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1 Einleitung 

1.1 Problemhorizont 

Innenstädte bundesdeutscher Kommunen sind nicht nur aus immobilienwirt-
schaftlicher Sicht seit Mitte der 90er-Jahre bevorzugter Standort für Investitio-
nen in Einzelhandelsobjekte geworden1. Sowohl restriktiv ausgelegte Novellie-
rungen planungsrechtlicher Vorschriften in Bezug auf die Ansiedlung von groß-
flächigen Einzelhandelsbetrieben in nicht integrierten Standortlagen als auch 
der Rückführungstrend der Wohnbevölkerung in die Innenstädte wirken sich 
begünstigend auf das Investitionsklima aus2. Zudem setzt der Rückzug indus-
triell geprägter Nutzungen aus dem Stadtraum vielerorts ein attraktives und 
günstiges Angebot an Potenzialflächen frei, für deren Auf- und Verwertung 
eigentümerseitig aktiv Investoren gesucht werden3. Teilweise haben auch 
Erfolge einer forciert betriebenen „Wirtschaftsförderung Innenstadt“ in Gestalt 
von informellen Planungsinstrumenten wie Stadt- und City-Marketing dazu 
beigetragen, dass zentrale Einkaufslagen als Kristallisationspunkte für den sta-
tionären Einzelhandel gestalterisch wie funktional aufgewertet wurden4. 
Investitionen aus Kapitalmärkten fließen dabei bevorzugt in Einzelhandelsobjek-
te, speziell in an Premiumlagen angesiedelte Geschäftshäuser, aber vor allem 
in Shopping-Center-Vorhaben5. Zum 01.01.2006 umfasste der Gesamtbestand 
an Shopping-Centern bundesweit 372 Objekte mit einer Gesamtmietfläche von 
ca. 11,7 Mio. m²6. Nach gegenwärtigen Planungen werden im Zeitraum von 
2006 bis 2009 ca. 61 weitere Center mit einer Mietfläche von ca. 1,7 Mio. m² 
hinzukommen. Nachdem in nahezu allen größeren deutschen Städten großflä-
chige Centerprojekte realisiert wurden, rücken im verstärkten Maße mittelgroße 
Städte in das Blickfeld der Immobilien-Projektentwickler und institutionellen In-

                                            
1  DEGI 2005, S. 24; EHI 2006, S. 7; MASSKS 1999, S. 17. 
2  BIRK/MENSING 2004, S. 68. 
3  So sind nach Privatisierung und Restrukturierung der Deutschen Bahn AG in hohem Maße 

innerstädtische Bahnflächen am Grundstücksmarkt platziert; vgl. hierzu ENQUETEKOMMISSION 
„ZUKUNFT DER STÄDTE IN NORDRHEIN-WESTFALEN“ 2004, S. 145; HÄUßERMANN/SIEBEL 1993, 
S. 9; LÖTSCHER 2004, S. 196; POPP 2002, S. 17; SCHELLENBERG 2005, S. 23. 

4  Der Bedeutungszuwachs der Innenstädte spiegelt sich auch in der Untersuchung Kunden-
verkehr 2004 der BUNDESARBEITSGEMEINSCHAFT DER MITTEL- UND GROßBETRIEBE DES EINZEL-
HANDELS E. V. (BAG) wider. Stammten im Jahre 2000 bundesweit ca. 37 % der Innenstadtbe-
sucher aus dem Umland, waren es im Jahre 2004 ca. 40 %, vgl. BAG 2005B, S. 2. 

5  Die Begriffe Shopping-Center, Center und Einkaufszentrum werden im Folgenden synonym 
verwendet. 

6  EHI 2006, S. 51. Erfasst sind dabei Shopping-Center in allen Standortlagen mit einer Mietflä-
che von über 10.000 m². Der Anteil der Shopping-Center-Mietfläche an der Gesamtfläche im 
Einzelhandel beträgt ca. 10 %; vgl. hierzu ausführlich Kap. 2.1.4. 
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vestoren7. Vor dem Hintergrund der aktuellen Ansiedlungsdynamik ist zu erwar-
ten, dass dieser Trend aufgrund nach wie vor lukrativer Investitionsrechnungen 
über die nächsten Jahre Bestand haben wird. 
Wie bei dem zunächst „unterbewerteten Konflikt“8 zwischen dem Einzelhandel 
in nicht integrierten Standortlagen auf der „grünen Wiese“ und in der Innenstadt 
wurde auch den durch Shopping-Center bedingten Auswirkungen auf beste-
hende innerstädtische Einzelhandelsstrukturen bis in die späten 90er-Jahre 
wenig Aufmerksamkeit geschenkt. In nicht wenigen Fällen führten die künstli-
chen Betriebsagglomerationen zur massiven Restrukturierung der lokalen Ein-
zelhandelslandschaft. Veränderungen der Passantenströme, Unternehmensauf-
gaben im klein- und mittelständischen Handelssegment, Erosion von Mietni-
veaus und Wertverlust von Immobilienobjekten sind sicht- und messbare Effek-
te, die unmittelbar mit Wettbewerbsveränderungen durch Shopping-Center-
Ansiedlungen in Verbindung gebracht werden und regelmäßig Gegenstand 
entsprechender Mediationsprozesse9 sind. Da Shopping-Center aufgrund ihrer 
weitgehend autarken Konzeption nicht im besonderen Maße auf intakte Umfeld-
strukturen angewiesen sind10, ist deren Ansiedlungstrend – insbesondere we-
gen der fraglichen Symbiose mit traditionell gewachsenen Einkaufsbereichen – 
daher verstärkt in den Fokus kontroverser Diskussionen gerückt, so auch in den 
wissenschaftlichen Disziplinen der Einzelhandelsgeographie und der Immobili-
enforschung11. Im Praxisvollzug ist die Einzelhandelsentwicklung durch Groß-
projekte Gegenstand intensiver politischer und juristischer Betrachtungen, die 
Gutachter, Verwaltungsgerichte und politische Funktionsträger auf verschiede-
nen administrativen Ebenen beschäftigen. Dabei stehen neben betriebs- und 
immobilienwirtschaftlichen Implikationen solcher Projekte im komplizierten 
Stadtgefüge vor allem stadtentwicklungspolitische Frage- und Problemstellun-
gen im Mittelpunkt des Interesses. 

                                            
7  Als solche sind hier in der Hauptsache gemeint: Offene wie geschlossene Immobilienfonds 

(vgl. Fn. 93 f.), Pensionsfonds, Versicherungsgesellschaften und Versorgungswerke; vgl. 
auch HUTH 1998, S. 482; IKB 2005A, S. 22. 

8  SEIMETZ 2002, S. 18. 
9  Vgl. KOTZKE/STEIN 2004, S. 76.; vgl. zu den Mediationsansätzen in der Projektentwicklungs-

konzeption MEYER 2002, S. 685 f. 
10  So auch BIRK/MENSING 2004, S. 68. 
11  Vgl. u. a. BAUM 2002, S. 5; DIHK 2006B, S. 1; GIESE 2003, S. 1 ff.; IKB 2005B, S. 5; MON-

HEIM/LUX 1999, S. 1 ff.; POPP 2002, S. 8. 
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1.2 Zielsetzung 

Vor dem Hintergrund des beschriebenen Problemhorizonts liegt das wesentli-
che Ziel dieser Arbeit darin, auf der Basis vorliegender theoretischer Ansätze 
und praxisbezogener Ergebnisse einen empirischen Beitrag zur Ermittlung der 
Auswirkungen von innerstädtischen Shopping-Centern auf immobilienwirtschaft-
liche, versorgungsstrukturelle und einzelbetriebliche Sachverhalte sowie auf As-
pekte des Kundenverhaltens und der Kundenwahrnehmung im stadtentwick-
lungspolitischen Gesamtkontext zu leisten. Dabei sollen die Implikationen inter-
subjektiv nachvollziehbar und anhand von ausgewählten Parametern messbar 
dargestellt werden. Auf diesem Wege lassen sich verschiedene Unterziele diffe-
renzieren: 
 

• Identifizierung und Analyse wesentlicher Funktionszusammenhänge, die mit 
der Platzierung von großflächigen Einzelhandelsobjekten im Innenstadtraum 
verbunden sind 

• Exploration der Einstellungen von Konsumenten zu Shopping-Centern und 
traditionellen Einkaufslagen 

 

Des Weiteren soll die Arbeit den theoretisch-methodischen Wissensstand er-
gänzen. Dabei geht es sowohl um die Optimierung bestehender als auch um 
die Identifizierung neuer Verfahren, die geeignet sind, die Auswirkungen von 
Shopping-Centern auf die beschriebenen Themenbereiche in Art und Umfang 
zu erfassen und zu analysieren.  
Ein weiteres Ziel liegt in der Ergänzung des praktischen Erkenntnisstandes. Auf 
Basis einer Bewertung der durch empirische Erhebungen ermittelten Wirkungs-
zusammenhänge und Erkenntnislücken sollen sowohl Handlungsdefizite als 
auch Handlungsoptionen in Bezug auf den stadtentwicklungspolitischen Um-
gang mit Shopping-Center-Ansiedlungen formuliert werden12. Die Handlungs-
leitlinien sind an die Entscheidungsträger aus Stadtpolitik und gewerblichen 
Bereichen adressiert und verfolgen im Wesentlichen zwei Ziele: 
 

• Sensibilisierung für diesen komplexen Themenbereich durch Darstellung 
seines Chancen- und Risikenpotenzials 

• Aufzeigen von strategischen Handlungsoptionen innerhalb verschiedener 
Phasen des Shopping-Center-Ansiedlungsverfahrens 

 

Dabei ist jedoch zu beachten, dass die dargestellten Ergebnisse aufgrund der in 
anderen Projektbeispielen gegebenen verschiedenartigen Konstellationen nicht 

                                            
12  So auch KLEIN 2001, S. 25. 
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generalisiert übertragbar sind, sondern gesondert am jeweiligen Fall analysiert 
werden müssen13. Somit verstehen sich die Empfehlungen vor allem als Grund-
satzleitfaden, der aus stadtentwicklungspolitischer Sicht durch das Spektrum 
und die Tiefe möglicher Frage- und Problemstellungen im Zuge einer Shopping-
Center-Ansiedlung im Innenstadtraum führt. 

1.3 Untersuchungsaufbau und -struktur 

Zur eindeutigen terminologischen Festlegung des Untersuchungsgegenstandes 
und zum besseren Gesamtverständnis der Interdependenzen zwischen der 
Shopping-Center-Entwicklung und den damit verbundenen Disziplinen zeigt 
Kapitel 2 wesentliche historische und künftige Entwicklungsleitlinien des Einzel-
handelssegments und der Immobilienwirtschaft auf (Abb. 1). Anhand der Be-
trachtung des dynamischen Zusammenwirkens determinierender Faktoren, die 
auf verschiedenen ökonomischen sowie politischen Ebenen wirken, geht es 
darum, Veränderungsprozesse im Einzelhandel zu begründen. Die intensive 
Beschäftigung mit der Entwicklung von Shopping-Centern in Deutschland soll 
verständlich machen, warum sich diese Form der Handelsimmobilie – trotz 
stagnierender Marktentwicklung im Einzelhandel – so erfolgreich positionieren 
konnte.  
Auf Grundlage bereits vorliegender theoretischer Ansätze und eventuell ver-
gleichbarer Ergebnisse ähnlich gelagerter empirischer Studien werden in Kapi-
tel 3 forschungsleitende Fragestellungen formuliert. Dabei werden sowohl der 
theoretische Bezugsrahmen aufgebaut als auch die einzelnen forschungsrele-
vanten Untersuchungsteilbereiche festgelegt, deren Struktur und Systematisie-
rung den weiteren Verlauf der Arbeit bestimmen. Darüber hinaus widmet sich 
dieses Kapitel der Herleitung des Versuchsaufbaus und der Methodenauswahl. 
In den Kapiteln 4 bis 6 werden die empirischen Ergebnisse der Untersuchungen 
präsentiert und – soweit vorhanden – mit Datenmaterial aus ähnlich gelagerten 
Untersuchungen verglichen. Kapitel 7 zeigt im Sinne eines Leitfadens Hand-
lungsempfehlungen in Bezug auf den stadtpolitischen Umgang mit Shopping-
Center-Ansiedlungen im Innenstadtraum auf. Das abschließende Kapitel 8 
beinhaltet die Zusammenfassung und kritische Gesamtrückkopplung der empi-
rischen Untersuchungsergebnisse aus dem Fallbeispiel mit den Problemstel-
lungen und insbesondere mit den forschungsleitenden Fragestellungen. 

                                            
13  Vgl. hierzu BAUM 2002, S. 5. 
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Abb. 1: Untersuchungsaufbau und -struktur im Überblick 
Quelle: EIGENE DARSTELLUNG 2006. 

 



2 Einzelhandel und Shopping-Center 6 

2 Einzelhandel und Shopping-Center 

2.1 Einzelhandelsentwicklung in Deutschland 

Der Einzelhandel im institutionellen Sinne14 in der Bundesrepublik Deutschland 
hat in den letzten zehn Jahren einen tief greifenden Strukturwandel durchlau-
fen. Um dieses komplexe Gefüge, das aus dem dynamischen Zusammenwirken 
verschiedener handelsendogener wie -exogener Faktoren15 resultiert, ganzheit-
lich nachvollziehen zu können, bedarf es der Betrachtung einzelner Teilprozes-
se, die sich auf mikro-, makro- und sozioökonomischen sowie politisch-adminis-
trativen Ebenen vollziehen. 

2.1.1 Makroökonomische und gesetzliche Rahmenbedingungen 
Als konsumabhängige Branche sieht sich der Einzelhandel sowohl sehr stark 
durch makroökonomische Entwicklungen als auch durch Veränderungen ein-
schlägiger gesetzlicher Rahmenbedingungen beeinflusst. 
Die Betrachtung der Entwicklung des Bruttoinlandsproduktes (BIP)16 – als wich-
tigste Messgröße für Leistungsfähigkeit und Wachstum einer Volkswirtschaft – 
zeigt, dass seit dem Jahr 2001 nicht mehr dieselben Wachstumsraten erreicht 
wurden wie in den späten 90er-Jahren (Abb. 2). Die seit geraumer Zeit in 
Deutschland feststellbare negative wirtschaftliche Grundstimmung ist vor allem 
durch die Tiefpunkte der Entwicklung in den Jahren 2002 und 2003 bedingt, in 
denen Nullwachstum bzw. Regression gemessen wurde.  
Auch die Situation auf dem Beschäftigungsmarkt – als zweiter wichtiger Indika-
tor für die Bestimmung der gesamtwirtschaftlichen Situation und als Gradmes-
ser für Konsumnachfrageentwicklung – verzeichnete in den letzten sechs Jah-
ren einen negativen Verlauf. Die Arbeitslosenquote stieg seit dem Jahr 2000 

                                            
14  Einzelhandel im institutionellen Sinne umfasst jene Institutionen, deren wirtschaftliche 

Tätigkeit ausschließlich oder überwiegend dem Einzelhandel im funktionellen Sinne zuzu-
rechnen ist. Einzelhandel im funktionellen Sinne liegt vor, wenn Marktteilnehmer Güter, die 
sie nicht selbst be- oder verarbeiten, von anderen Marktteilnehmern beschaffen und an pri-
vate Haushalte absetzen; vgl. AUSSCHUSS FÜR DEFINITIONEN ZU HANDEL UND DISTRIBUTION 
2006, S. 46. 

15  Handelsendogene Faktoren leiten sich aus einzelbetrieblichen Entscheidungen ab, die als 
Reaktion auf sich ändernde Umweltbedingungen – wie bspw. Wettbewerb und normative 
Restriktionen – zu verstehen sind. Vgl. zu den hier nicht näher erläuterten theoretischen 
Ansätzen, abgebildet durch Umwelttheorien, zyklische Theorien und Konflikttheorien aus-
führlich HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 46 f. 

16  Warenwert aller Güter und Dienstleistungen, die im Inland einer Volkswirtschaft innerhalb 
eines bestimmten Zeitraumes erwirtschaftet, das heißt gegen Entgelt hergestellt bzw. er-
bracht werden. 
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von ca. 9,6 % stetig an und erreichte im Jahr 2005 ein relatives Maximum von 
ca. 11,6 % (Abb. 3). 

1,8%
2,0%

3,2%

1,2%

0,1%

-0,2%

1,6%

0,9%

1,6%
2,0%1,9%

1,0%

-1%

0%

1%

2%

3%

4%

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

 
Abb. 2:  Entwicklung des Bruttoinlandsproduktes in Deutschland 
Entwicklung in % im Vergleich zum Vorjahr; Jahr 2006 ist prognostiziert. 
Quelle:  STATISTISCHES BUNDESAMT 2005, S. 627. 
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Abb. 3:  Entwicklung der Arbeitslosenquote in Deutschland 
Arbeitslosenquote in % an Erwerbspersonen; Jahr 2006 ist prognostiziert. 
Quelle:  KPMG 2006, S. 15. 
 

Neben konjunkturellen Einflüssen wirken sich Novellierungen branchenrelevan-
ter Gesetze ebenfalls auf den wirtschaftlichen Erfolg des Einzelhandels aus. 
Prominenteste Beispiele sind die Mehrwertsteuererhöhung zum 01.01.2007 von 
16 % auf 19 % sowie die Entscheidung, das Ladenschlussgesetz (LadSchlG)17 
zu liberalisieren.  
In Bezug auf die Mehrwertsteuererhöhung wird darüber diskutiert, inwieweit 
sich die damit verbundenen zusätzlichen Belastungen privater Haushalte auf 
die Nachfragesituation auswirken18. Teilweise wird die Meinung vertreten, dass 

                                            
17  GESETZ ÜBER DEN LADENSCHLUSS vom 28.11.1956, BGBl. I, S. 1186, i. d. F. vom 02.06.2003; 

vgl. SCHMITZ/FEDERWISCH 2005, S. 22. 
18  DIHK 2006A, S. 1; KPMG 2006, S. 6. 
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hierdurch im Jahr 2006 der Konsum insbesondere im Hinblick auf Güter des 
mittel- bis längerfristigen Bedarfes durch Vorzieheffekte stark anziehen wird19. 
Dadurch würde in den Folgejahren durch die Marktsättigung eine Umsatzstag-
nation bzw. ein Umsatzrückgang zu erwarten sein. Wann und auf welchem 
Niveau eine Normalisierung der Umsätze eintreten wird, ist fraglich20. Weiterhin 
ist anzunehmen, dass vor allem kleinere und mittelgroße Unternehmen aus ab-
satzpolitischen Gründen die erhöhte Steuer im dynamischen Wettbewerbsum-
feld nicht direkt an den Kunden weitergeben können. In diesem Zusammen-
hang ist jedoch nicht zu verkennen, dass die Mehreinnahmen aus der Steuer-
erhöhung zur Senkung der Beiträge zur Arbeitslosenversicherung verwendet 
werden sollen. Hieraus kann mittelbar ein positiver Effekt für den Einzelhandel 
resultieren, da durch die Entlastung das verfügbare Einkommen der Konsumen-
ten anwachsen wird. 
In Bezug auf die Liberalisierung des LadSchlG ist streitig, ob der stationäre Ein-
zelhandel von positiven Effekten profitieren kann. Die Erfahrungen aus der letz-
ten Liberalisierung des Ladenschlussgesetzes zum 01.07.2003 dokumentieren, 
dass vornehmlich filialisierte Betriebe in qualitativ hochwertigen Einzelhandels-
lagen positive Umsatzeffekte verzeichnen konnten21. Eine Einschätzung, ob 
diese Wirkungen mittels einer vollständigen Freigabe der Ladenschlusszeiten 
an Werktagen durch die jeweiligen Bundesländer – wie es z. B. in Spanien, 
Frankreich, Dänemark und Großbritannien praktiziert wird – bestätigt werden 
können, ist an dieser Stelle nicht zu leisten. 

2.1.2 Sozioökonomische und -demographische Rahmenbedingungen 
Des Weiteren beeinflussen sozioökonomische und demographische Entwick-
lungen in hohem Maße sowohl künftige Strukturen als auch den wirtschaftlichen 
Erfolg der Einzelhandelsbranche. 
Mit Blick auf die Nachfragesituation ist von Interesse, wie sich die Bevölkerung 
innerhalb des Binnenmarktes quantitativ und qualitativ entwickeln wird. In 
Abhängigkeit von der Berechnungsvariante bleibt die absolute Bevölkerungs-
zahl in Deutschland voraussichtlich bis in den Zeitraum 2015 bis 2020 stabil22. 
Vorbehaltlich einer veränderten Zuwanderungspolitik oder einer unerwarteten 
Fertilitätsratensteigerung wird es ab diesem Zeitpunkt zu einer Abnahme der 

                                            
19  DEUTSCHE EUROSHOP AG 2006, S. 69. 
20  Ausgenommen von der Mehrwertsteuererhöhung ist der größte Teilmarkt des Einzelhandels, 

der Lebensmitteleinzelhandel. 
21  KPMG 2006, S. 7; KULESSA 2004, S. 10; KULKE 2005, S. 23. 
22  KLINGHOLZ 2004, S. 18. Auf die unterschiedlichen Varianten der Bevölkerungsvorausberech-

nung soll hier nicht näher eingegangen werden. 
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Bevölkerungs- und somit der Konsumentenzahl kommen. Sofern es zu einer 
Abnahme der absoluten Bevölkerungszahl kommt, wird eine zunächst stagnie-
rende, später auch regressive Nachfrage im Einzelhandel gegeben sein. Die für 
Deutschland pauschal angenommene Sichtweise ist regional zu differenzieren, 
da es innerhalb des Bundesgebietes Gewinner- und Verliererregionen geben 
wird23. Während Metropolregionen voraussichtlich weiter wachsen und Wande-
rungsströme auf sich ziehen, werden die meisten ostdeutschen Regionen sowie 
alte Montanstädte weiter massiv Einwohnerverluste verzeichnen24. Zudem ist 
zu erwarten, dass sich altersstrukturelle und ethnische Zusammensetzungen 
verändern werden. Das zunehmende durchschnittliche Alter der Bevölkerung 
bedingt die Verschiebung von Zielgruppenschwerpunkten und wird in neuen 
Erlebnis-, Service- und Bedienungsformen im Einzelhandel münden25. 
Die gesamte demographische Entwicklung wird die Stadtpolitik nicht nur mit 
Blick auf das Vorhalten leistungsfähiger Einzelhandelsstrukturen, sondern in 
Bezug auf alle ökonomischen, sozialen und ökologischen Systeme im Gefüge 
Stadt vor neue Herausforderungen stellen26. Vorbehaltlich des Eintretens der 
aufgezeigten Entwicklungstendenzen wird sich der Einzelhandel in Deutschland 
ohne Zweifel dauerhaft auf eine gesättigte Volkswirtschaft einstellen müssen, in 
der der Neubedarf sinkt und der Ersatzbedarf stagniert. 

2.1.3 Nachfragesituation und Konsumentenverhalten 
Das konsumentenseitige Versorgungsverhalten ist eng verknüpft mit den oben 
beschriebenen Entwicklungslinien volkswirtschaftlicher und politischer Rahmen-
bedingungen. Auf der Nachfrageseite fungiert der Anteil des verfügbaren Ein-
kommens, der dem Einzelhandel im engeren Sinne27 im Zuge des Konsums 
zufließt, als wichtige Bemessungsgrundlage für generierbares Kaufkraftpotenzi-
al28. Bei Betrachtung dessen zeitlicher Entwicklung zeigt sich, dass sich der 
Nachfragekorridor im Konsumgüterhandel in den letzten Jahren stetig verengt 

                                            
23  KLINGHOLZ 2004, S. 18. 
24  DIHK 2006B, S. 2; LÖTSCHER 2004, S. 195 ff.; vgl. ausführlich LÖTSCHER 2005, S. 79 ff., der 

diese Entwicklungen am Beispiel von ostdeutschen Regionen analysiert. 
25  KAAPKE 2005, S. 43; MÜLLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHÖVER 2003, S. 4; PREIßNER/KNOB 

2006, S. 103; SCHELLENBERG 2005, S. 11. 
26  Vgl. hierzu DEUTSCHER BUNDESTAG 2004, S. 21 ff.; ENQUETEKOMMISSION „ZUKUNFT DER 

STÄDTE IN NORDRHEIN-WESTFALEN“ 2004, S. 45; GEYER 2004, S. 24; LÖTSCHER 2005, S. 87 f. 
27  Einzelhandel im engeren Sinne beinhaltet nicht Kfz-Handel, Tankstellen, Apotheken und 

Handel mit Brennstoffen. 
28  Als Kaufkraft wird diejenige Geldmenge bezeichnet, die privaten Haushalten innerhalb eines 

bestimmten Zeitraumes zur Verfügung steht (Nettoeinkommen zuzüglich Entnahmen aus 
Ersparnissen und aufgenommener Kredite abzüglich der Bildung von Ersparnissen und der 
Tilgung von Schulden); vgl. AUSSCHUSS FÜR DEFINITIONEN ZU HANDEL UND DISTRIBUTION 2006, 
S. 94. 
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hat (Abb. 4). Betrug der Anteil des Einzelhandels an den Konsumausgaben 
privater Haushalte im Jahre 1995 noch ca. 35,4 %, so waren es 2005 noch ca. 
31 %29.  
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Abb. 4:  Anteil des Einzelhandels an Konsumausgaben privater Haushalte 
Einzelhandel im engeren Sinne (ohne Kfz-Handel, Tankstellen, Apotheken und Handel mit Brennstoffen); 
ohne Konsumausgaben privater Organisationen ohne Erwerbszweck. 
Quelle:  BAG 2005D, S. 34. 
 

