Diese sind unterteilt in Oberzentren, Mit-
telzentren, Mittelzentren im Verdichtungsraum, Unterzentren mit Teilfunktionen von
Mittelzentren, Unterzentren, lindliche Zentralorte, Stadtrandkerne I. und 1I. Ordnung
sowie Stadtrandkerne I. Ordnung mit Teilfunktionen von Mittelzentren “ (Innenminis-
tertum des Landes Schleswig-Holstein, S. 35). Die am Beispiel Schleswig-Holsteins
aufgezeigte zentralortliche Gliederung findet sich in der Landesentwicklungsplanung
aller Bundesldnder wieder, wobei die Unterscheidungsdichte wie im ROG beschrieben

an die regionalen Erfordernisse angepasst ist.

Tabelle 1: Bedeutung von Mittelstadten als zentrale Orte gemif ROG

Bedeutung als zentraler Ort Mittelstéidte nach Grofie (Einwohner)

50.000 - 100.000 100.000 - 150.000 150.000 - 200.000 200.000 - 250.000
Oberzentrum / .. .. .
Funktionsteilendes Oberzentrum 39 Stidte 18 Stidte 8 Stadte 12
Mittelzentrum mit oberzentralen 7 Stidte ) i )
Teilfunktionen
Mittelzentrum 60 Stidte 5 Stidte 6 Stadte 1 Stadt
Gesamt 106 Stidte 23 Stadte 14 Stadte 13 Stadte

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf den LEP der Bundeslédnder und den Bevolkerungszahlen des
statistischen Bundesamtes, Stichtag 31.12.2013.
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Tabelle 1 zeigt die Bedeutung als zentralen Ort, der anhand der Einwohnerzahl als
Mittelstadte klassifizierten Orte. Fiir die Zentralitétsstufe der einzelnen Stiddte wurden
die aktuellen Landesentwicklungspldne der Bundesldnder herangezogen (Stand 30.
Juni 2013), eine vollstindige Ubersicht der Stéidte mit der entsprechenden Zuordnung

ist in Anlage 1 eingefiigt.

Dichte

Das stadtplanerisch-soziologische Verstindnis von Dichte ist ein ausschlieBlich quali-
tatives Merkmal, welches stiddtische Vielfalt, Lebendigkeit, Erlebnisfiille als Voraus-
setzung fiir Urbanitit umfasst. Im Rahmen der stidtebaulichen Umsetzung miissen die
qualitativen Anforderungen des stadtplanerischen Verstindnisses von Dichte in pla-
nungsrechtliche Quantitéten iibersetzt werden (vgl. Henckel et al. 2010, S. 444). Im
planungsrechtlichen Sinn wird Dichte als Mall der baulichen Nutzung umgesetzt
(vgl. Henckel et al. 2010, S. 445). Die Baunutzungsverordnung (BauNVO) legt fest,
dass das Mal} der baulichen Nutzung mit den folgenden Merkmalen bestimmt werden

kann:

= ,,der Grundflichenzahl oder der Grofse der Grundfldche der baulichen
Anlagen,

. der Geschofsfldchenzahl oder der Grofse der Geschofifliche, der Bau-

massenzahl oder der Baumasse,
. der Zahl der Vollgeschosse,
. der Hohe baulicher Anlagen “ (Deutscher Bundestag, 16, Abs. 2).

Neben dem stadtplanerisch-soziologischen Verstindnis und der stadtebaulichen Um-
setzung umfasst der Begriff Dichte immer auch die Bevolkerungsdichte, insbesondere
da die Bevolkerungsdichte als Ergebnis des Zusammenlebens der Bevolkerung auf en-
gem Raum immer auch ein entscheidendes Merkmal einer Stadt ist. Die Bevolkerungs-
dichte sollte somit fiir die Charakterisierung einer Siedlung als Stadt nicht aufler Acht

gelassen werden (vgl. Schwarz 1989, ¢1988, S. 483).
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Beriicksichtigte Definition Mittelstadte

Im Gegensatz zur StadtgroBe ist aus den Qualititen Zentralitdt, Funktionalitidt und
Dichte kein einheitliches Bild abzuleiten. Das Kriterium Zentralitdt bezieht sich gemal3
der Zentralititsforschung vorwiegend auf die Einordnung im Raum, was bedeutet, dass
in weniger dicht besiedelten Gebieten wie beispielsweise Mecklenburg-Vorpommern
oder Brandenburg alle Stadte, welche aufgrund ihrer Einwohnerzahl den Mittelstddten
zugeordnet sind, raumplanerisch als Oberzentrum kategorisiert sind. Weiterhin enthalt
die raumplanerische Einordnung immer auch eine politische Komponente, welche

nicht ausschlieBlich aufgrund von messbaren Indikatoren erfolgt.

Das Kriterium Dichte beinhaltet einerseits das stadtplanerisch-soziologischen Ver-
standnis, welches sich jedoch kaum quantitativ erfassen oder klassifizieren l4sst. Das
quantitativ messbare Verstindnis von Dichte in Form der Bevdlkerungsdichte lésst
sich gut quantifizieren. Jedoch sind fiir Deutschland keine Untersuchungen hinsicht-
lich von RichtgroBen verfiigbar, welche eine Stadt als Grof3- oder Mittelstadt klassifi-

zieren.

Damit bleibt als eineindeutiges Kriterium zur Abgrenzung von Mittelstddten die Be-
volkerungszahl, auch wenn hier unterschiedliche Definitionen vorliegen. Daher wer-
den im Rahmen der vorliegenden Untersuchung Mittelstddte mit der Eingrenzung hin-

sichtlich der Bevolkerungszahl (50.000 bis 100.000) berticksichtigt.

2.2 Einzelhandel und Bedeutung fiir die Stadt

2.2.1 Definition Einzelhandel

Im umfassenden Sinn wird unter Handel der Austausch von wirtschaftlichen Giitern
verstanden (vgl. Tietz 1993, S. 1). In der Verdftentlichung Handelsmanagement wird
Handel in funktionalen und institutionellen Handel unterteilt (vgl. Liebmann et al.
2008, S. 1-2). Unter funktionalem Handel wird demnach die Tatigkeit verstanden, bei
der in der Regel nicht selbst be- oder verarbeitete Giiter beschafft und an Dritte abge-
setzt werden. Handel im funktionellen Sinne entsteht dann, wenn die beteiligten Wirt-
schaftssubjekte durch Handel ihren Wohlstand steigern konnen, da sie dem erstande-
nen Gut einen hoheren Wert/Nutzen zuordnen als der Gegenleistung (vgl. Ausschuss

fiir Definitionen zu Handel und Distribution 2006, S. 18).
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Wihrend unter Handel im funktionellen Sinne die Tétigkeit verstanden wird, bezeich-
net Handel im institutionellen Sinne ,,Institutionen, deren wirtschaftliche Titigkeit
ausschliefslich oder iiberwiegend dem Handel im funktionellen Sinne zuzurechnen ist“

(Ausschuss flir Definitionen zu Handel und Distribution 2006, S. 19).

Weiterhin kann der gesamte Handelsbereich in Einzelhandel, also den Vertrieb an
Endkunden, und Grofthandel unterteilt werden (vgl. Liebmann et al. 2008, S. 5), wobei
vom Grof3handel dann die Rede ist, wenn der Vertrieb an Wiederverkdufer, Weiter-
Verarbeiter oder gewerbliche Verwender erfolgt (vgl. Ausschuss flir Definitionen zu

Handel und Distribution 2006, S. 24).

2.2.2 Entwicklung und Bedeutung des Einzelhandels fiir die Stadt

Fiir die stadtgeografische Forschung wird der Standortraum Innenstadt durch die
rdaumliche Konzentration zentraler Einrichtungen, die zentrale Giiter anbieten, charak-
terisiert. Bei Betrachtung der Stadt bzw. der Innenstadt im Zusammenhang mit stadti-
schen Zentrensystemen wird im Rahmen der stadtgeografischen Forschung Einzelhan-

del als wichtigster Bildner der Innenstadt angesehen (vgl. Heinritz et al. 2003, S. 201).

Neben dem Einzelhandel konzentriert sich in der Innenstadt, bedingt durch die kultu-
relle Tradition, das historische Erbe einer Stadt, an das die Imagebildung sowohl fiir

Einwohner als auch fiir Besucher gekniipft ist (vgl. Heinritz et al. 2003, S. 201).

Dabei leistete die Einzelhandelsnutzung, einerseits durch die architektonische Pragung
und andererseits durch die Belebung der Innenstadt, einen wesentlichen Beitrag zur
Entstehung und Bedeutung der klassischen Innenstadt. Insbesondere die Entwicklung
des Warenhauses gab AnstoB fiir neue bauliche Stilrichtungen wie die Ubernahme des
Fassadenrasters der Chicagoer Architektenschule und die Verwendung von neuen Ma-

terialien (vgl. Heinritz et al. 2003, S. 2012).

In Deutschland waren die in den 1870er und 1880er Jahren gegriindeten Warenhaus-
konzerne vorwiegend auf Massenabsatz ausgerichtet. Damit sprachen sie einen Grof3-
teil der stddtischen Bevolkerung an und wurden von der Umlandbevolkerung als Sy-
nonym fiir die Stadt gesehen. Viele der wihrend der Industrialisierung im 19. Jahrhun-

dert entstandenen Stidte gewannen erst durch die Entwicklung von Warenhdusern ein
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funktionales Zentrum. Diese Bedeutung liegt auch darin begriindet, dass sich die Ar-
chitekten der Kauf- und Warenhauskonzerne ihrer stadtebaulichen Verantwortung be-

wusst waren (vgl. Heinritz et al. 2003, S. 204).

Bis in die 1970er Jahre galt die Innenstadt als sehr giinstiger Standortraum fiir den
Einzelhandel, vorwiegend wegen der leichten Erreichbarkeit und des hohen Bekannt-
heitsgrads, der eng mit der Ausnutzung von Agglomerationsvorteilen zusammenhing.
Allerdings grenzten die Randbedingungen, insbesondere die begrenzte Flache, die be-
schrinkte Verfiigungsgewalt sowie die Tatsache, dass jede Anderung des Nutzungs-
gefiiges im Blickfeld der Offentlichkeit steht, die Entwicklungsmdglichkeiten ein. Da-
bei fiihrte der begrenzte Raum zu steigenden Grundstiicks- und Mietpreisen, was so-
wohl zu einer Selektion zwischen den einzelnen Nutzungen als auch zu einer Selektion
innerhalb der Einzelhandelsnutzung fiihrte (vgl. Heinritz et al. 2003, S. 205). Die In-
nenstadt ,, als Hoch-Kosten-Standort [ist]...besonders geeignet fiir Branchen mit um-
fangreichen Angebotsteilen mit hohem Zusatznutzen“ (Heinritz et al. 2003, S. 205).
Konkret konzentriert sich der innerstédtische Einzelhandel damit auf die Betriebsfor-
men Spezial- und Fachgeschifte sowie Fachkauf- und Warenhduser (vgl. Heinritz et

al. 2003, S. 205).

Die zunehmende Motorisierung fiihrte in Stiddten mit mehr als 300.000 Einwohnern
bereits zu Beginn der 1970er Jahre, in kleineren Stiddten spétestens Ende der 1970er
Jahre, zur Verkehrsiiberlastung. Dies schlug sich im stidtebaulichen Leitbild nieder.
Wihrend bisher die autogerechte Stadt geplant wurde, riickten bedingt durch die Ver-
kehrsiiberlastung die Bevorzugung des offentlichen Personennahverkehrs (OPNV)
und die Begrenzung des motorisierten Individualverkehrs (MIV) in den Vordergrund.
Damit verbunden wurden Funktionsschwichen in der Innenstadt beseitigt und zusam-
menhdngende Fullgingerzonen ausgewiesen. Diese planerisch bedingten Eingriffe
waren zusammen mit den nachfolgenden Aufwertungseffekten Ausldser fiir weitere
Mietpreissteigerungen und damit fiir tiefgreifende Verédnderungen in der Angebots-
struktur und der rdumlichen Ordnung im Einzelhandel (vgl. Heinritz et al. 2003, S.

208-209).

Die neuerliche Preissteigerung fiihrte dazu, dass nur leistungsfdhige, betriebswirt-
schaftlich optimierte Betriebsformen, mit hoheren tragbaren Mieten, in der Innenstadt

Bestand hatten und haben. Die Folgen waren und sind eine deutliche Zunahme des
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Filialisierungsgrades sowie eine stirkere Ausdifferenzierung der Innenstédte: Wih-
rend im Bereich der Fullgingerzonen eine Konzentration des Hauptgeschéftsbereichs
stattfand und -findet, nahmen und nehmen in den NebenstraBen Leerstinde zu (vgl.

Heinritz et al. 2003, S. 209-210).

Die Abnahme der Branchenvielfalt wurde durch die Verbreitung der Betriebsformen
Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus und Fachmarkt und der damit verbundenen schnel-
len Zunahme von fiir die Selbstbedienung geeigneten Artikeln begiinstigt. Die im glei-
chen Zeitraum stattfindende Stadtrand-Wanderung fiihrte zu einem Kaufkraftverlust
der Innenstadt und verschob den Nachfrageschwerpunkt an den Stadtrand (vgl. Hein-
ritz et al. 2003, S. 210-211).

Bis Ende der 1980er Jahre gingen Experten jedoch weiter davon aus, dass der Einzel-
handel immer noch der wichtigste Anziehungspunkt der Innenstadt ist, auch wenn sich
das Einkaufsverhalten deutlich gewandelt hat. Dazu trugen der steigende Anteil der

sogenannten ,,Freizeitshopper sowie die Zunahme von Tagestouristen bei.

AuBerdem wies das Innenstadtangebot insbesondere innerhalb der Branchen Beklei-
dung- und Schuhe, Uhren/Schmuck und Geschenkartikel zunehmend mehr Anbieter
im Niedrig-Preis-Segment auf. Diesem ,,Trading-down*“-Prozess in der Innenstadt
stand eine fast gegenldufige Bewegung in den Randstandorten gegeniiber: Die zu-
nédchst noch einfach gestalteten Standortagglomerationen wurden mit den ersten ent-
stehenden Shopping-Centern zunéchst bezogen auf das Angebot, spiter auch bezogen
auf die architektonische Gestaltung, hochwertiger (vgl. Heinritz et al. 2003, S. 211
213). Damit zeigt sich, dass ,,die Fdhigkeit des Handels, Zentren mit Erlebnis- und
Aufenthaltsqualitdt an jedem beliebigen Standort zu kreieren [unterschdtzt wurde]*

(Heinritz et al. 2003, S. 213).

Insgesamt zeigt sich, dass der Einzelhandel in der Stadt in den letzten 30 Jahren einen

deutlichen Bedeutungsverlust erlitten hat:
* Trotz insgesamt steigender Gesamtverkaufsflache ist die Verkaufsflache in der
Innenstadt von stagnierenden bzw. riickldufigen Tendenzen geprigt,
= der einstige enge Zusammenhang von Grundbesitz, Funktion und politischem
Einfluss der Kaufleute der Innenstadt hat heute kaum mehr eine Bedeutung,
= die Selektionsprozesse sind inzwischen so weit fortgeschritten, dass die Ein-

zelhandelsnutzung in der Regel nur noch in der 1A-Lage flichendominant ist,
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* sinkende Umsitze bei gleichbleibenden Mieten fiihren zu einer steigenden

Mietbelastung,

» die Kundenstruktur der Innenstadt spiegelt nicht mehr die Bevolkerungsstruk-

tur des gesamten Einzugsgebietes wider (vgl. Heinritz et al. 2003, S. 218-220).

Experten sehen fiir die Zukunft verschiedene Szenarien, vom volligen Verfall iiber
eine Konzentration auf touristische Zwecke bis zur Sicherung bzw. Wiederherstellung

der Multifunktionalitit der Innenstadt (vgl. Heinritz et al. 2003, S. 221).

Ob und inwieweit das Idealbild einer multifunktionalen lebendigen Innenstadt jedoch
erreicht werden kann und welche Rolle innerstdadtische Shopping-Center dabei spielen,
ist kritisch zu sehen, insbesondere deshalb, weil heute in der Regel nicht mehr vorran-
gig der auBlerstadtische Einzelhandel als Feind der Innenstadt wahrgenommen wird,
sondern vielmehr die Einschitzung besteht, dass der Onlinehandel die primére Bedro-

hung fiir den gesamten stationdren Einzelhandel darstellt.

2.3 Betriebsform Shopping-Center

2.3.1 Definition Shopping-Center

Der Begriff Shopping-Center stammt aus dem englischsprachigen Raum und ent-
spricht dem deutschen Begriff des Einkaufszentrums. Die Definition des Begriffes
Shopping-Center des Urban Land Institute (ULI) gilt allgemein als erste offizielle De-

finition und lautet wie folgt:

A group of retail and other commercial establishments that is planned, developed,
owned and managed as a single property, typically with on-site parking provided. The
center’s size and orientation are generally determined by the market characteristics

of the trade area served by the center* (zitiert nach Falk 2009, § 21).

Die Kernpunkte der Shopping-Center-Definition des ULI, die gewerbliche Nutzung
sowie Planung, Entwicklung und Betrieb aus einer Hand, finden sich auch in der De-
finition vom International Council of Shopping Centers (ICSC) wieder, wobei die
ICSC-Definition zusétzlich eine Mindestflache fiir Shopping-Center von 5.000 qm be-
inhaltet (vgl. Lambert 2006, S. 35).
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Die zentralen Kernpunkte der Shopping-Center Definition des ULI finden sich auch
in der Definition des Europédisches Handelsinstitutes (EHI) wieder, wobei diese deut-
lich umfassender ist. Die EHI definiert Shopping-Center als ,,.. aufgrund zentraler
Planung errichtete grofsflichige Versorgungseinrichtungen, die kurz-, mittel- und

langfristigen Bedarf decken. Sie sind charakterisiert durch

= die rdumliche Konzentration von Einzelhandels-, Gastronomie- und

Dienstleistungsbetrieben unterschiedlicher Grofse,

. eine Vielzahl von Fachgeschidften unterschiedlicher Branchen, in der Re-
gel in Kombination mit einem oder mehreren dominanten Anbietern (Wa-

renhaus/Kaufhaus/SB-Warenhaus)

. ein grofsziigig bemessenes Angebot an Pkw-Stellpliitzen

. zentrales Management bzw. Verwaltung
. die Wahrnehmung bestimmter Funktionen durch alle Mieter (bspw. Wer-
bung)

3

und verfiigen tiber eine Mietfliche inklusive Nebenfliche von mindesten 10.000 gm.
(EHI Retail Institute e.V. 2002, S. 10)

Im rechtlichen Bezug nimmt die BauNVO im § 11, Abs. 3 Bezug auf den Begriff Ein-
kaufszentrums. Das Bundesverwaltungsgericht den Begriff mit der folgenden Defini-
tion ausgeflihrt: .. eine rdumliche Konzentration von Einzelhandelsbetrieben ver-
schiedener Art und GrofSe, zumeist in Kombination mit verschiedenartigen Dienstleis-
tungsbetrieben, die ... aus der Sicht des Kunden als aufeinander bezogen d.h. als durch
ein gemeinsames Konzept und durch Kooperation miteinander verbunden, in Erschei-
nung treten. Im Regelfall handelt es sich um einen einheitlich geplanten, finanzierten,

gebauten und verarbeiteten Gebdudekomplex mit einer Verkaufsfliche von insgesamt

mindestens 10.000 gm *“ (vgl. Hellriegel 2007, S. 10).

Eine ergénzende und vertiefende Definition erfolgte im Jahr 2002 durch die Recht-
sprechung des Bundesverwaltungsgerichtes. Dabei werden Shopping-Center oder Ein-
kaufszentren als ,, eine rdumliche Konzentration von Einzelhandelsbetrieben verschie-
dener Art und Grofe, zumeist in Kombination mit verschiedenartigen Dienstleistungs-
betrieben, die entweder geplant ist oder sich doch in anderer Weise als ,gewachsen *

darstellt. Mafigeblich ist, dass die einzelnen Betriebe aus der Sicht des Kunden als
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aufeinander bezogen d.h. als durch ein gemeinsames Konzept und durch Kooperation
miteinander verbunden, in Erscheinung treten. Im Regelfall handelt es sich um einen
einheitlich geplanten, finanzierten gebauten und verarbeiteten Gebdudekomplex mit

einer Verkaufsfliche von insgesamt mindestens 10.000 gm (. Hellriegel 2007, S. 10).

Die Auswahl der aufgefiihrten Definitionen zeigt, dass das Verstindnis des Begriffes
Shopping-Center im Kern identisch ist, auch wenn die Definitionen einen unterschied-

lichen Umfang und eine unterschiedliche Tiefe aufweisen.

Die vorliegende Arbeit orientiert sich im Folgenden an der Definition des EHI, da
diese die wesentlichen Charakteristika eines Shopping-Centers deutlich darstellt und
die Mindestflache von 10.000 gqm dem in Deutschland {iblichen Verstindnis, das ins-

besondere durch die planungsrechtliche Definition geprégt ist, entspricht.

2.3.2 Klassifizierung von Shopping-Centern

Zur Klassifizierung von Shopping-Center gibt es eine Vielzahl von Ansitzen, in
Deutschland sind insbesondere die Klassifizierungen nach der Grof3e, nach der Aus-

richtung, nach der Lage und auch nach der Charakteristik des Centers gebrauchlich.

Grofle

Die ICSC gliedert traditionelle Shopping-Center nach ihrer Gréfle in den folgenden
GroBenklassen:

= Center mit mehr als 80.000 qm Mietfliche als ,,sehr grof3*,

= Center mit zwischen 40.000 gm und 79.999 qm als ,,grof3,

. Center mit zwischen 20.000 gm und 39.000 gm als ,,mittel* und

. Center mit weniger als 20.000 gm als ,,klein*; wobei bei den kleinen Cen-
tern zwischen ,,vergleichsorientierten® und ,,komfortorientierten* Centern

unterschieden wird (vgl. Lambert 2006, S. 35).

Auch das EHI bildet im Shopping-Center Report 2012 eine Kategorisierung der neu
erdffneten Center nach GroBenklassen ab, wobei die folgenden Klassen unterschieden

werden:

= 10.000 bis 19.999 gm,
. 20.000 bis 29.999 qm,
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. 30.000 bis 39.999 qm (vgl. EHI Retail Institute e.V. 2012).

Eine Kategorie fiir Shopping-Center mit mehr als 40.000 gm ist im Shopping-Center
Report 2012 nicht aufgefiihrt, da nur die neu erdffneten Center erwdhnt werden
(vgl. EHI Retail Institute e.V. 2012). Im Shopping-Center Report aus dem Jahr 2002
werden die gleichen GroBenkategorien genutzt wie im Shopping-Center Report 2012,
wobei zusiétzlich die GroBenkategorie mehr als 40.000 gm verwendet wird

(vgl. EHI Retail Institute e.V. 2002).

Das Institut fiir Gewerbezentren (IfG) nimmt im Shopping-Center-Report eine zwei-
stufige Gliederung in ,,Kleine Center* mit zwischen 8.000 und 14.999 qm und ,,Regi-
onale Center” mit mehr als 15.000 gqm vor (vgl. Falk 2009, S. 31). In der weiteren
Arbeit wird die GroBengliederung des ICSC zugrunde gelegt, da diese den umfas-

sendsten Detaillierungsgrad aufweist.

Ausrichtung und Charakteristik

Die Gliederung nach der Ausrichtung des Shopping-Centers wird unter anderem durch

Falk vorgenommen. Er unterscheidet zwischen

. Nachbarschaftszentren, die mit typischerweise einem Supermarkt oder
Verbrauchermarkt als Ankermieter ein eng begrenztes Einzugsgebiet be-

dienen;

. Gemeinde- oder Stadtteilzentren, mit einem tieferen und breiteren Ange-
bot, das in der Regel durch die Ankermietbetriebe Supermarkt/Verbrau-
chermarkt, Discounter und Drogeriemarkt geboten wird. Das Einzugsge-
biet eines Gemeinde- oder Stadtteilzentrums geht in der Regel {iber die

direkte Nachbarschaft hinaus;

= Regionale Center bieten ein umfassendes Angebotsspektrum, mit einem
bereiten Branchenmix, der neben den Einzelhandelsanbietern durch
Dienstleistungs- und Freizeitangebote erginzt wird (vgl. Falk 2009, S. 23—
24).

Falk erginzt die Gliederung der Ausrichtung mit entsprechenden in den USA iiblichen
FlachengroBen (vgl. Falk 2009, S. 24), die fiir den deutschen Markt jedoch nur bedingt

iibernommen werden kdnnen. Insgesamt ist die Abgrenzung insbesondere zwischen
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Nachbarschafts- und Gemeinde- oder Stadtteilzentren aufgrund der sehr vergleichba-
ren Ausrichtung nur schwer moglich. Im deutschsprachigen Raum werden Center mit
einer stark ausgepriagten lokalen Ausrichtung oft als ,,Nahversorgungszentrum® be-

zeichnet (vgl. Gesellschaft fiir Inmobilienwirtschaftliche Forschung e.V. 2000, S. 17).

Ebenfalls auf die Ausrichtung des Centers fokussiert kategorisieren das ICSC
(vgl. Lambert 2006, S. 35), das EHI (vgl. EHI Retail Institute e.V. 2002, S. 10) und
auch das IfG (vgl. Institut fiir Gewerbezentren, 2012) Shopping-Center nach ihrer Cha-

rakteristik. Die nachfolgende Tabelle zeigt die Kategorisierungen.

Tabelle 2: Shopping-Center Kategorisierung nach Charakteristik

Traditionelle Center Einkaufspassage / Galerie Shopping-Center
Spezialisierte Center klassisches EinkaufSzentrum Fachmarktzentren
Fachmarktzentren Fachmarktzentrum Factory Outlet Center
Factory Outlet Center Center im Bahnhof/ Flughafen
Themen Center Factory Outlet Center

Spezial- und Themen-Center
Urban-Entertainment-Center

Lifstyle-Center

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf den Kategorisierungen der Anbieter

Die voranstehende Tabelle 2 zeigt, dass die Anbieter unterschiedliche Herangehens-
weisen und unterschiedliche Gliederungstiefen verwenden, wobei die einzelnen Be-
triebstypen relativ einheitlich sind. Die Gliederung des ICSC kategorisiert libergrei-
fend in traditionelle und spezialisierte Center, wihrend das IfG und die EHI nur nach

den Betriebsformen gliedern.

Lage

Die Klassifizierung von Shopping-Centern beziiglich ihrer Lage wird vom EHI und
vom IfG ebenfalls in unterschiedlichen Tiefen vorgenommen. Das EHI gliedert nach
Innenstadt, Stadtteil und griiner Wiese (vgl. EHI Retail Institute e.V. 2012, S. 16). Das
IfG unterteilt die Shopping-Center nach ihrer Lage in der Innenstadt, am Innenstadt-
rand, im Stadtteil, am Stadtrand und auf der griinen Wiese (vgl. Institut fiir Gewerbe-
zentren, 2012).
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2.3.3 Abgrenzung klassische Shopping-Center und verwandte Betriebsformen

Der Klassifizierung des ICSC folgend werden Shopping-Center im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit in traditionelle und spezialisierte Shopping-Center unterschieden,

wobei die nachfolgend dargestellte Zuteilung zugrunde gelegt wurde (vgl. Tabelle 2:):

. traditionelle Center — klassische Einkaufszentren, Einkaufspassagen und
-galerien
. spezialisierte Center — Fachmarktzentren, Nahversorgungszentren, Spe-

zial- und Themen-Center, Urban-Entertainment-Center, Factory-Outlet-

Center, Shopping-Center im Bahnhof/Flughafen, Lifestyle-Center

Zur Umsetzung der Kategorisierung auf den gebauten Shopping-Center-Bestand ist es
notwendig, die einzelnen Betriebsformate eindeutig zu definieren. Wihrend die spezi-
alisierten Center in der Literatur weitestgehend definiert sind, fehlt die Definition eines
klassischen Shopping-Centers. Die Zuordnung zu diesem Betriebstyp erfolgt regelmé-

Big durch die Abgrenzung zu den spezialisierten Centern.

Dabei ist eine klare und eindeutige Abgrenzung insbesondere zwischen klassischen
Shopping-Centern, Fachmarktzentren und Nahversorgungszentren auf Basis der be-
stehenden Definitionen kaum mdglich, da diese die idealtypischen Merkmale der je-
weiligen Betriebsform auffiihren, aber keine klaren Abgrenzungskriterien bereitstel-

len.

Das IfG definiert Fachmarktzentren iiber die Abgrenzung zu (klassischen) Shopping-

Centern anhand der folgenden Kriterien:

. Die Mieterstruktur in Fachmarktzentren weist eine starke Flichendomi-
nanz der Ankermieter auf, diese sind typischerweise discountorientierte
Fachmirkte und/oder SB-Warenhduser. Dabei erfolgt lediglich eine Er-

ginzung durch Shop-Zeilen, Gastronomie und Dienstleistungsbetriebe.

. Die Bauweise von Fachmarktzentren ist im Gegensatz zum Shopping-
Center in der Regel eingeschossig und funktional gepragt.

. Fachmarktzentren verfiigen typischerweise iiber eine verkehrsgiinstige

Lage sowie eine ausreichende Anzahl an Stellplidtzen auf dem Grundstiick

(vgl. Falk 2009, S. 24).
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Als Definitionskriterien fiir Nahversorgungszentren werden durch die Gesellschaft fiir

Immobilienwirtschaftliche Forschung e.V. (GIF) die folgenden Punkte genannt:

. Einzelhandelsagglomeration zur Versorgung eines klar abgegrenzten Nah-

bereiches,

. Ankermieter sind in der Regel Anbieter des periodischen Bedarfes (Super-

markt, Lebensmitteldiscounter, Drogeriemarkt und Apotheke),

. typischerweise wird das Angebot durch Anbieter mittelfristigen Bedarfs-
giiter (Bekleidung, Schuhe) auf kleiner Flache erginzt (vgl. Gesellschaft
fiir Immobilienwirtschaftliche Forschung e.V. 2000, S. 17).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde auf Basis der vorliegenden Definitionen
eine Abgrenzung der Begriffe klassisches Shopping-Center, Fachmarktzentrum und
Nahversorgungszentrum vorgenommen, um die bestehenden Einrichtungen eindeutig

zuzuordnen.

Tabelle 3: Abgrenzung der Betriebsformen klassisches Shopping-Center, Fach-
markt- und Nahversorgungszentrum

Kriterium klassisches Shopping-Center Fachmarktzentrum Nahversorgungszentrum

abhéngig von der Lage und der
funktionale Ausstattung Zielgruppe, meistens
eingeschossig

hochwertige Gestaltung

B i o .
auwetse beideistig bespielte M all

Lage, Verkehrs- s Lage an einer Hauptstrafe mit Lage im Wohnquartier, keine
. unterschiedlich . . L.
anbindung sehr guter Verkehrsanbindung  primére Autokundenorientierung

abhéngig von der Ausrichtung, discountorientierte Fachmérkte,

S arkte, Di t
Ankermieter Bekleidungshéuser, Elektronik-  bspw. SB-Warenhauser, Super- Hpermarkte, Tiscountet,

. . .. . . Drogeriemarkt
und Lebensmittelanbieter mirkte Elektronikanbieter &

breiter und tiefer Branchenmix mit discountorientierte Anbieter, . L.
Ausrichtung auf den periodischen

Bedarf, mit erginzenden
aperiodischen Angeboten.

Branchen- und |einem hohen Textilanteil und einer ~ bspw. Lebensmittelanbieter,
Mietermix grofBtenteils mittel- bis Bekleidungs-, Schuhfach-, und
langfristigen Ausrichtung Drogeriemarkte

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf den vorstehenden Definitionen

Tabelle 3 zeigt die Abgrenzung zwischen klassischen Shopping-Centern, Fachmarkt-

zentren und Nahversorgungszentren, wie sie der vorliegenden Arbeit zugrunde liegt.
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Den traditionellen Centern werden neben den klassischen Shopping-Centern zusitz-
lich Einkaufspassagen und Galerien zugeordnet, sofern diese die entsprechende Min-
destgrofle aufweisen. Falk beschreibt Passagen und Galerien mit den folgenden Cha-

rakteristiken:

. iiberwiegend eher kleindimensionierte Einzelhandels- Gastronomie und

Dienstleistungsanbieter,

. hochzentrale innerstidtische Lage, Verbindung zwischen bestehenden An-

kermietern in der Stadt, Haupteinkaufsstral3en,
. grof3teils gehobenes Sortiment,

. ansprechende hochwertige Architektur (vgl. Falk 2009, S. 26).

Den spezialisierten Centern werden neben den Fachmarkt- und Nahversorgungszen-
tren Spezial- und Themen-Center, Urban-Entertainment-Center, Factory-Outlet-Cen-

ter, Shopping-Center im Bahnhof/Flughafen sowie Lifestyle-Center zugeordnet.

Spezial- und Themen-Center umfassen Einzelhandels- und Dienstleistungsbetriebe in
rdaumlicher Einheit, die entweder eine spezielle Warengattung oder Waren und Dienst-
leistungen rund um ein Thema anbieten (vgl. Falk 2009, S. 27). Vertreter dieser Be-
triebsform in Deutschland sind beispielsweise die Stilwerk-Center in Berlin, Hamburg
und Diisseldorf (vgl. Institut fiir Gewerbezentren, 2012), die jeweils Designer-Pro-

dukte rund um das Thema Wohnen anbieten.

Urban-Entertainment-Center {ibertragen das Shopping-Center-Konzept vom Themen-
bereich Einkaufen auf den Freizeit- und Unterhaltungsbereich. Zu den typischen Mie-
tern im Urban-Entertainment-Center gehdren Multiplex-Kinos, Diskotheken, Bow-
ling-Anlagen, Musical-Theater und Erlebnisgastronomieanbieter (vgl. Falk 2009, S.
30-31). In Urban-Entertainment-Centern ist die Einzelhandelsnutzung, sofern {iber-

haupt vorhanden, nur eine erginzende Nebennutzung.

Factory-Outlet-Center beinhalten insbesondere Markenartikelhersteller, die ihre Pro-
dukte preisreduziert direkt an den Endkunden verduBlern. Im Gegensatz zum Shop-
ping-Center werden im Factory-Outlet-Center kaum Giiter des kurzfristigen Bedarfes
angeboten, ein GroBteil der Anbieter stammt aus den Sortimentsbereichen Bekleidung,
Schuhe, Lederwaren und Hausratsgiiter. Ein weiteres Abgrenzungskriterium zum klas-

sischen Shopping-Center liegt darin, dass Factory-Outlet-Center typischerweise keine
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Ankermieter benétigen, da die Attraktivitit durch Markenartikelhersteller mit hohem
Bekanntheitsgrad iibernommen wird (vgl. Falk 2009, S. 27).

Shopping-Center in Bahnhofen oder Flughdfen haben aufgrund ihres Standortes eine
andere Ausrichtung als klassische Shopping-Center. Der Branchenmix hat typischer-
weise einen hoheren Gastronomieanteil und einen hohen Anteil von sogenannten /m-
pulsprodukten. Bei Shopping-Centern im Flughafen wird zusétzlich zwischen den
Shopping-Bereichen Airside, zu denen nur die Fluggiste Zugang haben, und Landside,

zu denen auch Abholer Zugang haben, unterschieden (vgl. Falk 2009, S. 28-30).

Unter Lifestyle-Centern oder Urban Villages werden iiberschaubare, offen gestaltete
Center verstanden, die anstelle einer klassischen, geschlossenen Mall {iber Straf3en,
Pléatze und Griinbereiche verfligen. Zu den Mietern zdhlen neben Einzelhandelsanbie-
tern Arzte, Wohnungsmieter sowie dffentliche und kulturelle Einrichtungen (vgl. Falk
2009, S. 31). Die Betriebsform des Lifestyle-Centers oder der Urban Villages stellt
eine Nachbildung der klassischen europédischen Innenstadt dar, in Deutschland wurde

diese Betriebsform bis jetzt (noch) nicht in Reinform entwickelt.

Neben den genannten und langfristig etablierten Kategorien zur Klassifizierung von
Shopping-Centern und verwandten Betriebsformen hat sich in Deutschland in den letz-
ten Jahren der Begriff der sogenannten ,,hybriden Mall* etabliert. Gemal3 der Defini-

tion der GfK weisen hybride Malls insbesondere die folgenden Merkmale auf:

= Hybride Malls verfiigen im Gegensatz zu klassischen Fachmarktzentren

iiber gesteigerte architektonische Qualitéten.

= Im Vergleich mit klassischen Shopping-Center sind hybride Malls deutlich
kleiner, die Mietflache aller Geschifte liegt in der Regel unter 15.000 gm.

= Hybride Malls liegen in der Regel in Klein- und Mittelstddten, abseits des

Einflusses von starken Innenstddten und groBen Einkaufszentren.

. Der Branchenmix ist gepridgt von einem periodischen Grundangebot in
Verbindung mit einem preisgiinstigen Bekleidungsangebot (vgl. Fach-

gruppe Einzelhandel 2013, S. 4).

Im Rahmen dieser Arbeit werden die Center, welche gemial3 der vorangehenden Defi-
nition als hybride Malls oder hybride Center klassifiziert sind, der Kategorie Shop-
ping-Center zugeordnet, da sie aufgrund von Ausbaustandard und Ausrichtung, in klei-

neren Stadten die Funktion eines Einkaufsstandorts tibernehmen.

Marianne Roth 30



Grundlagen

2.3.4 Entwicklung des Shopping-Centers

Bereits im zweiten Jahrhundert v. Chr. gab es in Athen eine erste Form von Shopping-
Center. Am Marktplatz gab es ein zweistockiges Gebdude mit einer Lange von rund
115 m, in dem alle Flachen als Ladengeschéfte dienten. Allerdings sind die Einkaufs-
komplexe dieser Zeit kaum mit den aktuellen Entwicklungen vergleichbar (vgl. Falk

2009, S. 38).

Als Vorlaufer der heutigen Shopping-Center gelten die Passagen, die in Paris ab dem
spaten 18. Jahrhundert entstanden. Die erste dieser Passagen, die Galeries de Bois,
entstand als Provisorium, nachdem die urspriinglichen BaumaBBnahmen aufgrund von
finanziellen Engpéssen nicht fortgesetzt werden konnten. Dabei wurde auf den bereits
errichteten Fundamenten und Kolonnaden trotzdem Holzbaracken errichtet, die je-
weils zur Passage hin mit Schaufenstern ausgestattet waren. Die Passage mit Basar-
Charakter wurde innerhalb kurzer Zeit zu einer der bedeutendsten Sehenswiirdigkeiten

der Stadt (vgl. Falk 2009, S. 38-39).

In den darauffolgenden Jahren entstanden im Umfeld weitere Passagen, mit zuneh-
mend anspruchsvoller Architektur, hochwertigen Materialien und représentativen Ein-
gingen von der Strale. Von Paris aus verbreitete sich der Passagen-Baustil auch in
andere europdische Stidte, die heute bekanntesten Passagen sind die Galeries Royales
Saint-Hubert in Briissel und die Galleria Vittorio Emanuele II in Mailand (vgl. Falk
2009, S. 39).

Neben der Anordnung weisen die Einkaufspassagen von damals weitere Merkmale
auf, die bis heute als Erfolgsfaktoren fiir Shopping-Center gelten. Insbesondere die
Eigenschaft einer Passage, zwei stark frequentierte Einkaufsstra3en zu verbinden, aber
auch die Gewihrleistung von Sicherheit, Sauberkeit und Ordnung sind bis heute von
grofler Bedeutung. Wie heute bei Shopping-Centern iiblich, gab es auch bei den histo-
rischen Passagen die Trennung zwischen dem ,,Investor® und den Betreibern der Ein-
zelhandelseinheiten, auch wenn der ,,Investor* damals typischerweise ein Herzog war

(vgl. Falk 2009, S. 39).

Die ndchsten Entwicklungsstadien der Shopping-Center fanden in den USA statt.
Mitte der 1920er Jahre entwickelte dort der Unternehmer Jesse Clyde Nichols das Ge-
schiftszentrum Country Club Plaza als erstes geplantes Shopping-Center der USA
(vgl. Hahn 2002, S. 30). Nichols verfolgte mit dem Country Club Plaza das Ziel, ein
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Shopping-Center zu errichten, dass auf die Bediirfnisse des Automobils zugeschnitten
ist. Dabei beriicksichtigte er bereits eine Vielzahl der Elemente, die heute fiir Shop-
ping-Center als zentrale Erfolgskriterien gelten. Das Center, welches aus grofteils ein-
geschossigen im spanischen Kolonialstil gestalteten errichteten Gebduden besteht, ver-
fiigt iiber zentrale, gut sichtbare Stellpldtze, um auch Kunden aus einem weiteren Ein-

zugsgebiet anzuziehen.

Doch das Country Club Plaza war nicht nur bezogen auf die bauliche Gestaltung, son-
dern auch den Betrieb betreffend zukunftsweisend und setzte Malstébe fiir spitere
Shopping-Center. So fiihrte Nicolas beispielsweise einheitliche Weihnachtsdekoration
und Umsatzmiete ein, und ermdglichte dem Management damit durch Optimierung

des Mietermixes eine Maximierung der Vermietungsertrdge (vgl. Hahn 2002, S. 31).

Bedingt durch die Weltwirtschaftskrise und die damit verbundene geringe Bautétigkeit
blieb das Country Club Plaza abgesehen von kleineren Nahversorgungszentren fiir
rund 20 Jahre eine singuldre Erscheinung. Nachdem die Weltwirtschaftskrise tiber-
wunden war, entstand ab dem Ende der 1940er Jahre eine Vielzahl von Shopping-

Centern, die sehr schnell immer grofer wurden (vgl. Hahn 2002, S. 31-32).

Mit dem Main-Taunus-Zentrum an der Stadtgrenze zu Frankfurt wurde im Jahr 1964
das erste ,,moderne* Shopping-Center nach amerikanischem Vorbild er6ffnet. Trotz
groBen Zweifeln an der Ubertragbarkeit des amerikanischen Konzeptes auf Deutsch-
land wurde das Main-Taunus-Zentrum zu einem bedeutenden wirtschaftlichen Erfolg

(vgl. Falk 2009, S. 43-45).

Die weitere Entwicklung der Shopping-Center in Deutschland wird in der Literatur
typischerweise in fiinf Generationen eingeteilt. Dabei stellen das Main-Taunus-Zent-
rum sowie der im gleichen Jahr erdffnete Ruhr-Park typische Vertreter der ersten Ge-
neration dar (vgl. Falk 2006, S. 99). Nachfolgend zeigt Tabelle 4 die Entwicklungsge-

nerationen der Shopping-Center in Deutschland.
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Tabelle 4: Kategorisierung Shopping-Center-Entwicklungen in Deutschland

Generation Beschreibung

1. Generation Die erste Generation Shopping-Center entstand in Deutschland zwi-

schen 1964 und 1973. Bei diesen Entwicklungen dominierten auf3er-
stiddtische oder periphere Standorte, die Gebdaude wurden gréBtenteils
in offener Bauweise mit ebenerdiger Verkaufsebene errichtet. Weitere
Merkmale fiir die Center dieser Generation sind grof3e offene Parkie-

rungsflachen und einfache Industriebauweise.

2. Generation Zwischen 1973 und 1982 wurde die zweite Generation von Shopping-
Centern errichtet. Die Center in diesem Zeitraum entstanden in Innen-
stadten oder in den autkommenden Trabantenstiddten. Die Ladenstral3e
wurde zweigeschossig und in geschlossener Bauweise errichtet und in
der Regel wurden in Centern ergéinzende Nutzungen wie Biiros oder

Wohnungen untergebracht.

3. Generation Waéhrend der Bauphase der 3. Generation zwischen 1982 und 1992
wurden fast ausschlieBlich innerstddtische Shopping-Center mit zu-
nehmend anspruchsvoller Architektur errichtet. Eine helle und freund-
liche Atmosphire sowie die zunehmende Verkniipfung von Einkaufen

und Freizeit sind typisch.

4. Generation Die Entwicklung zwischen 1992 und 1999 war durch zwei Tendenzen
gekennzeichnet. Wahrend in Westdeutschland vor allem Einkaufpas-
sagen gebaut und revitalisiert wurden, entstanden in den neuen Bun-
desldndern groBtenteils groBflachige, auBerstddtische Center. In die-
sem Zeitraum entstanden die ersten Bahnhofs-Center. Innerhalb der

Center stieg die Bedeutung von Freizeit- und Erlebnisangeboten.

5. Generation Seit der Jahrtausendwende verlaufen mehrere Entwicklungen parallel.
Deutschlandweit gibt es den Trend, dass neue Center zunehmend in
der Innenstadt entwickelt werden. Neu ist dabei insbesondere, dass ne-
ben kleinen Grof3stidten auch Mittelstadte das Interesse von Entwick-

lern erwecken.

Quelle: eigene Ubersicht nach Falk, Bernd (vgl. Falk 2006, S. 99-101)
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2.3.5 Ubersicht Shopping-Center Markt Deutschland

Verfiigbare Daten

In Deutschland ist keine abschliefende Erhebung der Shopping-Center mit amtlichem
Charakter verfiigbar. Das IfG verdffentlicht mit dem Shopping-Center Report eine um-
fassende Sammlung der verfiigbaren Daten (vgl. Institut fiir Gewerbezentren, 2012).
Parallel dazu veroffentlicht das EHI Retail Institute mit der Sammlung Shopping-Cen-
ter 2012 eine Ubersicht iiber die Shopping-Center in Deutschland (vgl. EHI Retail In-
stitute e.V. 2012). Zusitzlich filhren auch Marktforschungsunternehmen, wie bei-
spielsweise die BulwienGesa AG, sowie Beratungsunternehmen, beispielsweise die

CBRE GmbH, Ubersichten der Shopping-Center in Deutschland.

Die Ubersichten der einzelnen Marktteilnehmer weisen erhebliche Diskrepanzen so-
wohl bezogen auf die Anzahl als auch bezogen auf die Klassifizierung: Das IfG fiihrt
in der Ubersicht 644 Einrichtungen (vgl. Falk 2009), davon sind 417 als klassische
Einkaufszentren oder Einkaufspassagen/ Galerien mit mehr als 10.000 qm Geschifts-
fliche bezeichnet. Das EHI weist im Shopping-Center Report 444 Objekte ohne er-
ginzende Klassifizierung in traditionelle und spezialisierte Center aus (vgl. EHI Retail
Institute e.V. 2012). In der von BulwienGesa verdffentlichten Ubersicht werden 334
Center aufgefiihrt (vgl. BulwienGesa AG).

Datengrundlage

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden alle Ubersichten der genannten Markt-
teilnehmer berticksichtigt, um eine mdglichst hohe Datenqualitét sicherzustellen. Die
Angaben der einzelnen Anbieter wurden gegeniibergestellt und mithilfe von Selbst-
auskiinften der Betreiber und Internetrecherche plausibilisiert. Dabei wurden alle Da-
ten beziiglich Neuplanungen, Er6ffnungen und Umstrukturierungen bis zum 31. De-

zember 2015 berticksichtigt.

Die in den Auswertungen berticksichtigten Fldchen entsprechen der Geschéiftsfldche
der Shopping-Center. Die Geschéftsfliche wird in der Verkaufsflachen-Richtlinie der
GIF analog zum Katalog E des Institutes fiir Handelsforschung wie folgt definiert: ,,4/s
Geschdftsfliche gelten die gesamten betrieblich genutzten Grund- und Freifldchen fiir
Verkaufs-, Ausstellungs-, Lager-, Versand-, Biiro-, sowie Personal- und Sozialzwe-

cke “ (Ausschuss fiir Definitionen zu Handel und Distribution 2006).
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Die Verkaufsflache unterscheidet sich von der Geschiftsfliache, dass in der Verkaufs-

fliche die folgenden Fliachen nicht enthalten sind (keine abschlieBende Aufstellung):

,, Rdume und Teilfldchen, die fiir den Kunden nicht zugdnglich sind und
von denen aus keine Verkdufe oder verkaufsbegleitenden Mafinahmen ge-

tdtigt werden.

. Abgeschlossene Rdume, die fiir den Kunden zwar zugdnglich sind, in de-
nen jedoch keine Verkdufe oder verkaufsbegleitenden Mafsnahmen getdtigt

werden.

. Fahrzeugabstellfidchen, sofern dort keine Verkdufe oder verkaufsbeglei-
tenden Mafinahmen getdtigt werden. ... (Ausschuss fiir Definitionen zu

Handel und Distribution 2006, S. 9)

Die Geschiftsfliche und die Gesamtmietfliche stimmen im Shopping-Center dann
tiberein, wenn die Fldchen des Centers ausschlielich zu Einzelhandelszwecken ge-
nutzt werden. Wenn ein Shopping-Center ergidnzende Nutzungen wie beispielsweise
Arztpraxen, Fitnessstudios, Wohnungen etc. beinhaltet, ist die Gesamtmietfldche gro-
Ber als die Geschiftsflache, da diese nur Flachen beinhaltet, die zu Einzelhandelszwe-
cken genutzt werden. Die Fldchenangaben der vorliegenden Arbeit beriicksichtigen
nur die Geschéftsfliche und damit keine Flachen, die durch einzelhandelsfremde Nut-

zungen belegt sind.

Wenn die Betreiber der entsprechenden Center nur die Verkaufsflache verdffentlichen,
wurde analog zur aktuellen Verkaufsflichen-Richtlinie der GIF ein Korrekturfaktor
von 1,25 verwendet (vgl. Gesellschaft fiir Immobilienwirtschaftliche Forschung e.V.
2012, Anhang 2). Die Zuordnung der Betriebsform wurde analog zum Kapitel 2.3.3

vorgenommen.

Die Beriicksichtigung der Lage erfolgt analog zu der durch die EHI vorgenommen
Einteilung in Innenstadt, Stadtteil und Griine Wiese (vgl. EHI Retail Institute e.V.
2012, S. 16). Zusitzlich zu den Lagekategorisierungen wird im Rahmen der Kategori-
sierung der Lagekriterien die Lagebezeichnung Stadtrand des IfG genutzt. Weder EHI
noch IfG fiihren eine Definition der genutzten Lagebegriffe, daher werden die nach-

folgend dargestellten Definitionen heran gezogen.
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Die Charakteristik der Innenstadt wird durch das Bundesministerium fiir Verkehr, Bau

und Stadtentwicklung wie folgt beschrieben:

. ,,Hohe bauliche und soziale Dichte,

. Nutzungsmischung,

. hohe Konzentration von Geschdften aller Art und Biiros diverser Bran-
chen,

. zentrale Versorgungsfunktionen und rdumlich-funktionale Zentralitit.

. Meist sind auflerdem die Allgegenwart des ortlichen baukulturellen Erbes
und das Stadtbild prigende und Identitdt stiftende Bauwerke und Pldtze

kennzeichnend. “ (Bundesministerium fiir Verkehr, S. 15)

Zusitzlich weisen viele Stiadte aus, welche Bereiche oder Bezirke zur Innenstadt zih-
len. Im Rahmen der Arbeit wurde, wenn moglich, auf die Selbstauskunft der Kom-
mune zuriickgegriffen; wenn keine Selbstauskunft verfliigbar war, wurde eine Zuord-

nung anhand der obenstehenden Kriterien vorgenommen.

Fiir die Begriffe der Stadtteil- und Stadtrandlage sowie der sogenannten ,,griinen
Wiese* sind im Gegensatz zur Innenstadt keine Definitionen verfiigbar. Im Rahmen
der vorliegenden Arbeit werden Definitionen in Anlehnung an das Planungsrecht ver-
wendet. Demnach werden fiir eine Lage in einem Stadtteil die folgenden Charakteris-

tiken heran gezogen:

. Ein Bebauungszusammenhang gemif § 34 BauGB muss gegeben sein,
. die Bebauung im Umfeld stellt gewachsene Siedlungsstrukturen dar,
. die Kriterien der Innenstadt werden nicht erfiillt.

Stadtrandlagen zeichnen sich im Gegensatz zu einer Stadtteillage durch die folgenden

Charakteristiken aus:
. Eine Lage, bei welcher der Bebauungszusammenhang in der Regel teil-
weise gegeben ist,
= Bebauung im Umfeld ist durch Gewerbe- und Industriebauten, nicht durch

gewachsene Siedlungsstrukturen gepragt.
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Die Lage Griine Wiese wird im Gegensatz dazu wie folgt eingegrenzt:

. Lage auBlerhalb eines Bebauungszusammenhanges,

. typischerweise an einer Hauptverkehrsachse oder -kreuzung.

Als Eréffnungsjahr wurde bei der Auswertung das Jahr der ersten Er6ffnung als Shop-
ping-Center als Datengrundlage gewéhlt. Zusédtzlich wurde die letzte Eroffnung bzw.

die letzte Modernisierung in der Datenbasis berticksichtigt.

Shopping-Center-Bestand Deutschland

Basierend auf dem beschriebenen Datenbestand mit den entsprechenden Abgrenzun-
gen, dass nur traditionelle Center mit mehr als 10.000 qm Geschiftsfliache beriicksich-
tigt werden, bestehen in Deutschland zum Stichtag 31. Dezember 2015 insgesamt 361
klassische Shopping-Center, von denen zum Stichtag 10 umgebaut, saniert bzw. mo-
dernisiert oder erweitert werden. Abbildung 2 zeigt die Anzahl der Shopping-Center-
Entwicklungen nach Baujahresgruppen sowie die Unterteilung in Entwicklungen in
den alten und neuen Bundeslédndern, wobei Berlin vollstindig den neuen Bundeslén-

dern zugeordnet wird.

Abbildung 1: Shopping-Center-Entwicklungen nach Baujahresgruppe und
Lage
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Anmerkung: Fiir drei Center war keine Baujahr verfligbar; diese Center sind in der Abbildung nicht aufgefiihrt.

Quelle: eigene Abbildung basierend auf Anlage 2

Abbildung 2 zeigt, dass nach einer anfanglichen Initialisierungsphase in den 1960er

Jahren in den frithen 1970er Jahren ein deutlicher Entwicklungsschub stattfand. Eine
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Vielzahl dieser in den 1970er Jahren entstanden Shopping-Center wurde in damals

entstehenden Trabantenstddten errichtet.

Nach der Wiedervereinigung folgte dann ein Entwicklungsschub in den neuen Bun-
desldndern. In dieser Phase wurden noch einmal vergleichsweise viele auBBerstadtische

vergleichsweise gro3e, oft eingeschossige Center errichtet.

Insgesamt zeigt der Vergleich des Shopping-Center-Bestandes (vgl. Abbildung 3),
dass deutlich mehr als 80 % der Shopping-Center in integrierten Lagen liegen, also in
der Innenstadt oder in einem Stadtteil. Der Vergleich von Anzahl und Geschiftsflache
nach Lage zeigt auch, dass zwar nur rund 6 % der Shopping-Center auf der griinen
Wiese liegen, diese Center jedoch mit 12 % Fldchenanteil deutlich iiberproportional

viel Flache vereinigen.

Abbildung 2: Verteilung der Shopping-Center nach Lage
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Quelle: eigene Abbildung basierend auf Anlage 2

Berticksichtigt man die Geschiftsfliche der Center im Vergleich nach Lage, zeigt sich,
dass innerstadtische Shopping-Center durchschnittlich die geringste Geschiftsflache

aufweisen.

Die nachfolgende Abbildung 4 zeigt die durchschnittliche Entwicklung der Geschéfts-
fliche in Shopping-Centern nach Lage. Demnach weisen in der Innenstadt gelegene
Shopping-Center nicht nur die geringste Geschiftsfliche aus, diese lag im gesamten
Entwicklungszeitraum relativ stabil bei im Mittel rund 22.900 qm. Diese stabile Ent-
wicklung ist einerseits damit zu begriinden, dass bei innerstddtischen Shopping-Cen-
tern in der Regel kaum Erweiterungspotenzial besteht, und andererseits dadurch, dass

Shopping-Center in der Innenstadt aufgrund von symbiotischen Wirkungen mit den
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Haupteinkaufslagen im Umfeld bereits mit geringerer Geschéftsfldche eine hohere At-

traktivitit erzielen konnen.

Im Gegensatz dazu waren und sind bei auerstddtischen Shopping-Centern regelma-
Bige Erweiterungen im Rahmen von Umbauten relativ iiblich. Erweiterungen werden
in der Abbildung 4 dahingehend beriicksichtigt, dass nur die aktuelle Geschéftsfliche
der Shopping-Center abgebildet wird.

Abbildung 3: Entwicklung der Geschiiftsfliche in Shopping-Centern nach Lage
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Anmerkung: Fiir drei Center war keine Baujahr verfligbar; diese Center sind in der Abbildung nicht aufgefiihrt.

Quelle: eigene Abbildung basierend auf Anlage 2

Wenn bei der Flichenentwicklung die zeitliche Komponente auflen vorgelassen wird,
ist eine klare Abstufung der durchschnittlichen Geschéftsfliche erkennbar. Wahrend
innerstiadtische Shopping-Center durchschnittlich 22.900 qm Geschéftsfliche aufwei-
sen, verfiigen die in Stadtteilen gelegenen Shopping-Center mit durchschnittlich rund

38.400 gqm tiber rund 67,8 % mehr Geschiftsflache.

Am Stadtrand gelegene Shopping-Centern verfiigen mit durchschnittlich rund 33.000
gm durchschnittlich immer noch tiber rund 44,5 % mehr Flache als innerstadtische
Center, und die auf der griinen Wiese gebaute Center verfiigen mit durchschnittlich

rund 56.400 gm iiber die grofite Geschéftsflache je Center.

Geplante Shopping-Center-Entwicklungen

Neben den bestehenden 361 klassischen Shopping-Centern befinden sich zum Stichtag
weitere 17 Shopping-Center in der Planungs- oder Bauphase. Dabei war fiir vier der

Center die Er6ffnung fiir das Jahr 2016 geplant.
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Betrachtet man die Makrolage der geplanten Center, zeigt sich, dass die Entwicklung
deutlich verstdrkt in den alten Bundeslidndern stattfindet: Nur drei der geplanten bzw.
sich im Bau befindlichen Shopping-Center liegen in den neuen Bundesldndern. Nach-
dem der Bauboom in den neuen Bundesldndern in den spiten 1990er Jahren seinen
Hohepunkt erreicht hatte, nahm die Bauaktivitdt deutlich ab, was einerseits mit der
ohnehin vergleichsweise hohen Verkaufsflache pro Kopf und andererseits mit der im-

mer noch unterdurchschnittlichen Kaufkraft in den neuen Bundlandern zu erkléren ist.

Die Mikrolagen-Wahl der aktuellen Center-Entwicklungen zeigt hingegen einen deut-
lichen Fokus auf Innenstadtlagen: 12 Center oder rund 70 % der geplanten und im Bau
befindlichen Center weisen eine innerstadtische Lage auf. Wenn bei der Analyse die
Center mitberiicksichtigt werden, welche in einer Stadtteillage geplant sind, zeigt sich,
dass mehr als 95 % der aktuellen Shopping-Center-Planungen eine integrierte Lage
aufweisen. Nur ein Projekt weist eine Stadtrand-Lage auf, Center auf der griinen Wiese
sind aufgrund der aktuellen Genehmigungspraxis kaum mehr genehmigungsfahig und

werden daher auch nicht mehr entwickelt.

2.3.6 Shopping-Center in Mittelstidten

Von den 156 Mittelstddten verfiigen bereits 105 Stidte iiber mindestens ein Shopping-
Center. Wenn die Stddte, in denen aktuell Shopping-Center-Entwicklungen geplant
sind, mitberiicksichtigt werden, steigt die Anzahl der Stidte auf 110, dies entspricht
einem Anteil von rund 71 %. Die nachfolgende Abbildung 5 zeigt die Anteile der
Stadte mit Shopping-Center nach Groenklasse der Stadte.

Abbildung 4: Anteile der Mittelstidte mit Shopping-Center nach Grofienklasse
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Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Anlage 2 und den Einwohnerzahlen vom 31.12.2013
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Die Analyse zeigt, dass im Bereich der Stiadte mit 50.000 bis 100.000 Einwohnern
grundsétzlich das grofite Potenzial fiir Shopping-Center besteht, da nur rund 55 % der
Stadte iiber ein oder mehrere Center verfiigen. Wenn die Betrachtung um die geplanten
Shopping-Center erweitert wird, sind rund 59 % der Stiddte mit 50.000 bis 100.000

Einwohnern betroffen.

Shopping-Center-Bestand in Mittelstiidten mit 50.000 bis 100.000 Einwohnern

Insgesamt bestehen zurzeit 78 Shopping-Center in 59 Stadten. Zusétzlich sind sieben
weitere Center in sechs Stddten geplant, wobei vier der Planstandorte bereits iiber ein

Shopping-Center verfligen.

Abbildung 5: Shopping-Center-Dichte in den untersuchten Mittelstidten
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Anteil der Mittelstéidte mit und ohne Shoping-Center

Quelle: eigene Darstellung basierend auf Anlage 2

Abbildung 6 zeigt die Shopping-Center-Dichte der untersuchten Mittelstadte: Aktuell
verfiigen 59 der 106 Stiddte {iber ein oder mehrere Center, wobei in rund 78 % der
Stddte mit Shopping-Center aktuell nur ein Shopping-Center besteht, in 14 % der
Stidte sind aktuell zwei Center im Betrieb, und insgesamt nur fiinf der untersuchten

Stidte verfiligen liber drei oder mehr Shopping-Center.
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Abbildung 6: Shopping-Center nach Baujahren in den untersuchten Mittelstad-
ten
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Quelle: eigene Abbildung basierend auf Anlage 2

Die strukturierte Entwicklung von Shopping-Centern in Mittelstddten setzte Anfang
der 1970 Jahre ein. Die erste Entwicklungswelle und dauerte bis Mitte der 1980er
Jahre. Darauf folgte eine zweite Entwicklungswelle, welche Anfang/Mitte der 1990er
Jahre begann. Diese zweite Welle ist fiir einen Grofiteil der Centerentwicklungen in
Mittelstddten verantwortlich: Von 1965 bis 1994 (30 Jahre) wurde rund ein Drittel der
aktuell bestehenden Shopping-Center in Mittelstadten entwickelt, wahrend im Zeit-
raum von 1995 bis 2014 (20 Jahre) rund 60 % der Center entstanden sind.

Die verdnderte Bedeutung von Mittelstddten fiir die Shopping-Center-Entwicklung
wird insbesondere dann deutlich, wenn die Entwicklungen in den untersuchten Mittel-

stadten mit den Entwicklungen auBlerhalb dieser Stidte verglichen werden.

Bereits wihrend der ersten Entwicklungswelle (1970-1984) sind steigende Anteile
von Shopping-Center-Entwicklungen in Mittelstiddten erkennbar — wihrend der Anteil
in der zweiten Halfte der 1960er Jahre noch bei rund 8 % lag, stieg dieser auf {iber
30 % in der ersten Hélfte der 1980er Jahre. Mitte der 1990er Jahre pendelte sich der
Anteil bei rund 25 % ein, wobei zwischen 2010 und 2014 ein geringerer Anteil von
nur ca. 13 % Entwicklungen in Mittelstddten erfasst wurde. Im Gegensatz dazu lag der

Anteil 2015 bei 40 % und damit deutlich iiber dem Durchschnitt.
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Abbildung 7: Vergleich der Shopping-Center-Eroffnungen nach Baujahren
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Quelle: eigene Abbildung basierend auf Anlage 2

Neben den zeitverzogerten Entwicklungswellen zeigt sich, dass die Standortverteilung
in den untersuchten Mittelstddten deutlich von der Standortverteilung auflerhalb der
Mittelstadte abweicht. Abbildung 9 zeigt, dass der Anteil von innerstddtischen Centern
in den untersuchten Mittelstddten mit nahezu 80 % deutlich iiber dem Anteil inner-
stadtischer Shopping-Center aulerhalb der untersuchten Mittelstidte liegt. Wenn die
Analyse auf alle integrierten Center (Innenstadt- und Stadtteillage) erweitert wird,
zeigt sich, dass die Anteile integrierter Center in beiden Kategorien nahezu gleich bei

etwas tiber 80 % liegen.

Abbildung 8: Lageverteilung von Shopping-Center
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Quelle: eigene Abbildung basierend auf Anlage 2
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Der deutlich hohere Anteil von innerstiddtischen Shopping-Centern in Mittelstédten
lasst sich damit begriinden, dass diese kleineren Stddte in der Regel nicht tiber Stadt-

teilzentren, deren Funktion die reine Versorgungsfunktion iibersteigt, verfligen.

2.4 Bedeutung des Planungsrechtes fiir Stadt und Einzelhandel

2.4.1 Bedeutung des Planungsrechtes fiir die Stadtentwicklung

,, Die Entwicklung der Stadtplanung, ausgehend vom 6konomischen, vermessungstech-
nischen Parzellieren fiir Stadterweiterungen fiihrte iiber den stidtebaulich gestalteten
Entwurf zur funktionalen Bauleitplanung, die allen Nutzungen in optimaler Zuordnung

zueinander die Standorte innerhalb der Stadtgrenzen zuzumessen ** (Hotzan und Urich

1994, S. 59).

Wenn Stiddtebau unter marktwirtschaftlichen und demokratischen Bedingungen ver-
standen wird, bedeutet dies, dass grundsitzlich jede Person nicht nur auf die Herstel-
lung, sondern auch auf die Planung Einfluss nehmen kann. Nach dem deutschen Stid-
tebaurecht werden die Entwiirfe von Bauleitpldnen offentlich ausgelegt, sodass prin-
zipiell jedermann Bedenken und Anregungen einbringen kann. Diese miissen im wei-

teren Planungsverlauf angemessen berticksichtigt werden (vgl. Frick 2011, S. 165).

Die Aufgaben des Stidtebaus unter marktwirtschaftlichen Bedingungen lassen sich ei-
nerseits in die Rahmensetzung und andererseits in der Rahmenausfiillung zusammen-
fassen. Die Rahmensetzung besteht in der Aufstellung von Pldnen und der Bereitstel-
lung der benétigten Infrastruktur, dies wird nach deutschem Recht durch die Kommu-
nen durchgefiihrt. Die Rahmensetzung und damit letztlich das offentliche Baurecht
bilden die Grundlage jeder Stadtentwicklung und miissen dementsprechend prizise
genug sein, um eine funktionstiichtige baulich-rdumliche Struktur zu sichern, damit
aus der Vielfalt der Einzelmallnahmen eine Stadtstruktur entsteht (vgl. Frick 2011, S.
167). Die Rahmenausfiillung und somit die tatsdchliche Bautdtigkeit liegt dann im
Auftrag der einzelnen Bauherren, wobei die 6ffentliche Hand sicherstellen muss, dass
die Bautitigkeit den Bauleitpldnen nicht widerspricht (vgl. Frick 2011, S. 167). Somit

bildet das 6ffentliche Baurecht die Grundlage einer strukturierten Stadtentwicklung.
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2.4.2 Struktur und Funktion des 6ffentlichen Baurechts in Deutschland

Struktur des o6ffentlichen Baurechtes

Das o6ffentliche Baurecht umfasst die Rechtsgebiete des Stadtebaurechtes und des Bau-
ordnungsrechtes. Das Stiddtebaurecht oder auch Bauplanungsrecht umfasst grundsétz-
lich flichenbezogene Festsetzungen, welche die Qualitit und Nutzbarkeit des Bodens
regeln. Das Bauordnungsrecht umfasst im Gegensatz zum Stadtplanungsrecht objekt-
spezifische Regelungen, welche die konkrete bauliche Anlage betreffen (vgl. Tettinger
etal. 2012, S. 332).

Die Zustandigkeit zur Regelung zum stiddtebaulichen Grundstiicksverkehr und dem
Bodenrecht, also das klassische Bauplanungsrecht, liegt gemaf3 Artikel 74 I Nr. 18 GG
beim Bund (vgl. Tettinger et al. 2012, S. 332-333). Dieser hat mit dem Erlass des
Baugesetzbuches (BauGB) und den damit verbunden erlassenen Verordnungen die
Grundziige des Bauplanungsrechtes geregelt. Die Ziele und Funktionen des Baupla-

nungsrechts sind im § 1 Abs. 5 BauGB wie folgt geregelt:

,,Die Bauleitpldne sollen eine nachhaltige stidtebauliche Entwicklung, die die sozia-
len, wirtschaftlichen und umweltschiitzenden Anforderungen auch in Verantwortung
gegeniiber kiinftigen Generationen miteinander in Einklang bringt, und eine dem Wohl
der Allgemeinheit dienende sozialgerechte Bodennutzung unter Berticksichtigung der
Wohnbediirfnisse der Bevolkerung gewdhrleisten. Sie sollen dazu beitragen, eine men-
schenwiirdige Umwelt zu sichern, die natiirlichen Lebensgrundlagen zu schiitzen und
zu entwickeln sowie den Klimaschutz und die Klimaanpassung, insbesondere auch in
der Stadtentwicklung, zu fordern, sowie die stidtebauliche Gestalt und das Orts- und
Landschaftsbild baukulturell zu erhalten und zu entwickeln. Hierzu soll die stdidtebau-
liche Entwicklung vorrangig durch Mafinahmen der Innenentwicklung erfolgen.
(Deutscher Bundestag, 1, Abs. 5).

Im Gegensatz zum Bauplanungsrecht ist die das Bauordnungsrecht betreffende Zu-
standigkeit im Grundgesetz (Art. 70 GG) den Léndern zugesprochen (vgl. Tettinger et
al. 2012, S. 332-333). Die rechtliche Ausgestaltung des Bauordnungsrechtes erfolgt
durch die Bauordnungen der einzelnen Lénder, die ihrerseits auf der von Bund und
Liandern gemeinsam erarbeiteten Musterbauordnung basieren (vgl. Tettinger et al.

2012, S. 332). Die Ziele des Bauordnungsrechtes sind im Wesentlichen
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. Gefahrenabwehr,
. die Verwirklichung sozialstaatlicher und umweltpolitischer Ziele sowie

. die baugestalterische Anforderung (vgl. Tettinger et al. 2012, S. 332).

Der dritte baurechtlich relevante Fachbereich neben dem Bauplanungsrecht und dem
Bauordnungsrecht ist das sogenannte Baunebenrecht. Dies umfasst alle 6ffentlich-
rechtlichen Vorschriften des Bundes und der Lander, die liber die Anforderungen des
Baugesetzbuches und der Landesbauordnungen hinausgehen und sich unmittelbar auf
die Zuldssigkeit oder RechtméBigkeiten von Bauvorhaben beziehen (vgl. Schéfer

2008, S. 8).

Prozess der Baurechtschaffung in Deutschland

Das Baugesetzbuch tibertrigt den Gemeinden die Aufgabe, die bauliche und sonstige
Nutzung der Grundstiicke in der Gemeinde nach Maf3gabe des BauGB vorzubereiten

und zu leiten (vgl. Deutscher Bundestag, 2 Abs. 1).

Bauleitplane miissen aufgestellt werden, sobald und soweit dies fiir die stddtebauliche
Entwicklung und Ordnung erforderlich ist. Es besteht jedoch kein Anspruch auf die
Aufstellung von Bauleitplidnen oder stiddtebaulichen Satzungen (vgl. Deutscher Bun-
destag, 1 Abs. 2). Die Gemeinde hat bei der Aufstellung von Bauleitpldnen die Pflicht,
diese mit den Zielen der Raumordnung abzustimmen (vgl. Deutscher Bundestag, 1,
Abs. 4). Durch diese Vorgabe wird gewdhrleistet, dass die Pldne der einzelnen Ge-

meinden sich in die tiberdrtlichen Zusammenhénge einfiigen.

Die den Kommunen im BauGB iibertrage Bauleitplanung beinhaltet ein zweistufiges
Verfahren, dass einerseits aus dem vorbereitenden Bauleitplan (Fldchennutzungsplan
(FNP)) und andererseits aus dem verbindlichen Bauleitplan (Bebauungsplan (B-Plan))
besteht. Abbildung 1 zeigt schematisch den Aufstellungsprozess sowohl fiir vorberei-

tende als auch fiir verbindliche Bauleitpléne.
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Abbildung 9: Aufstellungsprozess fiir Bauleitpline
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Quelle: eigene Darstellung, basierend auf den gesetzlichen Regelungen des BauGB

Der Flachennutzungsplan (vorbereitender Bauleitplan) soll die sich aus der beabsich-
tigten stddtebaulichen Entwicklung ergebende Art der Bodennutzung nach den voraus-
sehbaren Bediirfnissen der Kommune fiir das gesamte Gebiet der entsprechenden
Kommune darstellen. Dabei sollen fiir die zur Bebauung vorgesehenen Flichen eine
Art der Nutzung sowie ein allgemeines Mal3 der Nutzung dargestellt werden (vgl.
Deutscher Bundestag, 5, Abs. 1 und 2). Der Flichennutzungsplan hat keine Rechts-
normqualitdt und ist damit nicht verbindlich. Somit kann aus einem Fldchennutzungs-

plan kein verbindliches Baurecht abgeleitet werden.

Bebauungspliane (verbindliche Bauleitpldne) enthalten rechtsverbindliche Festsetzun-
gen fiir die stddtebauliche Ordnung. Der Bebauungsplan ist grundsitzlich aus dem Fla-

chennutzungsplan zu entwickeln. Wenn jedoch ein Bebauungsplan ausreicht, um die
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stadtebauliche Entwicklung zu ordnen, kann auf den Flachennutzungsplan verzichtet

werden (vgl. Deutscher Bundestag, 8, Abs. 1 und 2).

Zulissigkeit von Bauvorhaben

In den Bauordnungen der einzelnen Linder ist geregelt, dass die Errichtung, die An-
derung und die Nutzungsinderung von Anlagen der Genehmigung bediirfen, wenn
diese nicht von der Genehmigung freigestellt sind (vgl. Bauministerkonferenz, 59,
Abs. 1). Weiterhin ist geregelt, dass auch Verfahren, die von der Genehmigung frei-
gestellt sind, den 6ffentlich-rechtlichen Vorschriften geniigen miissen (vgl. Bauminis-
terkonferenz, 59, Abs. 2). Dabei gilt, dass die Baugenehmigung zu erteilen ist, ,, wenn
dem Bauvorhaben keine offentlich-rechtlichen Vorschriften entgegenstehen, die im

bauaufsichtlichen Genehmigungsverfahren zu priifen sind“ (Bauministerkonferenz,

62, Abs. 1),

Damit ein Bauvorhaben zuléssig ist, miissen die Vorgaben aus Bauplanungsrecht, Bau-
ordnungsrecht und Baunebenrecht erfiillt werden. Die Zuldssigkeit des Bauplanungs-
rechtes wird im BauGB geregelt (vgl. Deutscher Bundestag, § 29). ,, Fiir Vorhaben,
die die Errichtung, Anderung oder Nutzungséinderung von baulichen Anlagen zum In-
halt haben, und fiir Aufschiittungen und Ausgrabungen gréfleren Umfangs sowie fiir
Ausschachtungen, Ablagerungen einschlieflich Lagerstdidten gelten die §§ 30 bis 37
(Deutscher Bundestag, 29 Abs. 1).

Dabei kann zwischen im Wesentlichen zwischen drei Verfahrenswegen unterschieden

werden:

. Vorhaben im Geltungsbereich eines Bebauungsplanes nach § 30 BauGB,
. Vorhaben im Zusammenhang eines bebauten Ortsteiles nach § 34 BauGB,

. Vorhaben im AuBBenbereich nach § 35 BauGB.

Vorhaben im Geltungsbereich eines Bebauungsplanes richten sich nach dem § 30 des
Baugesetzbuches, wobei zwischen qualifizierten, einfachen und vorhabenbezogenen
Bebauungspldanen unterschieden wird. Grundsitzlich gilt, unabhéngig vom Bebau-
ungsplan, dass Verfahren zuldssig sind, wenn sie den Bestimmungen des Bebauungs-
planes nicht widersprechen und die ErschlieBung gesichert ist. Jedoch gelten beim ein-

fachen Bebauungsplan weitere Vorgaben (vgl. Deutscher Bundestag, § 30).
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§ 34 BauGB regelt die Zuléssigkeit von Vorhaben im unbeplanten Innenbereich. Dem-
nach miissen geplante Vorhaben sich im Wesentlichen nach Art und Mal3 der bauli-
chen Nutzung, der Bauweise und der Grundstiicksfldche, die liberbaut werden soll, in
die ndhere Umgebung einfligen. Zusétzlich muss die ErschlieBung gesichert sein (vgl.

Deutscher Bundestag, 34 Abs. 1 f.).

Sowohl im beplanten (nach § 30 BauGB) als auch im unbeplanten Innenbereich (nach
§ 34 BauGB) kann, wenn das geplante Vorhaben nicht den Bestimmungen des Bebau-
ungsplanes bzw. dem Einfligungsgebot geméall § 34 BauGB entspricht, eine Zuldssig-
keit unter Umstédnden mithilfe des § 31 BauGB, Ausnahmen und Befreiungen, erreicht
werden. Demnach kdnnen Ausnahmen zugelassen werden, wenn sie im Bebauungs-
plan vorgesehen sind. Wenn der Bebauungsplan keine Ausnahmen vorsieht, kann un-
ter Umsténden eine Zuldssigkeit durch eine Befreiung erreicht werden (vgl. Deutscher

Bundestag, 31, Abs. 1 ff).

Die Zulassigkeit fiir Vorhaben im AuBlenbereich ist im § 35 BauGB geregelt. Grund-
sdtzlich sind im AuBlenbereich vorrangig Nutzungen, die aufgrund ihrer Eigenart in

der Regel in unbebautem Gebiet angesiedelt werden, zuldssig (vgl. Deutscher Bundes-

tag, § 35).

Neben der bauplanerischen Zuldssigkeit von Vorhaben muss die bauordnungsrechtli-
che Zulissigkeit, in Abhéngigkeit vom Bundesland entsprechend der Landesbauord-
nung, gepriift werden. Die Musterbauordnung (MBO), welche die Grundlage der ein-

zelnen Landesbauordnungen darstellt, ist in sechs Teile gegliedert:

Der erste Teil regelt die Anwendungsbereiche der Vorschrift, definiert Begriffe und
allgemeine Anforderungen. Im zweiten Teil wird die Bebauung von Grundstiicken ge-
regelt, der dritte Teil regelt bauliche Anlagen, im vierten Teil sind die am Bau betei-
ligten Personen definiert und im fiinften und sechsten Teil werden der Aufbau und die
Aufgaben von Bauaufsichtsbehorden, Verfahren, Ordnungswidrigkeiten sowie

Rechtsvorschriften geregelt (vgl. Bauministerkonferenz, S. 1-4).

In der Musterbauordnung wird auch auf die Vorschriften des Baunebenrechtes verwie-
sen: Im § 64 Abs. 3 ist geregelt, dass die Bauaufsichtsbehdrde ,,andere offentlich-
rechtliche Anforderungen [priift], soweit wegen der Baugenehmigung eine Entschei-
dung nach anderen dffentlich-rechtlichen Vorschriften entfillt oder ersetzt wird*

(Bauministerkonferenz, 64, Abs. 3). Dies bedeutet, dass auch alle anderen 6ffentlich-
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rechtlichen Anforderungen erfiillt werden miissen, damit ein Bauvorhaben genehmi-
gungsfahig ist. Im Gegensatz zum Bauplanungs- oder Bauordnungsrecht handelt es
sich bei den Vorschriften des Baunebenrechtes jedoch nicht um einen Gesetzestext,
sondern um eine Gruppe von Gesetzen, sowohl auf Bundes- als auch auf Landesebene,
die abhdngig vom Einzelvorhaben beriicksichtigt werden miissen (vgl. Schéfer 2008,

S.9-10).

2.4.3 Bauplanungsrechtliche Voraussetzungen fiir groffliichigen Einzelhandel

Die Baunutzungsverordnung (BauNVO) nimmt Bezug auf den Begriff ,,groBflichige
Einzelhandelsbetriebe®, wobei von grof3flichigem Einzelhandel ausgegangen wird,
wenn die Einrichtung unter anderem Auswirkungen auf die Infrastruktur, auf die Ver-
sorgung der Bevolkerung im Umfeld und auf die Entwicklung von zentralen Versor-
gungsbereichen hervorruft. Die GroBflachigkeit und die damit verbundenen Auswir-
kungen auf das Umfeld werden in der Regel bei Betrieben mit mehr als 1.200 qm
Geschossfldche erwartet. Die BauNVO legt weiter fest, dass die Regelungen fiir grof3-
flichigen Finzelhandel auch dann greifen, wenn Anhaltspunkte bestehen, dass die
Auswirkungen der GroBflachigkeit bei weniger als 1.200 qm auftreten (vgl. Deutscher
Bundestag, 11, Abs. 3).

Die Zuléssigkeit von grof3flachigem Einzelhandel wird ebenfalls im § 11 BauNVO,
Abs. 3 geregelt. Grofiflachige Einzelhandelsbetriebe und Einkaufszentren sind dem-
nach aufgrund der durch ihre Entstehung erwarteten Auswirkungen nur in Kerngebie-
ten oder dafiir festgesetzten Sondergebieten zuldssig (vgl. Deutscher Bundestag, 11,

Abs. 3).

Im Geltungsbereich eines rechtskriaftigen Bebauungsplanes (§ 30 BauGB) ist die Ge-
nehmigung abhéngig von der im Bebauungsplan festgesetzten Art der Nutzung. Die
Art der Nutzung im qualifizierten Bebauungsplan muss einem Baugebiet nach § 1
Abs. 2 BauNVO entsprechen (vgl. Deutscher Bundestag, 9a Abs. 1). Liegt das Vorha-
ben im Geltungsbereich eines Bebauungsplanes, der ein Kerngebiet oder ein Sonder-
gebiet fiir Einzelhandel festsetzt, haben Vorhaben mit groBfldchiger Einzelhandelsnut-
zung grundsitzlich einen Anspruch auf Genehmigung, wenn die anderen Festsetzun-

gen im Bebauungsplan nicht dagegensprechen (vgl. Deutscher Bundestag, §§ 7-11).

Im Geltungsbereich eines Vorhaben- und ErschlieBungsplanes (VEP) besteht im Ge-

gensatz zum qualifizierten Bebauungsplan kein Typenzwang. Das bedeutet, dass die
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Art der Nutzung unabhingig von der BauNVO festgesetzt werden kann (vgl. Deut-
scher Bundestag, 12 Abs. 3). Fiir die Genehmigung ist dann entscheidend, dass das
Vorhaben den Festsetzungen des Bebauungsplanes nicht widerspricht (vgl. Deutscher

Bundestag, 20 Abs. 2).

Wihrend im Geltungsbereich eines qualifizierten Bebauungsplans die Genehmigung
von dem im Bebauungsplan festgesetzten Baugebiet abhingig ist, ist fiir die Genehmi-
gung im unbeplanten Innenbereich das Einfiigungsgebot und damit das faktische Bau-
gebiet nach der BauNVO entscheidend. Das faktische Baugebiet wird anhand der tat-
sdchlichen Bebauung und Nutzung in der der ndheren Umgebung ermittelt (vgl. Deut-

scher Bundestag, 34, Abs. 2).

Wenn das faktische Baugebiet einem Kerngebiet oder einem Sondergebiet fiir Einzel-
handel entspricht, dann sind Vorhaben mit groBfldchiger Einzelhandelsnutzung grund-
satzlich zuléssig. Fiir Vorhaben im unbeplanten Innenbereich ist weiter geregelt, dass
von dem Vorhaben keine schiadlichen Auswirkungen auf zentrale Versorgungsberei-
che in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu erwarten sein diirfen (vgl. Deut-
scher Bundestag, 34, Abs. 3). Durch diesen Absatz wird die Zuléssigkeit von grofB3fla-
chigem Einzelhandel zusitzlich eingeschrénkt. Zusitzlich gibt es ein Urteil vom Bun-
desverwaltungsgericht (BVerwG), in dem entschieden wurde, dass die Planungspflicht
gemil § 1, Abs. 3 BauGB eintritt, wenn die Genehmigung nach § 34 stidtebauliche
Konflikte auslost oder benachbarte Stadte wesentlich beeintrichtigt (vgl. Paul, S. 3).

Im unbeplanten AuBenbereich sind grundsétzlich nur privilegierte Vorhaben nach § 35
Abs. 1 zuléssig. Da groBflachiger Einzelhandel nicht zu den privilegierten Vorhaben
zdhlt, sind grofiflachige Einzelhandelsvorhaben im Regelfall im unbeplanten Auf3en-
bereich nicht zulédssig. Zusétzlich ist durch den § 11 Abs. 3 BauNVO ausdriicklich
geregelt, dass grof3flachiger Einzelhandel nur Kerngebieten und in dafiir ausgewiese-
nen Sondergebieten zuldssig ist, dadurch wird ein auf diese Vorhaben zugeschnittenes
Planungsbediirfnis zum Ausdruck gebracht. Dieses Planungsbediirfnis erfordert nach
§ 1 Abs. 3 BauGB die Aufstellung eines Bauleitplanes. Somit ist ein Vorhaben mit

grofBflachiger Einzelhandelsnutzung im unbeplanten Auflenbereich nicht zuléssig.

Die Genehmigung von groBflachigen Einzelhandelsvorhaben ist damit nur in Kernge-
bieten oder Sondergebieten fiir Einzelhandelsnutzung moglich, bzw. dann, wenn die

Art der Nutzung den Vorgaben eines VEPs entspricht.
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Wenn kein Bebauungsplan vorliegt oder wenn die Festsetzungen im Bebauungsplan
keine Zuladssigkeit fiir grofflachige Einzelhandelsvorhaben gewihrleisten, bleibt als
Mbglichkeit die Aufstellung bzw. die Anderung des Bebauungsplanes, um die Geneh-
migung des Vorhabens zu erwirken. Damit die Gemeinde einen Bebauungsplan auf-
stellen kann, muss das Planungserfordernis gemal3 § 1, Abs. 3 BauGB gegeben sein.
Die Gemeinde hat zur Beurteilung des Erfordernisses einen weiten Ermessensspiel-
raum. Es wird nicht ausgeschlossen, dass die Planung privaten Interessen dienen kann,
sie muss daneben jedoch zumindest auch stiddtebauliche Ziele verfolgen. Stiadtebauli-
che Griinde fiir die Ansiedlung von groBflichigem Einzelhandel konnen beispiels-

weise die Belebung der Innenstadt sein (vgl. Paul, S. 5).

Bebauungspline bzw. deren Anderungen miissen mit den Zielen der Raumordnung
abgestimmt werden (vgl. Deutscher Bundestag, 1 Abs. 4). In der Raumordnungsver-
ordnung (ROV) wird geregelt, dass insbesondere fiir Einkaufszentren ein Raumord-
nungsverfahren durchgefiihrt werden soll, wenn sie im Einzelfall raumbedeutsam sind
und tliberortliche Bedeutung haben (vgl. Bundesrat, 1 Nr. 19). Im Raumordnungsver-
fahren wird festgestellt, ob das Vorhaben den Erfordernissen der Raumordnung ent-

spricht und wie es mit anderen raumbedeutsamen Planungen abgestimmt werden kann.

Je nach Landesrecht muss im Raumordnungsverfahren zuséatzlich eine raumordneri-
sche Umweltpriifung erfolgen. Von einem Raumordnungsverfahren kann nur dann ab-
gesehen werden, wenn die Beurteilung der Raumvertriglichkeit bereits auf anderer

Grundlage erfolgt ist (vgl. Paul, S. 5).

Bei der Gebiets-Festsetzung im Bebauungsplan besteht die Moglichkeit, entweder ein
Kerngebiet oder ein Sondergebiet flir Einzelhandel festzusetzen. Die Festsetzung eines
Kerngebietes ist nur moglich, wenn es neben dem groBflachigen Einzelhandel weitere
fiir das Kerngebiet typische Funktionen iibernimmt (vgl. Paul, S. 4). Die Funktionen
eines Kerngebietes umfassen die Unterbringung von Handelsbetrieben und zentralen
Einrichtungen der Wirtschaft, der Verwaltung und der Kultur (vgl. Deutscher Bundes-
tag, 7, Abs. 1). Wenn ein geplantes Gebiet diese Voraussetzungen nicht erfiillen soll,
muss dieses als Sondergebiet fiir Einzelhandel gemall dem § 11, Abs. 3 BauNVO fest-

gesetzt werden.
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Neben der Aufstellung oder Anderung eines qualifizierten Bebauungsplanes besteht
die Moglichkeit, die planungsrechtlichen Voraussetzungen fiir ein grof3flachiges Ein-
zelhandelsvorhaben durch einen vorhabenbezogenen Bebauungsplan nach § 12

BauGB zu schaffen (vgl. Paul, S. 8).

Die Besonderheiten des VEP liegen darin, dass dieser sich allein auf das geplante Vor-
haben bezieht und die planungsrechtliche Grundlage zur Beurteilung der Genehmi-
gungsfahigkeit des Projektes darstellt. Dabei besteht beim VEP keine Bindung an die
in der BauNVO festgesetzten Baugebiete. Der VEP muss trotzdem die Identitit des
Vorhabens hinreichend bestimmen; so miissen bei einem Shopping-Center beispiels-
weise mindestens die zuldssige Gesamtverkaufsflache, die Anzahl der Ladeneinheiten
sowie eine Positiv- oder Negativliste der zuldssigen Sortimente definiert werden (vgl.

Paul, S. 8).

Der Planungsumfang fiir groBfldchigen Einzelhandel zeigt deutlich erhohte Anforde-
rungen fiir die Nutzung, insbesondere auB3erhalb der gewachsenen Stadtzentren, wel-
che tiblicherweise als Kerngebiet ausgewiesen sind. Damit soll eine weitere Dezentra-
lisierung von Einzelhandel reduziert werden. Durch die geforderte Abstimmung mit
den Zielen der Raumordnung wird zusétzlich eine grordumige Steuerung des Einzel-

handels moglich.

2.4.4 Aktuelle Genehmigungspraxis fiir Shopping-Center

Wie die aktuellen Planungen zeigen, gibt es bei Shopping-Center-Entwicklungen ei-
nen klaren Fokus auf Innenstadt bzw. Stadtteillagen. Zur Einschitzung der aktuellen
Genehmigungspraxis filir Shopping-Center wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit
eine Analyse des geltenden Planungsrechtes fiir die ab dem 1. Januar 2010 entwickel-
ten Shopping-Centern durchgefiihrt. Im Zeitraum vom 1. Januar 2010 bis zum 30. Juni
2014 wurden insgesamt 40 klassische Shopping-Center erdffnet. 35 der erdffneten
Shopping-Center in der Innenstadt, vier Center weisen eine Stadtteillage auf und ein

Center wurde am Stadtrand errichtet.

Mithilfe von Online- bzw. E-Mail-Abfragen konnten Informationen zum Planungs-
recht von 39 der 40 Shopping-Center ermittelt werden. Bei einem Center wurden die
Informationen trotz mehrfacher Nachfrage nicht zur Verfiigung gestellt, sodass dieses

Center fiir die Baurechtsanalyse nicht weiter betrachtet wird. Die vollstandige Liste
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der Shopping-Center, fiir die eine Planungsrechtsanalyse durchgefiihrt wurde, inklu-
sive der Abfrage-Ergebnisse, wird in Anlage 3 dieser Arbeit aufgefiihrt. Im ersten
Schritt wurden die rechtlichen Grundlagen, auf der die Genehmigung erfolgte, iiber-
priift. Dabei wurde das verbindliche Planungsrecht der entsprechenden Grundstiicks-
fliche herangezogen. Abbildung 10 zeigt das bestehende Planungsrecht fiir die rele-
vanten Grundstiicke der aktuell entwickelten Shopping-Center besteht.

Abbildung 10: Rechtliche Grundlage aktueller Shopping-Center-Entwicklungen

m Qualifizierter Bebauungsplan gemaf § 30,

Abs. 1 BauGB
‘ = Vorhabenbezogener Bebauungsplan geméf
Anzahl der § 30, Abs. 2 BauGB,

untersuchten

Genehmigungen

einfacher Bebauungsplan gemél § 30, Abs.
3 BauGB

= unbeplanter Innenbereich geméal § 34
BauGB

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Anlage 3

Der deutlich grofite Anteil der Genehmigung, nahezu 80 %, basiert auf einem qualifi-
zierten Bebauungsplan, zusétzliche 8 % der Genehmigungen erfolgten auf Basis eines
Vorhabenbezogenen Bebauungsplanes. Bei einem Center besteht ein einfacher Bebau-
ungsplan, der jedoch ausschlieBlich den Ausschluss von Vergniigungsstitten und
Wettbiiros regelt, sodass die Genehmigung der wesentlichen Parameter, wie bei vier

weiteren Centern, auf Basis des § 34 erfolgte.

Die Analyse zeigt damit, dass die Kommunen fiir die Entwicklung eines Shopping-
Centers in den meisten Féllen ein Planungserfordernis einschitzten: Rund 88 % der
Vorhaben wurden auf Basis entweder eines qualifizierten oder eines vorhabenbezoge-
nen Bebauungsplanes genehmigt. Dies zeigt, dass nur eine geringe Anzahl von Cen-
tern ohne die Aufstellung eines Bebauungsplans genehmigt wurden. Die Analyse der
auf Basis des § 34 genehmigten Center zeigt, dass alle diese Center {iber eine inner-
stadtische Lage verfiigen und weiterhin mit durchschnittlich 17.280 gm auch kleiner
sind als die Gesamtheit der in der Zeit entstanden Center, die im Mittel {iber rund

25.900 gm verfiigen.
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Die Analyse der qualifizierten Bebauungsplédne zeigt, dass die Pléne fiir die entspre-
chenden Shopping-Center entweder ein Kerngebiet nach § 7 der BauNVO bzw. ein
Sondergebiet nach § 11 BauNVO ausweisen.

Die differenzierte Analyse dieser beiden Planarten zeigt, dass bei allen als Sonderge-
biet festgesetzten Grundstiickflichen weitere Begrenzungen sowohl bezogen auf die
Gesamtverkaufsfldche als auch auf die Sortimentsverteilung innerhalb dieser Gesamt-
fliche enthalten sind. Im Gegensatz dazu sind die Festsetzungen in den als Kerngebie-
ten ausgewiesenen Gebieten deutlich weniger umfangreich. Bei keinem einzigen Be-
bauungsplan mit ausgewiesenem Kerngebiet ist die Gesamtverkaufsflache festgesetzt,
die Festsetzungen beinhalten grofiteils nur Angaben, welche sich auf die Geschosse
beziehen, in denen Einzelhandel zuldssig ist. Diese deutliche Unterscheidung ldsst sich
vorrangig damit begriinden, dass Kerngebiete gemil ihrer Definition ,, vorwiegend der
Unterbringung von Handelsbetrieben sowie der zentralen Einrichtungen der Wirt-

schaft, der Verwaltung und Kultur /dienen]* (Deutscher Bundestag, § 7).

Damit stellen Kerngebiete zentrale Bereiche dar, die fiir Ansiedlung von zentralen Ein-
richtungen inklusive Einzelhandelsflichen vorgesehen sind. Dem entgegen sind bei
der Festsetzung eines sonstigen Sondergebietes nach § 11, Abs. 3 die Auswirkungen
unter anderem auf die infrastrukturelle Ausstattung und auf die Versorgung der Bevol-
kerung zu untersuchen. Mit der Begrenzung von Gesamtverkaufsflichen und einzel-
nen Sortimenten konnen die Auswirkungen entsprechend den Erfordernissen limitiert
werden. Die Analyse der Lage dieser neu geplanten Center zeigt einen deutlichen In-
nenstadtbezug: Nur eines der aktuell gebauten Center ist am Stadtrand entstanden, vier
Center sind in Stadtteilen entstanden und die restlichen Center liegen in der Innenstadt.
Dabei zeigt die Analyse der in einer Stadtteillage errichteten Center, dass diese alle in
bereits etablierten Stadtteillagen von GroBstddten liegen (Berlin, Frankfurt am Main,
Hamburg und Miinchen) und sodass durch die Center-Eroffnung keine Verdnderung

der Gesamtstruktur eines Einzelhandelsmarktes zu erwarten war.

Die Auswertung zeigt, dass die Planungshoheit inzwischen deutlich restriktiver plant.
Sogenannte Center auf der griinen Wiese sind im aktuellen Umfeld grundsétzlich nicht
mehr genehmigungsféhig, da von starken negativen Auswirkungen auf den innerstad-

tischen Einzelhandel ausgegangen wird.
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Inzwischen liegt der Fokus bei der Genehmigung von Planungen in aller Regel auf der
Frage, wo innerstidtische Shopping-Center angesiedelt werden kdnnen und welche

Dimensionierung fiir den Einzelhandel in der Haupteinkaufsstraf3e vertretbar ist.

Zur Beantwortung dieser Fragen fiir zukiinftige Planungen soll die vorliegende Arbeit

einen Beitrag leisten, indem die Auswirkungen realisierter Center ausgewertet werden.

2.5 Zusammenfassung der Ausgangslage

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit sollen Mittelstddte untersucht werden. Zur Kate-
gorisierung von Stidten sind unterschiedliche Merkmale verfiigbar, die Detailanalyse
zeigt jedoch, dass eine eineindeutige Kategorisierung ausschlieBlich auf Basis der Ein-
wohnerzahl moglich ist. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde ausschlieBlich die

Einwohnerzahl als Abgrenzungskriterium herangezogen.

Die Analyse des Shopping-Center-Bestandes zeigt weiterhin, dass in Mittelstddten mit
50.000 bis 100.000 Einwohnern grundsétzlich groBes Potenzial fiir Shopping-Center
besteht, da nur rund 55 % der Stidte iiber ein oder mehrere Center verfiigen. Und auch
die geplanten Entwicklungen zeigen die zunehmende Bedeutung von Mittelstddten mit
50.000 bis 100.000 Einwohnern: rund 40% der geplanten Shopping-Center sollen in
Mittelstadten mit 50.000 bis 100.000 Einwohnern entstehen.

Dies untermauert die Vermutung, dass kleinere Stadte bei der Entwicklung von Shop-
ping-Centern zukiinftig eine vergleichsweise grole Rolle spielen. Damit scheint die
Konzentration der vorliegenden Untersuchung auf Stadte mit 50.000 bis 100.000 Ein-
wohner sinnhaft und den tatsidchlichen Entwicklungstendenzen entsprechend, soweit

diese zum Zeitpunkt der Analyse vorher zu sehen waren.

Der Untersuchungsgegenstand Shopping-Center wurde dahingehend eingegrenzt, dass
ausschlieBlich klassische Shopping-Center — das bedeutet Handelseinrichtungen mit
mehr als 10.000 gm — betrachtet werden. Zusétzlich zur Groflenabgrenzungen werden
auch keine Sonderformen von Centern betrachtet, da klassische Shopping-Center auf-
grund ihrer Struktur, ihres Branchen- und Mietermixes direkten Wettbewerb zur In-

nenstadt darstellen, wihrend Sonderformen eine andere Orientierung aufweisen.

Die Auswertung der Genehmigungspraxis fiir Center, welche im Zeitraum von Januar

2010 bis Juni 2014 erdffnet haben, zeigt, dass Center nahezu ausschlielich in inte-
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grierten Lagen genehmigt werden. Bei 40 untersuchten Shopping-Center Entwicklun-
gen im oben genannten Zeitraum, wurde nur ein Shopping-Center mit Lage am Stadt-

rand identifiziert.

Dies zeigt, dass die Konzentration der Arbeit auf innerstddtische und somit integrierte
Lagen der aktuellen Genehmigungspraxis entspricht und unterstreicht die gewihlte
Konzentration auf innerstédtische Shopping-Center, da diesen im Rahmen von geplan-

ten Entwicklungen die liberragende Bedeutung zukommt.

Die Analyse der historischen Stadtentwicklung zeigt, dass Handel schon immer ein
bedeutender Faktor der Stadt war und nach wie vor ist, die Entwicklung zeigt jedoch

auch, dass Handel einem stetigen Wandlungsprozess unterliegt.

Fiir die zukiinftige Bedeutung der Stadt und welche Rolle dafiir der Einzelhandel spielt
sehen Experten unterschiedliche Szenarien. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird
der Teilbereich der Beeinflussung des stationdren Einzelhandels in der Innenstadt
durch die Er6ffnung von Shopping-Centern untersucht. Die Beeinflussung der Innen-
stadt bzw. des Gesamtstandortes durch den Onlinehandel wird im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit nicht untersucht, auch wenn dieser Einfluss zweifelsohne nicht zu un-

terschétzen ist.
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3 Auswertung von Einflussfaktoren

3.1 Indikatoren zur Ermittlung der Auswirkung von Shopping-

Centern auf die Innenstadt

3.1.1 Ermittlung der Indikatoren

Zur Ermittlung der Auswirkungen von Shopping-Centern ist es notwendig, unter-

schiedliche Indikatoren heranzuziehen, da Innenstadtstrukturen aufgrund ihrer Viel-

schichtigkeit nicht mit einer GroBe bzw. Kennzahl ermittelt werden kénnen (vgl.

Beckmann und Linnhoff 2012, S. 52). Die Synopse der DSSW Studie zeigt die meist-

verwendeten Analysen auf, diese sind:

,, Verdnderung der Einzelhandelsmietpreise 1A-Lage,

Verdnderung Zentralitit und Zentralitdtskennziffer der Standortkommune,
Verdnderung der Passantenfrequenz 1A4-Lage bzw. Innenstadt,
Verdnderung Umsatz und Umsatzkenncziffer der Standortkommune,

Verdnderung Anteil Einzelhandelsbetriebe modischer Bedarf (Bekleidung/
Schuhe) 14-Lage bzw. Innenstadt,

Kopplungsquoten Innenstadt und Einkaufszentrum,

Verdnderung der Einzelhandelsbetriebszahl 14A-Lage bzw. Innenstadt (ex-

klusive Einkaufszentrum),
Verdnderung Anteil Leerstinde 14-Lage bzw. Innenstadt,
Lagestrukturverdnderung Innenstadt,

Verdnderung Einzelhandelsverkaufsfliche Innenstadt (exklusive Einkaufs-

zentrum),

Verdnderung Filialisierungsgrad 14-Lage bzw. Innenstadt,

Verdnderung Umsatz Einzelhandel Innenstadt (exklusive Einkaufszentrum),
Verdnderung Attraktivitit der Innenstadit,

Verdnderung 1A4-Lage,

Verdnderung Besuchshdufigkeit der Kunden in der Innenstadt (Beckmann
und Linnhoff 2012, S. 52).
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Die vorangehende Auflistung zeigt die in Einzelfillen beriicksichtigten Indikatoren
zur Ermittlung der Entwicklung von untersuchten Stddten. Diese Auflistung wird als
Grundlage fiir die Untersuchung im Rahmen der vorliegenden Arbeit herangezogen,

dazu werden die Indikatoren im ersten Schritt kategorisiert, bereinigt und ergénzt.

Passantenfrequenzen werden von unterschiedlichen Marktteilnehmern erfasst und
ausgewertet. Dabei weisen die Ergebnisse jedoch eine massive Schwankungsbreite
auf: Wiahrend das Maklerhaus Jones Lang LaSalle GmbH (JLL) 2015 fiir Miinchen
eine Passantenfrequenz an der Kaufingerstral3e von 15.655 Passanten pro Stunde aus-
wies (vgl. JLL; 2015), zdhlte das Maklerhaus Engel und Vilkers Commercial GmbH
(E&V) im gleichen Jahr an der Kaufinger Strafle 9.161 Passanten pro Stunde (vgl.
Engel & Volkers Commercial, 2015). Diese sehr grolen Abweichungen sind einerseits
auf unterschiedliche Messmethoden und andererseits auf unterschiedliche Tage bzw.
Zeitpunkte der Zahlung zurlickzufithren. Weiterhin sind fiir das Kriterium Passanten-
frequenz nur teilweise Daten verfiigbar, daher ist eine Analyse flir den gesamten Un-
tersuchungszeitraum nicht moglich. Aus diesem Grund wird das Kriterium im Rahmen

der folgenden Untersuchung nicht weiter betrachtet.

Das Kriterium Verdnderung Anteil Einzelhandelsbetriebe modischer Bedarf (Beklei-
dung/Schuhe) 14-Lage bzw. Innenstadt wurde weiter gefasst, sodass mit dem Krite-
rium sdmtliche Verdnderungen des Branchenmix erfasst werden konnen. Ergdnzend
wird neben dem Kriterium ,, Branchenmix ““ das Kriterium Mietermix aufgenommen,
welches die Preisausrichtung der Einzelhandelsmieter charakterisiert. Auch fiir dieses

Kriterium sollen die Verdnderungen der Innenstadt erfasst werden.

Die Untersuchung der Kriterien Verdnderung Filialisierungsgrad, Leerstandsquote,
Verdnderung Anzahl der Einzelhandelsbetriebe und Einzelhandelsverkaufsfliche er-
folgt ebenfalls fiir die relevante 1A-Lage, um so die Entwicklung der Innenstadt diffe-
renziert betrachten zu kénnen. Die Umsatzentwicklung der Gesamtstadt wird im Rah-
men der vorliegenden Untersuchung in Form der auf Basis von Rechenmodellen er-
mittelten Umsatzkennziffer bertlicksichtigt. Das Kriterium Verdnderung der Besuchs-
hdufigkeit der Kunden in der Innenstadt spiegelt sich in der Passantenfrequenz wider

und wird daher nicht mehr gesondert untersucht.
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Das Kriterium Kopplungsquoten Innenstadt und EKZ zeigt keine Verdnderung des
Standortes, sondern ist als zusammenfassendes Kriterium der Integration eines Shop-
ping-Centers zu sehen, welches sich jedoch in den anderen Indikatoren ebenfalls wi-

derspiegelt.

Das Kriterium Verdnderung der Attraktivitit der Innenstadt entspricht der subjektiv
empfundenen Wirkung der genannten Kriterien, vorwiegend der Verdnderung von
Branchen- und Mietermix sowie der Verdnderung der Leerstandsquoten, und wird da-

her im Rahmen der vorliegenden Untersuchung nicht weiter beriicksichtigt.

Das Kriterium Verdnderung der 1A4-Lage kann unter unterschiedlichen Gesichtspunk-
ten betrachtet werden: Einerseits kann darunter die Verschiebung der 1 A-Lage inner-
halb der Stadt verstanden werden, was in dem Kriterium Lagestrukturverdanderung be-
riicksichtigt wird. Andererseits kdnnen darunter auch die absatzokonomischen Verén-
derungen bezogen auf den Branchen- und Mietermix sowie auf die Mietpreise und
Leerstandsquoten verstanden werden, die jedoch im Rahmen der vorliegenden Arbeit
als Einzelkriterien beriicksichtigt werden, sodass das Kriterium im Rahmen der weite-

ren Untersuchung nicht berticksichtigt wird.

Das Kriterium Einzelhandelsverkaufsfldche stellt, genau wie das Kriterium Einzel-
handelsbetriebszahl, die ,Menge*‘ des verfiigbaren Einzelhandels im Betrachtungs-
raum dar. Die Verkaufsfliche ermoglicht jedoch detailliertere Aussagen dartiber,
ob sich der Gesamtbestand oder nur die Grofenverteilung innerhalb des Gesamtbe-
standes verdndert. Allerdings sind fiir Innenstédte aufgrund der differenzierten Ei-
gentiimerstruktur keine verldsslichen Daten bezogen auf die Einheitsgrof3en verfiig-
bar, sodass die Erhebung von Verkaufs- bzw. Einzelhandelsflichen, insbesondere
bezogen auf historische Entwicklungen, nicht mdglich ist. Daher wird im Rahmen
der weiteren Untersuchung ausschlieflich auf die Anzahl der Einzelhandelsbe-

triebe, nicht aber auf die Verkaufsflichen Bezug genommen.

Zusitzlich zu den vorab genannten Kriterien wird im Rahmen der nachfolgenden Ana-
lyse die Bevolkerungszahl bzw. deren Entwicklung mitberiicksichtigt. Die Beriick-
sichtigung der Bevdlkerungszahl ist relevant, da diese entscheidend fiir das quantita-

tive Umsatzpotenzial ist (vgl. Lithrmann, City Facts Aalen —2014/15, S. 11).
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In Tabelle 5 werden die sich aus der DSSW-Synopse dargestellten Indikatoren mit den
vorab beschriebenen Ergdnzungen, Anpassungen und Einschrankungen sowie die ent-

sprechende Bezugsgrofe fiir die jeweiligen Verdanderungen aufgefiihrt.

Tabelle 5: Untersuchungsindikatoren

Indikator Bezugsgrolie

Gesamtstadt Shopping-Center Innenstadt
Bevolkerung ]
Kaufkraftkennziffer ]
Umsatzkennziffer ]
Zentralititskennziffer ]
Einzelhandelsmietpreise ]
Branchenmix ] ]
Mietermix ] ]
Filialisierungs grad [ ] ]
Leerstandsquote ] ]
Einzelhandelsbetriebszahl ] |
Lagestruktur der Stadt ]

Quelle: eigene Darstellung basierend auf den Indikatoren des DSSW mit den beschriebenen Anpassun-
gen

Im Rahmen der Untersuchung werden neben den Ist-Werten vor der Center-Er6ffnung
und den Verdnderungen, welche sich direkt durch die Eroffnung ergeben, auch die
darauffolgenden Entwicklungen erfasst. Dadurch sollen neben den kurzfristigen, be-
dingt durch die plotzliche und signifikante Erweiterung der Verkaufsflache, oft deut-
lich ausfallenden Verdanderungen auch die Stabilisierungsphase und die damit einher-
gehende Entwicklung abgebildet werden. Die Daten fiir das Shopping-Center konnen
jeweils nur zum aktuellen Stichtag erhoben werden, da diese Daten nicht als Zeitreihe

verfiigbar sind.

3.1.2 Definition der untersuchten Indikatoren

Nachfolgend werden die der Untersuchung zugrundeliegenden Indikatoren, wie sie im

Rahmen der weiteren Arbeit verwendet werden, definiert.
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Bevolkerungszahl

,,Die aktuellen Bevilkerungszahlen (Bevolkerungsstand) ergeben sich durch Fort-
schreibung der Ergebnisse der jeweiligen letzten Volkszihlung (derzeit Zensus 2011)
mit Angaben der Statistiken der Geburten und Sterbefdille sowie der Wanderungssta-
tistik* (Statistisches Bundesamt, 2015). Grundlage fiir die Bevdlkerungsfortschrei-
bung vor 2011 bildet die Volkszdhlung 1987 fiir die alten Bundesldnder bzw. der am
3. Oktober 1990 festgestellte Einwohnerstand in den neuen Bundeslédndern (vgl. Bul-
wienGesa AG, 2016).

Kaufkraftkennziffer (einzelhandelsrelevant)

Als Kaufkraft wird das verfligbare Einkommen (Einkommen ohne Steuern und Sozi-
alversicherungsbeitrage, inkl. empfangener Transferleistungen) der Bevolkerung einer
Region bezeichnet. Bei der Ermittlung der Kaufkraftkennziffern sind dementspre-

chend die folgenden Komponenten zu beriicksichtigen:

* Nettoeinkommen aus Erwerbstitigkeit und Vermogen (nach Abzug von Steu-

ern und Sozialabgaben),
= Renten und Pensionen,

= Arbeitslosengeld und Arbeitslosengeld II, Sozialhilfe und sonstige staatliche
Transferleistungen (vgl. BulwienGesa AG, 2016).

Bei der Ermittlung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft werden nur diejenigen An-
teile der Kaufkraft beriicksichtigt, die fiir Ausgaben im Einzelhandel zur Verfiigung
stehen. Da einkommensschwéchere Haushalte in der Regel einen hoheren Anteil ihres
Einkommens fiir Ausgaben im Finzelhandel verwenden als einkommensstirkere
Haushalte, sind die regionalen Kaufkraftunterschiede bei der einzelhandelsrelevanten
Kaufkraft im Allgemeinen schwicher ausgepragt als bei der generellen Kaufkraft. Die
Einkdufe werden entsprechend dem Erhebungsprinzip am Wohnort der Konsumenten

erfasst (vgl. BulwienGesa AG, 2016).

Umsatzkennziffer

Der Einzelhandelsumsatz definiert sich als der im stationdren Einzelhandel erzielte

Umsatz zu Endverbraucherpreisen, inklusive Bickereien, Konditoreien und Metzge-
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reien. Nicht beriicksichtigt werden gemél Definition die Umsitze, welche durch Ver-
sandhandel, Einzelhandel mit Kraftfahrzeugen und Kraftridern sowie in Tankstellen

erzielt werden (vgl. BulwienGesa AG, 2016).

Zentralititskennziffer

Die Zentralitdtskennziffer des Einzelhandels ermittelt sich aus der Division des Ein-
zelhandelsumsatzes durch die einzelhandelsrelevante Kautkraft des jeweiligen Stan-

dortes (vgl. BulwienGesa AG, 2016).

Einzelhandelsmietpreise

Gemil BGB wird der Vermieter durch einen Mietvertrag verpflichtet, ,,dem Mieter
den Gebrauch der Mietsache wihrend der Mietzeit zu gewdhren. [...] Der Mieter ist
verpflichtet dem Vermieter die vereinbarte Miete zu entrichten “ (Kohler 2009, § 535).
,,Die Miete wird [im Einzelhandel] iiblicherweise als Nettokaltmiete zzgl. Nebenkos-

ten und Umsatzsteuer vereinbart* (Fachgruppe Einzelhandel 2013, S. 48).

Zum Abbilden der Marktentwicklung wird tiblicherweise die Spitzenmiete herangezo-
gen. Spitzenmieten basieren auf der Auswertung von aktuellen Neuvermietungen und
entsprechender Nettokaltmiete ohne Nebenkosten, Mieteranreizen (Ausbaukostenzu-
schiisse, mietfreie Zeiten) und Steuern (vgl. Vornholz 2014, S. 238). ,, Die Spitzenmiete
reprdsentiert die nachhaltig erzielbare nominale Spitzenmiete bei Neuvermietungen
fiir Idealfldchen (Erdgeschoss, bis 100 gm, stufenfrei, mind. 6 m Schaufensterfront) in
Toplagen [...] “ (Vornholz 2014, S. 238).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden fiir die Entwicklung der Einzelhandels-
mietpreise ebenfalls die Spitzenmieten herangezogen, da diese, wie vorab beschrieben,

eine gute Indikation fiir die allgemeine Marktentwicklung darstellen.

Branchenmix

Soehthe und Rohmert definieren den Begriff Branchenmix wie folgt: ,, Der Branchen-
mix ist die Summe der in einer Einzelhandelsimmobilie vorhandenen Branchen und
Nutzungen. Er zeigt das Verhdltnis dieser unter einander nach Art, Anordnung, GrofSe
und Anteil am Mietumsatz an“ (Soethe und Rohmert 2010, S. 74). Der Branchenmix
wird im Allgemeinen als eines der entscheidenden Kriterien fiir den Erfolg eines Shop-

ping-Centers verstanden. Nur wenn Kunden einen Branchenmix vorfinden, der den
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Erwartungen und Bediirfnissen mdglichst genau entspricht, werden sie zu Stammkun-
den (vgl. Falk 2009, S. 357). Obwohl der Branchenmix sich gemif3 der obenstehenden
Definition auf einzelne Handelsimmobilien bezieht, kann er grundsitzlich auf die ge-
samte Innenstadt erweitert werden. Der grofBite Unterschied zum Shopping-Center ist,
dass der Branchemix in der Innenstadt aufgrund der differenzierten Eigentiimerstruk-
tur und der damit verbundenen individuellen Interessen nicht zentral gesteuert werden
kann (vgl. Falk 2009, S. 357). Trotz der geringeren Steuerungsmoglichkeiten des
Branchenmix in der Innenstadt sind die Auswirkungen dessen fiir die Stadt nicht we-

niger relevant.

Zur Ermittlung des Branchenmixes ist eine einheitliche Branchenzuordnung unerlass-
lich. Eine amtliche Zuordnung der Einzelhandelsbranchen war zum Untersuchungs-
zeitpunkt nicht verfligbar, das Statistische Bundesamt verdffentlicht jedoch eine bran-
cheniibergreifende Klassifikation der Wirtschaftszweige. Diese wurde im Rahmen der
Arbeit der Brancheneinteilung des Europédischen Handelsinstitutes gegeniibergestellt

und zu der nachfolgend dargestellten Branchenstruktur zusammengefiihrt:

Tabelle 6: Brancheniibersicht

Branche Erliduterung, Geschiiftstypen

Allgemeiner Bedarf Warenhduser, SB-Warenhduser

Lebensmittel allgemein Verbrauchermirkte, Supermarkte, Discounter

Nahrungs- und Genussfachgeschifte Lebensmittel-Fachgeschifte (Backereien, Metzgereien, Confisserien, etc.)

Tankstellen Tankstellen

Elektrogerite, periphdre Gerate und Elektrofachmirkte, Elektronikfachgeschifte

Software

Telekomunikation Telekomunikationsgeschéfte

Einrichtung Mobelhduser, Fachgeschifte fiir Haushaltswaren, Einrichtung und
Raumausstattung

Biicher, Schreibwaren und Biirobedarf Fachgeschifte fiir Biicher und Zeitschriften, Papeterien
Spielwaren, Sport und Freizeit Fachgeschifte fiir Spielwaren, Sport und Freizeit.

Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf Girtnereien, Floristikgeschéfte, Zoofachgeschéfte

Bekleidung Bekleidungskaufhduser, Fachgeschifte aus den Bereichen Bekleidung

Schuhe und Lederwaren Fachmérkte und Fachgeschéfte der Bereiche Schuhe und Lederwaren

Korperpflege und Gesundheit Drogerien, Drogeriefachmirkte, Parfiimerien, Kosmetikfachgeschifte,
Apotheken, Reformhéuser, Sanititshduser

Optiker, Horgeréte Optiker und Horgeréte

Apotheken Apotheken

Uhren und Schmuck Fachgeschéfte aus den Bereichen Uhren und Schmuck, inkl. Modeschmuck.

Dienstleistung Friseur, Reinigung, Anderungsschneiderei, Sonnenstudio, Schuh- und
Schliisseldienst, Reisebiiro, Post, etc.

Gastronomie Restaurants, Cafés und Imbisse

Quelle: eigene Ausarbeitung, basierend auf den Klassifizierungen des Statistischen Bundesamtes und
des Europdischen Handelsinstitutes
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Mit der eindeutigen Branchendefinition wird eine einheitliche Basis zur Ermittlung
des Branchenmixes sichergestellt. Um den Branchenmix vergleichbar zu gestalten, ist
es jedoch notwendig, ihn zu klassifizieren. Martin beschreibt die Einflussfaktoren des
Branchenmixes einmal in der Branchenmixbreite (Anzahl der vorhandenen Branchen
im Untersuchungskreis) und einmal in der Branchenmixtiefe (den Flachenanteil der

entsprechenden Branche im Untersuchungskreis) (vgl. Falk 2009, S. 361).

Die Ermittlung der Branchenmixbreite erfolgt anhand der in Tabelle 6 gelisteten Bran-
chen, wobei Tankstellen und Antiquititen bei der Betrachtung unberticksichtigt blei-
ben, da diese beiden Branchen nicht typischerweise in der Innenstadt angesiedelt sind.
Bei der Branchenmixtiefe wird der Schwerpunkt auf die Branchen Bekleidung sowie
Schuhe und Lederwaren gelegt, da diese als Indikator fiir einen erlebnisorientierten
Branchenmix gelten und der Kunde in diesem Bereich in der Regel eine breite Aus-

wahl erwartet (vgl. Falk 2009, S. 361).

Mietermix

Wihrend der Begriff Branchenmix in der Literatur weitestgehend einheitlich verstan-
den und definiert wird, ist eine finale Definition des Begriffes Mietermix nicht verflig-
bar; die vorhandenen Definitionen reichen vom Filialisierungs-, bzw. Bekanntheits-

grad der Mieter bis zur Preisausrichtung der Mieter.

Lerche macht in seinem Beitrag in Rating von Einzelhandelsimmobilien deutlich, dass
der Mietermix auf die potenziellen Kunden, welche die Mieter eines Shopping-Centers
erreichen sollen, abgestimmt werden muss (vgl. Everling 2009, S. 225-226). Dies
zeigt deutlich den Aspekt der Preisausrichtung der einzelnen Mieter innerhalb einer

Branche, und ldsst sich am Beispiel der Modebranche sehr deutlich darstellen:

Sowohl ,,Prada® als auch ,,Kik* werden der Branche Bekleidung zugeordnet und zei-
gen damit sehr deutlich die Bandbreite der Preisausrichtung innerhalb einer Branche.
Diese Definition, welche sich auf die Preisausrichtung der Mieter bezieht, wird fiir die

weitere Untersuchung zugrunde gelegt.

Genau wie fiir den Branchenmix ist auch bei der Ermittlung des Mietermixes eine ein-
deutige Klassifizierung notwendig. Im Gegensatz zu den Branchenzuordnungen ist fiir
die Einordnung des Mietermixes weder ein Klassifizierungssystem noch eine Zuord-

nung einzelner Mieter zu diesem System verfiigbar.
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Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird hilfsweise auf die in der Autoindustrie {ibli-
che Klassifikation zuriickgegriffen, wobei diese die Orientierung im Segment in der
Einzelhandelsklassifikation vorwiegend im Bereich des Auftretens der Anbieter ge-
setzt wird, so dass die Klassifikation fiir die Verwendung im klassischen Einzelhandel

angepasst werden muss.

Tabelle 7: Definition Kategorien Mietermix

Klassifikation Angepasste Klassifikation
Automobilbranche fiir den Einzelhandel

Erliuterung

Luxusklasse / Oberklasse Luxusgeschifte Geschifte hochpreisiger Designermarken

hochpreisige Markenartikel, die jedoch von der breiten

Obere Mittelklasse Hochpreis-Orientierun
P & MaBe der Bevolkerung erworben werden kénnen.
. durchschnittliche Markenanbieter, die sich im mittleren Preissegment
Mittelklasse L &
Preisorientierung bewegen.
Anbieter aus dem Niedrigpreissegment, die trotz der
Kleinwagen Niedrigpreis-Orientierung niedrigen Preise hochwertige Verkaufsraume

prasentieren.

Anbieter, die neben dem discountorientierten Angebot
Kleinstwagen Discount-Orientierung auch ein discountorientiertes Auftreten Erscheinungs-
bild aufweisen.

Quelle: eigene Darstellung, Automobilklassen gemédfl der Commision of European Comunities (vgl.
Commision of European Comunities, 2015)

Filialisierungsgrad

., Der Filialisierungsgrad gibt Aufschluss iiber die Einzelhandelsgeschdfts-Struktur in
einer Region, einer Stadt oder einem Stadtteil “ (Sabrautzky 2013, S. 21). Mathema-
tisch wird der Filialisierungsgrad dadurch ermittelt, dass die Anzahl der Filialen von
Handelsunternehmen durch die Gesamtzahl der Einzelhandelsgeschifte in der entspre-

chenden Stadt/Region dividiert wird (vgl. Sabrautzky 2013, S. 21).

Von einem Filialbetrieb wird gesprochen, wenn mindestens flinf unter einheitlicher
Leitung stehende Verkaufsfilialen an unterschiedlichen Standorten betrieben werden
(vgl. Ausschuss fiir Definitionen zu Handel und Distribution 2006, S. 47). Im Rahmen
der vorliegenden Arbeit werden Betriebe, welche durch Franchisenehmer betrieben

werden, den filialisierten Betrieben zugeordnet.

Diese Zuordnung erfolgt unabhédngig davon, ob der Franchisenehmer mindestens fiinf
Filialen betreibt oder nicht, da Franchise-Konzepte dhnlich wie Filialisten-Konzepte

iiber einen hoheren Bekanntheitsgrad und damit auch iiber eine hohere Anziehungs-
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kraft verfiigen. Kunden erkennen in der Regel keinen Unterschied zwischen filialisier-
ten Geschéiften und Geschéften, die durch einen Franchisenehmer betrieben werden,
sodass im Rahmen der vorliegenden Untersuchung eine Gleichbehandlung vorgenom-

men wird.

Leerstandsquote

Die Leerstandsquote ist eine weitverbreitete Kennzahl in der Immobilienwirtschaft.
Grundsitzlich erfolgt die Berechnung der Leerstandsquote immer als Division des
Leerstandes durch den Gesamtbestand, allerdings sind verschiedene Berechnungsfor-
men iiblich: Einerseits muss zwischen einer stichtagsbezogenen und einer Durch-
schnittsberechnung unterschieden werden und andererseits werden Leerstandsquoten
sowohl bezogen auf die Fldchen als auch bezogen auf die Einheit ausgewiesen
(vgl. Geyer 2014, 95f.). Im Rahmen der Arbeit wurde die Leerstandsquote basierend

auf der Anzahl an Geschéften, zum jeweiligen Zeitpunkt der Datenerfassung ermittelt.

Einzelhandelsbetriebszahl

Im Punkt Branchemix wurde bereits beschrieben, dass eine Abdeckung mdoglichst vie-
ler Branchen, aber auch eine breite Auswahl innerhalb der Branche, insbesondere im
Bereich Mode, Voraussetzungen fiir einen attraktiven Einzelhandelsmarkt sind. Daher
ist ein Riickgang der Anzahl an Einzelhandelsbetrieben einer Stadt in der Regel ein

Indikator fir den Verlust der Attraktivitit eines Standortes.

Lagestruktur der Stadt

Der Begriff Lagestruktur ist, zumindest im Zusammenhang mit der Stadtentwicklung,
in der Literatur kaum verwandt, allgemeingiiltige Definitionen gibt es nicht. Die
DSSW-Studie beschreibt die Bedeutung der Lagestrukturverdnderung der Innenstadt
als insbesondere im Hinblick auf die Entwicklung der B-Lagen relevant, jedoch ohne

eine detaillierte Definition des Begriffs (vgl. Beckmann und Linhoff 2012, S. 54).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit findet eine Konzentration auf die 1A-Lage statt,
dafiir wird die Differenzierung der GIF herangezogen (vgl. Gesellschaft fiir Immobi-
lienwirtschaftliche Forschunge.V., S. 155). Demnach sind die Klassifikationskriterien
fiir die A-Lage oder 1A-Lage folgende:
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* mindestens 75 % der Passantenfrequenz des stirksten Punktes im Untersu-

chungsraum,
= sehr dichter Geschiftsbesatz mit Einschluss von Ankermietern,

= gorof3tenteils internationale und nationale Filialisten mit hohem Bekanntheits-

grad,

= relativ ausgewogene Sortimentsstruktur mit starker Betonung modischer Sor-

timente,

= Leerstinde treten in der Regel nur sehr kurzfristig im Rahmen der natiirlichen
Fluktuation auf (vgl. Gesellschaft fiir Immobilienwirtschaftliche Forschung
e.V., S. 155)

3.2 Datenbasis der Untersuchung

In Kapitel 3.1 wird die Ableitung und Definition der Untersuchungskriterien beschrie-
ben, die im Rahmen der Untersuchung betrachtet wurden, dabei werden die nachfol-
gend beschriebenen Datenquellen beriicksichtigt. Dabei wurde fiir die Untersuchung
auf eine Vielzahl von unterschiedlichen Daten zuriickgegriffen. Die Vielzahl von teil-
weise unterschiedlichen Quellen ist durch die stark begrenzte Datenverfiigbarkeit be-

griindet.

Wihrend fiir die Daten zur Bevolkerung- und Bevdlkerungsentwicklung amtliche
Quellen genutzt werden konnten, werden handelsrelevante Daten nicht durch amtliche
Quellen erhoben. Durch unterschiedliche Datenquellen entstehen teilweise Diskrepan-
zen zwischen den ausgewiesenen Werten. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden
soweit moglich nur Kennziffern eines Anbieters herangezogen, umso eine einheitliche

Erhebung der Daten und zumindest eine stringente Entwicklung abbilden zu kénnen.

Die Daten zum Mieterbesatz der Innenstadt und der jeweiligen Entwicklung des
Mieterbesatzes in der entsprechenden Innenstadt wurden insbesondere bei unter-
schiedlichen Quellen zusitzlich auf Plausibilitéit gepriift und gegebenenfalls mit Hilfe

von weiteren Recherchen verifiziert.

Insgesamt entstehen durch die unterschiedlichen Datenquellen Diskrepanzen, insbe-
sondere bei der Vergleichbarkeit der einzelnen Stidte. Da fiir die Untersuchungen je-
doch die Entwicklung am jeweiligen Standort und nicht die absoluten Zahlen heran-

gezogen wurden und im Rahmen der Analysen darauf geachtet wurde, dass fiir einen
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Standort nur Daten einer Quelle verwendet wurden oder falls dies nicht mdglich war
weitere Plausibilisierungen vorgenommen wurden, scheint die Vergleichbarkeit der
Entwicklungen in dem fiir die Untersuchung relevanten Umfang grundséatzlich gege-

ben zu sein.

Daten zur Lage und Verkehrsanbindung

Die Daten hinsichtlich der Lage und Verkehrsanbindung wurden 6ffentlich zugéngli-
chen Kartenquellen (Openstreetmaps, Google Maps, Bing Maps) entnommen. Die Da-
ten hinsichtlich der Verkehrsanbindung an den 6ffentlichen Personennahverkehr stam-

men vom Online-Portal der Deutschen Bahn.

Daten zur Bevolkerungsentwicklung

Als Basis fiir die Bevolkerungsentwicklung im Betrachtungszeitraum wurden die von
den statistischen Amtern des Bundes und der Léinder verdffentlichten Daten verwen-
det. Fiir die Zeitraume, fiir die die statistischen Amter des Bundes und der Lander keine
Zahlen veroffentlicht haben, wurden die Daten den Verdffentlichungen die jeweiligen
statistischen Amter der Linder enthommen. Ab dem Berichtsjahr 2011 enthalten die
durch die statistischen Amter des Bundes und der Linder verdffentlichten Zahlen die
Ergebnisse des Zensus 2011 (vgl. Statistische Amter des Bundes und der Linder,
2016).

Daten zu den einzelhandelsrelevanten Kennziffern

Anders als die Bevolkerungsentwicklung werden die einzelhandelsrelevanten Kenn-
ziffern nicht durch amtliche Quellen erfasst, daher wurden durch unterschiedliche An-
bieter ermittelte Daten genutzt. Im Rahmen der Arbeit wurden unterschiedliche Da-
tenquellen herangezogen, um eine groBtmogliche Abdeckung Datenbasis sicherzustel-
len. BulwienGesa veroffentlicht auf der Online-Plattform Riwis die Kennzahlen fiir
eine Auswahl von 125 Stéddten. Fiir diese werden die handelsbezogenen Daten der letz-
ten Jahre ausgewiesen. Jedoch sind nicht alle Untersuchungsstédte Bestandteil der Ri-
wis-Stidte. Zusitzlich unterscheidet sich die Datenlage bezogen auf den verfiigbaren

Zeitraum von Stadt zu Stadt.
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Die Ver6ffentlichungen von Lithrmann, Kempers etc. weisen ebenfalls handelsrele-
vante Kennziffern aus. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde jeweils die Daten-
quelle mit dem umfassendsten Datenbestand fiir den entsprechenden Standort heran-

gezogen.

Daten zum Einzelhandelsmarkt

Als Datenquelle zur Analyse von Branchen- und Mietermix, Filialisierungsgrad, Leer-
standsquote, Einzelhandelsbetriebszahl und Lagestruktur wurden die als , Lauflagen-
karte ‘ oder , Strafsenlauf” bekannten Darstellungen herangezogen. Diese Darstellungen
zeigen den Mieterbesatz der HaupteinkaufsstraBen zu einem bestimmten Zeitpunkt
und werden grundsétzlich von verschiedenen Anbietern verdffentlicht. Die folgende
Abbildung 11 zeigt einen beispielhaften StraBenlauf der 1A-Lage Kurfiirstendamm in

Berlin des Anbieters Lithrmann.

Abbildung 11: Beispielhafter Straflenlauf Kurfiirstendamm Berlin (Ausschnitt)
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Quelle: (Lithrmann Deutschland GmbH & Co. KG)

Durch die Gegentiberstellung der jahrlichen Straenldufe fiir den gesamten Untersu-
chungszeitraum eines Standortes wurden Verdnderungen erfasst und ausgewertet.
Aufgrund des Zeitraumes und der differenzierten Datenbasis waren im Rahmen der

vorliegenden Arbeit nicht alle Daten konsistent von einem Anbieter verfligbar.

Daten zu den Spitzenmieten

Spitzenmieten werden ebenfalls von unterschiedlichen Anbietern verdffentlicht; Liihr-
mann weist Spitzenmieten fiir unterschiedliche Groenkategorien aus, im Rahmen der
vorliegenden Arbeit wurde Bezug genommen auf die Spitzenmiete fiir Einheiten mit

zwischen 80 gm und 100 qm, die eine Ladenfront von 5 m bis 6 m aufweisen.
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Im Gegensatz zu Lithrmann weist Brockhoff keine Spitzenmieten, sondern ausschlief3-
lich Spannweiten fiir unterschiedliche Grofenkategorien aus. Im Riwis-Portal sind
ebenfalls Spitzenmieten hinterlegt, jedoch ohne Definition. Im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit wurde zur Sicherstellung der Datenkonsistenz jeweils die Daten des An-

bieters mit der grofiten Datenverfiigbarkeit fiir den jeweiligen Standort herangezogen.

3.3 Untersuchungsgegenstand

Basierend auf den Einwohnerzahlen vom 31. Dezember 2013 gibt es 106 Stiddte mit
50.000 bis 100.000 Einwohnern, die als Basis fiir die weiteren Untersuchungen heran-
gezogen werden (vgl. Statistische Amter der Linder und des Bundes, 2016). Da im
Rahmen der vorliegenden Arbeit vorrangig die Auswirkungen von Shopping-Centern
auf die Innenstadt betrachtet werden sollen, werden zusétzlich die folgenden Eingren-

zungen vorgenommen:

. Da die Entwicklung der Innenstadt nach Eréffnung betrachtet werden soll,
werden ausschlieBlich Stddte mit mindestens einem Shopping-Center be-

rlicksichtigt.

= Weiterhin werden nur Shopping-Center mit einer Er6ffnung vor 2012 be-
trachtet, da fiir neuere Center maximal kurzfristige Auswirkungen ermit-

telt werden konnten.

= Die Betrachtung von Centern, die vor 2002 erbaut wurden, ist mangels

Datenquellen nicht moglich.

Durch die Einschrankungen ergibt sich ein Untersuchungsgegenstand von 27 Stidten
in elf Bundesldndern. Da es sich bei den Stralenldufen nicht um amtlich erfasste, 6f-
fentlich verfiigbare Daten handelt, waren nicht fiir alle Untersuchungsstéddte vollstéin-
dige Daten verfiigbar. Die nachfolgende Ubersicht, zeigt den Datenstand fiir die ein-

zelnen Stadte.
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Tabelle 8: verfiighare Datenbasis der Untersuchungsstidte

Stadt 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

\/

Aalen, Stadt kKA. kA kA kA kA kA kA kA v x x v W
Bad Homburgv.d.Héhe k.A. kA kA kA kA kA kA kA < v R N N \ R
Baden-Baden k.A. kA kA x X X \ \ \ \ \ R \ \ y
Brandenburgan der Havel k.A. kA. kA kA kA kA Vv v v v 4 x x x ¥
Cottbus kA, kA kA kA kA, x N v A N A v x  x A
Dessau-Roflau kA kA kA kA kA kA x X \ X \ X X X X
Diiren kA. kA A v v v v N v v \ v N N N
Esslingen am Neckar J \/ V \ \ \ V V \ \ v N v v N
Flensburg kKA. kA kA N N N N N N N N N \J N
Fulda kA. kA kA kA kA kA kA kA + v R N N \ v
Gieen P N N N L L L A S
Gorlitz X X X X X X \ \ \ X \ \ X X \
Hameln kA kA kA kA kA x N N \ \ R N N N N
Hattingen kA. kA kA kA kA kA x X < \ \ X x X \
Hildesheim kA. kA kA kA kA kA kA kA kA 4 N N N N N
Kempten (Allgiu) X X X X X X \ \ \ < \/ \ \ \ \
Konstanz kKA. A ~ N N N N N N N N N N N N
Landshut X X X X X x V V \/ N A \ \ \
Lingen (Ems) kA kA kA kA x X X X ~ ~ N N N N \
Ludwigsburg, Stadt kA kA kA kA 4 v < N N N N o = = J
Salzgitter kA. kA kA kA kA x N \ \ R v v y N N
Schweinfurt kA kA kA kA kA kA N N N N N N N X
Schwerin kA. kA kA kA kA kA kA kA + v R N N \ \
Weimar kA, kA x  x x x N A A N A A N A A
Wetzlar kA kA x X X X ~ ~ N X N x = 2 o
Witten kA. kA kA kA kA kA < v N N N N N N N
Worms L T T . T e e T e e e
k.A. = aufgrund des Baujahres nicht relevant v = StraBenlauf vorhanden x = StraBenlauf nicht verfligbar

Quelle: eigene Darstellung.

Die grau hinterlegten Stddte werden im Rahmen der weiteren Untersuchung nicht be-
trachtet, da nicht ausreichend Daten fiir eine sinnvolle Auswertung verfiigbar waren.

Somit ergeben sich als Ausgangsbasis fiir die Detailanalysen 17 Stédte.

3.4 Qualitat der Stichprobe

Die vorliegende Arbeit bezieht sich auf Stadte mit zwischen 50.000 und 100.000 Ein-
wohnern, basierend auf den Einwohnerzahlen vom 31. Dezember 2013. Damit umfasst
die Grundgesamtheit des Untersuchungsgegenstandes diese 106 Stadte (vgl. Kapitel
2.1.2). Die Stichprobe wurde aus der Grundgesamtheit mithilfe eines mehrstufigen
Auswahlverfahrens ermittelt (vgl. Kapitel 3.3) und ist nicht représentativ (vgl. Schnell
et al. 2005, 304 ft.).
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Nachfolgend wird die Stichprobe mit der Grundgesamtheit hinsichtlich der quantifi-
zierbaren Kriterien Einwohnerzahl und Zentralitdt verglichen. Als weiteres Kriterium
wird weiterhin die Lage in Deutschland herangezogen, da die Funktionalitit und die
Entwicklungsdynamik der jeweiligen Stadt in Abhingigkeit zur Lage in Deutschland
steht.

Tabelle 9: Lagenvergleich Stichprobe und Grundgesamtheit

Vergleich der Stichprobe und der Grundgesamtheit hinsichtlich der Lage

Bundesland alle Mittelstidte Mittelstidte mit SC Stichprobe
Anzahl Verteilung Anzahl Verteilung Anzahl Verteilung

Stidte in % Stidte in % Stidte in %

Baden-Wiirttemberg 13 12,3% 7 11,9% 3 17,6%
Bayern 8 7,5% 6 10,2% 1 5,9%
Brandenburg 3 2,8% 3 5,1% 2 11,8%
Hessen 7 6,6% 5 8,5% 3 17,6%
M ecklenburg-Vorpommern 4 3,8% 4 6,8% 1 5,9%
Niedersachsen 12 11,3% 7 11,9% 3 17,6%
Nordrhein-Westfalen 46 43,4% 17 28,8% 2 11,8%
Rheinland-Pfalz 4 3,8% 2 3,4% 1 5,9%
Sachsen 3 2,8% 3 5,1% 0,0%
Sachsen-Anhalt 1 0,9% 1 1,7% 0,0%
Schleswig-Holstein 3 2,8% 2 3,4% 1 5,9%
Thiiringen 2 1,9% 2 3,4% 0,0%
Gesamt 106 100,0% 59 100,0% 17 100,0%

Quelle: eigene Darstellung.

Tabelle 9 zeigt die Verteilung der Grundgesamtheit und der Stichprobe in Deutsch-
land. Dabei wird deutlich, dass mit der Stichprobe, obwohl in allen Bundesldndern
Mittelstddte mit mindestens einem Shopping-Centern bestehen, einerseits nicht alle
Bundesldnder der Grundgesamtheit abgedeckt werden und andererseits die Lage-
schwerpunkte der Grundgesamtheit (insbesondere Nordrhein-Westfalen) in der Stich-

probe nicht vollstindig abgebildet werden.

Der Vergleich von Grundgesamtheit und Stichprobe hinsichtlich der Einwohnerzahl
(vgl. Tabelle 10) zeigt, dass die groBeren Stiddte des Untersuchungsgegenstandes (min-
destens 80.000 Einwohner) in der Stichprobe mit nahezu 60 % deutlich liberproporti-

onal vertreten sind.
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Tabelle 10: Vergleich Einwohnerzahl Stichprobe und Grundgesamtheit

Vergleich der Stichprobe und der Grundges amtheit hinsichtlich der Einwohnerzahl

Bundesland alle Mittelstidte Mittelstidte mit SC Stichprobe
Anzahl Verteilung Anzahl Verteilung Anzahl Verteilung
Stidte in % Stidte in % Stidte in %

50.000 - 59.999 Einwohner 39 36,8% 17 28,8% 3 17,6%
60.000 - 69.999 Einwohner 21 19,8% 12 20,3% 2 11,8%
70.000 - 79.999 Einwohner 21 19,8% 11 18,6% 2 11,8%
80.000 - 89.999 Einwohner 14 13,2% 10 16,9% 5 29,4%
90.000 - 100.000 Einwohner 11 10,4% 9 15,3% 5 29,4%
Gesamt 106 100,0% 59 100,0% 17 100,0%

Quelle: eigene Darstellung.

Dieser tiberproportionale Anteil ist einerseits dadurch begriindet, dass die Entwicklung
von Shopping-Centern im ersten Schritt vorrangig in den groferen Stidten erfolgte
und erst nach und nach auch kleinere Standorte ins Augenmerk der Entwickler gelang-
ten und gelangen. Andererseits ist der iiberproportionale Anteil in der besseren Daten-
lage grofBerer Stiadte begriindet: Acht der zehn Stadte, welche mangels der Datenlage

nicht untersucht werden konnten, verfligen iiber weniger als 70.000 Einwohner.

Der dritte Punkt umfasst den Vergleich der Stichprobe mit der Grundgesamtheit hin-
sichtlich der Zentralitdt der Standorte. Die nachfolgende Tabelle 11 zeigt, dass Ober-
zentren in der Stichprobe mit 58,8 % im Vergleich zur Grundgesamtheit deutlich {iber-

proportional vertreten sind.

Dieser liberproportionale Anteil begriindet sich damit, dass Oberzentren einerseits
durch das in der Regel groBere Einzugsgebiet eher ins Visier der Projektentwickler
gerieten und damit insgesamt eher Shopping-Center verfiigen, und es andererseits be-
dingt durch die Einordnung als Oberzentrum an diesen Standorten leichter moglich ist,

Planungsrecht fiir groBfldchigen Einzelhandel zu schaffen.
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Tabelle 11: Zentralititsvergleich Stichprobe und Grundgesamtheit

Vergleich der Stichprobe und der Grundgesamtheit hinsichtlich der Zentralitit

Bundesland alle Mittelstidte Mittelstidte mit SC Stichprobe
Anzahl Verteilung Anzahl Verteilung Anzahl Verteilung

Stidte in % Stidte in % Stidte in %

Mittelzentrum 60 56,6% 25 42,4% 6 35,3%
Mittelzentrum mit 8 7,5% 5 8,5% 1 5,9%

oberzentralen Teilfunktionen /
funtionsteilendes Oberzentrum
Oberzentrum 38 35,8% 29 49,2% 10 58,8%

Gesamt 106 100,0% 59 100,0% 17 100,0%

Quelle: eigene Darstellung.