Die Gründe für den Bedeutungsverlust des Einzelhandels liegen einerseits in 
der schlechten gesamtwirtschaftlichen Entwicklung ab dem Jahr 2000, anderer-
seits in einer Umschichtung der Konsumausgaben. Die Zeitreihenanalyse der 
Ausgaben im Inland nach Verwendungszwecken von 1999 bis 2004 zeigt, dass 
allein das Ausgabevolumen für den Bereich Wohnen inklusive Nebenkosten  
– verursacht durch Preisanstieg im Energiesektor infolge hoher Nachfrage in 
den Wachstumsregionen wie China oder Indien sowie gestiegener Ansprüche 
an den Wohnraum – um ca. 1,5 Prozentpunkte angestiegen ist (Abb. 5). 
Ebenfalls deutlich gestiegen sind die Ausgaben für „übrige Verwendungszwe-
cke“, worunter sich Gesundheits- und Körperpflege, persönliche Gebrauchsge-
genstände und Dienstleistungen subsumieren lassen. Dagegen sind die Aus-
gaben für Bekleidung und Schuhe – bedingt durch Preisverfall und Konsumzu-
rückhaltung – kontinuierlich zurückgegangen30. Von diesen Entwicklungen be-
troffen sind vor allem solche Einzelhandelsbranchen, die einkommenselastische 
Güter des mittel- und langfristigen Bedarfes anbieten31. 

                                            
29  Damit liegt Deutschland im europäischen Vergleich ca. 4 Prozentpunkte unter dem „EU-25-

Durchschnitt“; vgl. hierzu ELLROTT 2004, S. 16. 
30  Vgl. auch SCHELLENBERG 2005, S. 12. 
31  HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 129; KULKE 2005, S. 10. 
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Abb. 5:  Konsumausgaben inländischer Haushalte nach Verwendungszwecken 
Quelle:  STATISTISCHES BUNDESAMT 2005, S. 635. 
 

Ein weiterer Effekt, der einzelhandelsrelevantes Nachfragepotenzial maßgeb-
lich beeinflusst, ist die steigende Sparquote der deutschen Haushalte. Das 
Sparen ist durch zwei Gründe motiviert. Zum einen ist es durch die konjunktu-
relle Situation und die damit verbundene Angst vor Liquiditätsengpässen, z. B. 
durch Arbeitsplatzverlust, begründet. Zum anderen sehen die Reformen zur 
gesetzlichen Alterssicherung vor, im verstärkten Maße private Altersvorsorge zu 
betreiben. Beide Effekte führten dazu, dass sich die Sparquote nach einem Tief 
im Jahre 2000 von ca. 9,2 % auf ca. 10,6 % im Jahr 2005 erhöht hat (Abb. 6). 
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Abb. 6:  Entwicklung der Sparquote privater Haushalte 
Sparquote in % des verfügbaren Einkommens. 
Quelle:  STATISTISCHES BUNDESAMT 2005, S. 628. 
 

Darüber hinaus bestimmen verstärkt psychologische Komponenten Konsum-
gewohnheiten von in der Regel gut über Produkte und Preise informierten Ver-
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brauchern32. Die Marktforschung konzentriert sich mittlerweile mit hohem Auf-
wand darauf, sich in immer kürzeren Zyklen verändernde Konsummuster zu 
erforschen und entsprechende Zielgruppen zu definieren. Dabei ist festzustel-
len, dass in der durch Individualismus gekennzeichneten postfordistischen 
Gesellschaft die anhand soziodemographischer Merkmale bestimmten Cluster 
nicht mehr ausreichen, um die Vielzahl an Konsumententypen zu erfassen33. 
Dies erschwert folglich das Zielgruppenmarketing von Einzelhandelsunterneh-
men und erfordert eine verstärkte Bereitstellung finanzieller und kreativer Res-
sourcen. Ferner wird dem heutigen Konsumenten neben der Preisfokussierung 
in Form des „Smart-Shoppings“34 ein branchenübergreifend hybrides Kaufver-
halten zugesprochen35, bei dem er sich nicht mehr auf ein bestimmtes Ange-
bots- oder Preisniveau festlegt, sondern seine Einkaufspräferenzen wechselt. 
Das Phänomen des „consumption turn“36 wird sich aufgrund einer steigenden 
Individualisierung der Gesellschaft voraussichtlich weiter intensivieren. Diesen 
und aus demographischen Veränderungen resultierenden Herausforderungen 
wird sich der stationäre Einzelhandel aktiv stellen müssen. Im Zuge der Anpas-
sung der Kommunikationsprozesse mit Kunden und als Gegenstrategie zum 
Discount-Shopping werden Themen wie „Entertainment-“ und „Service-Shop-
ping“37 voraussichtlich stärkere Bedeutung gewinnen38. 

2.1.4 Umsatz-, Verkaufsflächen- und Betriebstypenentwicklung 
Weitere wichtige Kenngrößen zur Beurteilung der Situation des stationären 
Einzelhandels sind durch Umsatz- und Verkaufsflächenentwicklungen39 gege-
ben. Deren Entwicklungslinien zeigen in der zeitlichen Betrachtung unterschied-

                                            
32  Vgl. HENSCHEL 2005, S. 142. Demnach bewegen sich immer mehr Verbraucher im Span-

nungsfeld zwischen stationärem und internetbasiertem Einzelhandel. Dabei wird zurzeit das 
Internet in hohem Maße als Informationsquelle genutzt. 

33  BBE 2005, S. 16. Teilweise wird sogar von einer langfristig eintretenden Atomisierung der 
Zielgruppen und der damit einhergehenden erschwerten Zielgruppenansprache gesprochen; 
vgl. IKB 2005B, S. 8. 

34  Vgl. auch KPMG 2006, S. 5, wonach durch gezieltes Marketing, das ausschließlich auf das 
Kaufargument „Preis“ abzielt, dem Käufer das Gefühl gegeben wird, ein qualitativ hochwerti-
ges Produkt zum Tiefstpreis erwerben zu können. Dieser Trend des Smart-Shoppings bildet 
sich mittlerweile in sämtlichen Einzelhandelsbranchen ab; vgl. dazu auch WEISS 2004, S. 50. 

35  BAYS 2002, S. 777; SCHELLENBERG 2005, S. 11. 
36  ERMANN 2005, S. 8. 
37  Hierbei wird darauf abgezielt, dem Kunden über einen zufriedenstellenden Verkaufsprozess 

hinaus durch hohe Aufenthaltsqualität ein positives Erlebnisgefühl zu vermitteln. 
38  Vgl. BHATTACHARYA/PEPPEL 2004, S. 10; GREIPL 1998, S. 90; KULKE 2005, S. 17. 
39  Vgl. zur Definition des Verkaufsflächenbegriffes (VKF) AUSSCHUSS FÜR DEFINITIONEN ZU 

HANDEL UND DISTRIBUTION 2006, S. 202. Danach umfasst die VKF eines Handelsbetriebes 
die Fläche, die dem Verkauf dient und dem Kunden zugänglich ist. Nicht zur Verkaufsfläche 
zählen Büroräume, Lager- und Vorbereitungsflächen, Werkstätten und Flächen, die Perso-
nalzwecken dienen. Vgl. auch CIMA 2005. 
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liche Verläufe. Während das Verkaufsflächenvolumen im Zeitraum von 1995 bis 
2005 von ca. 95 Mio. m² kontinuierlich auf ca. 118 Mio. m² (ca. 24,2 %) ange-
stiegen ist, sank der Einzelhandelsumsatz im gleichen Zeitraum – nach einer 
Erholungsphase bis zum Jahr 2000 – von ca. 374 Mrd. € auf ca. 360 Mio. €  
(ca. –3,8 %, Abb. 7). Dadurch bedingt ist ein rapider Rückgang der durch-
schnittlichen Flächenproduktivität, des wichtigsten Ertragshebels des Einzel-
handels40, von ca. 3.940 €/m² VKF auf ca. 3.050 €/m² VKF (ca. –22,6 %). Einen 
wesentlichen Anteil an den rückläufigen Umsätzen hat die negative Entwicklung 
des Textileinzelhandels. Wurden 1995 im Fashion-Bereich41 noch ca. 65 Mrd. € 
umgesetzt, so waren es 2005 – bedingt durch Preisverfall und Konsumzurück-
haltung – nur noch ca. 56 Mrd. € (ca. –14 %)42. 
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Abb. 7:  Umsatz- und Verkaufsflächenentwicklung im stationären Einzelhandel 
Einzelhandel im engeren Sinne (ohne Kfz-Handel, Tankstellen, Apotheken und Handel mit Brennstoffen), 
Umsatz in Preisen von 2000. 
Quelle:  BAG 2005D, S. 7 u. 16. 
 

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen erscheint es zunächst nicht schlüs-
sig, dass viele Unternehmen auch in Zeiten eines ökonomisch schwierigen Um-
feldes und sinkender Absatzmarktpotenziale ihre Zukunftsstrategie darin sehen, 
neue Standorte zu erschließen und somit zusätzliche Verkaufsflächen zu schaf-
fen. Dabei ist das Verkaufsflächenwachstum in hohem Maße durch – teilweise 
                                            
40  Die Flächenproduktivität ist eine wichtige Kenngröße für den Umsatz im Verhältnis zur 

vorhandenen Verkaufsfläche. In der Regel wird die Flächenproduktivität gemessen in Um-
satz pro m² Verkaufsfläche [€/m² VKF]. In der Immobilienwirtschaft wird insbesondere bei in 
Shopping-Centern betriebenen Einzelhandelsgeschäften jedoch die Kenngröße Umsatz pro 
m² Mietfläche [€/m² MF] herangezogen. 

41  Der Begriff „Fashion“ ist nicht allgemeingültig definiert, umfasst jedoch nach allgemeiner 
Auffassung die Sortimente Textilien und Schuhe. 

42  BTE 2005, S. 1. 
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auf Umsatzkannibalisierung ausgelegte – Expansionstätigkeit einzelner Bran-
chen, wie im discountorientierten Lebensmitteleinzelhandel, beeinflusst43. Der 
Anteil am Gesamtverkaufsflächenwachstum allein in diesem Segment betrug im 
Zeitraum von 2000 bis 2005 mit ca. 3,8 Mio. m² VKF ca. 42 %44. 
Die steigende Bedeutung der Lebensmitteldiscounter auf den Absatzmärkten 
spiegelt sich auch in der zeitlichen Marktanteilsentwicklung nach Betriebsty-
pen45 wider (Abb. 8). Allein im Zeitraum von 1999 bis 2004 konnte der Marktan-
teil um ca. 2,9 Prozentpunkte gesteigert werden46. Ebenso gestiegen sind 
Marktanteile der Fachmarktformate (ca. 2,2 Prozentpunkte), deren Erfolg sich 
letztlich aus der mit Kaufzurückhaltung harmonisierenden Preisorientierung 
ergibt. 
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Abb. 8:  Marktanteilsentwicklung der Betriebsformen im Einzelhandel 
Einzelhandel im engeren Sinne (ohne Kfz-Handel, Tankstellen, Apotheken und Handel mit Brennstoffen). 
Quelle:  BAG 2005D, S. 12. 
 

                                            
43  Das Verkaufsflächenwachstum im Lebensmitteleinzelhandel ist insbesondere auf die 

Expansionstätigkeit führender Discountbetreiber zurückzuführen, die sich vor allem auf die 
Ansiedlung von Märkten in der Größenordnung von 700 bis 1.000 m² VKF konzentriert ha-
ben und dies nach wie vor praktizieren. 

44  Vgl. hierzu ZEHNER 2003, S. 5, der die Auswirkungen der wachsenden Marktmacht der 
Lebensmitteldiscounter auf gewachsene Nahversorgungsstrukturen analysiert und kritisch 
bewertet. 

45  Betriebstypen bzw. Betriebsformen des Einzelhandels im institutionellen Sinne werden u. a. 
durch die Branche, die Sortimente, das Preisniveau, die Bedienungsform, die Fläche und 
den Standort definiert; vgl. zu den jeweiligen Betriebsformen im Einzelnen AUSSCHUSS FÜR 
DEFINITIONEN ZU HANDEL UND DISTRIBUTION 2006, S. 43; GIF 2000, S. 12. Vgl. auch die Über-
sicht im Anhang der Arbeit (Abb. 72). 

46  Der Marktanteil der Discounter am Gesamtumsatz 2005 im Lebensmitteleinzelhandel betrug 
ca. 40 %. Dies entspricht einem Umsatz von ca. 50 Mrd. € bei einem Gesamtumsatz von 
ca. 127 Mrd. €. Teilweise wird davon ausgegangen, dass der Discountanteil bis auf max. 
45 % anwachsen wird; vgl. KPMG 2006, S. 54. 
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Dagegen ist der Marktanteil traditioneller Fachgeschäfte allein im Zeitraum von 
1999 bis 2004 um ca. 2,8 Prozentpunkte deutlich zurückgegangen. Ebenfalls 
zurückgegangen sind die Anteile klassischer Supermärkte (ca. –0,7 Prozent-
punkte), die sich im interformalen Wettbewerb47 gegenüber den Discountern 
behaupten müssen, sowie die der klassischen Warenhäuser (ca. –0,5 Prozent-
punkte), die sich aufgrund der unklaren Profilierung als generalistische Mehr-
branchenanbieter in Bezug auf die Zielgruppenansprache an einem Scheide-
weg befinden48. Den zahlreichen Betriebsneugründungen innerhalb der Markt-
umstrukturierung steht eine höhere Anzahl von Unternehmensinsolvenzen 
gegenüber. Vor allem in den von besonders schlechter gesamtwirtschaftlicher 
Stimmung geprägten Jahren 2003 und 2004 stieg die Anzahl der Insolvenzen 
im Einzelhandel sprunghaft an und erreichte Spitzenwerte von ca. 4.250 bzw. 
ca. 4.200 (Abb. 9). Davon betroffen waren vor allem mit geringen Liquiditätsre-
serven ausgestattete klein- und mittelständische Fachgeschäfte49. Selbst bei 
positiv verlaufender Binnenkonjunktur ist es fraglich, ob der Marktanteil der tra-
ditionellen Fachgeschäfte wieder steigen wird. Der Investitionsstau der letzten 
Jahre hat sich mitunter massiv auf die Reputation und somit auf die Leistungs-
fähigkeit des operativen Geschäftes noch existierender Betriebe ausgewirkt. 
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Abb. 9: Anzahl Insolvenzen und Insolvenzquote im Einzelhandel 
Quelle: IKB 2005B, S. 9. 
 

                                            
47  Mit interformaler Konkurrenz wird der Wettbewerb zwischen Unternehmen verschiedener 

Betriebstypen bezeichnet. Dagegen zielt die intraformale Konkurrenz auf den Wettbewerb 
zwischen Unternehmen des gleichen Betriebstyps ab. 

48  GREIPL 1998, S. 89. 
49  IKB 2005B, S. 9. 
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Der daraus resultierende Rückgang der absoluten Anzahl von traditionellen Ein-
zelhandelsformaten bei gleichzeitigem Anstieg der Verkaufsfläche impliziert 
zwangsläufig eine Maßstabsvergrößerung von Betriebseinheiten, die sich in der 
steigenden Anzahl großflächiger und weniger personalintensiver50 Formate  
– vorwiegend in nicht integrierten Lagen – abbildet. 
Vor dem Hintergrund einer Stärkung der innerstädtischen Handelsfunktion set-
zen sich insbesondere Handelsverbände und Handelskammern für die Eindäm-
mung des „Overstoring“51 in nicht integrierten Lagen ein und postulieren die 
Verschärfung einschlägiger bauplanungsrechtlicher Normen52. 
Weiterer Konkurrenzdruck für den stationären Einzelhandel ist durch den Ver-
trieb von Waren über das Internet in Form von Business-to-Consumer-E-Com-
merce53 bedingt. Der warenbasierte Umsatz in diesem Vertriebssegment ist im 
Zeitraum von 2000 bis 2005 von ca. 1 Mrd. € auf ca. 6,1 Mrd. € (ca. 610 %) 
angewachsen54. Parallel dazu stieg auch die Anzahl der Onlinekäufer in 
Deutschland von ca. 5 Mio. im Jahr 2000 auf ca. 24,8 Mio. im Jahre 200555. 
Von diesem Trend profitieren im Wesentlichen solche stationär aufgestellten 
Unternehmen, die den Bereich E-Commerce im Zuge eines Multi-Channel-
Ansatzes56 etabliert haben bzw. weiter ausbauen werden57. 

                                            
50  Unter diesem Aspekt ist die Beschäftigtenentwicklung im stationären Einzelhandel von Inter-

esse. Im Zeitraum von 1995 bis 2004 ist die Anzahl der im Einzelhandel vollbeschäftigten 
Personen von ca. 2,761 Mio. auf ca. 2,384 Mio. (ca. –14 %) gesunken; vgl. STATISTISCHES 
BUNDESAMT 2005, S. 396. Da zeitgleich jedoch die Verkaufsfläche anstieg, ist die These auf-
zustellen, dass der Betriebsfaktor Arbeit zunehmend durch den Faktor Raum ersetzt wird. 
So werden Betriebsformate wie Discount- und Fachmärkte, die Marktanteile hinzugewinnen, 
in der Regel nicht so personalintensiv betrieben wie traditionelle Fachgeschäfte. Ferner un-
terstreicht die Betrachtung des Verhältnisses zwischen Umsatz bzw. Fläche und Beschäftig-
tenanzahl diese These. So entfielen im Jahre 1995 durchschnittlich auf einen Mitarbeiter ca. 
34,4 m² VKF und ca. 7.380 € Umsatz (preisbereinigt), im Jahre 2005 waren es ca. 47,5 m² 
VKF und ca. 6.900 € Umsatz. Das bedeutet jedoch auch, dass die am Umsatz gemessene 
Produktivität pro Beschäftigtem um ca. 9,3 % gesunken ist. 

51  HEINRITZ 2005, S. 9. 
52  Vgl. BAG 2005C, S. 3 ff. Darin wird insbesondere die Verschärfung des Baugesetzbuches 

(BauGB) und der Baunutzungsverordnung (BauNVO) im Hinblick auf die innenstadtverträgli-
che Steuerung der Ansiedlung großflächiger Einzelhandelsvorhaben gefordert; vgl. auch 
DIHK 2006B, S. 3. 

53  Hier wird mit E-Commerce die über Telekommunikationsnetzwerke elektronisch realisierte 
Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von Geschäftsaktionen zwischen Wirtschaftssub-
jekten bezeichnet; vgl. zur ausführlichen Definition AUSSCHUSS FÜR DEFINITIONEN ZU HANDEL 
UND DISTRIBUTION 2006, S. 46. 

54  Vgl. BHV 2005, S. 3. Der Umsatz des Auktionshauses EBAY INTERNATIONAL AG ist hierbei 
nicht berücksichtigt. Der geschätzte Umsatz von EBAY in Deutschland wird mit ca. 2,5 Mrd. € 
beziffert (ohne MOBILE.DE GMBH). 

55  BVH 2005, S. 4. Dabei nutzen vor allem jüngere Kundengruppen das Internet als Versor-
gungsplattform. Ca. 64 % der 20- bis 29-Jährigen sind Onlinekäufer, dagegen nur ca. 32 % 
der 50- bis 64-Jährigen. 

56  Im Rahmen des Multi-Channel-Ansatzes zielt die operative Strategie darauf ab, einander 
ergänzende Vertriebs- und Kommunikationswege parallel zu verfolgen. 
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2.2 Shopping-Center in Deutschland 

2.2.1 Definitionen und Typen von Shopping-Centern 
Als noch junges Betriebs- bzw. Immobilienformat in Deutschland finden Shop-
ping-Center ihre konzeptionellen Vorläufer in den USA58. Dort wurde im Jahre 
1922 mit dem Country Club Plaza in der Nähe von Kansas das weltweit erste 
unüberdachte Shopping-Center als Ladenagglomeration eröffnet59. Das erste 
überdachte und somit baulich introvertierte Center geht auf die Konstruktion von 
Victor Gruen zurück, der in Northland bei Detroit Mitte der 50er-Jahre zwei 
große Warenhäuser durch eine geschlossene Mall verband, an der kleinere 
Ladeneinheiten angesiedelt waren60. 
Im Gegensatz zu den verschiedenen Ausprägungsformen gewachsener städti-
scher Einkaufs- bzw. Geschäftszentren handelt es sich bei Shopping-Centern 
um eine künstliche Agglomeration von Einzelhandels- und sonstigen Dienstleis-
tungsbetrieben, die vor dem Hintergrund neuester Erkenntnisse des Kunden-
verhaltens und der Handelsforschung konzipiert und realisiert wurden. Das 
Grundsatzleitbild der Versorgungsstätten lässt sich knapp mit „one-stop-shop-
ping in climate controlled, safe and clean drive-in environment“61 bezeichnen. 
Da in der Literatur diverse Definitionen von Shopping-Centern identifiziert und 
hergeleitet werden, ist die Nomenklatur nicht einheitlich62. Als praxisgerecht hat 
sich die Definition nach der Rechtsprechung des Bundesverwaltungsgerichtes 
erwiesen, gemäß der ein Shopping-Center bzw. Einkaufszentrum einen „ein-
heitlich geplanten, finanzierten, gebauten und verwalteten Gebäudekomplex mit 
mehreren Einzelhandelsbetrieben verschiedener Art und Größe – zumeist ver-
bunden mit verschiedenartigen Dienstleistungsbetrieben – voraussetzt63.“ Auf 
eine merkmalsbezogene Charakterisierung stellt die Definition des Urban Land 
Institutes, Washington, ab: „A group of retail or other commercial establish-
ments that is planned, developed, owned and managed as a single property. 
On-site parking is provided. The center´s size and orientation are generally 
determined by the market characteristics of the trade area served by the center. 

                                                                                                                                
57  HENSCHEL 2005, S. 143; HUDETZ 2006, S. 96; KPMG 2006, S. 9. 
58  MASSKS 1999, S. 12. 
59  POPP 2002, S. 9. 
60  MASSKS 1999, S. 12. 
61  MASSKS 1999, S. 12. 
62  Die insbesondere im internationalen Kontext uneinheitlich verwendete Terminologie zeigt 

sich am Beispiel Italiens. Dort werden bereits Einzelhandelsagglomerationen mit mindestens 
acht Einzelhandelsbetrieben und 2.500 m² Verkaufsfläche als Einkaufszentren bezeichnet; 
vgl. MONHEIM/HOLZWARTH 1999, S. 4. 

63  Entscheidung des Bundesverwaltungsgerichts (BVerwG) G 4 C 16/87 vom 27.04.1990. 
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The two main configurations of shopping centers are malls and open-air strip 
centers64.” 
Aufgrund der uneinheitlichen Definitionslage bietet es sich an, Shopping-Center 
anhand von Strukturkriterien65 in ihrer Begrifflichkeit zu typisieren. Daher wer-
den in der nachfolgenden Darstellung der vierphasigen Entwicklungsgeschichte 
von Shopping-Centern in Deutschland die Kriterien 
 

• Standortlage und bauliche Struktur, 
• Flächendimensionierung, 
• Sortiments- und Dienstleistungsstruktur sowie 
• Betriebstypenstruktur 
 

zur näheren Beleuchtung des Begriffsinhalts herangezogen. 

2.2.1.1 Standortlage und bauliche Struktur 
In einer ersten von 1964 bis 1973 andauernden Gründungswelle66 wurden im 
Zuge der Realisierung in hohem Maße Konstruktionsleitlinien aus den USA 
adaptiert67. Kennzeichen der vor allem auf der „grünen Wiese“ etablierten, ein-
geschossigen Center sind die offene Bauweise in Form einer Court- bzw. 
Cluster-Struktur (Abb. 10), gute Pkw-Erreichbarkeit und großzügige Parkraum-
ausstattung68. In einer zweiten Gründungswelle im Zeitraum von 1973 bis 1982 
wurden ca. 65 – meist zweigeschossige – Shopping-Center vorwiegend in 
Innenstadt- und Stadtteillagen errichtet69.  

                                            
64  Vgl. hierzu FALK 1998A, S. 15. 
65  FALK 1998A, S. 16; MÜLLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHÖVER 2003, S. 6. 
66  Das erste Shopping-Center in Deutschland war das „Main-Taunus-Center“ in Sulzbach bei 

Frankfurt am Main mit einer Mietfläche von ca. 42.000 m² (heute ca. 82.000 m²), eröffnet im 
Jahr 1964; vgl. EHI 2006, S. 374. Im gleichen Jahr folgte die Eröffnung des „Ruhr Parks“ an 
der BAB 40 zwischen Bochum und Dortmund mit einer Mietfläche von ca. 23.000 m² (heute 
ca. 125.000 m²); vgl. EHI 2006, S. 318. Das erste innerstädtische Shopping-Center in 
Deutschland wurde mit dem Europa-Center in Berlin im Jahre 1965 (Mietfläche: ca. 
28.000 m²) eröffnet; vgl. EHI 2006, S. 158; HAHN 2002, S. 151. 