Der Vergleich der Stichprobe mit der Grundgesamtheit zeigt, dass die regionale Ver-
teilung der Stddte in der Stichprobe nicht umfassend aufgegriffen werden kann. Wei-
terhin zeigt die Auswertung, dass gro3e Stddte mit einer hohen zentraldrtlichen Funk-
tion in der Stichprobe iiberproportional vorhanden sind. Damit ist die Ubertragung der
Untersuchungsergebnisse auf alle Mittelstddte mit der entsprechenden Einwohnerzahl
kritisch zu sehen. Aufgrund der verfiigbaren Daten ist eine Erweiterung der Stichprobe
zur Verbesserung der Ubertragbarkeit nicht mdglich. Die folgenden Auswertungen
werden daher, nach Abschluss der Arbeiten, mithilfe von Experteninterviews hinsicht-

lich der Ubertragbarkeit auf andere Standorte kritisch hinterfragt.
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4 Auswertung der Stichprobe nach Standorten

Im nachfolgenden Kapitel sind die Auswertungen je Standort des im Kapitel 3.3 dar-

gestellten Untersuchungsgegenstandes ausgefiihrt. Der Untersuchungsgegenstand um-

fasst die nachfolgend dargestellten 17 Standorte mit den relevanten, fiir die Analyse

heran gezogenen Quellen.

Tabelle 12: relevante Datenquellen der untersuchten Stidte

Relevante Datenquellen

Eroffnung

Einzelhandelsrelevante

Einzelhandelsbesatz /

Stadt des Centers Bevblkerungszahlen Kennziffern Spitzenmicte Leerstandsquoten
Aalen, Stadt 2011 statistischs Landesamt Lithrmann Lihrmann Lihrmann
/
Bad Homburg v.d.Hohe 2011 regionalstatistik.de* Lithrmann Lithrmann / JLL Lithrmann
Brandenburg an der Havel 2009 regionalstatistik.de* Riwis Portal Riwis Portal Kempers / Lithrmann /
Brockhoff
Cottbus 2008 Stadt Cottbus / Riwis Portal Riwis Portal Kempers / Lithrmann /
regionalstatistik.de* JLL
Diiren 2005 regionalstatistik.de*/ Lihrmann / Kempers  Lithrmann Kempers / Lithrmann /
Riwis Portal JLL
Esslingen am Neckar 2002 statistisches Lithrmann / Kempers  Lithrmann Kempers / Lithrmann /
Landesamt/ Brockhoff
regionalstatistik.de*/
Flensburg 2006 statistischs Landesamt Riwis Portal Lithrmann Kempers / Lithrmann /
/ JLL
Fulda 2011 regionalstatistik.de* Lithrmann Lithrmann Lithrmann / JLL
Giefen 2005 Stadt Giefien / Lithrmann / Kempers  Lithrmann Kempers / Lithrmann /
regionalstatistik.de*/ Brockhoff
Riwis Portal
Hameln 2008 regionalstatistik.de*/  Lithrmann / Kempers — Lithrmann Kempers / Lithrmann /
Riwis Portal JLL
Hildesheim 2012 regionalstatistik.de* Lithrmann Lithrmann Lihrmann / JLL
Konstanz 2004 statistisches Lihrmann / Kempers  Lithrmann Kempers / Lithrmann /
Landesamt/ JLL
regionalstatistik.de*/
Salzgitter 2008 regionalstatistik.de* Riwis Portal Lithrmann Kempers / Lithrmann /
Brockhoff
Schweinfurt 2009 regionalstatistik.de* Riwis Portal Riwis Portal Kempers / Lihrmann /
JLL
Schwerin 2011 regionalstatistik.de* Riwis Portal Lihrmann Lithrmann / Brockhoff
Witten 2009 regionalstatistik.de*/ Kempers / Lihrmann  Lithrmann Kempers / Lithrmann /
Riwis Portal Brockhoff
Worms 2004 regionalstatistik.de* Kempers / Lihrmann  Lithrmann Kempers / Lithrmann /

JLL

*Online-P ortalder Statistischen Amter des Bundes und der Linder

Quelle: eigene Darstellung.

Zur besseren geographischen Einordnung zeigt die nachfolgend dargestellte Karte die

Verteilung der Untersuchungsstidte in Deutschland:
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1 Flensburg 6  Brandenburg 11 Fuolda 16 Aalen

2  Schwern 7  Cottbus 12 Bad Homburg 17 Konstanz
3 Hameln 8 Witten 13  Schwemfirt

4 Hildesheim 9 Duren 14 Womms

5  Salzgitter 10 GieBen 15 Esshingen

Quelle: Eigene Darstellung, Kartenquelle Wikipedia , Abruf vom 7. Juni 2018
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4.1 Aalen

Datenbasis

Die Bevolkerungsdaten fiir 2015 wurden auf Basis der Veroffentlichung des Statisti-
schen Landesamts Baden-Wiirttembergs, zum Stichtag 30.06.2015, beriicksichtigt
(vgl. Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, S. 4).

Die einzelhandelsrelevanten Kennziffern (Kaufkraft, Zentralitdt und Umsatz) wurden
basierend auf den durch Lithrmann verdffentlichten Berichten herangezogen. Die Ver-
offentlichungen der Jahre 2012, 2014 und 2015 beinhalten die Kennziffer fiir das je-
weilige Jahr. Die Veroffentlichungen der Jahre 2011 und 2009 beziehen sich auf das
jeweilige Vorjahr. Fiir die Analysen wurden die fehlenden Daten durch lineare Inter-

polation ermittelt.

Als Basis fiir die Auswertungen der HaupteinkaufsstraBen von Aalen wurden die durch
Lithrmann erstellten Straenldaufe der Jahre 2009 2011, 2012, 2014 und 2015 herange-
zogen. Fiir die Jahre 2013 und 2010 waren keine Straenldufe verfiigbar. Als Basis fiir
die Spitzenmieten wurden die durch Lithrmann ver6ffentlichten Analysen verwendet,
wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbildungen entnommen

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Aalen ist eine kreisangehorige Stadt im Bundesland Baden-Wiirttemberg. Die Stadt ist
als Mittelzentrum klassifiziert (vgl. Ministerium fiir Verkehr und Infrastruktur Baden-
Wiirttemberg, 2013). Die nichsten Grofstidte im Umkreis sind Ulm, rund 6 km siid-
lich gelegen, und Stuttgart, rund 78 km westlich gelegen. Die Verkehrsanbindung der
Stadt erfolgt liber Bundesstrale B19 und die Autobahn A7, die im 6stlichen Stadtge-
biet verlduft. Der Bahnhof Aalens wird durch Intercity-Verbindungen (IC-Verbindun-
gen), Interregioexpress-Verbindungen (IRE-Verbindungen) und Regioexpress-Ver-

bindungen (RE-Verbindungen) an das deutsche Bahnnetz angeschlossen.
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Abbildung 13: Aalen — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemafl Beschreibung

Die Stadt wies im Betrachtungszeitraum (2009 bis 2014) mit einem Wachstum von
durchschnittlich 0,2 % p.a. eine insgesamt stabile Bevolkerungsentwicklung auf. Die
Kaufkraft entwickelte sich im Betrachtungszeitraum ebenfalls stabil und lag 2015 mit
105,7 Punkten leicht {iber dem Bundesdurchschnitt (100). Die Zentralitét, welche ein
Spiegelbild fiir die Attraktivitét eines Standortes fiir das Umland darstellt, hat sich im
Betrachtungszeitraum von 126,2 Punkten im Jahr 2009 zu 130,2 Punkten im Jahr 2015

positiv entwickelt.

Stadtstruktur

Die Innenstadt Aalens ist von einem historischen Stadtkern mit Fachwerkbauten ge-
préagt, die zwischen dem 16. und dem 18. Jahrhundert errichtet wurden. Dies bietet
Kunden ein attraktives Ambiente und stellt einen Standortvorteil insbesondere gegen-
iiber dem nahegelegenen Schwibisch-Gmiind dar. Die historischen Gebdude entspre-
chen jedoch teilweise nicht den aktuellen Anforderungen von Einzelhidndlern bezogen
auf die Grofen und Zuschnitte der Flachen (vgl. Liihrmann Deutschland GmbH & Co.
KG 2015a, S. 2).
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Abbildung 14: Aalen — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Die Haupteinkaufsstralen, die Reichstidter StraBe und der Marktplatz, liegen im his-
torischen Zentrum von Aalen. Das Shopping-Center mercatur4 Aalen liegt rund 300 m
ndrdlich von der Reichstédter Strafle bzw. rund 450 m noérdlich vom attraktivsten Teil
der Haupteinkaufsstra3e (stidlicher Bereich des Marktplatzes). Dadurch sind die di-

rekten Wechselwirkungen zwischen Shopping-Center und Innenstadt limitiert.

Shopping-Center

Das mercaturA Aalen wurde 2011 errichtet und umfasst 11.500 qm Verkaufsflache
bzw. 14.400 gqm Geschéftsfliche (vgl. Anlage 2) auf zwei Etagen. In dem T-formig
gestalteten Center stehen 400 Parkplétze zur Verfiigung.

Zum Untersuchungszeitpunkt umfasste der Modeanteil im Center (Anbieter der Bran-
chen Bekleidung sowie Schuhe und Lederwaren) rund 46 %. Der Filialisierungsgrad
im Center war mit 92 % sehr hoch, mit nationalen und internationalen Filialisten wie
beispielsweise C&A, New Yorker, Sportarena und dm-Drogeriemarkt als Ankermieter

(vgl. MercaturA Aalen Werbegemeinschaft GbR, 2016).

Zum Zeitpunkt der Analyse war das Shopping-Center im Erdgeschoss vollstandig ver-
mietet, im Obergeschoss standen dagegen vier von insgesamt zehn Mietflachen leer,
dies entspricht einer Leerstandsquote von 14 % (vgl. MercaturA Aalen Werbegemein-

schaft GbR, 2016).
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Entwicklung der Innenstadt

Die Entwicklung von Miete und Leerstandsquote im Betrachtungszeitraum (vgl. Ab-
bildung 14) zeigt, dass die Eroffnung des Centers 2011 zu leicht steigenden Leer-
standsquoten fiihrte — wihrend diese in 2009 noch bei 1,8 % lagen, stiegen sie im Jahr

2012 auf insgesamt 3,4 %.

Abbildung 15: Aalen — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Die Spitzenmieten (vgl. Abbildung 14) stagnieren in der Nominalbetrachtung im Gro-
Ben seit dem Jahr 2009 bei €42 pro qm, unter Beriicksichtigung der Inflationsentwick-
lung ergeben sich in der Realbetrachtung leicht sinkende Spitzenmieten. Dies kann als

deutlicher Indikator fiir eine wenig dynamische Entwicklung gewertet werden.

Diese vergleichsweise geringe Dynamik zeigt sich auch in der Auswertung der Mie-
terstruktur (vgl. Abbildung 15) im Betrachtungszeitraum. Im Zeitraum zwischen 2011
(Eroffnung der mercaturA Aalen) und 2014 fanden kaum Entwicklungen in Bezug auf

den Modeanteil, die Preisorientierung und den Filialisierungsgrad statt.
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Abbildung 16: Aalen — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemafl Beschreibung

Die Detailbetrachtung zeigt, dass zwischen 2009 und 2011 kaum Veridnderungen in
der Haupteinkauflage stattgefunden haben: Insgesamt wurden in diesem Zeitraum nur
zwel Einheiten im untersuchten Bereich neu vermietet. Zwischen 2011 und 2012, im
Zeitraum unmittelbar nach der Eroffnung, fanden deutlich mehr Verédnderungen statt:

Die Leerstandsquote ist, insbesondere durch zwei zusitzliche Leerstinde angestiegen.

Bei den Mieterwechseln in diesem Zeitraum ist keine deutliche Verdanderung hinsicht-
lich Preisorientierung oder Branche erkennbar. Die Auswertung zeigt jedoch, dass
zwei der im Jahr 2012 leergezogenen Fldchen gemédl3 den erfassten Daten bis 2014 leer
standen, die Neuvermietung somit einen fiir eine HaupteinkaufsstraBe sehr langen

Zeitraum beansprucht hat.

Zwischen den Erfassungen 2014 und 2015 ist eine deutlich gestiegene Dynamik er-
kennbar, einerseits konnte in diesem Zeitraum die Leerstandsquote deutlich gesenkt
werden und andererseits ist eine Zunahme von Mietern aus der Bekleidungsbranche

erkennbar.

Fazit zur Entwicklung

Trotz der insgesamt positiven Entwicklung des Standortes, die sich insbesondere in
steigenden Bevolkerungszahlen und einer positiven Entwicklung der Umsatzkennzif-

fer zeigt, konnte im Betrachtungszeitraum keine positive Entwicklung der Hauptein-
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kaufsstral3e erfasst werden. Dies ldsst darauf schlie3en, dass ein Grofiteil des Wachs-
tums durch das Shopping-Center antizipiert wurde, wihrend die Haupteinkaufsstraen

kaum davon profitieren konnten.

Die Auswertung im Untersuchungszeitraum zeigt keine eindeutigen Verschiebungen
der HaupteinkaufsstraBen oder des Ankermieterbesatzes innerhalb der Haupteinkaufs-
stralen in Richtung des neu er6ffneten Shopping-Centers. Damit liegt die Vermutung
nahe, dass der Austausch zwischen Shopping-Center und Innenstadt nur sehr limitiert

funktioniert.

4.2 Bad Homburg

Datenbasis

Fiir das Jahr 2015 waren zum Zeitpunkt der Bearbeitung keine amtlichen Bevolke-

rungszahlen verdffentlicht.

Die einzelhandelsrelevanten Kennziffern wurden basierend auf den durch Lithrmann
verdffentlichten Berichten herangezogen. In den Verdffentlichungen waren fiir die
Jahre 2009 und 2011 keine Daten vorhanden. Fiir die Auswertungen wurden daher

linear interpolierte Werte fiir diese Jahre ermittelt.

Als Basis fiir die Auswertungen der HaupteinkaufsstraBen von Bad Homburg wurden

die folgenden StraBlenldufe genutzt:

= 2009 sowie 2011 bis 2015 Lithrmann
= 2010 Jones Lang LaSalle.
Als Basis fiir die Spitzenmieten wurden die durch Lithrmann verdffentlichten Analy-

sen verwendet, wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbil-

dungen entnommen wurden.

Allgemeine Entwicklung

Die hessische Stadt Bad Homburg ist eine kreisangehorige Stadt im Ballungsraum
Rhein-Main. Im Landesentwicklungsplan ist die Stadt als Mittelzentrum ausgewiesen

(vgl. Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr und Landesentwicklung, 2000).
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Bad Homburg grenzt nordlich an Frankfurt am Main an. Frankfurts Haupteinkaufs-
stralBe, die Zeil, ist rund 22 km von Bad Homburg entfernt und mit dem 6ffentlichen
Personennahverkehr in rund 26 min Fahrzeit erreichbar. Bedingt durch die Lage im
Ballungsraum Rhein-Main verfiigt die Stadt iiber eine sehr gute Verkehrsanbindung —
die Stadt ist an das S-Bahn-Netz von Frankfurt angeschlossen und iiber die Autobahn
A5 gut erreichbar.

Die nachfolgende Abbildung 16 zeigt, dass sich die Bevdlkerung im Betrachtungszeit-
raum (2009 bis 2015) stabil entwickelt hat, zwischen 2009 und 2014 fand ein durch-
schnittliches Wachstum von 0,3 % pro Jahr statt.

Abbildung 17: Bad Homburg — soziookonomische Entwicklung im Betrach-
tungszeitraum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdfl Beschreibung

Die Analyse der einzelhandelsrelevanten Kennziffern (vgl. Abbildung 16) zeigt, dass
sich die Kaufkraft im Betrachtungszeitraum ebenfalls nahezu stabil entwickelt hat. Im
Gegensatz dazu hat die Zentralitdtskennziffer seit 2009 rund 10 Punkte verloren und
lag 2015 mit 91,5 deutlich unter dem Bundesdurchschnitt. Die sinkende Zentralitét ist
ein klarer Indikator dafiir, dass die Attraktivitit des Einzelhandelsstandortes im Be-

trachtungszeitraum gesunken ist.

Stadtstruktur

Die Innenstadt Bad Homburgs ist geprdgt vom Kur- und vom Schlosspark, zwei pré-

genden Freiflichenanlagen in der Innenstadt. Mitten im Zentrum, zwischen beiden
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Parkanlagen, liegt die Louisenstral3e, die groBtenteils zur FuBBgéngerzone ausgebaute

Haupteinkaufsstrae Bad Homburgs.

Abbildung 18: Bad Homburg — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Beide Shopping-Center Bad Homburgs liegen im siidlichen Bereich der Einkaufs-
straBe Louisenstrafle. Sie bilden damit einen Gegenpool zum Peek-&-Cloppenburg-
Warenhaus im ndrdlichen Bereich der 1A-Lage. Die wichtigsten Wettbewerber fiir den
Standort sind einerseits die starken 1A-Lagen in Frankfurt und Wiesbaden und ande-
rerseits das Main-Taunus-Zentrum in Sulzbach (vgl. Liihrmann Deutschland GmbH &

Co. KG 2015b, S. 2).

Shopping-Center

In Bad Homburg gibt es zwei kleinere Shopping-Center: Die Louisen-Arkaden, die
bereits 1984 errichtet wurden, und das Louisen-Center welches 2011 erdffnet hat.
Beide Shopping-Center verfligen iiber eine Geschiftsfliche von jeweils rund

11.500 gm (vgl. Anlage).

Die Louisen-Arkaden wurden in der sogenannten Village-Form errichtet. Das einge-
schossige Center wies zum Betrachtungszeitpunkt mit einem Modeanteil von nur 24 %
eine deutliche Orientierung im Bereich Nahversorgung auf. Weiterhin ist der Filiali-
sierungsgrad im Center mit 18 % sehr niedrig (vgl. Jupiter GmbH, 2016, www.loui-

senarkaden.de, Abruf vom 14. Mirz 2016).
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2011 erdftnete zusétzlich das Louisen-Center. Das Center wurde in Ellipsen-Form er-
richtet und wird an 17 Einzelhandelsmieter vermietet. Zum Betrachtungszeitpunkt lag
der Modeanteil im Center bei rund 41 %, der Filialisierungsgrad bei 65 %. Aufgrund
der vergleichsweise geringen Grof3e des Centers (11.500 qm Geschéftsfliche) und der
Mieterstruktur mit insgesamt drei Gromietern C&A, Saturn und tegut (vgl. CORUS
Centermanagement GmbH, 2016, www.louisen-center.de, Abruf vom 14. Mérz 2016)
ist der Branchenmix im Center stark eingeschrinkt. Dadurch ist das Shopping-Center

auf eine Wechselbeziehung mit der Innenstadt angewiesen.

Entwicklung der Innenstadt

Die nachfolgende Abbildung 18 zeigt die Entwicklung von Spitzenmieten und Leer-
standsquoten im Betrachtungszeitraum. Die Spitzenmieten haben sich vergleichsweise
stabil bis leicht positiv entwickelt — im Zeitraum zwischen 2009 und 2015 sind sie um

4,9 % gestiegen.

Jedoch sind die Leerstandsquoten im Betrachtungszeitraum deutlich gestiegen, wih-
rend 2009 eine Leerstandquote von 0,9 % ermittelt wurde, lag diese 2013 bzw. 2014
bei rund 8,5 %. 2015 konnten dagegen einige Neuvermietungen verzeichnet werden,

mit dem Ergebnis einer deutlich sinkenden Leerstandsquote.

Abbildung 19: Bad Homburg — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemifl Beschreibung

Die Analyse auf Mieterebene (vgl. Abbildung 19) zeigt, dass im Betrachtungszeitraum

regelméfige Neuvermietungen stattfanden. Der Auszug des Mieters Woolworth 2009
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fiihrte zu langeren Leerstandszeitrdumen, die sich jedoch vorrangig mit Umbauarbei-
ten erkldren lassen, insbesondere da im Rahmen der Neuvermietung mehrere grofe
Einzelhandelsketten (H&M, dm-Drogeriemarkt, Rewe) als Mieter gewonnen wurden.
Ansonsten wurden im Untersuchungszeitraum kaum lédnger anhaltende Leerstéinde

verzeichnet.

Abbildung 20: Bad Homburg — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemaf Beschreibung

Fazit zur Entwicklung

Die Auswertung der Kennziffern deutet auf einen Attraktivititsverlust der Stadt im
Betrachtungszeitraum hin, der deutlichste Indikator dafiir sind die gesunkenen Zentra-
litatskennziffern. Trotz der riicklaufigen Zentralitdt konnte eine leicht positive Miet-

entwicklung vermerkt werden.

Die verzeichneten Leerstdnde waren grofteils kurzfristig und somit eher ein Zeichen
normaler Fluktuation als ein Hinweis auf nachhaltige Attraktivititsverluste in der
Stadt. Beide Center in der Stadt verfiigen iiber eine vergleichsweise geringe Grofie und
es wird vermutet, dass die Center aufgrund ihrer Lage, sowie aufgrund des Branchen-
und Mietermix eher eine Ergénzung der Haupteinkaufsstra3e als einen, tatsdchlicher
Wettbewerb darstellen. Diese Vermutung wird durch die leicht steigenden Mieten im

Betrachtungszeitraum untermauert.
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4.3 Brandenburg

Datenquellen

Fiir das Jahr 2015 wurden zum Zeitpunkt der Bearbeitung noch keine amtlichen Be-
volkerungszahlen verdffentlicht. Als Quelle fiir die einzelhandelsrelevanten Kennzif-
fern wurden die Verdffentlichungen von BulwienGesa im Riwis-Portal verwendet
(vgl. BulwienGesa, 2016), da diese fiir den Betrachtungszeitraum vollstindig verfiig-

bar waren.

Als Basis fiir die Auswertungen der Haupteinkaufsstraen wurden die folgenden Quel-

len herangezogen:

= 2007 und 2008 Kempers,
= 2009 und 2011 Lithrmann,
= 2010 und 2015 Brockhoff.

Fiir die Jahre 2012 bis 2014 lagen im Rahmen der Auswertung keine Daten vor.

Die Spitzenmieten wurde ebenfalls auf Basis der Veroffentlichung im Riwis-Portal
erfasst (vgl. BulwienGesa, 2016), um eine vollstindige Datenbasis aus einheitlicher

Quelle fiir den gesamten Betrachtungszeitraum sicherzustellen.

Allgemeine Entwicklung

Brandenburg an der Havel ist eine kreisfreie Stadt und eines von vier Oberzentren im
gleichnamigen Bundesland (vgl. Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung Berlin und
Ministerium fiir Infrastruktur und Raumordnung Brandenburg, 2009). Die Stadt liegt
rund 42 km westlich von der Landeshauptstadt Potsdam bzw. rund 75 km westlich von
Berlin und rund 84 km norddstlich von Magdeburg. Die Anbindung an das Stralennetz
erfolgt liber die Bundesstrale B1 und die Autobahn A2. Die Anbindung an das Schie-

nennetz erfolgt iber mehrere Regionalbahnen.

Abbildung 20 zeigt, dass sich die Bevolkerung in Brandenburg zwischen 2007 und
2014 mit einem durchschnittlichen Riickgang von 0,4 % pro Jahr nahezu stabil entwi-

ckelt hat.
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Abbildung 21: Brandenburg — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungs-
Zeitraum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Weiterhin zeigt Abbildung 20 die Entwicklung der sozidkonomischen Kennziffern.
Demnach liegt die Kautkraftkennziffer fiir Brandenburg deutlich unter dem Bundes-
durchschnitt, hat sich im Betrachtungszeitraum jedoch stabil entwickelt. Demgegen-
tiber konnte Brandenburg nach riickldufigen KenngréB3en ab 2009 deutliche Zentrali-
tatsgewinne verzeichnen. Zwischen 2009 und 2015 ist die Zentralitit um 10 Punkte

gestiegen und erreicht damit nahezu wieder das frithere Niveau.

Stadtstruktur

Die Haupteinkaufslage in Brandenburg liegt im Stadtteil Neustadt. Die Haupteinkaufs-
strafle ist die Hauptstral3e, die zu groBen Teilen als FuBBgéngerzone gestaltet ist. Der
Kernbereich der Einkaufszone reicht vom Neustiddtischen Markt im Osten bis zur Nie-
derhavel im Westen, wobei die Qualitdt des Branchen- und Mietermixes im nordwest-
lichen Bereich der Haupteinkaufsstrale deutlich abnimmt. Das Shopping-Center liegt
stidwestlich an die Haupteinkaufsstrale angrenzend, auf der dem Neustédtischen

Markt gegeniiberliegenden Seite.
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Abbildung 22: Brandenburg — Ubersicht der Innenstadt
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Shopping-Center

Die Sankt-Annen-Galerie wurde 2009 eroffnet. Das Center mit zwei Verkaufsebenen
ist in der klassischen Mall-Form errichtet und verfiigt iiber rund 15.400 qm Geschifts-
fliche (vgl. Anlage 2). Zum Zeitpunkt der Analyse waren rund ein Drittel der Mieter
Anbieter aus dem Modebereich, weitere Schwerpunkte liegen im Nahversorgungs-
und Dienstleistungsbereich. Trotz der vergleichsweise kleinen Gesamtfldche sind im

Center alle Branchen des kurz- und mittelfristigen Bedarfs vertreten.

Gemadl den verdffentlichten Lageplédnen war die Sankt-Annen-Galerie zum Analyse-
zeitpunkt vollstindig an 36 Mieter mit einem Filialisierungsgrad von 89 % vermietet

(vgl. Sankt-Annen-Galerie Brandenburg an der Havel, 2016).

Entwicklung der Innenstadt

Die Entwicklung der Miete im Untersuchungszeitraum (vgl. Abbildung 22) zeigt, dass
bis zur Er6ffnung des Centers 2009 leichte Steigerungen erkennbar waren, ab 2009
und somit ab Eroffnung des Shopping-Centers ist kaum mehr ein Mietwachstum er-

kennbar.
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Abbildung 23: Brandenburg — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemif3 Beschreibung

Die Leerstandsquoten (vgl. Abbildung 22) lagen vor der Er6ffnung des Centers bei
rund 3 %, nach der Er6ffnung sind diese um rund 1,5 Prozentpunkte angestiegen. Im
Jahr 2011 wurden deutlich erh6hte Leerstandsquoten von rund 9,5 % erfasst, diese ha-
ben sich jedoch bis 2015 wieder auf dem Niveau vor Eroffnung des Centers eingepen-
delt.

Abbildung 24: Brandenburg — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemaf3 Beschreibung

Die Detailbetrachtung der Mieterstruktur (vgl. Abbildung 23) zeigt, dass die Stadt mit

leicht iiber 40 % einen vergleichsweise geringen Filialisierungsgrad aufweist, wobei
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2010 leichte Steigerungen zu verzeichnen waren, die sich jedoch im Anschluss wieder
deutlich relativiert haben. Ebenso verfiigt die Stadt iiber einen eher geringen Anteil

von Mietern mit Produkten aus dem Hochpreis- bzw. Luxussegment.

Die Detailanalyse der Mieterstruktur zeigt, dass die Einkaufszone im 6stlichen Bereich
nahe der Sankt-Annen-Galerie relativ viele Filialisten und wenige Leerstinde auf-
weist, wihrend der westliche Bereich der EinkaufsstraBe geprégt ist von lokalen Ein-

zelhdndlern und Spezialbedarfsgeschiften.

Fazit zur Entwicklung

Obwohl der Standort eine deutliche Zentralitatssteigerung verzeichnen konnte, ist in
der Haupteinkaufstrale nur wenig Dynamik erkennbar, alle gro3eren Filialisten liegen
im Ostlichen Bereich in der unmittelbaren Nidhe zum Shopping-Center, wahrend die
westlichen Bereiche der Haupteinkaufsstrale eher an Attraktivitét verlieren. Dies ladsst
darauf schliefBen, dass ein Grofiteil des Wachstums, welches durch die wieder stei-
gende Zentralitdt impliziert wird, vom Shopping-Center antizipiert wurde, wahrend

die Haupteinkaufsstralen kaum davon profitieren konnten.

Die Abschwichung des westlichen Bereiches ldsst jedoch auch darauf schlieSen, dass
der Ostliche Bereich, also die direkte Umgebung des Centers, von diesem durchaus
profitiert und somit auch ein Austausch zwischen der Fu3gdngerzone und der Sankt-

Annen-Galerie stattfindet.

4.4 Cottbus

Datenbasis

Fiir das Jahr 2015 hat die Stadt Cottbus die Bevolkerungszahl am 30.09.2015 verof-
fentlicht (vgl. Stadt Cottbus, 2016). Diese wurde im Rahmen der vorliegenden Unter-
suchung berticksichtigt. Die einzelhandelsrelevanten Kennziffern wurden auf Basis
der Veroffentlichung im Riwis-Portal erfasst (vgl. BulwienGesa, 2016), da diese fiir

den Betrachtungszeitraum vollstindig verfiigbar waren.

Als Basis fiir die Auswertungen der Haupteinkaufsstraen wurden die folgenden Quel-

len herangezogen:

= 2007 und 2008 Kempers,
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= 2009, 2011 und 2012 Lithrmann,
= 2010 und 2014 Jones Lang LaSalle.

Fiir die Jahre 2006, 2013 und 2015 lagen im Rahmen der Auswertung keine Daten vor.

Die Erfassung der Spitzenmieten erfolgte, zur Sicherstellung einer einheitlichen Da-
tenbasis fiir den gesamten Betrachtungszeitraum, auf Basis der Verdffentlichung im

Riwis-Portal (vgl. BulwienGesa, 2016).

Allgemeine Entwicklung

Cottbus liegt im Bundesland Brandenburg. Die Stadt ist nach Potsdam die zweitgrofite
Stadt des Bundeslandes und eines von vier Oberzentren (vgl. Senatsverwaltung fiir
Stadtentwicklung Berlin und Ministerium fiir Infrastruktur und Raumordnung Bran-
denburg, 2009). Die Stadt liegt nahe der polnischen Grenze (Entfernung rund 29 km).
Die nichsten Grof3stiadte sind Dresden, rund 122 km stidlich, Leipzig, rund 175 km

stidwestlich, und Berlin, rund 129 km nordwestlich gelegen.

Die Verkehrsanbindung erfolgt liber die BundesstraBen B168 und B169, welche den
Anschluss an die Autobahn A15 sicherstellen. Der Bahnhof in Cottbus wird durch RE-
und RB-Verbindungen bedient.

Abbildung 25: Cottbus — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemif3 Beschreibung
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Abbildung 24 zeigt die Entwicklung der Bevolkerung sowie der soziodkonomischen
Kennziffern im Betrachtungszeitraum. Die Stadt weist eine nahezu stabile, wenn auch
leicht riickldufige Bevolkerungsentwicklung auf, im Betrachtungszeitraum (2006 bis

2015) wurde ein durchschnittlicher Bevolkerungsriickgang von 0,5 % p.a. verzeichnet.

Die Kaufkraft hat sich im Betrachtungszeitraum im Vergleich zum Bundesdurch-
schnitt positiv entwickelt, gegeniiber der bundesdurchschnittlichen Entwicklung ist
diese im Betrachtungszeitraum um durchschnittlich 0,4 % p.a. gestiegen. Allerdings
war die Zentralitit im gleichen Zeitraum deutlich starker riickldufig, sodass sich auch
die Umsatzkennziffer, welche die am Standort realisierten Umsétze abbildet, insge-
samt nahezu stabil entwickelt hat. Sie ist im gesamten Betrachtungszeitraum um

2 Punkte bzw. um 1,7 % gesunken.

Stadtstruktur

Die Haupteinkaufsstralle, die Spremberger Strae, verlduft vom Altmarkt siidlich bis

zum Brandenburger Platz.

Abbildung 26: Cottbus — Ubersicht der Innenstad
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Neben der klassischen Einkaufsstrale verfiigt die Stadt tiber drei Shopping-Center:
Die Spree Galerie liegt rund 500 m nordwestlich von der Spremberger Strafle. Das

Blechen Carre sowie das daran angrenzende Warenhaus Galeria Kaufhof liegen rund
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250 m westlich von der FuBlgdngerzone und der Lausitz-Park, welcher nicht in der
Karte (vgl. Abbildung 25) verzeichnet ist liegt am Stadtrand rund 5 km stidlich von

der Innenstadt.

Shopping-Center

Die Spree Galerie wurde 1995 errichtet und verfligt {iber drei Handelsgeschosse. Das
Center mit 20.000 gm Geschiftsflache (vgl. Anlage 2 ) ist T-formig geschnitten und
zum Betrachtungszeitpunkt an rund 30 Einzelhandels-Mieter vermietet. Das Center
wies zum Betrachtungszeitpunkt mit einem Modeanteil von nur rund 17 % eine klare
Nahversorgungsorientierung auf. Der Filialisierungsgrad im Center lag bei rund 43 %
und ist damit ebenfalls deutlich unterdurchschnittlich. Auf Basis der verdffentlichten
Daten konnte keine aktuelle Leerstandsquote ermittelt werden (vgl. Spree Galerie

Cottbus, 2016).

Das Blechen Carre wurde 2008 mit rund 71 Einzelhéndlern auf vier Verkaufsebenen
bzw. 19.600 qm erdffnet (vgl. Anlage 2). Die Bauform besteht aus der Kombination
einer klassischen Mall-Form mit angrenzender Ellipse, wobei sich die Mall-Flache im

Untergeschoss ausschlieBlich rund um die Ellipse formiert.

Das Center wies zum Untersuchungszeitpunkt einen fiir Shopping-Center typischen
Filialisierungsgrad von rund 65 % auf, der Anteil an Einzelhdndlern aus dem Mode-
Segment war mit 39 % vergleichsweise eher gering (vgl. BLECHENcarré Cottbus
GbR, 2016, www.blechen-carre.de, Abruf vom 15. Mérz 2016). Der relativ geringe
Mode-Anteil ldsst sich damit begriinden, dass direkt an das Center angrenzend das

Galeria-Kauthof-Warenhaus liegt, das ebenfalls ein umfassendes Modeangebot fiihrt.

Das dritte Shopping-Center in Cottbus, der Lausitz-Park liegt am siidlichen Stadtrand.
Das Center wurde 1993 errichtet und verfiigt iiber rund 46.200 qm Geschéftsfldche
(vgl. Anlage 2). Das eingeschossige Center wurde in einer offenen Bauweise errichtet
und stellt eine typische Mischung zwischen klassischem Shopping-Center und Fach-

marktzentrum dar.

Das Center verfligt tiber klassische Shopping-Center- bzw. Innenstadt-Mieter wie bei-
spielsweise Schuhhof, Esprit, S. Oliver; insbesondere am Rand ist jedoch auch eine
Vielzahl von klassischen Fachmarktanbietern wie beispielsweise Obi, Marktkauf und

Adler angesiedelt.
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Der Modeanteil im Center ist mit rund 32 % vergleichsweise niedrig, und auch der
Filialisierungsgrad ist mit 54 % eher gering (vgl. EDEKA-MIHA Immobilien-Service
GmbH, 2016, www.lausitz-park.de, Abruf vom 15. Mérz 2016). Das Center weist eine
klare Orientierung auf Kunden aus dem Umland auf. Bedingt durch das grof3e Ange-
bot, die gute Erreichbarkeit fiir den Autoverkehr und die Vielzahl von Stellpldtzen
stellt das Center eine interessante Alternative zur Innenstadt bzw. den in der Innenstadt

gelegenen Shopping-Centern dar.

Entwicklung der Innenstadt

Die Mieten im Betrachtungszeitraum (vgl. Abbildung 26) haben sich mit kleineren
Schwankungen grof3tenteils stabil bis leicht positiv entwickelt. Im Jahr 2007 war ein
Einbruch erkennbar, dieser konnte durch die geplante Er6ffnung des Shopping-Cen-
ters bedingt sein. Die Leerstandsquoten sind direkt nach der Eroffnung des Shopping-
Centers stark angestiegen, haben sich aber bis 2014 wieder auf einem tiblichen Niveau

stabilisiert.

Abbildung 27: Cottbus — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemaf3 Beschreibung

Die Detailanalyse (vgl. Abbildung 27) zeigt, dass der Filialisierungsgrad im Betrach-
tungszeitraum leicht riicklaufig war, insgesamt jedoch eine stabile Entwicklung er-
kennbar ist. Diese Betrachtung wird auch durch die Analyse auf Mieterebene unter-

stiitzt, im Betrachtungszeitraum sind kaum Fluktuationen erkennbar. Der Anteil an
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Mietern aus dem Hochpreis-Sektor ist in der Stadt insgesamt sehr niedrig, was sich

jedoch mit der vergleichsweise niedrigen Kaufkraft erkldren 1asst.

Abbildung 28: Cottbus — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen geméf Beschreibung

Fazit zur Entwicklung

Die Analyse zeigt, dass die Leerstandsquoten direkt nach der Er6ffnung des Shopping-

Centers deutlich angestiegen sind, jedoch wurden davon die Spitzenmieten kaum be-

einflusst und die Leerstandsquoten in der Innenstadt haben sich inzwischen auch wie-

der stabilisiert. Dies ist ein Indikator dafiir, dass keine langfristige Umverteilung der

Kaufkraft am Standort stattgefunden hat.

Insgesamt weist die Innenstadt, insbesondere im Vergleich mit der Stadtgrofe, jedoch

ein eher geringes Mietpreis-Niveau auf, was ein deutlicher Indikator fiir eine ver-

gleichsweise geringe Attraktivitit ist. Dies ist einerseits mit der relativ geringen Kauf-

kraft zu erkldren, andererseits jedoch auch ein deutlicher Indikator dafiir, dass der

Wettbewerb am Standort trotz der vergleichsweise geringen Leerstandsquoten eher

angespannt ist.
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4.5 Diiren

Datenbasis

Die Bevolkerungsdaten fiir die Jahre vor 2008 waren zum Zeitpunkt der Abfrage im
Online-Portal der Statistischen Amter des Bundes und der Linder nicht mehr verdf-
fentlicht, daher wurde auf die Verdffentlichung durch BulwienGesa im Online-Portal
Riwis zuriickgegriffen (vgl. BulwienGesa, 2016). Fiir das Jahr 2015 waren zum Zeit-

punkt der Bearbeitung keine amtlichen Bevolkerungszahlen verdffentlicht.

Die einzelhandelsrelevanten Kennziffern wurden ab 2008 basierend auf den durch
Lihrmann verdffentlichten Berichten herangezogen. Aufgrund der beschriebenen
Umstellungen in den Veroffentlichungen waren fiir die Jahre 2009 und 2011 keine
Daten vorhanden. Fiir die Jahre vor 2008 wurden die Veroffentlichungen von Kempers
herangezogen, wobei auch die Verodffentlichung fiir Diiren 2004 Kennziffern aus 2003
enthilt, sodass fiir 2004 keine Daten verfiigbar waren. Fiir die Auswertungen wurden

fiir die fehlenden Jahre linear interpolierte Werte ermittelt.

Datenbasis zur Erfassung des Mieterbestandes in den HaupteinkaufsstraBen waren die
folgenden Quellen:

= 2003 bis 2008 Kempers,

= 2009 sowie 2011 bis 2015 Lithrmann,

= 2010 Jones Lang LaSalle.
Als Basis fiir die Spitzenmieten wurden die durch Lithrmann veroffentlichten Analy-

sen verwendet, wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbil-

dungen entnommen wurden.

Allgemeine Entwicklung

Diiren ist eine kreisangehorige Stadt in Nordrhein-Westfalen. Die als Mittelzentrum
ausgewiesene Stadt (vgl. Staatskanzlei des Landes Nordrhein-Westfalen, 2013) liegt
zentral im Lénderdreieck KoIn (rund 50 km nordéstlich), Bonn (rund 67 km siidost-

lich) und Aachen (rund 38 km westlich).
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Die Stadt ist tiber die Bundesstral3en B264 und B56 sowie iiber die Autobahn A4 an
das Straflennetz angebunden. Der Bahnhof wird durch Regionalexpress-, Regional-

bahnen und S-Bahn-Verbindungen bedient.

In Diiren waren zum 31. Dezember 2014 rund 89.000 Einwohner gemeldet. Im Be-
trachtungszeitraum, seit 2003, war die Bevolkerung mit einer jahrlichen Abnahme von
durchschnittlich rund 0,4 % leicht riickldufig (vgl. Abbildung 28). Besonders deutlich
ist der Einbruch der Bevolkerung von 2010 zu 2011, dieser ist jedoch durch die bedingt
durch den Zensus angepasste Datenbasis begriindet und stellt keine reale Abwande-

rung dar.

Abbildung 29: Diiren — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdfl Beschreibung

Die Zentralititskennziffer und damit auch die Umsatzkennziffer sind zwischen 2006
und 2008 deutlich eingebrochen (vgl. Abbildung 28), die Kaufkraftkennziffer hat sich
im gleichen Zeitraum nahezu stabil entwickelt. Trotz des deutlichen Einbruchs von
Umsatz- und Zentralititskennziffer liegen diese mit 133,7 bzw. 124,9 immer noch
deutlich iiber dem Bundesdurchschnitt (100) und kompensieren die unterdurchschnitt-

liche Kaufkraft des Ortes.
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Stadtstruktur

Die FuB3giingerzone Diirens beginnt westlich vom historischen Marktplatz. Die Haupt-
einkaufsstra3en, die Wirtelstraf3e und die Josef-Schregel-Straf3e, die beide als Fu3gén-
gerzone ausgestaltet sind, werden durch die Hauptverkehrsstrale Schenkelstraf3e un-
terbrochen. Wihrend die Wirtelstrae stark frequentiert ist, hat die Josef-Schregel-
Strafle in den letzten Jahren einen deutlichen Attraktivitatsverlust erlebt (vgl. Liihr-

mann Deutschland GmbH & Co. KG 2015c, S. 2).

Abbildung 30: Diiren — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Das Stadt Center, das einzige klassische Shopping-Center Diirens, liegt an der parallel
zur HaupteinkaufsstraBBe verlaufenden Gutenbergstralle, die Entfernung zur Haupt-

stral3e betrdgt rund 350 m.

Shopping-Center

Das Stadt Center wurde 2005 mit rund 13.000 gm Verkaufsfliche respektive
17.000 gm Geschéftsflache eroffnet (vgl. Anlage 2). Das zweigeschossige Center

wurde in einer klassischen Mall-Form errichtet.

Zum Betrachtungszeitpunkt wies das Center eine klare Modeorientierung auf, rund
55 % der Mieter stammten aus diesem Segment. Neben dem hohen Modeanteil war

auch ein sehr hoher Filialisierungsgrad von rund 77 % erkennbar. Trotz der vergleichs-
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weise kleinen Gesamtfldche ist im Center eine Vielzahl attraktiver, frequenzbringen-
der Mieter wie beispielsweise H&M, New Yorker und Saturn angesiedelt. Die Leer-
standsquote im Center lag, ermittelt auf Basis der verfiigbaren Plidne, zum Betrach-

tungszeitpunkt bei rund 6,6 % (vgl. Bilfinger Real Estate GmbH, 2016).

Entwicklung der Innenstadt

Abbildung 30 zeigt die Entwicklung von Spitzenmiete und Leerstandsquote im Be-
trachtungszeitraum. Dabei wird deutlich, dass die Spitzenmiete im Jahr der Er6ffnung
des Centers gegeniiber dem Vorjahr rund 5,5 % verloren hat, doch bereits 2006 konnte
wieder ein deutlicher Anstieg verzeichnet werden, eine ldngerfristige Verminderung

der Spitzenmiete durch die Center-Eroffnung konnte somit nicht beobachtet werden.

Abbildung 31: Diiren — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Die Leerstandsquoten in der Innenstadt schwankten im Betrachtungszeitraum zwi-
schen 1,4 % und 7,4 %. Ein plotzlicher Anstieg direkt nach der Center-Er6ffnung ist
jedoch nicht zu verzeichnen. Die detaillierte Analyse von Filialisierungsgrad und Mo-
deanteil zeigt eine relativ stabile Entwicklung, eindeutige Entwicklungstendenzen

konnten im Betrachtungszeitraum nicht festgestellt werden.

Die Analyse auf Mieterebene (vgl. Abbildung 31) zeigt eine stabile Entwicklung, ins-
gesamt bestand im Betrachtungszeitraum nur wenig Fluktuation. Sichtbar ist der vorab
beschriebene Abwertungsprozess der Josef-Schregel-Strafle, dort bestehen vor allem

im nordlichen Bereich einige Leerstdnde und der Mieterbesatz entspricht nicht mehr
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dem typischen Besatz einer 1A-Lage. 2014 ist der frequenzstarke Mieter McDonalds
ausgezogen, und in den letzten Jahren sind in manchen Fléchen hdufige Mieterwechsel

zu erkennen.

Abbildung 32: Diiren — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen geméf Beschreibung

Fazit zur Entwicklung

Die riickldufige Zentralitit des Standortes zeigt, dass die Attraktivitidt im Vergleich zu
Wettbewerbsstandorten in den letzten Jahren deutlich abgenommen hat. Dies zeigt
sich auch in der Haupteinkaufslage, insbesondere in den 1B-Lagen sind héufigere Mie-

terwechsel und langere Leerstandszeitrdume verzeichnet worden.

Die Standortanalyse ldsst weiterhin vermuten, dass die Wechselwirkungen zwischen
der Innenstadt und dem Shopping-Center nur sehr eingeschrinkt bestehen, die Josef-
Schregel-Straf3e, welche in unmittelbarer Ndhe zum Shopping-Center liegt, hat in den
letzten Jahren an Attraktivitit verloren, wahrend der Bereich weiter siidlich nach wie
vor gut vermietet ist. Dies ist ein klarer Indikator dafiir, dass die nordlichen Bereiche
nicht von der Ndhe zum Shopping-Center profitieren konnten, und dass somit kaum

Kundenaustausch zwischen der Haupteinkaufsstrale und dem Center besteht.
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4.6 Esslingen

Datenbasis

Die Daten fiir die Jahre vor 2008 waren zum Zeitpunkt der Abfrage im Online-Portal
der Statistischen Amter des Bundes und der Lander nicht mehr verdffentlicht, daher
wurde auf die Verdffentlichung durch BulwienGesa im Online-Portal Riwis zuriick-

gegriffen (vgl. BulwienGesa, 2016).

Die Bevolkerungsdaten fiir 2015 wurden auf Basis der Verdffentlichung des Statisti-
schen Landesamtes Baden-Wiirttembergs zum Stichtag 30.06.2015 beriicksichtigt
(vgl. Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, S. 4).

Die Grundlage fiir die Erfassung der einzelhandelsrelevanten Kennziffern waren fiir
die Jahre vor 2008 Kempers und von 2008 bis2014 Lithrmann. Fiir das Jahr 2015 lagen

keine Daten vor.

Aufgrund der beschriebenen Datenliicken waren fiir die Jahre 2004, 2009 und 2011
keine Daten verfiigbar. Die Veroffentlichung aus 2007 enthélt keine Umsatzkennzif-
fer. Fiir die Auswertungen wurden fiir die fehlenden Daten der Jahre 2004, 2009 und
2011 linear interpolierte Werte ermittelt.

Datenbasis zur Erfassung des Mieterbestandes in den HaupteinkaufsstraBen waren die
folgenden Quellen:

= 2001 bis 2008 Kempers,

= 2009 sowie 2011 bis 2014 Lithrmann,

= 2010 und 2015 Brockhoff.
Als Basis fiir die Spitzenmieten wurden die durch Lithrmann verdffentlichten Analy-

sen verwendet, wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbil-

dungen entnommen wurden.

Allgemeine Entwicklung

Die kreisangehorige Stadt Esslingen grenzt siidostlich an Stuttgart. Im Raumordnungs-
plan Baden-Wiirttembergs ist die Stadt als Mittelzentrum kategorisiert (vgl. Ministe-
rium fiir Verkehr und Infrastruktur Baden-Wiirttemberg, 2013). Die Stadt wird durch
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die Bundesstrale B10 erschlossen, welche die Anbindung an die Autobahn A10 si-
cherstellt. Die Anbindung an das Schienennetz wird einerseits iiber eine S-Bahn-An-
bindung an Stuttgart und andererseits durch mehrere Regionalexpress- und Regional-

bahn- Verbindungen sichergestellt.

Die Stadt hat im Betrachtungszeitraum (2001 bis 2015) eine stabile Bevolkerungsent-
wicklung erlebt (vgl. Abbildung 32), im gesamten Zeitraum hat sich die Bevolkerungs-

zahl um weniger als 1 % verédndert.

Abbildung 33: Esslingen — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdfl Beschreibung

Die Entwicklung der handelsrelevanten Kennziffern dagegen war im Betrachtungs-
zeitraum durchgéngig negativ: Die Kaufkraftkennziffer hat sich im Betrachtungszeit-
raum um rund 3,3 % verringert, die Zentralitit ist im gleichen Zeitraum um rund 3,5 %
gesunken. Die Umsatzkennziffer, welche sich aus den beiden anderen Kenngrof3en er-
rechnet, zeigt den Riickgang am deutlichsten, sie ist im Betrachtungszeitraum um

6,8 % gesunken.
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Stadtstruktur

Esslingen weist eine lange Tradition als Handelsstadt auf — davon profitiert bis heute
die Innenstadt, da sie Zeugnisse der Baustile vom Mittelalter bis zur Moderne aufwei-
sen kann. Dies prigt auch die beiden Haupteinkaufslagen Innere Briicke und Plien-

saustra3e (vgl. Lithrmann Deutschland GmbH & Co. KG 2015d, S. 2).

Die 1A-Lage Esslingens umfasst, die beiden Stralen Pliensaustrafle und Innere Brii-
cke, wobei der frequenzstarkste Bereich im nordlichen Teil der Pliensaustra3e und im
siidlichen Bereich der inneren Briicke liegt. Esslingens Shopping-Center, das Es liegt

rund 400 m siidwestlich vom stirksten Bereich der Haupteinkaufsstraf3e.

Abbildung 34: Esslingen — Ubersicht der Innenstadt
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Shopping-Center

Das Es wurde 2002 mit 14.400 qm Geschéftsflache errichtet (vgl. Anlage 2) und um-
fasst Verkaufsflaichen auf zwei Etagen, die im Erdgeschoss in Mall- und im Oberge-

schoss in Ellipsen-Form angeordnet sind.

Das Center verfiigte zum Betrachtungszeitpunkt mit rund 36 % iiber einen vergleichs-
weise kleinen Anteil von Modeanbietern, allerdings waren im Center die Bekleidungs-
hiuser C&A, H&M sowie Jack&Jones/Vero Moda vertreten, die alle drei eine bedeu-
tende Ankermietfunktion tibernehmen und somit die vergleichsweise geringe Anzahl
an Einzelhdndlern aus dem Modebereich kompensieren. Der Filialisierungsgrad im

Center lag bei rund 68 % und damit in einem fiir Shopping-Center typischen Bereich.
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Gemil den verfiigbaren Grundrissplénen ist das Es vollstindig vermietet (vgl. Wer-

begemeinschaft Einkaufszentrum DAS ES! Gbr., 2016).

Entwicklung der Innenstadt

Die Spitzenmieten in Esslingen sind im Betrachtungszeitraum um insgesamt rund
14,8 % gesunken (vgl. Abbildung 34), wobei zwischen 2001 und 2004 noch Mietstei-
gerungen erzielt wurden. Zwischen 2005 und 2011 haben die Mieten nahezu um 22 %

eingebiiflt und erst ab 2011 konnten wieder leichte Steigerungen erzielt werden.

Abbildung 35: Esslingen — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Die Leerstandsquote ist im Eroffnungsjahr des Shopping-Centers, 2002, um rund 50 %
auf 7,5 % angestiegen, jedoch konnten 2003 einige Leerstinde beseitigt werden, so-

dass die Leerstandsquote wieder das Niveau von vor der Erdffnung erreichte.

Esslingen verfiigt nach wie vor {liber ein sehr geringes Filialisierungsniveau. Die Ana-
lyse zeigt, dass zum Beginn des Betrachtungszeitraumes nur rund 37 % der Einzel-
handler Filialisten waren, im Betrachtungszeitraum ist diese Quote deutlich angestie-

gen: 2015 waren rund 48 % der Einzelhéndler filialisiert.
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Abbildung 36: Esslingen — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemafl Beschreibung

Die Analyse auf Mieterniveau (vgl. Abbildung 35) zeigt insgesamt eine hohe Stabili-
tit, Esslingen hat einen hohen Anteil nicht filialisierter Einzelhédndler, die sich in der

Stadt auch wihrend des gesamten Betrachtungszeitraumes halten konnten.

Fazit zur Entwicklung

Die Entwicklung der Umsatzkennziffer zeigt, dass der Standort deutlich an Attraktivi-
tit verloren hat, dies spiegelt sich auch in den sinkenden Spitzenmieten wider, aller-
dings scheint in den letzten zwei, drei Jahren eine Stabilisierung, wenn auch auf nied-

rigerem Niveau, stattgefunden zu haben.

Inwieweit die sinkenden Spitzenmieten von sich negativ entwickelnden Rahmendaten
abhangen und inwieweit sich diese auf die Eroffnung des Centers beziehen, kann nicht
abschlieBend beurteilt werden. Es liegt jedoch die Vermutung nahe, dass die Eroffnung
des Centers die negativen Einflussfaktoren aus der allgemeinen Entwicklung noch ver-
starkt hat. Eine Verschiebung der 1 A-Lage in Richtung des Shopping-Centers war im
Betrachtungszeitraum nicht zu erkennen, dies ist ein Indikator dafiir, dass nur geringe

Wechselwirkungen zwischen Shopping-Center und Innenstadt bestehen.
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4.7 Flensburg

Datenbasis

Fiir 2015 wurden die Bevolkerungszahlen der Veroffentlichung des Statistischen Am-
tes fiir Hamburg und Schleswig-Holstein zum Stichtag 30.06.2015 verwendet (vgl.
Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein, 2016).

Grundlage fiir die Erfassung der einzelhandelsrelevanten Kennziffern waren die durch
BulwienGesa veroffentlichten Kennzahlen, da diese fiir den Betrachtungszeitraum na-
hezu vollstindig verfiigbar waren, nur fiir das Jahr 2004 wurden keine Kaufkraft- und

keine Zentralititskennziffer ausgewiesen (vgl. BulwienGesa, 2016).

Datenbasis zur Erfassung des Mieterbestandes in den HaupteinkaufsstraBen waren die

folgenden Quellen:
= 2004 bis 2008 Kempers,
= 2009 sowie 2011 bis 2015 Lithrmann,
= 2010 Jones Lang LaSalle.
Die Basis fiir die Spitzenmieten stellten die durch Lithrmann verdffentlichten Berichte

dar, wobei fiir die Jahre vor 2009 die Werte der 10-Jahres-Abbildung beriicksichtigt

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Flensburg ist die drittgrofte Stadt in Schleswig-Holstein. Die kreisfreie Stadt liegt im
Norden Deutschlands, nahe der dénischen Grenze. Im Landesentwicklungsplan
Schleswig-Holsteins ist die Stadt als Oberzentrum klassifiziert (vgl. Innenministerium
des Landes Schleswig-Holstein, 2010). Die nédchstgelegenen Grofstddte sind Kiel
(rund 91 km siidlich) und Neumiinster rund (98 km siidlich).

Die Stadt ist iiber die Bundesstralen B199 und B200 sowie {iber die Autobahn A7 an
das Autobahnnetz angeschlossen. Die Anbindung an das Schienennetz erfolgt liber

Intercity-, Regionalexpress- und Regionalbahn-Verbindungen.

Die Bevdlkerungsentwicklung (vgl. Abbildung 36) im Betrachtungszeitraum zwi-
schen 2004 und 2015 war nahezu stabil, insgesamt hat sich die Bevolkerung um knapp

1 % verringert.
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Abbildung 37: Flensburg — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Parallel zur Bevolkerungsentwicklung hat sich auch die Kaufkraftkennziffer im Be-
trachtungszeitraum beinahe stabil entwickelt (plus 1 % zwischen 2005 und 2015). Da-
gegen ist Zentralitdtskennziffer im selben Zeitraum um 8 % gesunken, ein deutlicher
Indikator dafiir, dass der Standort an Bedeutung verloren hat. Trotz des Bedeutungs-
verlustes liegt die Zentralitit mit 160 immer noch signifikant {iber dem Bundesdurch-

schnitt (100).

Stadtstruktur

Die Haupteinkaufsstra3e Flensburgs liegt in der historischen Altstadt, zwischen Bahn-
hof und Hafen. Das Stadtbild ist geprigt von traditionsreichen Kaufmannshiusern und
historischen Gassen. Die 1A-Lage der Stadt ist die FuBgéingerzone Holm, welche zwi-
schen der RathausstraBe und dem Siidermarkt liegt (vgl. Liihrmann Deutschland

GmbH & Co. KG 2015e, S. 2).
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Abbildung 38: Flensburg — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Das innerstidtische Shopping-Center, die Flensburg Galerie liegt am siidlichen Rand
der Fullgidngerzone. Daneben verfiigt Flensburg noch iiber ein zweites Shopping-Cen-
ter, den Citti-Park, rund 4 km von der Innenstadt entfernt (in Abbildung 37 nicht ent-
halten).

Shopping-Center

Die Flensburg Galerie wurde 2006 mit rund 20.000 qm Geschiftsflache eroffnet (vgl.
Anlage 2). Das Center hat im Erdgeschoss eine klassische Mall-Form, der Hauptein-
gang ist zur HaupteinkaufsstraBe Holm ausgerichtet. Im Obergeschoss besteht eine
Kreuzmall, die aufgrund der unterschiedlichen Geldndeebenen ebenfalls iiber einen
direkten Stralenzugang verfligt. Das zweite Obergeschoss verfiigt wieder iiber eine

klassische Mall-Form.

Der Modeanteil im Center liegt bei rund 34 %, wobei eine klare Ausrichtung der Ge-
schosse besteht, das Erdgeschoss, mit Ausrichtung zum Holm, verfiigt tiber eine klare
Modeausrichtung (rund 50 % der Einzelhéndler). Die Obergeschosse sind im Gegen-
zug eher auf Nahversorgung ausgerichtet. Der Filialisierungsgrad liegt bei rund 77 %,
und damit in einem fiir Shopping-Center typischen Bereich (vgl. KOPRIAN iQ MA-
NAGEMENT GmbH, 2016).

Der Citti-Park wurde 1999 eréffnet und 2013 umfangreich modernisiert. Das Center
verfligt iiber rund 27.600 qm Geschiftsflache auf einer Ebene (vgl. Anlage 2) als L-
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formige Mall mit einem zentralen Parkplatz angeordnet sind. Die Homepage des An-
bieters enthielt keine vollstdndigen Daten, daher war die Ermittlung von Branchenmix,

Filialisierungsgrad und Leerstandsquote nicht moglich.

Basierend auf den verfiigbaren Daten verfligt das Center mit Ankermietern wie bei-
spielsweise dm-Drogeriemarkt, Intersport, Hilfiger und McDonalds iiber attraktive

Ankermieter (vgl. CITTI Handelsgesellschaft mbH & Co. KG, 2016).

Entwicklung der Innenstadt

Die nachfolgende Abbildung 38 zeigt die Entwicklung von Spitzenmieten und Leer-

standsquoten im Betrachtungszeitraum.

Abbildung 39: Flensburg — Entwicklung der Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemi Beschreibung

Die Mieten im Betrachtungszeitraum haben sich stark positiv entwickelt, durchschnitt-
lich wurde ein jéhrliches Wachstum von 3,8 % generiert. Trotz des starken Wachstums
hat sich auch die Leerstandsquote zumindest bis 2014 mit einzelnen Schwankungen
nahezu stabil entwickelt. Im Jahr 2015 wurde eine deutlich hohere Leerstandsquote
erfasst, es kann jedoch noch nicht abschlieBend beurteilt werden, inwieweit diese 2016

wieder abgebaut werden konnte.

Die Detailauswertung (vgl. Abbildung 39) zeigt, dass die Stadt im Betrachtungszeit-

raum eine weitere deutliche Steigerung des Filialisierungsgrades erlebt hat — bereits
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2004 bestand mit rund 66 % ein vergleichsweise hoher Filialisierungsgrad, im Be-
trachtungszeitraum hat sich dieser jedoch noch einmal deutlich gesteigert und lag 2015

bei nahezu 86 %.

Abbildung 40: Flensburg — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen geméf Beschreibung

Auch der Modeanteil in der Stadt hat sich im Betrachtungszeitraum positiv entwickelt,
im gesamten Betrachtungszeitraum wurde ein Wachstum von 18,1 % realisiert. Diese
insgesamt sehr positive Entwicklung setzt sich auch bei dem Anteil hochpreisiger Ein-
zelhédndler fort, die Anteile dieser Anbieter sind im Betrachtungszeitraum insgesamt

sogar um 32 % gestiegen.

Die Analyse auf Mieterebene zeigt, dass in den letzten Jahren nicht nur mehr Filialis-
ten, sondern insgesamt auch deutlich mehr Filialisten mit hohem Bekanntheitsgrad und

internationalem Hintergrund Flachen in der Stadt bezogen haben.

Fazit zur Entwicklung

Trotz des Bedeutungsverlustes, den die Stadt auf Basis der Handelskennziffern erlebt
hat, konnten deutliche Mietsteigerungen in der Innenstadt generiert werden, der Filia-
lisierungsgrad und der Modeanteil, beides Indikatoren fiir einen attraktiven Handels-

standort, sind im Betrachtungszeitraum gestiegen.
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Das Shopping-Center liegt direkt an der 1A-Lage, das Konzept des Austausches zwi-
schen Innenstadt und Shopping-Center scheint am Standort eine positive Entwicklung
zu unterstiitzen. Es wird vermutet, dass der Aufbau des Centers, der insbesondere im
Erdgeschoss eine ,Verldngerung® der Einkaufsstrafle darstellt maBBgeblich zur Attrak-

tivitét beitragt.

4.8 Fulda

Datenbasis

Fiir das Jahr 2015 waren zum Zeitpunkt der Bearbeitung keine amtlichen Bevdlke-
rungsdaten verfiigbar. Die einzelhandelsrelevanten Kennziffern wurden auf Basis der
durch Lithrmann verdffentlichten Daten verwendet. Aufgrund der Umstellungen in
den Verdffentlichungen wurden fiir die Jahre 2009 und 2011 linear interpolierte Werte
ermittelt. Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten der Haupteinkaufstral3e waren

die folgenden Veroffentlichungen:

= 2009 sowie 2011 bis 2015 Lithrmann,
= 2010 Jones Lang LaSalle.

Die Spitzenmieten wurden ebenfalls den Lithrmann-Verdffentlichungen entnommen,
dabei wurden die nicht explizit ausgewiesenen Werte den entsprechenden 10-Jahres-

Abbildungen entnommen.

Allgemeine Entwicklung

Fulda ist eine kreisangehorige Stadt in Oberhessen. Die Stadt ist als Oberzentraum
klassifiziert (vgl. Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr und Landesentwick-
lung, 2000). Die nédchsten GroBstddte sind Kassel, rund 105 km nordlich gelegen,
Wiirzburg, 109 km siidlich gelegen, und Frankfurt am Main, 104 km siidostlich gele-
gen. Die Stadt ist iiber die BundesstraBen B27, B254, und B458 sowie iiber die Auto-
bahn A7 an das Stralennetz angeschlossen. Der Bahnhof in Fulda wird von ICE-, IC-
und RE-Ziigen angefahren.

Im Betrachtungszeitraum hat die Stadt mit durchschnittlich 0,4 % Wachstum pro Jahr

eine leicht positive Bevdlkerungsentwicklung erlebt (vgl. Abbildung 40).
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Die Kaufkraft hat sich im Betrachtungszeitraum relativ stabil entwickelt, und die Zent-
ralitdtskennziffer hat sich nach einem Riickgang zwischen 2009 und 2010 in den fol-

genden Jahren stabil entwickelt.

Abbildung 41: Fulda — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemi3 Beschreibung

Insgesamt verfligt der Standort iiber eine deutlich tiberdurchschnittliche Zentralitét
von 199, welche zeigt, dass Fulda im Vergleich zu den Einwohnern nahezu doppelt so

viele Menschen versorgt.

Stadtstruktur

Fulda profitiert von einem Altstadtkern mit historischen Bauten, welcher viele Besu-
cher anlockt. Die 1A-Lage in Fulda konzentriert sich auf mehrere Stralen, neben der
Bahnhofstrale und dem anschlieBenden Universitdtsplatz gehdren auch die Markt-
stralBe und die Strale Unter’m Heiligen Kreuz zur Haupteinkaufslage der Stadt (vgl.
Lithrmann Deutschland GmbH & Co. KG 20151, S. 2).

Die Stadt verfiigt liber zwei Shopping-Center, das Emaillierwerk, welches siidlich von
der klassischen Haupteinkaufsstrae liegt, und das Lohrertor Center, welches siidwest-

lich der Innenstadt liegt.
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Abbildung 42: Fulda — Ubersicht der Innenstadt

Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Shopping-Center

Das Emaillierwerk wurde 2011 mit rund 16.600 qm Verkaufsflache bzw. 20.800 qm
Geschiftsflache eroffnet (vgl. Anlage 2). Das groftenteils eingeschossig errichtete

Center verfiigt iber eine Mall in T-Form.

Zum Betrachtungszeitpunkt war die Leerstandsquote im Center mit 7,4 % am oberen
Rand der iiblichen Fluktuationsbandbreite. Die Analyse der Mieter zeigt, dass sowohl
Filialisierungsgrad (rund 44 %) als auch Modeanteil (rund 41 %) im Vergleich mit
anderen Shopping-Centern eher niedrig waren. Die Analyse zeigt auch, dass relativ
viele der GroBmieter, wie beispielsweise Woolworth, Kik, Ernstings Family oder Aldi,
aus dem Niedrigpreis- bzw. aus dem Discount-Sektor stammen (vgl. MEC METRO-
ECE Centermanagement GmbH & Co. KG, 2016, www.emaillierwerk-fulda.de, Abruf
vom 7. August 2016).

Das zweite Shopping-Center in Fulda, das Léhrertor Center ist aktuell nicht gedffnet.
Das Center mit rund 14.800 qm Geschiéftsfldche befindet sich derzeit in einer Umbau-
phase (vgl. Anlage 2), wobei nach wie vor nicht sicher ist, wann das Center wiederer-
offnet werden soll. GeméaB aktuellen Zeitungsberichten kann sich die Wiederer6tffnung

bis ins Jahr 2020 verzogern (vgl. Fuldaer Zeitung, 2016).
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Entwicklung der Innenstadt

Die Spitzenmieten in Fulda haben sich im Betrachtungszeitraum insgesamt stabil ent-

wickelt (vgl. Abbildung 42), wobei 2011, im Jahr der Shopping-Center Eroffnung, ein

deutlicher Einbruch sichtbar war. Dieser Riickgang konnte jedoch bereits 2013 wieder

kompensiert werden.

Abbildung 43: Fulda — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemif3 Beschreibung

Der Einbruch der Mieten in den Jahren 2011/2012 war mit deutlich gestiegenen Leer-

standsquoten verbunden, allerdings haben sich auch die Leerstandsquoten bereits 2013

wieder stabilisiert.

Abbildung 44: Fulda — Entwicklung der Mieterstruktur
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Neben Spitzenmiete und Leerstandsquote haben sich auch die anderen handelsrelevan-
ten KenngroBen insgesamt stabil entwickelt (vgl. Abbildung 43). Der Filialisierungs-
grad in der Innenstadt lag im gesamten Betrachtungszeitrum zwischen 65 % und 70 %,

der Modeanteil ist von 26,1 % auf 31,8 % leicht angestiegen.

Im Zeitraum der Shopping-Center Er6ffnung waren zwischenzeitlich auch ldngerfris-
tige Leerstidnde erkennbar, in den letzten zwei drei Jahren wurden diese jedoch besei-

tigt.

Fazit zur Entwicklung

Der Standort hat im Betrachtungszeitraum leicht an Attraktivitét verloren und die In-
nenstadt konnte ebenfalls keine positiven Entwicklungen verzeichnen. Durch die Er-
offnung des Shopping-Centers sind die Leerstinde kurzfristig angestiegen, die Spit-
zenmiete hat sich leicht reduziert, doch innerhalb von zwei Jahren konnten die negati-
ven Entwicklungen nahezu kompensiert werden. Eine vollstandige Erholung der In-
nenstadt bzw. eine positive Entwicklung ist auf Basis der ausgewerteten Daten im Be-

trachtungszeitraum nicht erkennbar.

4.9 Giellen

Datenbasis

Die Daten fiir die Jahre vor 2008 waren zum Zeitpunkt der Abfrage im Online-Portal
der Statistischen Amter des Bundes und der Lander nicht mehr verdffentlicht, daher
wurde fiir den Zeitraum vor 2008 auf die Verodffentlichung durch BulwienGesa im
Online-Portal Riwis zuriickgegriffen (vgl. BulwienGesa, 2016). Fiir das Jahr 2015
wurden die Bevolkerungszahlen des offiziellen Internetauftrittes der Stadt herangezo-

gen (vgl. Stadt Gief3en, 2016).

Die einzelhandelsrelevanten Kennziffern wurden entsprechend den Veroffentlichun-
gen von Lithrmann und Kempers herangezogen. Aufgrund der Datenumstellungen wa-
ren fir die Jahre 2004, 2009 und 2011 keine soziookonomischen Kennziffern vorhan-

den. Fur das Jahr 2007 fehlte zusétzlich die Umsatzkennziffer.

Diese fehlenden Daten wurden im Rahmen der vorliegenden Arbeit durch lineare In-

terpolation ermittelt.
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Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten waren die folgenden Quellen:

» fiir die Jahre 2003 bis 2008 Kempers,
» fiir die Jahre 2009 sowie 2011 bis 2015 Lithrmann,
» fiir das Jahr 2010 Brockhoff.

Die Spitzenmieten wurden auf Basis der Veroffentlichungen von Lithrmann erfasst,
wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbildungen entnommen

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Giefen liegt im nordlichen Teil von Hessen. Die kreisangehorige Stadt ist als Ober-
zentrum klassifiziert (vgl. Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr und Lan-
desentwicklung, 2000) und liegt rund 70 km nordlich von Frankfurt bzw. 106 km nord-
Ostlich von Koblenz. Neben diversen Bundesstra3en verlaufen die Autobahnen AS und
A45 durch das Stadtgebiet. Mit Intercity-, Regionalexpress- und Regionalbahn-Ver-

bindungen wird die Stadt an das Schienennetz angebunden.

Die nachfolgende Abbildung 44 zeigt, dass die Stadt im Betrachtungszeitraum (2003
bis 2015) mit durchschnittlich 1 % Wachstum pro Jahr einen leichten Bevolkerungs-

zuwachs verzeichnen konnte.

Abbildung 45: Gie3en — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Wihrend sich die Zentralitdt des Standortes im Betrachtungszeitraum nahezu stabil
entwickelt hat, ist die Kaufkraft im selben Zeitraum um rund 7,9 % zuriickgegangen.
Die negative Kaufkraftentwicklung wirkte sich auch auf die Umsatzkennziffer aus,
diese hat im selben Zeitraum rund 9,7 % verloren. Trotz des Riickganges lag die Um-
satzkennziffer 2015 noch bei 194,8 Punkten und damit bei nahezu dem Doppelten des
Bundesdurchschnittes (100).

Stadtstruktur

Bedingt durch die Zerstorung im Zweiten Weltkrieg verfiigt GieBen kaum iiber Alt-
bausubstanz. Trotzdem kann die Innenstadt mit der Haupteinkaufsstrale Seltersweg
viele Besucher, auch aus dem Umland, anlocken (vgl. Lithrmann Deutschland GmbH

& Co. KG 2015g, S. 2).

Der stérkste Teil des Selterwegs liegt im siidlichen Bereich zwischen der Plockstraf3e
und Karstadt am siidlichen Ende der FuBBgingerzone. Das Shopping-Center Galerie
Neustddter Tor liegt rund 400 m nordlich vom nordostlichen Ende der Haupteinkaufs-

straf3e.

Abbildung 46: GieBen — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Shopping-Center

Die Galerie Neustddter Tor hat 2005 mit rund 28.400 gqm Geschiftsflache erdffnet
(vgl. Anlage 2). Das zweigeschossige Center mit rund 55 Mietern ist in der klassischen

Mall-Form errichtet und verfiigt mit rund 31 % iiber einen vergleichsweise geringen
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Anteil von Anbietern aus dem Modebereich, jedoch sind einige frequenzstarke Anbie-

ter aus diesem Segment (H&M, Jack&Jones, Esprit) vertreten.

Der Filialisierungsgrad liegt bei rund 64 % und damit innerhalb der fiir Shopping-Cen-
ter liblichen Bandbreite. Die Leerstandsquote konnte auf Basis der verfiigbaren Infor-

mationen nicht ermittelt werden (vgl. Werbegemeinschaft ,,Galerie Neustadter Tor*,

2016).

Entwicklung der Innenstadt

Die Spitzenmieten in Gieflen haben sich im Betrachtungszeitraum insgesamt stabil
entwickelt (vgl. Abbildung 46). Die Steigerungen entsprechen eher dem Teuerungs-
ausgleich als einem Anstieg der Mieten, welche jedoch ohnehin schon auf einem sehr

hohen Niveau liegen.

Abbildung 47: Giel3en — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Die Leerstandsquoten sind nach Eroffnung des Centers deutlich angestiegen. Wéhrend
in der Innenstadt 2004 noch keine Leerstinde erkennbar waren, stieg die Leerstands-
quote mit der Center-Er6ffnung 2005 auf 6,7 %. Die Stabilisierung des Marktes im

Betrachtungszeitraum ist insgesamt erkennbar, hat jedoch bis 2010 angedauert.
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Abbildung 48: Gieflen — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemif3 Beschreibung

Die Detailanalyse (vgl. Abbildung 47) zeigt, dass die in der Innenstadt deutlich sicht-
baren Einschnitte durch die Center-Erdffnung sich kaum auf die Qualitét dieser aus-
gewirkt haben. Im Betrachtungszeitraum konnte die Stadt eine kontinuierliche Steige-
rung des Filialisierungsgrades erreichen, Branchen- und Mietermix haben sich im sel-

ben Zeitraum stabil entwickelt.

Fazit zur Entwicklung

Wihrend die Stadt sich stabil bis leicht positiv entwickelt hat, war in der Hauptein-
kaufsstrale der Einschnitt durch das Shopping-Center deutlich erkennbar. Insgesamt
hat sich die Innenstadt jedoch wieder stabilisiert, auch wenn sie kein Wachstum gene-

rieren konnte.

Der stérkste Bereich der Haupteinkaufsstrafle liegt auf Basis des Mieterbesatzes nach
wie vor im siidlichen Bereich, eine Verschiebung in Richtung des Shopping-Centers
ist nicht erkennbar. Dies ist ein deutlicher Indikator dafiir, dass kaum Wechselwirkun-

gen zwischen der Stadt und dem Center bestehen.
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4.10 Hameln

Datenbasis

Die Bevolkerungsdaten fiir die Jahre vor 2008 waren zum Zeitpunkt der Abfrage im
Online-Portal der Statistischen Amter des Bundes und der Linder nicht mehr verdf-
fentlicht, daher wurde flir den Zeitraum vor 2008 auf die Verdffentlichung durch Bul-
wienGesa im Online-Portal Riwis zurlickgegriffen (vgl. BulwienGesa, 2016). Fiir das

Jahr 2015 waren keine amtlichen Zahlen verfiigbar.

Die einzelhandelsrelevanten Kennziffern wurden basierend auf den Verodffentlichun-
gen von Lithrmann und Kempers erfasst. Durch die Umstellungen in den Veroffentli-

chungen waren die folgenden Daten nicht verfiigbar:

Fiir das Jahr 2007 war keine Umsatzkennziffer verfiigbar und fiir die Jahre 2009 und
2011 waren keine Kennziffern verfiigbar. Die fehlenden Daten der Jahre 2009 und

2011 wurden durch Interpolation ermittelt.

Als Datenquelle fiir die Erfassung der Mieterdaten wurden die Verdffentlichungen der

folgenden Anbieter herangezogen:
= 2007 und 2008 Kempers,
= 2009, 2011 bis 2015 Lithrmann,
= 2010 Jones Lang LaSalle
Die Spitzenmieten wurden auf Basis der Veroffentlichungen von Lithrmann erfasst,

wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbildungen entnommen

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Hameln ist eine kreisangehorige Stadt im Bundesland Niedersachsen. Die Stadt wird
im Raumordnungsplan Niedersachsen als Mittelzentrum mit oberzentralen Teilfunkti-
onen klassifiziert (vgl. Innenministerium Niedersachsen, 2012, Landesraumordnungs-
programm Niedersachsen, Stand 2012). Die Stadt liegt rund 47 km stidwestlich von
Hannover und 76 km nordostlich von Bielefeld. Die Stadt wird liber S-Bahnverbin-

dungen von Hannover sowie durch Regionalbahn-Verbindungen erschlossen.
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Abbildung 49: Hameln — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemaf3 Beschreibung

Abbildung 48 zeigt die Entwicklung der soziodkonomischen Kennziffern im Betrach-
tungszeitraum: Am 31. Dezember 2014 wohnten in Hameln rund 56.300 Einwohner,
im relevanten Zeitraum ist die Bevolkerungszahl um durchschnittlich um 0,6 % pro

Jahr gesunken.

Im Gegensatz zur Bevolkerungsentwicklung war die Entwicklung der Kaufkraft in
Hameln im selben Zeitraum nahezu stabil, die Zentralitdt der Stadt ist sogar deutlich
gestiegen. 2007 lag die Zentralitit noch bei rund 146 Punkten, bis 2015 ist sie um
21,8 % auf rund 178 Punkte gestiegen. Entsprechend der Zentralitit hat sich auch die
Umsatzkennziffer positiv entwickelt im Jahr 2015 wurden rund 175 % der am Standort

verfligbaren Kaufkraft als Umsatz erfasst.

Stadtstruktur

Hameln hat, bedingt durch die bekannte Sage vom Rattenfénger, eine groB3e touristi-
sche Bedeutung. Die Stadt ist gepréigt von historischen, denkmalgeschiitzten Gebdu-
den und bietet damit ein schones Ambiente. Bedingt durch die historischen Gebédude
ist ein Teil der Einzelhandelsflichen nicht marktgerecht und damit schwer zu vermie-

ten (vgl. Lihrmann Deutschland GmbH & Co. KG, S. 2).
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Abbildung 50: Hameln — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Der stérkste Teil der Haupteinkaufsstrafle liegt im nordlichen Bereich zwischen der
Neuen Marktstra3e und der StraBe am Markt. An dem nordlichen Ende der Fullgén-

gerzone ist auch das Shopping-Center, die Stadtgalerie angesiedelt.

Shopping-Center

Die Stadtgalerie wurde 2008 mit 19.000 qm Verkaufsfliche bzw. 23.800 qm Ge-
schiftsflache eroffnet (vgl. Anlage 2). Das Center mit einer klassischen Mall-Form

bietet Verkaufsflachen auf drei Ebenen.

Zum Betrachtungszeitraum war das Center zu 99 % an 76 Mieter vermietet. Mit 91 %
war der Filialisierungsgrad vergleichsweise hoch. Der Modeanteil lag mit rund 40 %
eher am unteren Rand der fiir Shopping-Center iiblichen Bandbreite, jedoch verfiigt
das Center iiber viele namhafte Mieter mit hoher Anziehungskraft, beispielsweise New
Yorker, Esprit oder Tommy Hilfiger (vgl. ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG,
2016).

Entwicklung der Innenstadt

Das Mietniveau in der Stadt hat sich im Betrachtungszeitraum deutlich verringert,
wihrend vor der Er6ffnung des Shopping-Centers noch Spitzenmieten von 47 Euro
pro qm erzielt wurden, lag das Mietniveau 2015 nur noch bei 34 Euro pro qm (vgl.

Abbildung 50).
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Abbildung 51: Hameln — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemif3 Beschreibung

Durch die Er6ffnung des Shopping-Centers sind nicht nur die Spitzenmieten gesunken,
auch die Leerstandsquoten sind deutlich gestiegen. Vor der Eroffnung waren die
Mietflichen in der HaupteinkaufsstraBe voll vermietet, mit der Erdffnung stieg die
Leerstandsquote auf 4,8 %. Das Shopping-Center fiihrte offensichtlich zu deutlich re-
duzierten Frequenzen in der Innenstadt, sodass die Leerstandsquoten bis 2014 weiter
anstiegen, erst im Jahr 2015 wurde die Trendwende mit erstmals seit der Er6ffnung

des Shopping-Centers riicklédufigen Leerstandsquoten verzeichnet.

Die Analyse auf Mieterebene zeigt, dass sich die typischen KenngréBen wie Branchen-
und Mietermix sowie Filialisierungsgrad insgesamt relativ stabil entwickelt haben

(vgl. Abbildung 51).

Dennoch ist ein deutlicher Abwiértstrend im siidlichen Bereich der FuBBgdngerzone er-
kennbar. Frequenzbringende Einzelhdndler sind im siidlichen Bereich kaum noch ver-
treten, der einzige frequenzstarke Mieter, der in diesem Bereich noch angesiedelt ist,
ist H&M. Ansonsten dominieren lokale Spezialgeschifte, Dienstleistungsbetriebe und

Leerstinde.
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Abbildung 52: Hameln — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemafl Beschreibung

Fazit zur Entwicklung

Wihrend sich die Stadt im Betrachtungszeitraum mit deutlich steigender Zentralitits-
und Umsatzkennziffer insgesamt positiv entwickelt hat, hat die klassische Fullganger-
zone erkennbar an Bedeutung verloren. Die Mieten sind um rund 28 % gesunken, die
Leerstandquoten signifikant gestiegen und die FuBlgdngerzone im siidlichen Bereich
hat massiv an Attraktivitét verloren. Die gesamte Entwicklung zeigt deutlich, dass ein

Umsatzabfluss von der Haupteinkaufsstrale zum Shopping-Center stattgefunden hat.

4.11 Hildesheim

Datenbasis

Fiir das Jahr 2015 waren zum Zeitpunkt der Bearbeitung keine amtlichen Bevdlke-
rungsdaten verfligbar. Die einzelhandelsrelevanten Kennziffern wurden basierend auf
den Veroffentlichungen von Lithrmann erfasst. Durch die Umstellungen in den Verof-
fentlichungen waren fiir das Jahr 2011 keine Daten verfiigbar, diese wurden durch li-

neare Interpolation ermittelt.

Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten der Haupteinkaufstrale waren die fol-

genden Verdffentlichungen:

= 2009 sowie 2011 bis 2015 Lithrmann und
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= 2010 Jones Lang LaSalle.

Die Spitzenmieten wurden ebenfalls auf Basis der Verdffentlichungen durch Liihr-
mann erfasst, die nicht explizit ausgewiesenen Daten fiir das Jahr 2011 wurden der 10-

Jahres-Abbildung entnommen.

Allgemeine Entwicklung

Die kreisangehorige Stadt Hildesheim ist eines von neun Oberzentren in Niedersach-
sen (vgl. Innenministerium Niedersachsen, 2012, Landesraumordnungsprogramm
Niedersachsen, Stand 2012). Hildesheim liegt rund 34 km stidlich von Hannover und
rund 45 km westlich von Braunschweig. Die Bundesstra3en B1, B6 und B243 sowie
die Autobahn A7 bieten eine gute Anbindung der Stadt an das Stralennetz. Weiterhin
verfiigt die Stadt mit Intercityexpress-, Intercity-, diversen Regionalbahn- und S-Bahn-
Verbindungen iiber eine sehr gute Anbindung an den 6ffentlichen Nah- und Fernver-

kehr.

Die Bevolkerungszihlung im Jahr 2011 resultierte in einen Riickgang gegeniiber der
Vorausberechnung aus dem Jahr 2010 von rund 3,4 % (vgl. Abbildung 52). Nach Be-
reinigung um diesen Bevolkerungsriickgang hat sich die Bevolkerungszahl in Hildes-

heim im Entwicklungszeitraum stabil bis leicht positiv entwickelt.

Abbildung 53: Hildesheim — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungs-
zeitraum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemifl Beschreibung
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Die Kaufkraft hat sich im Betrachtungszeitraum insgesamt mit einem Minus von 1,5 %
iber den gesamten Betrachtungszeitraum nahezu stabil entwickelt, die Zentralitét ver-
zeichnete dagegen mit einem Plus von rund 5,8 % eine positive Entwicklung. Die Um-
satzkennziffer mit 148,6 Punkten zeigt, dass 2015 in Hildesheim nahezu das 150 %

des in der Stadt theoretisch verfligbaren Einkommens als Umsatz erfasst wurde.

Stadtstruktur

Das Hildesheimer Stadtbild ist geprdgt von einer Mischung aus Moderne und Tradi-
tion. Die Stadt verfiigt mit dem Mariendom und der Michaeliskirche iiber zwei Bau-
denkmiler, die als UNESCO-Weltkulturerbe klassifiziert sind. Beide Baudenkmailer
liegen unweit der mittelalterlichen Stadtfestung (vgl. Lithrmann Deutschland GmbH
& Co. KG 2015h, S. 2).

Nordlich von den Baudenkmalern liegt der historische Marktplatz und in unmittelbarer
Umgebung davon liegen auch die beiden HaupteinkaufsstraBen Hoher Weg und Alm-
stral3e, die ineinander libergehen. Hildesheims Shopping-Center, die Arneken-Galerie

liegt an der parallel zur 1A-Lage verlaufenden Arnekenstral3e.

Abbildung 54: Hildesheim — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Shopping-Center

Die Arneken-Galerie wurde 2012 mit rund 27.700 qm Geschéftsfliche eroffnet (vgl.

Anlage 2). Das Center mit drei Verkaufsebenen weist eine beidseitig bespielte Mall in
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U-Form auf. Zusitzlich zum klassischen Shopping-Center sind die Verbindungsstra-

Ben zur Almstral3e Bestandteil der Arneken-Galerie.

Zum Betrachtungszeitpunkt wies das Center mit rund 26 % eine sehr hohe Leerstands-
quote auf. Der Modeanteil lag mit 42 % eher am unteren Rand der fiir Shopping-Center
typischen Bandbreite. Dagegen wies das Center mit rund 83 % einen hohen Filialisie-
rungsgrad auf (vgl. Projekt ArnekenstraBe Vermietung GmbH, 2016, www.arneken-
galerie.de, Abruf vom 17. Mérz 2016).

Die hohe Leerstandsquote ist ein deutlicher Indikator dafiir, dass das Center trotz teil-
weise starker Ankermieter wie beispielsweise H&M oder Saturn nicht ausreichend

etabliert ist.

Entwicklung der Innenstadt

Die Spitzenmieten sind mit der Er6ffnung der Arneken-Galerie 2012 deutlich gesun-
ken. Im Jahr 2014 wurde eine erste Erholung der Spitzenmieten erfasst, wobei diese
nicht wieder das urspriingliche Niveau erreichten, sondern nach wie vor rund 6,3 %

unter den Spitzenmieten vor der Center-Eroffnung liegen (vgl. Abbildung 54).

Abbildung 55: Hildesheim — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemaf3 Beschreibung

Neben dem Einbrechen der Spitzenmieten wurde im Zusammenhang mit der Center-
Er6ffnung ein signifikanter Anstieg der Leerstandsquoten beobachtet: Wéhrend die
Innenstadt 2010 noch vollstindig vermietet war, wurden im Jahr der Er6ffnung Leer-

standquoten von 11,6 % in der Innenstadt erfasst. Nach wie vor kann in der Stadt keine
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vollstdndige Erholung verzeichnet werden, auch wenn die Leerstandsquoten bis 2015

wieder deutlich gesunken sind.

Die Detailauswertung der einzelhandelstypischen KenngroB3en in Abbildung 55 zeigt,
dass sowohl Branchen- als auch Mietermix sich insgesamt grofBtenteils stabil entwi-
ckelt haben, und auch der Filialisierungsgrad hat sich im Betrachtungszeitraum nicht

signifikant geéndert.

Abbildung 56: Hildesheim — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemél Beschreibung

Die Analyse auf Mieterebene zeigt auch, dass in der Stadt keine deutlichen Verschie-
bungen innerhalb der 1A-Lage stattgefunden haben. Leerstinde dauern jedoch oft l4n-
ger als ein Jahr, und bei manchen Fldchen finden die Mieterwechsel in einer deutlich

hoheren Frequenz als vor Er6ffnung des Centers statt.

Fazit zur Entwicklung

Insgesamt zeigt die Stadt eine leicht positive Entwicklung, im Gegensatz dazu hat die
Innenstadt nach Er6ffnung des Shopping-Centers mit deutlichen Schwichen zu kidmp-
fen, die sich insbesondere in sinkenden Mieten und steigenden Leerstandquoten zei-

gen. Jedoch sind auch beim Shopping-Center deutliche Schwéchen erkennbar.

Durch die direkte Angrenzung des Shopping-Centers an die Stadt kdnnen keine Aus-
sagen dazu getroffen werden, inwieweit Wechselwirkungen zwischen beiden Handels-

lagen bestehen. Insgesamt ist jedoch zu vermuten, dass die Eroffnung des Centers zu
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einem deutlichen Fldchentiberhang am Standort gefiihrt hat, der sich dadurch auswirkt,

dass sich weder das Shopping-Center noch die Innenstadt positiv entwickeln konnen.

4.12 Konstanz

Datenbasis

Die Bevolkerungsdaten fiir die Jahre vor 2008 waren zum Zeitpunkt der Abfrage im
Online-Portal der Statistischen Amter des Bundes und der Linder nicht mehr verdf-
fentlicht, daher wurde fiir den entsprechenden Zeitraum auf die Veroffentlichung
durch BulwienGesa im Online-Portal Riwis zuriickgegriffen (vgl. BulwienGesa,
2016). Die Bevolkerungsdaten fiir 2015 wurden auf Basis der Verdffentlichung des
Statistischen Landesamtes Baden-Wiirttembergs, zum Stichtag 30.06.2015, beriick-
sichtigt (vgl. Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, S. 4).

Die Erfassung der einzelhandelsrelevanten Kennziffern erfolgte auf Basis der Verof-
fentlichungen von Kempers (bis 2008) bzw. Lithrmann (ab 2009). Aufgrund der be-
schriebenen Umstellungen in den Ver6ffentlichungen waren fiir die Jahre 2004, 2007
(nur Umsatzkennziffer), 2009 und 2011 keine Daten verfiigbar. Die fehlenden Daten

wurden durch Interpolation ermittelt.

Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten der Haupteinkaufstrale waren die fol-
genden Verdffentlichungen:

= 2002 bis 2008 Kempers,

= 2009, 2011 bis 2015 Lithrmann,

= 2010 Jones Lang LaSalle.
Die Spitzenmieten wurden auf Basis der Veroffentlichungen von Lithrmann erfasst,

wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbildungen entnommen

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Die kreisangehorige Stadt Konstanz ist die grof3te Stadt am Bodensee. Die Stadt, wel-
che direkt an der Schweizer Grenze liegt, ist im Raumordnungsplan des Landes Baden-
Wiirttemberg als Oberzentrum klassifiziert (vgl. Ministerium fiir Verkehr und Infra-

struktur Baden-Wiirttemberg, 2013).
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Die Stadt ist iiber die Bundesstra3e B33 an die Autobahnen A81 und A98 angebunden.
Der Bahnhof in Konstanz wird sowohl von ICE-, IRE-, IR- und RE-Ziigen als auch

von der Schweizer S-Bahn S14 angefahren.

Abbildung 57: Konstanz — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Abbildung 56 zeigt, dass die Stadt, abgesehen von der Bereinigung durch den Zensus
2011 im Betrachtungszeitraum ein kontinuierliches Wachstum verzeichnen konnte.
Zwischen 2011 und 2015 wurde ein durchschnittliches Wachstum von rund 1 % pro

Jahr verzeichnet.

Wihrend die Kaufkraft sich im Betrachtungszeitraum leicht riickldufig entwickelt hat,
ist die Zentralitit deutlich gestiegen. Im Ergebnis konnte der Standort im Betrach-
tungszeitraum ein Umsatzwachstum von 16,4 % erzielen und hat sich damit erkennbar

positiv entwickelt.

Stadtstruktur

Die Innenstadt von Konstanz profitiert deutlich von der Nahe zur Schweizer Grenze.
Nicht nur fiir Einwohner der Nachbarstadt Uberlingen stellt Konstanz einen attraktiven
Einkaufsstandort dar. Die Innenstadt profitiert zusétzlich von einer historischen Alt-

bausubstanz, die eine besondere Atmosphire schafft, und von der direkten Lage am
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Bodensee, einem attraktiven Urlaubsziel (vgl. Lithrmann Deutschland GmbH & Co.

KG 2015i, S. 2).

Die 1A-Lage der Stadt erstreckt sich auf die KanzleistraBe und die Rosgartenstraf3e,

die beide im historischen Zentrum der Stadt liegen. Das Lago, Konstanz’ Shopping-

Center, liegt rund 300 m stidwestlich von der Haupteinkaufsstraf3e.

1 i[Baba |

§ 2 Elimel, J | '.‘
nA = U\ ‘ y ’
N . .
o ol B il

Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Shopping-Center

Das Lago wurde 2004 mit rund 22.500 gqm Verkaufsflache bzw. 28.100 gqm Geschifts-
flache eroffnet (vgl. Anlage 2). Das Center mit Verkaufsfldchen auf drei Etagen wurde
nicht mit einer der typischen Mall-Formen errichtet. Im Untergeschoss sind die Ver-
kaufsflachen beidseitig um eine triangelformige Mall angeordnet, im Erdgeschoss
weist die Mall eine V-Form auf und im Obergeschoss besteht eine klassische Mall-

Form (vgl. Werbegemeinschaft LAGO Konstanz GbR, 2016).

Zum Untersuchungszeitpunkt wies das Center einen Modeanteil von rund 40 % auf,
ein relativ niedriger Wert. Der vergleichsweise niedrige Modeanteil wird jedoch durch
frequenzbringende Einzelhdndler wie H&M, Zara und Humanic kompensiert. Der Fi-
lialisierungsgrad liegt mit rund 65 % eher am unteren Rand der fiir Shopping-Center

typischen Bandbreite (vgl. Werbegemeinschaft LAGO Konstanz GbR, 2016).
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Entwicklung der Innenstadt

Die Eroffnung des Shopping-Centers 2004 hat zu deutlich sinkenden Spitzenmieten
gefiihrt (vgl. Abbildung 58). 2006, am Tiefpunkt der Kurve, lagen die Spitzenmieten
rund 28,5 % unter dem Wert vor Center-Erdffnung. Im Anschluss daran haben sich
die Spitzenmieten jedoch deutlich positiv entwickelt, 2015 wurden 75 Euro pro qm,

und damit rund 7,1 % mehr als vor der Center-Eréffnung erfasst.

Abbildung 59: Konstanz — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemif Beschreibung

Parallel zur sinkenden Spitzenmiete sind auch die Leerstandsquoten deutlich angestie-
gen: Wihrend 2002 in der Haupteinkaufsstrale noch Vollvermietung verzeichnet
wurde, sind die Spitzenmieten bis 2007 auf nahezu 5 % angestiegen, im Anschluss

daran hat jedoch eine deutliche Stabilisierung stattgefunden.
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Abbildung 60: Konstanz — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemafl Beschreibung

Abbildung 59 zeigt die Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Kennziffern. Dabei
wird deutlich, dass sich der Filialisierungsgrad im Betrachtungszeitraum deutlich ent-
wickelt hat: Im Jahr 2002 waren rund 56 % der Einzelhdndler filialisiert, bis 2015 ist
der Wert auf 77 % angestiegen und liegt damit fiir Mittelstddte auf einem sehr hohen
Niveau. Auch der Modeanteil in der Stadt ist im Betrachtungszeitraum angestiegen,
ein deutliches Zeichen dafiir, dass Erlebnis-Einkaufe fiir den Standort eine hohe Rele-

vanz haben.

Fazit zur Entwicklung

Wihrend der Standort sich im Betrachtungszeitraum durchweg positiv entwickelt hat,
hat die Innenstadt nach der Center-Erdffnung deutlich an Bedeutung verloren. Der Be-
deutungsverlust konnte jedoch iiber die Zeit kompensiert werden, sodass die Innen-
stadt inzwischen wieder zur alten Starke zurlickgefunden hat. Aufgrund der Grenzlage
zur Schweiz und dem damit verbundenen Einkaufstourismus, welcher in den letzten
Jahren stark zugenommen hat, bleibt offen wieviel der Attraktivitatssteigerung auf die

Entwicklung des Shopping-Centers zuriickzufiihren ist.

Im Betrachtungszeitraum sind keine deutlichen Verschiebungen innerhalb der FuB-

gingerzone aufgetreten, die darauf schlieen wiirden, dass signifikante Wechselwir-
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kungen zwischen beiden Handelsstandorten bestehen. Durch die positive Standortent-
wicklung ist das Umsatzpotenzial am Standort deutlich gestiegen, sodass sowohl das

Shopping-Center als auch die Innenstadt zu funktionieren scheinen.

4.13 Salzgitter

Datenbasis

Fiir das Jahr 2015 wurden zum Zeitpunkt der Bearbeitung noch keine amtlichen Be-
volkerungsdaten verdffentlicht. Die Erfassung der einzelhandelsrelevanten Kennzif-
fern erfolgte auf Basis der Verdffentlichungen BulwienGesa im Online-Portal Riwis,
da diese Daten fiir den Betrachtungszeitraum vollstdndig verfiigbar waren (vgl. Bul-

wienGesa, 2016).

Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten der Haupteinkaufstra3e waren die fol-

genden Verdffentlichungen:

= 2007 und 2008 Kempers,
= 2009, 2011 bis 2014 Lithrmann,
= 2010 Brockhoff.

Die Spitzenmieten wurden auf Basis der Veroffentlichungen von Lithrmann erfasst,
wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbildungen entnommen

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Die kreisfreie Stadt Salzgitter liegt im Siidosten des Bundeslandes Niedersachsen. Im
Raumordnungsplan des Landes ist die Stadt als Oberzentrum klassifiziert (vgl. Innen-
ministerium Niedersachsen, 2012, Landesraumordnungsprogramm Niedersachsen,

Stand 2012).

Salzgitter ist die slidlichste Stadt im Stadte-Dreieck Hannover — Braunschweig — Salz-
gitter. Braunschweig liegt rund 23 km nordostlich und Hannover liegt rund 69 km
nordwestlich. Salzgitter liegt an der Autobahn A39, welche die Verbindung zwischen
den Autobahnen A7 und A2 darstellt und verfiigt iiber mehrere Bahnhofe, die alle von

Regionalbahnen bedient werden.
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Abbildung 60 zeigt, dass die Stadt im Betrachtungszeitraum einen deutlichen Bevdl-
kerungsriickgang erlebt hat, welcher nur teilweise durch den Zensus im Jahr 2011 be-
griindet ist. Insgesamt ist die Bevolkerung zwischen 2006 und 2014 um durchschnitt-
lich rund 0,9 % p.a. gesunken.

Abbildung 61: Salzgitter — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdfl Beschreibung

Die Kaufkraftkennziffer der Stadt hat sich im Betrachtungszeitraum nahezu stabil ent-
wickelt, von 97,4 Punkten 2006 zu 95,8 Punkten 2015. Dagegen hat die Stadt mit stei-
gender Zentralitit einen deutlichen Attraktivitdtsgewinn erlebt. Im Betrachtungszeit-
raum stieg die Zentralitdt um mehr als 10 %. Trotz der steigenden Zentralitit weist die
Stadt trotzdem noch eine Umsatzkennziffer von unter 100 aus, dementsprechend wird
in Salzgitter weniger Umsatz generiert als theoretisch verfligbares Einkommen be-

steht.

Stadtstruktur

Die Innenstadt Salzgitters ist im Vergleich mit den deutlich stirkeren Wettbewerbern
Braunschweig, Hildesheim und Hannover relativ klein und verfiigt daher auch iiber
eine geringere Attraktivitit. Die Haupteinkaufsstralen sind In den Blumentriften und

Fischzug (vgl. (Liihrmann Deutschland GmbH & Co. KG 2015j, S. 2).
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Abbildung 62: Salzgitter — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Neben den Haupteinkaufslagen verfiigt die Stadt tiber zwei Shopping-Center, das Ci-
tytor-Center am slidostlichen Ende der FuBBgingerzone, und das City Carree, das rund

100 m weiter siidwestlich liegt.

Shopping-Center

Das Citytor-Center wurde 1998 mit rund 14.500 qm Geschiftsfliche eroffnet (vgl.
Anlage 2). Das Center besteht aus zwei Bauteilen, die westlich und 6stlich von der

Haupteinkaufsstra3e angesiedelt sind.

Das Center war zum Untersuchungszeitpunkt an 22 Mieter vermietet, wobei rund 60 %
der Mieter keine Einzelhandelsgeschéfte betreiben, sondern im Bereich der Gastrono-
mie oder Unterhaltung tétig sind (vgl. Werbegemeinschaft Citytor Center GbR, 2016,
www.citytor-center.de, Abruf vom 18. Mirz 2016). Dies macht deutlich, dass es sich
bei dem Citytor-Center nicht um ein klassisches Shopping-Center handelt. Aufgrund
der vergleichsweise geringen Einzelhandelsflache entstehen keine Agglomerationsef-

fekte, von denen Shopping-Center iiblicherweise profitieren.

Das City Carree wurde 2008 mit rund 15.800 gm Geschéftsfliche erdffnet (vgl. An-
lage 2). Das Center wurde mit einer L-formige Mall errichtet und verfiigt {iber Ver-

kaufsflachen auf einer Ebene.

Zum Betrachtungszeitraum wies das Center eine Leerstandquote von rund 10 % auf,

wo bei es sich bei den leer stehenden Einheiten um kleine Einheiten handelte. Der
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Modeanteil im Center lag mit 36 % cher am unteren Rand der fiir Shopping-Center
iiblichen Bandbreite, dagegen war der Filialisierungsgrad mit 82 % vergleichsweise

hoch (vgl. Werbegemeinschaft CityCarree Salzgitter GbR, 2016).

Entwicklung der Innenstadt

Die Center-Eroffnung fiihrte zu leicht sinkenden Spitzenmieten (vgl. Abbildung 62),
im Jahr der Er6ffnung sind diese im Vergleich zu 2006 um rund 11,4 % gesunken.
Allerdings haben sich die Spitzenmieten im Betrachtungszeitraum deutlich erholt und
lagen 2015 {iber den Werten von 2006. Die Leerstandsquoten sind im Betrachtungs-
zeitraum nahezu konstant gestiegen: Wiahrend 2006 in der Innenstadt noch Vollver-
mietung bestand, lag die Leerstandsquote zum Ende des Betrachtungszeitraumes bei

10 %.

Abbildung 63: Salzgitter — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdfl Beschreibung

Die Auswertung der Mieterstruktur in Abbildung 63 zeigt, dass der Filialisierungsgrad
in der Stadt ist bis 2011 kontinuierlich angestiegen ist. Im Zeitraum ab 2012 zeigt sich
aber eine deutlich riickldaufige Filialisierungsquote. Dies ist ein deutlicher Anhalts-
punkt dafiir, dass nur geringes Interesse filialisierter Einzelhdndler an der Anmietung

von Flachen in der Innenstadt besteht.
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Abbildung 64: Salzgitter — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen geméf Beschreibung

Die Analyse auf Mieterebene zeigt, dass die Haupteinkaufslage mit nur rund 40 Mie-
tern vergleichsweise sehr klein ist. Deutlich wird auch, dass nur vergleichsweise we-

nige frequenzgenerierende Einzelhdndler aus dem Modebereich angesiedelt sind.

Fazit zur Entwicklung

Die insgesamt leicht positive Entwicklung des Standortes steht einer stagnierenden bis
rickldufigen Entwicklung der Innenstadt gegeniiber, was vermuten ldsst, dass Kauf-

kraft durch das Shopping-Center absorbiert wird.

In der Innenstadt zeigt die Auswertung von Filialiserungsgrad und Modeanteil deut-
lich, dass die Attraktivitdt insgesamt riickldufig ist, damit einhergehend sind auch die
Leerstandsquoten gestiegen. Im Gegensatz dazu scheint das Shopping-Center (City
Carree) relativ gut etabliert zu sein und weist einen relativ guten Mietermix und kaum

Leerstinde auf.

4.14 Schweinfurt

Datenbasis

Fiir das Jahr 2015 wurden zum Zeitpunkt der Bearbeitung noch keine amtlichen Be-
volkerungsdaten verdffentlicht. Die Erfassung der einzelhandelsrelevanten Kennzif-

fern erfolgte auf Basis der Veroffentlichungen BulwienGesa im Online-Portal Riwis,
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da diese Daten fiir den Betrachtungszeitraum vollstdndig verfiigbar waren (vgl. Bul-

wienGesa, 2016).

Als Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten wurden die folgenden Quellen ge-

nutzt:

= 2007 und 2008 Kempers,
= 2009, 2011 bis 2014 Lithrmann,
= 2010 Jones Lang LaSalle.

Fiir das Jahr 2015 lagen keine Daten vor.

Die Spitzenmieten wurde ebenfalls auf Basis der Verdffentlichung im Riwis-Portal
erfasst (vgl. BulwienGesa, 2016), um eine vollstindige Datenbasis aus einheitlicher

Quelle fiir den gesamten Betrachtungszeitraum sicherzustellen.

Allgemeine Entwicklung

Schweinfurt liegt im nordlichen Bayern. Die kreisfreie Stadt ist im bayrischen Lan-
desentwicklungsplan als Oberzentrum klassifiziert (vgl. Bayerische Staatsregierung,

2013).

Die Stadt liegt rund 45 km nordostlich von Wiirzburg, rund 140 km nordwestlich von
Niirnberg und rund 143 km 6stlich von Frankfurt am Main. Die Stadt wird durch die
Autobahnen A7 bzw. die A70 und die A71 an das Straflennetz angeschlossen. Der
Bahnhof in Schweinfurt wird durch Regionalexpress- und Regionalbahnverbindungen

erschlossen.

Die nachfolgende Abbildung 64 zeigt, dass 2014 rund 51.600 Einwohner in Schwein-
furt wohnten, wobei die Bevolkerungsanzahl im Betrachtungszeitraum mit einem

durchschnittlichen Riickgang von 0,6 % p.a. leicht riickldufig war.

Die Kaufkraftkennziffer hat sich im Betrachtungszeitraum mit einem Minus von 2,3 %
ebenfalls leicht negativ entwickelt. Im Gegensatz zur leicht negativen Kaufkraftent-
wicklung hat sich die Zentralitdtskennziffer im gleichen Zeitraum mit einem Plus von
18.1 % deutlich positiv entwickelt. Diese positive Entwicklung wirkte sich auch auf
die Umsatzkennziffer aus: 2015 wurden mehr als 200 % des rechnerisch am Standort

verfligbaren Einkommens ausgegeben.
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Abbildung 65: Schweinfurt — sozio6konomische Entwicklung im Betrachtungs-
Zeitraum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Stadtstruktur

Die verkehrsberuhigte Innenstadt kann, bedingt durch die ldndlich gepriagte Umge-
bung der Stadt, von einem groBen Einzugsgebiet mit relativ geringem Wettbewerb

profitieren (vgl. Lihrmann Deutschland GmbH & Co. KG 2015k, S. 2).

Abbildung 66: Schweinfurt — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Die Haupteinkaufsstra3en, die KeBlergasse und die Spitalerstrale, schlieBen siidwest-

lich an den Marktplatz an, wobei der attraktivste und frequenzstirkste Bereich die

Marianne Roth 142



Auswertung von Einflussfaktoren

KeBlergasse bis zum Georg-Wichtermann-Platz ist. Das Shopping-Center, die Stadt-
galerie, liegt nicht direkt an oder in der Haupteinkaufsstralle, sondern rund 750 m siid-

oOstlich von Georg-Wichtermann-Platz (vgl. Abbildung 65).

Shopping-Center

Die Stadtgalerie wurde 2009 mit 22.500 gqm Verkaufsfliche bzw. 28.100 qm Ge-
schiftsflache eroffnet (vgl. Anlage 2). Das zweigeschossige Shopping-Center wurde

mit einer klassischen Mall-Form errichtet.

Gemadll dem Internetauftritt ist das Center vollstindig an 100 Mieter vermietet. Der
Modeanteil im Center betrdgt 40 % und liegt damit eher am unteren Rand der typi-
schen Bandbreite flir Shopping-Center. Mit C&A, New Yorker und Saturn verfiigt das
Shopping-Center iiber starke, frequenzbringende Ankermieter (vgl. ECE Projektma-
nagement GmbH. & Co. KG, 2016 [2]).

Entwicklung der Innenstadt

Abbildung 66 zeigt, dass in Schweinfurt anders als in anderen Stidten kein Einbruch
der Spitzenmiete bei Eroffnung des Shopping-Centers erkennbar ist, allerdings setzte
mit der Eroffnung ein langsamer, aber stetiger Abwiértstrend ein. Seit der Center-Er-

offnung haben die Spitzenmieten in Schweinfurt um rund 10 % nachgegeben.

Abbildung 67: Schweinfurt — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemaf3 Beschreibung
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Anders als bei den Spitzenmieten ist bei den Leerstandsquoten die Eroffnung der
Stadtgalerie eindeutig sichtbar. Wahrend die Innenstadt vor der Eroffnung des Centers
vollstindig vermietet war, stiegen die Leerstandsquoten nach der Er6ffnung auf 5,7 %.
Auf diesem Niveau stagnierten die Leerstandsquoten im Anschluss, wenn auch in den

einzelnen Jahren deutliche Schwankungen erkennbar waren.

Die Entwicklung der Mieterstruktur in Abbildung 67 zeigt, dass die Entwicklung von
Branchen- und Mietermix war im Betrachtungszeitraum nahezu stabil war, und auch

der Filialisierungsgrad sich nicht signifikant verdndert hat.

Abbildung 68: Schweinfurt — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemafl Beschreibung

Die Detailanalyse zeigt, dass die Leerstandszeiten nach der Center-Eroffnung gestie-
gen sind, vereinzelt standen Fldchen auch mehrere Jahre leer. Eine Verschiebung der
1A-Lage in Richtung des Shopping-Centers bzw. deutliche Verschiebungen innerhalb

der 1A-Lage waren im Betrachtungszeitraum jedoch nicht erkennbar.

Fazit zur Entwicklung

Die Stadt konnte im Betrachtungszeitraum deutliche Gewinne bei der Zentralitdts- und
Umsatzkennziffer verzeichnen. Diese deutlichen Umsatzsteigerungen machen sich in
der Innenstadt jedoch nicht bemerkbar, im Gegenteil, die Innenstadt hatte sich im Be-
trachtungszeitraum mit sinkenden Spitzenmieten und gestiegenen Leerstandsquoten
eher negativ entwickelt. Dies ist ein deutlicher Indikator dafiir, dass das gesamte posi-

tive Wachstum vom Shopping-Center antizipiert wurde.
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4.15 Schwerin

Datenbasis

Fiir das Jahr 2015 wurden zum Zeitpunkt der Bearbeitung noch keine amtlichen Be-
volkerungsdaten veroffentlicht. Die Erfassung der einzelhandelsrelevanten Kennzif-
fern erfolgte auf Basis der Veroffentlichungen BulwienGesa im Online-Portal Riwis,
da diese Daten fiir den Betrachtungszeitraum vollstindig verfiigbar waren (vgl. Bul-

wienGesa, 2016).

Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten der Haupteinkaufstrale waren die fol-

genden Verdffentlichungen:

= 2009 sowie 2011 bis 2015 Lithrmann,
= 2010 Brockhoff.

Die Spitzenmieten wurden auf Basis der Verdffentlichungen von Lithrmann erfasst,
wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbildungen entnommen

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Die kreisfreie Stadt Schwerin ist nach Rostock die zweitgrofite Stadt des Bundeslandes
Mecklenburg-Vorpommern und eines von vier Oberzentren des Bundeslandes (vgl.
Ministerium flir Arbeit, Bau und Landesentwicklung Mecklenburg-Vorpommern,

2005, Landesentwicklungsplan Mecklenburg-Vorpommern, Stand 30 Mai 2005).

Die Stadt liegt rund 70 km siidostlich von Liibeck, 30 km siidlich von Wismar und
90 km stidwestlich von Rostock. Die Stadt ist mit den Bundesstraen B104 und B321
sowie mit der Autobahn A14 an das nationale Stralennetz angebunden. Die Anbin-
dung an den 6ffentlichen Nah- und Fernverkehr erfolgt durch Intercity-, Regionalex-

press- und Regionalbahn-Verbindungen.

Abbildung 68 zeigt die die Entwicklung von wesentlichen soziodkonomischen Para-
metern im Betrachtungszeitraum. Bedingt durch die Volkszdhlung (Zensus) 2011 ist
die ausgewiesene Bevolkerungszahl zwischen 2010 und 2011 um rund 4,3 % gesun-

ken. Zwischen 2011 und 2014 hat sich die Bevolkerung jedoch stabil entwickelt.
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Abbildung 69: Schwerin — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Die Kaufkraftkennziffer hat sich im Betrachtungszeitraum nahezu stabil entwickelt,
im gesamten Betrachtungszeitraum wurde ein Wachstum von 1,2 % erfasst. Die Zent-
ralitdtskennziffer konnte mit einem Wachstum von rund 5,2 % dagegen ein deutliches
Wachstum erzielen. Das positive Wachstum beider Kennziffern fiihrte auch zu einer

steigenden Umsatzkennziffer, 2015 lag diese bei 122,1 Punkten.

Stadtstruktur

Schwerin verfiigt liber eine historische Altstadt und ist gepragt von Sehenswiirdigkei-
ten wie dem Dom und der Schelfkirche. Eine weitere Touristenattraktivitit ist das

Schweriner Schloss (vgl. Liihrmann Deutschland GmbH & Co. KG 20151, S. 2).

Die HaupteinkaufsstraBBe der Stadt ist die Mecklenburgstra3e. Zusétzlich zur klassi-
schen Einkaufsstral3e verfiigt die Stadt iiber drei innerstédtische Shopping-Center. Alle
drei Center liegen rund um den Marienplatz rund 100 m westlich von der Hauptein-
kaufsstra3e, wobei die Marienplatz-Galerie trotz der Lage am Marienplatz auch iiber

einen Zugang von der Haupteinkaufsstralle verfiigt.
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Abbildung 70: Schwerin — Ubersicht der Innenstadt
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung

Shopping-Center

Das Center Schweriner Hofe wurde 1998 mit 19.500 gm Geschiéftsflache erdffnet (vgl.
Anlage 2). Bei den Schweriner Hdfen handelt es sich nicht um ein klassisches Shop-
ping-Center, sondern um eine Einkaufsgalerie mit mehreren Nutzungen. Im Erdge-
schoss ist in einer liberdachten Passage eine Vielzahl von Einzelhandelsnutzungen an-
gesiedelt, wihrend in den Obergeschossen Biiro- und Dienstleistungsnutzungen unter-
gebracht sind. Eine detaillierte Ubersicht aller Mieter war zum Untersuchungszeit-

punkt nicht verfiigbar (vgl. Werbegemeinschaft ,,.Schweriner Hofe* GbR mbH, 2016).

Das Schlosspark-Center wurde ebenfalls 1998 mit rund 20.000 qm Verkaufsfliche
bzw. 25.000 gm Geschiftsfliche erdffnet (vgl. Anlage 2). Das Center, welches in der
klassischen Mall-Form errichtet wurde, war zum Betrachtungszeitpunkt an 82 Einzel-
héndler vermietet. Der Modeanteil im Center lag auskunftsgemaf bei 37 % und damit
eher am unteren Rand der fiir Shopping-Center iiblichen Bandbreite, der Filialisie-
rungsgrad lag mit zwei Dritteln ebenfalls eher im unteren Bereich der Bandbreite (vgl.

ECE Projektmanagement GmbH. & Co. KG, 2016 [3]).

Das neuste Shopping-Center, die Marienplatz Galerie, wurde 2011 und damit im Be-
trachtungszeitraum dieser Arbeit eroffnet. Das viergeschossige Center hat 15.000 qm
Geschiftsflache (vgl. Anlage 2). Die Verkaufsflachen sind um eine ellipsenformige

Mall angeordnet. Gemil den Informationen der Website betrug die Leerstandsquote
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zum Betrachtungszeitpunkt rund 6,7 %. Der Modeanteil im Center war mit 21 % ge-
ring, der Filialisierungsgrad lag mit 53 % am unteren Rand der fiir Shopping-Center
typischen Bandbreite (vgl. Werbegemeinschaft Marienplatz Galerie Schwerin GbR,
2016).

Entwicklung der Innenstadt

Die Analyse von Spitzenmiete und Leerstandsquote in Abbildung 70 zeigt, dass bei
der Spitzenmiete keine Auswirkungen auf die Er6ffnung des dritten Centers erkennbar
waren. Allerdings wurde im Betrachtungszeitraum auch keine positive Entwicklung
verzeichnet. Insgesamt haben sich die Mieten nominal stabil entwickelt, was in der

Realbetrachtung jedoch einem Riickgang entspricht.

Abbildung 71: Schwerin — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Wie bei den Mieten ist auch bei den Leerstandsquoten kein direkter Einfluss des Shop-
ping-Centers erkennbar. Die Leerstandquoten in der Haupteinkaufsstrale wiesen im
Betrachtungszeitraum leichte Schwankungen auf, jedoch ist kein direkter Zusammen-

hang mit der Er6ffnung des Shopping-Centers erkennbar.

Die Betrachtung der handelsrelevanten Kenngré3en in Abbildung 71 zeigt fiir die In-
nenstadt keine deutlichen Entwicklungstendenzen. Die Betrachtung auf Mieterebene
zeigt, dass sich im Betrachtungszeitraum frequenzstarke Mieter eher im Bereich des
Marienplatzes und damit in der unmittelbaren Umgebung der Shopping-Center ange-

siedelt haben.
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Abbildung 72: Schwerin — Entwicklung der Mieterstruktur

70%

60%

50%

40%

30%
20% o <

i —— W
10%

0%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

e=¢==Anteil Einzelhdndler Modebranche empe= Anteil Hochpreisorientierung (inkl. Luxus)

== ilialisierungsgrad

Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemafl Beschreibung

Fazit zur Entwicklung

Die Stadt Schwerin hat sich insgesamt, mit leicht steigenden Umsatzkennziffern, po-
sitiv entwickelt. Dagegen hat sich die Stadt sowohl bezogen auf die Mieten als auch

bezogen auf die Umsatzkennziffern leicht negativ entwickelt.

Diese negative Entwicklung ist ein klarer Indikator dafiir, dass durch die drei Shop-
ping-Center eine starke Wettbewerbssituation besteht und die Shopping-Center zu-

mindest teilweise Umsatz der Einkaufsstra3e abschopfen.

4.16 Witten

Datenbasis

Die Bevoélkerungszahlen fiir die Jahre vor 2008 waren zum Zeitpunkt der Abfrage im
Online-Portal der Statistischen Amter des Bundes und der Linder nicht mehr verdf-
fentlicht, daher wurde auf die Verdffentlichung durch BulwienGesa im Online-Portal
Riwis zuriickgegriffen (vgl. BulwienGesa, 2016). Fiir das Jahr 2015 waren zum Zeit-

punkt der Bearbeitung keine amtlichen Zahlen verfiigbar.

Die Erfassung der einzelhandelsrelevanten Kennziffern erfolgte auf Basis der Verdf-
fentlichungen von Kempers (bis 2008) bzw. von Lithrmann (ab 2009). Aufgrund der

beschriebenen Umstellungen in den Verdffentlichungen waren fiir die Jahre 2007 (nur
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Umsatzkennziffer), 2009 und 2011 keine Daten verfiigbar. Die fehlenden Daten der
Jahre 2009 und 2011 wurden durch Interpolation ermittelt.

Als Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten wurden die folgenden Quellen ge-

nutzt:

= 2007 und 2008 Kempers,
= 2009, 2011 bis 2015 Lithrmann,
= 2010 Brockhoff.

Die Spitzenmieten wurden auf Basis der Verdffentlichungen von Lithrmann erfasst,
wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbildungen entnommen

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Die kreisangehdrige Stadt Witten liegt im Siidosten des Ruhrgebietes, im Bundesland
Nordrhein-Westfalen. Im Landesentwicklungsplan Nordrhein-Westfalen ist die Stadt
als Mittelzentrum ausgewiesen (vgl. Staatskanzlei des Landes Nordrhein-Westfalen,

2013).

Die nichstgelegenen GrofBstidte liegen rund 15 km norddstlich (Dortmund) bzw. rund
13 km nordwestlich (Bochum). Witten liegt im Autobahndreieck der A1, der A43 und
der A44/45 und ist damit sehr gut an das StraBennetz angebunden. Auch an den Schie-

nenverkehr ist die Stadt mit Regional- uns S-Bahnanschluss gut angebunden.

Fiir Witten wurden im Betrachtungszeitraum deutlich riicklaufige Bevolkerungszahlen
ausgewiesen (vgl. Abbildung 72). Diese sind zum groB8en Teil durch den Zensus im
Jahr 2011 begriindet, im Zeitraum von 2011 bis 2014 hat sich die Bevolkerung mit

einem Minus von 0,1 % p.a. nahezu stabil entwickelt.
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Abbildung 73: Witten — soziookonomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemdf3 Beschreibung

Die Kaufkraftkennziffer war im Betrachtungszeitraum mit einem Minus von 1,9 %
leicht riicklaufig. Die negative Entwicklung der Kaufkraftkennziffer wurde jedoch
durch ein deutliches Wachstum der Zentralititskennziffer mehr als ausgeglichen, so-
dass sich die Umsatzkennziffer der Stadt insgesamt mit einem Plus von rund 7,0 %

deutlich positiv entwickelt hat.

Stadtstruktur
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Quelle: Openstreetmap, eigene Bearbeitung
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Witten ist durch die Lage im Umkreis mehrerer GroBstddte einem starken Wettbewerb
ausgeliefert. Die Haupteinkaufsstrae der Stadt, die Bahnhofstrale, hat deutliche
Nachteile gegeniiber den umliegenden Stidten, einerseits wird die Fullgéngerzone von
der StraBenbahn durchfahren und andererseits weist eine Vielzahl der Gebéude teil-
weise deutlichen Instandhaltungsstau auf (vgl. Lithrmann Deutschland GmbH & Co.
KG2015m, S. 2). Wittens Shopping-Center, die Stadtgalerie, liegt rund 200 m siidlich

von der Bahnhofsstral3e.

Shopping-Center

Die Stadtgalerie in Witten wurde 2009 mit 17.500 qm Geschéftsflache eroftnet (vgl.
Anlage 2). Das Center mit Verkaufsflichen auf drei Ebenen weist eine T-formige Mall
auf. Zum Betrachtungszeitpunkt war das Center zu 84 % vermietet. Der Modeanteil
lag mit 42 % eher am unteren Rand der fiir Shopping-Center {iblichen Bandbreite, da
in der Stadtgalerie jedoch viele frequenzgenerierende Ankermieter aus dem Modesek-
tor, wie beispielsweise New Yorker, C&A und H&M, angesiedelt waren, kann von
einer relativ hohen Anziehungskraft ausgegangen werden. Der Filialisierungsgrad im
Center lag mit 76 % in der fiir Shopping-Center {iblichen Bandbreite (vgl. StadtGalerie
Witten Marketing GmbH, 2016).

Entwicklung der Innenstadt

Abbildung 74 zeigt die Entwicklung von Mieten und Leerstandsquoten im Betrach-
tungszeitraum. Der Mietriickgang setzte mit der Center-Erdffnung in 2009 ein, setzte
sich jedoch in den folgenden Jahren verstirkt fort. Damit liegt der Schluss nahe, dass

mit zunehmender Etablierung des Centers die Innenstadt an Attraktivitdt verloren hat.

Parallel zu den riickldufigen Mieten sind auch die Leerstandsquoten in der Stadt deut-
lich angestiegen; wihrend 2007, zum Beginn des Betrachtungszeitraumes, noch Voll-
vermietung in der 1A-Lage erfasst wurde, erreichte die Leerstandsquote 2012 einen
Spitzenwert von 9,8 %. Dieser hat sich im Anschluss jedoch wieder deutlich relativiert

und im Bereich von rund 4,7 % eingependelt.
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Abbildung 75: Witten — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemif3 Beschreibung

Die Detailanalyse in Abbildung 75 unterstiitzt den im Mietenbereich deutlich gewor-

denen Abwirtstrend. Der Modeanteil hat sich im Betrachtungszeitraum deutlich redu-

ziert, wiahrend 2007 noch 27,5 % der Flachen an Modehéndler vermietet waren, lag

die Quote 2015 nur noch bei rund 18,2 % und damit rund ein Drittel niedriger.

Abbildung 76: Witten — Entwicklung der Mieterstruktur
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemif3 Beschreibung

Wie der Modeanteil war auch der Anteil von Anbietern im hochpreisigen Segment

wihrend des Betrachtungszeitraumes riickldufig, auch wenn der Riickgang mit 10,8 %

weniger deutlich ausfiel als die Abnahme des Modeanteils am Standort.
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Als einzige Kenngrofle nahezu stabil entwickelt hat sich der Filialisierungsgrad, dort
waren kurzfristige Einbriiche sichtbar, in der Betrachtung liber den gesamten Zeitraum
zeigt sich jedoch eine nahezu stabile Quote von rund 75 %. Der Riickgang des Mode-
anteils und auch der Riickgang von Anbietern aus dem Hochpreissegment sind deutli-

che Indikatoren fir einen Attraktivititsverlust der Stadt.

Fazit zur Entwicklung

Entgegen der positiven Entwicklung des Standortes mit steigender Umsatzkennziffer
hat die Innenstadt im Betrachtungszeitraum deutlich an Attraktivitit verloren. Nicht
nur die sinkenden Mieten, auch der sinkende Modeanteil sind deutliche Indikatoren

dafiir, dass der Standort an Attraktivitit verloren hat.

Damit liegt der Schluss nahe, dass die Stadtgalerie nicht nur das gesamte Umsatz-
wachstum des Standortes, sondern auch zusitzliche Umsétze aus der Innenstadt absor-

biert hat.

4.17 Worms

Datenbasis

Fiir das Jahr 2015 waren zum Zeitpunkt der Bearbeitung keine amtlichen Bevolke-
rungszahlen verfligbar. Die Erfassung der einzelhandelsrelevanten Kennziffern er-
folgte auf Basis der Verdffentlichungen von Kempers (bis 2008) bzw. von Lithrmann
(ab 2009). Aufgrund der beschriebenen Umstellungen in den Veroffentlichungen wa-
ren fiir die Jahre 2004, 2007 (nur Umsatzkennziffer), 2009 und 2011 keine Daten ver-
fligbar. Die fehlenden Daten wurden fiir die Auswertungen durch Interpolation ermit-

telt.

Als Grundlage fiir die Erfassung der Mieterdaten wurden die folgenden Quellen ge-
nutzt:

= 2002 bis 2008 Kempers,

= 2009, 2011 bis 2015 Liihrmann,

= 2010 Jones Lang LaSalle.
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Die Spitzenmieten wurden auf Basis der Veroffentlichungen von Lithrmann erfasst,
wobei die nicht explizit ausgewiesenen Daten den 10-Jahres-Abbildungen entnommen

wurden.

Allgemeine Entwicklung

Die kreisfreie Stadt Worms liegt im siidostlichen Rheinland-Pfalz, direkt am westli-
chen Rheinufer. Worms ist im Landesentwicklungsplan als Mittelzentrum mit Teil-
funktionen eines Oberzentrums klassifiziert (vgl. Ministerium des Inneren und fiir
Sport Rheinland-Pfalz, 2008). Die Stadt liegt rund 91 km siidlich von Frankfurt am
Main bzw. rund 23 km nérdlich von Mannheim. Die Autobahn A61 verlduft durch das
Stadtgebiet und stellt die Anbindung an das deutsche Stralennetz dar. Der Hauptbahn-
hof in Worms wird sowohl von Fernverkehrsziigen (ICE, IC und EC) als auch von

Regionalbahnen (RE und RB) bedient.

Die Stadt zeigt insgesamt eine stabile Bevolkerungsentwicklung (vgl. Abbildung 76),
lediglich durch die Volkszdhlung 2011 ist ein Riickgang erkennbar. Zwischen 2011

und 2014 wurde wieder ein leichtes Wachstum von insgesamt 1,9 % verzeichnet.

Abbildung 77: Worms — sozio6konomische Entwicklung im Betrachtungszeit-
raum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen gemifl Beschreibung

Die Kaufkraftkennziffer hat sich leicht riickldufig entwickelt. Im Mittel ist die Kauf-
kraftkennziffer im Betrachtungszeitraum um rund 0,9 % pro Jahr gesunken. Die Zent-

ralitdt wies im Betrachtungszeitraum deutlich stirkere Schwankungen auf, ist jedoch
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insgesamt mit einem durchschnittlichen Riickgang von 1,2 % pro Jahr noch stirker
gesunken. Der Riickgang von Kaufkraft und Zentralitdt wirkte sich auch auf die Um-
satzkennziffer aus, insgesamt hat diese im Betrachtungszeitraum rund 14,8 % verlo-

ren.

Stadtstruktur

Worms ist eine der dltesten Stddte Deutschlands und als Nibelungenstadt eng mit dem
Nibelungenlied, dem deutschen Nationalepos, verkniipft. Durch die historische Bau-
weise verfligt die Stadt iiber eine attraktive Innenstadt mit der Kémmerer Straf3e als

1A-Einkaufslage (vgl. Lithrmann Deutschland GmbH & Co. KG 2015n, S. 2).

Abbildung 78: Worms — Ubersicht der Innenstadt
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Lage an.

Shopping-Center

Die Kaiser-Passage wurde 2004 mit 16.000 qm Verkaufsflache bzw. 20.000 qm Ge-
schiftsflache eroffnet (vgl. Anlage 2). Das Center ist als Passage mit einer {iberdachten

Mall und Verkaufsflichen auf zwei Etagen errichtet.

Zum Betrachtungszeitraum wies das Center einen durch starke Ankermieter wie H&M

und C&A geprigten Mietermix auf. Der Modeanteil lag bei rund 53 % und damit am
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oberen Rand der fiir Shopping-Center {iblichen Bandbreite. Der Modeanteil mit 74 %
lag innerhalb der marktiiblichen Bandbreite.

Zusitzlich zu den Einzelhandelsmietern waren im Center zum Betrachtungszeitraum
weitere Biliromieter wie beispielsweise das Gesundheitsamt oder ein Zeitarbeitsunter-
nehmen angesiedelt (vgl. Werbegemeinschaft der Kaiser Passage Worms GbR mbH,
2016).

Entwicklung der Innenstadt

Die Spitzenmieten in der Innenstadt waren im gesamten Betrachtungszeitraum riick-
laufig, erst zwischen 2014 und 2015 war wieder ein leichtes Wachstum erkennbar (vgl.
Abbildung 78). Die Vermutung liegt nahe, dass die Er6ffnung des Shopping-Centers
den bereits bestehenden Abwirtstrend deutlich verstirkt hat.
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Abbildung 79: Worms — Entwicklung Spitzenmiete und Leerstandquote
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Im Gegensatz zu den deutlich sinkenden Spitzenmieten war keine Steigerung der Leer-
standsquote im Zusammenhang mit der Eroffnung des Shopping-Centers erkennbar.
Wihrend 2002 mit rund 8,9 % eine relativ hohe Leerstandsquote bestand, konnte diese

in den folgenden Jahren deutlich reduziert werden.

Mit den sinkenden Leerstandsquoten stieg auch der Filialisierungsgrad am Standort
deutlich an (vgl. Abbildung 79). 2002 waren rund 57,9 % der Einzelhdndler Filialisten,
bis 2015 wurde der Filialisierungsgrad auf rund 72,5 % gesteigert. Der Branchen- und
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Mietermix am Standort unterlag im Betrachtungszeitraum zwar einigen Schwankun-

gen, eine deutliche Entwicklungstendenz war jedoch nicht zu erkennen.

Abbildung 80: Worms — Entwicklung der Mieterstruktur
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Fazit zur Entwicklung

Die Stadt hat im Betrachtungszeitraum einen deutlichen Riickgang des Umsatzpoten-
zials erlebt. Dieser Riickgang macht sich in der Innenstadt jedoch sogar iiberproporti-
onal bemerkbar, wihrend die Umsatzkennziffer im Betrachtungszeitraum um rund
15 % gesunken ist, haben die Spitzenmieten im gleichen Zeitraum mit rund 18 % deut-

lich stirker nachgegeben.

Dies ist ein Indikator dafiir, dass ein Teil des bestehenden Umsatzpotenzials durch das
Shopping-Center absorbiert wurde. Inwieweit Wechselwirkungen zwischen dem
Shopping-Center und der Innenstadt bestehen, kann nur schwer beurteilt werden, zu-

mal das Shopping-Center direkt an der Haupteinkaufsstraf3e liegt.
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4.18 Zusammenfassung der Einzelauswertungen

Die Auswertung der Einzelstandorte zeigt, dass neben den untersuchten Indikatoren
eine Vielzahl von Faktoren bestehen, welche die Entwicklung eines Standortes beein-
trachtigen, die jedoch im Rahmen der vorliegenden Untersuchung aufgrund des Un-
tersuchungsaufbaus nicht beziechungsweise nicht ausreichend untersucht werden konn-

ten.

Beispielsweise wurde die Entwicklung der Innenstadt Schwerins durch die Er6ffnung
des Schlosspark-Centers und der Schweriner Hofe 1998 allein aufgrund der Grofe
dieser Center vermutlich starker beeinflusst als durch die Eroffnung der Marienplatz-
galerie im Untersuchungszeitraum 2011, aufgrund des Untersuchungszeitraumes wur-
den jedoch ausschlieBlich die, vergleichsweise geringen, Auswirkungen der Er6ffnung

der Marienplatzgalerie untersucht.

Die Auswertung Konstanz* zeigt beispielsweise die Bedeutung der Entwicklung des
Einzugsgebietes: Durch die unterschiedliche Preisentwicklung Deutschlands und der
Schweiz konnte die Stadt im unmittelbaren Grenzgebiet sehr stark profitieren, so dass
auch die Innenstadt trotz des gro3 dimensionierten eine positive Entwicklung verzeich-

nen konnte.

Damit wird deutlich, dass die Entwicklung einer Stadt abhingig von einer Vielzahl
von individueller Faktoren ist, welche im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
nicht beziehungsweise nicht vollstindig erfasst werden konnten. Die Ursachen dafiir
sind einerseits der begrenzte Untersuchungszeitraum beziehungsweise die stark be-
grenzte Datenverfligbarkeit des deutschen Immobilienmarktes und andererseits der

mit einer quantitativen Analyse einhergehende Verlust qualitativer Interpretation.

Zur weiteren quantitativen Bearbeitung der Untersuchungsergebnisse wurde fiir jede
Stadt eine grundsétzliche Entwicklungstendenz des Standortes unter Berticksichtigung
der Entwicklung einzelhandelsrelevanter Kennziffern im Betrachtungszeitraum ermit-

telt.

Insgesamt wurde bei acht Standorten der Stichprobe im Betrachtungszeitraum eine
tendenziell positive Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Kennziffern festgestellt,

bei neun Standorten wurde eine eher negative Entwicklung erfasst.
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Abbildung 81: Entwicklung der soziookonomischen Kennziffern im Betrach-
tungszeitraum
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Quelle: eigene Darstellung, Datenquellen geméf Beschreibung

Neben der allgemeinen Standortentwicklung wurde die Entwicklung der Innenstadt
ebenfalls kategorisiert. Fiir die Entwicklung der Innenstdadte wurde neben den Katego-
rien positive und negative Entwicklung zusétzlich die Kategorie neutrale oder stabile

Entwicklung fiir Standorte gebildet.

Dazu wurde im ersten Schritt die Entwicklung der Spitzenmiete in der jeweiligen In-
nenstadt ausgewertet. Innenstédte, welche im Betrachtungszeitraum ein durchschnitt-
liches Wachstum von mehr als 1,0 % p.a. verzeichneten, wurden als positiv eingestuft.
Innenstéddte, deren Wachstum zwischen 0,0 % und 1,0 % lag, wurden als stabil einge-
stuft. Die Innenstddte, welche im Betrachtungszeitraum im Mittel eine riicklaufige

Entwicklung aufwiesen, wurden als negativ eingestuft.

Im nédchsten Schritt wurde die Verdanderung der Leerstandsquote im Untersuchungs-
zeitraum gepriift. Innenstédte, welche zwischen dem ersten und dem letzten Untersu-
chungsjahr eine Verdnderung der Leerstandsquote von weniger als 20 Basispunkten
aufwiesen, wurden als stabil eingeschitzt. Innenstédte, deren Leerstandsquote im Be-
trachtungszeitraum um mehr als 20 Basispunkte stieg, wurden als ,,zunehmend* ein-
geschitzt, Innenstidte, deren Leerstandsquote um mehr als 20 Basispunkte sank, wur-

den als ,,sinkend eingestuft.

Tabelle 12 zeigt die Beurteilung der Indikatoren, welche fiir die Beurteilung der Ent-
wicklung der Innenstadt herangezogen wurden, sowie die daraus resultierende Ein-

schitzung hinsichtlich der Entwicklung der Innenstadt.
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Tabelle 13: Ubersicht der Indikatoren fiir die Entwicklung der Innenstadt

Entwicklung Entwicklung der Verinderung der Niveau der
Innens tadt Miete Leerstandsquote  Leerstandsquote
Aalen stabil stabil stabil niedrig
Bad Homburg stabil positiv zunehmend durchschnittlich
Brandenburg a.d. H.  positiv positiv zunehmend durchschnittlich
Cottbus positiv positiv zunehmend niedrig
Diiren negativ stabil zunehmend hoch
Esslingen a. N. negativ negativ zunehmend hoch
Flensburg positiv positiv zunehmend hoch
Fulda negativ negativ zunehmend durchschnittlich
Gieen negativ stabil zunehmend durchschnittlich
Hameln negativ negativ zunehmend hoch
Hildesheim negativ negativ zunehmend hoch
Konstanz positiv positiv stabil niedrig
Schwerin stabil stabil stabil durchschnittlich
Salzgitter negativ stabil zunehmend hoch
Schweinfurt negativ negativ zunehmend hoch
Witten negativ negativ zunehmend durchschnittlich
Worms negativ negativ sinkend niedrig

Quelle: eigene Auswertung, Einzelquellen siche Kapitel 3.5

Abbildung 81 zeigt die Zusammenfassung der Auswertung der Einzelstandorte hin-
sichtlich der Entwicklung des Gesamtstandortes sowie der Entwicklung der Innenstadt

des jeweiligen Standortes.

Abbildung 82: Entwicklung der Untersuchungsstidte
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Quelle: eigene Darstellung
Diese Einschitzung der Standort- und Innenstadtentwicklung wird fiir die Untersu-
chung der Integrationskriterien von Shopping-Centern in den folgenden Kapiteln her-

angezogen.
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5 Kriterien fiir die Integration von Shopping-Centern in

die Stadt

5.1 Identifikation von Erfolgsfaktoren

Zur Beurteilung von Erfolgsfaktoren fiir die Integration von Shopping-Centern ist es
unabdingbar, potenzielle Erfolgsfaktoren zu identifizieren. Die umfangreichsten For-
schungen zu Erfolgsfaktoren fiir Handelseinrichtungen sind fiir Shopping-Center ver-

fiigbar. Zu diesem Thema besteht eine Vielzahl von Untersuchungen.

Beispielsweise fiihrt Wengler als Synopse des aktuellen Forschungsstandes die fol-
genden Stichpunkte an, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit nach Lage, baulicher
Gestaltung, Ausrichtung und Management klassifiziert wurden (vgl. Wengler 2005, S.
76).

Abbildung 83: Erfolgsfaktoren fiir Shopping-Center nach Wengler
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Mietermix Rahmen eines Vermietungsmanagements,
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spezifischer Besonderheiten in den Mietvertrigen

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf den Erfolgskriterien nach Wengler (vgl. Wengler 2005, S. 76)
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Wihrend die durch Wengler identifizierten Kriterien sehr detailliert und auf die spezi-
fische Nutzung Shopping-Center abgestimmt sind, wurden durch die BBE (Betriebs-
wirtschaftliche Beratungsstelle fiir den Einzelhandel) deutlich allgemeinere Attrakti-

vitétskriterien fiir Einkaufspassagen verdffentlicht:

= |, Angebotsvielfalt,

»  Gute Einbindung,

= Gute Erreichbarkeit,
»  Preisniveau,

» PBeratung,

»  Qualitdt,

= Architektur,

»  FEinkaufsatmosphdre (BBE - Betreibswirtschaftliche Beratungsstelle fiir den
Einzelhandel 1986).

Diese durch das BBE formulierten Kriterien lassen sich zu groBen Teilen auf eine
Haupteinkaufsstra3e als Handelszentrum, aber auch auf eine Gesamtstadt mit Haupt-
einkaufsstra3e und Shopping-Center adaptieren. Daher wird im Rahmen der weiteren

Untersuchung ausschlielich auf diese Kriterien Bezug genommen.

Der Punkt Angebotsvielfalt ldsst sich in zwei Einzelpunkte aufteilen: Einerseits kann
Angebotsvielfalt durch Grofse erzielt werden. Ein grof3erer Handelsstandort bietet au-
tomatisch ein breiteres und tieferes Produktangebot. Im Rahmen der weiteren Unter-
suchung sollen sowohl die GroBe des Shopping-Centers als auch die GroBe der Innen-

stadt als potenzielle Erfolgskriterien untersucht werden.

Andererseits ist fiir die Angebotsvielfalt neben der reinen Grof3e auch der angebotene
Branchen- und Mietermix entscheidend. Im Rahmen der Untersuchung soll dabei er-
mittelt werden, inwieweit die Ausrichtung des Branchen- und Mietermix sowohl in
der Innenstadt als auch im Shopping-Center ein Kriterium fiir die erfolgreiche Ent-

wicklung der Innenstadt und des Gesamtstandortes darstellen.

Der Punkt Einbindung ist fiir Innenstddte dahingehend nicht relevant, als Hauptein-
kaufsstralen gewachsene Einzelhandelsstrukturen darstellen, die typischerweise an
zentralen und damit an gut eingebundenen Orten entstanden sind. Shopping-Center-

Entwicklungen dagegen konnen entweder in den bestehenden Handelsstandort einer
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Stadt ein- oder zumindest direkt an den bestehenden Handelsstandort angebunden wer-
den, oder sie entstehen an einem Standort, der keine gewachsenen Handelsstrukturen

aufwelist.

Insbesondere in diesem zweiten Fall stellt sich die Frage nach Verschiebungen bzw.
nach Bedeutungsverinderung des gewachsenen Standortes. Im Rahmen der Analyse
von Erfolgsfaktoren wird untersucht, inwiefern der Grad der Einbindung des Shop-
ping-Centers in gewachsene Strukturen einen Einfluss auf die Entwicklung der Innen-

stadt zum einen und auf die Entwicklung des Gesamtstandortes zum anderen hat.