67  BRUNE 1998, S. 168; JÜRGENS 2000, S. 4; SCHNERMANN 1998, S. 141. 
68  FALK 1998A, S. 20. 
69  Vertreter dieser zweiten Generation sind u. a.: „Marler Stern“ in Marl mit einer Mietfläche von 

ca. 57.000 m², eröffnet im Jahre 1974; vgl. EHI 2006, S. 326; „City-Center“ in Köln-Chor-
weiler mit einer Mietfläche von ca. 33.000 m², eröffnet im Jahre 1976; vgl. EHI 2006, S. 34; 
„City-Galerie“ in Aschaffenburg mit einer Mietfläche von ca. 55.000 m², eröffnet im Jahre 
1974; vgl. EHI 2006, S. 369. 
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Abb. 10: Grundformen von Shopping-Centern 
Quelle: MÜLLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHÖVER 2003, S. 7. 
 

Es folgte eine dritte Phase des moderaten quantitativen Wachstums ab Anfang 
der 80er-Jahre, die Ausfluss einer gedämpften Einzelhandelsentwicklung und 
der Umsetzung erster restriktiver Baurechtsnormen war. Mit der Fassung der 
BauNVO von 1977, die den Begriff des Sondergebietes erweiterte und die Ein-
richtungen des Einzelhandels weiter spezifizierte, erschwerte sich die Ansied-
lung von Shopping-Centern insbesondere in nicht integrierten Standortlagen. 
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Abb. 11:  Shopping-Center nach Standortlagen 
Shopping-Center mit einer Mietfläche über 10.000 m² in Deutschland. 
Quelle:  EHI 2006, S. 29. 
 

Hieraus resultierend wurden Shopping-Center der dritten Generation vorwie-
gend in Innenstadtstrukturen integriert und mussten den daraus bedingten ge-
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hobenen architektonischen Ansprüchen Rechnung tragen70. Die mit der Deut-
schen Wiedervereinigung einsetzende und bis heute andauernde vierte Grün-
dungswelle zeigt in Bezug auf Standortlagenpräferenz und bauliche Strukturen 
ein diffuses Bild (Abb. 11). Anfang der 90er-Jahre lag der Ansiedlungsschwer-
punkt in den neuen Bundesländern, in denen es erforderlich geworden war, 
leistungsfähige Einzelhandelsstrukturen zu etablieren71. Aufgrund der damals 
noch nicht abschließend geregelten genehmigungsrechtlichen Lage wurden die 
meisten großflächigen Einzelhandelsprojekte auf der „grünen Wiese“ bzw. in 
Stadtteillagen angesiedelt72. Darüber hinaus war die Entwicklung des Standor-
tes Innenstadt wegen häufig ungeklärter Eigentumsverhältnisse sowie Restituti-
onsproblemen nicht so attraktiv wie steuerlich begünstigte und „schnelle“ Enga-
gements auf der „grünen Wiese“73. Aufgrund der schlechten Entwicklung ökono-
mischer Rahmenbedingungen in den neuen Bundesländern konzentrieren sich 
Projektentwickler und Investoren seit Ende der 90er-Jahre – bis auf wenige 
Ausnahmen – wieder verstärkt auf exzellente westdeutsche Innenstadtlagen. 

2.2.1.2 Flächendimensionierung 
Die Entwicklung der Anzahl und der durchschnittlichen Flächendimensionierung 
von deutschen Shopping-Centern ist ebenfalls eng an oben beschriebene Pha-
sen gekoppelt (Abb. 12). Während Center der zweiten und dritten Generation 
gegenüber denen der ersten Generation aufgrund verstärkter Orientierung in 
Innenstadtlagen durchschnittlich kleiner dimensioniert waren, wurde durch den 
auf die „grüne Wiese“ fokussierten Ansiedlungsboom nach der Wiedervereini-
gung eine deutliche Maßstabsvergrößerung erzielt, die im Jahr 1998 ihren Spit-
zenwert mit ca. 34.000 m² durchschnittlicher Mietfläche pro Center erreichte. Mit 

                                            
70  Als Beispiel für die dritte Generation wird hier die im Jahre 1985 fertiggestellte „Kö-Galerie“ 

in Düsseldorf mit einer Mietfläche von ca. 45.000 m² herangezogen; vgl. EHI 2006, S. 303. 
71  Vgl. HOPPMANN 2005, S. 10 f., die diesen Themenkomplex anhand der Versorgungsstruktu-

ren der Stadt Leipzig nachzeichnet. Vgl. JÜRGENS 2000, S. 4 ff. zu den raumstrukturellen 
Auswirkungen des schnellen Verkaufsflächenwachstums im Einzelhandel nach der Deut-
schen Wiedervereinigung. 

72  Für großflächige Center in nicht integrierten Lagen, die in der Zeit nach der Wiedervereini-
gung in Ostdeutschland angesiedelt wurden, werden folgende Beispiele herangezogen: „No-
va-Eventis“ (ehemals „Saale Park“) in Günthersdorf bei Leipzig mit ca. 76.000 m² Mietfläche 
(Erweiterung 2006 auf ca. 90.000 m² Mietfläche), eröffnet im Jahre 1991; vgl. EHI 2006, 
S. 117; „Paunsdorf-Center“ bei Leipzig mit ca. 130.000 m² Mietfläche, eröffnet im Jahre 
1994, vgl. EHI 2006, S. 106; „A 10-Center“ in Wildau bei Berlin mit ca. 100.000 m² Mietflä-
che, eröffnet im Jahre 1996; vgl. EHI 2006, S. 195; „Flora-Park“ bei Magdeburg mit ca. 
83.000 m² Mietfläche, eröffnet im Jahre 1993; vgl. EHI 2006, S. 298. Vgl. zu diesem The-
menkomplex auch HAHN 2002, S. 157. 

73  Erst drei bis vier Jahre nach der Wiedervereinigung war die Rechtspraxis so ausgestaltet, 
dass neue nicht integrierte Shopping-Center mittels des Planungsrechts verhindert werden 
konnten. Vgl. zu diesem gesamten Themenkomplex auch MEYER 2000, S. 10. 
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der ab Ende der 90er-Jahre einsetzenden Innenstadt- und Stadtteillagenorien-
tierung, die u. a. als Resultat von planungsrechtlichen Restriktionen in Bezug 
auf die Ansiedlung an nicht integrierten Standorten zu betrachten ist, sank die 
durchschnittliche Center-Mietfläche bis heute auf ca. 31.600 m². Die geringere 
Mietflächendimensionierung ist auf die in der Regel höheren Grundstückspreise 
und – trotz des Desinvestitionsprogramms der Deutschen Bahn AG74 – schlech-
tere Verfügbarkeit exzellenter Flächen in Innenstädten zurückzuführen. 
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Abb. 12:  Durchschnittliche Mietflächen und Anzahl deutscher Shopping-Center 
Shopping-Center mit einer Mietfläche über 10.000 m²; Stichtag ist jeweils der 01.01. des Jahres. 
Quelle:  EHI 2006, S. 27 f. 
 

Der Ansiedlungsboom nach der Wiedervereinigung bildet sich auch im massi-
ven Wachstum der Shopping-Center-Anzahl und deren Gesamtfläche ab  
(Abb. 12). Während vor der Wiedervereinigung ein moderates Wachstum fest-
zustellen war, wuchs die Anzahl großflächiger Shopping-Center allein im Zeit-
raum von 1990 bis 1998 von 93 auf 249 (ca. 268 %). 
Gemessen am europäischen Maßstab verfügt Deutschland über den drittgröß-
ten Bestand an Shopping-Center-Mietfläche und liegt damit nur hinter Großbri-
tannien (ca. 13,6 Mio. m²) und Frankreich (ca. 12,5 Mio. m²). In der Flächenaus-
stattung pro 1.000 Einwohner liegt Deutschland mit ca. 140 m² Mietfläche deut-
lich unter dem europäischen Durchschnitt von ca. 171 m². Innerhalb dieses 
Vergleiches erreicht Norwegen mit ca. 797 m² Mietfläche den Spitzenwert, 
gefolgt von Schweden (ca. 335 m²) und den Niederlanden (ca. 335 m²)75.  

                                            
74  Vgl. BAUM 2002, S. 5, der als Beispiel einer solchen „Bahnflächenentwicklung“ die im Jahre 

2001 eröffneten „Spandau Arcaden“ in Berlin heranzieht. 
75  DIE WELT vom 22.03.2006, gemäß der darin zitierten Studie von CUSHMAN & WAKEFIELD INC. 
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2.2.1.3 Sortiments- und Dienstleistungsstruktur 
Die nach Nutzungs- und Betriebstypen diversifizierten Waren- und Dienstleis-
tungsstrukturen in Shopping-Centern werden durch ein professionelles Vermie-
tungs- und Verwaltungsmanagement konzipiert und umgesetzt76. Auf der Basis 
aktuellen Zahlenmaterials beträgt der Anteil des Einzelhandelssegments an der 
Gesamtmietfläche aller deutschen Shopping-Center ca. 93,4 %, der Anteil der 
Gastronomie ca. 4,2 % und der Anteil der Dienstleister ca. 2,4 %77. 
Aus der Mischung unterschiedlicher Angebotsstrukturen lassen sich verschie-
dene Typen von Centern identifizieren. Allroundcenter sind durch ein breites 
und flaches Warensortiment gekennzeichnet, das durch Dienstleistungen wie 
z. B. Gastronomie, Reisebüros oder Fitnesscenter ergänzt wird. Dagegen ver-
pflichten sich Themen- oder Spezialcenter, wie die der Stilwerk-Gruppe, einem 
bestimmten Warencluster bzw. einem bestimmten Thema78. 
Vor dem Hintergrund des Wandels im Konsumentenverhalten werden in Han-
delsimmobilien verstärkt Nutzungskonzeptionen entwickelt, die mit Funktions-
merkmalen wie Entertainment und Lifestyle darauf abzielen, Urbanität abzubil-
den. Im Vordergrund steht das Retailment, das Einkaufen als emotionales 
Erlebnis mit der Möglichkeit, zwischen verschiedenen Nutzungsangeboten zu 
wählen und ggf. zu koppeln79. Als Beispiel für ein solches erlebnis- und freizeit-
orientiertes Megacenter dient das 1996 eröffnete CentrO. in Oberhausen80, das 
sich neben seiner Größe insbesondere durch seine Branchen- und Nutzungs-
vielfalt – abgebildet durch Shopping-Mall, Multiplexkino und Multifunktionsarena 
– auszeichnet81. 
Im Zuge der Konzeption einzelhandelsrelevanter Nutzungen wird unter dem 
Aspekt kundenseitiger Einkaufskopplung82 Wert darauf gelegt, artgleiche und 
einander ergänzende Branchen zu vergesellschaften. Somit werden Branchen, 
 

• deren Angebote derselben Bedarfsstufe angehören (Branchencluster), 
• die einen natürlichen Zusammenhang aufweisen und 
• die sich sortimentsbezogen und preislich ergänzen, 
 

innerhalb der zur Verfügung stehenden Center-Fläche räumlich gebündelt83. 
                                            
76  SCHLIEBE 1998, S. 105. 
77  EHI 2006, S. 37 f. 
78  Beispiele hierfür sind die vier „Stilwerk-Häuser“ in Berlin, Düsseldorf, Hamburg und Mün-

chen, in denen vorwiegend Betriebe aus dem höherwertigen Einrichtungs- und Möbelseg-
ment etabliert sind. Dabei ist das Sortiment schmal, aber sehr tief strukturiert. 

79  KULKE 2005, S. 22. 
80  Vgl. hierzu WAWROWSKY 1998, S. 183. 
81  BAYS 2002, S. 777; SCHELLENBERG 2005, S. 19; SCHERRIEB 1998, S. 298. 
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Dabei werden einzelhandelsrelevante Leitsortimente neuerer Shopping-Center 
vor allem durch Fashion-Angebote mit einem Anteil von ca. 36 % an der Mietflä-
che, Lebensmittel (ca. 10 %) und Unterhaltungselektronik (ca. 6 %) abgebildet. 

2.2.1.4 Betriebstypenstruktur 
Des Weiteren beruht die Leistungsfähigkeit von Shopping-Centern auf tragfähi-
gen Größen eingebundener Einzelbetriebe sowie einer stabilen Mischung ver-
schiedener Betriebstypen. Zwar ist für Projektentwickler die Etablierung mehre-
rer kleiner Flächen unter Mietertragsgesichtspunkten attraktiver als die Auswei-
sung weniger Großflächen84, doch wird ein aus kleinteiligem Besatz strukturier-
tes Center nicht die für den Geschäftserfolg notwendige Einkaufseigenattraktivi-
tät erzeugen können. Daher substanziiert sich die Angebotsattraktivität von 
Shopping-Centern einerseits aus leistungsfähigen Ankermietern bzw. Magnet-
betrieben, andererseits aus dem komplementären Verbund von kleineren 
Betrieben. Bei Ankermietern handelt es sich um Betriebseinheiten, die über 
eine große Verkaufsflächenausstattung verfügen und aufgrund ihrer Sortiments-
struktur ein hohes Maß an Besucherfrequenz erzeugen. In Abhängigkeit von 
den Bedingungen im Standortumfeld sind SB-Warenhäuser, Fachmärkte85, 
Kaufhäuser oder große Modehäuser typische Magnetbetriebe86. In der Regel 
handelt es sich dabei um lokale Marktführer im jeweiligen Sortiment, die das 
übrige, breit gefächerte Angebot kleinteiliger Spezialgeschäfte innerhalb des 
Centers ergänzen87. Im Zuge der kleinräumigen Flächenanordnung werden 
Ankerbetriebe so positioniert, dass sie möglichst viele Kunden durch von nach-
geordneten Betrieben besetzte Bereiche leiten88. Ihnen ist daher die am 
schwersten zu belebende Position im Center zuzuweisen. In Mall- bzw. Stripe-
Centern bildet sich daher das auf der Konstruktionsidee von Victor Gruen 
basierende „Hundeknochenprinzip“ heraus, bei dem an beiden Endpunkten des 
Mall-Laufes über mehrere Etagen frequenzerzeugende Magnetbetriebe positio-
niert sind. 
                                                                                                                                
82  Vgl. zur tiefer gehenden theoretischen Betrachtung kundenseitigen Kopplungsverhaltens 

unten Kap. 3.3. 
83  MARTIN 1998, S. 699. 
84  Der erzielbare Mietertrag auf kleinen Flächen (< 800 m²) ist höher als der auf Großflächen 

(> 800 m²). 
85  Magnetfunktionen übernehmen vor allem Fachmärkte des Unterhaltungselektroniksegmen-

tes. 
86  Im bundesweit ermittelten Betriebsformenmix bei Shopping-Centern nehmen Warenhäuser 

und SB-Warenhäuser ca. 27,5 % der Mietfläche in Anspruch, gefolgt von Bekleidungshäu-
sern (ca. 10,1 %) und Elektronikfachmärkten (ca. 6,9 %); vgl. EHI 2006, S. 91. 

87  GIESE 2003, S. 5. Solche lokalen Branchenführer werden auch als „category star“ bzw. 
„category killer“ bezeichnet. 
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Darüber hinaus übernehmen Ankermieter wichtige Funktionen beim Aufbau von 
„mental maps“. Die Lage von Geschäften, die sich unmittelbar neben einem 
Magnetbetrieb befinden, werden von Besuchern im höheren Maße in kognitiven 
Landkarten abgespeichert als solche, die drei oder vier Ladeneinheiten weiter 
entfernt positioniert sind89. 

2.2.2 Shopping-Center und Immobilienwirtschaft 
Aktuelle einzelhandelsgeographische Untersuchungsbeiträge fokussieren in 
hohem Maße auf Konsummuster als Ansatz zur Erklärung des Shopping-
Center-Booms. Daneben treten in neuerer Zeit immobilienwirtschaftliche Erklä-
rungsansätze in den Vordergrund, die die Genese des Immobilientyps im Kon-
text des für die Stadt- und Einzelhandelsentwicklung immer bedeutsameren 
Projektentwicklungsprozesses beleuchten90.  
Danach ist das Interesse an Shopping-Centern nicht ausschließlich konsumen-
ten- und mieterseitig bedingt, sondern vor allem durch starke Nachfrage auf 
(inter-)nationalen Kapitalmärkten induziert91. Einzelhandelsobjekte treten für 
inländische wie ausländische institutionelle Anleger als Investitionsobjekte in 
immer stärkere Konkurrenz zu traditionellen Anlageprodukten92. Gerade nach 
dem Einbruch der Aktienmärkte in den Jahren 2000 und 2001 konnten offene93 
wie geschlossene94 Immobilienfonds, die das wirtschaftliche und rechtliche Ge-
rüst zur Bündelung der Kapitalkraft einzelner Investoren darstellen, erhebliche 

                                                                                                                                
88  FALK 1998B, S. 543. 
89  GRÖPPEL-KLEIN/GERMELMANN 2004, S. 56. 
90  BAHN 2004, S. 63; HEEG 2003, S. 335; KRÜGER 2004, S. 120; SCHUPP 2005, S. 6. 
91  Nach einer in der Tageszeitung DIE WELT vom 15.08.2006 abgedruckten Aufstellung des 

Beratungsunternehmens JONES LANG LASALLE wurde bereits im ersten Halbjahr 2006 mit ca. 
19,67 Mrd. € so viel Kapital in Immobilien investiert wie im Gesamtjahr 2005. Davon entfallen 
ca. 50 % auf Einzelhandelsimmobilien. Auf der Käuferseite dominieren ausländische Investo-
ren, die über einen Anteil von 86 % am Gesamttransaktionsvolumen verfügen. 

92  Vgl. DEUTSCHE EUROSHOP AG 2006, S. 13, wonach ca. 50 % der Shareholder an dem 
börsennotierten Unternehmen, das ausschließlich in Shopping-Center-Projekte im In- und 
Ausland investiert, aus dem institutionellen Bereich stammen. Die Marktkapitalisierung der 
AG stieg von ca. 477 Mio. € im Jahre 2001 auf ca. 817 Mio. € im Jahre 2005. Vgl. auch 
SPITZKOPF 2002, S. 259, der im Zuge der Internationalisierung der Kapitalmärkte den deut-
schen Immobilienmarkt für ausländische Anleger als sehr interessant bewertet. 

93  Vgl. DEUTSCHE EUROSHOP AG 2006, S. 114. Danach sind die sog. Open-End-Funds die in 
Deutschland gängigste Immobilienfondsart, bei der die Anzahl der ausgegebenen Anteile 
nicht begrenzt ist. Abhängig vom Mittelaufkommen werden laufend neue Anteile an Anleger 
ausgegeben oder zurückgenommen. Kapitalzuflüsse erhöhen das Gesamtvermögen des 
offenen Fonds. Zusätzliche Gelder fließen in die Liquiditätsreserve, bis sie in entsprechen-
den Werten angelegt sind. 

94  Vgl. DEUTSCHE EUROSHOP AG 2006, S. 113. Danach wird bei Closed-End-Funds der Verkauf 
von Anteilen eingestellt, wenn das vorher eingesetzte Ausgabevolumen erreicht ist. Ein 
Rückkauf der Anteile durch die emittierende Gesellschaft ist während der Laufzeit nicht vor-
gesehen. 
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Mittelzuflüsse verzeichnen95. Daher konzentriert sich die finanzmarktgesteuerte 
Immobilienprojektentwicklung – nach einer Zeit von Fehlallokationen – stärker 
denn je auf die Schaffung von Ertragsimmobilien96. Somit sind solche Investitio-
nen, die durchaus einen Kapitalwert von über 100 Mio. € binden können, in star-
kem Maße durch die Wahl eines hervorragenden Makro- wie Mikrostandortes 
und einer hohe Rendite versprechenden Nutzungskonzeption geleitet. 
Vor diesem Hintergrund kommt den in Abb. 13 dargestellten Ausgangssituatio-
nen einer Projektentwicklung in Form von „Kapital sucht Nutzung“ und „Kapital 
sucht neue Verwendung“ maßgebliche Bedeutung zu.  

 
Abb. 13:  Ausgangssituationen in der Immobilienprojektentwicklung 
Quelle: SCHULTE/BONE-WINKEL/ROTTKE 2002, S. 32. 
 

                                            
95  HEEG 2003, S. 338. 
96  SCHULTE/BONE-WINKEL/ROTTKE 2002, S. 31. 
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In der Praxis bedeutet dies, dass vor dem Hintergrund des „suchenden Kapi-
tals“97 ein vorhandenes Grundstück einer höherwertigen Funktion zugeführt 
werden soll98. Hierfür bedarf es einer Projektidee, aus der für den künftigen 
Investor ein konkreter Nutzwert – operationalisiert durch jährliche Rendite – her-
vorgehen muss. Auf den weiteren Projektentwicklungsprozess mit seinen 
interdisziplinär angelegten Arbeitsphasen soll hier nicht näher eingegangen 
werden99. 

2.3 Zwischenergebnis 

Für die weitere Entwicklung des Einzelhandelssegments bleibt zusammenfas-
send festzuhalten, dass durch Verkaufsflächenwachstum bedingte Wettbe-
werbsverschärfung und komplexer werdende Konsumentenverhaltensmuster 
bei verhaltener gesamtwirtschaftlicher Entwicklung zukünftig erfolgreiche Inno-
vationsstrategien bei Handelsunternehmen notwendig machen, um einen Fort-
bestand auf dem Einzelhandelsmarkt sicherzustellen. Während insbesondere 
discountorientierte Betriebsformate in einem dichten Marktumfeld nach wie vor 
auf massive Expansion setzen, liegen die Positionierungschancen für traditio-
nelle Handelsbetriebe vorrangig in gezielter Portfolio- bzw. Sortimentsbereini-
gung und Konzentration auf spezialisierte Nischensegmente100. 
Darüber hinaus ist es wegen hoher Aufwendungen für Planung und Realisie-
rung von „critical success factors“ fraglich, ob der inländische Markt für interna-
tional aufgestellte Einzelhandelsbetreiber interessant bleiben wird101. Gerade 
die seit Jahren zu beobachtende Internationalisierung deutscher Einzelhandels-
unternehmen ist motiviert durch die vergleichsweise günstige Exploration lukra-

                                            
97  SOTELO 2002, S. 701. 
98  VON NELL/EMENLAUER 2002, S. 121. 
99  Vgl. hierzu SCHULTE/BONE-WINKEL/ROTTKE 2002, S. 41 ff., die neben der beschriebenen 

Projektinitiierung weitere vier Phasen innerhalb des Projektentstehungsprozesses benen-
nen: Projektkonzeption mit Markt- und Standortanalyse, Wirtschaftlichkeitsberechnung und 
Bewertung des Nutzungskonzeptes; Projektkonkretisierung; Projektmanagement und Pro-
jektvermarktung. Vgl. auch VON NELL/EMENLAUER 2002, S. 116. 

100  In einigen Branchen geht der Trend von der breiten Diversifizierung wieder zurück zur 
Spezialisierung. So hat die Baumarktbetreiberin PRAKTIKER BAU- UND HEIMWERKERMÄRKTE 
HOLDING AG das Sortiment von ca. 300.000 auf ca. 70.000 Artikel reduziert; vgl. KPMG 
2006, S. 34. 

101  Als aktuelles Beispiel für einen ausländischen Betreiber, der sich nach wenigen Jahren 
wieder vom deutschen Einzelhandelsmarkt zurückzieht, dient der Verkauf von 85 SB-
Warenhäusern samt operativem Geschäft durch die WAL-MART GERMANY GMBH & CO. KG an 
die Metro AG; vgl. WAL-MART GERMANY GMBH & CO. KG 2006. 
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tiver Einzelhandelsmärkte102. Unter betriebswirtschaftlichen Aspekten bedeutet 
dies, dass nur solche Unternehmen über Spielräume für innovative Konzepte 
verfügen, die finanziell solide aufgestellt sind. 
Innerhalb der Portfoliostrategie und -bereinigung von Einzelhandelsunterneh-
men genießen Shopping-Center nach wie vor eine hohe Reputation und tragen 
in hohem Maße die ökonomische Restrukturierungslogik des Einzelhandelssek-
tors mit. Viele traditionelle Innenstadtlagen und Fußgängerzonen sind nicht in 
der Lage, die Erfolgskriterien von Shopping-Centern abzubilden und haben 
dadurch Wettbewerbsnachteile auf dem Mieter- bzw. Betreibermarkt. Aus deren 
Sicht sind Shopping-Center vor allem deshalb interessant, weil dort geeignete 
Flächen für moderne Vertriebskonzepte vorhanden sind und aufgrund der 
hohen Besucherfrequenzen ein großes Kundenpotenzial erreicht werden kann. 
Aber auch für die Betreiber von Shopping-Centern hat das massive Flächen-
wachstum im Einzelhandel Folgen. Es handelt sich heute nicht mehr wie vor ca. 
zehn Jahren um einen Vermietermarkt, sondern – je nach Standort – um einen 
Mietermarkt. Hieraus ergeben sich bessere Verhandlungspositionen in Bezug 
auf Mietzins und Flächenauswahl insbesondere für solche Betreiber, deren Sor-
timent bereits in Form eines vergleichbaren Konkurrenzbetreibers am Standort 
existiert. Inwieweit diese Verlagerung der Kosten von der operativen Seite des 
Einzelhandelsbetreibers auf die immobilienwirtschaftliche Seite des Shopping-
Center-Betreibers die Projektentwicklungsbranche unter Druck setzen wird, ist 
noch nicht abzusehen. Entscheidend wird hierbei die weitere Genehmigungs-
praxis der öffentlichen Institutionen sein, die die Freiheit des Marktzutritts für 
neue Wettbewerber und Organisationsformen bestimmt. Eine Verknappung von 
renditeträchtigen Einzelhandelsstandorten würde zwangsläufig Reputation und 
Ertragssituation bestehender Standorte stärken. Somit läge zukünftig das 
Hauptaugenmerk der Projektentwicklungsbranche im Inland nicht mehr aus-
schließlich auf der Expansion bei steigendem Mietausfallrisiko, sondern darüber 
hinaus auf der Restrukturierung bestehender Standorte und der Erhöhung von 
deren Nutzungsflexibilität. Dies kann insofern als Chance begriffen werden, als 
mit dem demographischen Wandel auch eine Anpassung von Nutzungskonzep-
ten einhergeht. In diesem Kontext wird bereits heute darüber diskutiert, bspw. 
medizinische Konzepte in Shopping-Centern zu etablieren103. 