Der Punkt Erreichbarkeit beinhaltet sowohl die Erreichbarkeit mit dem OPNV als auch
die Erreichbarkeit durch den MIV. Bei der Analyse des Punktes Anbindung an den
OPNYV soll die Anbindung des Centers mit der Anbindung der Innenstadt verglichen
werden, um so zu priifen, ob eine bessere Anbindung des Shopping-Centers die Ent-

wicklung der Innenstadt negativ beeinflusst.

Fiir den Individualverkehr ist insbesondere die Verfligbarkeit von Parkraum in direkter
Umgebung der Einkaufsstrale von Bedeutung. Im Rahmen der Analyse von Erfolgs-
kriterien soll daher untersucht werden, inwieweit die Verfiigharkeit von Parkraum im

Shopping-Center bzw. in der Innenstadt die Entwicklung beeinflusst.

Der Punkt Preisniveau wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit unter dem Gesichts-

punkt der Angebotsvielfalt bzw. des jeweiligen Mietermix beriicksichtigt.

Das Kriterium Beratung bzw. Beratungsbedarf des potenziellen Kunden ist einerseits
sehr subjektiv und individuell und andererseits stark von der jeweiligen Branche sowie
der Ausrichtung des Mieters abhéngig. Fachgeschifte bieten typischerweise eine ho-
here Beratungsintensitit als zum Beispiel Warenhduser, welche ein sehr breites Sorti-
ment anbieten. Zusdtzlich wird Beratung von unterschiedlichen Kunden auch unter-
schiedlich wahrgenommen. Damit ist eine pauschalierte Aussage fiir eine ganze In-
nenstadt bzw. ein ganzes Shopping-Center einerseits aufgrund der Subjektivitdt des
Kriteriums kaum moglich und andererseits aufgrund der unterschiedlichen Ausrich-
tung der einzelnen Geschifte auch nicht sinnvoll. Daher wird dieses Kriterium im Rah-

men der Untersuchung nicht weiter beriicksichtigt.

Wie das Kriterium Beratung kann auch das Kriterium Qualitdt nicht iiber alle Bran-
chen pauschaliert betrachtet werden. In der relevanten Forschung findet die Unter-

scheidung zwischen Qualitdt und Wahrnehmung von Qualitét statt. Der subjektive
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Qualititsbegriff wird dabei typischerweise als Reaktion des Konsumenten auf die ob-
jektive Qualitdt verstanden (vgl. Marktorientierte Konzeption der Produktqualitit
1997, S. 28). Als Erfolgskriterium fiir die Entwicklung eines Shopping-Centers bzw.
einer Innenstadt ist jedoch die — subjektive — Wahrnehmung von Qualitdt und nicht die
tatsdchliche Produktqualitit entscheidend. Somit ist eine objektive Betrachtung von
Qualitit, einerseits aufgrund der subjektiven Kundenwahrnehmung und andererseits
aufgrund der Branchendiversifikation innerhalb eines Shopping-Centers bzw. inner-
halb einer Haupteinkaufsstrafle, nicht sinnvoll. Daher wird im Rahmen der weiteren

Arbeit das Kriterium Qualitit nicht weiter untersucht.

Das Kriterium Architektur ist ebenfalls vielseitig. Die Entwicklungsgeschichte der
Shopping-Center zeigt, dass nach den Entwicklungsphasen der funktional geprigten
,@riine-Wiese-Center inzwischen nahezu ausschlieBlich innerstiddtische Center ge-
baut werden (vgl. Kapitel 2.3.4, bzw. Kapitel 2.3.7). Insbesondere bei diesen inner-
stadtischen Centern hat ein Paradigmenwechsel stattgefunden, bei dem die Wertschit-
zung der Architektur erheblich an Bedeutung gewonnen hat (vgl. Falk 2009, S. 609—
613). Beispiele fiir diese neue Architektur sind das MyZeil in Frankfurt, die Zlote Ta-

rasy Shopping-Mall in Warschau sowie das Boulevard Berlin.

=
e

A ‘-." _'-l f-.._

A0y
i
N)fZeﬂ, Fl&rt Zlote Tarasy, Warschau Boulevard Berlin, Berlin

Quellen: MyZeil: http://myzeil.de/ueber-myzeil/; Zlote Tarasy: eigene Abbildung; Boulevard Berlin:
http://www.highlight-web.de/

Blocher unterteilt die Anforderungen an qualitative Handelsarchitektur in die fiinf Fak-
toren gestalterische, strukturelle, funktionale, 6konomische und technische Faktoren
(vgl. Falk 2009, S. 596-597). Okonomische und technische Faktoren miissen in der
Regel erfiillt werden, damit die Umsetzung des Projektes erfolgt. Strukturelle Faktoren

umfassen typischerweise Bereiche die insbesondere bei innerstddtischen Projektent-
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wicklungen entweder durch die tatséchlichen Gegebenheiten vor Ort, durch planungs-
rechtliche Einschrankungen oder durch 6konomische Anforderungen diktiert werden.
Gestalterische Architektur wird in der Regel individuell wahrgenommen und kann ob-

jektiv kaum klassifiziert werden.

Der letzte Faktor, die funktionale Architektur, umfasst Bereiche wie beispielsweise die
Grundrissgestaltung, aber auch die Wegeflihrung innerhalb der Immobilie, oder die
GroBe und damit Eignung der einzelnen Einheiten. Fiir Shopping-Center soll im Rah-
men der weiteren Analyse untersucht werden, inwieweit die Bauform als Indikator fiir
die funktionale Architektur die Entwicklung der Innenstadt und des Gesamtstandortes
beeinflusst. Weiterhin soll die Eignung der Einzelhandelseinheiten, insbesondere die
GroBe der einzelnen Einheiten bzw. der Einfluss der Grof3e auf die Entwicklung von
Innenstadt und Gesamtstandort analysiert werden. Eine analoge Analyse fiir die Innen-

stadt ist aufgrund der bestehenden Datenbasis nicht moglich.

Der Punkt Einkaufsatmosphire kann nicht anhand eines einzelnen Indikators beleuch-
tet werden, da fiir die Atmosphire unterschiedliche individuell wahrgenommene Fak-
toren, die kaum objektiv erfasst werden konnen, entscheidend sind. Daher wird dieser
Faktor im Rahmen der weiteren Analysen nicht beriicksichtigt. Abbildung 84 zeigt die
identifizierten Kriterien, die nachfolgend auf ihren Einfluss hin untersucht werden sol-

len.

Abbildung 85: Identifizierte Erfolgs-/Misserfolgskriterien fiir die Integration
von Shopping-Centern in die Stadt
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Quelle: eigene Darstellung
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5.2 Auswertung der identifizierten Erfolgsfaktoren

5.2.1 Einbindung des Centers in die Innenstadt

Alle im Untersuchungszeitraum gebauten Center wurden in innerstddtischen Lagen
errichtet. Dies entspricht der inzwischen {iblichen Genehmigungspraxis, dass aufer-
halb der Stiddte kaum noch Shopping-Center genehmigt werden, um die Zentralitdt der

Innenstadt zu erhalten (vgl. Kapitel 2.3.7).

Dennoch sind auch bei innerstddtischen Shopping-Centren deutliche Lageunterschiede
erkennbar. Wihrend ein Teil der Center in die Haupteinkaufsstra3e integriert sind, lie-
gen andere abseits der gewachsenen Innenstadtstrukturen. Damit stellt sich die Frage
danach, ob eine eindeutige Tendenz zwischen der Lage in der Stadt und der Entwick-
lung der Haupteinkaufsstra3e erkennbar ist. Zur Analyse, ob dieser Einfluss erkennbar
ist, wurde die Lage des Centers in den untersuchten Stadten detailliert kategorisiert.

Dabei wurden die folgenden vier Kategorien beriicksichtigt:
= Zentral in der Haupteinkaufstraf3e,
= am Rand der Haupteinkaufstral3e,
» Entfernung bis 300 m zur Haupteinkaufsstrale, sowie

* Entfernung von mehr als 300 m zur Haupteinkaufsstraf3e.

Abbildung 86: Einfluss der Lage des Shopping-Centers in der Innenstadt auf
die Entwicklung der Innenstadt
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Quelle: eigene Auswertung, Einzelquellen siche 3.5 Auswertung der Stichprobe nach Standorten
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Abbildung 86 zeigt, dass anhand der Stichprobe kein direkter Einfluss der Lage des
Centers, weder auf die Entwicklung des Gesamtstandortes noch auf die Entwicklung
der Innenstadt, nachgewiesen werden konnte. Im Rahmen der vorliegenden Untersu-
chung wird vermutet, dass die Ursache fiir die fehlende Korrelation darin liegt, dass
unter anderem gewachsene Wegestrukturen und die Qualitdt der Haupteinkaufsstral3en
wesentlichere Faktoren darstellen als die direkte Lagebeziehung von Innenstadt und

Shopping-Center.

5.2.2 Anbindung OPNV

Fiir die Auswertung der Anbindung an den 6ffentlichen Personennahverkehr wurde
die Verfligbarkeit von Bushaltestellen und Bahnanschliissen an den jeweiligen Stand-

orten erfasst.

Basis fiir die Erfassung der Bushaltestellen war das Online-Portal ,meinestadt.de®,
welches sowohl Bushaltestellen als auch Bahnanschliisse an einzelnen Standorten dar-
stellt. Die nachfolgende Tabelle 13 zeigt die Anbindung an den 6ffentlichen Personen-

nahverkehr von Innenstadt und Shopping-Center der untersuchten Standorte.

Tabelle 14: Auswertung der Anschlussstellen OPNV der untersuchten Mittel-
stadte

Stadt Innenstadt Shopping-Center
Lage der Bushaltestelle Entfernung z7um | Lage der Bushaltestelle Entfernung zum
Bahnhof'in km Bahnhofin km
Aalen am Rand der Haupteinkaufsstrafie 0,60 weniger als 100 m entfernt 0,20
Bad Homburg zentral in der FuBgédngerzone 0,65 [ rund 400 m entfernt 0,65
Brandenb. zentral in der FuB3gdngerzone 1,40 weniger als 100 m 1,10
Cottbus am Rand der Haupteinkaufsstrafle 1,20 weniger als 100 m 0,90
Diiren am Rand der Haupteinkaufsstrafie 0,75 weniger als 100 m 0,50
Esslingen am Rand der Haupteinkaufsstrafle 0,50 weniger als 100 m 0,10
Flensburg am Rand der Haupteinkaufsstrafle 1,00 weniger als 100 m 1,00
Fulda am Rand der Haupteinkaufsstrafle 0,20 weniger als 100 m 0,65
GieBen am Rand der Haupteinkaufsstrafle 1,00 weniger als 100 m 0,10
Hameln am Rand der Haupteinkaufsstrafie 1,40 weniger als 100 m entfernt 1,60
Hildesheim am Rand der Haupteinkaufsstrafle 0,60 weniger als 100 m entfernt 0,70
Konstanz am Rand der Haupteinkaufsstrafle 0,30 weniger als 100 m entfernt 0,20
Salzgitter am Rand der Haupteinkaufsstrafie 0,50 weniger als 100 mentfernt 0,30
Schweinfurt am Rand der Haupteinkaufsstrafle 1,50 weniger als 100 m entfernt 0,90
Schwerin am Rand der Haupteinkaufsstrafle 0,60 weniger als 100 m entfernt 0,30
Witten zentral in der FuBgdngerzone 0,40 rund 200 m entfernt 0,10
Worms am Rand der Haupteinkaufsstrafle 0,60 | rund 250 mentfernt 0,70

Quelle: eigene Auswertung, Quelle der Anschlussstellen OPNV www.meinestadt.de, Abruf vom
20. Juli 2016
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Die Auswertung der Verkehrsanbindung fiir die Untersuchungsstddte in Tabelle 14
zeigt, dass alle untersuchten Innenstédte tiber Ankniipfungspunkte entweder zentral in

der FuBBgidngerzone oder am Rand der Fu3giingerzone verfligen.

Weiterhin wird deutlich, dass nicht nur die Haupteinkaufsstraen, sondern auch die
Shopping-Center sehr gut angebunden sind: In 15 der 17 untersuchten Center liegt die
nichste Anschlussstelle an den 6ffentlichen Personennahverkehr weniger als 100 m
vom Shopping-Center entfernt. In den anderen beiden Standorten betragen die Entfer-

nungen 250 bzw. 400 m.

Damit wird deutlich, dass die Anbindung an den 6ffentlichen Personennahverkehr ein
wichtiges Kriterium fiir den Einzelhandel darstellt, jedoch im Rahmen der vorliegen-
den Auswertung nicht als Kriterium fiir die erfolgreiche Integration herangezogen wer-
den kann, da sowohl die Innenstéddte als auch die Shopping-Center in den untersuchten

Stiadten sehr gut an den 6ffentlichen Personennahverkehr angebunden sind.

5.2.3 Verfiigbarkeit von Parkraum

Wie im Kapitel 4.1 beschrieben, ist fiir die Erreichbarkeit der Handelseinrichtungen
durch den motorisierten Individualverkehr insbesondere die Verfiigbarkeit von Stell-
plédtzen relevant. Im Rahmen der Auswertung wurden im ersten Schritt die Anzahl der

Stellplatze im Shopping-Center der Entwicklung der Innenstadt gegeniibergestellt.

Abbildung 87: Anzahl der Stellpléitze im Shopping-Center im Vergleich zur
Standortentwicklung.
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Die Analyse der Anzahl von Stellpldtzen in den untersuchten Shopping-Centern in
Abbildung 87 zeigt, dass basierend auf den untersuchten Standorten keine Korrelation
zwischen der Anzahl an Stellpldtzen im Shopping-Center und der Entwicklung des
Standortes bzw. der Entwicklung der Innenstadt erkennbar ist. Es wird vermutet, dass
die fehlende Korrelation dadurch begriindet ist, dass keine Shopping-Center ohne aus-
reichend Stellplétze errichtet werden und somit der Einfluss gering ist. Diese Vermu-
tung und die Ubertragbarkeit auf andere Standorte soll im Rahmen der Expertenge-

sprache diskutiert werden.

Im zweiten Schritt wurde die Verfiigbarkeit von Parkraum entlang der Haupteinkaufs-
stralen analysiert. GemaR durch den Automobilclub ADAC gesammelten Informatio-
nen verfligt jede der untersuchten Mittelstddte liber mehrere grofle Parkplitze bzw.
Parkhiduser, die von der Haupteinkaufsstra3e fuBBlaufig erreichbar sind (vgl. Automo-

bilclub Deutschland (ADAC), 2016).

Abbildung 88 zeigt die Anzahl der Stellpldtze im Umfeld der Haupteinkaufsstral3en

im Verhéltnis zur Standortentwicklung.

Abbildung 88: Anzahl der Stellplitze im Umkreis der Haupteinkaufsstrafie im

Vergleich zur Standortentwicklung.
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Die Auswertung zeigt, dass in den Standorten der Stichprobe, welche eine insgesamt
positive Entwicklung erfahren haben, im Median leicht mehr strukturiert erfasste Stell-
plitze (rund 14 %) vorhanden sind, als in den Stddten, bei denen im Betrachtungszeit-

raum eine negative Gesamtentwicklung verzeichnet wurde.

Die Auswertung zeigt jedoch keine Differenzierung von Ursache und Wirkung. Auf-
grund der verfiigbaren Daten wurden ausschlieBlich aktuelle Stellplatzinformationen
in die Analyse einbezogen. Die Auswertung zeigt somit nicht, ob der Standort sich
positiv entwickelt hat, weil ausreichend Stellpldtze zur Verfiigung stehen, oder ob die
Stellplitze errichtet bzw. ausgebaut wurden, da sich der Standort positiv entwickelt
hat. Die Auswertung der Stichprobe zeigt jedoch eine grundsétzliche Wechselwirkung
zwischen den Stellplidtzen am Standort und der Gesamtentwicklung des entsprechen-

den Standortes.

5.2.4 Grofie des Centers

Im ersten Schritt der GroBenanalyse wurde ausgewertet, inwieweit die Grofle des
Shopping-Centers in der Stadt die Entwicklung des Gesamtstandortes bzw. die Ent-
wicklung der Innenstadt beeinflusst. Abbildung 87 zeigt die Groe der Shopping-Cen-
ter in den untersuchten Stiadten sowie die Entwicklung des Standortes und der Innen-

stadt.

Abbildung 89: Zusammenhang Groflie des Centers sowie Entwicklung des Stan-
dortes und der Innenstadt

30.000

g 25.000

)

o

1=l

]

= 20.000

v

: 1

oo

£

? 15.000 =

£ 10.000 © 2

@ s )

S o i = 5 E

s &= £ '-E E on = (=}

= N £ = = & =} =

Zz  5.000 | cl=0=0:0: I e 5 .

b Z A ElElE E El El B £ g

5 S io N B=R Bl BG N By IR 3 2 S

2 Y. SPZQEQRS) S sfiSP=f & =

O 0
A > » VvV V VY A A A » VY V VY
Stadte mit positiver Gesamtentwicklung Stidte mit negativer Gesamtentwicklung

mmmmm Geschiftsfliche im Shopping-Center Median der Stidte mit positiver / negativer Gesamtentwicklung

Quelle: eigene Auswertung, Einzelquellen siehe 3.5 Auswertung der Stichprobe nach Standorten

Marianne Roth 171



Kriterien fiir die Integration von Shopping-Centern in die Stadt

Die Auswertung der Stichprobe zeigt, dass sich in der Tendenz Gesamtstandorte mit
grofBeren Shopping-Centern im Betrachtungszeitraum eher positiver entwickelten als
die Standorte mit kleineren Shopping-Centern. Trotz der allgemeinen Tendenz zeigt

die Auswertung der Stichprobe auch deutliche Ausreif3er:

Die Standorte Aalen und Schwerin konnten trotz vergleichsweise kleiner Shopping-
Center mit weniger als 15.000 gqm Geschéftsfliche eine insgesamt positive Standort-
entwicklung verzeichnen. Im Gegensatz dazu hat sich Giel3en, trotz der Eroffnung ei-

nes relativ grofen Shopping-Centers, im Betrachtungszeitraum negativ entwickelt.

Der Vergleich innerhalb der Gruppen zeigt zusétzlich, dass kleine Center tendenziell
deutlich geringere Auswirkungen auf die Entwicklung der Innenstadt haben. Bei den
Standorten mit einer negativen Gesamtentwicklung wird zudem deutlich, dass kleinere
Center die Innenstadt eher positiv beeinflussen, wiahrend groBere Center eher negative
Einfliisse nach sich ziehen. Diese Tendenz kann bei den Stidten mit einer positiven
Gesamtentwicklung nicht bestétigt werden und ist unter anderem jedoch auch darin
begriindet, dass nur eine Stadt erfasst wurde, die im Betrachtungszeitrum sowohl eine
positive Standort- als auch eine positive Gesamtentwicklung verzeichnete. Basierend
auf der Auswertung der Stichprobe fithren groBBere Shopping-Center in der Tendenz
eher zu einer Stirkung des Gesamtstandortes als kleinere Center. GroB3ere Center fiih-
ren jedoch auch ofter zu einer negativen Beeinflussung der Innenstadt. Es wird vermu-
tet, dass diese Tendenz darin begriindet ist, dass grofere Center, bedingt durch ihre
GroBe ein breiteres Sortiment und damit eine hohere Attraktivitit bieten. Dadurch fiih-
ren diese groBBeren Center tendenziell eher zu einer positiven Standortentwicklung, da

sie, bedingt durch die Attraktivitét iiber ein groferes Einzugsgebiet verfiigen.

Diese hohere Attraktivitét fiihrt jedoch in der Tendenz auch zu einer starkeren Markt-
position gegeniiber der Innenstadt, was sich wiederum dann in einer negativen Ent-

wicklung dieser wiederspiegelt.

Insbesondere bei Centern mit mehr als 20.000 gqm Geschéftstlache ist typischerweise
von einem negativen Einfluss auszugehen. Dies zeigt sich auch in Konstanz, die Stadt
hat in den ersten fiinf Jahren nach Er6ffnung des Centers im Gegensatz zum Status
quo vor Eréffnung mit deutlich gestiegenen Leerstandsquoten und sinkenden Mieten

(-21,4 % 1n den ersten fiinf Jahren) einen deutlichen Bedeutungsverlust der Innenstadt
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erlebt. Die Innenstadt konnte sich jedoch aufgrund deutlich gestiegener Umsatzkenn-
ziffern im Betrachtungszeitraum wieder stabilisieren und letztlich sogar ein leichtes

Wachstum generieren.

5.2.5 Mieteranzahl

Im néchsten Schritt der Analyse wurden die Anzahl Mieter in der Innenstadt und im
Shopping-Center herangezogen. Dabei zeigt sich, wie in Abbildung 90 dargestellt,
dass die Standorte, welche im Betrachtungszeitraum eine positive Entwicklung erleb-
ten, im Mittel iiber eine leicht hohere Anzahl Mieter am Standort verfiigten (rund
6,5 %) als die Standorte, die sich im Betrachtungszeitraum eher negativ entwickelt
haben. Die Aussage muss jedoch dadurch relativiert werden, dass auch kleine Stand-
orte (Aalen, Salzgitter) der Stichprobe, eine positive Entwicklung verzeichnet haben,
wihrend deutlich groBere Standorte (beispielsweise Cottbus) im Betrachtungszeitraum

riickldufige Entwicklungen verzeichneten.

Abbildung 90: Anzahl der Einzelhandelseinheiten im Verhéltnis zur Entwick-
lung der Innenstadt und des Gesamtstandortes.
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Es wird vermutet, dass mehr Mieter am Standort tendenziell zu einem breiteren Ange-
bot und damit zu einer gesteigerten Attraktivitit des jeweiligen Centers fiihren, aller-
dings zeigt die Auswertung auch, dass allein die Anzahl von Mietern keine Garantie

fur einen attraktiven Standort darstellt.
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Im zweiten Schritt wurde die Verteilung der Einzelhandelseinheiten in der Innenstadt
der Entwicklung der Innenstadt gegeniibergestellt. Dazu wurden die Anteile der Ein-

zelhandelseinheiten in Shopping-Centern denen in der Innenstadt gegeniibergestellt.

Abbildung 91: Anteil der Einzelhandelseinheiten in der 1A-Lage im Verhiltnis
zur Entwicklung der Innenstadt
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Quelle: eigene Auswertung, basierend auf Kapitel 3.5

Die Auswertung der Stichprobe in Abbildung 91 zeigt, dass durch das Verhéltnis der
Einzelhandelseinheiten in der Innenstadt im Vergleich zu den Einheiten im Shopping-

Center keine eindeutige Auswirkung auf den Standort abgeleitet werden konnen.

In der Tendenz zeigt sich sogar, dass Stidte, welche eine negative Entwicklung der
Innenstadt erlebt haben, iiber einen leicht hoheren Anteil Einzelhandelseinheiten in der
Innenstadt verfiigen als die Stddte, deren Innenstadt sich positiv entwickelt hat. Im
Rahmen der vorliegenden Auswertung wird vermutet, dass nicht die Anzahl, sondern

die Qualitét der Einzelhindler entscheidend fiir die Entwicklung der Innenstadt ist.

5.2.6 Ausrichtung des Centers

Zur Ausrichtung des Shopping-Centers wurde der Modeanteil bzw. der Filialisierungs-

grad der einzelnen Center der Entwicklung der Innenstadt gegeniibergestellt.

Die Auswertung der Untersuchungsstandorte zeigt, dass der Modeanteil im Shopping-
Center kaum einen Einfluss auf die Entwicklung des Standortes hat. Im Gegensatz

dazu konnte beim Filialisierungsgrad ein Zusammenhang festgestellt werden. Im Me-
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dian liegt der Filialisierungsgrad in Shopping-Centern an Standorten mit positiver Ent-
wicklung rund 11 Prozentpunkte tiber dem Filialisierungsgrad in Shopping-Centern an

Standorten, die eine negative Entwicklung verzeichneten.

Abbildung 92: Modeanteil und Filialisierungsgrad im Shopping-Center im Ver-
hiltnis zur Entwicklung des Gesamtstandortes
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Quelle: eigene Auswertung, basierend auf Kapitel 3.5

Im Rahmen der vorliegenden Auswertung wird vermutet, dass ein hoher Filialisie-
rungsgrad und die damit verbundenen namhaften Mieter die Anziehungskraft des
Shopping-Centers stirken und damit zu einer Umsatzsteigerung am Standort beitra-

gen.

5.2.7 Ausrichtung der Haupteinkaufsstrafle

Im ersten Schritt wurden der Modeanteil und der Filialisierungsgrad der Innenstadt der
Entwicklung des Gesamtstandortes gegeniibergestellt. Dabei zeigt sich, dass der Me-
dian des Modeanteiles in der Innenstadt an Standorten, welche eine positive Entwick-
lung aufwiesen, leicht hoher ist (rund 3 Prozentpunkte) als an den Standorten, welche

eine im Betrachtungszeitraum eine negative Gesamtentwicklung verzeichneten.

Im Gegensatz dazu liegt der Filialisierungsgrad in den Innenstddten der Standorte,
welche sich im Betrachtungszeitraum positiv entwickelten, rund 3 % unter dem Filia-
lisierungsgrad der Innenstédte der Standorte, welche sich im Betrachtungszeitraum ne-

gativ entwickelten.
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Abbildung 93: Modeanteil und Filialisierungsgrad der Innenstadt im Verhaltnis
zur Entwicklung des Gesamtstandortes
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Insgesamt sind die Differenzen jedoch vergleichsweise gering, eine eindeutige Ent-

wicklungstendenz kann nicht erkannt werden. Daher wurde im zweiten Schritt die

Auswertung nicht auf den Gesamtstandort, sondern ausschlieBlich auf die Innenstadt

bezogen.

Abbildung 94: Modeanteil und Filialisierungsgrad der Innenstadt im Verhiltnis
zur Entwicklung der Innenstadt
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Die Auswertung in Abbildung 94 zeigt, dass keine eindeutige Korrelation zwischen
dem Modeanteil und der Entwicklung der jeweiligen Innenstadt erkennbar ist. Dage-
gen zeigt sich, dass der Filialisierungsgrad in den Innenstidten, die sich positiv entwi-

ckelt haben, in der Tendenz niedriger ist.

Die beschriebene Tendenz verhélt sich somit gegenldufig zur Entwicklung im Shop-
ping-Center: Wahrend ein hoher Filialisierungsgrad im Shopping-Center basierend auf
der Auswertung der Stichprobe in der Tendenz zu einer positiven Entwicklung des
Gesamtstandortes fiihrt, resultiert ein hoher Filialisierungsgrad in der Innenstadt eher

zu einer negativen Entwicklung eben dieser.

5.2.8 Ausrichtung des Gesamtstandortes

Nach Untersuchung des Filialisierungsgrades von Shopping-Center und Hauptein-

kaufsstrale wurde zusitzlich der Filialisierungsgrad des Gesamtstandortes analysiert.

Die in Abbildung 95 dargestellte Auswertung zeigt, dass im Median des Modeanteiles
des Gesamtstandortes kaum ein Unterschied zwischen den Standorten mit einer posi-
tiven Gesamtentwicklung und den Standorten mit einer negativen Gesamtentwicklung
erkennbar ist. Der Median des Modeanteiles der Standorte mit einer positiven Gesam-
tentwicklung liegt bei 34,5 %, wihrend die Standorte, welche im Betrachtungszeit-
raum eine negative Entwicklung zeigten, im Median einen Modeanteil von 33,9 %

aufweisen.

Abbildung 95: Modeanteil und Filialisierungsgrad des Gesamtstandortes im
Verhiltnis zur Entwicklung des Gesamtstandortes
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Beim Filialisierungsgrad ist ein leichter Unterschied von 2,5 Prozentpunkten erkenn-
bar. Dabei zeigt sich, dass die Standorte, welche sich im Betrachtungszeitraum positiv
entwickelten, einen leicht hoheren Filialisierungsgrad auswiesen als die Standorte,

welche im Betrachtungszeitraum eine negative Entwicklung verzeichneten.

Damit entspricht diese Tendenz der vorab dargestellten Tendenz bei der Entwicklung
der Shopping-Center, steht allerdings im Gegensatz zur festgestellten Tendenz, dass
weniger filialisierte Innenstidte sich eher positiv entwickeln. Aufgrund der insgesamt
geringen Ausprigung der festgestellten Tendenzen ist der Einfluss von Modeanteil und
Filialisierungsgrad basierend auf den Daten der Stichprobe insgesamt eher kritisch zu

sehen.

5.2.9 Bauform des Centers

Zur Analyse der Bauform des Centers werden die Bauformen in die Kategorien ,,Mall-
Form*®, Ellipsen-Form®, ,, T-Form* sowie ,,andere Bauformen eingeordnet. Die kate-
gorisierten Bauformen werden der Entwicklung des jeweiligen Standortes gegeniiber-

gestellt (vgl. Abbildung 96).

Abbildung 96: Gegeniiberstellung der Bauform der Center und der Entwick-
lung des Gesamtstandortes
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Quelle: eigene Auswertung, basierend auf Kapitel 3.5

Die Auswertung zeigt, dass basierend auf den Untersuchungsstiddten der Stichprobe
kein Zusammenhang zwischen der Bauform des Shopping-Centers und der Entwick-
lung des jeweiligen Standortes erkennbar ist. Im zweiten Untersuchungsschritt wird
die Bauform der Shopping-Center nicht der Entwicklung des Gesamtstandortes, son-

dern der Entwicklung der jeweiligen Innenstadt gegeniibergestellt.
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Abbildung 97: Gegeniiberstellung der Bauform der Shopping-Center und der
Entwicklung der Innenstadt
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Quelle: eigene Auswertung, basierend auf Kapitel 3.5

Basierend auf der in Abbildung 97 dargestellten Auswertung der Stichprobe haben
sich ausschlieBlich Innenstidte an den Standorten positiv entwickelt, an denen Shop-
ping-Centern mit einer Mall-Form bestehen. Alle anderen Formen fiihrten, basierend
auf den Auswertungen der Stichprobe, zu einer neutralen bzw. negativen Entwicklung
der Innenstadt. Es zeigt sich jedoch auch, dass die Mall-Form nicht automatisch zu
einer positiven Entwicklung der Innenstadt fiihrt. Es wird vermutet, dass eine Ursache

fiir die Ergebnisse der hohe Anteil von Shopping-Centern in der Mall-Form ist.

5.2.10 Grofie der Einheiten im Center

Die Daten hinsichtlich der GroBe der einzelnen Einheiten sind weder fiir Shopping-
Center noch fiir 1A-Lagen verfiigbar. Zur Ermittlung eines Nédherungswertes der
GroBe der Einheiten im Shopping-Center wurde die durchschnittliche Grofe je Einheit
ermittelt. Dazu wurden die Geschéftsfliche im Shopping-Center sowie die Anzahl der

Einzelhandelseinheiten ins Verhéltnis gesetzt.
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Abbildung 98: Durchschnittliche Einheitsgrofle im Shopping-Center im Ver-
héltnis Entwicklung des Gesamtstandortes
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Quelle: eigene Auswertung, basierend auf Kapitel 3.5 Auswertung der Stichprobe nach Standorten

Im ersten Schritt wurde die Auswirkung der durchschnittlichen Einheitsgrofle auf die
Entwicklung des Gesamtstandortes ausgewertet. Die Auswertung in Abbildung 98
zeigt, dass basierend auf den Daten der Stichprobe in der Tendenz diejenigen Stidte,
welche eine positive Gesamtentwicklung aufweisen, hohere Flichen je Einheit im
Shopping-Center aufweisen. Eine Ausnahme dieser Entwicklung stellt die Stadt Fulda
dar, welche trotz der groten durchschnittlichen Flache je Einheit im Shopping-Center
im Betrachtungszeitraum eine negative Stadtentwicklung aufwies. Das Center in Fulda
verfiigt mit 20.800 gm und nur 27 Einheiten iiber eine groBe durchschnittliche Flache
pro Einheit, jedoch ist die Attraktivitdt des Centers aufgrund der vergleichsweise ge-

ringen Anzahl Einzelhandelseinheiten sehr limitiert.

Insgesamt liegt der Median der Mietfliche je Einheit in Stddten, welche im Betrach-
tungszeitraum eine positive Entwicklung aufwiesen, mit 465 m? rund 8,7 % iiber dem
Median der Mietflache je Einheit in Stiddten, welche im Betrachtungszeitraum eine
negative Gesamtentwicklung aufwiesen. Im zweiten Schritt wurde die Analyse der
durchschnittlichen Fliche pro Einheit im Shopping-Center nicht auf die Entwicklung

des Gesamtstandortes, sondern auf die Entwicklung der Innenstadt bezogen.
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Abbildung 99: Durchschnittliche Einheitsgrofle im Shopping-Center im Ver-
héltnis Entwicklung der Innenstadt
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Die in Abbildung 99 dargestellte Auswertung zeigt, dass der Median der durchschnitt-
lichen Flache pro Einheit im Shopping-Center bei Standorten mit einer negativen Ent-
wicklung der Innenstadt hoher ist als in Standorten, deren Innenstadt sich positiv ent-
wickelt hat. Allerdings zeigt die Auswertung auch eine sehr hohe Bandbreite der
durchschnittlichen Fliche pro Einheit im Shopping-Center. Bei den Standorten, deren
Innenstadt sich negativ entwickelt hat, liegen sowohl die Center mit der geringsten
Durchschnittsflache pro Einheit (Schweinfurt und Hameln) als auch die Center mit der

hochsten Durchschnittsfliche pro Einheit (Fulda).
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5.3 Fazit zur Auswertung der identifizierten Erfolgsfaktoren

Insgesamt wurden im Rahmen der vorliegenden Arbeit sieben Erfolgsfaktoren identi-
fiziert, welche basierend auf dem aktuellen Forschungsstand als ausschlaggebend fiir
den Erfolg und die Integration einer Einzelhandelseinrichtung und damit auch fiir die

Integration von neuen Shopping-Centern in eine Stadt angesehen werden.

Diese Faktoren, welche sich teilweise ausschliefSlich auf das Shopping-Center und teil-
weise sowohl auf die bestehende Haupteinkaufsstrafle als auch auf das Shopping-Cen-
ter beziehen, lassen sich grundsétzlich in die zwei Gruppen ,,Lagekriterien* und ,,Aus-

richtung und bauliche Gestaltung® unterteilen.

Bei der Auswertung wurde die Entwicklung der Innenstadt zu den jeweiligen Erfolgs-
faktoren in Beziehung gestellt, was die Vernachlidssigung von anderen Einflussfakto-
ren darstellt, welche moglicherweise auch einen Einfluss haben, der im Rahmen der
Arbeit nicht untersucht werden konnte, um dieser Unsicherheit entgegenzuwirken sol-
len die nachfolgend dargestellten Untersuchungsergebnisseim Rahmen der Experten-

interviews kritisch hinterfragt werden.

Lagekriterien

Bei den Lagekriterien wurden die Einbindung des Centers in die Innenstadt, die An-
bindung an den 6ffentlichen Personennahverkehr und die Verfiigbarkeit von Parkraum
analysiert. Bei der Einbindung des Centers konnte keine Korrelation zwischen der
Lage des Shopping-Centers in der Stadt bzw. der Entfernung zur gewachsenen Innen-
stadt und der Entwicklung des Gesamtstandortes oder der Entwicklung der Innenstadt
festgestellt werden. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird vermutet, dass
die Ursache fiir die fehlende Korrelation darin liegt, dass unter anderem gewachsene
Wegestrukturen und die Qualitidt der Haupteinkaufsstralen wesentlichere Faktoren

darstellen als die direkte Lagebeziehung von Innenstadt und Shopping-Center.

Die Analyse des offentlichen Personennahverkehrs zeigt, dass sowohl die Innenstédte
als auch die Shopping-Center der vorliegenden Untersuchung iiber eine sehr gute An-
bindung an den offentlichen Personennahverkehr verfiigen, sodass dieses Kriterium
bei der vorliegenden Analyse nicht als Unterscheidungskriterium herangezogen wer-

den kann.
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Die Analyse der Anzahl Stellpliitze in den untersuchten Shopping-Centern zeigt, dass
basierend auf den untersuchten Standorten keine Korrelation zwischen der Anzahl an
Stellpldtzen im Shopping-Center und der Entwicklung des Standortes bzw. der Ent-

wicklung der Innenstadt festgestellt werden kann.

Im Gegensatz dazu wurde bei der Auswertung der strukturiert erfassten Stellplitze in
der Innenstadt festgestellt, dass an den Standorten, welche eine insgesamt positive Ent-
wicklung erfahren haben, im Median leicht mehr strukturiert erfasste Stellplédtze (rund
14 %) vorhanden sind als an den Standorten, bei denen im Betrachtungszeitraum eine
negative Gesamtentwicklung verzeichneten. Eine eindeutige Tendenz zwischen der
Entwicklung der Innenstadt und den verfligbaren Stellplitzen ist, basierend auf der

Auswertung der Stichprobe, jedoch nicht erkennbar.

Weiterhin kann durch die Auswertung nicht beurteilt werden, ob sich Standorte positiv
entwickeln, weil am Standort mehr Stellpldtze vorhanden sind, oder ob mehr Stell-
platze vorhanden sind, weil der Standort sich positiv entwickelt hat und damit mehr

Stellplédtze benétigt werden.

Kriterien hinsichtlich der Ausrichtung und baulichen Gestaltung

Als erstes Kriterium der Ausrichtung und baulichen Gestaltung wurde die Geschdifts-
fliche des Shopping-Centers der Entwicklung der Innenstadt gegeniibergestellt. Als
Fazit der Auswertung der Stichprobe lésst sich festhalten, dass grof3ere Shopping-Cen-
ter in der Tendenz eher zu einer Stirkung des Gesamtstandortes fithren als kleinere
Center. Allerdings fiihren grof3ere Center auch 6fter zu einer negativen Beeinflussung
der Innenstadt. Insbesondere bei Centern mit mehr als 20.000 gm Geschéftsfliche ist,
basierend auf der Auswertung der Stichprobe, typischerweise von einem negativen

Einfluss auszugehen.

Die Auswertung der Stichprobe hinsichtlich der Mieteranzahl am Standort zeigt, dass
die Standorte, welche im Betrachtungszeitraum eine positive Entwicklung erlebten, im
Mittel iiber eine leicht hohere Anzahl von Mietern am Standort verfiigten (rund 6,5 %)

als die Standorte, die sich im Betrachtungszeitraum eher negativ entwickelt haben.

Die Aussage wird jedoch dadurch relativiert, dass auch kleine Standorte der Stich-

probe, eine positive Entwicklung verzeichnet haben, wihrend deutlich grofere Stand-
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orte im Betrachtungszeitraum riickldufige Entwicklungen verzeichneten. Die Identifi-
kation einer kritischen Gréfe der Innenstadt als Grundlage fiir eine positive Entwick-
lung konnte im Rahmen der Stichproben-Analyse nicht ermittelt werden. Die Auswer-
tung der Stichprobe zeigt weiterhin, dass durch das Verhéltnis der Einzelhandelsein-
heiten in der Innenstadt im Vergleich zu den Einheiten im Shopping-Center keine ein-

deutigen Auswirkungen auf den Standort abgeleitet werden konnen.

Zur Untersuchung der Ausrichtung des Shopping-Centers bzw. der Innenstadt wurden
Modeanteil und Filialisierungsgrad der einzelnen Center bzw. der Innenstadt der Ent-
wicklung der Innenstadt bzw. der Entwicklung des Gesamtstandortes gegeniiberge-
stellt. Die Auswertung der Untersuchungsstandorte zeigt, dass der Modeanteil kaum
einen Einfluss auf die Entwicklung des Standortes bzw. auf die Entwicklung der In-

nenstadt hat.

Die Auswertung des Filialisierungsgrades flihrte basierend auf den untersuchten
Standorten zu gegenldufigen Tendenzen: Ein hoher Filialisierungsgrad im Shopping-
Center bzw. ein hoher Filialisierungsgrad am Gesamtstandort fiihren demnach eher zu
einer positiven Entwicklung des Gesamtstandortes. Dagegen resultierte ein hoher Fi-

lialisierungsgrad in der Innenstadt eher in einer negativen Entwicklung dieser.

Zur Analyse der Bauform des Centers wurden die kategorisierten Bauformen der Cen-
ter der Entwicklung des jeweiligen Standortes gegeniibergestellt. Basierend auf der
Auswertung der Stichprobe konnte ausschlieBlich an Standorten mit Shopping-Cen-
tern, welche eine Mall-Form aufweisen, eine positive Entwicklung der Innenstadt ver-
zeichnet werden. Alle anderen Formen fiihrten basierend auf den Auswertungen der
Stichprobe zu einer neutralen bzw. negativen Entwicklung der Innenstadt. Es zeigt sich
jedoch auch, dass die Mall-Form nicht automatisch zu einer positiven Entwicklung der
Innenstadt fiihrt. Offen bleibt die Frage danach, ob diese Tendenz der Tatsache ge-
schuldet ist, dass die Mall-Form die hiufigste Bauform von Shopping-Centern ist, oder

ob tatsdchlich ein Zusammenhang besteht.

Zur Auswertung des Einflusses der Grdfle der Einheiten im Center wurde die durch-
schnittliche FldchengroBe je Einheit im Shopping-Center herangezogen. Insgesamt
liegt der Median der Mietflidche je Einheit in Stadten, welche im Betrachtungszeitraum
eine positive Entwicklung aufwiesen, mit 465 m? rund 8,7 % iliber dem Median der
Mietfldche je Einheit in Stddten, welche im Betrachtungszeitraum eine negative Ge-

samtentwicklung aufwiesen.
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Die Auswertung zeigt auch, dass der Median der durchschnittlichen Flache pro Einheit
im Shopping-Center bei Standorten mit einer negativen Entwicklung der Innenstadt
hoher ist als in Standorten, deren Innenstadt sich positiv entwickelt hat. Allerdings
zeigt die Auswertung auch eine sehr hohe Bandbreite der durchschnittlichen Fliache

pro Einheit im Shopping-Center.

Insgesamt zeigt die Auswertung, dass fiir die in der Literatur genannten Erfolgsfakto-
ren, basierend auf der Auswertung der Stichprobe, teilweise kein und teilweise sogar
ein den Erwartungen widersprechender Effekt eingetreten ist. Damit wird durch die
Untersuchung deutlich, dass die Vielzahl der sich teilweise auch gegenseitig beein-
flussenden Faktoren dazu fiihrt, dass erwartete Ergebnisse nicht bzw. nicht in der er-

warteten Deutlichkeit auftreten.
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6 Diskussion der identifizierten Erfolgskriterien

6.1 Zielsetzung der Diskussion

Aufgrund der Datenverfiigbarkeit konnte keine repriasentative Stichprobe gewihlt
werden. Die Auswertung der Stichprobe hinsichtlich ihrer Vergleichbarkeit mit der
Grundgesamtheit zeigt deutliche Abweichungen. Damit ist die Ubertragung der Er-
gebnisse auf andere Standorte grundsétzlich nur eingeschrinkt moglich. Weiterhin
zeigen die Untersuchungsergebnisse, dass fiir die in der Literatur genannten Er-
folgsfaktoren teilweise keine bzw. den Erwartungen widersprechende Tendenzen

festgestellt wurden.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit sollen die Arbeitsergebnisse daher durch Ex-
perteninterviews einerseits hinsichtlich der Aussagekraft und andererseits hinsicht-

lich der Ubertragbarkeit hinterfragt werden.

Experteninterviews werden in der Literatur als Befragung von Personen mit einem
Spezialwissen hinsichtlich eines zu erforschenden Sachverhaltes beschrieben (vgl.

Glaser und Laudel 2010, S. 11-13).

Die Einschitzung der Experten hinsichtlich der Ubertragbarkeit, aber auch teilweise
hinsichtlich der Interpretation der Forschungsergebnisse, soll dabei helfen, die
Ubertragbarkeit zumindest auf andere Mittelstidte und damit auch die Relevanz der

Forschungsergebnisse zu steigern.

Experteninterviews werden iiblicherweise als nichtstandardisierte Leitfadeninter-
views und damit ohne fest vorgegebenen Fragen- bzw. Antworten Wortlaut gefiihrt
(vgl. Gléaser und Laudel 2010, 41, 42, 111). Nichtstandardisierte Leitfadeninter-
views werden entsprechend dem iiblichen Verstindnis mithilfe einer Ubersicht der
zu bearbeitenden Themen (Leitfaden) gefiihrt. Dabei sind weder der Ablauf noch
die Formulierung der einzelnen Fragen entscheidend, sondern ausschlieBlich die
vollstdndige Abarbeitung der vorab definierten Themen. Damit erhélt der Intervie-
wer die Flexibilitit, je nach Gesprachsverlauf Fragen vorzuziehen oder hintenanzu-
stellen (vgl. Gldser und Laudel 2010, S. 42), und das Leitfadeninterview gleicht

einem natiirlichen Gesprich, auch wenn dieses dadurch geprigt ist, dass der Fra-
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gende ein Informationsziel einbringt. Somit gehort es auch zur Rolle des Intervie-
wers, das Gespriach dahingehend zu steuern, dass der Interviewpartner die ge-

wiinschten Informationen teilt (vgl. Glaser und Laudel 2010, S. 111-112).

Der Inhalt eines Interviews wird neben dem Informationsziel gepragt durch den In-
terviewpartner. Die Auswahl der Interviewpartner ist entscheidend fiir die Art und

Qualitédt der Informationen, welche im Rahmen des Interviews gewonnen werden

(vgl. Glaser und Laudel 2010, S. 117).

6.2 Expertenauswahl und Durchfiihrung der Interviews

Vor der Auswahl der Interviewpartner ist es entscheidend, abzuschdtzen, wer iiber die
entsprechenden Informationen verfiigt. Um alle notwendigen Informationen zu besor-
gen, ist es in der Regel notwendig, mehrere Akteure, welche aufgrund ihrer spezifi-
schen Stellung iiber unterschiedliche Informationen verfiigen, zu befragen (vgl. Gléaser
und Laudel 2010, S. 117). Zur Ermittlung der relevanten potenziellen Interviewpartner

sind dabei insbesondere die folgenden Fragen zu stellen:

., Wer verfiigt iiber die relevanten Informationen?
»  Wer ist am ehesten in der Lage prdzise Informationen zu geben?
= Wer ist am ehesten bereit, Informationen zu geben?

»  Wer von den Informanten ist verfiighar? “ (Gldser und Laudel 2010, S. 117)

Diese durch Gléaser und Laudel formulierten Fragen werden im Rahmen der vorliegen-
den Untersuchung als mehrstufiges Auswahlverfahren zur Identifikation von geeigne-

ten Experten verstanden und angewandt.

Dazu werden im ersten Schritt Personengruppen analysiert, welche (zumindest antei-
lig) liber die relevanten Informationen verfiigen. GeméaB dem DSSW-Leitfaden sind
an dem Ansiedlungsprozess eines Shopping-Centers in der Regel die in der folgenden
Abbildung 100 dargestellten Akteure beteiligt und kommen damit als potenzielle In-

formationstriager infrage.
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Abbildung 100: Akteure beim Ansiedlungsprozess eines Shopping-Centers

Akteure bei der Ansiedlung von Shopping-Centern

Direkte Akteure
Kommune 1 . . .
(Verwaltung und Politik) ortlicher Einzelhandel Projektentwickler
Triager 6ffentlich
Gutachter rager ofienticher Biirger
Belange

Eigene Darstellung, in Anlehnung an Beckmann und Linnhoff 2012, S. 21)

Gemadl der Darstellung des DSSW umfassen die direkt beteiligten Personengruppen
neben der betroffenen Kommune und dem entsprechenden Projektentwickler auch die
Einzelhidndler vor Ort. Grundsitzlich ist davon auszugehen, dass die direkten Akteure
den Prozess der Ansiedlung eines Shopping-Centers und dadurch auch die damit ver-
bundenen Auswirkungen am direktesten erleben und somit auch am deutlichsten ab-

schétzen konnen.

Typischerweise sind jedoch Kommunen mit dem Prozess in aller Regel weniger ver-
traut als Shopping-Center-Betreiber bzw. Projekt-Entwickler, da Kommunen, insbe-
sondere auflerhalb der Grofstidte, {iblicherweise nicht mehrfach in kurzer Zeit groB3-
flichige Einzelhandelseinrichtungen ansiedeln. Daher beziehen Kommunen sehr hiu-
fig Gutachter hinzu, welche die Vertraglichkeit eines geplanten Verfahrens beurteilen
sollen. Diese Gutachter verfliigen damit in aller Regel {iber einen, bezogen auf die Ent-
wicklung von Shopping-Centern, umfangreicheren Erfahrungshorizont als die einzel-
nen Kommunen selbst. Typischerweise iibernehmen Gutachter dabei insbesondere die
Erstellung von Vertrdglichkeitsanalysen und Umweltgutachten (vgl. Beckmann und

Linnhoff 2012, S. 21).

Der dritte direkte Akteur, der ortliche Einzelhandel, agiert mit groBer Haufigkeit nicht
als eine Einheit, sondern entsprechend seiner Beschaffenheit sehr vielschichtig mit ei-
nem stark variierenden Professionalitdtsniveau. Weiterhin ist beim ortlichen Einzel-
handel einerseits zwischen den Einzelhdndlern, welche oft als Mieter agieren, sowie
den Eigentiimern der Immobilien, und andererseits zwischen lokalen Einzelhdndlern
und Filialisten zu unterscheiden. Aufgrund der Vielschichtigkeit wird die Gruppe der
ortlichen Einzelhéndler im Rahmen der vorliegenden Auswertungen als Experten kri-

tisch gesehen. Stattdessen sollen Vertreter von Einzelhandelsvermietungsunternehmen
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befragt werden, diese haben in der Regel einen guten Uberblick iiber die lokalen
Mirkte und konnen die Entwicklungen am ortlichen Einzelhandelsmarkt, welche auf
die Entwicklung eines Shopping-Centers folgen, relativ gut als Gesamtsituation beur-
teilen. Somit ergeben sich als wesentliche Expertengruppen nach dem ersten Auswahl-

schritt:

* Projektentwickler und Betreiber,
=  Gutachter,

» Einzelhandelsvermietungsunternechmen.

Im néchsten Auswahlschritt werden die Personen bzw. Personengruppen identifiziert,
welche am ehesten in der Lage sind, prizise Informationen zu geben. Da im Rahmen
der vorliegenden Arbeit nicht ein Standort untersucht wurde, sondern die grundsitzli-
chen Auswirkungen, welche in Mittelstddten zu erwarten sind, sollen die Experten

moglichst vielfdltige Erfahrungen in diesem Segment haben.

Der grofite Shopping-Center Betreiber in Deutschland ist die ECE Projektmanagement
GmbH & Co. KG, gefolgt von der mfi Mangagement fiir Inmobilien AG sowie der
Koprian IQ Management GmbH (vgl. Anlage 2).

Weitere wesentliche Betreiber sind auBerdem die MEC Metro-ECE Centermanage-
ment GmbH & Co. KG, welche ein Konsortium der ECE und der Metro-Gruppe dar-
stellt, die Corio Mall Management Germany GmbH sowie die HBB Hanseatische Be-

treuungs- und Beteiligungsgesellschaft mbH.

Gutachterbiiros mit einem breiten Erfahrungshorizont im Bereich von Standortgutach-
ten fiir Einzelhandelsimmobilien sind unter anderem Ecostra GmbH, Dr. Lademann

und Partner sowie Stadt + Handel.

Bei den Einzelhandelsvermietungsunternehmen gibt es am deutschen Vermietungs-
markt die internationalen Dienstleister wie beispielsweise Jones Lang Lassalle und
CBRE, welche Vermietungsteams im Bereich Einzelhandel beschéftigen. Diese Un-
ternehmen sind typischerweise im Schwerpunkt in den Top-5- oder Top-7-Standorten
Deutschlands téitig und haben daher in Mittelstddten in aller Regel begrenzte Erfah-

rungen.

Marianne Roth 189



Diskussion der identifizierten Erfolgskriterien

Zusitzlich gibt es Biiros, die ebenfalls national tétig sind, die jedoch auch, bzw. vor-
rangig kleinere Standorte im Fokus haben. Aufgrund umfassender Research- und Ana-
lysearbeit sind insbesondere die Dienstleister Brockhoff und Lithrmann fiir ein
deutschlandweites Fachwissen auch an kleineren Standorten bekannt. Zur Beurteilung
der dritten und vierten Fragestellung des Auswahlprozesses wurden die nachfolgend

dargestellten potenziellen Interview-Partner angefragt.

Aus dem Segment der Shopping-Center Entwickler/Betreiber wurden Ansprechpart-
ner der Unternehmen ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG und HBB Hanseati-
sche Betreuungs- und Beteiligungsgesellschaft mbH angefragt. Stellvertretend fiir die
Gutachterbiiros wurden die Ecostra GmbH sowie Dr. Lademann und Partner angefragt,
und als Vertreter des klassischen Einzelhandels wurden Vertreter der CBRE GmbH,

der von Brockhoff und Partner GmbH sowie von Lithrmann angefragt.

Grundsatzlich war die Bereitschaft zur Weitergabe von Informationen im Rahmen der
Experteninterviews sehr grof3. Insgesamt waren die folgenden Ansprechpartner grund-

satzlich bereit, an einem Experteninterview teilzunehmen:

* Dr. Jan Réttgers, Managing Director, ECE Projektmanagement GmbH & Co.
KG,

* André Stromeyer, Geschéftsfithrer, HBB Hanseatische Betreuungs- und Betei-
ligungsgesellschaft mbH,

= Dr. Joachim Will, Geschéftsfiihrer, Ecostra GmbH,

=  Boris Bohm Partner und Prokurist, Dr. Lademann & Partner Gesellschaft fiir

Unternehmens- und Kommunalberatung mbH,

= Andreas Malich, Senior Director und Head of Retail Agency East, CBRE
GmbH.

Die Anfrage bei Brockhoff und Partner wurde durch Herrn Pfeffer beantwortet, ein
Interview war aus Zeitgriinden nicht moglich. Die Anfrage bei Liihrmann blieb leider

unbeantwortet, sodass auch hier kein Experteninterview stattfand.

Die Fragen fiir die Experteninterviews wurden aus dem Kapitel 5 Auswertung der
identifizierten Erfolgsfaktoren abgeleitet. Der vollstindige Leitfaden ist als Anlage 6
eingefligt.
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Die Experteninterviews fanden im Zeitraum zwischen dem 2. Mai 2017 und dem
8. Mai 2017, grofiteils in Form von Telefoninterviews statt. Alle Interviews wurden
mit Zustimmung der Interviewpartner aufgezeichnet. Die Abschriften der Interviews

sind als Anlage 7 eingefiigt.

6.3 Ergebnisanalyse der Experteninterviews

Als erste Fragestellung im Rahmen der Experteninterviews wurde die im Rahmen der
Auswertung nicht nachgewiesene Korrelation zwischen der Lage des Centers in der

Innenstadt und der Entwicklung dieser hinterfragt.

Das Untersuchungsergebnis 16ste bei den befragten Experten durchweg Erstaunen aus.
Auskunftsgemil} sind alle Experten davon ausgegangen, dass diese Korrelation be-

steht und deutlich erkennbar sein sollte.

Als eine vermutete Ursache fiir die nicht feststellbare Korrelation wurden bestehende
Barrieren in Form von beispielsweise Hauptverkehrsstraflen, Fliissen oder Schienen
genannt. Auskunftsgemill wird die Kopplungswirkung zwischen Shopping-Center

und Innenstadt durch derartige Barrieren stark beeintrichtigt.

Als weitere mogliche Ursache fiir unerwartete Untersuchungsergebnis wurden ge-
wachsene Frequenzstrome genannt. Demnach wird vermutet, dass gewachsene bzw.
gelernte Wegebeziehungen einen deutlich hoheren Einfluss auf die Kopplungswirkung
zwischen Shopping-Center und Innenstadt haben als die reine Entfernung zwischen

den beiden Einrichtungen.

Als dritte mogliche Ursache wurde die Frage der Attraktivititsverbesserung durch das
Shopping-Center gestellt; Wenn ein Center aufgrund des Angebotes, sei es bedingt
durch die Gréfle, sei es bedingt durch den Branchen- und Mietermix, keine ausrei-
chende Attraktivitit entfalten kann, kann das eine Ursache fiir die, trotz einer an sich

guten, integrierten Lage ausbleibenden Kopplung sein.

Als zweite Fragestellung im Rahmen der Experteninterviews wurde der nicht nachge-
wiesene Einfluss der Anzahl der Stellpliitze im Shopping-Center auf die Entwicklung

des Gesamtstandortes diskutiert.
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Insgesamt herrschte bei den befragten Experten dahingehend Einigkeit, dass Shop-
ping-Center in aller Regel iiber ausreichend Stellpldtze verfligen, was grundsitzlich

auch als Erklidrung die nicht vorhandene Korrelation akzeptiert wurde.

Weiterhin waren sich die Experten einig, dass der Einfluss von Stellplédtzen, insbeson-
dere in Mittelstddten, vorhanden und auch nicht zu unterschéitzen ist. Dabei wurde be-
sonders die Bedeutung der Stellplitze fiir die Besucher aus dem Einzugsgebiet hervor-
gehoben. Wihrend in GroBstidten der OPNV eine vergleichsweise bedeutende Rolle
einnimmt, ist insbesondere fiir Besucher aus dem Umland in aller Regel das Auto das

praferierte Transportmittel.

Ein Experte erlduterte zusétzlich, dass insbesondere auch Kommunen die Bedeutung
von Stellpldtzen erkannt haben, und sich, beispielsweise im Rahmen von stddtebauli-
chen Vertriagen, auch ein Steuerungsrecht fiir die Stellpldtze im Shopping-Center si-
chern, um so eine Incentivierung von Parkgebiihren durch die Centerbetreiber zu ver-

hindern.

Die dritte Fragestellung betraf die Gréfie des Shopping-Centers. Dabei wurde das Un-
tersuchungsergebnis hinterfragt, dass groere Shopping-Center in der Tendenz zu ei-
ner Stirkung des Gesamtstandortes fiihren, jedoch auch 6fters eine negative Beeinflus-

sung der Innenstadt nach sich ziehen.

Dieses Untersuchungsergebnis entsprach durchgéngig den Erwartungen der Experten.
Als wichtigste Begriindung fiir das Untersuchungsergebnis wurde genannt, dass gro-
Bere Center auch eine groBere Ausstrahlungskraft erzeugen und damit in aller Regel
zu einer VergroBerung des Einzugsgebietes fithren. Jedoch steigt damit auch das Ri-
siko, dass die relevanten Filialisten im Shopping-Center angesiedelt sind und fiir die
Innenstadt kaum mehr attraktive Mieter tibrigbleiben. Das wiederum fiihrt zu einem

erheblichen Attraktivitiatsverlust der Innenstadt.

Um eine Negativauswirkung des Shopping-Centers auf die Innenstadt zu vermeiden,
ist es nach Meinung der Experten notwendig, dass die Bestandslagen geschiitzt wer-
den. Die Experten sind sich jedoch auch einig, dass eine reine Gro3enbegrenzung oft-
mals nicht die gewiinschte und teilweise sogar eine gegenldufige Wirkung nach sich
zieht. Wenn die GroBe eines Centers zu gering dimensioniert wird, konnen nach Aus-
kunft der Experten nicht die Einzelhéndler gewonnen werden, welche zu einer tatsich-

lichen Erweiterung des Angebotes am Standort fiihren. Damit steigt das Risiko, dass
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die Anziehungskraft des Gesamtstandortes mit Er6ffnung des Shopping-Centers nicht
gesteigert werden kann und lediglich eine Umverteilung des Umsatzes am Standort

stattfindet.

Die Fragestellung hinsichtlich der Grofe des Shopping-Centers wurde im Rahmen der
vierten Fragestellung dahingehend konkretisiert, dass gemafl den Untersuchungser-
gebnissen insbesondere bei Centern mit mehr als 20.000 gm Geschdftsfldche typi-
scherweise von einer negativen Beeinflussung der Haupteinkaufsstrafie auszugehen
ist. Weiterhin wurde im Rahmen dieses Diskussionspunktes die notwendige Mindest-

grofe fiir den erfolgreichen Betrieb eines Shopping-Centers hinterfragt.

Die ermittelte GroBenordnung von 20.000 gqm wurde von den Experten insgesamt eher
kritisch gesehen. Alle Experten sind der Uberzeugung, dass die Auswirkungen auf die
Innenstadt von einer Vielzahl von Faktoren abhédngig sind, sodass die Bestimmung
einer pauschalen Grof3e aus Sicht der Experten nicht moglich ist. Hinsichtlich der kri-
tischen Grofe fiir den Betrieb eines Shopping-Centers sind die Experten davon tiber-
zeugt, dass auch Center mit weniger als 20.000 qm Geschiftsfliche wirtschaftlich be-
trieben werden konnen. Allerdings wiesen alle Experten darauf hin, dass es zur Beur-
teilung der Mindestverkaufsflache zwingend notwendig ist, eine konkrete Markt- und

Standortanalyse durchzufiihren.

Als weiterer Faktor neben Standort und Markt wurde im Rahmen der Interviews auch
die geplante Gestaltung des Centers genannt. Wenn ein Shopping-Center aufgrund der
Konzeption liber zwei oder drei groBflichige Einzelhandelsflachen verfiigen soll, kann
eine groflere Gesamtfliche zum Erzielen der gewiinschten liberortlichen Attraktivitit

zwingend notwendig sein.

Die fiinfte Fragestellung der Experteninterviews bezog sich auf die Bedeutung der
GroBle des Gesamtstandortes. Die Auswertung der Untersuchungsstandorte zeigte,
dass Standorte, welche sich im Betrachtungszeitraum positiv entwickelten, bezogen auf
die Gesamtzahl der Einzelhdndler am Standort in der Tendenz grofier waren als die

Standorte, welche eine negative Entwicklung verzeichneten.

Diese Fragestellung wurde von den Experten unterschiedlich beantwortet. Insgesamt
herrschte jedoch dahingehend Einigkeit, dass die Experten eine pauschale Beantwor-
tung der Frage ablehnten. Als Begriindung fiir die Einschitzungen wurde beispiels-

weise genannt, dass die Ergdnzung eines kleinen Shopping-Centers zu einer groflen
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Innenstadt Negativtendenzen sowohl flir die Innenstadt als auch fiir das Center nach

sich ziehen kann.

Weitere Begriindungen beinhalteten die Ausdifferenzierung zwischen Quantitit und
Qualitdt des Angebotes eines Handelsstandortes sowie die Aufenthaltsqualitit des je-
weiligen Standortes. Aus Sicht der Experten ist eine detaillierte Analyse des Standortes
unumgénglich, das Heranziehen der reinen Malle an Einzelhandelsgeschiften wird e-

her kritisch gesehen.

Als sechstes Thema der Experteninterviews wurde der Filialisierungsgrad im Shop-
ping-Center angesprochen. Die Auswertung zeigt, dass Standorte, welche sich im Be-
trachtungszeitraum positiv entwickelten, in der Tendenz einen hoheren Filialisierungs-
grad im Shopping-Center aufwiesen als Standorte, welche im Betrachtungszeitraum

eine negative Entwicklung verzeichneten.

Die Experteninterviews zeigten eine grofle Zustimmung zu diesem Untersuchungser-
gebnis, das insgesamt ihren Erwartungen entsprach. Die befragten Experten sind der
Meinung, dass Filialisten, obwohl sie in der Offentlichkeit oft kritisch gesehen werden,
eine grofle Bedeutung fiir die Attraktivitdt eines Standortes haben. Einerseits kann
diese Bedeutung mit besseren Marketinginstrumenten und dem hoheren Bekanntheits-
grad erklart werden. Andererseits wurde im Rahmen der Interviews auch angefiihrt,
dass Filialisten ihre Standortentscheidungen in aller Regel professioneller treffen bzw.

treffen konnen als lokale Einzelhdndler.

Zusitzlich betonten insbesondere die befragten Experten der auf Shopping-Center-
Entwicklungen spezialisierten Unternehmen, dass Kundenbefragungen immer wieder

eine gro3e Nachfrage nach den Filialisten zeigen.

Erginzend zum Thema des Filialisierungsgrades betraf die siebte Frage der Experten-
interviews die Bedeutung des Filialisierungsgrades in der Innenstadt. Die Untersu-
chungsergebnisse zeigten hier, dass Innenstidte, welche vor Eroffnung des Centers
bereits einen vergleichsweise niedrigen Filialisierungsgrad hatten, sich in der Tendenz
mit Eroffnung des Centers eher neutral oder positiv entwickelt haben als Hauptein-
kaufsstra3en, welche vor der Er6ffnung des Centers iiber einen hohen Filialisierungs-

grad verfiigten.
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Dieses Untersuchungsergebnis fiihrte bei den Experten ebenfalls zu breiter Zustim-
mung. Als Begriindung wurden insbesondere die folgenden zwei Punkte genannt: Ei-
nerseits wurde als Begriindung angefiihrt, dass ein hoher Filialisierungsgrad in der In-
nenstadt vor Eroffnung des Centers eher zu stirkeren Umverlagerungen von der In-
nenstadt ins Center fithren wiirde. Andererseits steigt bei einem niedrigen Filialisie-
rungsgrad die Wahrscheinlichkeit, dass mit dem Shopping-Center wirklich neue Kon-
zepte initialisiert werden, was aus Sicht des Kunden zu deutlichen Attraktivititsgewin-

nen fihrt.

Die achte Fragestellung der Experteninterviews befasste sich mit der Bauform des je-
weiligen Shopping-Centers. Basierend auf der Auswertung der Stichprobe verzeichne-
ten im Untersuchungszeitraum ausschlieBlich die Standorte, deren Shopping-Centern,
eine klassische sogenannte ,,Mall-Form* hat, eine positive Entwicklung der Innen-

stadt.

Bei den Experten bestand dahingehend Einigkeit, dass dieses Untersuchungsergebnis
in Zusammenhang mit dem Untersuchungszeitraum zu beurteilen ist. Bei aktuellen
Entwicklungen ist die sogenannte ,,Mall-Form*, nach Erfahrung der Experten deutlich
seltener vorzufinden als bei den historisch gewachsenen Shopping-Centern. Die Ex-
perten sind insgesamt auch davon iiberzeugt, dass das klassische Mall-Prinzip nach
wie vor noch funktioniert, jedoch kein ausschliefliches Erfolgskriterium ist. Insbeson-
dere an zentralen Standorten sind demnach auch andere Bauformen denkbar und er-
folgreich, wenn die Funktionalitét des Centers nicht durch die Bauform beeintrachtigt

wird.

Die letzte Frage, welche im Rahmen der Experteninterviews diskutiert wurde, umfasst
die Grofse der Mieteinheiten im Shopping-Center. Die Auswertung der Stichprobe
zeigt, dass die durchschnittliche Mietfliche je Einheit in Shopping-Centern, deren

Stadte sich im Betrachtungszeitraum positiv entwickelten, in der Tendenz grofer ist.

Auch dieses Untersuchungsergebnis wurde von den Experten insgesamt als plausibel
eingeschitzt. Als Begriindung dafiir wurde einerseits genannt, dass ein Center mit
mehreren (groBflichigen) attraktiven Ankermietern in der Tendenz tiber mehr Fléche
je Einheit im Shopping-Center verfligt. Insbesondere diese grof3flichigen Einheiten

erzielen in der Regel die gewlinschte Sogfunktion eines Centers. Andererseits wurde
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als Begriindung genannt, dass durch die groferen Einheiten ein Flichenangebot be-
reitgestellt wird, welches von bestimmten Filialisten nachgefragt wird und welches in

der Innenstadt ansonsten haufig nicht vorhanden ist.
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7 Fazit zur Auswirkung von Shopping-Centern auf die Innen-

stadt in Mittelstidten

7.1 Allgemeines Fazit

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde eine quantitative Analyse der Auswirkungen
von Shopping-Centern auf die Innenstadt durchgefiihrt. Bedingt durch die sehr begrenzte
Datenverfiigbarkeit konnte ausschlieBlich eine nicht reprisentative Stichprobe untersucht
werden. Weiterhin wurden fiir die Untersuchung ebenfalls aufgrund der Datenverfiigbar-
keit auch nicht amtliche Daten aus teilweise unterschiedlichen Quellen herangezogen,
damit ist eine gewisse Datenunsicherheit verbunden, dennoch konnten so zumindest Ent-

wicklungstendenzen abgeleitet werden.

Die Frage nach den Auswirkungen sind durch die Eréffnung von innerstidtischen Shop-
ping-Centern auf die gewachsenen Handelsstrukturen im Umfeld kann dahingehend be-
antwortet werden, dass keine einheitlichen Tendenzen erkennbar sind. Die Untersuchun-
gen der Einzelstandorte zeigten, dass die Entwicklung eines Shopping-Centers weder die
Garantie fiir eine positive Entwicklung noch die Voraussetzung fiir eine zwingend nega-
tive Entwicklung eines Standortes darstellt. Bezogen auf die soziookonomischen Kenn-
ziffern verzeichneten von den 17 untersuchten Mittelstiddten acht Stadte eine insgesamt
positive Entwicklung des Gesamtstandortes im Betrachtungszeitraum. Die anderen neun
Standorte verzeichneten im Betrachtungszeitraum trotz Vergroerung des Angebotes ei-

nen Riickgang der Attraktivitdt im Vergleich zum Bundesdurchschnitt.

Die Frage der Abhéngigkeit der Beeinflussung durch die Lage des Centers in der Stadt
konnte im Rahmen der vorliegenden Auswertung nicht beantwortet werden. Untersucht
wurde, inwieweit die Distanz vom Shopping-Center zur Haupteinkaufsstra3e die Ent-
wicklung dieser beeinflusst. Dabei konnte, zum Erstaunen der Experten, keine Korrela-

tion festgestellt werden.

Die Frage der GroBendimensionierung fiir die Stadtdimensionierung konnte nicht mit ei-
ner Fliche beantwortet werden, aber dennoch hat die Untersuchung gezeigt, dass Center,
die groBer als 20.000 gm Geschiftsflache sind, bei der Eroffnung in Mittelstadten {ibli-

cherweise negative Auswirkungen fiir die Innenstadt nach sich ziehen. Allerdings zeigt
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die Untersuchung auch, dass eine zu kleine Dimensionierung des Shopping-Centers die

Moglichkeiten einer positiven Standortentwicklung stark einschrinkt.

Die Analyse von Mieten und Leerstandsquoten Innenstadt nach der Er6ffnung des Shop-
ping-Centers zeigte ein weniger deutliches Bild als erwartet. Wéahrend an einzelnen
Standorten wie beispielsweise Konstanz der erwartete Riickgang und die anschlieende
Erholung der Kennzahlen sehr deutlich sichtbar war, konnte an anderen Standorten wie
beispielsweise in Aalen keine mit der Er6ffnung des Centers in Verbindung zu bringende

Veranderungen festgestellt werden.

Die Frage nach der Entwicklung der relevanten Einzelhandelskennzahlen kann nicht ein-
heitlich beantwortet werden, insgesamt zeigte sich aber an den Standorten eher wenige
massive, zeitpunktbezogene Verdnderungen des Branchen- und Mietermixes, was ver-
mutlich zumindest teilweise mit den bestehenden Vertragsbindungen der Einzelhdndler
zu erkldren ist. Dem anschlieBend kann die Forschungsfrage nach der Verdnderung der
qualitativen Ausrichtung der Innenstadt dahin gehend beantwortet werden, dass die Pro-
zesse, basierend auf den Standortanalysen langsam und eher moderat verlaufen. Eine
Mieterwechselquote im signifikantem Umfang zum Er6ffnungszeitpunkt wurde an kei-

nem Standort erfasst.