                                            
102  Die Attraktivität eines internationalen Engagements ist branchenabhängig. Insbesondere im 

discountorientierten Lebensmitteleinzelhandel ist dieser Trend sehr stark zu beobachten. 
Anders ist es beispielsweise im Textileinzelhandel, in dem vor allem ausländische Ver-
tikalisten versuchen, Marktanteile in Deutschland hinzuzugewinnen und ein hohes Expansi-
onstempo aufrechtzuerhalten. 

103  Vgl. hierzu BODENBURG/BUSMANN 2004, S. 27. 
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3 Forschungsfragen und methodische Vorgehensweise 

Das übergeordnete Thema dieser Arbeit gliedert sich in die Tradition derjenigen 
einzelhandelsgeographischen Schriften ein, welche die vielfältigen raumstruktu-
rellen Auswirkungen von Betriebstypeninnovationen auf bestehende Einzelhan-
delsgefüge analysieren. Die ersten diesbezüglichen Untersuchungen fokussier-
ten auf die mit beginnender Suburbanisierung und steigender Individualmotori-
sierung104 in Stadtrandlagen angesiedelten Verbrauchermärkte und SB-Waren-
häuser, die in interformale Konkurrenz zum traditionellen Einzelhandel in den 
Innenstädten traten105. In den 80er-Jahren interessierte sich die Forschung für 
Implikationen, die mit dem bis heute andauernden Ansiedlungsdruck der Fach-
marktformate einhergingen106. Im Zuge der Weiterentwicklung von Betriebsty-
pen untersucht die neuere einzelhandelsgeographische Forschung – vorwie-
gend in Ex-post-Betrachtungen – raumstrukturelle Auswirkungen von innerstäd-
tischen Shopping-Centern auf bestehende Einzelhandelslandschaften107. 
Aufbauend auf den obigen theoretischen und praxisbezogenen Betrachtungen 
der Einzelhandels- und Shopping-Center-Entwicklung in Deutschland werden in 
diesem Kapitel der Forschungsgegenstand näher eingegrenzt und die For-
schungsleitfragen formuliert. Aufgrund der vielfältigen und komplexen Implikati-
onen, welche die Ansiedlung eines Shopping-Centers im Innenstadtraum verur-
sachen kann, erscheint es zweckmäßig, die Fragestellungen nach Untersu-
chungsebenen differenziert herzuleiten (Abb. 14). Als solche kommen in Be-
tracht: 
 

• Einzelhandelsstruktur und Immobilienwirtschaft, 
• Einzelhandelsentwicklung aus Betreibersicht sowie 
• Verhaltensmuster und Perzeptionen von Innenstadtbesuchern. 
 

Darüber hinaus sollen die drei Themenbereiche im Kontext von stadtentwick-
lungspolitischen Entscheidungen beleuchtet werden. 

3.1 Einzelhandelsstruktur und Immobilienwirtschaft 

In diesem Themenkomplex werden neben einzelhandelsstrukturellen auch im-
mobilienwirtschaftliche Implikationen beleuchtet, die sich durch die veränderte 
Wettbewerbssituation infolge einer Shopping-Center-Ansiedlung innerhalb einer 
                                            
104  SCHELLENBERG 2005, S. 18. 
105  KÖLBL 1999, S. 15; SCHENK 2000, S. 183; vgl. u. a. die Untersuchungen von MESCHEDE 1980; 

SÖLLNER 1984. 
106  Vgl. hierzu u. a. die Untersuchung von HATZFELD 1986. 
107  Vgl. hierzu u. a. die Untersuchungen von MONHEIM/LUX 1999; POPP 2002. 
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Innenstadt einstellen. Einzelhandelsentwicklung – definiert als Kette von endo-
genen Anpassungs- und Selektionsprozessen von Unternehmen, Branchen und 
Betriebsformen108 – ist in hohem Maße durch die Verfügbarkeit und Mobilität 
der Faktoren Boden und Betriebsflächen gesteuert. Eine rückläufige Nachfrage 
auf dem Betreibermarkt impliziert immobilienökonomische Folgeerscheinungen 
in Form von sinkenden Mieten und Verkehrswerten109 vorwiegend in Lagen 
geringer Standortqualität, wie den B- und C-Lagen110. Aus Mietersicht wird die-
ser Effekt teilweise begrüßt, da die Erweiterung des Angebots an qualitativ 
hochwertigen Einzelhandelsflächen das vielerorts überzogene Mietniveau in 
klassischen A-Lagen korrigiert111.  

 
Abb. 14:  Forschungsebenen und -inhalte 
Quelle: EIGENE DARSTELLUNG 2006. 
 

                                            
108  HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 205. 
109  Nach dem Ertragswertverfahren, geregelt in den §§ 16-19 Wertermittlungsverordnung (WertV), 

wird zur Ermittlung des Verkehrswertes einer Immobilie die erzielbare Jahresmiete (Jahres-
reinertrag) mit einem anzunehmenden Verkaufsfaktor multipliziert. Je besser der Standort 
einer Immobilie, desto höher ist der Verkaufsfaktor. Vgl. hierzu BRAUER 2001, S. 396. 

110  BIRK/MENSING 2004, S. 67; SCHELLENBERG 2005, S. 22. 
111  MASSKS 1999, S. 40. 
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Vor dem Hintergrund besserer Steuerungsmöglichkeiten dieser Prozesse steigt 
das Interesse an Bewertungskriterien, anhand derer es möglich ist, ein Shop-
ping-Center schonend in die bestehende Substanz einer Innenstadt zu integrie-
ren. In diesem Zusammenhang stellt die Rechtspraxis auf die Vereinbarkeit des 
Vorhabens mit raumordnerischen und versorgungsstrukturellen Belangen ab112. 
Hierbei sind im Wesentlichen drei Kernaspekte, die bereits der Einzelhandelser-
lass von Nordrhein-Westfalen aus dem Jahre 1996113 formuliert, heranzuzie-
hen: 
 

• Die durch Größe und Sortimentsstruktur des Shopping-Centers implizierte 
Kaufkraftumlenkung innerhalb definierter Räume, 

• die städtebauliche Integration des Mikrostandortes des Centers sowie 
• die durch die bauliche Struktur des Shopping-Centers bedingten Effekte auf 

umliegende Einzelhandelslagen114. 
 

Die Größe eines Centers – als Indiz für dessen Leistungsfähigkeit – bestimmt in 
Relation zum bestehenden Einzelhandelsangebot dessen Marktbedeutung. Bei 
Ex-ante-Prognosen bleibt es in vielen Fällen fraglich, inwieweit eine Center-
Ansiedlung künftige ökonomische und strukturelle Entwicklungen des Einzel-
handels berühren wird. Einerseits kann dadurch ein positiver Entwicklungsim-
puls für die Gesamtreputation der Innenstadt und die Investitionsfreudigkeit 
anderer Betriebe ausgehen. Andererseits ist damit zu rechnen, dass dessen 
Marktdominanz den bestehenden Einzelhandel in seiner Versorgungsfunktion 
und Existenzfähigkeit beeinträchtigt. Dabei ist eine Unvereinbarkeit des Ansied-
lungsvorhabens mit dem Planungsrecht nicht bereits dann anzunehmen, wenn 
als Folge eine Zunahme des Konkurrenzdrucks für bestehende Einzelhandels-
betriebe im Raum zu erwarten ist. Von einer Unvereinbarkeit mit raumordneri-
schen Erfordernissen ist vielmehr erst dann auszugehen, wenn wegen der zu 
erwartenden Wettbewerbsverschärfungen eine ernsthafte Gefährdung von 
gegebenen Versorgungsstrukturen zu erwarten ist115. Die in diesem Zusam-
menhang in einschlägigen Ländervorschriften vorgesehenen Richtwerte, nach 
denen anhand der durch ein innerstädtisches Einzelhandelsgroßprojekt beding-

                                            
112  Prüfungsmaßstäbe sind die einschlägigen Normen des Raumordnungsgesetzes (ROG), der 

Raumordnungsverordnung (RoV), der jeweiligen Landesplanungsgesetze (LpLG) sowie die 
Festsetzungen in den Landesentwicklungsplänen (in NRW Gebietsentwicklungsplan). 

113  MBW 1996, S. 923; vgl. auch SCHMITZ/FEDERWISCH 2005, S. 39. 
114  SCHELLENBERG 2005, S. 23. 
115  Vgl. hierzu ausführlich REGIERUNGSPRÄSIDIUM TÜBINGEN 2004, S. 10. Danach dürfe es in 

einer freiheitlichen Marktordnung nicht Aufgabe der Raumordnung sein, bestehende Betrie-
be vor Konkurrenz zu schützen. 
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ten Kaufkraftabschöpfung116 die Innenstadtverträglichkeit beurteilt werden soll, 
sind kritisch zu sehen117. Zum einen verkennen diese Formeln, dass in einigen 
Städten durchaus sortimentsbezogene Unterdeckungen gegeben sein können, 
zum anderen ist die Frage der vorausschauenden Messbarkeit äußerst schwie-
rig zu beantworten. 
Des Weiteren ist es unter mikrostandörtlichen Aspekten unbestrittenes stadt-
entwicklungspolitisches Ziel, ein funktionales Zusammenwachsen der beiden 
getrennt betrachteten Standortbereiche Shopping-Center und traditionelle Ein-
kaufslagen herbeizuführen. Daher sind im Allgemeinen solche Center-Standorte 
kritisch zu sehen, die sich zwar noch innerhalb des Innenstadtraumes, jedoch 
außerhalb der eigentlichen Geschäftslage befinden. Hierbei ist sowohl die Dis-
tanz zwischen Mall und bestehenden Einkaufslagen als auch die Gestaltung 
des zu überbrückenden Bereiches von Relevanz118. 
Darüber hinaus können Verschiebungen von Standortqualitäten in traditionellen 
Lagen durch die Baustruktur des Center-Corpus bedingt sein. In geschlossener 
Bauform konzipierte Shopping-Center bewirken nur in geringem Maße positive 
Frequenzimpulse auf den daran angrenzenden Standortbereich, da sie aus 
ihrem endogenen Potenzial heraus und somit weitgehend losgelöst von ihrem 
Umfeld funktionieren. Merkmale einer geschlossen-introvertierten Bauweise 
sind: 
 

• Das angegliederte Parkhaus dient als Haupteingang. 
• Es existiert keine direkte Wegeverbindung zwischen dem Haupteingang des 

Centers und dem traditionellen Geschäftsbereich. 
• Es gehen geringe bis keine Frequenzimpulse vom Center aus. 
 

Shopping-Center mit offener Bauweise stellen dagegen höhere planerische 
Anforderungen an die Einbindung in den Innenstadtraum. Sie spiegeln im Ideal-
fall die räumlich-funktionalen Gegebenheiten des Umfeldes wider und berück-
sichtigen diese in Bezug auf Nutzungszonen, Eingangssituationen und Wege-
führungen119. 
In Rückkopplung zu den genannten Aspekten sind nachfolgende Fragestellun-
gen im Zuge der Untersuchung dieses Themenbereiches von besonderem 
Interesse: 
 

                                            
116  Vgl. hierzu HEINRITZ 2001B, S. 13 f., der dieses Thema anhand des Landesentwicklungspro-

gramms des Feistaates Bayern darstellt. 
117  Vgl. hierzu HEINRITZ 2001B, S. 14. 
118  MASSKS 1999, S. 36. 
119  BRUNE 1998, S. 173. 
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1 Inwieweit stellen sich nach Ansiedlung des Shopping-Centers Funktions-
verschiebungen und Nutzungscluster innerhalb der bestehenden Einzel-
handelsstruktur ein? 

2 In welchem Ausmaß entwickeln sich Funktionsunterbrechungen bzw.  
-lücken in den traditionellen Lagen? 

3 Inwieweit verändern sich Branchen- und Betreiberstrukturen? 
4 Inwieweit verändern sich im immobilienwirtschaftlichen Sinne Standortqua-

litäten, Mietniveaus und Bodenpreise in den traditionellen Einkaufsberei-
chen? 

3.2 Einzelhandelsentwicklung aus Betreibersicht 

Hierzu korrespondierend sollen in der vorliegenden Arbeit einzelbetriebliche 
Sichtweisen durch eine Shopping-Center-Ansiedlung betroffener Unternehmen 
detailliert beleuchtet werden. Veränderte Wettbewerbs- und Rahmenbedingun-
gen zwingen Unternehmen regelmäßig zu entsprechenden Aktions- und Reak-
tionsmustern120, die einen Fortbestand im Marktumfeld sicherstellen sollen121.  
Um sich besser und vor allem frühzeitig auf Wettbewerbsveränderungen ein-
stellen zu können, wird aus Betreibersicht vielfach gefordert, die Auswirkungen 
eines Shopping-Centers auf traditionelle Einzelhandelsstrukturen mithilfe von 
gutachterlichen bzw. wissenschaftlichen Analysen detailliert zu prognostizieren. 
Dieses Postulat ist vor allem deshalb nur schwer erfüllbar, da es kaum möglich 
ist, gesamtwirtschaftliche, konkurrenzbedingte und betriebliche Effekte isoliert 
voneinander zu messen122. Aus diesem Zusammenhang ergeben sich folgende 
Fragestellungen, die von Forschungsinteresse sind: 
 

5 Wie bewerten in traditionellen Standortbereichen ansässige Einzelhan-
delsunternehmen die durch eine Shopping-Center-Ansiedlung veränderte 
Wettbewerbssituation sowie ihre eigene einzelbetriebliche Situation? 

6 Mit welchen betrieblichen Maßnahmen reagieren Einzelhandelsunterneh-
men auf den veränderten Wettbewerb? Wie lässt sich der Erfolg der Maß-
nahmen evaluieren? 

                                            
120  MONHEIM 1999, S. 119. 
121  So stand bspw. der innerstädtische Handel (vor allem Kauf- und Warenhäuser) dem aus der 

verstärkten Ansiedlung von Verbrauchermärkten und SB-Warenhäusern resultierenden Kon-
kurrenzdruck zunächst untätig gegenüber. Die Unternehmen versuchten erst in den späten 
80er-Jahren, den Preiswettbewerb mit den Billigbetriebsformen durch ein „Trading-Down“, 
einen Abbau des hohen Qualitätsniveaus im Warenangebot zugunsten unterer Preislagen, 
aufzunehmen. 

122  POPP 2002, S. 20. 
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7 Wie bewerten Einzelhandelsunternehmen eigene betriebliche Zukunfts-
chancen in den traditionellen Standortbereichen? Inwieweit liegen Absich-
ten vor, den Betrieb an einen anderen Standort zu verlagern? 

3.3 Innenstadtbesucher und Versorgungsverhalten 

Aus Sicht kommunaler Einzelhandelsentwicklung ist die Wahrnehmung der Ein-
kaufsattraktivität einzelner Standortlagen einer Innenstadt durch ihre Besucher 
ein wichtiger Indikator, um u. a. Rückschlüsse auf die Güte der funktionalen und 
baulichen Integration eines Shopping-Centers in die bestehende Einzelhandels-
landschaft zu ziehen123. Aus dieser Wahrnehmung heraus leitet sich in der 
Regel das Versorgungsverhalten und damit auch die Einkaufsstättenwahl ab 
(Abb. 15)124. 
 

 
Abb. 15: Determinanten der Kaufhandlung 
Quelle:  AHLERT 1999, S. 119. 
 

Gemäß des Ansatzes der Betriebstypenmarke, nach dem eine Einkaufsstätte 
als „Brand“ verstanden wird, ist die konsumentenseitige Kauf- oder Besuchs-
handlung maßgeblich durch die Einstellung zum anbietenden Distributionssys-
tem beeinflusst125. Dieser Prozess ist in hohem Maße durch Merkmale wie Alter 

                                            
123  BAUM 2002, S. 5. 
124  HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 124. 
125 Vgl. hierzu ausführlich AHLERT 1999, S. 115 ff., der eine Betriebstypenmarke als Marke 

definiert, die sich im rechtlichen Eigentum einer Unternehmung befindet und mit der die je-
weilige Unternehmung ihre Betriebstypen kennzeichnet.  
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oder sozioökonomischer Status determiniert126 und vor dem Hintergrund des 
mobilen und multioptionalen Konsumenten keineswegs als konstant zu bezeich-
nen127. Bei einer erweiterten Sichtweise dieses Ansatzes kann ein Shopping-
Center für dort ansässige Unternehmen als „übergeordnete Betriebstypenmar-
ke“ verstanden werden, die in ein kompetitives Verhältnis zu anderen Einkaufs-
agglomerationen, bspw. Betrieben in traditionellen Innenstadtlagen, tritt. 
Des Weiteren ist der Mehrfachorientierung, d. h. Kunden handeln innerhalb des 
Versorgungsprozesses in Bezug auf die Einkaufsstätte multioptional, Bedeu-
tung beizumessen. Innerhalb des Innenstadtgefüges finden Mehrfachorientie-
rungen auf der Ebene der Standortbereiche statt, wie z. B. Shopping-Center 
und traditionelle Einkaufslagen, und sind durch die jeweilige Ausprägung von 
Erfolgsfaktoren wie Angebotsstruktur, Erreichbarkeit oder Aufenthaltsqualität 
determiniert. 
Im Sinne einer Definition der Innenstadt als funktionale Einheit ist hierbei von 
Interesse, ob und inwieweit zwischen den jeweiligen Agglomerationsstrukturen 
vertikale und horizontale Kopplungsbeziehungen128 durch Kunden stattfinden. 
Dieser verhaltenstheoretische Ansatz basiert auf der These, dass aus Gründen 
der Versorgungsaufwandsminimierung mehrere Güter im Zuge eines Besor-
gungsvorganges erworben werden. Das Kopplungsverhalten von Innenstadtbe-
suchern ist wie bei der Mehrfachorientierung durch ihre emotionalen und kogni-
tiven Einstellungen zu einzelnen Erfolgsmerkmalen – differenziert u. a. in con-
venience-, versorgungs- und erlebnisrelevante Faktoren – der Einkaufsstätten 
beeinflusst129. Kopplungseffekte sind vorzugsweise in solchen Versorgungs-
strukturen gegeben, in denen räumliche Distanzen zu Betreibern mit kompatib-
len Angeboten gering sind130. Das kunden- bzw. besucherseitige Kopplungsver-
halten ist weiterhin aus Sicht unternehmerischer Standortwahl von großer 
Bedeutung. Hieraus lässt sich ableiten, ob über das durch die Eigenattraktivität 
eines Betriebes definierte „generated business“ hinaus auch ein „shared“ bzw. 
„suscipient business“131 erzielbar ist. 

                                            
126  Vgl. KULKE 2005, S. 16. 
127  SCHELLENBERG 2005, S. 11. 
128  Horizontale Kopplung ist die gleichzeitige Versorgung mit Gütern gleicher Verbrauchshäufig-

keit. Vertikale Kopplung bezeichnet die gleichzeitige Versorgung mit Gütern unterschiedli-
cher Verbrauchshäufigkeit. 

129  MÜLLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHÖVER 2003, S. 13. 
130  HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 147; KRUTH 2003, S. 17 f. 
131  „Generated business“ bezeichnet den Teil des erzielten Umsatzvolumens, das durch Eigen-

anziehung eines Betriebes generiert wird. „Shared business“ ist der Anteil am Umsatzvolu-
men, der durch Kundenbesuche erzielt wird, die zuvor gezielt benachbarte Betriebe aufge-
sucht haben. „Suscipient business“ ergibt sich aus Umsätzen durch zufällig am Standort 
vorbeikommende Kunden (Laufkundschaft); vgl. HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 30. 
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Vor dem Hintergrund der genannten Aspekte wird daher im Rahmen der weite-
ren Analyse folgenden Fragestellungen nachgegangen: 
 

8 Differieren Besuchsmotivationen von Innenstadtbesuchern in Abhängigkeit 
von den Standortbereichen Shopping-Center und traditionelle Einkaufsla-
gen? 

9 Inwieweit differieren Herkunftsbereiche der Innenstadtbesucher nach 
Einkaufsbereichen? 

10 Wie unterschiedlich stark werden die Einkaufsbereiche im Rahmen des 
gewöhnlichen Versorgungsverhaltens durch die Besucher frequentiert? 
Hat die Etablierung eines Shopping-Centers Einfluss auf die Besuchshäu-
figkeit in der Gesamtinnenstadt? 

11 Wie gestaltet sich die Favorisierung einzelner Einkaufsbereiche nach 
Sortimenten? 

12 Wie gestalten sich Art und Umfang einzelhandelsbezogener Kopplungs-
beziehungen innerhalb eines Einkaufsbereiches im Sinne von Nearest-
Center-Bindungen132?  

13 Inwieweit existieren funktionale Bezüge zwischen Einkaufsbereichen in 
Form von Verflechtungsbeziehungen zwischen Shopping-Center und be-
stehendem Einzelhandel? Lässt sich ggf. ein Zusammenwachsen der ge-
trennt voneinander betrachteten Standorte nachweisen? 

14 Wie werden die Einkaufsbereiche durch die Besucher in Bezug auf we-
sentliche Erfolgsfaktoren des Einzelhandels bewertet? Ist die Einkaufsatt-
raktivität der Gesamtinnenstadt durch das Shopping-Center aus Besu-
chersicht gestiegen? 

3.4 Stadtentwicklungspolitik 

Die drei oben beschriebenen Themenbereiche sollen darüber hinaus im stadt-
entwicklungspolitischen Gesamtzusammenhang betrachtet werden. Die Nut-
zungsidee einer Projektentwicklung orientiert sich am gegebenen räumlichen 
Entwicklungskontext sowie der eigenen Wirtschaftlichkeitsberechnung und 
Tragfähigkeitsanalyse133. Somit sind Einzelhandelsprojektentwicklungen als 
Bottom-up-Konzeptionen nicht in jedem Fall kompatibel mit der Logik und den 
Vorstellungen der Stadtentwicklungspolitik134. Andererseits haben viele Kom-

                                            
132  Dieser These liegt der Ansatz zugrunde, dass bei entsprechendem Angebot Betriebe in 

unmittelbarer Nähe des Befragungsstandortes aufgesucht werden; vgl. MARTIN 2005, S. 27. 
133  FALK 1998B, S. 535; SCHNERMANN 1998, S. 157. 
134  KRÜGER 2004, S. 120; MASSKS 1999, S. 5. 
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munen erkannt, dass gerade durch Wachstumskoalitionen zusammen mit der 
privaten Immobilienwirtschaft Stadtentwicklung durch große Projekte135 – auch 
bei insgesamt regressiven Rahmenbedingungen – effizient betrieben werden 
kann. Daher sollte der auf der Mesoebene stattfindende Strukturwandel im Ein-
zelhandel nicht von stadtentwicklungspolitischen Überlegungen losgelöst be-
trachtet werden136. Im Zuge neuer Beteiligungsformen hat sich daher auch die 
Stadtentwicklungspolitik von einem dezisionistischen Modell137, das auf die ent-
scheidungsbezogene Autonomie der politischen Leitungsebene fokussiert, zu 
einem partizipativen Modell gewandelt. 
Mit Blick auf die Entwicklung wettbewerbs- und zukunftsfähiger innerstädtischer 
Einzelhandelsstrukturen stehen der Stadtentwicklungspolitik im Sinne des 
Standortmarketings drei Grundoptionen zur Verfügung138: 
 

• Erhalt und Pflege der vorhandenen Branchen und Unternehmen, 
• Erleichterungen bei geplanten Expansionen sowie 
• Erleichterungen für Neuansiedlungen. 
 

Bei zu starker Fokussierung auf die Bestandspflege besteht oftmals die Gefahr, 
dass bereits existierende Einzelhandelsbereiche nicht über ein adäquates Flä-
chenpotenzial für die Etablierung moderner und großflächiger Formate verfü-
gen. Somit würden entsprechende Ansiedlungsanfragen nicht befriedigt und die 
damit verbundenen Investitionen kämen Konkurrenzstandorten zugute. Hinzu 
kommt, dass in Zeiten schwieriger ökonomischer Rahmenbedingungen der Ver-
wertungsdruck der öffentlichen Hand in Bezug auf brachliegende Flächen 
enorm ist. Darüber hinaus erfordert die zu erwartende negative Bevölkerungs-
entwicklung im Rahmen eines intelligenten Schrumpfens bzw. Stagnierens139 
die Schaffung zukunftsfähiger Einzelhandelsstrukturen. Durch neue Formen 
des kommunalen Steuerungssystems im Sinne eines „urbanen Regimes“140 soll 
es daher im Zuge des Rückbaus141 gelingen, durch große Shopping-Center-
Projekte solche Strukturen zu generieren. 

                                            
135 Vgl. hierzu den Ansatz von HÄUßERMANN/SIEBEL 1993, S. 13, die einen der wesentlichen 

Gründe für das Thema „Planung durch Projekte“ in der ökonomischen Stagnation der Städte 
sehen. 

136  Vgl. POTZ 2004, S. 57. 
137  BUTZIN 2001, S. 91. 
138  KAVALIREK 2001, S. 335. 
139  JAKUBOWSKI 2005, S. 24. 
140  Vgl. POTZ 2004, S. 57. 
141  Vgl. BHATTACHARYA/PEPPEL 2004, S. 10, wonach unter Rückbau nicht der bloße Abriss von 

Gebäudesubstanz zu verstehen ist, sondern vor allem die funktionale Neuordnung erodierter 
Quartiere. 
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Da sich diese Prozesse oft zulasten bereits existierender Einkaufsbereiche 
auswirken, wurden im Rahmen einer Politik des „strukturellen Nachteilsaus-
gleichs“142 in den letzten Jahren im verstärkten Maße informelle Planungsinstru-
mente wie Stadt- oder City-Marketing angewendet, die jedoch wegen ihres 
Hanges zur „Festivalisierung von Strukturproblemen“143 durchaus kritisch zu 
sehen sind. 
Zusammenfassend lassen sich in Rückkopplung zu den vorbenannten Aspek-
ten folgende Forschungsfragen für den Untersuchungsbereich „Stadtentwick-
lungspolitik“ definieren: 
 

15 Was sind die stadtentwicklungspolitischen Ziele, die mit der Ansiedlung 
eines Shopping-Centers verfolgt werden? 

16 In welchem Zusammenhang stehen die Leitlinien der innerstädtischen Ein-
zelhandelsentwicklung zu der Ansiedlung eines Shopping-Centers?  

17 Welche Maßnahmen werden getroffen, um den Einzelhandel in traditionel-
len Lagen zu erhalten bzw. zu fördern? Welchen Erfolg haben die Maß-
nahmen und wie lässt sich der Erfolg operationalisieren? 

18 Inwieweit lassen sich die beiden Postulate der Stadtentwicklungspolitik, 
„Neuakquisition eines Großprojektes“ und „Bestandssicherung der klein- 
und mittelständischen Handelskultur“, vor dem Hintergrund damit implizier-
ter neuer Wettbewerbssituationen und Konkurrenzbeziehungen im Einzel-
handel miteinander vereinbaren? 

3.5 Kurzvorstellung Fallbeispiel Stadt Siegen 

Unter der Zielsetzung, weitere Erkenntnisse zum Generalthema „Shopping-
Center und Innenstadt“ zu generieren, soll ein Fallbeispiel herangezogen wer-
den, bei dem ein breites Spektrum centerbedingter Effekte auf traditionelle Ein-
zelhandelsbereiche zu vermuten ist. 
In der Vorauswahl wurden mit Blick auf Messbarkeit und Analyse der Auswir-
kungen folgende Selektionskriterien aufgestellt: 
 

• Existenz gewachsener traditioneller Einzelhandelsstrukturen in der Innen-
stadt mit mindestens zwei Magnetbetrieben, 

• Existenz eines innerstädtischen Shopping-Centers neuerer Bauart mit einer 
Mietfläche von 20.000 m² bis 25.000 m², 

                                            
142  SCHENK 2000, S. 177. 
143  Bei Analyse von Arbeitsprogrammen von Stadtmarketing-Organisationen entsteht teilweise 

der Eindruck, dass der Fokus mehr auf die Planung und Realisierung von Festen und Events 
gelegt wird als auf die Beseitigung struktureller Problemlagen. 
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• Existenz einer geeigneten Datenbasis, die unter dem Aspekt der Historisie-
rung der ausgewählten Sachverhalte Ex-post-Betrachtungen zulässt, 

• Existenz informeller Stadtentwicklungsinstrumente wie Stadt- und City-Mar-
keting. 

 

Vor dem Hintergrund der aufgestellten Auswahlkriterien verfügt die Stadt Sie-
gen – wie im Folgenden gezeigt wird – über einen sehr hohen Erfüllungsgrad 
und wurde somit für die Untersuchung ausgewählt. 

3.5.1 Geographische Lage und Kerndaten 
Siegen, seit 1975 Kreisstadt des Kreises Siegen-Wittgenstein144, ist mit ca. 
105.200 Einwohnern145 solitär gelegenes Oberzentrum für den südwestfäli-
schen Raum an der Landesgrenze zu Hessen und Rheinland-Pfalz und laut 
Landesentwicklungsplanung als Oberzentrum mit 500.000 bis 750.000 Einwoh-
nern im Verflechtungsbereich ausgewiesen146.  
Die Solitärposition der durch produzierendes Gewerbe geprägten Stadt resul-
tiert aus erheblichen Distanzen zu den nächstgelegenen Oberzentren Marburg 
(ca. 80 km östlich), Gießen (ca. 70 km südöstlich), Koblenz (ca. 90 km südwest-
lich), Köln (ca. 100 km westlich) und Hagen (ca. 90 km nordwestlich), wobei sich 
die überregionale Erreichbarkeit aufgrund der Anschlüsse zu den Bundesauto-
bahnen A4 und A45 als sehr gut darstellt (Abb. 16). 

3.5.2 Zentrenstruktur  
Die Stadt Siegen erreichte ihre aktuelle räumliche Ausdehnung durch die zwi-
schen 1966 und 1975 durchgeführten Eingemeindungen bisher selbstständiger 
benachbarter Gemeinden. Mit dem Ziel, eine geordnete Einzelhandelsentwick-
lung im gewachsenen Stadtgebiet zu gewährleisten, verabschiedete der Stadt-
rat im Jahre 1976 ein bis heute gültiges Zentrenkonzept, das eine hierarchische 
Gliederung des Stadtgebietes nach Versorgungsbereichen vorsieht. Schwer-
punkte der Handelsaktivitäten konzentrieren sich demnach auf das A-Zentrum 
Siegen-Innenstadt und das ca. 3,5 km entfernte B-Zentrum Siegen-Weidenau, 
das als ehemalige Stadt Hüttental im Jahre 1975 mit „Alt-Siegen“ administrativ 
zusammengefasst wurde (Abb. 17). 

                                            
144  Der Kreis Siegen-Wittgenstein beheimatet ca. 292.000 Einwohner (Stand zum 31.12.2005); 

vgl. LDS 2006A. 
145  Bevölkerungsstand zum 31.12.2005; vgl. LDS 2006B. 
146 MURL 1995, S. 20. 
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Abb. 16:  Lage der Stadt Siegen 
Quelle:  MAPINFO 2006. 
 

Der Versorgungsbereich Siegen-Weidenau, der eine Entlastungs- und Ergän-
zungsfunktion für die Innenstadt übernimmt, ist durch das im Jahre 1973 eröff-
nete und 2002 grundlegend sanierte sowie mit weiteren modernen Filialbetrie-
ben bestückte Siegerland-Zentrum geprägt. Durch die Ansiedlung eines OBI-
Baumarktes mit ca. 10.000 m² MF sowie weiterer Fachmärkte vorwiegend im 
Segment Bekleidung und Schuhe wurde das Stadtteil-Zentrum von ursprünglich 
ca. 18.000 m² Einzelhandelsmietfläche auf ca. 37.000 m² erweitert147.  
A- und das B-Zentrum bündeln insgesamt ca. 76 % (ca. 21 % Siegen-Weidenau 
und ca. 55 % Siegen-Mitte) der städtischen Einzelhandelsverkaufsfläche. Mit 
der Aufteilung in zwei integrierte Einkaufsbereiche unterscheidet sich Siegen 
von vielen anderen Oberzentren, in denen sich die Einzelhandelstätigkeit auf 
einen historisch gewachsenen Bereich konzentriert.  
Neben diesen beiden überregional bedeutsamen Zentren existieren drei weitere 
C-Zentren, die sich in den Stadtteilen Geisweid, Eiserfeld und Niederschelden 

                                            
147  EHI 2006, S 357. Ankermieter sind u.a: OBI mit ca. 10.000 m² MF, TOYS´R´US (ca. 4.150 m² 

MF), SATURN (ca. 4.100 m² MF). 
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befinden. Hier bedient die Einzelhandelsausstattung den überwiegend kurz- 
und teilweise mittelfristigen Versorgungsbedarf. 

 
Abb. 17: Zentrenstruktur der Stadt Siegen 
Quelle:  ECON 2003, S. 78; MAPINFO 2006. 
 

3.5.3 Innerstädtische Einkaufsbereichsdifferenzierung 
Die Einzelhandelsstruktur der Siegener Innenstadt lässt sich in die Teilbereiche 
City-Galerie, Unter- und Oberstadt untergliedern (Abb. 18)148. 
In der Oberstadt bildet die Fußgängerzone „Kölner Straße“, die sich vom „Köl-
ner Tor“ bis zum „Markt“ erstreckt, die zentrale Einkaufsachse. Markante Mag-
netbetriebe stellen das Modekaufhaus H & M und das gegen Ende der 60er-
Jahre errichtete Karstadt-Warenhaus dar. Ergänzende Lagen sind die Straßen-
züge „Alte Poststraße“, „Marburger Straße“ und „Löhrstraße“. 
Die Haupteinkaufsachse der Unterstadt, die sich von „Am Bahnhof“ bis zum 
„Kölner Tor“ erstreckt, wird durch die ca. 150 m lange Fußgängerzone der 
„Bahnhofstraße“ abgebildet, in der das Modekaufhaus C & A wesentliche Mag-
netfunktion übernimmt. Der Einkaufsbereich der Unterstadt wird ergänzt durch 
die im Jahre 1999 fertiggestellte Ladengalerie mit Kino-Center „Reichwalds 

                                            
148  Diese Teilbereiche werden in der weiteren Analyse als „Standortbereich“ oder „Einkaufsbe-

reich“ bezeichnet. 
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Ecke“ sowie den Einzelhandelsbesatz in der „Hindenburgstraße“, im Bereich 
„Herrengarten“ sowie in der „Sandstraße“ und am „Kölner Tor“. Unter- und 
Oberstadt sind durch die vierspurig ausgebaute Bundesstraße 62 im Bereich 
„Sandstraße“ und „Kölner Tor“ getrennt. 
Die auf Entwicklung und Betrieb von Handelsimmobilien spezialisierte ECE 
Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG, Hamburg, eröffnete am 18. Oktober 
1998 die City-Galerie als innerstädtisches Einkaufszentrum mit einer auf drei 
Ebenen verteilten Mietfläche von ca. 23.500 m² auf einem vormals teilgenutzten 
ca. 2,6 ha großen Areal südwestlich des Siegener Bahnhofs149. Der somit 
geschaffene dritte Einkaufsbereich in der Siegener Innenstadt erstreckt sich 
über eine ca. 400 m lange geschlossene Mall und ist ca. 150 m vom Entrée der 
Bahnhofstraße und ca. 500 m von der Kölner Straße entfernt.  
Unmittelbar neben der City-Galerie ist im September 2006 mit dem Sieg-Carré 
ein weiteres Geschäfts-, Büro- und Wohngebäude fertiggestellt worden. In dem 
viergeschossigen Gebäudekomplex mit ca. 15.000 m² Nutzfläche entfallen ca. 
6.800 m² MF auf Einzelhandelsnutzung, ca. 900 m² auf Gastronomienutzung, 
ca. 1.900 m² MF auf Wohnnutzung und ca. 5.400 m² auf Büronutzung150. 

                                            
149  Die Grundstücke im Bebauungsplangebiet befanden sich im Eigentum der Stadt Siegen, des 

Bundeseisenbahnvermögens, der Siegener Versorgungsbetriebe, der Nürnberger Lebens-
versicherungs AG, der Bundesrepublik Deutschland und sonstiger privater Eigentümer. 

150  SPARKASSE SIEGEN 2006. 
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Abb. 18:  Untersuchungsraum Siegener Innenstadt 
Quelle:  EIGENE BEARBEITUNG; KREIS SIEGEN-WITTGENSTEIN 2005. 
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Abb. 19:  City-Galerie Siegen 
Quelle: EIGENE AUFNAHME 2004. 

 
Abb. 20:  Bahnhofstraße in der Unterstadt (Blickrichtung Bahnhof) 
Quelle: EIGENE AUFNAHME 2004. 
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Abb. 21:  Kölner Straße in der Oberstadt (Blickrichtung Kölner Tor) 
Quelle: EIGENE AUFNAHME 2004. 

 
Abb. 22:  Sieg-Carré (Blickrichtung City-Galerie) 
Quelle:  EIGENE AUFNAHME 2006. 
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3.6 Methodische Vorgehensweise 

3.6.1 Einzelfallstudie 
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit findet der Ansatz der Einzelfallstudie Ver-
wendung. Hierunter ist ein Forschungsansatz zu verstehen, der ein einzelnes 
Element als Untersuchungseinheit in den Mittelpunkt der Analyse stellt und an 
dem ein breites Spektrum sozialwissenschaftlicher Erhebungsmethoden ange-
wendet wird. Die Fallstudie lässt eine vielschichtige methodische Vorgehens-
weise zu151 und ist damit geeignet, sämtliche forschungsrelevanten Dimensio-
nen eines Analysegegenstandes zu erfassen und Aussagen über Wirkungszu-
sammenhänge mit einem hohen Maß an Plausibilität zu formulieren152. 
Auf den in der Literatur teilweise verwendeten Ansatz des Fallstudienverglei-
ches153 wurde hier aus zwei Gründen verzichtet. Zum einen ist es fraglich, ob 
und inwieweit mehrere Fallbeispiele aufgrund verschiedenartiger Vor-Ort-Kon-
stellationen unter dem Aspekt der Ableitung von Regelhaftigkeiten und Verall-
gemeinerungen154 miteinander vergleichbar sind. Sofern es aus dem Blickwin-
kel der selektiven Erweiterung von Erkenntnissen erforderlich sein sollte, kann 
gezielt auf bereits vorliegende Arbeiten aus anderen Städten zurückgegriffen 
werden. Dabei setzt die Kontrastierung auf der sekundärstatistischen Ebene 
jedoch voraus, dass ein vergleichbares Forschungsdesign vorliegt. 
Ein zweiter Grund liegt darin, dass die vorliegende Arbeit eine sehr tief gehende 
Analyse einzelner Untersuchungsbausteine in den Vordergrund stellt, die im 
Zuge der Abstrahierung der Ergebnisse auf eine generalisierte Ebene in hohem 
Maße lokale Gegebenheiten berücksichtigen muss. Eine diesem Anspruch 
genügende Bearbeitung ist für mehrere Fallbeispiele mangels dafür notwendi-
ger Ressourcen hier nicht zu leisten. 

3.6.2 Methoden der Primärerhebung 
Unter der Zielstellung, praxisrelevantes Faktenwissen zu schaffen, wurden im 
Rahmen der Primärerhebung verschiedene Instrumente der sozialwissenschaft-

                                            
151

P EICHENAUER/JOERIS 1991, S. 130; HARTFIEL 1982, S. 160. Danach liegt ein wesentlicher Vor-
teil dieser Methode darin, unterschiedliche Erhebungstypen wie Expertengespräch, Befra-
gung, Dokumentenanalyse und Beobachtung miteinander kombinieren zu können. Da die 
hier herangezogene Fallstudie durch komplexe und vielschichtige Sachverhalte geprägt ist, 
wäre die Verwendung lediglich eines Erhebungsverfahrens nicht geeignet, alle bedeutsamen 
Aspekte und Dimensionen des Untersuchungsgegenstandes zu erfassen. 

152
P LAMNECK 1993, S. 4. 

153  POPP 2002, S. 25. 
154  Vgl. HEINRITZ 2001A, S. 16. 
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lichen und immobilienwirtschaftlichen Forschung eingesetzt. Als solche kamen 
zur Anwendung:  
 

• Quantitative Passantenstromzählung, 
• Passantenbefragung, 
• Einzelhändlerbefragung, 
• teilstrukturierte Experteninterviews sowie 
• Einzelhandelserhebung und -kartierung. 

3.6.2.1 Quantitative Passantenstromzählungen 
Um den immobilienwirtschaftlichen Fragestellungen in Bezug auf Veränderun-
gen sowie Einstufungen von Lagequalitäten gerecht zu werden, wurden im 
Rahmen der Untersuchung u. a. quantitative Passantenstromzählungen durch-
geführt. Die Methode erlaubt es, anhand untereinander vergleichbarer Parame-
ter und unabhängig von Sondereinflüssen wie Mietvertragslaufzeiten und 
Grundstückszuschnitten sowohl immobilienwirtschaftliche Wertigkeiten einzel-
ner Standortlagen als auch das potenzielle Aufkommen von Kundenkontakten 
zu quantifizieren155.  
Mit Blick auf die Repräsentativität einer Zählung ist es erforderlich, einen Unter-
suchungszeitraum zu wählen, in dem störende Einflüsse wie saisonale Schluss-
verkäufe, Feste, Demonstrationen etc. so gering wie möglich sind. Daher wurde 
dem in der Literatur formulierten Vorschlag gefolgt, derartige Erhebungen im 
Zeitfenster des Monats März durchzuführen156. Mit dem Ziel, wochentag- und 
tageszeitabhängige Ergebnisse zu generieren, erfolgten die Erhebungen am 
Mittwoch bis Freitag (09.03. bis 12.03.2005) von 10:00 Uhr bis 18:00 Uhr und 
am Samstag von 10:00 bis 16:00 Uhr157. Unter der Vorgabe, die jeweiligen 
Frequenzen sowohl in den traditionellen Einkaufsbereichen in der Unter- und 
Oberstadt als auch in dem neu geschaffenen Einkaufsbereich der City-Galerie 
differenziert zu erfassen, wurden neun Zählpunkte festgelegt (Abb. 18). Jeder 
Zählpunkt war mit einer Zählperson besetzt, die vorbeikommende Passanten 
über die gesamte Straßenbreite hinweg erfasste.  

                                            
155  MONHEIM 1999, S. 67. 
156  HEINRITZ 1999, S. 36; MONHEIM 1999, S. 70. Die Passantenzählung und -befragung fand im 

Rahmen eines Projektseminars des Geographischen Institutes der Ruhr-Universität Bochum 
im Wintersemester 2004/2005 unter Leitung von Herrn Prof. Dr. Lienhard Lötscher statt. Die 
Erhebungen wurden von elf Studierenden durchgeführt. 

157  Die Auswahl der Untersuchungstage lehnt sich an die der BAG-Untersuchung „Kundenver-
kehr“ an, die seit 1964 alle vier Jahre bundesweit durchgeführt wird. Im Rahmen dieser Un-
tersuchung wird an den Tagen Donnerstag, Freitag und Samstag gezählt.  



3 Forschungsfragen und methodische Vorgehensweise 47 

Die Messungen orientierten sich an der Zeitfenstermethode, nach der in jeder 
Stunde Passantenfrequenzen in beiden Gehrichtungen in einem Zeitfenster von 
10 Minuten gemessen und anschließend auf eine Stunde hochgerechnet wer-
den158. Das ermittelte Passantenaufkommen ist nicht mit dem Besucherauf-
kommen gleichzusetzen, da erstens Besucher durch ihren in der Regel getätig-
ten Hin- und Rückweg zweimal erfasst werden und zweitens solche Besucher 
nicht erfasst werden konnten, die in den Betrieben unmittelbar angeschlosse-
nen Parkhäusern geparkt hatten. In der Untersuchung betrifft dies in erster Linie 
die City-Galerie und das Karstadt-Warenhaus, in denen diese Möglichkeit gege-
ben ist159.  
Im Zuge der Ergebnisinterpretation ist weiterhin zu berücksichtigen, dass Pas-
santenströme maßgeblich durch Verkehrsquellpunkte wie Haltestellen des 
ÖPNV und Parkhäuser etc. beeinflusst sind160. In der vorliegenden Untersu-
chung trifft dieser Effekt insbesondere auf den Zählstandort 1 zu, der sich in 
unmittelbarer Nähe des Hauptbahnhofs und des zentralen Busbahnhofs befin-
det. Zusätzliche Ergebnisverzerrungen resultieren in der Regel aus äußeren 
Rahmenbedingungen, die an den Erhebungstagen durch spätwinterliche Witte-
rung geprägt waren. Schneefall, Regen und mitunter starke Winde sorgten ins-
besondere in den unüberdachten Fußgängerzonen für ein kundenunfreundli-
ches Ambiente (Tab. 1)161. 
Daher erhebt die hier zugrunde gelegte Datenermittlung nicht den Anspruch 
einer allgemeingültigen Aussage über das generelle Passantenaufkommen, 
sondern vielmehr den Anspruch einer Einmalabbildung der Situation in der Sie-
gener Innenstadt, aus der sich Trends ablesen lassen. 
 
 
 

                                            
158  Allgemeingültige Bestimmungen bzw. Anleitungen zu der „Zeitfenster-Methode“ existieren in 

der einschlägigen Literatur nicht. Ein Zeitfenster von 10 Minuten pro Gehrichtung erscheint 
jedoch angemessen, da in einer Stunde somit insgesamt 20 Minuten lang die Passanten-
stromfrequenz gemessen wird; vgl. auch MONHEIM 1999, S. 78. 

159  Die Ermittlung von Passanten- bzw. Besucherfrequenzen innerhalb der City-Galerie oder 
des Karstadt-Hauses ist in der Praxis nicht realisierbar, da derartige „Betriebsgeheimnisse“ 
betreiberseitig nicht preisgegeben werden. Im Falle der City-Galerie war es aufgrund des 
Hausrechtes der Betreiberin nicht möglich, in der Mall Frequenzen zu messen oder Befra-
gungen durchzuführen. Daher wurden solche Passanten gezählt oder befragt, die augen-
scheinlich aus der City-Galerie kamen oder dort hineingingen. 

160  MONHEIM 1999, S. 81. 
161  Darüber hinaus beeinflussten zwei betriebliche Sonderereignisse die Frequenzzählungen. 

Am Donnerstag, den 10.03.2005, eröffnete in der City-Galerie die DROGERIE MÜLLER mit ca. 
1.300 m² VKF und in der Bahnhofstraße das C & A-Bekleidungskaufhaus nach umfassender 
Renovierung der Ladeneinrichtung. Beide Unternehmen betrieben einen hohen Marketing-
aufwand, um Anreize zum Geschäftsbesuch zu schaffen. 
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Tab. 1:  Witterungsverhältnisse und sonstige Ereignisse an den Erhebungstagen 

Erhebungs-
tag Temperatur Nieder-

schlag Wind Beschreibung Besondere Ereignisse

Mittwoch,
09.03.2005 ca. 1,5 Grad C° Regen, 

Schnee
leichter 
Wind

unangenehme, nasskalte 
Witterung keine

Donnerstag,
10.03.2005 ca. 2,0 Grad C° nein windstill sonniger Spätwintertag

Eröffnung Drogerie Müller in 
der City-Galerie mit 
Lockangeboten;
Wiedereröffnung C&A nach 
Renovierungsarbeiten

Freitag,
11.03.2005 ca. 2,0 Grad C° Regen stark 

windig
unangenehme, nasskalte 
Witterung keine

Samstag,
12.03.2005 ca. 1,5 Grad C° Schneefall windstill Sonne und Schneefall im 

Wechsel keine 

 
 

3.6.2.2 Passantenbefragung 
Den zweiten zentralen empirischen Untersuchungsbaustein stellt die in der Sie-
gener Innenstadt durchgeführte Passantenbefragung dar. Das Ziel dieser 
quantitativ-empirischen Methode162 liegt darin, mithilfe der persönlichen Abfrage 
von harten wie weichen Informationen163 einen umfangreichen Überblick über 
Verhaltensmuster und Wahrnehmungen der Innenstadtbesucher in den jeweili-
gen Standortbereichen zu erhalten. 
Die Standorte und die Erhebungszeiten der Passanteninterviews waren iden-
tisch mit denen der Passantenstromzählung (Kap. 3.6.2.1). Im Rahmen der 
Abfrage eines Kataloges164 von 27 harten wie weichen Fragen konnte eine 
Stichprobengröße von N = 767165 erzielt werden. Nach Sichtung von vergleich-
baren Untersuchungen kann die Aussage getroffen werden, dass der Stichpro-
benumfang über ausreichend Substanz verfügt, um aussagekräftige Ergebnisse 
zu erzielen166. 

                                            
162  HEINRITZ/KLEIN/KLEIN 1999, S. 11. 
163  Harte Informationen sind bspw. Herkunft, Verkehrsmittelwahl, hauptsächlicher Besuchs-

zweck. Weiche Informationen zielen auf Einstellungs- und Verhaltensaussagen ab. 
164  Der Fragebogen befindet sich im Anhang der Arbeit. Die Passantenbefragung erfolgte mit-

hilfe finanzieller Unterstützung der BAG, die reges Interesse an dem Forschungsfeld „Shop-
ping-Center und Innenstadtentwicklung“ zeigt. 