Die Beeinflussung der Entwicklung von Standort und Innenstadt durch die Verkehrsan-
bindung wurde zweiteilig analysiert. Die Auswertung der Anbindung an den 6ffentlichen
Personennahverkehr war im Rahmen der Arbeit nicht moglich, da sowohl die Shopping-
Center als auch die Innenstédte durchgingig liber eine sehr gute Anbindung an 6ffentli-
chen Personennahverkehr verfiigen. Die Auswertung von Parkraum zeigte, dass die In-
nenstddte, welche eine positive Entwicklung verzeichneten tendenziell iber mehr struk-
turiert erfasste Stellpldtze verfiigen als die Vergleichsstidte ohne positive Entwicklung.
Eine Beurteilung von Ursache und Wirkung war aufgrund der verfiigbaren Daten nicht

moglich.

Die Frage der zu erwartenden Beeinflussung der Verdnderungen durch die Grof3e und
Qualitit der bestehenden 1A-Lage konnte teilweise beantwortet werden. Tendenziell sind
die Standorte, welche sich positiv entwickelt haben groBer, im Rahmen der Auswertung
wurden dabei jedoch auch Ausreifler deutlich. Bei der Analyse der Qualitdt der Innen-
stadte zeigte sich, dass Standorte, die vor Eroffnung des jeweiligen Centers einen gerin-
geren Filialisierungsgrad aufwiesen, tendenziell weniger durch die Er6ffnung des Centers

beeinflusst wurden. Dies ldsst sich damit erkldren, dass an diesen Standorten mit dem
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Shopping-Center eine tatsdchliche Erweiterung des Angebotes mit relativ geringen Dopp-

lungen darstellt.

Insgesamt wird durch die Analyse deutlich, dass sich keine allgemeingiiltigen Kriterien
hinsichtlich der Einschédtzung von Erfolgskriterien von Shopping-Center bestimmen las-
sen. Bedingt durch die Individualitét der infrage kommenden Standorte und deren Rah-
menbedingungen ist eine individuelle Beurteilung fiir jeden einzelnen Standort unerléss-

lich.

Dennoch wurden im Rahmen der Untersuchung, basierend auf den Untersuchungsergeb-
nissen und im Zusammenhang mit den Experteninterviews gewisse grundsétzliche Ten-
denzen und Empfehlungen herausgearbeitet. Diese werden nachfolgend dargestellt und
sollen grundsétzlich relevante Themenbereiche fiir betroffene Akteure transparent dar-

stellen.

7.2 Empfehlungen zur Einschatzung der Auswirkung von Shopping-

Centern auf die Innenstadt in Mittelstadten

Die Auswertung der Stichprobe hat gezeigt, dass sich aus der reinen Entfernung des Shop-
ping-Centers zur Innenstadt kein direkter Einfluss auf die Entwicklung der Innenstadt
bzw. des Gesamtstandortes ableiten ldsst. Die Experten waren sich im Rahmen der Inter-
views jedoch einig, dass die Bedeutung der Mikrolage und damit auch die Entfernung zur
Innenstadt fiir eine Shopping-Center-Entwicklung &duflerst relevant ist. Die Einschidtzung
der Experten ist, dass jedoch nicht die reine Wege-Distanz entscheidend ist, sondern dass
einerseits bestehende Barrieren wie beispielsweise HauptverkehrsstraBen, Bahngleise o-
der Fliisse beachtet werden miissen und andererseits gelernte Wegebeziehungen nicht

vernachléssigt werden sollten.

Daher wird als Ergebnis der vorliegenden Auswertung empfohlen, dass im Rahmen von
Shopping-Center-Entwicklungen eine detaillierte Analyse von gelernten Wegebeziehun-
gen stattfindet. Im Zweifel sollten potenzielle Standorte trotz Innenstadtndhe aufgrund
von Barrieren bzw. ungewohnten Wegebeziehungen ausgeschlossen bzw. zumindest sehr

kritisch gesehen werden.

Die Auswertung der Verkehrsanbindung im Rahmen der Stichprobe zeigt, dass weder
durch die Anbindung an den OPNV noch durch die Verfiigbarkeit von Parkraum im Shop-

ping-Center Auswirkungen nachgewiesen werden konnten. Es wird vermutet, dass dies

Marianne Roth 199



Fazit zur Auswirkung von Shopping-Centern auf die Innenstadt in Mittelstddten

vorrangig daran liegt, dass alle untersuchten Standorte iiber eine gute Anbindung und

ausreichend Stellplétze verfligen.

Die Erfahrungen einzelner Experten zeigen, dass neben der grundsétzlichen Verfligbar-
keit auch die Preise fiir die Stellplatznutzung in der Innenstadt ein bedeutender Faktor
und eine Steuerungsmoglichkeit fiir Kommunen darstellen konnen. Insbesondere an
Standorten, an denen die Versorgungsfunktion fiir das Umland entscheidend fiir den Han-
delsstandort ist, kann die Steuerung von Parkgebiihren ein relevantes Steuerungsinstru-

ment sein.

Ein weiteres wesentliches Ergebnis der Stichprobenanalyse, welches auch bei den Exper-
ten uneingeschrinkte Zustimmung fand, ist, dass groBere Shopping-Center in der Ten-
denz eher zu einer Stirkung des Gesamtstandortes fithren als kleine Center. Jedoch tragen
groBBere Center auch ofter zu einem Attraktivitdtsverlust der Innenstadt bei. Als Begriin-
dung fiir dieses Ergebnis nannten Experten die stirkere Ausstrahlungskraft von gréf3eren
Centern durch ein breiteres Angebot, jedoch auch das damit einhergehende Risiko, dass

Filialisten aus der Innenstadt abgeworben werden.

Die Auswirkungen sind, basierend auf den Auswertungen der Stichprobe, abhédngig vom
Filialisierungsgrad. Ein hoher Filialisierungsgrad im Shopping-Center fiihrt basierend auf
der Stichprobenanalyse tendenziell zu einer stirkeren Ausstrahlungskraft und damit eher
zu einer positiven Standortentwicklung als ein lokal gepréigtes Center. Im Gegensatz dazu
verzeichnen Innenstidte, welche bereits vor der Center-Eroffnung einen niedrigen Filia-
lisierungsgrad hatten, eher eine stabile oder gar positive Entwicklung der Innenstadt als
Stadte, welche schon vor der Shopping-Center-Erdffnung einen hohen Filialisierungsgrad

hatten.

Als Empfehlung fiir die Uberlegung hinsichtlich der Ansiedlung eines Shopping-Centers
lasst sich basierend auf den Auswertungen der Stichproben und den Experteninterviews
festhalten, dass an Standorten mit hohem Filialisierungsgrad kritisch hinterfragt werden
sollte, ob durch ein Shopping-Center tatséchlich eine Erweiterung des Angebotes erzielt

werden kann.

Grundsatzlich sollte, insbesondere in kleineren Stiddten und unter Berticksichtigung der
aktuell in der Tendenz eher zuriickhaltenden Expansionsstrategie einer Vielzahl von Ein-

zelhidndlern, immer eine realistische Analyse potenzieller Mieter durchgefiihrt werden.
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Eine Projektentwicklung, welche mehr Flache vorsieht, als basierend auf einer tatsdchli-
chen Marktanalyse vermietet werden kann, wird mit hoher Wahrscheinlichkeit zur Ab-
werbung von Einzelhdndlern aus der Innenstadt fiihren. Damit ergibt sich in der Konse-
quenz fast immer ein Flacheniiberhang am Standort, was wiederum zu steigenden Leer-
standsquoten und sinkende Mieten und damit in letzter Konsequenz zu einem Trading-

down-Prozess (meistens in der Innenstadt) fiihrt.

7.3 Weiterer Forschungsbedarf

Die vorliegende Arbeit konzentrierte sich ausschlieBlich auf internale Einflussfaktoren,
da die Betrachtung externaler Faktoren die Vergleichbarkeit der Standorte weiter einge-
schriankt und eine quantitative Analyse nahezu unmdglich gemacht hitte. Es ist jedoch
unumstritten, dass das Einzugsgebiet und Verdnderungen des Einzugsgebietes einen er-
heblichen Einfluss auf die Entwicklung von Stidten haben, der nach wie vor nicht hinrei-
chend untersucht wurde und die vorliegenden Untersuchungsergebnisse gegebenenfalls

beeinflussen kann.

Die vorliegende Auswertung konzentriert sich auf die Analyse quantitativer Kriterien, die
zusitzliche Betrachtung qualitativer Kriterien kann im Rahmen der weiteren Forschung
weitere Einflussfaktoren sichtbar machen, welche im Rahmen der vorliegenden Arbeit

nicht untersucht wurden.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde eine nicht reprisentative Stichprobe unter-
sucht. Im Rahmen von weiteren Forschungen konnte die VergroBerung der Stichprobe zu

genaueren und besser iibertragbaren Untersuchungsergebnissen fiihren.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde die sehr begrenzte Stadtkategorie Mittelstidte
mit 50.000 bis 100.000 Einwohner untersucht, die Ubertragbarkeit der Untersuchungser-
gebnisse war nicht Bestandteil der Arbeit und sollte im Rahmen der weiteren Forschung

kritisch hinterfragt werden.
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Anlage 1: Landesplanerische Einordnung der Mittelstadte

Bundesland Quelle
Schleswig- Landesentwicklungsplan
Holstein Schleswig-Holstein 2010
. Landes-
Nieder- Ra q
cachsen um-or nungsprogramm
Niedersachsen 2012
Nordrhein- Landesentwicklungsplan
Westfalen NRW 2013
Nordrhein- Landesentwicklungsplan
Westfalen NRW 2013

Stadt

Flensburg
Neumunster
Norderstedt
Salzgitter
Wolfenbittel
Garbsen
Langenhagen
Hameln
Hildesheim
Celle
Lineburg
Delmenhorst
Wilhelmshaven
Lingen (Ems)
Nordhorn
Hilden
Langenfeld (Rhld.)
Ratingen
Velbert
Dormagen
Grevenbroich
Meerbusch
Viersen
Willich
Dinslaken
Wesel
HEschweiler
Stolberg
Diren
Bergheim
Frechen
Hirth
Kerpen
Pulheim
FEuskirchen
Sankt Augustin
Troisdorf
Bocholt
Castrop-Rauxel
Dorsten
Gladbeck
Herten

Marl
Ibbenburen
Rheine

Ahlen
Gtersloh
Herford

Bad Salzuflen
Detmold
Minden
Hattingen
Witten
Arnsberg
Isetlohn
Ludenscheid
Menden (Sauerland)
Siegen
Lippstadt
Liinen

Unna, Stadt

Zuordnung

Oberzentrum
Oberzentrum
Mittelzentrum
Oberzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Oberzentrum
Oberzentrum
Oberzentrum
Mittelzentrum
Oberzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Oberzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum
Mittelzentrum

mit oberzentralen Teilfunktionen

mit oberzentralen Teilfunktionen

mit oberzentralen Teilfunktionen

mit oberzentralen Teilfunktionen
mit oberzentralen Teilfunktionen
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Bundesland Quelle Stadt Zuordnung
Russelsheim Mittelzentrum mit oberzentralen Teilfunktionen
Bad Homburg v.d.Héhe Mittelzentrum
u Landesentwicklungsplan géngu 8Eerzentmm
ssen
esse; Hessen 2000 1eben erzentrum
Wetzlar Oberzentrum
Marburg Oberzentrum
Fulda Oberzentrum
Neuwied Mittelzentrum
Rheinland.Pfaly Landeser.ltwicklungsprogramm Kaiserslautern 4 ()l?erzentmm
Rheinland-Pfalz 2008 Neustadt an der Weinstrale — Mittelzentrum
Worms Mittelzentrum
Sindelfingen Mittelzentrum
Esslingen am Neckar Mittelzentrum
Goppingen Mittelzentrum
Ludwigsburg Mittelzentrum
Waiblingen Mittelzentrum
Baden- Geoportal Raumordnung Baden- chwablsch Gmiind ﬁ%ttcicntrum
Wiirttemberg Wiirttemberg 2013 en 5 ?tte entrum . . .
Baden-Baden Mittelzentrum mit oberzentralen Teilfunktionen
Offenburg Oberzentrum
Villingen-Schw enningen Oberzentrum
Konstanz Oberzentrum
Tibingen Obetzentrum
Friedrichshafen Oberzentrum
Rosenheim Oberzentrum
TLandshut Oberzentrum
Bamberg Oberzentrum
B Landesentwicklungsprogramm  Bayreuth Oberzentrum
ayern
- Bayern 2013, Anhang 1 Aschaffenburg Oberzentrum
Schweinfurt Oberzentrum
Kempten (Allgiu) Oberzentrum
Neu-Ulm Oberzentrum
Tl rte i e e Brandenburg an (:-ler Havel  Oberzentrum
Brandenburg Cottbus, Kreisfreie Stadt Oberzentrum
Brandenburg 2007
Frankfurt (Oder) Oberzentrum
. Kreisfreie Stadt Schwerin Oberzentrum
Landesraumentwicklungs-
Mecklenburg- Neubrandenburg Oberzentrum
programm Mecklenburg-
Vorpommern Stralsund Obetzentrum
Vorpommern 2005 i .
Greifswald Oberzentrum
Plauen Oberzentrum
Sach Raumstruktur il o
achsen < S
gemif dem LEP 2003 wickad erentrum
Gotlitz Funktionsteilendes Oberzentrum
Zeichnerische Darstellung des
Sachsen-Anhalt Landesentwicklungsplans Dessau-RofBlau Oberzentrum
Sachsen-Anhalt 2010
Tk Lande'sentwicklungsprogramm Gc%'a O?crzcnmm
Thiiringen 2025 (Stand 2014)  Weimar Mittelzentrum
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Anlage 2: Shopping-Center Ubersicht

Moderni-
sierung

Geschiifts-
fliche

1fd. Objekt-

Bau-

Verkaufs- Stell-
Center Quelle erﬂ{“h; pl'e Quelle Betreiber
dche itze

Nr. i status

1 Darmstddter Hof Centrum 69117 Heidelberg Innenstadt  Bestand 1981 2010 Betreiber 14.400 11.500 700 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

2 Konigsbau Passagen Stuttgart 70173  Stuttgart Innenstadt  Bestand 2006 2013 Betreiber 33.800 27.000 420 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

3 Cannstatter Carré 70372 Stuttgart Stadtteil Bestand 2006 2006 CBRE 22.700 16.500 750 CBRE Jones Lang LaSalle GmbH

4 SchwabenGalerie 70563 Stuttgart Stadtteil Bestand 2004 2004 Betreiber 24.000 1153 Betreiber Koprian IQ Management GmbH

5 City Center Boblingen 71034 Boblingen Innenstadt ~ Bestand 1980 1980 Pressebericht 10.900 8.720 400 Betreiber Cushman & Wakefield LLP

6  Stern Center 71063  Sindelfingen Innenstadt ~ Bestand 1999 2011 Betreiber 33.500 26.800 1039 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
7  Breuningerland Sindelfingen 71065 Sindelfingen Stadtrand Bestand 1980 2002 Betreiber 32.600 26.080 3000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

8  Leo-Center 71229 Leonberg Innenstadt ~ Bestand 1973 1995 Betreiber 33.800 27.000 1100 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

9  Breuningerland Ludwigsburg 71634 Ludwigsburg griine Wiese Bestand 1973 2002 Betreiber 39.000 31.200 3000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

10 Marstall Center 71634 Ludwigsburg Innenstadt ~ Umbau* 1975 2015 Betreiber 28.800 23.000 650 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

11 Miiller-Galerie Reutlingen 72764 Reutlingen Innenstadt  Bestand 2002 Betreiber 15.000 12.000 0 Betreiber Erwin und Reinhard Miiller Grundstiicks GmbH & Co. KG
12 Teck-Center 73230 Kirchheimunter Teck  Innenstadt  Bestand 1978 1978 Betreiber 12.500 10.000 380 Betreiber DVI Deutsche Verwaltungsgesellschaft fiir Inmobilien mbH
13 Das Es! 73728 Esslingen am Neckar Innenstadt  Bestand 2002 2002 CBRE 14.400 322 CBRE Estate-Visio GmbH

14 Theaterforum K3 74072  Heilbronn Innenstadt Bestand 2001 2001 Pressebericht 23.600 18.880 440 Betreiber IPH Handelsimmobilien GmbH

15 Stadtgalerie Heilbronn 74072  Heilbronn Innenstadt  Bestand 2008 2008 Betreiber 16.250 13.000 660 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

16 O-Center 74613 Ohringen griine Wiese Bestand 1973 Betreiber 15.600 650 Betreiber nicht bekannt

17 Schlossle-Galerie 75172  Pforzheim Innenstadt  Bestand 2005 Pressebericht 19.300 15.400 375 Betreiber Parkh.  Bilfinger Real Estate GmbH

18  Ettlinger Tor 76133 Karlsruhe Innenstadt  Bestand 2005 2005 Betreiber 46.300 37.000 900 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

19 Post Galerie Karlsruhe 76133 Karlsruhe Innenstadt  Bestand 2001 2012 Betreiber 29.000 330 Betreiber nicht bekannt

20 Shopping Cité Baden-Baden 76532 Baden-Baden Stadtrand Bestand 2006 2006 Betreiber 22.400 17.900 800 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
21 Schwarzwald-Baar-Center 78052 Villingen-Schwenningen griine Wiese Bestand 2000 IfG 34.100 kA. nicht bekannt

22 Lago Shopping Center Konstanz 78462 Konstanz Innenstadt  Bestand 2004 2004 Betreiber 28.100 22.500 710 Betreiber Prelios Deutschland GmbH
23 ZO Zentrum Alte Messe Oberwichre 79100 Freiburg im Breisgau Stadtteil Bestand 2004 2004 Betreiber kA. 450 Betreiber IPH Handelsimmobilien GmbH

24 Rhein Center Weil am Rhein 79576 Weil am Rhein Innenstadt  Bestand 1991 Betreiber 25.800 20.600 1050 Betreiber CEV Handelsimmobilien GmbH

25 Blautal-Center Ulm 89077 Ulm Stadtrand Bestand 1997 2013 Pressebericht 46.900 37.500 2300 Betreiber WealthCap Real Estate Management GmbH

26  Schloss Arkaden Heidenheim 89518 Heidenheima. d. Brenz Innenstadt  Bestand 2004 2004 Pressebericht 16.600 13.280 600 Betreiber nicht bekannt

27 WilhelmGalerie 71638 Ludwigsburg Innenstadt  Bestand 2007 2007 IfG 20.900 16.700 kA. Multisec Mall Management GmbH

28 Weinheim Galerie 69469 Weinheim Innenstadt ~ Bestand 2010 2010 Pressebericht 12.500 10.000 245 Betreiber DC Commercial GmbH & Co. KG

29 Milaneo 70191  Stuttgart Innenstadt  Bestand 2014 2014 Betreiber 53.800 43.000 1680 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

30 mercaturA Aalen 73430 Aalen Innenstadt  Bestand 2011 2011 Betreiber 14.400 11.500 440 Betreiber CORUS Centermanagement GmbH

31 City Center Kehl 77694 Kehl Innenstadt  Bestand 2009 Projektentwickle 13.900 460 Projektentwickler HBB Hanseatische Betreuungs- und Beteiligungsgesellschaft m
32  Mercaden Boblingen 71032 Boblingen Innenstadt  Bestand 2014 2014 Betreiber 30.500 24.400 850 Betreiber hkm Management AG

33 Staufengalerie 73033 Goppingen Innenstadt  Planung 2017 Betreiber 25.900 20.700 486 Pressebericht Acrest Property Group

34 Kocherquartier 74523 Schwibisch Hall Innenstadt ~ Bestand 2011 Pressebericht 13.300 10.640 500 Betreiber nicht bekannt

35 Schlossgalerie 76437 Rastatt Innenstadt ~ Umbau* 1962 2015 Betreiber 25.000 kA. nicht bekannt

36  Quartier Q6/Q7 68161 Mannheim Innenstadt  Bau 2016 2016 Betreiber 27.300 21.800 1376 Betreiber Diringer & Scheidel GmbH & Co. Beteiligungs KG, Richard Enge
37 Das Gerber 70191 Stuttgart Innenstadt  Bestand 2014 2014 Betreiber 31.300 25.000 650 Betreiber Colliers International

38 City Galerie Aschaffenburg 63739  Aschaffenburg Innenstadt  Bestand 1974 2008 Betreiber 55.000 1700 Betreiber Bilfinger Real Estate GmbH

39 FiinfHofe 80333 Miinchen Innenstadt ~ Bestand 2001 2003 Betreiber 17.500 kA. DTZ Zadelhoff Tie Leung GmbH

40 Stachus Passagen 80335 Miinchen Innenstadt ~ Bestand 1970 2010 Betreiber 22.000 800 Pressebericht Argon Asset GmbH

41  Olympia-Einkaufszentrum 80993 Miinchen Stadtteil Bestand 1972 2002 Betreiber 70.000 56.000 2400 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

42 PEP Einkaufs-Center Miinchen-Neuperlach 81737 Miinchen Stadtteil Bestand 1981 2000 Betreiber 60.000 50.000 2500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

43 Riem Arcaden 81829 Miinchen Stadtteil Bestand 2004 Betreiber 48.600 2710 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

44 CCL City-Center Landshut 84028 Landshut Innenstadt  Bestand 2003 Betreiber 15.000 kA. 4-RED Centermanagement

jahr
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Moderni- Stell-

jubivdd

Verkaufs-
fliche

Ifd. Objekt- Bau-

Center . Quelle
status jahr

Quelle Betreiber

sierung

45 City Arcaden 85049 Ingolstadt Innenstadt  Bestand 2003 Betreiber 10.000 kA. GermanReal Asset & Property Management GmbH
46 Westpark 85057 Ingolstadt griine Wiese Bestand 1996 2012 Pressebericht 35.500 kA. nicht bekannt

47  Viktoria Passage 86150 Augsburg Innenstadt ~ Bestand 1984 2001 Pressebericht 10.600 8.480 300 Pressebericht nicht bekannt

48  City-Galerie Augsburg 86153 Augsburg Innenstadt  Bestand 2001 2012 Pressebericht 31.300 25.000 2000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
49  Forum Allgdu 87435 Kempten (Allgdu) Innenstadt  Bestand 2003 Betreiber 28.800 23.000 1070 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
50 Lindaupark 88131 Lindau (Bodensee) Innenstadt  Bestand 2000 2000 Pressebericht 17.300 13.840 700 Betreiber nicht bekannt

51 City-Point 90402 Niirnberg Innenstadt  Bestand 1999 Betreiber 15.000 12.000 200 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
52 Franken-Center Niirnberg 90473 Nirnberg Stadtteil Bestand 1969 1993 Betreiber 50.000 40.000 1400 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
53 Mercado Niirnberg 90491 Nurnberg Innenstadt ~ Umbau* 2003 2015 Betreiber 44.000 1600 Betreiber Koprian IQ Management GmbH

54 Briicken-Center Ansbach 91522 Ansbach Stadtteil Bestand 1997 1997 IfG 39.600 31.680 1850 Betreiber nicht bekannt

55 Regensburg Arcaden 93053 Regensburg Innenstadt  Bestand 2002 2012 Betreiber 33.000 1566 Betreiber mfi Management flir Inmobilien AG

56  Alex-Center 93059 Regensburg Stadtteil Bestand 1979 20.000 800 Betreiber IPH Handelsimmobilien GmbH

57 Donau-Einkaufszentrum Regensburg 93059 Regensburg Stadtteil Bestand 1967 2003 Betreiber 68.750 55.000 1500 Betreiber nicht bekannt

58 Donau Passage 94032 Passau Innenstadt  Bestand 1988 Betreiber 15.000 12.000 kA. nicht bekannt

59 Einkaufspark Regen 94209 Regen Stadtteil Bestand 1993 Betreiber 18.800 15.000 500 Betreiber nicht bekannt

60 Degg’s Einkaufspassage 94469 Deggendorf Innenstadt  Bestand 1998 Betreiber 14.000 300 Betreiber Koprian iQ Management GmbH

61  Fritz Einkaufszentrum 95326 Kulmbach Stadtteil Bestand 1999 Betreiber 16.000 900 Betreiber nicht bekannt

62 Rotmain-Center 95444 Bayreuth Innenstadt  Bestand 1997 Betreiber 25.000 20.000 1500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
63 Kosseine-Einkaufs-Centrum 95615 Marktredwitz Stadtteil Bestand 1999 IfG 22.500 kA. nicht bekannt

64 Market - Oberfranken 96103 Hallstadt Stadtrand Bestand 2006 Betreiber 21.700 850 Betreiber nicht bekannt

65 ERTL Zentrum 96103 Hallstadt Stadtrand Bestand 1984 IfG 22.300 kA. nicht bekannt

66 Erlangen Arcaden 91052 Erlangen Innenstadt  Bestand 2007 Betreiber 30.900 659 Betreiber mfi Management flir Inmobilien AG

67 MIRA Einkaufscenter 80933 Miinchen Stadtteil Bestand 2008 Betreiber 16.000 750 Betreiber Koprian 1Q Management GmbH

68 Pasing Arcaden 81241 Miinchen Stadtteil Bestand 2011 2013 Betreiber 39.000 1000 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

69 Stadtgalerie Passau 94032 Passau Innenstadt  Bestand 2008 Betreiber 26.300 21.000 500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
70 Stadtgalerie Schweinfurt 97421  Schweinfurt Innenstadt  Bestand 2009 Betreiber 28.100 22.500 1300 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
71 Theresien Center 94315  Straubing Innenstadt  Bestand 2008 Betreiber 15.700 530 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

72 Altstadt Quartier an der Stadtmauer 96047 Bamberg Innenstadt  Planung kA. Projektentwickle 12.500 10.000 kA. Multi Development Germany GmbH

73 Glacis Galerie 89231 Neu-Ulm Innenstadt  Bestand 2015 Betreiber 31.300 25.000 1100 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
74  Siidstadt Carre 90459 Nirnberg Stadtteil Planung 2016 Pressebericht 17.500 300 Pressebericht nicht bekannt

75  Quartier Hofstatt 80331 Miinchen Innenstadt Bestand 2013 Betreiber 15.000 260 Pressebericht Hines Immobilien GmbH

76  Neuer Markt 92318 Neumarkt i. d. Oberpf.  Innenstadt  Bestand 2015 Projektentwickle 16.400 13.100 500 Projektentwickler Multi Development Germany GmbH

77 Neue Mitte 90762 Firth Innenstadt  Bestand 2015 Projektentwickle 13.000 kA. MIB AG Immobilien und Beteiligungen

78  Salzachzentrum 84489 Burghausen Innenstadt ~ Bau 2016 Betreiber 16.000 450 Betreiber SQM Property Consulting GmbH & Co. KG
79  Forum Stein 90547  Stein bei Niirnberg Stadtrand Bestand 2015 Betreiber 17.500 14.000 610 Betreiber Hillemeyer Immobilien GmbH

80 Sedelhof-Galerie 89231 Neu-Ulm Innenstadt  Planung 2018 Pressebericht 22.500 18.000 kA. nicht bekannt

81 TheQ 10117 Berlin Innenstadt Bestand 1996 IfG 17.000 235 Betreiber Parkh.  IC Immobilien Service GmbH

82 RathausPassagen 10178  Berlin Innenstadt  Bestand 1969 2004 Pressebericht 22.000 600 Pressebericht WBM Wohnungsbaugesellschaft Berlin-Mitte mbH
83 Alexa 10179 Berlin Innenstadt  Bestand 2007 Betreiber 47.200 1600 Betreiber Sonae Sierra Germany GmbH

84  Ring-Center 10247 Berlin Stadtteil Bestand 1995 2007 Betreiber 56.500 45.200 1000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
85 Schonhauser Allee Arcaden 10439  Berlin Stadtteil Bestand 1999 Betreiber 23.000 329 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

86 Kudamm-Karree 10719  Berlin Innenstadt  Bestand 1974 IfG 27.000 kA. nicht bekannt

87 Potsdamer Platz Arkaden 10785 Berlin Innenstadt  Bestand 1998 2009 Pressebericht 50.000 40.000 4000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
88  Europa-Center 10789 Berlin Innenstadt  Bestand 1965 2007 Betreiber 30.100 24.080 1100 Betreiber Europahaus Grundstiicks GmbH & Co. KG
89 Neukélln Arcaden 12043 Berlin Stadtteil Bestand 2000 Betreiber 24.000 644 Betreiber mfi Management fiir Immobilien AG

90  Schloss-Stralen-Center Berlin 12161 Berlin Stadtteil Bestand 2007 2012 Betreiber 16.000 365 Betreiber CMde Centermanager und Immobilien GmbH & Co. KG
91 Forum Steglitz 12163 Berlin Stadtteil Bestand 1970 2007 Pressebericht 32.000 625 Betreiber mfi management fiir immobilien AG

92 Das Schloss 12163  Berlin Stadtteil Bestand 2006 Betreiber 30.000 563 Betreiber WealthCap Real Estate Management GmbH
93  Gropius Passagen 12351 Berlin Stadtteil Bestand 1969 2012 Betreiber 100.000 2100 Betreiber mfi Management flir Inmobilien AG

94 Park Center Treptow 12435 Berlin Stadtteil Bestand 1999 Betreiber 21.300 17.000 1001 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
95  Zentrum Schoneweide 12439 Berlin Stadtteil Bestand 2003 Betreiber 25.000 20.000 750 Betreiber BNP Paribas Real Estate Property Management GmbH
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96 Forum Képenick 12555  Berlin Stadtteil Bestand 1997 1997 Betreiber 40.600 1250 Betreiber DVI Deutsche Verwaltungsgesellschaft fiir Immobilien mbH
97 Spree Center Berlin-Hellersdorf 12619 Berlin Stadtteil Bestand kA. kA. kA. nicht bekannt

98 Helle Mitte 12627 Berlin Stadtteil Bestand 1997 2008 Pressebericht 36.900 800 Pressebericht nicht bekannt

99 Eastgate 12679 Berlin Stadtteil Bestand 2005 Betreiber 43.800 35.000 1400 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

100 Linden-Center 13051 Berlin Stadtteil Bestand 1995 Betreiber 31.300 25.000 800 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

101 Allee-Center Berlin 13055 Berlin Stadtteil Bestand 1994 Betreiber 15.400 12.300 300 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

102 Rathaus-Center Pankow 13187 Berlin Stadtteil Bestand 1999 2006 Betreiber 29.600 kA. DVI Deutsche Verwaltungsgesellschaft fiir Immobilien mbH
103  Gesundbrunnen-Center 13357 Berlin Stadtteil Bestand 1997 Betreiber 31.300 25.000 1000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

104 Mirkisches Zentrum 13439  Berlin Stadtteil Bestand 1968 2002 Betreiber 50.000 800 Pressebericht DTZ Zadelhoff Tie Leung GmbH

105 Hallen am Borsigturm 13507 Berlin Stadtteil Bestand 1999 Betreiber 27.500 22.000 1600 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

106 Tegel Center 13507 Berlin Stadtteil Bestand 1972 Betreiber 17.400 kA. nicht bekannt

107 Spandau Arcaden 13581 Berlin Stadtteil Bestand 2001 Betreiber 42.000 329 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

108 Tempelhofer Hafen 12099 Berlin Stadtteil Bestand 2009 Betreiber 26.300 21.000 590 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

109 Wilmersdorfer Arcaden 10627 Berlin Stadtteil Bestand 2007 Betreiber 33.200 301 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

110 LP12 10117 Berlin Innenstadt  Bestand 2014 Betreiber 76.000 1000 Betreiber High Gain House Investments GmbH

111 Boulevard Berlin 12163 Berlin Stadtteil Bestand 2013 Betreiber 76.000 1000 Betreiber Corio Mall Management Germany GmbH

112 Schultheiss-Quartier 10551  Berlin Stadtteil Planung 2017 Pressebericht 37.500 30.000 500 Projektentwickler High Gain House Investments GmbH

113 Bikini Berlin 10787 Berlin Innenstadt  Bestand 2014 2014 Pressebericht 17.000 220 Pressebericht Bayerische Hausbau GmbH & Co KG

114 Spree Shopping Berlin 10243 Berlin Stadtteil Planung 2017 Pressebericht 33.800 27.000 kA. nicht bekannt

115 Spree Galerie 03044 Cottbus Innenstadt  Bestand 1995 1997 Betreiber 20.000 600 Betreiber nicht bekannt

116 Blechen Carré 03046 Cottbus Innenstadt  Bestand 2008 2008 Betreiber 19.600 465 Betreiber nicht bekannt

117 Lausitz Park Cottbus 03051 Cottbus Stadtrand Bestand 1993 IFG 46.200 36.960 2300 Betreiber EDEKA-MIHA Immobilien-Service GmbH

118 Stern Center 14480 Potsdam Stadtrand Bestand 1996 Betreiber 43.800 35.000 2100 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

119 Werderpark 14542 Werder (Havel) Stadtrand Bestand 1993 IfG 16.000 530 IfG nicht bekannt

120 HavelPark Dallgow 14624  Dallgow-Doberitz griine Wiese Bestand 1995 2007 Betreiber 54.000 4400 Betreiber mfi Management fiir Immobilien AG

121 Lenneé-Passagen 15230 Frankfurt (Oder) Innenstadt  Bestand 1968 1994 Pressebericht 17.200 385 Betreiber nicht bekannt

122 Der Oderturm 15230 Frankfurt (Oder) Innenstadt  Bestand 1976 1994 Betreiber 16.000 190 Betreiber nicht bekannt

123 Spitzkrug Multi Center 15234 Frankfurt (Oder) Stadtrand Bestand 1994 Betreiber 60.000 2500 Pressebericht CENTIM Centermanagement- und Immobilienverwaltungsgesell
124  Siidring Center Frankfurt/Oder 15236  Frankfurt (Oder) griilne Wiese Bestand 1999 2011 Pressebericht kA. 8.800 kA. CMde Centermanager und Immobilien GmbH & Co. KG
125 Handelscentrum Strausberg 15344 Strausberg griine Wiese Bestand 1990 Betreiber 20.800 1300 Betreiber Peter Fritz Immobilien GbR

126  A10-Center Wildau 15745  Wildau griine Wiese Bestand 1996 2011 Betreiber 82.500 66.000 4000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

127 City Center Eisenhiittenstadt 15890 Eisenhiittenstadt Innenstadt  Bestand 1993 IfG 32.400 kA. IC Immobilien Service GmbH

128 Rathauspassage Eberswalde 16225 Eberswalde Innenstadt  Bestand 1996 Betreiber 15.500 kA. nicht bekannt

129 Bahnhofspassage Bernau 16321 Bemau Innenstadt  Bestand 1996 Pressebericht 21.000 1000 Betreiber Peter Fritz Immobilien GbR

130 KaufPark Eiche 16356 Ahrensfelde b. Berlin ~ Stadtrand Bestand 1994 2007 Betreiber 59.200 4000 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

131 Oder-Center 16303 Schwedt /Oder Innenstadt ~ Bestand 1994 Betreiber 22.500 18.000 1500 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
132 Sankt-Annen-Galerie 14776  Brandenburg a.d.H. Innenstadt ~ Bestand 2009 CBRE 15.400 383 CBRE High Gain House Investments GmbH

133 Das Ziel 16761 Hennigsdorf Innenstadt  Bestand 1996 Pressebericht 14.400 180 Betreiber IC Immobilien Service GmbH

134 Columbus Center Bremerhaven 27568 Bremerhaven Innenstadt  Bestand 1977 Betreiber 13.000 10.400 840 Pressebericht Pargebau Parkplatz und Gewerbebau GmbH

135 Walle-Center 28219 Bremen Stadtteil Bestand 1999 IFG 18.500 700 Betreiber Bilfinger Real Estate GmbH

136 Roland-Center 28259 Bremen Stadtteil Bestand 1972 1999 Betreiber 37.500 30.000 1700 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

137 Weserpark 28307 Bremen Stadtrand Bestand 1990 Betreiber 66.900 53.500 4000 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
138 Berliner Freiheit 28327 Bremen Stadtteil Bestand 2003 IfG 20.400 kA. nicht bekannt

139 Haven Hoovt 28759 Bremen Stadtrand Bestand 2003 Betreiber 29.800 23.840 1200 Betreiber CBRE GmbH

140 Waterfront Bremen 28237 Bremen Stadltteil Bestand 2008 Pressebericht 65.000 3800 Pressebericht nicht bekannt

141 Europa Passage 20095 Hamburg Innenstadt  Bestand 2007 Betreiber 37.500 30.000 700 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

142 Hanse-Viertel 20354 Hamburg Innenstadt  Bestand 1980 2012 Betreiber 11.250 9.000 440 Betreiber DECM Deutsche Einkaufs-Center Management G.m.b.H.
143 City Center Bergedorf 21029 Hamburg Stadltteil Bestand 1973 2010 Betreiber 36.900 29.500 1200 Betreiber DVI Deutsche Verwaltungsgesellschaft fiir Inmobilien mbH
144 Harburg Arcaden 21073 Hamburg Stadtteil Bestand 2002 Betreiber 14.000 318 Betreiber mfi Management flir Inmobilien AG

145 Phoenix-Center 21079 Hamburg Stadtteil Bestand 2004 Betreiber 33.100 26.500 1600 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
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146 Quarree Wandsbek Markt 22041 Hamburg Stadtteil Bestand 1988 IFG 36.400 kA. Prelios Deutschland GmbH

147 EKZ Jenfeld 22043 Hamburg Stadtteil Bestand 1972 13.900 800 Betreiber Bilfinger Real Estate GmbH

148 Hamburger Meile 22083 Hamburg Stadtteil Bestand 1970 2010 Betreiber 57.750 46.200 2200 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

149 Billstedt-Center 22111 Hamburg Stadtteil Bestand 1977 1997 Betreiber 50.000 40.000 1500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

150 Rahlstedt Center 22143 Hamburg Stadtteil Bestand 1984 2010 Pressebericht 22.900 600 Pressebericht IPH Handelsimmobilien GmbH

151 Einkaufs Treffpunkt Farmsen 22159 Hamburg Stadtteil Bestand 1980 IFG 24.300 1000 Betreiber nicht bekannt

152 City Center Steilshoop 22309 Hamburg Stadtteil Bestand 1974 11.600 400 Betreiber nicht bekannt

153  Alstertal Einkaufs-Zentrum 22391 Hamburg Stadtteil Bestand 1970 2006 Betreiber 73.800 59.000 3000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

154 Tibarg Center 22459 Hamburg Stadtteil Bestand 2002 IfG 15.200 450 Betreiber BCM Bruhn Centermanagement GmbH

155 Elbe-Einkaufszentrum 22609 Hamburg Stadtteil Bestand 1966 2010 Betreiber 53.800 43.000 2200 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

156 Mercado Hamburg 22765 Hamburg Stadtteil Bestand 1995 Betreiber 24.900 900 Betreiber Prelios Deutschland GmbH

157 Marktplatz Galerie Bramfeld 22177 Hamburg Stadtteil Bestand 2011 Betreiber 19.500 430 Betreiber nicht bekannt

158 City Point 34117 Kassel Innenstadt  Bestand 2002 Betreiber 25.000 20.000 220 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

159 Konigs-Galerie 34117 Kassel Innenstadt ~ Bestand 1995 Betreiber 14.500 1000 Betreiber Jochinger Bauconsulting und Projektmanagement GmbH
160 Kurflirsten Galerie 34117 Kassel Innenstadt  Bestand 1991 Betreiber 11.000 650 Betreiber Meiners Immobilienverwaltung

161 DEZ Kassel 34134 Kassel Stadtteil Bestand 1968 2013 Betreiber 37.500 30.000 1400 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

162 Galerie Neustddter Tor 35390 Gieien Innenstadt  Bestand 2005 Betreiber 28.400 1060 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

163 Forum Wetzlar 35576  Wetzlar Stadtrand Bestand 2005 Betreiber 29.400 23.500 1700 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

164 Coloraden Wetzlar 35576 Wetzlar Innenstadt  Bestand 1991 IfG 16.300 kA. ROSCO Centermanagement und Immobilienverwaltung GmbH
165 Forum Lohertor 36037 Fulda Stadtteil Planung kA. 14.800 11.800 kA. nicht bekannt

166 Emailierwerk 36043 Fulda Innenstadt  Bestand 2011 Betreiber 20.800 16.600 5560 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
167 Zeilgalerie 60313  Frankfurt am Main Innenstadt  Bestand 1992 2012 Betreiber 11.200 7000 Pressebericht IFM Asset Management GmbH

168 Hessen-Center 60388  Frankfurt am Main Stadtrand Bestand 1971 1998 Betreiber 47.500 38.000 2050 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

169 NordWestZentrum 60439  Frankfurt am Main Stadtteil Bestand 1968 2004 Betreiber 90.600 72.500 3500 Betreiber NordWestZentrum Verwaltungsgesellschaft mbH

170 Isenburg-Zentrum 63263 Neu-Isenburg Innenstadt  Bestand 1972 2012 Betreiber 55.000 44.000 1600 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

171 City Center 63450 Hanau Innenstadt  Bestand 1981 2004 CBRE 15.125 12.100 1000 CBRE DTZ Zadelhoff Tie Leung GmbH

172 City Carree Darmstadt 64283 Darmstadt Innenstadt  Bestand 1997 IfG 18.900 kA. Jones Lang LaSalle GmbH

173 Luisencenter 64283 Darmstadt Innenstadt Bestand 1977 2012 Betreiber 20.000 16.000 1100 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

174 Loop 5 64331 Weiterstadt Stadtrand Bestand 2009 Eigentiimer 56.300 3000 Betreiber Sonae Sierra Germany GmbH

175 Lilien-Carré 65189 Wiesbaden Innenstadt ~ Bestand 2007 Betreiber 26.000 1200 Betreiber Multi Development Germany GmbH

176 Main-Taunus-Zentrum 65843  Sulzbach griine Wiese Bestand 1964 2011 Betreiber 113.800 91.000 4500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

177 Rhein-Neckar-Zentrum 68519  Viernheim Stadtrand Bestand 1972 2002 Betreiber 75.000 60.000 3800 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

178 Taunus Carré 61381  Friedrichsdorf Innenstadt  Bestand 2013 Pressebericht 15.300 12.000 400 Betreiber Ten Brinke Groep B.V.

179  Chinon-Center 65719 Hotheimam Taunus Innenstadt  Bestand 2010 Betreiber 12.500 10.000 455 Betreiber GermanReal Asset & Property Management GmbH

180 Skyline Plaza 60327  Frankfurt am Main Stadtteil Bestand 2013 Betreiber 47.500 38.000 2400 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

181 Louisen-Center 61348 Bad Homburg v.d.H. Innenstadt ~ Bestand 2011 Eigentiimer 11.500 130 Betreiber CORUS Centermanagement GmbH

182 Luisen Forum 65185 Wiesbaden Innenstadt  Bestand 2008 Betreiber 35.000 28.000 860 Betreiber OMEGA Immobilien GmbH

183 Louisen-Arkaden 61348 Bad Homburg v.d.H. Innenstadt  Bestand 1984 IfG 11.500 310 Betreiber nicht bekannt

184 KOMM 63065 Offenbach Innenstadt  Bestand 2009 Betreiber 16.000 650 Betreiber KOPRIAN IQ MANAGEMENT GmbH

185 MyZeil 60313  Frankfurt am Main Innenstadt  Bestand 2009 Betreiber 41.400 33.100 1400 Betreiber DTZ Zadelhoff Tie Leung GmbH

186 Ratio Land 34225 Baunatal griilne Wiese Bestand 1976 2012 Betreiber 37.000 1650 Pressebericht SQM Property Consulting GmbH & Co. KG

187 Forum Hanau 63450 Hanau Innenstadt ~ Bestand 2015 Betreiber 28.100 22.500 500 Betreiber HBB Hanseatische Betreuungs- und Beteiligungsgesellschaft m
188 City-Passage 65185 Wiesbaden Innenstadt  Planung kA. 18.000 220 Pressebericht nicht bekannt

189 Marktplatz-Center Neubrandenburg 17033 Neubrandenburg Innenstadt  Bestand 1998 2008 Betreiber 15.600 12.500 320 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

190 Dompassage 17489  Greifswald Innenstadt  Bestand 1997 CBRE 11.500 240 CBRE nicht bekannt

191 Ostsee Park Rostock 18069 Lambrechtshagen griine Wiese Bestand 1994 2012 Betreiber 50.900 40.700 2000 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
192 Warnow Park 18107 Rostock Stadtrand Bestand 1995 IfG 23.800 1200 Betreiber nicht bekannt

193 Strelapark 18437  Stralsund Stadtrand Bestand 1995 IfG 27.500 1500 Betreiber CITTI Handelsgesellschaft mbH & Co.KG

194 Der Wurm 19053 Schwerin Innenstadt  Bestand 1998 CBRE 19.500 kA. nicht bekannt

195 Schlosspark-Center Schwerin 19053 Schwerin Innenstadt  Bestand 1998 Betreiber 25.000 20.000 1000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
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196 MEZ Gigelow 23968 Gigelow bei Wismar Stadtrand Bestand 1992 Betreiber kA. kA. nicht bekannt

197 Kirdpeliner Tor Center KTC 18055 Rostock Innenstadt ~ Bestand 2007 Eigentiimer 18.500 390 Eigentiimer ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

198 Marienplatz Galerie 19053  Schwerin Innenstadt  Bestand 2011 Eigentiimer 15.000 148 Eigentiimer Tenkhoff Properties Centermanagement GmbH

199  Galerie Rostocker Hof 18055 Rostock Innenstadt ~ Bestand 1995 CBRE 10.300 300 Betreiber nicht bekannt

200 Famila Einkaufsland Wechloy 26129 Oldenburg Stadtrand Bestand 1976 IfG 45.000 3500 Betreiber nicht bekannt

201 Nordseepassage 26382 Wilhelmshaven Innenstadt  Bestand 1997 IfG 28.000 600 Betreiber Cushman & Wakefield LLP

202 Dollart Center Emden 26723 Emden griine Wiese Bestand 2000 IfG 23.000 1000 Betreiber CENTIM Centermanagement- und Immobilienverwaltungsgesell
203 Dodenhof - Posthausen 28870 Ottersberg griine Wiese Bestand 1961 2012 Betreiber 120.000 96.000 5000 Betreiber Dodenhof Posthausen Immobilien und Dienstleistungs KG
204 Ernst-August-Galerie Hannover 30159 Hannover Innenstadt  Bestand 2008 Betreiber 37.500 30.000 1200 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

205 City Center Langenhagen 30853 Langenhagen Stadtrand Bestand 1981 2012 Betreiber 33.800 27.000 1500 Betreiber HBB Hanseatische Betreuungs- und Beteiligungsgesellschaft m
206 Leine-Center Laatzen 30880 Laatzen Stadtrand Bestand 1973 2011 Betreiber 36.300 29.000 1400 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

207 Carré Gottingen 37073 Gottingen Innenstadt  Bestand 1974 2002 Betreiber 12.500 10.000 288 Pressebericht nicht bekannt

208 CityCenter Northeim 37154 Northeim Innenstadt Bestand kA. kA. kA. nicht bekannt

209 City-Point Braunschweig 38100 Braunschweig Innenstadt ~ Umbau* 1988 2015 Betreiber 15.375 12.300 1000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

210 Citytor Center Salzgitter 38226  Salzgitter Innenstadt  Bestand 1998 Pressebericht 14.500 250 Betreiber Procenter Real Estate Management

211 City-Galerie Wolfsburg 38440 Wolfsburg Innenstadt  Bestand 2001 Betreiber 25.000 20.000 800 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

212 Kamp-Promenade 49074 Osnabriick Innenstadt  Bestand 2004 Betreiber 13.000 250 Betreiber Multi Development Germany GmbH

213 Schloss-Arkaden 38100 Braunschweig Innenstadt  Bestand 2007 Betreiber 37.500 30.000 1250 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

214 Stadt-Galerie Hameln 31785 Hameln Innenstadt Bestand 2008 Betreiber 23.800 19.000 500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

215 Schlosshofe 26122 Oldenburg Innenstadt  Bestand 2011 Betreiber 15.600 12.500 430 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

216 Ameken Galerie 31134 Hildesheim Innenstadt  Bestand 2012 Betreiber 27.700 400 Betreiber Corio Mall Management Germany GmbH

217 CityCarree Salzgitter 38226 Salzgitter Innenstadt  Bestand 2008 IfG 15.800 570 Betreiber Jones Lang LaSalle GmbH

218 Buchholz Galerie 21244 Buchholzid. Nordheide Innenstadt — Bestand 2012 Betreiber 13.800 11.000 260 Betreiber CEV Handelsimmobilien GmbH

219 Lookentor 49808 Lingen Innenstadt  Bestand 2007 Betreiber 22.500 18.000 670 Pressebericht SQM Property Consulting GmbH & Co. KG

220 MEP Meppener-Einkaufspassage 49716 Meppen Innenstadt  Bestand 2013 Betreiber 15.600 12.500 450 Betreiber SQM Property Consulting GmbH & Co. KG

221 Shopping Plaza Garbsen 30823 Garbsen Stadtteil Bestand 1996 IfG 14.000 1000 Betreiber nicht bekannt

222 Werre-Park 32547 Bad Oeynhausen Stadtrand Bestand 1998 Betreiber 36.900 29.500 2300 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

223 Loom Bielefeld 33602 Bielefeld Innenstadt Umbau* 1977 2017 Betreiber 25.400 20.330 560 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

224 KO Galerie 40212 Disseldorf Innenstadt ~ Bestand 1986 2012 Betreiber 25.000 20.000 1000 Betreiber GUSTAYV Geschiftsbesorgungs GmbH

225 Schadow Arkaden 40212 Disseldorf Innenstadt  Bestand 1994 IfG 17.400 kA. nicht bekannt

226 Sevens 40212 Diisseldorf Innenstadt Bestand 2001 2011 Betreiber 15.500 294 Betreiber nicht bekannt

227 Stadtgalerie Langenfeld 40764 Langenfeld Innenstadt  Bestand 2000 Betreiber 11.200 kA. ESTAma Gesellschaft fiir Real Estate Management mbH
228 Rheinpark-Center 41460 Neuss Stadtrand Bestand 1977 2011 Betreiber 64.600 37.300 1800 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

229 Montanus Hof 41515 Grevenbroich Stadtrand Bestand 1983 2004 Betreiber 16.400 13.100 800 Betreiber nicht bekannt

230 Rathaus-Galerie Dormagen 41539 Dormagen Innenstadt  Bestand 1995 Betreiber 13.300 440 Betreiber nicht bekannt

231 City-Arkaden Wuppertal 42103 Wuppertal Innenstadt  Bestand 2001 Betreiber 31.300 25.000 650 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

232 Rathaus Galerie 42105 Wuppertal Stadtrand Bestand 1994 IfG 13.800 kA. ESTAma Gesellschaft fiir Real Estate Management mbH
233 Clemens Galerien Solingen 42651 Solingen Innenstadt  Bestand 2000 17.500 570 IfG nicht bekannt

234 Turmzentrum Solingen 42651 Solingen Innenstadt  Bestand 1969 IfG 15.500 12.400 711 IfG nicht bekannt

235 Allee-Center Remscheid 42853 Remscheid Innenstadt  Bestand 1986 2009 Betreiber 37.500 30.000 1000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

236 Einkaufszentrum Widumer Platz 44575 Castrop-Rauxel Innenstadt  Bestand 1990 1990 Betreiber 11.300 9.440 700 Pressebericht nicht bekannt

237 City Center Herne 44623 Hemne Innenstadt  Bestand 1973 2001 Pressebericht 12.300 9.850 400 Betreiber nicht bekannt

238 Drehscheibe / City Point 44787 Bochum Innenstadt ~ Bestand 1984 1994 Betreiber 22.600 18.100 700 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

239 Ruhrpark Bochum 44791 Bochum griine Wiese Umbau* 1964 2015 Pressebericht 87.100 69.700 4500 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

240 Uni-Center Bochum 44801 Bochum Stadtteil Bestand 1973 1995 Betreiber 24.600 600 Betreiber Comer Group

241 Rathaus Galerie 45127 Essen Innenstadt Bestand 1979 2010 Betreiber 31.000 24.800 1600 Betreiber Koprian IQ Management GmbH

242 Allee-Center Altenessen 45329 Essen Stadtteil Bestand 1973 2012 Betreiber 25.000 20.000 650 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG

243  Forum City Miilheim 45468 Miilheima.d. Ruhr Innenstadt ~ Bestand 1974 2011 Betreiber 33.500 kA. Multisec Mall Management GmbH

244 RheinRuhrZentrum 45472 Miilheima.d. Ruhr griine Wiese Bestand 1973 2011 Pressebericht 87.500 70.000 5000 Betreiber GUSTAYV Geschiftsbesorgungs GmbH

245 Palais Vest 45657 _Recklinghausen Innenstadt  Bestand 2014 Betreiber 27.700 1200 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG
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246 Marler Stern 45768 Marl Innenstadt ~ Bestand 1974 2006 Betreiber 58.000 46.400 2000 Betreiber nicht bekannt

247 BahnhofsCenter Gelsenkirchen 45879  Gelsenkirchen Innenstadt ~ Bestand 1983 1993 CBRE 12.000 kA. nicht bekannt

248 CentrO 46047 Oberhausen griine Wiese Bestand 1996 2012 Pressebericht 117.000 14000 Betreiber CentrO Management GmbH

249 Mercaden Dorsten 46282 Dorsten Stadtteil Bau 2016 Betreiber 15.600 420 Betreiber hkm Management AG

250 Shopping Arkaden Bocholt 46395 Bocholt Innenstadt  Bestand 2000 Pressebericht 25.000 20.000 1400 Betreiber nicht bekannt

251 GrafenGalerie Moers 47441 Moers Innenstadt  Bau 2016 Betreiber 8.400 6.700 400 Pressebericht nicht bekannt

252 Konigsgalerie 47051 Duisburg Innenstadt Bestand 2011 Betreiber 18.300 320 Betreiber Corio Mall Management Germany GmbH
253 Schwanenmarkt 47798 Krefeld Innenstadt  Bestand 1976 2003 Betreiber 13.800 11.000 690 Betreiber GUSTAYV Geschiftsbesorgungs GmbH
254 Miinster Arkaden 48143 Miinster Innenstadt  Bestand 2006 Betreiber 23.500 18.800 250 Betreiber Sonae Sierra Germany GmbH

255 Rathaus-Zentrum Rheine 48431 Rheine Innenstadt Bestand 1977 IfG 14.700 400 Pressebericht nicht bekannt

256  Giesler-Galerie 50321 Brithl Stadtrand Bestand 2006 IfG 17.100 500 Betreiber nicht bekannt

257 Hiirth-Park 50354 Hiirth Stadtrand Bestand 1977 2008 Betreiber 63.100 50.500 3000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
258  Erftstadt Center Liblar 50374 Erftstadt Stadtrand Bestand 1978 2014 Betreiber 29.800 23.800 1500 Betreiber nicht bekannt

259 DuMont-Carré 50667 Koln Innenstadt ~ Bestand 2001 2014 Betreiber 22.000 450 Pressebericht nicht bekannt

260 Neumarkt Galerie K6In 50667 Koln Innenstadt ~ Umbau* 1998 2015 Betreiber 16.800 kA. Signature Property Management

261 Opem Passagen 50667 Koln Innenstadt  Bestand 1964 2012 CBRE 10.200 600 IfG GUSTAYV Geschiftsbesorgungs GmbH
262 City-Center Chorweiler 50765 Koln Stadtteil Bestand 1976 2012 Betreiber 34.400 27.500 1050 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
263 Rhein-Center 50858 Koln Stadtteil Bestand 1972 2008 Betreiber 50.000 40.000 1500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
264 Koln Arcaden 51103 Kol Stadtteil Bestand 2005 Betreiber 43.000 1796 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

265 City Center K6In Porz 51143 Koln Stadtteil Bestand 2003 IfG 12.800 491 nicht bekannt

266 StadtCenter Diiren 52349 Diiren Innenstadt  Bestand 2005 Betreiber 17.000 13.600 700 Betreiber Bilfinger Real Estate GmbH

267 City-Center Leverkusen 51373 Leverkusen Innenstadt ~ Bestand 1969 IfG 17.200 1000 IfG nicht bekannt

268 Die Luminaden 51373 Leverkusen Innenstadt  Bestand 1973 IfG 36.500 2500 IfG nicht bekannt

269 Rathaus-Galerie Leverkusen 51373 Leverkusen Innenstadt  Bestand 2010 Betreiber 28.300 22.600 500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
270 Bergischer Hof Gummersbach 51643 Gummersbach Innenstadt  Bestand 1975 IfG 12.400 358 IfG nicht bekannt

271 GALERIA Juliacum 52428 lilich Innenstadt  Bestand kA. kA. 270 Betreiber nicht bekannt

272 HUMA Einkaufspark Sankt Augustin 53757 Sankt Augustin Stadtrand Umbau* 1977 2018 Pressebericht 40.900 2500 Pressebericht nicht bekannt

273 City-Galerie Siegen 57072 Siegen Innenstadt Bestand 1998 2010 Pressebericht 29.400 23.500 1200 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
274 SIC Siegerland Center 57076 Siegen Stadtteil Bestand 1973 2012 Betreiber 14.000 11.200 330 Pressebericht DVI Deutsche Verwaltungsgesellschaft fiir Inmobilien mbH
275 Volme Galerie 58095 Hagen Innenstadt ~ Umbau* 2003 2016 Elgentiimer 30.300 864 CBRE Multisec Mall Management GmbH

276 Stern-Center Liidenscheid 58511 Liidenscheid Innenstadt  Bestand 1993 2008 Betreiber 37.500 30.000 450 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
277 Allee-Center Hamm 59065 Hamm Innenstadt  Bestand 1992 Betreiber 26.300 21.000 1300 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
278 Brilon Arkaden 59929  Brilon Innenstadt  Bestand 2008 Pressebericht kA. kA. nicht bekannt

279 Forum Duisburg 47051 Duisburg Innenstadt  Bestand 2008 Betreiber 57.800 1153 Betreiber Corio Mall Management Germany GmbH
280 Diisseldorf Arcaden 40217 Disseldorf Stadtteil Bestand 2008 Betreiber 34.300 835 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

281 Limbecker Platz 45127 Essen Innenstadt ~ Bestand 2008 2009 Betreiber 87.500 70.000 2000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
282 Reschop Carré 45525 Hattingen Innenstadt ~ Bestand 2009 IfG 13.000 320 IfG Bilfinger Real Estate GmbH

283 Ems-Galerie 48431 Rheine Innenstadt  Planung 2016 Projektentwickle 17.500 14.000 450 Projektentwickler nicht bekannt

284 Aachen Arkaden 52078 Aachen Innenstadt  Bestand 2008 Pressebericht 25.000 20.000 850 Pressebericht Bilfinger Real Estate GmbH

285 StadtGalerie Witten 58452  Witten Innenstadt  Bestand 2009 IfG 17.500 460 Betreiber Bilfinger Real Estate GmbH

286 Thier-Galerie 44137 Dortmund Innenstadt  Bestand 2011 Betreiber 41.300 33.000 730 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
287 Aquis Plaza 52062 Aachen Innenstadt ~ Bestand 2015 Betreiber 36.300 29.000 600 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
288 Rathaus-Galerie 58095 Hagen Innenstadt ~ Bestand 2014 Betreiber 22.000 17.600 400 Betreiber nicht bekannt

289 Hofgarten Solingen 42651 Solingen Innenstadt  Bestand 2013 Betreiber 27.000 21.600 600 Betreiber Sonae Sierra Germany GmbH

290 RheinBerg Galerie 51465 Bergisch Gladbach Innenstadt ~ Bestand 2009 Betreiber 15.700 12.500 550 Betreiber hkm Managment GmbH

291 Konigshof-Galerie 40822 Mettmann Innenstadt  Bestand 2012 Betreiber 15.000 12.000 542 1fG nicht bekannt

292 Minto 41061 Monchengladbach Innenstadt  Bestand 2015 Betreiber 26.000 900 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG

293 Neutor-Galerie 46535 Dinslaken Innenstadt ~ Bestand 2014 Projektentwickle 22.000 500 Projektentwickler nicht bekannt

294  Forum Gummersbach 51643 Gummersbach Innenstadt  Bestand 2015 2015 Projektentwickle 18.800 15.000 1500 Projektentwickler HBB Hanseatische Betreuungs- und Beteiligungsgesellschaft m
295 City Center Gladbeck 45964 Gladbeck Innenstadt  Bestand 1975 2011 CBRE 11.500 500 Betreiber nicht bekannt
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296 Stadtgalerie 52525 Heinsberg Innenstadt ~ Bestand 2013 GCSC 10.000 kA. nicht bekannt
297 Romerpassage Mainz 55116 Mainz Innenstadt ~ Bestand 2003 Pressebericht 10.000 200 Betreiber nicht bekannt
298 Lohr-Center 56068 Koblenzam Rhein Innenstadt  Bestand 1984 1994 Betreiber 40.000 32.000 1400 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
299 Rathaus-Center Ludwigshafen 67059 Ludwigshafen amRhein Innenstadt  Bestand 1979 Betreiber 35.000 28.000 1000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
300 Kaiser-Passage Worms 67547 Worms Innenstadt  Bestand 2004 Betreiber 20.000 16.000 500 Betreiber nicht bekannt
301 Rhein-Galerie Ludwigshafen 67061 Ludwigshafen amRhein Innenstadt  Bestand 2010 Betreiber 37.500 30.000 1400 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
302 Trier Galerie 54290 Trier Innenstadt  Bestand 2008 Betreiber 20.000 16.000 950 Betreiber Koprian IQ Management GmbH
303 Postgalerie Speyer 67346 Speyer Innenstadt  Bestand 2012 Betreiber 20.000 16.000 kA. nicht bekannt
304 Forum Mittelrhein 56068 Koblenzam Rhein Innenstadt  Bestand 2012 Betreiber 25.000 20.000 750 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
305 Kin Lautern 67655 Kaiserslautern Innenstadt ~ Bestand 2015 Betreiber 30.100 24.100 490 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
306 Neue Mitte Ingelheim 55218 Ingelheimam Rhein Innenstadt  Bestand 2011 Betreiber 15.000 12.000 420 Betreiber HBB Hanseatische Betreuungs- und Beteiligungsgesellschaft m
307 Stadt-Galerie 66953 Pirmasens Innenstadt  Planung 2017 Betreiber 25.000 700 Betreiber Koprian IQ Management GmbH
308 Einkaufsquartier Ludwigstrale Mainz 55116 Mainz Innenstadt  Planung 2018 Projektentwickle 33.100 26.500 350 Projektentwickler ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
309 Europa-Galerie 66111 Saarbriicken Innenstadt ~ Bestand 2010 Betreiber 31.300 25.000 1050 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
310 Saarbasar 66121 Saarbriicken Stadtrand Bestand 1979 2003 Betreiber 33.300 26.600 1500 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
311 Saarpark-Center 66538 Neunkirchen Innenstadt Bestand 1989 2009 Betreiber 41.900 33.500 1600 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
312 Altmarkt-Galerie Dresden 01067 Dresden Innenstadt  Bestand 2002 2011 Betreiber 57.500 46.000 500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
313 Elbe Park Dresden 01139 Dresden Stadtrand Bestand 1995 2010 Pressebericht 99.900 79.900 5000 Betreiber CMC Centermanagement GmbH
314 Sachsen-Forum 01169 Dresden Stadtteil Bestand 1996 IFG 14.800 kA. nicht bekannt
315 KaufPark Dresden 01239 Dresden Stadtrand Bestand 1996 2007 Betreiber 54.600 3200 Betreiber mfi Management fiir Inmobilien AG
316 Schiller Galerie 01309 Dresden Innenstadt  Bestand 2000 CBRE 11.700 445 Pressebericht nicht bekannt
317 Elbgalerie Riesa 01587 Riesa Innenstadt Bestand 1999 IFG 11.300 9.000 430 Betreiber nicht bekannt
318 WieBeritz-Park 01705  Freital Stadtrand Bestand 1994 IFG 20.200 750 Betreiber nicht bekannt
319 Kormarkt-Center 02625 Bautzen Innenstadt  Bestand 2000 Betreiber 11.300 9.000 330 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
320 CityCenter Frauentor 02826  Gorlitz Innenstadt Bestand 2002 Pressebericht 12.900 440 Betreiber nicht bekannt
321 TLausitz-Center 02977 Hoyerswerda Innenstadt  Bestand 1995 2013 Betreiber 15.000 12.000 750 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
322 Petersbogen Leipzig 04109 Leipzig Innenstadt  Bestand 2001 IFG 18.700 554 IfG SEC Center-Management GmbH
323 Promenaden Hauptbahnhof Leipzig 04109  Leipzig Innenstadt  Bestand 1997 Betreiber 37.500 30.000 1300 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
324 Marktgalerie Leipzig 04109 Leipzig Innenstadt ~ Bestand 2006 IFG 14.900 450 IfG nicht bekannt
325 Allee-Center Leipzig 04209 Leipzig Stadltteil Bestand 1996 Betreiber 30.000 24.000 1000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
326 Paunsdorf Center 04329  Leipzig Stadtteil Bestand 1994 2012 Betreiber 115.000 7300 Betreiber mfi Management fiir Immobilien AG
327 Posna Park 04463 GroBposna Stadtrand Bestand 1993 Betreiber 60.000 1800 Betreiber CEV Handelsimmobilien GmbH
328 Zwickau Arcaden 08056 Zwickau Innenstadt  Bestand 2000 Betreiber 13.000 437 Betreiber mfi Management fiir Immobilien AG
329 Stadt-Galerie Plauen 08523  Plauen Innenstadt Bestand 2001 Betreiber 17.500 14.000 750 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
330 Galerie Roter Turm 09111 Chemnitz Innenstadt  Bestand 2000 Betreiber 28.400 460 Betreiber WealthCap Real Estate Management GmbH
331 Neefepark 09116 Chemnitz Stadtrand Bestand 1994 IFG 55.000 kA. Jones Lang LaSalle GmbH
332 Vita-Center Chemnitz 09122 Chemnitz Stadtteil Bestand 1999 IFG 31.600 1300 Betreiber Jones Lang LaSalle GmbH
333 Sachsen-Allee 09130 Chemnitz Stadtrand Bestand 1997 Betreiber 40.000 32.000 2000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
334 Chemnitz Center Rohrsdorf 09247 Rohrsdorf griine Wiese Bestand 1992 Betreiber 95.600 76.480 4000 Betreiber CMC Center Management Chemnitz GmbH
335 Hofe am Briihl 04109 Leipzig Innenstadt  Bestand 2012 Betreiber 44.400 820 Betreiber mfi Management fiir Immobilien AG
336 Centrum-Galerie 01069 Dresden Innenstadt  Bestand 2009 2014 Betreiber 64.400 1100 Betreiber Corio Mall Management Germany GmbH
337 Neumarkt Arkaden 01662 Meifien Stadtrand Bestand 2012 Betreiber 11.600 350 Betreiber AVW Immobilien AG
338 StadtCenter Rolltreppe 06108 Halle (Saale) Innenstadt ~ Bestand 2000 Betreiber 10.000 450 Betreiber StadtCenter Rolltreppe Centermanagement
339 Hallescher Einkaufspark HEP 06112 Halle (Saale) griine Wiese Bestand 1995 IFG 41.600 kA. nicht bekannt
340 Neustadt-Centrum 06122 Halle (Saale) Stadtteil Bestand 2000 IFG 25.000 944 1fG NCH Centermanagement
341 Nova Eventis 06237 Leuna griine Wiese Bestand 1991 2006 Betreiber 93.200 76.000 7000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
342 Rathaus-Center Dessau 06844 Dessau Innenstadt  Bestand 1995 Betreiber 37.500 30.000 850 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
343 Rathauspassage Halberstadt 38820 Halberstadt Innenstadt  Bestand 1998 Betreiber 22.000 500 Betreiber nicht bekannt
344  Allee-Center Magdeburg 39104 Magdeburg Innenstadt  Bestand 1998 2006 Betreiber 43.800 35.000 1300 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
345 City Carré Magdeburg 39104 Magdeburg Innenstadt  Bestand 1997 Betreiber 29.300 1598 Betreiber WealthCap Real Estate Management GmbH
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346 Flora Park 39128 Magdeburg griine Wiese Bestand 1993 IFG 75.000 3000 Betreiber Koprian iQ Management GmbH
347 Elbe Park Hermsdorf 39326 Hermsdorf Stadtrand Bestand 1993 IFG 45.000 3000 Betreiber nicht bekannt
348 Dessau Center 06842 Dessau Innenstadt  Bestand 2009 Betreiber 20.300 16.200 500 Betreiber nicht bekannt
349 EKZ am Arsenalplatz 06886 Lutherstadt Wittenberg Innenstadt  Bestand 2012 Betreiber 16.800 13.400 300 Betreiber GermanReal Asset & Property Management GmbH
350 Herold-Center 22850 Norderstedt Stadtteil Bestand 1971 2003 Betreiber 32.500 26.000 850 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
351 Stadtzentrum Schenefeld 22869 Schenefeld Stadtteil Bestand 1991 2012 CBRE 29.000 1300 Betreiber nicht bekannt
352 Konigpassage Liibeck 23552  Liibeck Innenstadt  Bestand 1994 IFG 10.000 kA. nicht bekannt
353 Citti-Park Liabeck 23556 Liibeck Stadtrand Bestand 2002 2012 IFG 27.900 2500 Betreiber CITTI Handelsgesellschaft mbH & Co.KG
354 Quer Passage Kiel 24103 Kiel Innenstadt  Bestand 2001 2006 Betreiber 13.800 11.000 200 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
355 Sophienhof 24103 Kiel Innenstadt Bestand 1988 2013 Betreiber 35.600 28.500 1000 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
356 Citti-Park Kiel 24113 Kiel Stadtteil Bestand 2006 Pressebericht 53.800 43.040 3200 Betreiber CITTI Handelsgesellschaft mbH & Co.KG
357 Flensburg Galerie 24937 Flensburg Innenstadt  Bestand 2006 Betreiber 20.000 1000 Betreiber Koprian iQ Management GmbH
358 Citti-Park Flensburg 24941 Flensburg griine Wiese Bestand 1999 2013 Betreiber 27.600 22.100 2000 Betreiber CITTI Handelsgesellschaft mbH & Co.KG
359 Holstein Center 25524 TItzehoe Innenstadt  Bestand 1972 2002 Betreiber 33.000 kA. ESTAma Gesellschaft fiir Real Estate Management mbH
360 Haerder-Center Liibeck 23552  Liibeck Innenstadt  Bestand 2008 Eigentiimer 13.500 209 Eigentiimer Tenkhoff Properties Centermanagement GmbH
361 Holsten-Galerie 24534 Neumiinster Innenstadt ~ Bestand 2015 Betreiber 28.500 22.800 420 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
362 Nordlicht Kiel 24103  Kiel Innenstadt  Bestand 2012 Betreiber 23.100 18.500 667 Betreiber MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
363 ehemaliges Hertie-Haus 25813 Husum Innenstadt  Planung 2017 Projektentwickle 12.000 650 Pressebericht Prelios Deutschland GmbH
364 Amthor-Passage 07545  Gera Innenstadt ~ Bestand 2000 IFG 10.900 kA. nicht bekannt
365 Elster Forum Gera 07545 Gera Innenstadt  Bestand 2003 IFG 14.500 350 nicht bekannt
366 Gera Arcaden 07545 Gera Innenstadt  Bestand 1998 Betreiber 32.000 1309 Betreiber mfi Management flir Inmobilien AG
367 Goethe Galerie Jena 07743 Jena Innenstadt  Bestand 1996 2012 Pressebericht 32.000 742 Betreiber WealthCap Real Estate Management GmbH
368 Lauterbogen-Center Suhl 98527 Suhl Innenstadt  Bestand 2008 CBRE 10.000 500 Betreiber nicht bekannt
369 Anger 1 99084  Erfurt Innenstadt ~ Bestand 2000 Betreiber 28.800 23.000 770 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
370 Thiiringen Park 99091  Erfurt Stadtrand Bestand 1995 Betreiber 27.500 22.000 1500 Betreiber ECE Projektmanagement GmbH & Co. KG
371 Weimar Atrium 99423  Weimar Innenstadt  Bestand 2005 IFG 28.000 820 IfG City- & Centermanagement W eimar GmbH
372 Siidharz Galerie Nordhausen 99734 Nordhausen Innenstadt  Bestand 1995 Betreiber 25.000 20.000 650 Betreiber ROSCO Centermanagement und Immobilienverwaltung GmbH
373 Echte Nordhduser Marktpassage 99734 Nordhausen Innenstadt Bestand 2014 Pressebericht 12.500 10.000 286 Pressebericht nicht bekannt
374  Altstadt-Galerie 99867 Gotha Innenstadt  Planung Pressebericht 15.900 kA. nicht bekannt
375 Neues Kranzler Eck 10719  Berlin Innenstadt  Bestand 2000 IFG 23.200 nicht bekannt
376 Briickencenter Amsberg 59821 Armsberg Innenstadt ~ Umbau* 1980 IFG 12.600 276 nicht bekannt
377 Elisenhof 80335 Miinchen Innenstadt  Bestand 1984 IFG 12.200 359 IFG nicht bekannt
378 Kropcke-Center 30159 Hannover Innenstadt  Bestand 1973 2013 Pressebericht 18.400 k.A. nicht bekannt
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Anlage 3: Planungsrechtsanalyse aktueller Shopping-Center Entwicklungen

tell- Planungsrecht

festgesetzes Gebiet

ung

B-Plan

Datum B- Datum der

mercaturA Aalen

Louisen-Center
Boulevard Berlin

LP 12

Bikini Berlin
Mercaden Boblingen
Buchholz Galerie

Neutor-Galerie

Thier-Galerie

Konigsgalerie

Skyline Plaza

Taunus Carré
Rathaus-Galerie

Marktplatz Galerie Bramfeld
Stadtgalerie

Arneken Galerie
Chinon-Center

Neue Mitte Ingelheim
Nordlicht Kiel

Forum Mittelrhein

Hofe am Briihl
Rathaus-Galerie Leverkusen
Rhein-Galerie Ludwigshafen
EKZ am Arsenalplatz

Neumarkt Arkaden

MEP Meppener-Einkaufspassage
Konigshof-Galerie

Pasing Arcaden

Quartier Hofstatt

Echte Nordhduser Marktpassage
Schlosshofe

Palais Vest

Europa-Galerie

Kocherquartier

Marienplatz Galerie

Hofgarten Solingen
Postgalerie Speyer
Milaneo

Das Gerber
Weinheim Galerie

73430

61348

12163

10117
10787
71032
21244

46535

44137
47051
60327
61381
58095
22177
52525
31134
65719
55218
24103
56068
04109
51373
67061
06886

01662
49716
40822
81241

80331
99734
26122
45657
66111
74523
19053

42651
67346
70191
70191

Aalen

Bad Homburg vor der Hohe

Berlin

Berlin

Berlin

Boblingen

Buchholz in der Nordheide

Dinslaken

Dortmund

Duisburg

Frankfurt am Main
Friedrichsdorf

Hagen

Hamburg

Heinsberg

Hildesheim

Hofheim am Taunus
Ingelheim am Rhein
Kiel

Koblenzam Rhein
Leipzig

Leverkusen
Ludwigshafen am Rhein
Lutherstadt Wittenberg

Meilen
Meppen
Mettmann
Miinchen

Miinchen

Nordhausen

Oldenburg
Recklinghausen , Westf
Saarbriicken
Schwibisch Hall
Schwerin

Solingen
Speyer

Stuttgart
Stuttgart

69469 Weinheim

Innenstadt

Innenstadt

Stadtteil

Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt

Innenstadt

Innenstadt
Innenstadt
Stadtteil

Innenstadt
Innenstadt
Stadtteil

Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt

Stadtrand
Innenstadt
Innenstadt
Stadtteil

Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt

Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt
Innenstadt

2011

2011

2013

2014
2014
2014
2012

2014

2011
2011
2013
2013
2014
2011
2013
2012
2010
2011
2012
2012
2012
2010
2010
2012

2012
2013
2012
2011

2013
2014
2011
2014
2010
2011
2011

2013
2012
2014
2014
2010

14400

11.500

76.000

76.000
17.000
30.500
13.800

22.000

41.300
18.300
47.500
15.300
22.000
19.500
10.000
27.700
12.500
15.000
23.100
25.000
44.400
28.300
37.500
16.800

11.600
15.600
15.000
39.000

15.000
12.500
15.600
27.700
31.300
13.300
15.000

27.000

20.000 k.A.