165  Zu Beginn des Interviews wurde anhand der Antwort auf eine Filterfrage entschieden, ob das 
Interview zu Ende geführt wurde oder nicht. Die Stichprobengröße aller verwertbaren Inter-
views beträgt N = 760. 

166  So wurden im Rahmen vergleichbarer Passantenbefragungen über fünf Befragungstage 426 
Interviews geführt; vgl. MONHEIM/LUX 1999, S. 15. 
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Aufgrund unterschiedlich starker Passantenfrequenzen schwankten die Erhe-
bungsumfänge in Abhängigkeit von den einzelnen Befragungstagen und  
-standorten (Abb. 23). 
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Abb. 23:  Verteilung Interviews nach Befragungsstandorten, -bereichen und -tagen 
 

In der Untersuchung werden die Befragungsstandorte jeweils unter eine über-
geordnete Kategorie, abgebildet durch die ihnen zugeordneten Standortberei-
che City-Galerie, Unterstadt und Oberstadt, subsumiert. Um Verzerrungen der 
Befragungsergebnisse gering zu halten, wurden die Interviewer im Rahmen 
einer Schulung und einer Probeerhebung mit den in der Literatur empfohlenen 
Qualitätsregeln der Umfrageforschung vertraut gemacht167. 

                                            
167  Wegen möglicher Probleme, die bei umfangreichen Fragebögen auftreten können, wird in 

der Literatur empfohlen, eine Probeerhebung durchzuführen; vgl. FRIEDRICHS 1990, S. 221 f.; 
vgl. zu den Qualitätsregeln der Befragung ausführlich HEINRITZ 2001A, S. 19 f; MONHEIM 
1999, S. 102 ff. Insbesondere wurde darauf hingewiesen, dass die Auswahl der zu Befra-
genden nicht nach persönlichen Präferenzen, sondern nach der Zufallsauswahl getroffen 
werden und nicht Personen unter 14 Jahren einschließen sollte. 
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3.6.2.3 Einzelhändlerbefragung 
Der dritte empirische Baustein, die Befragung in der Unter- und Oberstadt 
angesiedelter Einzelhandelsbetriebe, zielt darauf ab, Informationen über die 
wirtschaftliche Situation der Betriebe und deren Sichtweisen bzgl. der innerstäd-
tischen Einzelhandelsentwicklung zu generieren168. Des Weiteren wird mit die-
sem Forschungsinstrument beabsichtigt, konkrete Ergebnisse in Bezug auf die 
einzelbetrieblichen Auswirkungen der City-Galerie-Ansiedlung zu ermitteln169. 
Hierfür wurden am 16.06.2005 insgesamt 190 Einzelhandelsunternehmen mit 
der Bitte um schriftliche Beantwortung eines 22 Fragen umfassenden Fragebo-
gens angeschrieben170. Der Rücklauf umfasste 76 Fragebögen, was einer 
Beteiligungsquote von ca. 40 % entspricht. 
Von den 76 Unternehmen, die in die Stichprobe aufgenommen wurden, stammt 
mit ca. 56 % die Majorität aus der Oberstadt (Tab. 2). Darüber hinaus dominie-
ren mit einem Anteil von ca. 68 % solche Unternehmen, die selbstständig und 
lokal organisiert sind. Dagegen beteiligten sich lediglich 12 (ca. 16 %) bundes-
weit bzw. überregional agierende Unternehmen an der Befragung171. 
 

Tab. 2: Fragebogenrücklauf nach Betreiberstruktur und Einkaufsbereichen 

Standort des 
Geschäftes

Selbständiges 
Unternehmen ohne 

weitere Filialen

Selbständiges 
Unternehmen mit 

weiteren regionalen 
Filialen

Fililale eines 
bundesweit bzw. 

überregional 
agierenden 

Unternehmens

Summe

Unterstadt 18 7 8 33

Oberstadt 34 5 4 43

Summe 52 12 12 76
 

Unter der Zielsetzung, Aussagen der Einzelhändler mit denen der Innenstadt-
besucher vergleichen zu können, sind einzelne Module der Einzelhändler- und 
Passantenbefragung identisch strukturiert und formuliert. 

                                            
168 Vgl. zu den mit einer Einzelhändlerbefragung verbundenen Möglichkeiten MONHEIM 1999, S. 119. 
169  Der Fragebogen befindet sich im Anhang der Arbeit. Die praktische Durchführung der 

Einzelhändlerbefragung erfolgte in Kooperation mit der GESELLSCHAFT FÜR STADTMARKETING 
SIEGEN E. V., die das Vorhaben materiell unterstützte. 

170  Dabei wurden keine Unternehmen angeschrieben, die sich in der City-Galerie befinden. 
171  Auf das Problem der geringen Beteiligung von überregional filialisierten Einzelhandelsbetrie-

ben wird teilweise in der Literatur hingewiesen; vgl. MONHEIM 1999. 
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Des Weiteren bietet es sich unter methodischen Gesichtspunkten an, in Einzel-
fällen Ergebnisauswertungen bei einer Grundgesamtheit von N < 30 in absolu-
ten Zahlen und nicht in Prozentangaben darzustellen172. 

3.6.2.4 Teilstrukturierte Experteninterviews 
Neben standardisiert-quantitativ gewonnenem Datenmaterial wurden im Zuge 
der Primärerhebung leitfadengestützte Interviews mit lokalen Experten durchge-
führt173. 
Die Interviews zielen darauf ab, den Planungs- und Realisierungsprozess sowie 
die Auswirkungen der City-Galerie-Ansiedlung in der gebotenen Vielschichtig-
keit ergründen und Sinnzusammenhänge herstellen zu können. In einem Ge-
sprächsleitfaden174 wurden die für das Forschungsinteresse relevanten Variab-
len entsprechend operationalisiert175. 
Im Zuge der Auswahl des Expertenkreises waren zwei „Muss-Kriterien“ ent-
scheidend176: 
 

• Einbindung der Person oder deren Organisation in einzelhandels-, immobi-
lien- oder grundstücksrelevante Sachverhalte in der Siegener Innenstadt 

• Aktive Funktion der Person oder deren Organisation im Rahmen der Innen-
stadtentwicklung und somit guter Kenntnisstand über dessen Detailproble-
matiken 

 

Als Auswertungsverfahren bot sich die Inhaltsanalyse durch Zusammenfassen 
von Einzelaussagen zu Sinnaussagen an. Dabei werden die von den Befragten 
getroffenen Aussagen auf wesentliche Kerninhalte reduziert177. 

3.6.2.5 Einzelhandelserhebung und -kartierung 
Um die seit Ansiedlung der City-Galerie eingetretenen Veränderungen inner-
halb der Einzelhandelslandschaft der Siegener Innenstadt zu erfassen, wurde 
im Juli 2005 eine Totalerhebung der Nutzungsstrukturen und des Geschäfts-

                                            
172  Unter methodischen Gesichtspunkten sind Prozentangaben unter einer Grundgesamtheit 

von 30 Fällen nicht empfehlenswert; vgl. HEINRITZ 2001A, S. 23. 
173  Vgl. zur tiefer gehenden Betrachtung dieser Erhebungsmethode FRIEDRICHS 1990, S. 224 ff. 

Unter Experten werden hier Personen verstanden, die sich durch die Art und Menge der 
Verfügbarkeit von Informationen zum forschungsrelevanten Themenbereich auszeichnen. 
Die Informationen haben sie dabei durch eine mittelbare oder unmittelbare Beschäftigung 
mit dem Untersuchungsgegenstand bzw. durch eigene Betroffenheit gewonnen; vgl. 
SCHÄFERS/KÖHLER 1989, S. 8. 

174  Die Gesprächsleitfäden befinden sich im Anhang der Arbeit. 
P

175
P SCHÄTZL 1994, S. 43. 

P

176
P Eine Auflistung der Interviewpartner befindet sich im Anhang dieser Arbeit. 

P

177
P MAYRING 1996, S. 91 f. Die Zusammenfassungen der Interviews wurden im Nachgang den 
interviewten Personen mit der Bitte um Freigabe zur Verwendung in dieser Arbeit zugeleitet. 
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besatzes der Unter- und Oberstadt sowie in der City-Galerie durchgeführt. 
Dabei wurde für jede Immobilieneinheit bzw. für jedes Einzelhandelsgeschäft 
 

• der Unternehmensname, 
• die Adresse, 
• die Nutzungsart178, 
• die Einzelhandelsbranche179, 
• die Größe der Verkaufsfläche180, 
• die Betriebsorganisation181, 
• der Betriebstyp182 sowie 
• der Gesamteindruck des betrieblichen Marktauftrittes 
 

tabellarisch und teilweise kartographisch erfasst. 
Im Rahmen der Auswertung und der Analyse kann somit auf einen Pool von ca. 
430 ladenlokalbezogenen Datensätzen zurückgegriffen werden, der die Nut-
zungs- und Einzelhandelsstruktur in der Siegener Innenstadt differenziert abbil-
det. 

3.6.3 Sekundärstatistisches Material 
Die Sekundärerhebung stützt sich auf Daten, die bereits zu einem früheren 
Zeitpunkt und für andere oder ähnliche Zwecke erhoben wurden183. Da die Not-
wendigkeit einer gesonderten Erhebung entfällt, bedarf es daher der sachge-
rechten Zusammenstellung sowie Aufbereitung, Analyse und Interpretation des 
vorhandenen Datenmaterials184. 
Auf solche Quellen wird in dieser Arbeit dann zurückgegriffen, wenn aktuelle 
Sachverhalte im Rahmen von Ex-post-Betrachtungen im historischen Kontext 
zu analysieren sind. Dies trifft insbesondere für die Bearbeitung immobilienwirt-

                                            
178  Nutzungsarten bezogen sich auf die Erdgeschossnutzung und wurden in sieben Kategorien 

erfasst; vgl. unten Kap. 4.1. 
179  Zur Erfassung der Einzelhandelsbranchen werden zehn Kategorien herangezogen; vgl. 

unten Kap. 4.2. 
180  Die Größe der Verkaufsfläche wurde im Rahmen einer persönlichen Begehung durch Ab-

schreiten der Verkaufsfläche sowie Schätzung ermittelt. Sofern valide Flächenangaben aus 
anderen Quellen vorlagen, wurden diese mit den ermittelten verglichen und teilweise verwer-
tet. Die ermittelten Verkaufsflächen sind in sieben Klassen zusammengefasst; vgl. unten 
Kap. 4.1. 

181  Die Betriebsorganisation ist in drei Kategorien differenziert, die beschreiben, ob es sich beim 
jeweiligen Untersuchungsgegenstand um ein filialisiertes Unternehmen handelt oder nicht. In 
den Fällen, bei denen diese Einordnung anhand des Unternehmensnamens nicht unmittel-
bar zu leisten war, wurde der Betreiber im Internet recherchiert. 

182  Vgl. zur tiefer gehenden Betrachtung von Betriebstypenmerkmalen im Anhang der Arbeit 
Abb. 72. 

183  Vgl. FRIEDRICHS 1990, S. 353. 
P

184
P  BÖHLER 1992, S. 55. 
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schaftlicher Fragestellungen zu. So basiert beispielsweise die in Kap. 4.5 abge-
bildete Betrachtung der historischen Bodenpreisentwicklung auf Materialien des 
Gutachterausschusses für Grundstückswerte in der Stadt Siegen185. Des Weite-
ren gelingt es u. a. mithilfe der Publikationen führender deutscher Immobilien-
makler, den Einzelhandelsbesatz in den traditionellen Lagen bis zum Zeitpunkt 
der Ansiedlung der City-Galerie im Jahre 1997 nachzuzeichnen und somit 
dessen Fluktuationsrate zu ermitteln186. 
Darüber hinaus wird im Zuge der Analyse wesentlicher Kennzahlen und Leis-
tungsdaten der Einzelhandelsentwicklung u. a. auf Daten aus zwei für die Stadt 
Siegen erstellten Gutachten187 aus den Jahren 1998 und 2003 zurückgegriffen. 
Ferner dienen einschlägige Artikel lokaler Zeitungen188 sowie Verwaltungsvor-
lagen der Stadt Siegen zur Rekonstruktion stadtentwicklungspolitischer Sach-
verhalte in der Zeit vor und während der City-Galerie-Ansiedlung. 

3.7 Praxisbezug 

Unter dem Aspekt der Verknüpfung wissenschaftlicher Forschung mit in der 
Praxis angewandten Methoden ist an dieser Stelle anzumerken, dass die oben 
beschriebenen Erhebungsinstrumente in der gutachterlichen Beratungspraxis 
regelmäßig Anwendung finden. Insbesondere mit Blick auf die Erstellung von 
historischen Datenanalysen aus verschiedenen Quellen wird in der einzelhan-
delsgeographischen Literatur gefordert, einheitliche Erhebungsmaßstäbe zu 
definieren, die einen Vergleich unter methodischen Gesichtspunkten zulas-
sen189. Anders als in wissenschaftlichen Arbeiten, für die eine sehr tief gehende 
Betrachtungsweise von Untersuchungsgegenständen notwendig ist, wird dieses 
Postulat in der Praxis insbesondere aus Kosten- und Zeitgründen kaum um-
setzbar sein. Dennoch finden sich in der Literatur vor allem in Bezug auf Ein-
zelhandels- und Verträglichkeitsgutachten Qualitätsmaßstäbe, nach denen 

                                            
185  Diesbezüglich wurden die Bodenrichtwerte aus den entsprechenden Bodenrichtwertkarten 

und Grundstücksmarktberichten herangezogen. 
186  Hierbei finden die sog. „Lauflisten“ der Immobilienunternehmen KEMPER´S DEUTSCHLAND 

GMBH und BROCKHOFF & PARTNER IMMOBILIEN GMBH Verwendung, die im Turnus von ein bis 
zwei Jahren regelmäßig publiziert werden. 

187  Vgl. ECON 1998; ECON 2003. 
P

188
P Die Artikel stammen aus der auflagenstärksten Zeitung für die Region, der SIEGENER ZEI-
TUNG, sowie aus der WESTFALENPOST bzw. der WESTFÄLISCHEN RUNDSCHAU. 

189  Vgl. zu diesem generellen Problem in der Einzelhandelsforschung HEINRITZ 2000, S. 206. 
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solche für die Stadtentwicklungspolitik wichtigen Entscheidungsgrundlagen 
erstellt werden sollen190. 
 

                                            
190  Vgl. BAG 2004, S. 9; DIHK 2006B, S. 2; GIF 2002, S. 1 ff; SIEBER 2001, S. 10. Darüber hin-

aus werden Neutralität und Kompetenz, sich mit politisch schwierigen Prozessen auseinan-
dersetzen zu können, als wesentliche Eigenschaften von externen Gutachtern gefordert; vgl. 
hierzu ADRIAN 2001, S. 64; JENNE 2001, S. 76. 
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4 Einzelhandelsstruktur und Immobilienwirtschaft 

Die operative Leistungsfähigkeit des stationären Einzelhandels ist ebenso wie 
die Ertragssituation einer Immobilie in hohem Maße durch den gewählten 
Standort determiniert191, der – verstanden als dynamisches System aller „ange-
bots- und nachfragerelevanten Einflussfaktoren des Einzugsgebietes“192 – bei 
Wettbewerbsverschärfungen innerhalb seines Umfeldes qualitativen Verände-
rungen unterliegt. 
Vor diesem Hintergrund werden im Rahmen dieses Kapitels Veränderungen 
sowohl der „traditionellen Einzelhandelslandschaft“ aus standortstruktureller 
Sicht als auch auf Basis ausgewählter Kriterien der immobilienwirtschaftlichen 
Situation193 in der Siegener Innenstadt im Kontext der Ansiedlung der City-
Galerie analysiert. 

4.1 Betriebsgrößen- und Nutzungsstrukturen 

Die Standortbereiche City-Galerie, Unter- und Oberstadt differieren nicht nur in 
Bezug auf die Anzahl dort etablierter Einzelhandelsgeschäfte und deren Ge-
samtverkaufsflächenausstattung194, sondern auch im Hinblick auf die Verteilung 
von Betriebsgrößenstrukturen (Abb. 24): 
 

• City-Galerie: ca. 81 Geschäfte mit einer Gesamtausstattung von  
ca. 22.000 m² VKF 

• Unterstadt: ca. 103 Geschäfte mit einer Gesamtausstattung von  
ca. 31.000 m² VKF 

• Oberstadt: ca. 100 Geschäfte mit einer Gesamtausstattung von  
ca. 23.000 m² 

 

Die Verteilung der Betriebsgrößenstrukturen zeigt, dass die Oberstadt – trotz 
Existenz der Magnetbetriebe Karstadt und H & M – durch einen vergleichsweise 
hohen Anteil kleinerer Betriebsformate der Größengruppen „< 50 m² VKF“, „50 
bis 100 m² VKF“ und „100 bis 400 m² VKF“ geprägt ist. Dagegen fehlen Unter-
nehmen klassischer Fachmarktformate der Größenordnung von 400 bis 800 m² 

                                            
191  Vgl. hierzu BEREKOVEN 1990, S. 351; GLÖTZL 2001, S. 5 f; IKB 2005A, S. 15. 
192  HEINRITZ/ROCHELT 1998, S. 4. 
193  Im Zuge der Bewertung wird sowohl auf die Einzelhandelsanalytik der GESELLSCHAFT FÜR 

IMMOBILIENWIRTSCHAFTLICHE FORSCHUNG E. V. (GIF) als auch auf selbst entwickelte Schema-
ta zurückgegriffen. Vgl. hierzu GIF 2000, S. 20. Die wesentlichen Parameter sind in Abb. 73 
im Anhang der Arbeit dargestellt. 

194  Bei den Angaben handelt es sich um Schätzwerte, die nicht den Anspruch absoluter Richtig-
keit erheben. 
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VKF, die jeweils mit einem Anteil von ca. 7 % bzw. ca. 10 % im Betriebsgrößen-
mix der City-Galerie bzw. der Unterstadt vertreten sind. 
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N = 103

Oberstadt
N = 100

< 50 m² 50 - 100 m² 100 - 400 m² 400 - 800 m² 800 - 1.500 m² 1.500 - 3.000 m² > 3.000 m²  
Abb. 24:  Größenstrukturen von Einzelhandelsbetrieben nach Einkaufsbereichen 
 

In diesem Zusammenhang stellt weiterhin die räumliche Nähe der Geschäfte 
zueinander – insbesondere unter dem Aspekt kundenseitiger Kopplungspoten-
ziale – einen wichtigen Erfolgsfaktor dar195. Während sich die Betriebe in der 
Unter- und Oberstadt auf mehrere bis zu ca. 600 m voneinander entfernte 
Straßenzüge dispers verteilen, konzentrieren sich alle Ladenflächen der City-
Galerie über drei Etagen auf eine geschlossene und überschaubare Raumein-
heit. Bereits aus diesem Grund ist zu vermuten, dass die frequenzerzeugende 
Magnetfunktion der in der Mall etablierten lokalen „category killer“ wesentlich 
stärker zum Tragen kommt als in den traditionellen Bereichen196. 

                                            
195  Vgl. POPP 2002, S. 115. 
196  Dies bestätigt sich im Rahmen der Analyse des Kopplungsverhaltens sowohl innerhalb ein-

zelner Standortbereiche als auch in der gesamten Innenstadt; vgl. unten Kap. 6.2.6. 
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Abb. 25: Nutzungsstrukturen in der Siegener Innenstadt im Jahr 2005 
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KREIS SIEGEN-WITTGENSTEIN 2005. 
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Abb. 26: Nutzungsstrukturen in der City-Galerie im Jahr 2005 
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005. 
 

Folglich zeigt auch die räumliche Verteilung heutiger Nutzungsstrukturen in der 
Siegener Innenstadt ein differenziertes Bild (Abb. 25 und Abb. 27). Der dichtes-
te Einzelhandelsbesatz mit integrierten einzelhandelsnahen Dienstleistungen 
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befindet sich in der City-Galerie und der in der Unterstadt lokalisierten Bahnhof-
straße, während sich dieses Qualitätsmerkmal197 in der Oberstadt allenfalls im 
unteren Teil der Kölner Straße198 widerspiegelt. 
Der Zeitvergleich zwischen 1997 und 2005 verdeutlicht, dass sich insbesondere 
in der oberen Kölner Straße tief greifende Funktionsveränderungen vollzogen 
haben (Abb. 27). Von den 37 im Jahr 1997 in diesem Straßenabschnitt einzel-
handelsgenutzten Ladenlokalen sind im Jahr 2005 noch 26 mit dieser Funktion 
belegt. Sieben der elf Ladenlokale stehen komplett leer199, die Übrigen werden 
mit einzelhandelsnahen Dienstleistungen, Freizeitnutzung und sonstigen Nut-
zungen bewirtschaftet. 
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Abb. 27:  Ladenlokale nach Nutzungen und Straßenzügen im Zeitvergleich 
Unterschiede zwischen den Grundgesamtheiten 1997 und 2005 sind bedingt durch Ladenlokalteilungen. 
Quelle:  EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER´S 1997. 
 

                                            
197  Dichter Einzelhandelsbesatz mit integrierten einzelhandelsnahen Dienstleistungen ist nach 

GIF 2000, S. 22, ein Merkmal für eine A-Lage; vgl. Abb. 73 im Anhang dieser Arbeit. 
198  Aufgrund der lang gezogenen, bandförmigen Struktur der die Oberstadt prägenden „Kölner 

Straße“ ist es zweckmäßig, diese nachfolgend in „untere“ und „obere“ Kölner Straße zu un-
tergliedern. Dabei erstreckt sich die „untere Kölner Straße“ von „Kölner Tor“ bis „Alte Post-
straße“, die „obere Kölner Straße“ von „Alte Poststraße“ bis inklusive „Markt“. 

199  Davon befinden sich drei Leerstände in der Laufachse von „Alte Poststraße“ bis „Markt“. Sie 
liegen in der Verkaufsflächenbandbreite von 50 bis 100 m². Weitere vier Leerstände befinden 
sich unmittelbar im Bereich „Markt“. Zwei davon sind der Verkaufsflächengrößenklasse 100 
bis 400 m² zuzuordnen, zwei weitere den Verkaufsgrößenklassen 800 bis 1.500 m² sowie 
> 3.000 m² (ehemaliges Kaufhof-Gebäude). 
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Der skizzierte funktionale Strukturwandel bedingt demnach Ausdünnungspro-
zesse des Einzelhandelsbesatzes sowie Unterbrechungen von Nutzungszu-
sammenhängen. Somit hat der Trading-Down-Prozess aus standortstruktureller 
und unternehmerischer Sicht – letztlich aufgrund der geringen Impulsausstrah-
lungen der neuen Nutzungen auf umliegende operative Einheiten – zu einer 
enormen Standortabwertung geführt. 
Nukleus der Qualitätserosion innerhalb der oberen Kölner Straße stellt das bis 
zum Jahre 1999 sukzessiv entfunktionalisierte und seitdem weitgehend leer ste-
hende ehemalige Kaufhof-Gebäude dar (Abb. 28). 

 
Abb. 28: Ehemaliges Kaufhof-Gebäude im Bereich „Markt“ 
Quelle:  EIGENE AUFNAHME 2004. 
 

Seit 1928 übernahm die ca. 10.000 m² MF bzw. ca. 8.000 m² VKF umfassende 
Einzelhandelsimmobilie, bewirtschaftet durch Unternehmen der heutigen Kauf-
hof Warenhaus AG200, als Traditionskaufhaus die Funktion eines namhaften 

                                            
200  Die Firmenbezeichnung KAUFHOF WARENHAUS AG wird hier stellvertretend für deren Vorgän-

gergesellschaften verwendet. In der Zeit von 1933 bis 1999 traten als Betreibergesellschaf-
ten auf: LEONHARD TIETZ AG (1928 bis 1933), WESTDEUTSCHE KAUFHOF AG (1933 bis 1953), 
KAUFHOF AG (1953 bis 1994), KAUFHAUS KERBER GMBH (1994 bis 1999). 
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Kundenmagneten mit großer Strahlkraft201 und diente zugleich als Endpunkt der 
bis dahin gemäß des „Knochenprinzips“202 funktional angelegten Innenstadt. 
Die Absicht zur Schließung der Siegener Kaufhof-Filiale bestand bereits vor der 
Entscheidung zur Ansiedlung eines ECE-Centers in der Siegener Unterstadt, so 
dass nicht von einem ursächlichen Zusammenhang zwischen Betriebsaufgabe 
und Shopping-Center auszugehen ist. Ab 1994 nutzte die Kaufhaus Kerber 
GmbH, eine Tochter der Kaufhof Warenhaus AG, mit flächenreduziertem Kon-
zept einen Teil der Immobilie203. Aufgrund des weniger attraktiven Betreibermo-
dells, das die frequenzerzeugende Anziehungskraft des Kaufhofs nicht erreich-
te, wurde bereits im Jahre 1997 von Gutachterseite darauf hingewiesen, dass 
sich das Trading-Down des Warenhauses auch auf die Qualität des gesamten 
Standortes projizieren und somit kunden- und besucherseitiges Kopplungspo-
tenzial mindern könne204. Nach Schließung des Kerber-Kaufhauses im Jahre 
1999 setzte sich die Erkenntnis durch, dass großflächiger Einzelhandel an die-
sem Mikrostandort nicht mehr anzusiedeln und ein Shop-in-Shop-System für 
die zu akquirierenden „kleinen“ Einzelhändler nicht finanzierbar sei. Städtische 
Investitionen waren ausgeschlossen, da sich das Gebäude zu diesem Zeitpunkt 
nicht in deren Eigentum befand. Nachdem die Mieterakquisitionsbemühungen 
der Eigentümerin Deka Immobilien Investment GmbH ergebnislos blieben, ver-
äußerte sie das Gebäude an die Stadt und eine private Investorengemein-
schaft, die das ehemalige Traditionskaufhaus derzeit zu einem Kulturzentrum 
(KrönchenCenter) mit ergänzender Einzelhandelsfunktion entwickeln205. 
In Bezug auf Mieter- und somit auch teilweise Nutzungswechsel – hier heran-
gezogen als Kriterium für die physiognomische und strukturelle Stabilität eines 
Einkaufsbereiches – weist die Kölner Straße ebenfalls weniger Kontinuität auf 
als die Bahnhofstraße (Abb. 29). In der Zeitschiene von 1997 bis 2005 wechsel-

                                            
201  Experteninterview mit GERALD KÜHN, Stadt Siegen, vom 11.08.2006. 
202  „Knochenprinzip“ bezeichnet die Etablierung von zwei Magnetbetrieben entlang eines Ein-

kaufsbandes. Während Kaufhof das eine Ende des Knochens darstellte, bildete der bahnhof-
seitige Eingang der Bahnhofstraße mit der dort platzierten Kaufhalle, die 1999 geschlossen 
wurde, das andere Ende. 

203 Die KAUFHAUS KERBER GMBH war zu diesem Zeitpunkt Untermieterin der KAUFHOF AG und 
hatte wegen des noch laufenden Mietvertrages eine Betreiberpflicht. Wegen der Aufgabe 
eines benachbarten Lebensmitteldiscounters wurde der Standort zusätzlich abgewertet, was 
letztlich zur betrieblichen Aufgabe führte; vgl. SIEGENER ZEITUNG vom 24.07.1998. 

204  ECON 1998, S. 31.  
205  Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft für Stadtmarketing Siegen e. V., vom 

28.08.2006. Vgl. ausführlich zum Projekt „KRÖNCHENCENTER“ unten Kap. 4.6. 
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te bei ca. zwei Drittel aller Ladenlokale das Betreiberunternehmen206. Insbeson-
dere in Bezug auf die obere Kölner Straße, in der bei ca. 30 % aller Ladenlokale 
der Betreiber mehr als einmal wechselte, ist eine sehr hohe Fluktuation zu kon-
statieren. Eine stabilere Situation bildet sich dagegen in der Bahnhofstraße ab, 
in der bei ca. 54 % aller Ladenlokale noch derselbe Betreiber aktiv ist wie im 
Jahr 1997.  
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Abb. 29: Betreiberwechsel im Zeitraum von 1997 bis 2005 nach Einkaufsbereichen 
Betreiberwechsel definiert sich als Standortaufgabe eines Betriebes bei nachfolgender Neueröffnung eines 
anderen in der gleichen Immobilie. Standortaufgabe ohne Nachfolgenutzung zählt ebenfalls als ein 
Betreiberwechsel. 
Quelle:  BROCKHOFF 2000; EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER´S 1997, 2000, 2004, 2006A, 2006B. 
 

Bis auf wenige Ausnahmen war der operativ gesteuerte Veränderungsprozess 
innerhalb der Einzelhandelsstruktur in der Bahnhofstraße bis in die Jahre 
2000/2001 weitgehend abgeschlossen. Dagegen ist die Betreiberfluktuation in 
der oberen Kölner Straße ein permanenter Prozess, in dessen Verlauf sich die 
Einzelhandels- und Dienstleistungslandschaft ständig verändert207. 

                                            
206  Basis für diese Analyse stellen die sog. „Lauflisten“ der Immobilienmakler KEMPER´S 

DEUTSCHLAND GMBH und BROCKHOFF & PARTNER IMMOBILIEN GMBH dar. Diese wurden nicht 
für jeden Jahrgang publiziert, sodass möglicherweise noch mehr Betreiberwechsel stattge-
funden haben. 

207  Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft für Stadtmarketing Siegen e. V., vom 
28.08.2006. Bei derzeit durchschnittlichen Laufzeiten von ein bis zwei Jahren im Rahmen 
neu abgeschlossener Mietverträge ist weiterhin eine spürbare Fluktuation am Standort Ober-
stadt vorhanden. So fanden in diesem Einkaufsbereich beispielsweise vom 01.04. bis 
30.09.2006 zwanzig Neueröffnungen in den Bereichen Einzelhandel, Gastronomie und 
Dienstleistung statt. 
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Auch in der City-Galerie vollzogen sich innerhalb der acht Betriebsjahre Verän-
derungsprozesse. In der Mall fand bei 42 % aller Ladeneinheiten ein Betreiber-
wechsel statt. Dabei handelte es sich – außer bei einem aufgrund von Insolvenz 
entmieteten Bekleidungskaufhaus – vorwiegend um Geschäfte der Größenklas-
sen bis ca. 300 m² VKF. Die Betreiberwechsel waren nach Aussage des Cen-
ter-Managements durch fehlerhafte Finanzierung, Marktveränderungen, bun-
desweite Insolvenzen bei Filialbetreibern und nicht hinreichend leistungsstarke 
Betreiberkonzepte208 begründet. Während in der City-Galerie Leerstände im 
Rahmen der Fluktuation Zug um Zug wieder vermietet werden können, hat der 
Erosionsprozess in der Oberstadt dazu geführt, dass zum Erhebungszeitpunkt 
ca. 11.000 m² VKF Einzelhandelsleerstand funktionale Strukturen und visuelles 
Erscheinungsbild einzelner Straßenabschnitte prägen. 
Insgesamt betrachtet mindern im Wesentlichen standortstrukturelle Schwächen 
das Potenzial der Oberstadt, sich zu einem modernen und stabilen Einzelhan-
delsstandort zu entwickeln. Häufig erfüllen nicht mehr zeitgemäße Flächengrö-
ßen und -strukturen der Einzelhandelslokale nicht in allen Belangen die streng 
definierten Anforderungen filialisierter Unternehmen und eignen sich daher oft-
mals nur noch zur Etablierung von unternehmergeführten Nischen- bzw. Pio-
nierkonzepten209. 
Ferner erscheint die Kölner Straße durch ihre lang gestreckte, bandförmige 
Struktur wenig robust, wenn innerhalb der ohnehin schon ausgedünnten Funk-
tionsstruktur einzelhandelsrelevante Nutzungslücken entstehen. Des Weiteren 
erfährt der oberhalb des Karstadt-Hauses in hohem Maße vertretene Besatz an 
kleinteiligen Geschäftseinheiten, die für einige Branchen unter der Mindestbe-
triebsgrößenschwelle liegen, nur geringe Frequenzimpulse210 aufgrund fehlen-
der großflächiger Magnetbetriebe. Die Ansiedlung zusätzlicher Großbetriebe 
würde sich aufgrund der geringen räumlichen Tiefe der Grundstücke schwierig 
gestalten. Im Rahmen größerer Projektentwicklungen, für die ausreichend 
große Entwicklungsareale nicht vorhanden sind, müsste ein unter wirtschaftli-
chen Aspekten vermutlich nicht vertretbarer Grundstücksarrondierungsprozess 
initiiert werden. 

                                            
208  Experteninterview mit KLAUS KRICKS, ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG, vom 

28.08.2006. Gemäß eines Berichtes der WESTFALENPOST vom 06.10.1999 gaben nach dem 
ersten Volljahr des Betriebes der City-Galerie vier Unternehmen das operative Geschäft in 
der City-Galerie auf. 

209  So auch DEß 2005, S. 15, der dies am Beispiel der Nebengeschäftslagen in der Altstadt von 
Regensburg verdeutlicht. 

210  Vgl. zur tiefer gehenden Analyse der Passantenfrequenzen in der Oberstadt unten Kap. 4.3. 
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Darüber hinaus beeinträchtigt eine beachtliche Steigung von bis zu 8 %, die 
vom Kölner Tor bis zur Marburger Straße anhält, die fußläufige Erreichbarkeit 
dort ansässiger Betriebe211. Ferner mindern in der Löhrstraße und in Teilen der 
Kölner Straße Arkadenlösungen die Visibilität von Geschäftsfirmierungen und 
die Einsehbarkeit von Schaufenstern, was zu weiterem Reputationsverlust aus 
Kunden- und Betreibersicht führt. 

4.2 Branchen- und Betreiberstruktur 

Auch die räumliche Verteilung der Einzelhandelsbranchen in der Siegener 
Innenstadt stellt sich aufgrund unterschiedlicher Betriebsgrößenstrukturen in 
quantitativer wie qualitativer Hinsicht differenziert dar (Abb. 31 und Abb. 32). In 
den Standortbereichen City-Galerie, Ober- und Unterstadt dominiert – in unter-
schiedlicher Gewichtung – die Leitbranche Bekleidung, Schuhe, Lederwaren mit 
einem Anteil von bis zu ca. 43 % an der Gesamtverkaufsfläche. Die Sortiments-
kompetenz wird in jedem Einkaufsbereich durch mindestens einen großflächi-
gen Magnetanbieter212 und dazu einen komplementär kleinteiligeren Besatz 
abgebildet. Darüber hinaus repräsentiert die City-Galerie den Standort lokaler 
„category killer“ der Branchen Nahrungs- und Genussmittel (Kaufland) sowie 
Multimedia (Saturn). Des Weiteren ist in der Mall ein beachtliches Angebotsvo-
lumen im Bereich Drogerie und Parfümerie mit drei namhaften Filialanbietern 
(dm, Müller, Douglas) konzentriert. In der Oberstadt – in Randlagen abseits der 
Kölner Straße signifikant durch ein spezialisiertes Sortiment geprägt – zeigt der 
Branchengeneralist Karstadt neben Bekleidung insbesondere Kompetenz im 
Bereich Glas, Porzellan, Keramik, Heimtextilien. In diesem Segment sowie im 
Bereich hochwertiger Möbel erhielt die Siegener Innenstadt mit Errichtung des 
Themenhauses „Reichwalds Ecke“ im Jahre 1999 in der Unterstadt weitere 
Substanz innerhalb des Angebotsportfolios. 
Trotz der auf den ersten Blick soliden Branchenstruktur lassen sich signifikante 
Veränderungs- bzw. Verlagerungsprozesse insbesondere in der Kölner Straße 
in der Zeitschiene von 1997 bis 2005 nachweisen. So ist die Substanz im 
                                            
211  So wird die Kölner Straße teilweise als steilste Fußgängerzone Deutschlands bezeichnet. 

Aufgrund der Hanglage verfügen einige Ladenlokale über mehrere zueinander versetzte 
Erdgeschossflächen. Aus Betreibersicht, wonach ebene Flächen ohne Höhenversprünge 
bevorzugt werden, ist dies eher als ungünstig zu bezeichnen. 

212  Während des Erhebungszeitraumes im Juni 2005 verfügte die City-Galerie über keinen Ma-
gnetanbieter im Modesegment, da der vormalige Betreiber BOECKER das operative Geschäft 
in Siegen im Mai 2004 aufgab. Erst im August 2005 eröffnete mit PEEK & CLOPPENBURG ein 
Nachfolgebetreiber. In der Unterstadt übernimmt diese Funktion C & A, in der Oberstadt stel-
len H & M sowie das fashionlastige KARSTADT-WARENHAUS großflächige Bekleidungsanbieter 
dar. 



4 Einzelhandelsstruktur und Immobilienwirtschaft 65 

 

Bekleidungssegment in der oberen Kölner Straße in quantitativer Hinsicht deut-
lich erodiert (Abb. 30). Konnten 1997 dort noch 20 Betriebe dieser Branche 
zugeordnet werden, sind es 2005 noch zwölf. Der gegenteilige Effekt trat in der 
unteren Kölner Straße ein. Hier hat sich die Anzahl der Betriebe in diesem Seg-
ment – unterstützt durch Teilungen größerer Ladenlokale213 – von fünf auf zehn 
verdoppelt. Im Ergebnis bildete sich durch entsprechende Nachnutzungspro-
zesse ein zum Modekaufhaus H & M und textilgeprägten Karstadt komplemen-
täres „Fashioncluster“, das die Laufachse zwischen den beiden Magnetbetrie-
ben stabilisiert. Dies bedeutet jedoch auch, dass der obere Bereich der Kölner 
Straße für den Vertrieb von Fashion-Ware nicht mehr im besonderen Maße als 
geeignet angesehen wird. 
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Abb. 30:  Einzelhandelsgeschäfte nach Branchen und Straßenzügen im Zeitvergleich 
Quelle:  EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER´S 1997. 
 

Darüber hinaus hat sich aufgrund des Wegfalls einzelner Branchen, wie bspw. 
Sport oder Multimedia, die Branchenvollständigkeit in der Kölner Straße redu-
ziert. In diesem Zusammenhang ist zu vermuten, dass Karstadt zwar als breit 

                                            
213  Das gegenüber KARSTADT befindliche ehemalige Mode- und Sporthaus des bundesweit agie-

renden Betreibers HETTLAGE gab Ende März 2001 den operativen Betrieb auf. Die Struktur 
der verwinkelten Immobilie erlaubt es, drei Ladenlokaleinheiten zu separieren. 
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aufgestellter Branchengeneralist diesen Effekt zum Teil kompensieren kann, 
jedoch bei den Konsumenten nicht als „erste Adresse“ wahrgenommen wird214.  
Entgegen des Trends in der Oberstadt hat sich die Branchenstruktur der Bahn-
hofstraße unter quantitativen Aspekten – bis auf Verschiebungen im Bereich 
Bekleidung und Drogeriewaren – weitgehend in der Ursprungsfassung erhalten. 
Eine weitere Betrachtungsebene fokussiert auf Betreiberstrukturen215 nach 
Standortbereichen. Diesbezüglich weist die City-Galerie zum Erhebungszeit-
punkt einen auf die Anzahl der Betriebe bezogenen Filialisierungsgrad von ca. 
70 % auf, während Unter- und Oberstadt lediglich Werte von ca. 31 % bzw. ca. 
13 % erreichen. 
Im Zuge des betreiberseitigen Vermietungsmanagements in den Jahren 1997 
und 1998 interessierten sich zwar viele Filialunternehmen für die Mall, die bis-
her noch nicht in Siegen aktiv waren, aber auch solche, die sich bereits in den 
traditionellen Innenstadtlagen befanden216. Insgesamt 13 bereits in der Innen-
stadt aktive Filialunternehmen eröffneten in der City-Galerie einen Standort. 
Vier davon gaben das bisherige Geschäft nach kurzer Übergangsphase sofort 
auf, fünf unter temporär betriebener Doppelstandortstrategie in den Folgejah-
ren. Vier weitere Unternehmen führen dauerhaft sowohl einen Standort in tradi-
tionellen Einkaufslagen als auch im Center (Tab. 3). 
Dabei betraf die größte Verlagerungswelle den oberen Teil der Kölner Straße, 
in der fünf Filialbetreiber Ladenlokale entmieteten und das operative Geschäft 
als Mieter in der City-Galerie weiterführten. 

                                            
214  Im Zuge der Passantenbefragung stellte sich heraus, dass Sortimente unterschiedlicher 

Bedarfsstufen bevorzugt in der City-Galerie erworben werden; vgl. hierzu Kap. 6.2.5. 
215  Betreiberstrukturen sind in dieser Arbeit differenziert in „unternehmergeführt“, „unternehmer-

geführt mit Filialen“ und „nationaler/internationaler Filialist“. 
216  Allein sieben Unternehmen der DOUGLAS-GRUPPE nahmen als Erstmieter das Geschäft in 

der City-Galerie auf: WERDIN (Junge Mode), SPORT VOSWINKEL, HUSSEL (Süßwaren), DOUG-
LAS-PARFÜMERIE, BIBA (Mode), CHRIST (Uhren und Schmuck), DROSPA (Drogerie). 
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Abb. 31:  Einzelhandelsbranchen in der Siegener Innenstadt im Jahre 2005 
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KREIS SIEGEN-WITTGENSTEIN 2005. 
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Abb. 32: Einzelhandelsbranchen in der City-Galerie im Jahr 2005 
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005. 
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Tab. 3: Standortverlagerungen in die City-Galerie nach Straßenzügen 

Straßenzug Branche Betriebs-
größe Betreiberstruktur

Einzug in 
City-

Galerie

Entscheidung bzgl. 
Ursprungsstandort

100 - 400 m² nationaler/inter-
nationaler Filialist 1998 Aufgabe 2003

100 - 400 m² nationaler/inter-
nationaler Filialist 1998 Aufgabe 2000

Foto, Optik, Uhren und 
Schmuck 100 - 400 m² unternehmergeführt 

mit Flilialen 1998 Doppelstandort

Multimedia, Elektrogeräte, 
Leuchten 50 - 100 m² 1998 Aufgabe 1998

Nahrungs- und 
Genussmittel 100 - 400 m² 1998 Aufgabe 1998

Sonstige Waren, 
Mehrbranchenunternehmen 50 - 100 m² 1998 Doppelstandort

Sportartikel und -geräte, 
Spielwaren 800 - 1.500 m² 1998 Aufgabe 1998

Drogerie-, Parfümeriewaren, 
Pharmazeutika 100 - 400 m² 1998 Doppelstandort

50 - 100 m² 1998 Doppelstandort

50 - 100 m² 1998 Aufgabe 2004

Sportartikel und -geräte, 
Spielwaren 100 - 400 m² 1998 Aufgabe 1998

100 - 400 m² 2001 Aufgabe 2001

100 - 400 m² 1998 Doppelstandort

100 - 400 m² 1998 Aufgabe 2004

Obere Kölner 
Straße / Markt

Untere
Kölner Straße

Bahnhofstraße

nationaler/inter-
nationaler Filialist

nationaler/inter-
nationaler Filialist

nationaler/inter-
nationaler Filialist

Bekleidung, Schuhe und 
Lederwaren

Foto, Optik, Uhren und 
Schmuck

Bekleidung, Schuhe und 
Lederwaren

 
Quelle:  BROCKHOFF 2000; EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER´S 1997, 2000, 2004, 2006A, 2006B. 
 

Trotz intensiver Akquisitionsbemühungen des Vermietungsmanagements217 
und der IHK Siegen, die innerhalb der lokalen Einzelhändlerschaft für die sich 
aus der Ansiedlung der Mall ergebenden Wettbewerbschancen geworben 
hat218, gelang es nur in wenigen Fällen, bereits in der Innenstadt ansässige 
unternehmergeführte Einzelhandelsunternehmen für eine Verlagerung in die 
Mall bzw. für eine Zweitstandorteröffnung zu interessieren219. 

                                            
217 Das mit einem Büro in Siegen ansässige Vermietungsmanagement der City-Galerie ging im 

Rahmen der lokalen Mietflächenvermarktung gezielt auf am Standort existierende Einzel-
handelsbetriebe zu. Die Einrichtung eines Vermietungsbüros am Objektstandort ist in der 
Projektentwicklungsbranche üblich. So ist die Möglichkeit gegeben, vor Ort Interessentenge-
spräche zu führen und Standortbesichtigungen durchzuführen; vgl. hierzu MARTIN 1998, 
S. 711. Geworben wurde mit dem Hinweis, dass bei „krisensicheren Umsätzen“ neben bun-
desweit tätigen Filialunternehmen „regionale Anbieter in der City-Galerie die besten Chan-
cen haben“, vgl. Sonderverlagsbeilage der ECE in der SIEGENER ZEITUNG vom 31.05.1997. 
Mit diesem Argument wirbt die ECE auch an anderen Standorten massiv; vgl. SCHLIEBE 
1998, S. 102. 

218  Experteninterview mit HANS-WILHELM FUCHS, IHK Siegen, vom 29.08.2006. 
219  Wie die in Kap. 5.3 vorgestellten Ergebnisse der Einzelhändlerbefragung zeigen, ist ein da-

hingehender Trend auch zukünftig nicht zu erwarten. 
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Abb. 33: Betreiberstrukturen nach Straßenzügen im Zeitvergleich 1997/2005 
Quelle:  EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER´S 1997. 
 

Während das Gerüst an unternehmergeführten Betrieben in der oberen Kölner 
Straße stabil geblieben ist, schlossen sich der Abwanderungswelle neben den 
fünf Betrieben, die sich in die Mall verlagerten, weitere acht Filialbetreiber an 
und verließen dabei die Innenstadt entweder ganz oder verlagerten sich in die 
Unterstadt (Abb. 33). In der Bahnhofstraße vollzog sich ein dazu konträrer Pro-
zess. Die Anzahl zentral gesteuerter Filialunternehmen ist in der Zeitachse von 
1997 bis 2005 deutlich angestiegen, die der unternehmergeführten Geschäfte 
um die Hälfte zurückgegangen. 
Hiermit wird deutlich, dass die Center-Ansiedlung von Filialunternehmen ge-
nutzt wurde, um sich aus Gründen der Standortqualität im Zuge des Portfolio-
managements entweder in die Mall oder deren näheres Umfeld zu verlagern. 
Alles in allem hat die City-Galerie das Branchenangebot in der Siegener Innen-
stadt ergänzt, dies letztlich aufgrund des Angebotes an Flächengrößen und  
-strukturen für Betreibermodelle wie bspw. SB-Warenhaus oder Elektronik-
fachmarkt, deren Standortanforderungen das Immobilienangebot in den klassi-
schen Lagen der Ober- und Unterstadt nicht bedienen kann220. Voraussichtlich 

                                            
220  Experteninterview mit KLAUS KRICKS, ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG, vom 

28.08.2006. 
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wäre ohne die City-Galerie mit ihrem großflächigen Bekleidungsangebot die Be-
deutung des Einkaufsstandortes Siegen-Mitte weiter zurückgegangen221. 
Dabei ist jedoch nicht zu verkennen, dass der Konzeption in Ansätzen eine 
Duplizierung des bisherigen Sortimentsangebots zugrunde lag. Dies spiegelt 
sich in deutlicher Art und Weise im Abwanderungsprozess von in traditionellen 
Lagen etablierten Filialunternehmen in das Center wider. 
In diesem Zusammenhang bedingte das Nachrücken unternehmergeführter 
Geschäfte in entmietete Mikrostandorte zwei Effekte. Einerseits heben sich 
Spezialisierung und Originalität des klein- und mittelständischen Einzelhandels 
deutlich von der uniformen Kulisse der durch Filialisten geprägten Lauflagen ab. 
Andererseits wird diese Individualität teilweise mit dem Preis eines durch Inves-
titionsstau geprägten Erscheinungsbildes bezahlt. So sind im Hinblick auf 
Erfolgsfaktorenausprägungen kundenorientierter Außendarstellung222 enorme 
Qualitätsunterschiede zwischen einigen in traditionellen Lagen und der City-
Galerie ansässigen Unternehmen festzustellen. Dies hängt auch damit zusam-
men, dass im Rahmen der Fluktuation verstärkt Unternehmen in Einzelhandels-
lagen insbesondere der Oberstadt hineindrängen, deren Ansprüche an visuelle 
Kommunikation mit Kunden geringer sind. Dagegen verfügt die Mall-Betreiberin 
in Hinsicht auf Merkmale wie betriebliche Außendarstellung, Sicherheit und 
Sauberkeit über einen stringenten Anforderungskatalog, der mithilfe eines pro-
fessionellen Facility- und Center-Managements223 im gesamten Lebenszyklus 
der Immobilie konsequent umgesetzt wird. 

4.3 Passantenfrequenzen 

Die quantitative Passantenstromzählung diente als weiteres Instrument zur Ein-
schätzung gegebener Standortqualitäten in der Siegener Innenstadt. Hierfür 
wurden als Betrachtungsebenen Passantenströme sowohl kumuliert an allen 
vier Erhebungstagen als auch im Tages- und Wochenverlauf herangezogen. 
Für den Vergleich des Ist-Zustandes mit historischen Situationen kann lediglich 
auf qualitative Aussagen224 zurückgegriffen werden, da entsprechendes Daten-

                                            
221  So auch ECON 2003, S. 94. 
222  Hierzu gehören u. a. das optische Erscheinungsbild in Form von Schaufenster- und Laden-

gestaltung, Ordnung und Sauberkeit vor dem Geschäft sowie von Außenfassade und Ein-
gangszone. 

223  Vgl. IKB 2005A, S. 63. Danach stellt Facility-Management einen ganzheitlichen Manage-
mentansatz dar, der Planung und Realisierung, aber auch Bewirtschaftung und Controlling 
der Immobilie zum Gegenstand hat. 

224  Als solche kommen Aussagen von in Siegen tätig gewesenen Beratungsunternehmen und 
Gutachtern zum Tragen. 
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material aus dem Zeitraum vor Ansiedlung des Centers entweder nicht vorliegt 
oder wegen Anwendung anderer Erhebungsmethoden in dieser Arbeit nicht ver-
wendungsfähig ist225. 