53.800
31.300
12500

plitze

440 § 30, Abs. 1 BauGB

130 § 30, Abs. 1 BauGB
1000 § 30, Abs. 1 BauGB
1000 § 30, Abs. 1 BauGB
220 § 30, Abs. 1 BauGB
850 § 30, Abs. 1 BauGB
260 § 30, Abs. 1 BauGB
500 § 30, Abs. 1 BauGB

730 § 30, Abs. 1 BauGB
320 § 30, Abs. 1 BauGB

2400 § 30, Abs. 1 BauGB

400 § 30, Abs. 2 BauGB
400 § 30, Abs. 1 BauGB
430 § 30, Abs. 1 BauGB

400 § 30, Abs. 1 BauGB
455 § 30, Abs. 1 BauGB
420 § 30, Abs. 1 BauGB
667 § 30, Abs. 3 BauGB
750 § 30, Abs. | BauGB
820 § 30, Abs. 1 BauGB
500 § 30, Abs. 1 BauGB
1400 § 30, Abs. 1 BauGB
300 § 30, Abs. 1 BauGB

350 § 30, Abs. 2 BauGB
450 § 30, Abs. 1 BauGB
542 § 34 BauGB
1000 § 30, Abs. 1 BauGB

260 § 34 BauGB

286 § 30, Abs. 1 BauGB
430 § 30, Abs. 2 BauGB
1200 § 30, Abs. 1 BauGB
1050 § 30, Abs. 1 BauGB
500 § 34 BauGB

148 § 30, Abs. 1 BauGB

600 § 30, Abs. 1 BauGB
§ 34 BauGB

1680 § 30, Abs. 1 BauGB

650 § 30, Abs. 1 BauGB

245 § 30, Abs. 1 BauGB

sonstiges Sondergebiet

sonstiges Sondergebiet
Kerngebiet

Kemgebiet
Kerngebiet
Kerngebiet
Kerngebiet

Kerngebiet

sonstiges Sondergebiet
Kerngebiet

Kerngebiet

ohne Gebietsfestsetzung
Kerngebiet

Kerngebiet

Kemngebiet

Kerngebiet

Kerngebiet

ohne Gebietsfestsetzungen
Kerngebiet

sonstiges Sondergebiet
Kermgebiet

Kerngebiet

Kerngebiet

kA
Kerngebiet
kA,
Kerngebiet

kA,
Kerngebiet
kA
Kerngebiet
Kemgebiet
kA
Kerngebiet

Kerngebiet
kA

Kemgebiet
Kerngebiet
Kerngebiet

iche
3,0 12.000

kA, 9.950
kA kA
k. A. kA
kA kA
kA kA,
mehrere kA,
4,0 kA
3,1 33.000
4,0 kA
k A. k. A.
k. A. 12.000
mehrere kA,
L6 kA
3,0
3,0 kA
3,0 kA
k A. kA
3,0

kA, 27.500
k A. kA
08-3,0 kA
3,0 kA
kA. kA
kA, kA
kA. kA
kA. kA
kA, k A
k A. kA.
kA. 12.500
30 kA
k A. kA
kA. kA
kA kA
3,0 kA
kA kA
48 kA
k A. kA
kA kA

01-03/9, 1. Anderung "Innenstadterweiterung im Bereich
nordlicher Stadtgraben zwischen Weidenfelder Straie und
Kanalstrafie"

5ElL, S.Anderung "Kaiser-Friedrich-Promenade, Friedrichstrafe,
LouisenstraBe, KisseleffstraBe"

XII-115/ XII - 170

I-15a

. VII-B

Stadteingang Bahnhofstrale

Innenstadt II/Neuaufstellung (LindenstraBe, Adolfstrafie,
KirchenstraBe), 2. Anderung - Miihlenhof (2010)

Nr. 4, 6. Anderung "siidl. StraBe am Neutor, westl. Hans-Bockler-
Str."

InW 125n

Nr. 1125 - Altstadt - "Konigsgalerie"

B556

Vorhabenbezogener Bebauungsplan Nr. 135 "Zentrum"
Nr. 1/99 (506)

Bramfeld 51

HM 76 " Amekenstrafe"

Nr. 77, "Briihlwiesen", 2. Anderung

Stadtzentrum IT

Nr. 975

Nr. 3 "Zentralplatzund angrenzende Bereiche"

Nr. 45.5 - 1. Anderung "Hofe am Briihl"

Nr. 116_I Rathaus und Einkaufszentrum

Nr. 601, Zollhafen"

Vorhabenbezogener Bebauungsplan 12 "Einkaufzentrum
Aresenalplatz”

L kA

. Nr. 110 "Einkaufspassage Bahnhofstrae"

kAL

. Nr. 1922a "Bahnhof Pasing (siidlich), Offenbachstra3e (6stlich),

Landsberger Strae (n6rdlich)..."

. B-Plan A2042 befindet sich in Aufstellung

Nr. 87 "Pferdemarkt"

Nr. 24 "Schlosshofe"

Nr. 300 Lohrhof

Nr. 131.07.01

kA.

Nr. 61.08 "Block 18" (Marienplatz/ Martinstrafie /
Mecklenburgerstrasse / Helenenstrafie)

. $550, 1. Anderung

.k A

. 55-4B/56-4D

. 55-4C/D

. Siidlich des Diirreplatzes und HauptstraBe 1. Anderung und 2.

Anderung

15.12.2010

13.06.2008

19.04.1965/
7.07.1971
02.02.2006
06.12.1984
10.06.2011
07.10.2010

18.05.1981

18.12.2009
18.09.2009
08.05.2001
10.11.2010
31.05.2000
15.09.1997

23.07.2009
15.05.2009
08.07.2009

k A.
06.07.2009
23.10.2009
28.06.2007
27.08.2015
05.03.2009

16.07.2009
18.09.2007
kA,
19.12.1986
kA.
kA,

09.02.2012

kA,
02.10.2003
05.08.2010
27.03.2010

07.01.2015

07.01.2015

07.01.2015

16.05.2015
29.01.2015
19.05.2015
07.01.2015

29.01.2015

07.01.2015
07.01.2015
07.01.2015
07.01.2015
07.01.2015
16.03.2015

12.01.2015
07.01.2015
07.01.2015
07.01.2015
12.01.2015
13.01.2015
26.05.2015
14.01.2015
08.01.2015

30.03.2015
25.03.2015
02.04.2015
08.01.2015

03.04.2015
23.03.2015
28.03.2015
29.01.2015
24.03.2015
24.03.2015
07.01.2015

23.03.2015
15.04.2015
20.04.2015
20.04.2015
07.01.2015
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Anlage 4: Branchenmixstruktur im Vergleich

Klassifikation er Wirtschaftszweige (Statistisches Bundesamt)

Abgebildet wird nur ein Auszug der Gruppe 47 (Einzelhandel ohne Handel mit Kraftfahr-
zeugen), ohne die Kategorien 47.8 ,,Einzelhandel an Verkaufsstinden und auf Markten*
und 47.9 ,.Einzelhandel, nicht in Verkaufsrdumen, an Verkaufsstinden oder auf Mérk-

ten, da diese fiir den stationdren Einzelhandel nicht relevant sind.

Kategorie = Bezeichnung

47  Einzelhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen)
471  Einzelhandel mit Waren verschiedener Art
4711  Einzelhandel mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Nahrungs- und
Genussmittel, Getranke und Tabakwaren
47111  Einzelhandel mit Nahrungs- und Genussmitteln, Getrdnken und Tabakwaren, ohne
ausgepriagten Schwerpunkt
47112  Sonstiger Einzelhandel mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Nahrungs- und
Genussmittel, Getrinke und Tabakwaren
47.19  Sonstiger Einzelhandel mit Waren verschiedener Art
47.19.1  Einzelhandel mit Waren verschiedener Art (ohne Nahrungsmittel)
47.19.2  Einzelhandel mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Nicht-Nahrungsmittel

47.2  Einzelhandel mit Nahrungs- und Genussmitteln, Getrinken und Tabakwaren
47.21 Einzelhandel mit Obst, Gemuse und Kartoffeln
4722  Einzelhandel mit Fleisch und Fleischwaren
47.23  Einzelhandel mit Fisch, Meeresfriichten und Fischerzeugnissen
4724  Einzelhandel mit Back- und Stilwaren
4725  Einzelhandel mit Getrinken
4726  Einzelhandel mit Tabakwaren
47.29 Sonstiger Einzelhandel mit Nahrungs- und Genussmitteln
473  Einzelhandel mit Motorenkraftstoffen (Tankstellen)
47.30.1  Einzelhandel in fremdem Namen mit Motorenkraftstoffen (Agenturtankstellen)
47.30.2  Einzelhandel in eigenem Namen mit Motorenkraftstoffen (Freie Tankstellen)
474  Einzelhandel mit Datenverarbeitungsgeriten, peripheren Geriten und Software
4741  Einzelhandel mit Computern, Zubehor und Software
4742  Einzelhandel mit Telekommunikationsgeriten
4743  Einzelhandel mit Geriten der Unterhaltungselektronik

47.5 Einzelhandel mit sonstigen Haushaltsgeriten, Textilien, Heimwerker- und
Einrichtungsbedarf

4751  Einzelhandel mit Textilien
4752  Einzelhandel mit Metallwaren, Anstrichmitteln, Bau- und Heimwerkerbedarf
47.52.1  Einzelhandel mit Metall- und Kunststoffwaren a. n. g.
47.52.3  Einzelhandel mit Anstrichmitteln, Bau- und Heimwerkerbedarf
47.53  Einzelhandel mit Vorhidngen, Teppichen, Fubodenbeligen und Tapeten
47.54  Einzelhandel mit elektrischen Haushaltsgeriten
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Kategorie = Bezeichnung

47.5

47.59
47.59.1
47.59.2
47.59.3
47.59.9

47.6

47.61
47.62
47.62.1
47.62.2
47.63
47.64
47.64.1
47.64.2
47.65
47.7
47.71
47.72
47.72.1
47.72.2
47.73
47.74
47.75
47.76
47.76.1
47.76.2
47.77

47.7

47.78
47.78.1
47.78.2
47.78.3
47.78.9

47.79
47.79.1
47.79.2
47.79.9

Einzelhandel mit sonstigen Haushaltsgeriten, Textilien, Heimwerker- und

Einrichtungsbedarf

Einzelhandel mit M6beln, Einrichtungsgegenstinden und sonstigem Hausrat
Einzelhandel mit Wohnmobeln

Einzelhandel mit keramischen Erzeugnissen und Glaswaren

Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien

Einzelhandel mit Haushaltsgegenstinden a. n. g.

Einzelhandel mit Verlagsprodukten, Sportausriistungen und Spielwaren

Einzelhandel mit Biichern

Einzelhandel mit Zeitschriften, Zeitungen, Schreibwaren und Birobedarf
Einzelhandel mit Zeitschriften und Zeitungen

Einzelhandel mit Schreib- und Papierwaren, Schul- und Biroartikeln
Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtrigern

Einzelhandel mit Fahrridern, Sport- und Campingartikeln
Einzelhandel mit Fahrridern, Fahrradteilen und -zubehor
Einzelhandel mit Sport- und Campingartikeln (ohne Campingmobel)
Einzelhandel mit Spielwaren

Einzelhandel mit sonstigen Giitern (in Verkaufsriumen)

Einzelhandel mit Bekleidung

Einzelhandel mit Schuhen und Lederwaren

Einzelhandel mit Schuhen

Einzelhandel mit Lederwaren und Reisegepick

Apotheken

Einzelhandel mit medizinischen und orthopidischen Artikeln
Einzelhandel mit kosmetischen Erzeugnissen und Kérperpflegemitteln

Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen, zoologischem Bedarf und lebenden Tieren

Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen, Sdmereien und Diingemitteln
Einzelhandel mit zoologischem Bedarf und lebenden Tieren
Einzelhandel mit Uhren und Schmuck

Einzelhandel mit sonstigen Giitern (in Verkaufsrdumen) - Fortsetzung

Sonstiger Einzelhandel in Verkaufsraumen (ohne Antiquititen und Gebrauchtwaren)

Augenoptiker
Einzelhandel mit Foto- und optischen Erzeugnissen (ohne Augenoptiker)

Einzelhandel mit Kunstgegenstinden, Bildern, Briefmarken und Geschenkartikeln

Sonstiger Einzelhandel a. n. g. (beinhaltet Heizol, Flaschengas, Kohle und Holz, Waffen und

Munition, Non-Food-Waren)

Einzelhandel mit Antiquititen und Gebrauchtwaren
Einzelhandel mit Antiquititen und antiken Teppichen
Antiquatiate

Einzelhandel mit sonstigen Gebrauchtwaren

Quelle: Statistisches Bundesamt, Klassifizierung der Wirtschaftszweige mit Erlauterungen, 2008, Online-
Abruf, http://www.stifterverband.de/fue/klassifikation wirtschaftszweige.pdf, letzter Abruf 1. Oktober

2015
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Geschiftstypenzuordnung gemifl des EHI

Allgemeiner Bedarf Koérperpflege und Gesundheit
Warenhiuser Drogerien und Drogeriemirkte
SB-Warenhiuser, Verbrauchermirkte Apotheken

Parfimerien, Kosmetik

Lebensmittel allgemein Reformhiuser
Selbstbedienungsgeschifte Sanitidtshiuser

Supermirkte Optiker

Discounter Sonstige

Nahrungs- und Genussfachgeschiifte Bekleidung und Schuhe
Metzgereien Bekleidungshiuser (Kauthduser, Modehduser)
Bickereien Babyausstatter
Molkereiprodukte Damen- und Hetrenboutiquen
Feinkost, Salate Jeans und Young Fashion
Obst und Gemuse Lederbekleidung

Stliwaren Shirts und Blusen

Kaffee Krawatten

Tee Wische, Textilien und Dessous, Strimpfe
Getrinkemirkte Textildiscount

Wein, Spirituosen Sonstige Bekleidung
Tabakwaren (inkl. Zeitschriften, Lotto, Toto) Schuhfachmirkte

Kioske Schuhboutiquen

Sonstige

Einrichtung Freizeit - Fortsetzung
Mbobelhiuser allg. Videoshops, Erotikshops
Raumausstattung Film und Foto

Lampen und Leuchten Zoo und Anglerbedarf
Antiquitidten und Kunst Geschenkartikel und GruB3karten
Bilder und Gemilde Sonstige
Badezimmereinrichtung

Bettwaren Personlicher Bedarf

Glas, Porzellan und Keramik Lederwaren

Haushaltswaren Schirme

Kicheneinrichtung Modeschmuck

Teppiche, Bodenbelag, Tapeten Uhren und Schmuck
Heimtextilien Blumen

Nonfood-Discount Schreibwaren und Papetetie
Sonstige
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Medien, Bau- und Gartenmirkte
Elektronikfachmirkte,

Technische Kaufhiuser

Biicher und Zeitschriften
Computerfachmirkte, Hard- und Software
Radio, TV und Elektronik

Baumirkte und Gartencenter

Freizeit

Spielwaren

Handarbeiten, Nahmaschinen
Heimwerketladen, Bastelbedarf
Sportartikel

Zweirad- und Autozubehor
Zeitschriften, Presse-Shops
Musikinstrumente

Schallplatten, CD-Liden

Gastronomie

Restaurants

Gaststitten

Cafés und Eisdielen
Imbiss und Schnellgerichte

Sonstige

Dienstleistungen

Friseur

Reinigung und Reinigungsannahme
Anderungsschneiderei
Sonnenstudio

Schuh- und Schlisseldienst
Reiseburo

Bank und Sparkasse

Post, Telekom

Sonstige
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Vergleich Branchenzuordnung statistisches Bundesamt und EHI

Statistisches Bundesamt

r
47.3

r
474

47.78.3

47.79

47.61

47.63

47.62

47.64

47.65

47.76

47.71
47.72
47.73

4774

47.75

47.78.1
47.77

47.78.2

Einzelhandel mit Waren verschiedener Art

Einzelhandel mit Nahrungs- und Genussmitteln,
Getrinken und Tabakwaren

Einzelhandel mit Motorenkraftstoffen
(Tankstellen)

Einzelhandel mit Datenverarbeitungsgeriten,
petipheren Geriten und Software

Einzelhandel mit sonstigen Haushaltsgeriten,
Textilien, Heimwerker- und Einrichtungsbedarf

Einzelhandel mit Kunstgegenstinden, Bildern,
Briefmarken und Geschenkartikeln

Einzelhandel mit Antiquititen und
Gebrauchtwaren

Einzelhandel mit Bichern

Einzelhandel mit bespielten Ton- und
Bildtrigern

Einzelhandel mit Zeitschriften, Zeitungen,
Schreibwaren und Biirobedarf

Einzelhandel mit Fahrriadern, Sport- und
Campingartikeln

Einzelhandel mit Spielwaren

Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen,
zoologischem Bedarf und lebenden Tieren

Einzelhandel mit Bekleidung
Einzelhandel mit Schuhen und Lederwaren
Apotheken

Einzelhandel mit medizinischen und
orthopidischen Artikeln

Einzelhandel mit kosmetischen Erzeugnissen
und Kérperpflegemitteln

Augenoptiker
Einzelhandel mit Uhren und Schmuck

Einzelhandel mit Foto- und optischen
Erzeugnissen (ohne Augenoptiker)

nicht vorhanden

nicht vorhanden

EHI
Allgemeiner Bedarf

Lebensmittel allgemein

Nahrungs- und Genussfachgeschifte

nicht vorhanden

Medien, Bau- und Gartenmirkte (teilweise)

Einichtung

Medien, Bau- und Gartenmirkte (teilweise)

Freizeit / Personlicher Bedarf (teilweise)

Bekleidung und Schuhe

Kérperpflege und Gesundheit

Personlicher Bedarf (nur teilweise)

Medien, Bau- und Gartenmairkte (teilweise)

Dienstleistung

Gastronomie

Anwendung im Rahmen der

votliegenden Arbeit
Allgemeiner Bedarf

Lebensmittel allgemein

Nahrungs- und Genussfachgeschifte

Kioske, Tabakwaren

nicht relevant

Elektrogerite

Telekomunikation

Einichtung

Biicher, Schreibwaren
und Birobedarf

Spielwaren, Sport und Freizeit

Blumen, Pflanzen,
zoologischer Bedarf

Bekleidung

Schuhe und Lederwaten

Korperpflege und Gesundheit

Apotheken
Optiker, Horgerite
Uhren und Schmuck

Berticksichtiunng unter Elektrogerite,
periphire Gerite und Software

Dienstleistung

Gastronomie
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Anlage 5: Zuordnung der Einzelhiindler in den untersuchten Stidten

Allgemeiner Bedarf

Apotheke

1€ Shop

Budde Euro Shop
ELKA

EuroShop

Galeria Kaufhof
Gassmann Kaufhaus
Geizmanege

Hema

Hippe Schnippchenmarkt
Karstadt

Kertber Kaufhaus
Kloppenburg Kleinkaufhaus
Kodi Discount

Quelle
Schnippchenmarkt
Sonderposten

Stolz Kaufhaus
Woolworth

Adler Apotheke
Andreas Apotheke
Anna Apotheke
Apotheke

Apotheke Helenenstra3e
Bahnhofsapotheke
Biren Apotheke
Bonifatius Apotheke
Derma pur (Apotheke)
DodMotris

Easy Apotheke

Engel Apotheke
Europa-Apotheke
Farma-plus Apotheke
Hof Apotheke

Hof-, Stadt- und Rats-Aotheke
Kronen-Apotheke
Kur-Apotheke
Louisen Apotheke
Lowen-Apotheke
Markt Apotheke
Mediherz Apotheke
Mylius Apotheke

Petri Apotheke
Pliesanapotheke

Disoaunt-Orientierung
Disoaunt-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Disoaunt-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disocunt-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung
Disoaunt-Orientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
Disocunt-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung

durdhschnittliche Preisotientierung

ortliche Einzelhidndler
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
nationale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhiandler

regionale Filialisten

keine Zuordnung m&glich

Nationale Filialisten
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
nationale Filialisten
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler

regionale Filialisten

interantionale Filialisten

ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
Nationale Filialisten

Nationale Filialisten

ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhindler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhiandler
ortliche Einzelhiandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
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Rathaus Apotheke
Rats Apotheke
Rosgarten Apotheke
Schlickeiser Apotheke
Sonnenapotheke

Sprem-Apotheke

Apotheke

Stadtapotheke
Stern-Apotheke
Stidmarkt-Apotheke
Vélter Apotheke
Adamski Herrenbekleidung
Adessa Moden
Aida

Amisu

Andrew & Co.

Ann Christine
Anywear

Arkado Jeans
Arqueonautas
AWG Mode

Axent

Balmark

bandinu

Bea Textil
Bekorn-Mode
Benetton

Best of Basic

Betty Barday

Biba

Big Deal

Blue No. 1

Blue Velvet
Boedker Bekleidung

Bekleidung

Bonita

Boutique

Boutique innere Briidke
Boutique M. Markus
Brameier aktuell

Bredl Bekleidungshaus
Buddelei Mode
Bihler, Hiite

Butterfly Mode

C&A

CAMBIO

Camel Active

Camp David

durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
Niedrigpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Otientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
Hochpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Ortientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Niedrigpreis-Ortientierung
Hodhpreis-Orientierung
durdhschnittliche Preisotientierung

durdhschnittliche Preisotientierung

ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
ortliche Einzelhiandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
ortliche Einzelhiandler
Ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhindler
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhindler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhindler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten

interantionale Filialisten
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Bekleidung

Casa Moda

Cedl

Cento.Uno

Chidk in Strick
Chris Be different
Chris-Boutique
Clamotte

Claudia Dessous
Coao Mode
Colloseum
Comma

Cubus

D&G Young Fashion
Danelli Mode
Desigual

Die Sockenkiste
Donna di Chiata
Donna Mode
Dore Dore Strimpfe
Drescher Pelze
E.S.M.A. Mode
FEierund Hosencenter
Elegance

Ella Sells

emilio adani
Engbers
Ernsting's Family
Esprit

Eterna

F40 (Mode)
Fame

Fashion & Mote
Fashion for you
Fem Sportiv
Fischer Mode

for women and men
Forever 18

Gelo Mode
Gerry Weber
Gewi Textil

Gina Laura
Glamour

Goao

H&S Mode

H. Wellner
Halbach

durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
Niedrigpreis-Otientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durdchschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
durdhschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
Niedrigpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung m&glich
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
Niedrigpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich

durdhschnittliche Preisotientierung

interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten

keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhiandler
keine Zuordnung m&glich
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
keine Zuordnung méglich
oOrtliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhidndler
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung mé&glich
ortliche Einzelhiandler
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler

regionale Filialisten
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Bekleidung

Hardtke Frauenmode
Helena's Shop
Hennes & Mauritz
Heyer Lederwaren
Hillmann Moden
Hohr Moden

Hollies Fashionstote
Holzherr Mode
Hunkem6ller
Inoognito

Indigo Jeans

Jadk Jones/Vero Moda

Jackpot

Jean Pasale
Jeans

Jeans Fritz

Jeans House
Jeunesse

K&IL Rupert
Kado Textil
Karstelier fashion
KempfMode
Kenny S.
Kenvelo

Keudel Modehaus
Kiesel Modehaus
Klews Mode
Koéhler Herrenmode
Kolb Modehaus
Konvelo
Kressmann Mode
Kult

La Petla

Labels

Lady

Laufsteg

Le Fantastic
Leo's Jeans
Liberty

Linea Uomo
Luda Briiggen
M&S Mode

M4

Madonna
Mandarina

Mango

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
Niedrigpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
Disoaunt-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
durdhschnittliche Preisotientierung
Niedrigpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung m&glich

keine Zuordnung méglich
durdhsdhnittliche Preisotientierung
Hochpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Niedrigpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Niedrigpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich

durdhschnittliche Preisotientierung

keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
interantionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
keine Zuordnung méglich
Nationale Filialisten

keine Zuordnung méglich
nationale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
nationale Filialisten

keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung mé&glich
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhindler
regionale Filialisten

keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
Nationale Filialisten
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler

interantionale Filialisten
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Bekleidung

Manimma

Marc O'Polo
Marco Moden
Mayer-Lissing
Meid Mode
Millenium Mode
Miriam Moden
Miss Sugar
Mister*Lady Jeans
Mitini

Mixage

Mode bei Mimi
Mode Bellezza
Mode Express
Mode Forum
Modeboutique
Modehaus Brodkmann
Moden Schnitz
Modessa Mode
Moe Monte

Mr. Right Fashion
Miiller Herrenmode
Mustang

N + D Mode
N&T Mode

New Style

New Time Mode
New Yorker
Nicolas Scholz
Nineteen Textil
No Tabu

NOA NOA Mode
Noja Mode
Oetty's Modeshop
Olalal

One Touch

Only

Orsay

Page One

Paleti Mode

Paris

Peck & Cloppenburg
Pfahl Mode fur Minner
Picadilly

Pietre Cardin
Pimkie

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
Hochpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Disoaunt-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hochpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
Niedrigpreis-Otientierung

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung m&glich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durdhschnittliche Preisotientierung

Niedrigpreis-Orientierung

regionale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhindler
regionale Filialisten

keine Zuordnung mé&glich
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
interantionale Filialisten
keine Zuordnung mé&glich
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
keine Zuordnung mé&glich
Ortliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten

interantionale Filialisten
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Podium Schuhe & Mode
Pohland Mode
Pretty

PrimaDonna
Promod

Purpur Select

Queen Collection
Rafael

Red/Green

R-Line Boutique
Robert Ley Mode
Roses (DOB)
Runway Fashion
s.Oliver

S18

Saint Germain Mode
Samoon

Satinee Striimpfe
Schifer Damenmode
Schifer Herren UbergréBen
Schagen Dessous
Schagen Wische
Schiesser

Schlips & Co.
Schliiter

Bekleidung

Schneider Damenmode
Schneider E. Mode
Sinnleffers

Smart Girl
SOCCX

Splash Mode
Stones
Strecker-Moden
Street one
Strellson

Strum pf Paradies
Strumpf-Pommer
Taifun

Takko

Tally Weijl

Testoni

Textilhaus Hermes
The Dream

The Earth Collection
The Sting

TK Maxx

Disoaunt-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durdchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durdhschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung
Disoaunt-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durdhschnittliche Preisotientierung

Disoaunt-Orientierung

ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
keine Zuordnung mé&glich
ortliche Einzelhiandler
Ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
nationale Filialisten
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
keine Zuordnung mé&glich
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhindler
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhindler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten

interantionale Filialisten
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Tom Tailor

Tommy Hilfiger
Tredy Mode
Tropic]eans

Tropics Jeans

U. Vogt Minnermode
Ulla Popken
Underground

Ursula Huber Leder und Mode
Vanessa

Villa Fabelhaft Mode
Vina Shop

Vivi Fashion

Wagner Ledermoden
Walbusch

WE Fashion
Wehmeyer

Wilhelmi

Wind Sportswear
Wissmach Mode
Witboy

Wo6htl

Xanaka

Yellow Mode

Zaza

Zebra 21

Zeto

Zwidker Herrenmode
Blume 2000
Blumenzauber
City-Floristik

Dufour Blumen
Fleurada Blumen
Flora-Shop

Flotrito

Petronlella Blumen
Sonnenblume
Taufrisch Blumen
Zahn Flotistik

Becker

Buchhandlung

Dedus Budhhandlung
Ferber'sche Universititsbuchhandlung
Frobelhaus Schreibwaren
Gess Budhhandlung
Gondrom Budihandlung

durdhschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Orientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
durdchschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Ortientierung

keine Zuordnung mé&glich
durdhschnittliche Preisotientierung
Disoaunt-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung m&glich

keine Zuordnung méglich
durdhsdhnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durdhschnittliche Preisotientierung

durdhschnittliche Preisotientierung

interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten

ortliche Einzelhandler

keine Zuordnung m&glich

ortliche Einzelhandler

keine Zuordnung méglich

ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
oOrtliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhindler
Nationale Filialisten
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhindler
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhiandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich

ortliche Einzelhandler

keine Zuordnung méglich

regionale Filialisten
ortliche Einzelhindler

keine Zuordnung mé&glich

ortliche Einzelhandler

regionale Filialisten
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Haus des Budhes
Herwig Biicher
Hugendubel

Jokers

Jutta Bauerle Schreibwaren
Kahle Burobedarf
Kornbeck-Matkt GmbH
Krautz

Kunstkabinett Musik
Lesensart

Lotto Totto

Matthias Buchhandlung
Mayersche Buchhandlung
Mc Paper

No. 5 Schreibwaren
Olms Buchhandlung
Osiander Bucher
Papierk6tbchen

Rathaus Buchhandlung
Riickert Buchhandel
Riffer Buchhandlung
SchloBpark Schreibwaren
Schmidt, Bucdher
Schneider Schreibwaren
Schwipo Shop

Biicher, Schreibwaren und Biirobedarf

Stempel & Copyshop
Supp Budher

Thalia

Weiland Buchhandlung
Weltbild plus
Wohlthat'sche Bucher

Archiv und Wohnacessoires

Aus alter Zeit - Antiquititen

Butlers

Cairo Accessoires
Cult at Home

Das Depot
Decorum

Depot

E. Kroll Einrichtung

Einrichtung

Eberspaecher Porzellan
Esfahani Teppiche
Fargel

Frank Ambiente
Grauel Textilien
Gundel Pfannen

keine Zuordnung méglich
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
nationale Filialisten

keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
Nationale Filialisten
Nationale Filialisten
regionale Filialisten

keine Zuordnung mé&glich
regionale Filialisten

keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhidndler
keine Zuordnung méglich
Ortliche Einzelhdndler
keine Zuordnung méglich
Ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung mé&glich
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten

keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung mé&glich
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
Ortliche Einzelhdndler
interantionale Filialisten
keine Zuordnung mé&glich
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
regionale Filialisten

keine Zuordnung méglich

nationale Filialisten
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Kiosk,
Tabakwaren

Einrichtung

Elektrogerite

TLeonardo Glaswaren
Mettenheimer Porzellan
Mobel Outlet Verkauf
Mébelladen

Monch Mobel und Acessoires
Nanu Nana

SAM

Steuer Kunsthandlung
Strauss Innovation
TIGER

Tritschler

Trittler

WMF

Wilbern Betten
Beusdhlein TV /HiFi
City online

Déringer Foto Objektive
Elektronik von A-Z
Elras Rasiererspezialist
Furonics

FMS Computer

Foto Optik Drossart Breuer
Foto Reinhardt

Game Store

GameStop

Geibler Foto

Gravis

Gunkel Elektro

Heim Foto-Markt
Koénig Foto

Mega Store XXL
Ochling Foto

Photo Porst

Pinkepank

Ring Foto

Ruhl Foto

Saturn

Singer Ndhmaschinen
Storm Foto

Unitymedia

WeiBinger, Elektro und Lampen
Wendorff Unterhaltungselektronik
Barabtino

Diirninger Tabakwaren
Esmoker Shop

Kiosk

Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
Niedrigpreis-Otientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Disoaunt-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung m&glich
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung m&glich

keine Zuordnung mé&glich
Disoaunt-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durdhsdhnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich
Hodhpreis-Orientierung
Hodpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung

durchschnittliche Preisorientierung

interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
oOrtliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
keine Zuordnung m&glich
ortliche Einzelhiandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten

keine Zuordnung méglich
nationale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
keine Zuordnung mé&glich
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhindler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhiandler
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhindler
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
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dm Drogeriemarkt

durchschnittliche Preisorientierung

Kreuter Tabak Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler
Mayer Tabakwaren Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler

- MiniMarkt durchschnittliche Preisorientierung  6rtliche Einzelhidndler

g Moeser Tabak Hochpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler

% Palm Tabak Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler

E Schappert Tabakwaren Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhdndler

o Tabakborse Hodhpreis-Orientierung oOrtliche Einzelhandler

é Tegethoff Tabak Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler
Tobacwo Classic Hodhpreis-Orientierung Nationale Filialisten
Wilhelm Barth Tabak Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler
Wolsdorff Tabakwaren Hochpreis-Orientierung Nationale Filialisten
Akzente Parfiimerie Hochpreis-Orientierung regionale Filialisten
Ambiana Hodhpreis-Orientierung regionale Filialisten
Aurel Parflimerie Hodhpreis-Orientierung regionale Filialisten
Bacher Reformhaus Hodhpreis-Orientierung Nationale Filialisten
Better Life Reformhaus Hodhpreis-Orientierung regionale Filialisten
Breidbach Orthopidie keine Zuordnung mé&glich keine Zuordnung m&glich
City Parfumerie Kodher Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler
Damaske Parfiimerie Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhdndler
Die Parfiimerie keine Zuordnung méglich keine Zuordnung méglich

interantionale Filialisten

Douglas Hodhpreis-Orientierung interantionale Filialisten
Drogerie Langbein Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler
Duftkultur Kosmetik Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhidndler
5 Fendel Orthopidie keine Zuordnung mé&glich keine Zuordnung mé&glich
§ Forster Hodhpreis-Orientierung ortliche Einzelhdndler
% Gradmann Parflimerie Hodhpreis-Orientierung regionale Filialisten
% Grof3 Sanititshaus durchschnittliche Preisorientierung  regionale Filialisten
g HeeB Parfiimerie Hochpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler
é” Herrmann Reformhaus Hodhpreis-Orientierung regionale Filialisten
g" Hintz Reformhaus Hodhpreis-Orientierung regionale Filialisten
:g" Idea Drogeriemarkt durchschnittliche Preisorientierung ~ Nationale Filialisten
M

Thr Platz durchschnittliche Preisorientierung  nationale Filialisten

it Style Cosmetics Niedrigpreis-Otientierung interantionale Filialisten

KD-Drogeriemarkt durdhschnittliche Preisorientierung  regionale Filialisten

La Biosthetique Hodhpreis-Orientierung interantionale Filialisten
Le Parfum keine Zuordnung méglich keine Zuordnung méglich
Lihnsdorf Parfiimerie Hochpreis-Orientierung ortliche Einzelhindler

Mc Geiz Niedrigpreis-Otientierung Nationale Filialisten
Miller Drogerie durchschnittliche Preisorientierung  interantionale Filialisten
Naturathek Hodhpreis-Orientierung interantionale Filialisten

Parfiimerie Bedker
Parfiimerie Flaconi
Parfimerie Miller
Parfimerie Pieper

Pauly Drogerie

Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

nationale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten

keine Zuordnung méglich
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Quentin Reformhaus
Rituals

Rossmann

Rossmann Drogeriemarkt
Schiller Patrfumerie
Schlecker

Schmelz Reformhaus
Smarteyes

The Body Shop
Top-Parfumerie

Traub Triaktiv

Waas Partifmerie

Yves Rocher

Aldi

Alnatura

China Shop

Edeka

HI-Markt (Lebensmittel)
Lebe Gesund Bioladen
Multi Markt

Korperpflege und Gesundheit

Obsthindler
Plus

Lebensmittel allgemein

Rewe

San-Cel, Obst und Gemiise
Temma

Amman Konditorei
Arko

Back & Wedk
Bickerei

Biédkerei Mensing
Bidkerei Ruhmann
Badk-Factory
Badkhaus Horst
Badkwerk

Badkzeit

Biren-Treff
Barrique
Bonbonnetie

Chocolata

Nahrungs- und Genussfachgeschifte

City Feinkost

Clara's Discountbidkerei
Cudnetta

Dahlback

das Brotk6rbdhen

De Goey Kaas

Naturgraben Obst und Gemiise

Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Otientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hochpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disocaunt-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disocaunt-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
Hochpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Disoaunt-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung

keine Zuordnung méglich

Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhindler
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
Ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
keine Zuordnung méglich
regionale Filialisten
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhindler
regionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung mé&glich
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
keine Zuordnung méglich
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Nahrungs- und Genussfachgeschiifte

Deggelmann Bédkerei
Der Brotbidker

Eifler Badkerei

Eilles Kaffee

Faber Feinkost
Finessa
Fischriucherei
Fleischerei Mahnke
Frucdhtgummi Design
Fruchtmarkt

Fudhs Bickerei
Fulda's Chocolaterie
Galeria Friuchte und Feinkoste
Getlach Bidkerei
Gnaier Bidkerei
Haaga Delikatessen
Hansen Bidkerei
Hellbergs Wurstladen
Hoflich Metzgerei
Hofpfisterei

Holstein Backhaus
Horeder Bidkerei
Hug Badkparadies
Hussel

J. Berner

Jepsen Metzgerei
Kaiser Biobadker
Kamps

Karduck Bickerei
Kise Mihlenberg
Katz

Kautz

Kiliansback
Kloster-Bédkerei
Konditorei Lang
Ko6nig Wursthaus
Kurz Metzgerei
LArt Sucré

Lange Fleischerei
Laufenberg & Leisten
Lautenschliger Feinbackerei
Leonidas

Lothmann, Metzgerei
Ludkscheiter

Madk Bickerei
Markthalle

durchschnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Hochpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
Hodchpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durdchsdhnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
nationale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
nationale Filialisten
regionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
keine Zuordnung méglich
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Nahrungs- und Genussfachgeschiifte

Max Lang Bickerei
May's Leckerei
Meesenburg Bickerei
Mein lecker Backer
Mocklet's Kasladele
Mooshage Bidkerei
Most Susswaren
Muller Fleischwaren
Oecbel Bidkerei

Priifer Kuchen
Reinhardt

Rhén Metzgerei
Rodkin Roll Donuts
Schifers Bidkerei
Schickentanz

Schmid Kuhn Bidker
Schneckenburger
Schokolatio

Schugardt

Schulze Spirituosen
Schuster Metzgerei
Selam Obst & Gemiise
Siebenkorn Bickerei
Siebrecht Béidkerei
Sonnenbidker
Stadtbidkerei Schultheiss
Star Back

Stefansbick

Steinbach Metzgerei
Steinecke

Sternback

Tchibo

Tee & Kriuter Galetie
Tee Gschwendner
Teespezialititen
Thaysen Bidkerei
Théners Backparadies
Tobi-Bickerei

Veit Bidkerei

Viba Stusswaren
Viehmeier Bickerei
Vilander Calle Weinhandlung
von Allworden Bidkerei
Walter Badkerei

Weine und Delikatessen

Weyermann Metzgerei

durchschnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Hodpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodchpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
durdchsdhnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hochpreis-Orientierung

durchschnittliche Preisorientierung

regionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
Ortliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
Ortliche Einzelhdndler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
Ortliche Einzelhdndler
Ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung mé&glich
regionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhindler
Ortliche Einzelhdndler
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
keine Zuordnung méglich
regionale Filialisten
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Nahrungs-/
Genussf.

Optiker, Horgerite

Wiener Feinbéckerei
Wurst-Basar
Yaldn's Friichte
Zeiss Metzgerei
abele, Optik
Amplifon Horgerite
Apollo

Arco Optik
Asmussen Optiker
Bedker+ Floge Optiker
Berner Optik
Binder Optik
Brillen Galerie
Brillen Ginther
Brillen Optika
Dannehl Optik
Der Optiker Konig
Die Brille

Ehler Optik

Etzel Augenoptik
eyes + more

Eyes and more
Fiebing Hoérgerite
Fielmann

Geers Horgerite
Horakustik
Horgerite Langer
Huf Optik

Jonen Hérakustik
Kaulard Optik
Kind Horgerite
Look-Meister Optik
Magic Optic
Magnus Optik
Merrettig Optik
Mertz Optik
Miiller Brillen
Miiller Optiker
NeuSehlLand

Noll Optik

Optik & Schmudk
Optik aktuell
Optik Schmidt
Placzek Optik

Pro Optik
prooptik

durchschnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung m&glich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Ortientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Otientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durdhschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
Hodpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung

durchschnittliche Preisorientierung

interantionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
ortliche Einzelhiandler
regionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten

interantionale Filialisten

keine Zuordnung méglich

regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
nationale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhindler
regionale Filialisten
regionale Filialisten

ortliche Einzelhandler

keine Zuordnung mé&glich

ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
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Raub Optik

Saxer Optik
Synoptik (Optiker)
Voigt Brillen
Wachter Optik

Al Bundy Schuhe
Alexander Heitz
Ara-Shop

Assima

Bags & Shoes
BasicShoes & Sportwear
Bedk Schuhe

Best Trend Schuhe
Bickel Schuhe
Bohringer Leder

Boot Store

Optiker,
Horgerite

Brown sneakers & Style
Capricd Mode (Schuhhaus)
Darré Schuhhaus
Deichmann

Der Schuhladen
Ducdhesse Schuhe

Eawo Schuhe

Enfico's Shhuhmoden
Fink Schuhe

Foot Lodker

Frobese

Gabor

Geox

Gortz Schuhe
Grinebaum Schuhe
Himmerle Leder
Hanna White

Heiges Lederwaren
Hodes Schuhe

Jens Koch

Jumex Schuhe

K Swiss Sport und Schuhe
Kimpgen Schuhe
Kaufmann Schuhe
Kracht

Kumme Hut & Schirm
La Lena Schuhe
Tederatelier
Lederwarenwelt

Leiser

Schuhe und Lederwaren

durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich
Hodpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Disocunt-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
durdhsdhnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisotientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
Disoaunt-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

durchschnittliche Preisorientierung

oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhindler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
keine Zuordnung méglich
Ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhiandler
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung m&glich
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
keine Zuordnung méglich
Ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
keine Zuordnung méglich
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
Ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
keine Zuordnung méglich

interantionale Filialisten
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Schuhe und Lederwaren

Luado

Marc Picard

Marco Tozzi Schuhe
Markenschuh Verkauf
Matrkenschuhe Lagerverkauf
Mayer Schuhe
Mengedoht Schuhe
Mengin Schuhe
Palm BasicSchuhe
Parandian Schuhe
Premium Schuhe
Quick Schuh
Regifine

Regi-Shoes
Reinsberg

Reno

Renz Schuhe
Rheingold Schuhe
Rieker Schuhe
Roland Schuhe
Rose Schuhe
Runners Point
Salamander
Scheuermann Schuh
Schmitt Schuhe
Schuhaus Lemke
Schuhhof

Schuhkay
Schuhmarkt Klauser
Schuh-Vitrine
Sidestep

Snipes

Street Shoes

Stripes + Shoes
Tack Schuhe
Tamatis

Viale Schuhe
Visionel

Wagner Schuhe
Waldschmidt Schuhe
Weber Lederwaren
Weiss Leder
Werdich Schuhe
Werdich Shoe Town
X-Bags

XO Shoes

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
Disoaunt-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
Niedrigpreis-Otientierung

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durdhschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
durdchsdhnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung

durchschnittliche Preisorientierung

oOrtliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhindler
Ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
Ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhiandler
interantionale Filialisten
keine Zuordnung m&glich
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung mé&glich
ortliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
ortliche Einzelhindler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhindler
keine Zuordnung méglich
regionale Filialisten
ortliche Einzelhiandler
regionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
Nationale Filialisten

interantionale Filialisten
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Allerlei

Anna Maier
Bellsdorf Spielwaren
Chilli Sportswear
Der Rattenfinger
Diirer-Haus
Edkhardt Geschenke
Fanpassage

Fantasia Acessoires

Geschenkboutique C. Hallacz

Hobby & Kunst
Hobbytec

Intersport

K&W Geschenke

Le Cadeau

Musika

Paletti Kunstlerbedarf
Peetz Sport und Schuhe

Spielwaren, Sport und Freizeit

Rees Spielwaren

Sisters Geschenke
Sport-Moller

Stars Geschenkartikel
Tiffany

Trekking Kénig
Trendbox

Vedes Siegel

Wander Vogel

Wicky

Wolle Rédel

WOP Geschenkattikel
Cityshop Communiation
Connect Telekomunikation
CSC Handy

Digital Shop (Mobilfunk)
Dug Telecom

E-Plus Base

Freenet

Handyshop Rassa

htp Telefonprodukte

mobilcom Debitel

Telekommunikation

Mr. Bestphone
Nokia Shop

02

SMS Michel

Star Mobile Internet
Telekom

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung m&glich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung m&glich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durdhsdhnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
Disocunt-Orientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung mé&glich

keine Zuordnung méglich
durdhsdhnittliche Preisotientierung
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisotientierung
durdchsdhnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich

durchschnittliche Preisorientierung

oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhidndler
Ortliche Einzelhandler
Ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung mé&glich
oOrtliche Einzelhandler
regionale Filialisten

keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
keine Zuordnung m&glich
ortliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhidndler
Ortliche Einzelhdndler
Ortliche Einzelhandler
Ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
Nationale Filialisten

keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
regionale Filialisten
regionale Filialisten
Nationale Filialisten

keine Zuordnung mé&glich
interantionale Filialisten
Nationale Filialisten

keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich

interantionale Filialisten
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Telekommunikation
The Phone House
T-Punkt

Versatel

Viag Interkom
Vodafone

Telekommunikation

Youtfone

306° Accessoites

360 Grad Accessoires
Abeler Gold

Atas Juwelier

Atlas Juwelier

Baier Juwelier

Basler Schmudk

Bijou Brigitte

Brandt Goldschmiedehaus
Cest La Vie (Schmuck)
Chic & Glamour
Christ

Christin

Clabelle

daire's

Cleopatra Juwelier
Cult Modeschmuck)
Edelmann Juwelier
Ehirlich Juwelier
Endlos Markenschmudk
Ferch Juwelier

Frithauf Juwelier

Uhren und Schmuck

Getling Juwelier

Gold Hausch Juwelier
Gold und Silber Handel
Goldankauf
Gold-Centrum
Golden Haus
Goldexpress
Goldpoartner
Goldrausch
Goldschmied Arnold
Gtio Juwelier
Horstmannshoff
Hindgen Juwelier
Hunke Silberwaren

I am

Jokum (Juwelier)

Juwelier Goldmann

keine Zuordnung méglich
durdhschnittliche Preisotientierung
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
durchschnittliche Preisorientierung
keine Zuordnung mé&glich
Niedrigpreis-Otientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
durchschnittliche Preisorientierung
Disoaunt-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Otientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
durchschnittliche Preisotientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich
Hochpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung

keine Zuordnung mé&glich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung

keine Zuordnung méglich

oOrtliche Einzelhandler
Nationale Filialisten
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
keine Zuordnung méglich
interantionale Filialisten
nationale Filialisten

keine Zuordnung mé&glich
Nationale Filialisten
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhiandler
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
interantionale Filialisten
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhidndler
interantionale Filialisten
keine Zuordnung m&glich
Nationale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhiandler
keine Zuordnung mé&glich
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhiandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten

Marianne Roth

245



Anlagen

Juwelier Hobil
Juwelier Johan
Juwelier Keiser
Juwelier Pompe
Juwelier Stallmann

Kiki's Juwelier

Kretschmer Goldschmiede
Lendeckel Uhren und Schmudk

Lepple Juwelier

Ludwigsburger Edelsteinladen

Mahlberg & Meyer
Mallwitz Uhren
Memmel Juwelier
Metzger Juwelier
Noosa Amsterdam
Pandora

Parr Juwelier
Reinhold Schmudk
Rolly Schmuck

Roth Schmudk
Sandkiihler Juwelier
Sandkiihler Juwelier

Uhren und Schmuck

Sarlet Bijoux
Schatulle Schmuck
Scheurenband Juwelier
Schmudk Aktion
Schmudk Gatter
Schréder Juwelier
Schwarz Uhren
Stein Juwelier
Swarovski

T4 You
Taucheruhren
Trauring-Studio
Uhrten Oase
Viventy Outlet
Waring Juwelier
w'atch: ES

Zobel Schmucdkwaren
A1 Silver Stone
Aliza

AMM Shop

Anna Boutique
Art Accessoires
BAF

keine Zuordnung
moglich

Boutique Dejavu

Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung

durchschnittliche Preisorientierung

Hodhpreis-Orientierung
Niedrigpreis-Otientierung
Hodpreis-Orientierung
keine Zuordnung méglich

Hodchpreis-Orientierung

durchschnittliche Preisorientierung

Hodhpreis-Orientierung
Disocaunt-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
keine Zuordnung méglich
Hodhpreis-Orientierung
Hodpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
keine Zuordnung mé&glich
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hochpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
Hodhpreis-Orientierung
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich

oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
Ortliche Einzelhandler
interantionale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhidndler
regionale Filialisten
regionale Filialisten
interantionale Filialisten
oOrtliche Einzelhandler
oOrtliche Einzelhandler
keine Zuordnung méglich
ortliche Einzelhandler
regionale Filialisten
ortliche Einzelhidndler
ortliche Einzelhindler
interantionale Filialisten
Ortliche Einzelhandler
keine Zuordnung mé&glich
oOrtliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhandler
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhindler
ortliche Einzelhindler
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
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keine Zuordnung méglich

Brameier, Fan World
By Nature
Calitente

Das Outlet

Die Schatulle
Eddmetal Jones
Eggers

E-Shop

Etnies

Hippe Store
Kaufhalle
Klimbim

Kogel
Lebensart
Lifestyle
Magazzino
Multi-Center
Munster Accessoires
Olida

Outlet

P2 Collection
QQT Qiu Qiu
Rodeo
Schmuckstiick
Shoplet

Sisters

Still Leben
Taste by Biman
Top 10

Trend Stote
Tucano Boutique
Werdin

keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich

keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung m&glich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung méglich
keine Zuordnung mé&glich
keine Zuordnung méglich
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T N T

andere Nutzung

Dienstleistung

Brandenburgische Kunstsammlungen Cottbus
Cillout Lichtdesign
Die Schule
Fremdenverkehrsamt
Hessischer Rundfunk
Info Zentrum SWG
Museum

Rathaus

Schatzinsel

Schweriner Zeitung
Treffpunkt Kirchen Cneter
Wanner Spielcenter
ADAC

Adnan Coiffeur

Alles Annahmestelle
American Nails
Anderungsschneiderei
Arcor

Atlas Reisen

Basic Hair Shop
Bavaria Reisebiiro
BfG Bank

Bleaching & Smile
Bogestra
Brandenburger Bank
Brawag Kundencenter
C & M Friseur

Caruso Style Friseur
Citibank

City Jung Immobilien
Citybank

Claus Wrange Friseur
Commetzbank

Costa Immobilien
Cut & Go Friseur

Cut & Style

Depart Reisebtiro
DER Reisen

Derpart Reisebiiro
Deutsche Bank
Deutsche Post
Dresdner Bank
easyCredit

Ellwanger & Geiger
Energie Zentrum Esslingen
Final Cut

Dienstleistung

Fischle Reisebtro

Flad & Rieger

Fortis Credit4Me Bank
Foto-Store

Fotostudio Gallas

FTT Reisedub

GE Money Bank
Georg am Eck Reisebtiro
Graffiti Hair

Gronda Reisebtliro
Haarstudio Bahar

Hair Outlet

Hairstyle Dochow's
Hapag Lloyd

HDI Versicherungen
Hedkel Reisen

Hut ab Friseure
HypoVereinsbank
Jade Nails

Janer's Hairdesign
Kabel BW

Kabel Deutschland
Klaus Peter Odhs, Friseur
Klier

Kreissparkasse Ostalb
Kultur- und Kongresszentrum
Kuoni Reisen

LB Baden-Wiirttemberg
LBS

Lotus

L'Tur Reisen
TLufthansa Reisebiiro
Manuela's Haarstudio
Martin Friseur

Mia Mia

Mister Minit
Nagelstudio

Nails

Nassauische Sparkasse
Neckermann Reisebiiro
Nej Nagelstudio

Net Aachen

Net Cologne
Notebook4all

NUR Reisebtiro

Personal Hofmann
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T N T

Pier 48

Pierre Friseur
Postbank

Pro Tours Reisebuiro
Reich Fotoatelier
Reinold Friseur
Reise Edke
RhénEnergie Fulda
Salon Star

Santander Bank
Schmidt Reisen
Schmudk + MB Auktion
SEB Bank

Sewert Reisen
Sonnenklar
Sparkasse
Stadtwerke Gie3en

Super Cut Friseur

Dienstleistung

Szity Wohnraumvermittlung
Targobank

Tatoo & Pierdng
Thomas Cook

Trux Hairdesign

TUI

Ubetlandwerk

Unisex Friseur
Volksbank

VR Bank

WEMAG
Wesemuller Foto
Western Union
Wobra

Yaldn Schuhreparatur
1-Euro-Kneipe
Adam's Coffee Lounge
Adria Eiscafé

Alja Stadtcafé
Ambiente Eiscafé
Ametican Pan Pizza
Amy's Dounts
Anatalya Grill Imbiss
Anbrosius Pinte
Antep Kebab

Asia Imbiss

Asia Wok

Azzura Gelateria

Gastronomie

Gastronomie

Bassanese Eiscafé
Beste Stadtaafe
Bistro Boomerang
Boulevard Café
Brauweilers Max
Bubble Tea

Burger King

Café de Luxe

Café Engelke

Café Innere Briicke
Café Venezia
Caféhasu Metzner
Capti Pizzeria / Cafe
Cazador Restaurant
Chaang Noi

China Restaurant
CKT's

Coffee Fellows
Coffreez

Coyote Café

Curry 05

Da Toni Gelatetia
Dinische Hot Dogs
De Lorenzo Eis
Del Corso Eisaafe
Diego Eis

Dietz Imbiss
Ditsch

Dolomiten Eiscafé
Doner Kebab
Edmond Eiscafé
Eisaafe

Eisafé Eiszeit
Eisafé Metlino
Eisafé Monte Pelmo
Eiscafé Olivier
Eiscafé Picooli
Eisafé Picolo
Eisdiele

El Mare

Ellis Island
Esszimmer Café/Bar
Evin Gastronomie
Extrablatt Café
Faraon Eiscafé

Feinsinn
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e e

First fast food

Fisch Pastel

Franks Burger
Frozen Yogurt&Donuts
Gioranni Café
Grillmeister
Grillpfanne

Guido Eiscafé
Gustimo

Honey Bee

Hot Dog Imbiss
Igloo Fisch & Veg.
Imbiss

1Q Espresso-Bar
Jakobs, Cafe/Bickerei
Kartoffelkiste

Kebab Imbiss
Kebap-Haus

Kim Chau

Kim Phat

Knolli Pommes Frites
Kochloffel

La Maison de Frites
La Strada Pizzetia
Lauterbach

Lavazza Cafe

Leye Café

Martkieker Café
McDonalds
Merzenich Café

Mira Mare Bistro

Gastronomie

Mosquito Bar
Mr. Bagettkov
Mr. Wok
Natalino Eiscafé
Neun Drachen
Noosou asian food
Nordsee
Palmescher Bau
Pane e vivo
Permath's Snacks
Philadelphia Wok

Gastronomie

Pick-Nidk Restaurant
Pizza Corner

Pizza Hut

Podium Cafe
Pommes Shop
Potatoland Pommes
Rats Schinke Rattenkrug
Restaurant La Vera
Restaurant Pegasus
Ristorante San Marco
Roma Eisafe

Roma Restaurant
Rosgarten Café
Rosso Caffébar

San Remo Pizzeria
Sanson Eiscafe
Schischa Lounge
Schlemmer Galerie
Schramm Eiscafé
Schwilmer Cafe
Stadt Cottbus

Star Kebab

Starbucks
Steakhouse
Storchennest (Café)
Subway

Sunset-Café

Swiss Break
Telebistro

Thai Restaurant

The Orange Café & Bar
Topsaray Imbiss
Tusdch Softeis
Valentino Eiscafé
Vapiano

Vecchia Citta Eis
Venezia Eiscafe
Wunder Bar

Ya YaBubble Tea
Zum Kaffeekinnchen

Zum Schlammbeiser
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Anlage 6: Leitfaden Experteninterviews

Basierend auf den Untersuchungsergebnissen dieser Auswertung interessiert mich Ihre

Meinung insbesondere zu den nachfolgend dargestellten Sachverhalten:

1.

Eine Korrelation zwischen der Lage eines Centers in der Innenstadt und der Ent-
wicklung dieser bzw. der Entwicklung des Gesamtstandortes konnte im Rahmen
Stichprobenanalyse nicht festgestellt werden. Sehen Sie personlich aus Threr Er-

fahrung eine Korrelation dieser Faktoren, und wenn ja, wie sieht diese aus?

Die Analyse der Anzahl an Stellpldtzen in den untersuchten Shopping-Centern
zeigt, basierend auf den untersuchten Standorten, keine Korrelation zwischen der
Anzahl an Stellpldtzen im Shopping-Center und der Entwicklung des Standortes
bzw. der Entwicklung der Innenstadt. Konnen Sie diese Analyse unterstiitzen oder
sind Sie der Uberzeugung, dass die Anzahl der Stellplitze die Attraktivitit des
Shopping-Centers und damit auch die Entwicklung des Gesamtstandortes signifi-

kant beeinflusst?

Die Auswertung der Grofle der Shopping-Center zeigt, dass groBere Shopping-
Center in der Tendenz eher zu einer Stirkung des Gesamtstandortes fiihren als
kleinere Center, dass groflere Center jedoch auch 6fter zu einer negativen Beein-
flussung der Innenstadt fiihren. Sind Sie der Uberzeugung, dass diese Erkenntnis

auch fiir andere Mittelstddte ibernommen werden kann?

Basierend auf den Auswertungen der Stichprobe ist insbesondere bei Centern mit
mehr als 20.000 gm Geschéftsfliche typischerweise von einer negativen Beein-
flussung der HaupteinkaufsstraBe auszugehen. Wiirden Sie diese Grenze als rea-
listisch erachten? Inwieweit konnen Thres Erachtens Shopping-Center mit weni-

ger als 20.000 gm wirtschaftlich betrieben werden?

Die Auswertung der Stichprobe zeigt, dass die Standorte, welche im Betrach-
tungszeitraum eine positive Entwicklung erlebten, im Mittel, bezogen auf die be-
stehenden Einzelhandelseinheiten, leicht groBer sind (rund 6,5 %) als die Stand-
orte, die sich im Betrachtungszeitraum eher negativ entwickelt haben. Jedoch
zeigt die Auswertung auf Einzelebene, dass die Anzahl der Einheiten stark
schwankt. Inwieweit erachten Sie die Grof3e eines Handelsstandortes als entschei-

dendes Erfolgskriterium?
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6. Die Auswertung der Untersuchungsstandorte zeigt, dass der Modeanteil im Shop-
ping-Center kaum einen Einfluss auf die Entwicklung des Standortes hat. Im Ge-
gensatz dazu konnte beim Filialisierungsgrad ein Zusammenhang festgestellt wer-

den.

Im Median liegt der Filialisierungsgrad in Shopping-Centern an Standorten mit
positiver Entwicklung rund 11 Prozentpunkte iiber dem Filialisierungsgrad in
Shopping-Centern an Standorten, die eine negative Entwicklung verzeichneten.
Im Rahmen der vorliegenden Auswertung wird vermutet, dass ein hoher Filiali-
sierungsgrad und die in aller Regel damit verbundenen namhaften Mieter die An-
ziehungskraft des Shopping-Centers stirken und damit zu einer Umsatzsteigerung
am Standort beitragen. Wiirden Sie diese Vermutung basierend auf Ihren person-

lichen Erfahrungen unterstiitzen?

7. Die Analyse zeigt, dass basierend auf den untersuchten Standorten der Filialisie-
rungsgrad der Innenstadt sich leicht positiv auf die Entwicklung des Gesamtstan-
dortes auswirkt. Jedoch zeigt sich fiir die Entwicklung der Innenstadt eine gegen-
laufige Tendenz, Innenstédte mit einem vergleichsweise geringen Filialisierungs-
grad entwickelten sich in der Tendenz positiver als Innenstédte mit einem héheren
Filialisierungsgrad. Was sind IThres Erachtens Ursachen fiir diese Tendenz? Er-
achten Sie diese Tendenzen als iibertragbar oder ist dies Thres Erachtens eine Er-

scheinung, welche sich ausschlieflich auf die untersuchten Innenstédte bezieht?

8. Die Analyse zeigt, dass basierend auf der Auswertung der Stichprobe ausschlief3-
lich an Standorten mit Shopping-Centern, welche eine klassische sogenannte
,Mall-Form*‘ aufweisen, eine positive Entwicklung der Innenstadt verzeichnet
wurde. Alle anderen Formen fiihrten, basierend auf den Auswertungen der Stich-

probe, zu einer neutralen bzw. negativen Entwicklung der Innenstadt.

Es zeigt sich jedoch auch, dass die Mall-Form nicht automatisch zu einer positiven
Entwicklung der Innenstadt fiihrt. Gehen Sie davon aus, dass diese Tendenz der
Tatsache geschuldet ist, dass die Mall-Form die haufigste Bauform von Shopping-
Centern ist, oder sehen Sie andere Ursachen fiir den beschriebenen Zusammen-
hang?

9. Die Auswertung der Stichprobe zeigt, dass der Median der durchschnittlichen
Mietfldche je Einheit im Shopping-Center in Stddten, welche im Betrachtungs-

zeitraum eine positive Entwicklung aufwiesen, mit 465 m? rund 8,7 % iiber dem
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Median der durchschnittlichen Mietfldche je Einheit im Shopping-Center von den
Stidten liegt, welche im Betrachtungszeitraum eine negative Gesamtentwicklung
verzeichneten. Erachten Sie diese Feststellung als eine grundsédtzlich auf andere

Standorte tibertragbare Tendenz?
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Anlage 7: Experteninterviews

Im Rahmen der Experteninterviews werden nur die Passagen widergegeben, welche sich
auf die direkten Fragestellungen beziehen. Die Wiedergabe erfolgt zum besseren Ver-
stindnis nicht wortgetreu, sondern sinngemifB. Nonverbale AuBerungen werden nicht er-

fasst.

Interview mit Herrn Boris Bohm, Partner und Prokurist Dr. Lademann und Part-

ner Gesellschaft fiir Unternehmens- und Kommunalberatung mbH

Das Interview wurde am 2. Mai 2017 in Form eines Telefoninterviews gefiihrt. Herr Boris

Bohm (Nachfolgend abgekiirzt mit BB) hat der Aufnahme des Gespriaches zugestimmt.

MR (Fragesteller): Ich habe im Rahmen meiner Auswertungen untersucht, wie sich Shop-
ping-Center auf Innenstddte auswirken. Aufgrund der Vielzahl von Stddten, habe ich mich
auf Mittelstddte mit zwischen 50.000 und 100.000 Einwohner fokussiert, da in diesen
Stdidten meines Erachtens die Auswirkungen deutlicher sichtbar sein sollten als beispiels-
weise in Grofstddten. Untersucht wurden Stddte, in denen zwischen 2002 und 2012 ein
Shopping-Center eroffnet hat. Dabei habe ich untersucht, wie sich die sozio6konomi-
schen Kennzahlen verdnderten und wie sich der Branchen- und Mietermix in der Innen-

stadt sowie die Mieten verdndert haben.

Im Rahmen der Untersuchung konnte keine Korrelation zwischen der Lage des Centers
in der Innenstadt und der Entwicklung der Innenstadt bzw. der Entwicklung des Gesamt-

standortes festgestellt werden.

BB (Interviewpartner): Sie meinen es gibt keine Korrelation zwischen der Lage innerhalb

der Innenstadt?

MR: Genau. Zwischen der Lage des Shopping-Centers innerhalb der Innenstadt und der

Entwicklung der Innenstadt.

BB: Ich hitte erwartet, dass eine solche Korrelation besteht, insbesondere da diese Kor-
relation grundsitzlich der klassischen Lehre entspricht. Je besser ein Standort integriert
ist, desto positiver ist der Einfluss, den er auf die bestehenden Lagen haben kann. Das
wire meine erste These gewesen. Ich bin etwas iiberrascht, dass das Ergebnis so nicht

eintritt.
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MR: Eine mégliche Vermutung meinerseits wdre, dass gewachsene Wegebeziehungen

wichtiger sind, als die reine Distanzentfernung.

BB: Das wiirde dafiirsprechen, das es am Ende relativ egal ist, wo ich mein Center an-
siedle; bis zu einer bestimmten Kopplung suchen die Kunden auch die Lagen auflerhalb
des Centers auf und haben keinen klassischen Distanzwiderstand, der das verhindern

wirde.

MR: Richtig, dieser klassische Distanzwiderstand, welcher in der Lehre zu finden ist,

konnte nicht nachgewiesen werden.

BB: Das iiberrascht mich wirklich, auch aus der tdglichen Arbeit heraus. Wir fiihren teil-
weise auch Befragungen durch, in aller Regel ldsst sich daraus schlieen, dass die Ent-
fernung eine Bedeutung hat. Wobei die Abhingigkeit nicht an die reine Entfernung ge-
koppelt ist, sondern vielmehr auch stidtebauliche Barrieren Beriicksichtigung finden
miissen. Wenn beispielsweise zwischen dem Shopping-Center und der Innenstadt eine
vierspurige Straf3e liegt, kann das Center unmittelbar an die Innenstadt grenzen und trotz-
dem besteht diese Barriere-Wirkung. Die Befragungen zeigen, dass die Kopplungswir-

kung abnimmt, wenn ich solche Barrieren habe.

MR: Damit sind dann vielleicht aber die Barrieren relevanter als die reine Distanzent-

fernung?

BB: Ja. Eine weitere Erkldrung kann sein, dass die Phase zwischen 2002 und 2012 eine
Hochphase der Einzelhandelsexpansion darstellt. Damit kann sich die Innenstadt unab-
hingig vom Shopping-Center insgesamt sehr positiv entwickelt haben. Das sieht heute

mit der weitgehenden Stagnation der Verkaufsfliche anders aus.

MR: Das zweite Ergebnis der Untersuchung ist, dass die Anzahl der Stellpliitze im Shop-

ping-Center keinen Einfluss auf die Entwicklung des Standortes hat.

BB: Das habe ich auch schon vermutet. Das wird oft anders behauptet, aber ich glaube

auch, dass das keinen zu groB3en Einfluss hat.

MR: Eine Vermutung fiir die Begriindung ist, dass es einfach kein Shopping-Center gibt,

was signifikant zu wenige Stellpldtze hat.

BB: Nein, zu wenige Stellpldtze hat kein Shopping-Center. Entweder dem Entwickler

wird die Verpflichtung auferlegt mdglichst viele Stellpldtze zu schaffen, um auch das
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Angebot fiir die Innenstadt insgesamt zu erhdhen. Das kann sinnvoll sein, in einer Innen-
stadt in der es Parkplatzproblematiken gibt. Es kann aber auch genau das Gegenteil ge-
fordert werden, das habe ich auch schon erlebt. Dass die Stellpldtze im Center begrenzt

werden, so dass im Center kein Uberhang zulasten der iibrigen Innenstadt entsteht.

Damit zeigt sich, nach dem was Sie herausgefunden haben, dass die Entscheidung von
der konkreten Situation abhéngig gemacht werden muss und, dass man sich immer die

Frage stellen muss, was im Einzelfall sinnvoll ist.

Ich bin nach wie vor davon iiberzeugt, dass es in Stddten mit Parkplatzproblematik eine
vertane Chance wire, eine Center-Entwicklung nicht mit einer groBdimensionierten Stell-
platzentwicklung zu verbinden. Wobei sich das nur auf Entwicklungen in einer integrier-
ten Lage bezieht, bei einer Entwicklung am Stadtrand kann ich die Bedenken nachvoll-

ziehen, dass die Leute dann nur noch in das Center fahren und keine Kopplung stattfindet.

MR: Ja, dennoch ist die Frage, ob es Shopping-Center gibt, die zu wenige Stellpldtze

haben?

BB: Das wiirde ich verneinen, weil sich kein Center-Entwickler darauf einlassen wiirde.
Letztlich funktioniert ein Shopping-Center nur mit einer ausreichenden Anzahl von Stell-
pliatzen. Die Entwickler werden schon dafiir gekdmpft haben, dass sie dies auch bekom-

men, weil ansonsten hitte es im Zweifel die Entwicklung gar nicht gegeben.

MR: Das ndichste Thema ist, dass die Auswertung zeigt, dass grofpere Shopping-Center
in der Tendenz zu einer Stdrkung des Gesamtstandortes fiihren. Gréflere Center fiihren

jedoch ofters auch zu einer negativen Beeinflussung der Innenstadt.

BB: Das wiirde ich so unterschreiben. Das ist auch das was ich vermutet hétte. Klar ist,
je grofer ein Center ist, desto mehr Ausstrahlungskraft erzeugt es. Und letztendlich zieht
es damit auch mehr Kunden in die Stadt, die vielleicht vorher nicht in der Stadt eingekauft

haben.

Wenn man ein grofles Center entwickelt hat oder entwickeln mochte, ist es meines Er-
achtens aus Sicht der Kommune wichtig, dass man den Entwicklern auferlegt Mieter an-
zusiedeln, die vorher in der Stadt nicht vertreten waren. Damit wird auch dieser positive
Gesamteffekt erzielt. Hiufig zeigt die Diskussion hinsichtlich der Grée von Shopping-

Centern, dass Begrenzungen zum Schutz der bestehenden Lagen vorgenommen werden.
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Das wiederum kann die Gefahr bergen, dass durch die Entwicklung aufgrund der gerin-
gen GrofBle keine regionale Ausstrahlungskraft erzeugt werden kann. Damit entsteht ein
direkter Wettbewerb des Centers mit den bestehenden Lagen, auch weil keine Mieter an-
geworben werden konnen, die sich von dem Bestand abheben, der heute schon da ist. Nur
ein schlagkriftiges, groles Center kann Mietpartner zu generieren, die sich ohne ein Cen-

ter in der Stadt nicht dort angesiedelt hétten.

Meines Erachtens ist daher die Aussage kritisch zu sehen, dass je grofer ein Center ist,
umso negativer wirkt es sich im Nahbereich aus. Es ist eher so, je grofler ein Center ist,
desto weitrdumiger strahlt das in den Raum hinaus und induziert eher negative Auswir-

kungen in anderen Stédten oder im Umland.

MR: Die Auswertung zeigt zudem, dass Shopping-Center die grofser sind als 20.000 gm
typischerweise eher eine negative Beeinflussung der Haupteinkaufsstrafie nach sich zie-
hen. Erachten Sie diese Grenze als realistisch und glauben Sie, dass Shopping-Center mit

weniger als 20.000 gm wirtschaftlich betrieben werden kénnen?

BB: Das wiirde ich nicht pauschal beantworten wollen und konnen, da die Struktur der
jeweiligen Innenstadt beriicksichtigt werden muss. In Stidten mit einer starken Innenstadt
fiihrt auch ein Shopping-Center mit mehr als 20.000 gm nicht unbedingt zu negativen
Auswirkungen. Im Gegensatz dazu kdnnen an einem Standort mit schwacher Innenstadt

auch 10.000 gm oder 12.000 gm neue Flache zu Umwélzungen in der Innenstadt flihren.

Meines Erachtens sind 20.000 qm fiir eine Mittelstadt mit 50.000 bis 100.000 Einwohner
schon sehr viel zusitzliche Verkaufsflaiche. Meines Erachtens ist bei einem derartigen
Vorhaben eine genaue Priifung notwendig, in Abhédngigkeit von der Struktur und der
Lage der Stadt kann eine gro3e Entwicklung sinnvoll sein, sie kann aber auch zu grof3en

Umwiélzungsprozessen fiihren.

Ich bin der festen Uberzeugung, dass Shopping-Center auch mit weniger als 20.000 gm
gut funktionieren konnen. Meines Erachtens liegt die kritische GroBe eher bei 15.000 qm,
weil weniger Flache nicht zu der gewlinschten Sogwirkung fiihrt. Insbesondere in Mittel-
stadten, in denen mit einem Shopping-Center hdufig erst eine Sogwirkung erreicht wird

oder werden muss.

Ich warne jedoch deutlich davor, hier pauschalierende Aussagen zu treffen, grundsitzlich
muss die Situation im Einzelfall gepriift werden. Fiir pauschale Aussagen sind die Stadte

und auch die Center sowie auch die einzelnen Lagen zu unterschiedlich.
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MR: Die Auswertung zeigt, dass die groferen Standorte sich eher positiv entwickeln als
kleinere Standorte, wobei hier eine grofse Schwankungsbreite vorliegt. Inwieweit erach-
ten Sie die Grofse eines Handelsstandortes als ein entscheidendes Erfolgskriterium? Die
Grofie bezieht sich dabei auf den Gesamtstandort und somit sowohl auf die Innenstadt

als auch auf das Shopping-Center.

BB: Wenn zu einer groflen Innenstadt ein kleines Center erginzt wird, dann ergibt sich
sehr wahrscheinlich nur ein relativ geringer Effekt was die Gesamtsogwirkung des Stan-
dortes betrifft. Dabei besteht fiir den Entwickler das Risiko, dass er es nicht schafft neue
Mieter fiir den Standort zu gewinnen, und somit ein starkes Konkurrenzverhiltnis zur
Bestandslage entsteht. Somit birgt es eine deutliche Gefahr zu sagen, dass in einer starken

Innenstadt nur ein kleines Center angesiedelt werden sollte.

MR: Die Auswertung der Stichprobe zeigt, dass aus dem Verhdltnis der Einheiten im
Shopping-Center und in der Innenstadt keine eindeutige Auswirkung auf den Standort
abgeleitet werden kann. Die Frage ist ob tatsdchlich die Anzahl von Bedeutung ist, oder

tatsdchlich die Qualitdt der Einzelhdndler entscheidend ist.

BB: Das wiirde ich auch sagen; ein attraktiver Anbieter wie beispielsweise Peek & Clop-
penburg, der eine ganze Palette von starken Marken fiihrt, kann genauso attraktiv wie
eine Vielzahl kleinerer Geschifte sein. Meines Erachtens hat die reine Masse an Geschif-

ten nur eine untergeordnete Bedeutung.

MR: Weiter zeigt die Auswertung, dass Standorte mit einer positiven Entwicklung im Mit-
tel im Shopping-Center einen hoheren Filialisierungsgrad aufweisen, als Standorte mit
einer negativen Entwicklung im Betrachtungszeitraum. Im Gegensatz dazu konnte fiir den

Modeanteil kein Einfluss nachgewiesen werden.

BB: Das ist ein Ergebnis, dass ich auch so vermutet hitte. Im Allgemeinen werden Filia-
listen oft kritisch gesehen, da die Stadt damit ihre Alleinstellungsmerkmale zumindest
teilweise verliert. Die Praxis zeigt jedoch, dass der Verbraucher zumindest sehr oft beim
Filialisten einkauft, unter anderem, weil dieser die Verbraucher gezielter ansprechen
kann, sei es durch die besseren Marketinginstrumente und oder durch den hoheren Be-

kanntheitsgrad.

Somit ist eine vielfdltige, inhabergefiihrte Innenstadt ein wiinschenswertes Ideal, aller-

dings bleiben ohne die groBen Filialisten wie H&M, P&C oder C&A die Kunden aus, da
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diese tendenziell das nidchste Zentrum besuchen, welches iiber eine gro3e Zahl von Fili-
alisten verfiigt. Daher ist die Aussage, dass ein hoher Filialisierungsgrad im Shopping-
Center tendenziell in einer positiven Entwicklung des Gesamtstandortes resultiert plausi-

bel.

MR: Es zeigt sich jedoch auch, dass Innenstdidte mit geringem Filialisierungsgrad in der
Innenstadt tendenziell eher positiv oder stabil entwickeln als Standorte mit einem hohen

Filialisierungsgrad.

BB: Auch diese Feststellung ist meines Erachtens plausibel; wenn eine Innenstadt vor
Er6ffnung des Shopping-Centers nur iiber wenige Filialisten verfiigt, werden durch ein
Shopping-Center signifikante, neue Sogeffekte erzielt, von dem in letzter Konsequenz
auch der ortliche Einzelhandel profitieren kann, da neue Kautkraft im Ort gebunden wird.
Wenn in der Innenstadt bereits vor Eroffnung des Centers ein hoher Filialisierungsgrad
herrscht, ist das Risiko der Umverteilung deutlich groBer, und damit steigt das Risiko
einer direkten Konkurrenzsituation, welche sowohl fiir das Center als auch fiir die Innen-

stadt Risiken birgt.

MR: Die Analyse zeigt, dass ausschlieflich Standorte mit Shopping-Centern, die in der
sogenannten Mall-Form errichtet wurden zu einer positiven Innenstadtentwicklung fiihr-
ten. Jedoch wurde ein Grofsteil der untersuchten Center in der Mall-Form errichtet und
nicht alle in Mall-Form errichteten Center resultierten in einer positiven Innenstadtent-
wicklung. Glauben Sie, dass die Center-Form einen Einfluss auf die Integration eines

Shopping-Centers hat?

BB: Die Tendenz geht heute eher weg von der Mall-Form. Aktuelle Entwicklungen bzw.
Erdéffnungen in jlingerer Zeit haben in der Tendenz eher den Charakter eines Shopping-
Quartiers. Funktional sind diese Center nach wie vor entsprechend der klassischen Lehre
aufgebaut, die Wahrnehmbarkeit und die Offnung des Centers in das Standortumfeld sind

jedoch deutlich verbessert.

Im Zeitraum 2002 bis 2012 waren klassische Mall-Entwicklungen prigend. In dieser
Phase wurden Center vergleichsweise uniform und nach innen gerichtet entwickelt, somit
ist es meines Erachtens schwierig, das Ergebnis zu wiirdigen. Die Funktionalitdt eines
Centers muss immer gegeben sein, das ist jedoch, meines Erachtens, auch in einer ande-

ren bzw. offenen Form moglich.

Marianne Roth 259



Anlagen

MR: Soweit ich weifs wird inzwischen von den Kommunen in aller Regel auch keine klas-

sische Mall mehr zugelassen.

BB: Das sehe ich auch in der Praxis, und inzwischen sind auch ausreichend gute Beispiele
fiir integrierte Entwicklungen vorhanden. Beispielsweise das Milaneo in Stuttgart oder

die HBB Entwicklung in Hanau.

MR: Weiterhin zeigt die Untersuchung, dass sich Stddte mit einer grofseren durchschnitt-
lichen Mietfliche im Shopping-Center eher positiver entwickeln als Standorte mit einer
kleineren durchschnittlichen Fldche je Einheit. Ist diese Erkenntnis Ihres Erachtens tiber-

tragbar?

BB: Das konnte meines Erachtens damit zusammenhéingen, dass attraktive Ankermieter
in der Regel groBere Flichen bendtigen. Wenn ein Center iiber mehrere attraktive Anker-
mieter verfiigt, steigt die durchschnittliche Fliche je Mieter und somit konnte sich die
Korrelation zwischen der Mietfliche und Entwicklung des Standortes erkldren. Ohne
groBflachige Mieteinheiten fehlt einem Shopping-Center die Sogfunktion. Jedoch ist da-
rauf zu achten, dass das Center nicht in das Segment des Fachmarktzentrums mit wenigen

grofBfldchigen Mietern abrutscht, die Vielfalt ist keineswegs zu unterschitzen.

MR: Damit komme ich zur letzten Frage; die Auswertung zeigt, das tendenziell grofsere
durchschnittliche Mietfldchen im Shopping-Center eher zu einer negativen Entwicklung

der Innenstadt fiihren als kleinere durchschnittliche Fldchen.

BB: Eine pauschale Bewertung wiirde mir an der Stelle schwerfallen. Erstmal liegt die
Vermutung nahe, dass eine Vielzahl von grof3flaichigen Ankermietern auch eher Kauf-
kraft aus der Bestandslage abziehen, aber das hdngt stark von der Bestandslage ab. Wenn
heute kein wirklicher Ankerbetrieb in der Bestandslage ist, ergibt sich durch die Ansied-
lung mehrerer Ankermieter im Shopping-Center eine Steigerung der Attraktivitit des Ge-

samtstandortes, die durchaus positiv zu sehen ist.
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Interview mit Herrn Dr. Joachim Will, Geschiiftsfiihrer, Ecostra GmbH

Das Interview wurde am 2. Mai 2017 in Form eines Telefoninterviews gefiihrt. Herr Dr.
Joachim Will (Nachfolgend abgekiirzt mit JW) hat der Aufnahme des Gespréches zuge-
stimmt und sein Einverstidndnis zur schriftlichen Fassung dieses Interviews in der vorlie-

genden Fassung am 7. Mai 2017 erteilt.

MR (Fragesteller): Das Ziel der Untersuchung war die Auswirkung von Shopping-Cen-
tern auf die Innenstadt in einer strukturierten Form zu erfassen. Dazu habe ich mich auf
Mittelstdidte mit 50.000 bis 100.000 Einwohner fokussiert, da meines Erachtens fiir diese
Standorte die Auswirkungen besonders gut erkennbar sind. Ausgewertet habe ich Shop-
ping-Center, welche im Zeitraum 2002 bis 2012 eroffnet haben, aufgrund der Datenlage
war eine Auswertung tiber einen lingeren Zeitraum nicht méglich. Insgesamt konnte ich

17 Stddte auswerten.

Das erste Untersuchungsergebnis, welches ich gerne mit Ihnen diskutieren mochte ist,
dass die Auswertungen keine Korrelation zwischen der Lage des Centers in der Innen-

stadt und der Entwicklung der Innenstadt feststellen.

JW: Fiir die Vertraglichkeit des Centers ist meines Erachtens aber die Lage in der Innen-
stadt entscheidend. Meines Erachtens ist bei der Auswertung zu berticksichtigen, dass fiir
die Ermittlung der von verschiedenen Instituten jéhrlich publizierten Umsatzkennziffern
immer Rechenmodelle zugrunde liegen, da eine mehr oder weniger gleichzeitige Be-
standserhebung des jeweiligen ortlichen Einzelhandels nicht moglich ist. Eine Vollerhe-
bung kann deutliche Abweichungen zu den Kennziffern zeigen. Ich bin schon der Uber-
zeugung, dass die Entfernung des Shopping-Centers zu den innerstddtischen Einkaufsla-
gen einen wesentlichen Einfluss auf die Integration und die Wirkungen des entsprechen-

den Centers hat.

MR (Fragesteller): Eine Vermutung wdre, dass nicht die reine Entfernung von Bedeutung

ist, sondern dass vor allem auch Barrieren einen erheblichen Einfluss haben.

JW: Das ist sicher korrekt. Das Center kann in der Innenstadt eine Insellage aufweisen.
Wenn die Frequenzstrome anders flieBen, dann sind die Kopplungseffekte stark reduziert.
Das zeigt sich insbesondere bei Einkaufspassagen. Beispielsweise verfiigt Wiesbaden
iiber eine Vielzahl von Passagen, wovon die Mehrheit nicht funktioniert, weil sie nicht

optimal an die Frequenzstrome angeschlossen sind.
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Ein weiterer Punkt der zwingend beachtet werden sollte, ist ob das Center zu einer At-
traktivititsverbesserung fiir die Innenstadt beitragt. Dies kann durch eine Ausweitung des
Angebotes im Sinne von neuen Marken bzw. einem breiteren und tieferen Angebot
ebenso geschehen wie durch eine Verbesserung des Betriebstypenmix. In jiingerer Zeit
wurden einige innerstddtische Shopping-Center Entwicklungen eroffnet, welche die Er-
wartungen der Investoren nicht erfiillen konnten. Wir beobachten, dass Center zuneh-
mend mehr Zeit bendtigen, um sich im Markt zu positionieren. Schlechtgehende Center
beeinflussen die Entwicklung der Innenstadt, unabhéngig von ihrer Lage in der Innenstadt

kaum negativ, tragen aber auch nicht zu einer Attraktivierung des Angebotes bei.

MR: Die zweite Fragestellung aus den Untersuchungsergebnissen ist, dass zwischen der
Anzahl Stellpliitze im Shopping-Center und der Entwicklung des Standortes bzw. der In-
nenstadt keine Korrelation festgestellt werden konnte. Glauben Sie, dass der Einfluss der
Stellpliitze insgesamt nicht so bedeutend ist, oder sind sie der Uberzeugung, dass ohnehin
alle Shopping-Center tiber ausreichend Stellpliitze verfiigen, so dass die Korrelation

nicht von Bedeutung ist?

JW: In den allermeisten Féllen verfiigen Shopping-Center liber eine ausreichende Anzahl
von Stellpldtzen. Die Betreiber und auch die Banken, welche die Center letztlich finan-
zieren legen grofBen Wert auf eine ausreichende Anzahl von Stellplédtzen. In Mittelstddten
herrscht basierend auf meiner Erfahrung oft ohnehin keine deutliche Stellplatznot, so dass

dem Thema auch keine so groe Bedeutung zugemessen werden muss.
MR: Das wdre dann eine zusdtzliche Erkldrung fiir die fehlende Korrelation?

JW: Ja, wobei jeder Stellplatz der geschaffen wird ist grundsitzlich gut fiir den Handel
vor Ort. Wir haben vor kurzem eine Untersuchung in Peine durchgefiihrt. Eine Mittelstadt
welche tiber ein auflerordentlich gutes Stellplatzangebot verfiigt. Fiir die Stadt stellt das
sogar ein Positionierungsmerkmal im Wettbewerb mit der Grof3stadt Hannover dar. Wih-
rend Hannover und Braunschweig ein deutlich besseres Angebot aufweisen, stellt die
gute Erreichbarkeit und das attraktive Parkierungsangebot ein Vorzugsmerkmal dar, das

insbesondere fiir das landliche Umfeld von Bedeutung ist.

MR: Das ndichste Thema bezieht sich auf die Gréfie des Shopping-Centers. Die Auswer-

tung zeigt, dass groflere Shopping-Center in der Tendenz zu einer Stdrkung des Gesamt-
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standortes fiihren. Groflere Shopping-Center fiihren jedoch auch dofters zu einer negati-
ven Beeinflussung der Innenstadt. Sind Sie der Uberzeugung, dass dieses Ergebnis iiber-

tragbar ist?

JW: Ja, das ist eine Erfahrung die wir auch gemacht haben. Mit zusitzlicher Gré83e eines
Centers steigt das Gefdhrdungspotenzial, weil das Angebot im Center breiter und tiefer

ist. Dadurch ergeben sich eher Uberschneidungen mit dem bestehenden Angebot.

Wenn die Vermietung mit berticksichtigt wird zeigt sich das auch sehr deutlich, je mehr
Fldache zu vermieten ist, desto mehr Mietpartner miissen angesprochen werden. Naturge-
mal steigt dann die Wahrscheinlichkeit, dass auch die Mieter angesprochen werden, wel-
che bereits vor Ort sind. Das fiihrt dann zu verstirkten Verlagerungen von Mietern am
Standort mit dem Resultat, dass die frei werdenden Fldchen in der Innenstadt adidquat

nachbelegt werden miissen, was nicht einfach ist.

MR: Die Auswertung zeigt, dass die Grenze ab der von negativen Beeinflussungen der
Innenstadt auszugehen ist in der Groffenordnung von ca. 20.000 gm liegt. Erachten Sie
diese Grenze als realistisch? Und glauben Sie, dass Shopping-Center auch mit weniger

als 20.000 gm wirtschaftlich betrieben werden konnen?

JW: Das kommt immer auf den Einzelfall an. Solche Beurteilungen kdnnen nur unter
Berticksichtigung der konkreten Situation erfolgen. Wesentliche Einflussfaktoren sind
dabei die Stabilitat der innerstidtischen Einkaufslagen, das bestehende Angebot, die Fi-
lialisierungsquote und auch das Umfeld. Ich personlich glaube, dass solche absoluten

Schwellenwerte immer falsch sind.

Es ist durchaus auch moglich, dass ein kleines Center sich stirker negativ auf die Innen-
stadt auswirkt als ein grof3es Center, da dieses kleine Center nicht notwendigerweise zur
Erhohung einer der rdumlichen Ausstrahlung des Standortes fiihrt. Durch die mangelnde
Erhohung der Attraktivitét des Standortes wird ausschlieBlich die bereits am Standort ge-
bundene Kaufkraft neu verteilt. Im Gegensatz dazu kann ein groeres Center eine Attrak-
tivititssteigerung im interkommunalen Wettbewerb hervorrufen, und auch in den direk-
ten Wettbewerb mit der sogenannten griinen Wiese treten. Damit wird dann zusétzliche,
bislang in der Innenstadt nicht gebundene Kaufkraft abgeschopft, was dem lokalen Ein-

zelhandel ebenfalls einen Vorteil verschaffen kann.
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Fiir eine erfolgreiche Integration ist es insbesondere relevant, dass sich Shopping-Center
und Innenstadt gut ergdnzen. Wenn das Shopping-Center nur iiber einen schwachen Gast-
ronomiebereich verfiigt, kann die Innenstadt hier eine ergédnzende Funktion ibernehmen.
Damit wird neben dem Einzelhandelsangebot ein Austausch der Passantenfrequenz si-

chergestellt.

Wenn ein Center jedoch sowohl iiber ein starkes Gastronomieangebot als auch {iber einen
starken Einzelhandelsmix verfiigt und zusitzlich iiber eine in sich geschlossene bauliche
Struktur verfiigt, dann fehlt der Anreiz neben dem Center andere Einkaufs- bzw. Dienst-
leistungsangebote wahrzunehmen. Dies gilt umso mehr, wenn die umgebende Innenstadt

in ihrer Gestaltung und Aufenthaltsqualitit nicht besonders attraktiv ist.

Ich mochte jedoch nochmal darauf hinweisen, dass meines Erachtens pauschale Schwel-
lenwerte zur FlichengroBe kritisch zu sehen sind. Dazu sind der lokale Markt und die

spezifische Standortsituation zu unterschiedlich.

MR: Die Auswertung zeigt, dass Standorte welche sich insgesamt positiv entwickelt ha-
ben im Mittel grofer sind als Standorte, welche sich im Betrachtungszeitraum negativ

entwickelt haben. Entspricht das Ihrer Erwartung?

JW: Ich bin der Uberzeugung, dass es tatsichlich so etwas wie eine kritische Masse gibt,
die ein Center braucht um zu funktionieren, auch hier ist der spezifische Standort sowie
die Marktsituation zu beriicksichtigen. Es gibt eine kritische Masse, die beginnt bei man-
chen Mittelstddten irgendwo oberhalb von 10.000 qm, weniger Fldche ist meines Erach-
tens fiir ein Shopping-Center nicht sinnhaft, weil dann die rdumliche Ausstrahlung eines

Einzelhandelsstandortes nicht wesentlich verbessert werden kann.

Dabei ist jedoch nicht die Gréfe der Innenstadt das entscheidende Kriterium, es gibt mei-
nes Erachtens grofle Mittelstiddte bei denen ein Shopping-Center mit 10.000 qm ausreicht

und es gibt auch kleinere Stédte, bei denen deutlich mehr Fliche erforderlich ist.
MR: Damit eine kritische Gesamtgrofe des Handelsstandortes erzielt werden kann?
JW: Ja, genau.

MR: An Standorten, die sich positiv entwickelt haben liegt der Filialisierungsgrad im
Shopping-Center im Mittel hoher als Standorten welche eine negative Entwicklung ver-
zeichnet haben. Glauben Sie, dass der Filialisierungsgrad im Shopping-Center ein Er-
folgsfaktor ist?
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JW: Filialisten werden im Allgemeinen ja als leistungsfahig eingestuft und haben insbe-
sondere im Modebereich eine hohe Zahl an Kollektionswechseln, was das Angebot kon-
tinuierlich ,,frisch® hélt. Zusétzlich sind Filialisten in ihren Standortentscheidungen weit
aus kritischer und gehen analytischer vor, als der Fachhandel. Beim Fachhandel werden
Standortentscheidungen haufig als Bauchentscheidungen getroffen, dagegen sind bei Fi-
lialisten in aller Regel professionelle Akteure beschéftigt, welche eigene Standortanaly-
sen durchfiihren. Damit ist die Fehlentscheidungsquote bei Filialisten nicht zuletzt auch

basierend auf den Erfahrungen, liber die die Unternechmen verfligen, geringer.

MR: Im Gegensatz dazu zeigt sich, dass Innenstdidte welche vor Eréffnung des Shopping-
Centers einen vergleichsweise niedrigen Filialisierungsgrad aufwiesen, tendenziell we-

niger verlieren als Standorte mit hohem Filialisierungsgrad.

JW: Das sehe ich genau so, alleine schon aufgrund des geringeren Verlagerungspotenzi-
ales. Wenn in einer Mittelstadt ohne Shopping-Center ein neuer professioneller Betreiber
ein Shopping-Center plant, wird er in aller Regel vorrangig filialisierte Mieter anspre-

chen.

Wenn diese Mieter in der Innenstadt bereits angesiedelt sind, entsteht somit automatisch
ein hoheres Verlagerungspotenzial, als wenn diese Mieter am Standort noch nicht vertre-

ten sind.

Neben der generell niedrigeren Abwerbequote kommt beim Fachhandel zusitzlich das
Hindernis dazu, dass der Fachhandel oft in eigenen Raumen angesiedelt ist und damit

kein Anreiz besteht den Standort zu wechseln.

MR: Die Analyse zeigt, dass ausschlieflich an Standorten mit einem Shopping-Center in
Mall-Form eine positive Entwicklung der Innenstadt verzeichnet werden konnte. Jedoch
verfiigt ein GrofSteil der untersuchten Standorte iiber eine Mall-Form, somit stellt sich

die Frage, inwieweit diese Auswertung ein Ergebnis zuldsst.

JW: Ich habe da tatsidchlich auch meine Zweifel, insbesondere, da es kaum offene Center

gibt. Die lassen sich in Deutschland an einer Hand abzéhlen.

MR: Die Stichprobe zeigt, dass Center welche eine hohere durchschnittliche Fldche pro
Einheit im Shopping-Center aufweisen in der Tendenz eher zu einer positiven Standort-

entwicklung fiihrven als Center mit einer kleineren durchschnittlichen Fléiche pro Einheit.
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JW: Das scheint mir nachvollziehbar, weil durch die groBeren Einheiten ein Flichenan-
gebot bereitgestellt wird, dass von bestimmten Filialisten nachgefragt wird und dass in

der Innenstadt ansonsten haufig nicht vorhanden ist.

Interview mit Herrn Andreas Malich, Senior Director und Head of Retail Agency

East, CBRE GmbH

Das Interview wurde am 4. Mai 2017 im Rahmen eines personlichen Treffens gefiihrt.
Herr Andreas Malich (Nachfolgend abgekiirzt mit AM) hat der Aufnahme des Gespréa-
ches zugestimmt und sein Einverstdndnis zur schriftlichen Fassung dieses Interviews in

der vorliegenden Fassung am 7. Mai 2017 erteilt.

MR (Fragesteller): Das Ziel der Untersuchung war die Auswirkung von Shopping-Cen-
tern auf die Innenstadt in einer strukturierten Form zu erfassen. Dazu habe ich mich auf
Mittelstddte mit 50.000 bis 100.000 Einwohner fokussiert, da meines Erachtens fiir diese
Standorte die Auswirkungen besonders gut erkennbar sind. Ausgewertet habe ich 17

Stddte in denen im Zeitraum 2002 bis 2012 ein Shopping-Center erdffnet hat.

Das erste Untersuchungsergebnis, welches ich gerne mit Ihnen diskutieren mochte ist,
dass die Auswertungen keine Korrelation zwischen der Lage des Centers in der Innen-

stadt und der Entwicklung der Innenstadt feststellen.

AM: Habe ich das richtig verstanden, dass Sie herausgefunden haben, dass es keinen
Einfluss hat, ob das Shopping-Center nah an der Haupteinkaufsstra3e dran, oder weit von

dieser entfernt ist?

MR: Genau, das bezieht sich jedoch nur auf innerstddtische Shopping-Center, Center am

Stadtrand bzw. auf der griinen Wiese wurden nicht untersucht.

AM: Dieses Untersuchungsergebnis erstaunt mich sehr. Ich hétte gedacht, dass dieser
Einfluss auf jeden Fall nachweisbar ist. Meines Erachtens ist es zwingend notwendig,
dass Frequenzen zusammengefiihrt werden. Bei getrennten Frequenzen ist das Risiko,

das zumindest entweder das Shopping-Center oder die Innenstadt verliert deutlich grofer.

MR: Die Frage, dies sich mir dabei gestellt hat, ist auch ob vielleicht gewachsene Wege-

beziehungen und bestehende Barrieren wesentlicher sind als die reine Entfernung.

AM: Ich glaube das wesentliche ist die Wegezeitdistanz und diese halte ich fiir sehr rele-
vant, damit werden sogenannte Barrieren dann automatisch beriicksichtigt. Und meines

Erachtens spielen die Frequenzen auch eine Rolle, eine gutes Beispiel dafiir sind die Hofe
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am Briihl, obwohl das Center direkt an die Innenstadt anschliefit werden die bestehenden

Wegebeziehungen meines Erachtens zu wenig aufgegriffen.

MR: Die Auswertung zeigt, dass die Anzahl der Stellpliitze im Shopping-Center keinen
Einfluss auf die Entwicklung des Standortes bzw. auf die Entwicklung der Innenstadt hat?
Glauben Sie, dass der Einfluss von Stellpldtzen tatsdchlich nicht so grof ist, oder sind
Sie der Uberzeugung, dass die bestehenden Shopping-Center ohnehin geniigend Stell-

plitze aufweisen, so dass die genaue Anzahl dann tatsdchlich nicht relevant ist?

AM: Ich glaube Stellpldtze im Shopping-Center haben einen positiven Einfluss auf die
Innenstadt, wenn das Shopping-Center sehr gut integriert ist, iiber ausreichend Stellplatze
verfiigt und die Kosten fiir das Parken nicht iibermiBig hoch sind. Ich bin der Uberzeu-
gung, dass Stellpldtze sowohl einen positiven Effekt — wie oben beschrieben, aber auch
einen negativen Effekt haben konnen. Wenn ein Shopping-Center mit einem ausreichend
groflen Sortiment und einer grolen Anzahl an Stellpldtzen aullerhalb der integrierten La-

gen angesiedelt wird, dann sind Verluste fiir die Innenstadt meines Erachtens zu erwarten.

MR: Die Auswertung zeigt umso grofier ein Shopping-Center ist, desto grofier ist die
Wahrscheinlichkeit, dass der Standort insgesamt sich positiv entwickelt. Mit der steigen-
den Grofse steigt jedoch auch die Wahrscheinlichkeit, dass die Innenstadt nach Eroffnung
des Shopping-Centers verliert. Entspricht das lhrer Erwartung?

AM: Das entspricht zu 100 % meiner Erwartung. Ich glaube, dass ein Shopping-Center
eine kritische Masse benétigt um funktionieren zu konnen, es sei denn, dass Center ist so
gut integriert, dass der Kunde nicht wahrnimmt, dass er sich zwischen unterschiedlichen
Handelsagglomerationen bewegt. Wenn ein Shopping-Center zu viel Fliche bzw. mehr
Flache als die Innenstadt hat, und zusétzlich iiber gut ausgebaute Parkplétze und weitere
Vorteile verfiigt, fehlt fiir den Kunden der Mehrwert die Innenstadt zusétzlich zu besu-
chen. Fiir die Innenstadt besteht dann immer noch die Chance, durch mehr Urbanitéit bzw.
erginzende Leistungen wie Dienstleistungsbetrieben, stddtischen Einrichtungen und
Gastronomie die Attraktivitidt der Innenstadt wieder zu steigern. Ein identisches bzw.
stark tiberschneidendes Angebot wird jedoch nicht funktionieren, dann gewinnt eher das

Center.

MR: Fiir die untersuchten Mittelstddte konnte als Grenze ca. 20.000 gm Geschdiftsfliche

festgehalten werden. Grofsere Shopping-Center fiihren ofters zu den oben beschriebenen
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Auswirkungen (positiver Einfluss auf die Gesamtstadt, negativer Einfluss auf die Innen-
stadt. Erachten Sie diese Grenze als realistisch? Und sind sie der Uberzeugung, dass
Shopping-Center auch mit weniger als 20.000 gm wirtschaftlich betrieben werden kon-

nen?

AM: Ein Shopping-Center mit weniger als 20.000 gqm kann durchaus wirtschaftlich be-
trieben werden, wenn es ergdnzend zu den vorhandenen Sortimenten in der Innenstadt
ist. Zusitzlich ist ein wichtiger Aspekt, ob das Shopping-Center integriert ist. Wenn beide
Kriterien erfiillt sind, das heif3t Synergiepotenziale beider Handelsstandorte optimal ge-

nutzt werden, kann auch ein kleines Center funktionieren.

Eine Fliache von 20.000 gm kann zu viel oder auch zu wenig sein, das ist abhéngig von
der Lage, der Ausrichtung und der Struktur des Centers. Beispielsweise bendtigt ein SB-
Warenhaus in aller Regel rund 5.000 gm, damit reicht die Restflache vorrangig fiir ergén-
zende Sortimente und das Shopping-Center kann die notwendige Attraktivitit wahr-

scheinlich nicht erzielen um erfolgreich zu funktionieren.

MR: Eine weitere Erkenntnis aus der Untersuchung ist, dass Standorte sich grundsdtzlich
eher positiver entwickeln, wenn der Filialisierungsgrad hoher ist. Erachten Sie diese Er-

kenntnis als plausibel?

AM: Das ist eine spannende Frage..., ich personlich schitze diese Erkenntnis als eher
schwierig ein. Filialunternehmen sind grundsétzlich eher austauschbar als lokale Einzel-
héndler. Ich glaube diese Aussage stimmt, wenn in der Innenstadt ein niedriger Filialisie-
rungsgrad besteht und ein dann ein Shopping-Center mit hohem Filialisierungsgrad ent-
steht. Wenn jedoch sowohl in der Stadt als auch im Center ein hoher Filialisierungsgrad
vorhanden ist, entsteht automatisch ein hoher Wettbewerb anstelle der gewlinschten Sy-

nergien.

MR: Bei den untersuchten Innenstddten zeigt sich in der Tendenz eine positivere Entwick-
lung nach Erdffnung des Centers, wenn der Filialisierungsgrad am Standort vor Eroff-

nung des Centers schon niedrig war. Erachten Sie diese Erkenntnis als iibertragbar?

AM: Das diirfte meines Erachtens nur Stadte mit einer geringen Zentralitit betreffen, weil
die Einwohner im Einzugsgebiet vorher einen anderen Einkaufsort besucht haben miissen
um Filialunternehmen in Anspruch nehmen zu kénnen. Wenn nun mit der Er6ffnung des
Centers Filialunternehmen am Standort er6ffnen bleiben die Kunden aus dem Einzugs-

gebiet am Standort und suchen nicht mehr die vorher besuchten Einrichtungen auf, da das
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Angebot nun am Standort vorhanden ist. Das 16st natiirlich auch eine positive Riickkopp-

lung fiir den lokalen Einzelhandel aus.

Ich glaube jedoch auch, dass lokaler bzw. regionaler Einzelhandel im Vergleich zum fi-
lialisierten Einzelhandel in aller Regel benachteiligt ist. Kernfaktoren fiir diese Benach-
teiligung sind meines Erachtens andere Kostenstrukturen und Margen, keine direkten ver-

tikalen Vertriebsketten, etc.

Wenn ein Shopping-Center mit den typischen vertikalen Einzelhidndlern eréftnet, hat der
lokale Einzelhandel mit starken Beeintrachtigungen zu rechnen. Im Endeffekt stimmt der
Kunde ab, welche Filialisierungsstruktur er am Standort wiinscht. Und meine Vermutung
warum es so viele Filialunternehmen gibt, ist dass der Kunde héufig lieber bei Filialisten

einkauft.

MR: Nun zur letzten Frage, Standorte entwickeln sich positiver, wenn die die durch-
schnittliche Fldche pro Einheit im Shopping-Center grofer ist. Erachten Sie diese Er-

kenntnis als plausibel?

AM: Ich glaube das hat damit zu tun, dass die Center durch die groeren Einheiten nicht
in den direkten Wettbewerb mit der Innenstadt treten, sondern bedingt durch die Flachen-
groflen, welche in der Innenstadt oftmals nicht vorhanden sind, ein ergidnzendes Sortiment
anbieten. Somit werden im Shopping-Center bestimmte Formate angeboten, welche in
der Innenstadt aufgrund der Flachenstruktur nicht mdglich sind und der Wettbewerb zum

bestehenden Einzelhandel ist dadurch stark begrenzt.

Interview mit Herrn André Stromeyer, Geschiftsfithrer, HBB Gewerbebau Pro-

jektgesellschaften mbH

Das Interview wurde am 5. Mai 2017 in Form eines Telefoninterviews gefiihrt. Herr
André Stromeyer (Nachfolgend abgekiirzt mit AS) hat der Aufnahme des Gespraches zu-
gestimmt und sein Einverstidndnis zur schriftlichen Fassung dieses Interviews in der vor-

liegenden Fassung am 24. Mai 2017 erteilt.

MR (Fragesteller): Im Rahmen meiner Ausarbeitung habe ich untersucht, wie sich Shop-
ping-Center auf die Innenstadt auswirken. Hintergrund der Untersuchung ist, dass eine
Vielzahl unterschiedlicher Studien verfiigbar ist, die teilweise zu stark widerspriichlichen

Ergebnissen fiihren.
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Die Untersuchung konzentriert sich auf Mittelstddte mit 50.000 bis 100.000 Einwohner,
einerseits da diese Standorte zum Beginn der Untersuchung stark im Fokus der Entwick-
ler standen und andererseits da meines Erachtens an diesen Standorten die Auswirkun-

gen sehr deutlich sichtbar sind.

Aufgrund der Datenverfiigharkeit habe ich die Untersuchung auf Standorte mit einer
Shopping-Centererdffnung zwischen 2002 und 2012 fokussiert. Insgesamt wurden 17
Standorte einerseits hinsichtlich der allgemeinen soziookonomischen Entwicklung und
andererseits hinsichtlich der Entwicklung der Innenstadt in Bezug auf Mieten, Mieterbe-

satz und Leerstandsquoten untersucht.

Die erste Erkenntnis aus der Untersuchung ist, dass ich keine Korrelation zwischen der
konkreten Lage des Centers in der Innenstadt und der Entwicklung der entsprechenden

Innenstadt feststellen konnte.

AS: Woran haben Sie die Entwicklung der Innenstadt gemessen, an der Frequenz, am

Mieterbesatz oder an der Miethohe?

MR: Analysiert habe ich die Entwicklung von Miethohe, Filialisierungsgrad und Mode-
anteil sowie die Entwicklung der Leerstandsquoten. Analysen hinsichtlich der Passan-
tenfrequenzen waren aufgrund der Datenlage nicht moglich. Basierend auf der klassi-
schen Lehrmeinung hdtte ich erwartet, dass je geringer der Abstand von Haupteinkaufs-
strafse zum Shopping-Center ist, umso besser entwickelt sich die Innenstadt. Allerdings

konnte ich diese Korrelation im Rahmen der Stichprobenanalyse nicht herstellen.

AS: Ich wiirde das standortspezifisch sehen. An einigen Standorten, insbesondere wenn
ich die HBB-Entwicklungen beriicksichtige, ist meines Erachtens diese Entwicklung

deutlich sichtbar.

Beispielsweise Hanau haben wir in den letzten zwei Jahren erdffnet, da hat sich auch die
FuBgéngerzone direkt vor dem Shopping-Center sehr gut entwickelt. Diese Entwicklung
hat bereits vor der Eroffnung des Centers eingesetzt, und der Mieterbesatz in der Innen-
stadt konnte auch nach Erdffnung des Centers eine deutliche Qualtidtssteigerung ver-
zeichnen. Auch sind in Hanau in der 1A-Lage bis heute so gut wie keine Leerstinde auf-
getreten. In der 1B- bzw. Randlage sind einige Leerstdnde aufgetreten, was sich einerseits
auf die Fokussierung innerhalb der Lage und andererseits auf die Verdnderung von Lauf-

wegen zurlickfithren ldsst.
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Ein zweites Beispiel wiare Gummersbach. In Gummersbach grenzt das Center an die 1A-
Lage an, ist jedoch nicht direkt integriert. Auch an diesem Standort fanden und finden

immer noch positive Entwicklungen statt.

MR: Eine Vermutung fiir die Ursache des Untersuchungsergebnisses ist, dass die feh-
lende Korrelation vorrangig damit zu begriinden ist, dass nicht die reine Entfernung zwi-
schen 14-Lage und Center von Bedeutung ist, sondern vielmehr die Frage ob am Standort

Barrieren bestehen und wie die Frequenzldufe vor Erdffnung des Centers waren.

AS: Das ist sicherlich auch ein Grund. Wenn Sie z.B. eine Strale zwischen dem neuen
Center und der bisherigen Fu3gdngerzone haben, kann sich diese ,,Barriere nachteilig
auf den Kundenfluss auswirken. Entsteht das Center au3erhalb der bisherigen Frequenz-

laufe, muss der Kunde den neuen Lauf erst ,,lernen®.

MR: IM Rahmen der Auswertung hat sich keine Korrelation zwischen der Anzahl der
Stellplditze im Shopping-Center und der Entwicklung des Standortes bzw. der Innenstadt
nachweisen lassen. Die Frage stellt sich, ob das vorrangig damit zusammenhdngt, dass
Shopping-Center in aller Regel tiber ausreichend Stellpldtze verfiigen, oder schdtzen Sie

die Bedeutung von Stellplditzen insgesamt als eher gering ein?

AS: Die Frage stellt sich, wie viele Stellpldtze ausreichend sind. Je mehr Stellplitze ein
Shopping-Center hat, umso eher ist das Center, insbesondere fiir die Besucher aus dem
Einzugsgebiet, auch ein Anziehungspunkt. Die Wahrscheinlichkeit, dass die Leute ins
Shopping-Center fahren, da ihre Einkédufe erledigen und dann direkt wieder weg fahren
steigt natiirlich, wenn ein Center iiber viele Stellplédtze verfiigt. Insbesondere, wenn es

dort giinstiger ist zu parken, als in den anderen Parkhdusern.

Unser Center in Hanau verfiigt iiber rund 500 Stellplétze, was fiir die Centergro3e meines
Erachtens ein guter Wert ist. Dennoch hatten wir damals die Uberlegung, noch mehr
Stellplatze zu errichten. Die Stadt favorisierte jedoch diese Anzahl, da mit dem Shopping-
Center bewusst die ganze Stadt belebt werden sollte, was meines Erachtens auch richtig
ist. So wurde die Stellplatzanlage im Center an die Tochtergesellschaft der Stadt vermie-
tet, um sicherzustellen, dass am gesamten Standort einheitliche Parkgebiihren verlangt
werden, und um eine mogliche Incentivierung durch den Shopping-Center Betreiber zu

vermeiden.
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Stellplédtze sind ein Marketing-Instrument, welches nicht zu unterschétzen ist. Eine In-
centivierung der Parkpreise filhren dazu, dass das Center bevorzugt genutzt und damit

auch die Frequenz im Center gesteigert wird.

MR: Habe ich das richtig verstanden, dass Kommunen Stellpliitze durchaus auch als re-

levante Verhandlungsmafie im Genehmigungsprozess eines Shopping-Centers verstehen?

AS: Das kommt sehr auf die Stadt an und hingt beispielsweise auch davon ab, wie die
Bewirtschaftung der Stellpldtze zum Zeitpunkt der Planung geregelt ist. Je mehr Park-
hauser die Stadt selbst bzw. durch Tochtergesellschaften betreibt, umso groBer ist das
Interesse der Stadt, auch die im Zusammenhang mit der Center-Er6ffnung entstehenden
Stellplitze selbst zu betreiben. Allerdings muss die Stadt dann auch marktadédquate Mie-

ten bezahlen.

Auch in Gummersbach ist es so, dass wir die Stellpldtze an die Stadt verpachtet haben,
da die Stadt bereits weitere Parkhduser betreibt und sich u.a. auch die Steuerungsmog-

lichkeit durch die Parkgebiihren offenhalten will.

MR: Die Auswertung hat gezeigt, dass grofsere Shopping-Center in der Tendenz zu einer
Starkung des Gesamtstandortes fiihren. Jedoch fiihren grofiere Center auch ofter zu einer
negativen Beeinflussung der Innenstadt. Entspricht das auch ihrer Erfahrung bzw. Er-

wartung?

AS: Ja. Das ist ja tatsdchlich auch eine Frage, welche wir uns stellen, wenn wir ein Shop-
ping-Center entwickeln. Das Center darf nicht zu klein sein, da ohne eine kritische Grofe
nicht die benotigte Anziehungskraft erzielt werden kann, was sich sowohl auf das Center
als auch auf die Innenstadt negativ auswirkt. Bei zu groflen Centern kommt zum Tragen,
dass insbesondere in Mittelstddten auch nur ein begrenzter Mieterpool zur Verfiigung
steht. Das wiederum fiihrt im schlechtesten Fall dazu, dass sdmtliche Filialisten im Shop-
ping-Center angesiedelt sind und fiir die Innenstadt kaum mehr attraktive Mieter tibrig-
bleiben. Die zweite Thematik in Innenstiddten von Mittelstiddten ist, dass inhabergefiihrte
Geschifte, welche insbesondere in Mittelstidten traditionell eine grofle Bedeutung haben,

immer weniger werden.

Wenn die klassischen Filialisten, welche oft durch Center-Betreiber auch angesprochen

werden, ins Shopping-Center ziehen, riicken tendenziell die klassischen lokalen Einzel-
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hiandler nach. Da diese lokalen Einzelhdndler aber immer weniger existieren, bzw. ex-
pandieren, konnen mit der Eroffnung des Centers die Leerstandsquoten in der Innenstadt

steigen. Abhingig von der Einzelhandelsstruktur der Stadt.

MR: Die Auswertung fiir die untersuchten Mittelstddte zeigt als kritische GrofSe eine Ge-
schdftsfliche von ca. 20.000 gm. Shopping-Center mit mehr Fléche fiihren ofters zu den
vorab beschriebenen Auswirkungen. Evachten Sie diese GréfSe als realistisch? Und glau-
ben Sie, dass Shopping-Center auch mit weniger als 20.000 gm wirtschaftlich betrieben

werden konnen?

AS: Das kommt drauf an; einerseits haben Sie in der Auswertung eine relativ grof3e Sprei-
zung der Einwohnerzahlen. Und andererseits sind ja nicht nur die tatsdchlichen Einwoh-
ner, sondern vielmehr auch auf das Einzugsgebiet des entsprechenden Standortes ent-
scheidend. Je groBer das Einzugsgebiet ist, desto unschadlicher ist auch ein groBeres Cen-

ter, da das mogliche Kunden- und Umsatzpotenzial insgesamt grofer ist.

In Gummersbach, einer Stadt mit ca. 55.000 Einwohnern, haben wir ein Center mit
20.000 gm Gesamtfliche, jedoch nur rund 15.000 qm Verkaufsfliche erdffnet. Das funk-
tioniert am Standort sehr gut, auch wenn wir dort gerne noch leicht mehr Fliche realisiert
hétten, da wir der Uberzeugung sind, dass wir mit mehr Fliche ein groBeres Einzugsge-

biet hitten ansprechen konnen.

Als Fazit lasst sich festhalten, dass das meines Erachtens tatsdchlich auf den einzelnen

Standort ankommt und nicht pauschal beantwortet werden kann.

MR: Standorte die sich im Betrachtungszeitraum positiv entwickelt haben, sind insgesamt
leicht grofser als Standorte die im Planungszeitraum eine negative Entwicklung verzeich-
neten. Die Grofie bezieht sich dabei auf die Anzahl Einzelhandelsbetriebe sowohl im Cen-

ter als auch in der Innenstadit.

AS: Auch hier fillt mir eine pauschale Antwort schwer, das hingt meines Erachtens wie
eben schon beschrieben, vom jeweiligen Standort ab. Ein insgesamt zu grofles Center
kann zu Leerstinden sowohl im Center als auch in der Innenstadt fiihren, ein zu kleines
nicht tiber ausreichende Anziehungskraft verfiigen und dadurch auch nicht funktionieren
(und auch schidliche Auswirkungen auf die Innenstadtlagen haben). Das Center muss

zum jeweiligen Standort und den damit verbundenen Makro- und Mikrodaten passen.
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MR: Standorte mit einem hohen Filialisierungsgrad im Shopping-Center haben sich in
der Tendenz positiver entwickelt als Standorte mit einem geringeren Filialisierungsgrad.

Erachten Sie den Filialisierungsgrad als Erfolgskriterium fiir ein Shopping-Center?

AS: Der Shopping-Center Industrie wird oft vorgeworfen, dass sie iiberall die gleichen
Filialisten ansiedeln wiirde. Wenn jedoch ein Center ohne die gro3en, bekannten Filialis-
ten eroffnet wird, ergeben die Kundenbefragungen regelméBig, dass diese fehlen und
nachgefragt werden. Meines Erachtens ist die Mischung entscheidend. Ein erfolgreiches
Center benotigt starke Filialisten, welche eine hohe Anziehungskraft haben und auch ein
gutes Marketing betreiben. Diese konnen dann mit regionalen und lokalen Betreibern er-

ginzt werden.

Fiir den Betrieb eines Centers ist es absolut sinnvoll, starke Filialisten als Basis zu haben.
Wichtig ist es dabei, angesagte Marken, die die notwendige Anziehungskraft besitzen,
anzusiedeln. Je nach Branche miissen auch nicht zwingend internationale Filialisten her-
angezogen werden. In einigen Branchen haben wir auch mit regionalen Betreibern sehr

gute Erfahrungen gemacht.

MR: Bei den Haupteinkaufsstrafsen konnte eine nahezu gegenldiufige Tendenz festgestellt
werden, Innenstddte welche vor Eroffnung des Centers einen vergleichsweise geringen
Filialisierungsgrad aufwiesen haben sich in der Tendenz nach Eroffnung des Centers
hdufiger stabil bzw. positiv entwickelt. Erachten Sie diese Erkenntnis als grundsdtzlich

plausibel und tibertragbar?

AS: Bei Filialisten besteht teileweise eine Art ,,Herdentrieb®. Wenn sich bedingt durch
eine Shopping-Center Entwicklung Filialisten im Center ansiedeln, wird die Stadt als
Standort auch fiir andere Filialisten interessant. Dabei ist fiir die Filialisten oft sowohl das
Center als auch die Haupteinkaufsstra3e vor dem Center eine Ansiedlungs-Option. Wenn

sich dann neue Filialisten ansiedeln, wird die Stadt insgesamt interessanter fiir Kunden.

MR: Nur bei Shopping-Centern welche eine klassische Mall-Form aufweisen, konnte eine
positive Entwicklung der Innenstadt erfasst werden, allerdings ist ein Grofteil der unter-
suchten Center in der Mall-Form errichtet worden. Glauben Sie, dass die diese klassische
Form ein entscheidendes Kriterium ist, oder erachten Sie das als ein durch die Stichprobe

bedingtes Phinomen?
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AS: Meines Erachtens ist das tatsdchlich durch das Baujahr bedingt. Wenn sie sich neuere
Objekte anschauen, wird seltener die klassische Mall-Form gebaut, dennoch konnen diese

Objekte natiirlich weiterhin gut funktionieren.

Dieses klassische Knochenprinzip mit Anker links und rechts funktioniert natiirlich auch
weiterhin, wenn ein Center jedoch an einem zentralen, gut integrierten Standort errichtet
wird, ist meiner Erfahrung nach auch eine Unterbrechung der Mall, bzw. eine Abkehr

vom klassischen Mall-Prinzip moglich.

MR: Die Stichprobe zeigt, dass die durchschnittliche Mietfliche pro Einheit im Shopping-
Center an Standorten, die sich positiv entwickelt haben, leicht grofser ist als an Standor-
ten welche eine negative Entwicklung verzeichneten. Glauben Sie, dass diese Erkenntnis

tibertragbar ist?

AS: Das ist meines Erachtens vorrangig damit zu erkléren, dass Filialisten, wenn sie sich
adédquat aufstellen wollen gewisse Fldchen bendtigen. Nur wenn diese Anbieter ausrei-
chend grof3e Flichen mieten konnen, sind sie in der Lage auch das Gesamtsortiment an-
zubieten. Beispielswiese benotigen manche Textilkauthduser fiir ein vollstindiges Sorti-
ment 2.000 gm bis 2.500 gm. Bei kleineren Flachen fehlen dann Teile des Sortimentes,
was dazu fiihren kann, dass der Kunden dann doch eher zu einem Standort mit dem ge-

samten Sortimentsangebot fahrt. Das gilt auch fiir Filialisten mit kleineren Flachen.

Interview mit Dr. Jan Rottgers, Managing Director, ECE Projektmanagement
GmbH & Co. KG

Das Interview wurde am 8. Mai 2017 in Form eines Telefoninterviews gefiihrt. Herr Dr.
Jan Réttgers (Nachfolgend abgekiirzt mit JR) hat der Aufnahme des Gespriaches zuge-

stimmt.

MR (Fragesteller): Wie bereits besprochen, handelt es sich bei der Untersuchung um
mein Dissertationsvorhaben. Das Ziel der Untersuchung ist die Darstellung der Auswir-
kungen von Shopping-Centern auf die Innenstadt. Fiir die Untersuchung wurden Mittel-
stadte mit 50.000 bis 100.000 Einwohner herangezogen, einerseits da diese Stidte bei
Entwicklern zum Zeitpunkt des Untersuchungsbeginnes stark im Fokus standen und an-
dererseits da meines Erachtens in diesen Stddten die Auswirkungen besonders gut sicht-

bar sind.
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Aufgrund der Datenverfiigbarkeit habe ich im Rahmen der Untersuchung Stddte mit
Shopping-Centern untersucht, welche zwischen 2002 und 2012 errichtet wurden. Weiter
zuriickliegende Daten waren nicht verfiigbar. Neuere Center wurden ausgeklammert, da
fiir diese Center noch keine Daten nach Etablierung des jeweiligen Centers vorliegen.

Damit konnten insgesamt 17 Standorte ausgewertet werden.
JR: Wonach haben Sie die Standorte ausgewahlt?

MR: Die Auswahl erfolgte basierend auf der Datenverfiigbarkeit. Ausgewertet wurde ei-
nerseits die soziookonomische Entwicklung der Stadt vor, wdihrend und nach der Erdff-
nung des Centers und andererseits wurde die Entwicklung der Innenstadt hinsichtlich der
Mieten, des konkreten Mieterbesatzes und der Leerstandsquote im selben Zeitraum un-

tersucht.

JR: Welche Datenbasis wurde herangezogen? Hatten Sie eine gesicherte Datenbasis vor

Eroffnung des Centers?

MR: Die Untersuchung basiert auf den Auswertungen des Anbieters Liihrmann und ist
damit nicht an die direkte Shopping-Center Entwicklung gekoppelt. Dabei wurde als ers-

tes Untersuchungsjahr immer zwei Jahre vor Eroffnung des Centers herangezogen.

JR: Inwieweit haben Sie die sogenannte Null-Variante, das heifit die Frage, was wire
passiert, wenn kein Shopping-Center erdffnet hitte, beriicksichtigt? Ich weil, dass es sich
dabei um eine rein hypothetische Frage handelt, die jedoch meines Erachtens wichtig ist.
Es wird ndmlich héufig félschlicherweise davon ausgegangen, dass ohne die Realisierung

eines Shopping-Centers die Innenstadtsituation sich nicht verdndert.

MR: Da stimme ich IThnen zu, Stddte sollen und miissen sich auch laufend anpassen. Mei-
nes Erachtens ist es auch wichtig zu berticksichtigen, dass diese Entwicklung niemals

isoliert, sondern immer in Abhdngigkeit vom Umfeld, stattfindet.

JR: Inwieweit haben Sie die Frage des Makrostandortes im Rahmen der Untersuchung
mitberiicksichtigt? Diese reine Einwohnerzahl ist fiir uns in Mittelstddten keine ausrei-
chende kritische Masse fiir den erfolgreichen Betrieb eines Shopping-Centers. Fiir uns ist
das Einzugsgebiet entscheidend, wir benétigen fiir die Entwicklung eines Centers min-
destens 200.000 bis 250.000 Einwohner im Einzugsgebiet. Damit muss, insbesondere bei
Mittelstddten, ein stabiles starkes Umland vorhanden sein, ansonsten findet keine Ent-

wicklung unsererseits statt.
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Ein weiteres wesentliches Kriterium ist fiir uns die Wettbewerbssituation, unabhingig
davon, ob es sich dabei um Wettbewerb in Form von Shopping-Centern oder um Wett-
bewerb in Form von anderen Einzelhandelsstandorten handelt. Insgesamt findet bei uns

da immer eine detaillierte Betrachtung des Makrostandortes statt.

MR: Eine detaillierte, iiber die sozio6konomischen Kennzahlen hinaus gehende Betrach-
tung des Makrostandortes fand im Rahmen meiner Analyse nicht statt. Jedoch handelt es
sich dabei um Stddte, welche tiber mindestens ein Shopping-Center verfiigen. Damit ver-
fiigt der Standort, zumindest meines Erachtens, iiber die von Ihnen angesprochenen

grundsdtzlichen Anforderungen fiir Shopping-Center.

Jedoch zeigt die Untersuchung auch, wie grofy die Bandbreite der Stddte ist. Beispiels-
weise gehort Konstanz zu den Untersuchungsstddten. Aufgrund der Lage direkt an der
Schweizer Grenze hat diese Stadt ein enormes Kaufkrafipotenzial. Ein gegenteiliges Bei-
spiel dazu ist Diiren mit den Stddten Kéln, Bonn und Aachen im direkten Umkreis. Das
sind natiirlich Einflussfaktoren, welche die Entwicklung einer Stadt und auch die Integ-

rationsmoglichkeiten eines Shopping-Centers signifikant beeinflussen.

MR: Dann wiirde ich jetzt direkt mit der ersten Frage anfangen, das erste Ergebnis mei-
ner Untersuchung ldsst sich nicht mit der klassischen Lehre vereinbaren. Im Rahmen der
Stichprobenauswertung konnte keine Korrelation zwischen der Lage des Centers in der
Innenstadt und der Entwicklung der Innenstadt festgestellt werden. Basierend auf Ihren
Projekterfahrungen, besteht eine solche Korrelation, und welche Bedeutung messen Sie

der Mikrolage eines Objektes zu?

JR: Grundsitzlich sehen wir diese Korrelation bei unseren Entwicklungen, wobei das
auch stark von der Grof3e eines Centers abhéngig ist. Kleinere Center, und in der Regel
handelt es sich bei Objekten in Mittelstidten ja eher um kleinere Objekte, bendtigen eine
gute Lagequalitit, da der Austausch mit der Innenstadt fiir diese Center zwingend not-

wendig ist.

Center in der GroBenordnung von z.B. 14.000 gm Verkaufsfliche kdnnen in aller Regel
als Stand-Alone Objekte nur schwierig bestehen. Damit ist eine gut frequentierte Lage
eine zwingende Voraussetzung fiir den erfolgreichen Betrieb. Und gerade dann sehen wir
auch sehr deutliche Abhingigkeiten zwischen dem Center und der Innenstadt. Im Gegen-
satz dazu konnen Center mit mindestens 30.000 gqm Verkaufsfliche in aller Regel auch

standortunabhingig gut funktionieren.

Marianne Roth 277



Anlagen

MR: Eine Vermutung meinerseits wdre, dass diese Korrelation daher nicht dargestellt
werden kann, da nicht die reine Entfernung entscheidend ist, sondern vielmehr die Frage,
wie Frequenzstrome vor Eroffnung des Centers verliefen und ob am Standort Barrieren

in Form von Schienen, Fliissen oder Hauptverkehrsstraf3en vorhanden sind.

JR: In einer Stadt gibt es immer gelernte Wege. Ein gutes Beispiel dafiir ist Schweinfurt,
das Center ist relativ weit von der Haupteinkaufsstralle in der Innenstadt entfernt ange-
siedelt. Wir stellen in dem Objekt Frequenzprobleme fest, da zu wenige Frequenzen aus
der Innenstadt heraus generiert werden konnen. Das ist jedoch meines Erachtens nur ein
Aspekt, wenn im Objekt ein USP, wie beispielsweise sehr starke Ankermieter besteht,

dann kann auch ohne Top-Standort eine sehr gute Frequenz geschaffen werden.

Als generelle Aussage kann festgehalten werden, dass ein kleineres Objekt den Austausch
mit der Fullgdngerzone bendtigt. Abgesehen davon legen heute die Stadte auch groflen

Wert darauf, dass Center an integrierten Standorten angesiedelt werden.

Ein weiterer Einflussfaktor, der meines Erachtens wesentlich, jedoch kaum untersucht
wurde, ist, ist die Frage, ob ein Standort gelernt ist. Meine Beobachtung ist, dass wenn
ein Standort gelernt ist, eine Entwicklung einfacher zu etablieren ist, als wenn ein neuer
Standort geschaffen werden muss, insbesondere wenn der Standort dann noch neben der

klassischen Lauflage liegt.

MR: Vielen Dank. Das ndichste Untersuchungsergebnis zeigt, dass basierend auf der un-
tersuchten Stichprobe, die Anzahl der Stellpliitze im Shopping-Center keinen wesentli-
chen Einfluss auf die Entwicklung der Innenstadt bzw. des Gesamtstandortes hat. Liegt
das lhrer Meinung nach daran, dass die Bedeutung von Stellpldtzen insgesamt nicht so
grof3 ist, oder sind Sie der Uberzeugung, dass Shopping-Center grundsdtzlich iiber aus-

reichend Stellplditze verfiigen, und daher kein Einfluss nachgewiesen werden konnte?

JR: Grundsitzlich verfiigen Shopping-Center meines Erachtens iiber geniigend Stell-
pldtze, um das noch etwas provokanter auszudriicken, vielleicht teilweise sogar iiber zu
viele Stellpldtze. Das ist vorrangig damit zu erkldren, dass frither der Glauben vor-
herrschte, dass viele Stellpldtze eine Voraussetzung fiir das Funktionieren eines Standor-

tes sind.

Das ist das jedoch nicht zwingend so. Ein Extrembeispiel dafiir ist das Ring-Center in
Berlin, ein Shopping-Center, welches im ersten Schritt wegen der hervorragenden

OPNV-Anbindung komplett ohne Stellpliitze erdffnet wurde. Stellplitze wurden erst mit
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dem zweiten und dritten Bauabschnitt hergestellt. Ein anderes Beispiel ist Ikea in Altona,
dieser innerstddtische Ikea verfiigt nach meiner Beobachtung iiber zu viele Stellplitze;
auch hier ist die sehr gute OPNV-Anbindung entscheidend. Die Beispiele sollen verdeut-
lichen, dass an einem guten innerstddtischen Standort Stellplédtze nicht das entscheidende

Kriterium fiir das Funktionieren eines Shopping-Centers sind.

MR: Bei Ihren Beispielen handelt es sich jetzt um Grofstddte, welche naturgemdfs eine
sehr gute OPNV-Versorgung aufweisen. Schdtzen Sie die Bedeutung von Stellpliitzen fiir
Mittelstddte damit dann héher ein?

JR: Ja, unbedingt. In Mittelstddten miissen Sie das Einzugsgebiet aus dem Umland be-
dienen. Und basierend auf meiner Erfahrung kommen Kunden aus dem ldandlichen Raum
nicht mit dem Bus zum Einkaufen. Das ist ein Stiick weit auch branchenabhéngig, insbe-
sondere Elektronik- oder Lebensmittelanbieter funktionieren jedoch nicht ohne Stell-

platze.

MR: Die Auswertung zeigt weiter, dass grofsere Shopping-Center in der Tendenz eher zu
einer Stirkung des Gesamtstandortes fiihren als kleinere Center. Jedoch fiihren grofere
Center auch ofter zu einer negativen Beeinflussung der Haupteinkaufsstrafse. Entspricht

das lhrer Erwartung?

JR: Das muss man differenziert betrachten. Es gibt kleinere Center, die ganz stark auf
Nahversorgung ausgerichtet sind, diese Center iibernehmen dann eine lokale Versor-

gungsfunktion, was ja auch eine der Funktionen einer Mittelstadt ist.

Wenn ein Center jedoch iiberregional ausstrahlen soll, dann ist eine kritische Masse, da-
mit meine ich eine gewisse GroBe und vor allem auch die Qualitit des Angebotes erfor-
derlich, die tatsdchlich moglichst viele Leute anziehen. Damit konnen Sie dann auch eine

Stiarkung des Standortes erzielen.

Die Gefahr besteht immer dann, wenn ein Shopping-Center nur bzw. zu groBlen Teilen
das bestehende Angebot abbildet, da dann keine VergroBerung des Einzugsgebietes und

damit nur eine Umverteilung der bestehenden Kaufkraft stattfindet.

MR: Im Rahmen der Untersuchung wurde eine Gréflenordnung von ca. 20.000 gm Ge-
schdftsfliche festgestellt. Center mit mehr Fldche fiihren tendenziell eher zu den be-
schriebenen Auswirkungen. Erachten Sie diese Grenze als realistisch und glauben Sie es

gibt eine Mindestgrofse fiir den erfolgreichen Betrieb eines Centers?
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JR: Gemil unserer Definition hat ein Shopping-Center fiir uns die Untergrenze von
10.000 gqm Verkaufsflache. Fiir den wirtschaftlich sinnvollen Betrieb 14sst sich meines
Erachtens jedoch keine starre Untergrenze festlegen. Mit dem richtigen Branchen- und
Mietermix und einem starken USP kann auch ein kleines Center sehr erfolgreich betrie-
ben werden. Entscheidend ist, dass das Center iiber ein Alleinstellungsmerkmal verfiigt.
Dabei sollte jedoch auch das vorab besprochene Thema der Wegebeziehungen nicht ver-

nachldssigt werden.

Als Fazit glaube ich, dass 15.000 gm bis 20.000 gqm Verkaufsfliche eine gute GrofB3e fiir
ein Shopping-Center in Mittelstddten ist. Mehr Flache wird oft kaum genehmigt, und ist
auch schwierig zu vermieten, da fiir Mittelstiddte hdufig auch nur ein begrenztes Mieter-

potenzial besteht.

MR: Die Stichprobe zeigt, dass sich in der Tendenz insgesamt grofsere Standorte eher
positiv entwickelt haben als kleinere Standorte. Die Grofse bezieht sich dabei auf die An-
zahl Einheiten sowohl im Shopping-Center als auch in der Innenstadt. Gibt es lhres Er-

achtens eine kritische Grofie fiir den Gesamtstandort?

JR: Ich glaube, dass das Thema Aufenthaltsqualitit viel entscheidender ist, als die reine
Quantitét der Einkaufsmoglichkeiten. Meines Erachtens funktioniert ein reiner Warenab-
verkauf ohne Aufenthaltsqualitit heute immer weniger, das gilt sowohl fiir Stidte als auch

fiir Shopping-Center.

MR: Die Auswertung zeigt weiterhin, dass Shopping-Center an Standorten mit einer po-
sitiven Entwicklung einen tendenziell héheren Filialisierungsgrad aufweisen als Stand-
orte, die sich negativ entwickelt haben. Wie wichtig ist Ihres Erachtens ein hoher Filiali-

sierungsgrad?

JR: Ein hoher Filialisierungsgrad ist insofern wichtig, da letztlich die Kunden entschei-
den, wo sie einkaufen. Basierend auf unserer Erfahrung haben Kunden eine hohe Affinitét
zu Marken, die in aller Regel durch Filialisten vertrieben werden. Der zweite wichtige
Punkt ist, dass es kaum mehr richtige Einzelhéndler gibt. Dieser Prozess bezieht sich nicht
vorrangig auf Shopping-Center, sondern vielmehr auch auf Innenstidte. Griinde dafiir
sind, dass die Nachfolge nicht geregelt ist und dass der Wettbewerb durch Filialisten zu-

nimmt.

Wir sind immer auf der Suche nach spannenden Konzepten, da es fiir Kunden natiirlich

auch interessant ist, von neuen Konzepten angeregt zu werden. Starke Filialisten sind
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stark, weil sie hohe Umsétze und somit natiirlich auch hohe Frequenzen erzielen. Ein

Shopping-Center benétigt diese starken Filialisten.

MR: Interessanterweise zeigt sich bei Innenstddten ein nahezu gegenldufiges Untersu-
chungsergebnis: Innenstddte, welche vor Erdffnung des Centers bereits einen vergleichs-
weise niedrigen Filialisierungsgrad hatten, haben sich in der Tendenz mit Eroffnung des
Centers eher neutral oder positiv entwickelt als Haupteinkaufsstrafsen mit einem hohen

Filialisierungsgrad. Erscheint das aus Ihrer Sicht plausibel?

JR: Ja, weil der hohe Filialisierungsgrad vor Eroffnung zu stirkeren Umverlagerungen
von der Innenstadt ins Center fithren kann. Wenn der Filialisierungsgrad vorher niedrig
war, habe ich zwei Effekte, einerseits werden am Standort wirklich neue Konzepte initi-
alisiert und andererseits gewinnt die Stadt aus Sicht des Kunden damit auch deutlich an

Attraktivitat.

MR: Die Auswertung zeigt, dass ausschlieflich Shopping-Center mit einer klassischen
Mall-Form zu einer positiven Innenstadtentwicklung fiihrten. Jedoch verfiigt ein Grofiteil
der untersuchten Center iiber diese Mall-Form. Sind Sie der Uberzeugung, dass das Er-
gebnis ausschliefflich auf die Stichprobe zuriick zu fiihren ist, oder sehen Sie dafiir noch

andere Ursachen?

JR: Vor 10 bis 15 Jahren hétte ich Thnen gesagt, dass Center muss schon eine klare gerade
Mall aufweisen, das gilt aber so nicht mehr. Entscheidend ist nach wie vor, dass Center
muss funktionieren. Beispielsweise wurde zeitweise das Konzept des City-Points entwi-
ckelt, die Idee dieser Entwicklungen war, dass in der Innenstadt wenig verfiigbare Fliche
besteht und daher die Einzelhandelsflidche iiber vier bis fiinf Etagen verteilt wird. Die
Erfahrung zeigt jedoch, dass das nicht gut funktioniert, weil die Frequenz mit jedem Ge-

schoss deutlich abnimmt.

MR: Standorte die sich insgesamt positiv entwickelt haben, verfiigen iiber eine grofsere
durchschnittliche Fliche je Einheit im Shopping-Center als Standorte, die sich im Be-
trachtungszeitraum negativ entwickelt haben. Erachten Sie dieses Ergebnis als plausi-

bel?

JR: Eine hohe Kleinteiligkeit im Center spricht dafiir, dass im Center die richtigen An-

kermieter fehlen. Damit wird der erfolgreiche Betrieb des Centers tendenziell schwer.
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MR: Glauben Sie, dass das Ergebnis auch damit zusammenhingt, dass durch die GroB3-
flachigkeit im Shopping-Center Flichen geschaffen werden, die in der Innenstadt nicht

verfligbar sind?

JR: Das eine Thema ist die Flachenverfiigbarkeit und das zweite Thema ist die Gewinn-
maximierung der einzelnen Immobilieneigentiimer in der Innenstadt. Eine kleinteilige
Vermietung fiihrt in aller Regel zu deutlich héheren Mietertragen. Im Shopping-Center
legen wir Wert darauf, dass die Durchschnittsmiete unseren Erwartungen entspricht, wir
akzeptieren fiir groB3flichige Mieter jedoch durchaus auch niedrigere Mieten. Ein gutes

Shopping-Center braucht beides: die GroB3- und die Kleinfldchen.
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