4.3.1 Kumulierte Passantenfrequenzen 
Hinsichtlich des aus allen vier Erhebungstagen kumulierten Passantenaufkom-
mens ist festzustellen, dass die Gesamtfrequenz ausgehend von der City-
Galerie mit dem Maximalwert von ca. 95.700 Personen in Richtung der Ober-
stadt, in der im oberen Teil mit ca. 14.000 Personen das Minimum feststellbar 
war, kontinuierlich abnahm (Abb. 34).  
Die am zweitstärksten frequentierte Einzelhandelslage stellte die Bahnhofstraße 
dar, in der Passantenfrequenzen bis zum C & A-Haus auf einem stabilen Niveau 
in der Bandbreite von ca. 67.000 bis 72.000 Passanten lagen226. Dieses Niveau 
wurde bereits in der Übergangszone zwischen Unter- und Oberstadt am Kölner 
Tor (Zählpunkt 5) mit ca. 42.000 Passanten nicht mehr erreicht. Dies legt die 
Vermutung nahe, dass sich aufgrund der durch den Ankerbetrieb C & A beding-
ten Endpunktsituation der Passantenstrom abschwächt und somit im fußläufi-
gen Austausch die Oberstadt nicht erreicht. Des Weiteren wirkt sich in diesem 
Areal die Bundesstraße 62 als Funktionsbarriere zwischen Unter- und Ober-
stadt und somit als struktureller Schwachpunkt des funktionalen Gefüges der 
Siegener Innenstadt aus. 
Im Gegensatz zur Bahnhofstraße differieren die Amplituden der Passanten-
ströme innerhalb der Kölner Straße enorm. Das lokale Maximum wurde mit ca. 
35.000 Personen im Abschnitt zwischen H & M-Haus und Karstadt gemessen. 
Dies entspricht lediglich ca. 50 % des Frequenzniveaus der Bahnhofstraße und 
ca. 33 % der City-Galerie. Ausgehend von der Alten Poststraße ließen die Fre-
quenzen in der oberen Kölner Straße – auch aufgrund des Fehlens größerer 
Ankerbetriebe – massiv nach und erreichten mit ca. 14.000 Personen nur noch 
ca. 44 % der in der unteren Kölner Straße gemessenen Passantenfrequenz. 
Somit ist für die Kölner Straße zu konstatieren, dass deren „eigentliche Laufla-
ge“ zwischen den beiden Magnetbetrieben H & M und Karstadt etabliert ist. 

                                            
225  Vgl. zu diesem generellen Problem in der Einzelhandelsforschung HEINRITZ 2000, S. 206. 
226 Im Zuge der Beobachtung an den Erhebungstagen war festzustellen, dass viele Passanten 

das nach mehreren Seiten mit Ein- und Ausgängen versehene C & A-Haus als Laufweg 
nutzten, um in Richtung Siegplatte zu gehen. Somit ist der gegenüber den Zählpunkten 2 
und 3 geringere Wert des Zählpunktes 4 zu erklären, welcher sich unmittelbar hinter dem 
Eingang zum C & A-Haus befindet. 
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Bei strenger Anwendung der Lagedefinitionskriterien der Gesellschaft für im-
mobilienwirtschaftliche Forschung e. V. (GIF)227 würde sich auf Basis der ermit-
telten Ergebnisse die Bahnhofstraße mit einem Passantenaufkommen von  
ca. 75 % des an der City-Galerie gemessenen Maximums knapp als A-Lage 
behaupten. Analog hierzu lassen die in der unteren Kölner Straße erhobenen 
Werte allenfalls noch eine Klassifizierung als C-Lage zu. Da die Kölner Straße 
vormals als A-Lage228 in der Siegener Innenstadt fungierte, kann von einer 
massiven Lageabwertung gesprochen werden. 
Darüber hinaus wurde an jedem Zählpunkt festgestellt, dass die zur City-
Galerie ausgerichteten Passantenströme mit einem Anteil von ca. 51,5 % bis 
ca. 55,0 % am Gesamtstrom gegenüber den zur Oberstadt gerichteten dominie-
ren (Abb. 34). Hieraus nährt sich die Vermutung, dass die in der Unterstadt 
bzw. City-Galerie lokalisierten Einzelhandelsagglomerationen eine starke Pull-
Funktion in Bezug auf Passantengehrichtungen ausüben. 
Mit Blick auf die Herleitung entsprechender Kausalzusammenhänge zwischen 
der Lageabwertung der Kölner Straße und dem Center wurde bereits vor des-
sen Ansiedlung im Jahre 1996 festgestellt, dass in der Bahnhofstraße eine ca. 
doppelt so hohe Passantenfrequenz zu beobachten sei wie in den besten 
Lagen der Oberstadt229. Somit lässt sich letztlich aus einem durch endogene 
Faktoren bedingten Attraktivitätsverlust der Oberstadt kein monokausaler 
Zusammenhang zur Center-Ansiedlung herleiten. 

                                            
227  GIF 2000, S. 22; vgl. Abb. 73 im Anhang der Arbeit. 
228  Diese Einschätzung findet sich in verschiedenen Quellen wieder; vgl. insbesondere DER 

GUTACHTERAUSSCHUSS FÜR GRUNDSTÜCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 2005, S. 44. Da keine 
Daten vorliegen, die eine Klassifizierung der Kölner Straße als A-Lage zulassen, kann nur 
vermutet werden, dass die Passantenströme vor Ansiedlung der City-Galerie deutlich stärker 
ausgeprägt waren. Vgl. auch MEYER 2000, S. 11, wonach in der Innenstadt von Jena nach 
Ansiedlung der Goethe-Galerie die Passantenfrequenz in den Einkaufsbereichen der östli-
chen Innenstadt um ca. 50 % zurückgegangen ist. 

229  Ein in Siegen tätiges Beratungsunternehmen kam 1996 zu dem Ergebnis, dass in der Bahn-
hofstraße eine ca. doppelt so hohe Passantenfrequenz messbar sei wie in den attraktiven 
Lagen der Oberstadt; vgl. STADT SIEGEN 1996B, Anlage 5. 
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Abb. 34:  Kumulierte Passantenfrequenzen aus allen vier Erhebungstagen 
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KREIS SIEGEN-WITTGENSTEIN 2005. 
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4.3.2 Passantenfrequenzen nach Erhebungstagen und im Tagesgang 
Als weitere Untersuchungsebenen werden im Folgenden wochentag- und 
tageszeitbezogene Passantenfrequenzen in den jeweiligen Standortbereichen 
der Siegener Innenstadt herangezogen. 
Bemerkenswert ist, dass innerhalb des Wochenverlaufes – anders als bei ande-
ren Standorten – Passantenfrequenzen am Standort City-Galerie zum Wochen-
ende hin kontinuierlich anstiegen und am Samstag das absolute Tagesmaxi-
mum mit ca. 26.000 gezählten Passanten erreichten230. Dagegen sind bei 
Standorten in der Unter- und Oberstadt deutliche Schwankungen zu konstatie-
ren, deren Ursachen – verzerrt durch Sonderereignisse231 und schlechte Witte-
rung – nicht eindeutig identifizierbar sind. Allerdings kann die in verschiedenen 
empirischen Untersuchungen ermittelte Feststellung, dass der für den Erwerb 
von Gütern des mittel- und langfristigen Bedarfes genutzte Samstag der „Ein-
kaufstag“ mit höchster Frequenz im Wochenverlauf ist, generell bestätigt wer-
den (Abb. 35)232. Die Tatsache, dass die Werte am Samstag nicht an allen 
Zählpunkten das Wochenmaximum erreichten, liegt in erster Linie in den ge-
genüber den Wochentagen um zwei Stunden verkürzten Erhebungszeiten 
begründet233.  
Auch mit Blick auf tageszeitbezogene Passantenfrequenzen sind deutliche 
Unterschiede nach Erhebungsstandorten feststellbar (Abb. 36). Hierbei erreich-
te der Standort City-Galerie Stundenmaxima von bis zu ca. 6.000 Personen, 
was dem ca. 1,4-fachen des Maximalwertes in der Bahnhofstraße und dem ca. 
2,6-fachen des Wertes in der Kölner Straße entspricht234. 

                                            
230  Gemäß EHI 2006, S. 356 besuchen täglich ca. 30.000 Personen die City-Galerie. 
231  Hierbei ist zu berücksichtigen, dass in der Bahnhofstraße durch die Wiedereröffnung des 

C & A-Hauses nach Umbau am Erhebungstag Donnerstag verhältnismäßig hohe Passanten-
frequenzen zu beobachten waren. 

232 Vgl. BAG 2005B, S. 1, wonach der Samstag als Einkaufstag bundesweit infolge der seit 2003 
verlängerten Öffnungszeiten bis 20:00 Uhr wieder an Bedeutung hinzugewonnen hat. Wur-
den im Rahmen der Untersuchung aus dem Jahr 2000 ca. 36 % der Besucher am Samstag 
registriert, so waren es im Jahre 2004 ca. 43 %. Die Bedeutung des Samstags liegt im Allge-
meinen darin begründet, dass ansonsten an Arbeitsplätze gebundene Innenstadtbesucher 
durch erhöhtes Zeitbudget in der Lage sind, am Einkaufsausflugsverkehr teilzunehmen; vgl. 
MONHEIM 1999, S. 78. 

233  Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu beachten, dass am Samstag die Frequenzzäh-
lung lediglich bis 16:00 Uhr stattfand und an den vorangegangenen Tagen bis 18:00 Uhr. 

234  Die in Siegen ermittelten Ergebnisse korrespondieren im Grundsatz mit denen der Passan-
tenfrequenzmessungen für das Standortportfolio eines Filialunternehmens der Branche „Pa-
pier, Bücher, Schreibwaren“ (PBS) in westdeutschen Einkaufszentren und Geschäftsstra-
ßen. Danach wiesen in Einkaufszentren gelegene Filialen höhere Frequenzen auf als in den 
traditionellen Geschäftsstraßen etablierte Filialen. Auftraggeber für dieses Projekt war die 
MCPAPER AG, Berlin, die 1998 ein Portfolio von 295 Filialen untersuchen ließ; vgl. hierzu 
HEINRITZ/ROCHELT 1998, S. 6. 
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Abb. 35: Passantenfrequenzen in der Siegener Innenstadt nach Erhebungstagen 
 

Darüber hinaus ist auffällig, dass an der Mall an fast allen Erhebungstagen im 
Tagesverlauf bis ca. 17:00 Uhr steigende Passantenfrequenzen feststellbar 
waren. Hierbei ist zu berücksichtigen, dass dieser Effekt aufgrund unmittelbarer 
Nähe des Busbahnhofs gerade an Wochentagen gegen 17:00 Uhr durch ein 
erhöhtes Aufkommen an ÖPNV-gebundenem Berufsverkehr beeinflusst sein 
kann235.  
Dagegen ließ das Passantenstromvolumen am Kölner Tor als Schnittstelle zwi-
schen Unter- und Oberstadt (Standort 5) sowie an den Standorten der Kölner 
Straße bereits zur Mittagszeit bzw. am frühen Nachmittag deutlich nach. Auch 
hier wird die frequenzerzeugende Funktion der beiden Magnetbetriebe H & M 
und Karstadt auf der mikrostandörtlichen Ebene deutlich. Während das tages-
zeitliche Frequenzmaximum in der oberen Kölner Straße im Zeitraum von 13:00 
bis 14:00 Uhr erreicht wurde, sanken die Passantenzahlen in der unteren Köl-
ner Straße erst gegen 14:00 bis 15:00 Uhr ab. 
 

                                            
235  Vgl. MONHEIM 1999, S. 82. 
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Abb. 36: Passantenfrequenzen im Tagesgang an ausgewählten Standorten 
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Die Handelsunternehmen der einzelnen Einkaufsbereiche haben sich dem 
jeweiligen Passantenaufkommen in Bezug auf ihre Ladenschlusszeiten ange-
passt. Trotz der Möglichkeit, die Betriebe bis 20:00 Uhr zu öffnen, schließen die 
Magnetbetriebe in der Oberstadt – so auch H & M und Karstadt – samstags um 
18:00 Uhr und wochentags um 19:00 Uhr236. Dagegen bleiben die im Center 
ansässigen Unternehmen wochentags bis 20:00 Uhr und samstags bis 18:00 
Uhr geöffnet. 
 

4.4 Einzelhandelsmieten 

4.4.1 Vorbemerkungen zur Datengrundlage 
Eine nach Standortbereichen systematisierte Aufbereitung des Mietzinsniveaus 
in der Siegener Innenstadt erfolgte erst ab dem Jahre 2001 auf Anfrage von 
ansässigen Maklern, die aufgrund schwieriger Marktrahmenbedingungen vor 
allem in der Oberstadt massive Probleme hatten, Aufträge zur Vermittlung von 
Ladenlokalen zu erfüllen237. Hierauf reagierte die IHK Siegen und gibt seit 2002 
im Turnus von zwei Jahren einen gewerblichen Mietspiegel für den Innenstadt-
bereich heraus238. Weitere Daten erschließen sich aus einer im Rahmen des 
Projektes „Strukturoffensive Siegen-Mitte“ durch die Gesellschaft für Stadtmar-
keting Siegen e. V. durchgeführten Befragung in der Oberstadt ansässiger 
Haus- und Grundstücksbesitzer239. 
Eine Analyse in der City-Galerie existenter Mietniveaus entzieht sich den Mög-
lichkeiten dieser Untersuchung, da dort ansässige Unternehmen in der Regel 
laut Mietvertrag zu Stillschweigen bzgl. der Details derartiger Geschäftsbezie-
hungen verpflichtet sind240. 

                                            
236  Dies entspricht teilweise auch der Praxis in anderen großen deutschen Innenstädten; vgl. 

KULESSA 2004, S. 9, wonach nur 26 von 522 Einzelhandelsbetrieben in der Bonner Innen-
stadt die Möglichkeit, samstags bis 20:00 Uhr zu öffnen, ausschöpfen. 

237  Experteninterview mit SALVATORE PUGLISI, Finanzamt Siegen, vom 28.08.2006. 
238  IHK SIEGEN 2002, S. 30; IHK SIEGEN 2004, S. 30; IHK SIEGEN 2006, S. 17. Der Mietspiegel 

wird anhand von Befragungen der Mitgliedsunternehmen ermittelt. Hierzu hat die IHK Siegen 
einen Arbeitskreis „Gewerblicher Mietpreisspiegel“ eingerichtet. 

239  Vgl. GESELLSCHAFT FÜR STADTMARKETING SIEGEN E. V. 2003. In persönlichen Einzelgesprä-
chen konnten die auf die Jahre 1997 und 2002 bezogenen Mietniveaus nach Straßenzügen 
ermittelt werden. Vgl. zur vertiefenden Betrachtung der Arbeit im Rahmen der „Strukturoffen-
sive Siegen-Mitte“ unten Kap. 4.6. 

240  In der Regel ist die Miete in einem Shopping-Center eng an den erzielten Umsatz des Be-
treibers gekoppelt. Auf Basis der Umsatzerwartung wird eine Mindestmiete festgelegt. Über-
steigt der tatsächliche Umsatz den rechnerischen Umsatz, wird die vereinbarte Umsatzmiete 
fällig; vgl. HARROP 1998, S. 497; MUNCKE/DZIOMBA/WALTHER 2002, S. 164. 
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4.4.2 Mietniveauentwicklung 
Unabhängig vom Betrachtungszeitraum gilt in der Oberstadt die Regel „Je wei-
ter der Standort von der Unterstadt entfernt ist, desto geringer ist das Mietni-
veau“. Dieses hat sich analog zu den oben analysierten Kriterien der Lagequali-
tät im Zeitraum von 1997 bis 2006 ebenfalls negativ entwickelt (Abb. 37)241. 
Die höchsten Mietpreise in der Oberstadt wurden im Jahre 1997 in der unteren 
Kölner Straße mit durchschnittlich ca. 36,– €/m² VKF erzielt242, gefolgt von der 
oberen Kölner Straße mit durchschnittlich ca. 30,– €/m² VKF. In den im Umfeld 
der Kölner Straße liegenden Straßenzügen verringert sich das durchschnittliche 
Mietniveau mit ca. 17,– €/m² VKF in der Marburger Straße und ca. 16,– €/m² VKF 
in der nur einseitig mit Einzelhandel besetzten Löhrstraße nochmals deutlich. 
Der Vergleich zwischen den Werten von 1997 und 2006 zeigt, dass sich die 
Ertragssituation für Immobilieneigentümer stark verändert hat. Die signifikantes-
ten Marktanpassungsprozesse fanden in der oberen Kölner Straße und der 
Alten Poststraße statt. Dort reduzierte sich das durchschnittliche Mietpreisni-
veau um ca. 56 % bzw. 60 %. Während die untere Kölner Straße sich seit 2002 
auf einem Niveau von ca. 62 % des Mietzinses von 1997 konsolidieren konnte, 
sind in den übrigen Straßenzügen die erzielbaren Mieten weiter – wenn auch 
nicht so deutlich wie in der Phase von 1997 bis 2002 – erodiert. Perspektivisch 
wird sich in den nächsten Jahren voraussichtlich keine Veränderung der gegen-
wärtigen Miethöhen einstellen243. 

                                            
241  DER GUTACHTERAUSSCHUSS FÜR GRUNDSTÜCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 2006, S. 50. Ent-

sprechend der darin qualitativ abgebildeten Aussage sind im Bereich der ehemaligen A-Lage 
Kölner Straße die Einzelhandelsmieten deutlich zurückgegangen. Drastischer drückt sich der 
Geschäftsführer des Einzelhandelsverbandes Südwestfalen e. V. GERHARD SCHRIDDE mit der 
Aussage in der RHEINISCHEN POST vom 26.04.2006 aus, dass früher bis zu ca. 90,– €/m² 
VKF Miete gezahlt wurden. Heute seien es oft nur noch ca. 6,– € /m². 

242 Aufgrund der geringen Auskunftsbereitschaft der Immobilieneigentümer in der unteren Köl-
ner Straße vermutet die Gesellschaft für Stadtmarketing Siegen e. V., dass die angegebenen 
Werte tatsächlich noch höher liegen; vgl. GESELLSCHAFT FÜR STADTMARKETING SIEGEN E. V. 
2003, S. 6. 

243  Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss für Grundstückswerte in der 
Stadt Siegen, vom 28.08.2006; Experteninterview mit SALVATORE PUGLISI, Finanzamt Sie-
gen, vom 28.08.2006. 
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Abb. 37: Durchschnittliche Netto-Mietpreise/m² VKF in der Siegener Oberstadt 
Quelle:  Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft für Stadtmarketing Siegen e. V., 

28.08.2006; GESELLSCHAFT FÜR STADTMARKETING SIEGEN E. V. 2003, S. 6; KREIS SIEGEN-
WITTGENSTEIN 2005. 
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Das vergleichsweise hohe Ausgangsmietniveau in der Siegener Oberstadt 
resultierte aus der starken Nachfrage bundesweit agierender Filialunternehmen, 
die im Rahmen einer ausgedehnten Expansionsphase Mitte der 80er-Jahre 
bereit waren, Ladenlokale zu bisher am Standort nicht üblichen Konditionen 
anzumieten. Teilweise gaben Hauseigentümer selbst geführte Einzelhandelsun-
ternehmen zugunsten der Vermietung an Filialisten auf, da die dadurch erziel-
baren Mieterträge die Ertragskraft des operativen Geschäftes überstiegen244. 
Im Zuge rückläufiger Einzelhandelsumsätze in den 90er-Jahren245 wurde be-
reits vor Ansiedlung der City-Galerie gutachterlich festgehalten, dass die Miet-
preise in der Siegener Innenstadt in Relation zum Leistungspotenzial dort an-
sässiger Einzelhandelsunternehmen zu hoch seien und mittelfristig auf das 
Niveau einer B-Lage absinken würden246. Eine Korrektur der „horrenden Miet-
preise“247 in der Oberstadt befürworteten auch Akteure der Stadtpolitik, die in 
der Center-Ansiedlung ein geeignetes Mittel sahen, um Preisbereinigungen auf 
dem Handelsimmobilienmarkt herbeizuführen. 
Die Mehrheit der Haus- und Grundstückseigentümer in der Siegener Oberstadt 
beharrte bis in die Jahre 2001 und 2002 auf Miethöhen, die noch aus den „kon-
kurrenzschwachen Zeiten“ vor der Mall-Ansiedlung stammten248. Nur in weni-
gen Fällen wurde betreiberseitigen Mietsenkungsgesuchen stattgegeben249. 
Daher fand bis zu diesem Zeitpunkt der oben beschriebene Erosionsprozess in 
den Straßenzügen der Oberstadt statt. Eine schlechte Ertragssituation und 
damit nicht mehr korrespondierende Mietbelastungen zwangen einige Betreiber 
vor Mietvertragsende zur Betriebsaufgabe, wobei für die Restlaufzeit meist 
langfristig angelegter Mietkontrakte weiter Zahlungen entrichtet wurden. Auf-
grund bestehender Vertragsbindungen war der Anreiz für Eigentümer, Leer-
stände zu schlechteren Konditionen vorzeitig neu zu vermieten, gering250. 
Hieraus lässt sich die unter betriebswirtschaftlichen Aspekten legitime Entschei-
dung ableiten, Ertragsmaximierung dem Interesse an generellen Entwicklungs-
möglichkeiten des Standortumfeldes vorzuziehen. 

                                            
244  Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss für Grundstückswerte in der 

Stadt Siegen, vom 28.08.2006. 
245  SIEGENER ZEITUNG vom 14.02.1997, wonach Einzelhändler der Oberstadt „seit Jahren“ über 

sinkende Ertragskraft bei zu hohen Mieten klagen. 
246  ECON 1998, S. 118. 
247  So der damalige Stadtdirektor ULRICH MOCK in der WESTFALENPOST vom 28.11.1996. 
248  Experteninterview mit HANS-WILHELM FUCHS, IHK Siegen, vom 29.08.2006. 
249 Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss für Grundstückswerte in der 

Stadt Siegen, vom 28.08.2006. 
250  Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss für Grundstückswerte in der 

Stadt Siegen, vom 28.08.2006. 
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Im Zuge der im September 2002 gestarteten „Strukturoffensive Siegen-Mitte“251 
setzte sich am Standort insgesamt, insbesondere auch bei den Vermietern, die 
Erkenntnis durch, dass die Oberstadt auch in Hinsicht auf Miethöhen nicht mehr 
als A-Lage einzustufen ist252. Über das Mietniveau hinaus räumen seitdem 
Haus- und Grundstückseigentümer Betreibern mehr Flexibilität in Bezug auf die 
Gestaltung von Mietvertragsrahmenbedingungen ein253.  
Aufgrund der gemäß des Ertragswertverfahrens254 gesunkenen Verkehrswerte 
war der Anreiz privater Immobilieneigentümer, Objekte zu verkaufen, gering255. 
Einer anderen Strategie folgend trennten sich institutionelle Anleger im Rahmen 
des Asset- bzw. Portfoliomanagements aufgrund nachhaltiger Schwierigkeiten 
bei Neuvermietungen nach Beendigung der Mietverhältnisse von ca. zehn 
Immobilien in der Siegener Oberstadt256, wozu auch die ehemalige „Kaufhof-
Immobilie“ gehört.  
Entgegen des negativen Trends in der Oberstadt blieben die Einzelhandelsmie-
ten in der Unterstadt seit Ansiedlung der City-Galerie stabil und liegen heute für 
Ladenlokale bis ca. 100 m² VKF mit einer Spanne von ca. 30,– bis 60,– €/m² 
VKF und für Ladenlokale mit ca. 101 bis 200 m² VKF mit einer Spanne von ca. 
20,– bis 50,– €/m² VKF doppelt so hoch wie in der Kölner Straße257. 
 
 
 
 
 
 

                                            
251  Vgl. zur vertiefenden Betrachtung der Arbeit im Rahmen der „Strukturoffensive Siegen-Mitte“ 

unten Kap. 4.6. 
252  Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft für Stadtmarketing Siegen e. V., vom 

28.08.2006. 
253 Hierbei kommen neue Vertragsmodelle – wie bspw. Staffelmietverträge – zum Tragen, die 

im ersten betrieblichen Volljahr ein niedriges Mietniveau und in den folgenden Jahren – bei 
entsprechendem betrieblichem Erfolg – eine stufenweise Erhöhung des Mietzinses vorse-
hen. 

254  Nach dem Ertragswertverfahren, geregelt in den §§ 16-19 Wertermittlungsverordnung 
(WertV) wird zur Ermittlung des Immobilienverkehrswertes die erzielbare Jahresmiete (Jah-
resreinertrag) mit einem anzunehmenden Verkaufsfaktor multipliziert. Je besser der Standort 
einer Immobilie, desto höher sind die Mieten und der Verkaufsfaktor; vgl. hierzu BRAUER 
2001, S. 396. 

255  Experteninterview mit SALVATORE PUGLISI, Finanzamt Siegen, vom 28.08.2006. 
256  Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss für Grundstückswerte in der 

Stadt Siegen, vom 28.08.2006. 
257  DER GUTACHTERAUSSCHUSS FÜR GRUNDSTÜCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 2006, S. 50; IHK 

SIEGEN 2006, S. 31. 
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4.5 Grundstückswerte 

4.5.1 Vorbemerkungen zur Datengrundlage 
Über die Betrachtung des Mietzinsniveaus hinaus liefert die Grundstückswert-
analyse Hinweise auf Lagequalitätsveränderungen in den hier betrachteten 
Standortbereichen. Da mit Blick auf die Datengenerierung ein direkter Zugang 
zu Grundstückseigentümern nur im beschränkten Maße möglich ist, werden in 
dieser Arbeit Grundstücksmarktberichte des Gutachterausschusses für Grund-
stückswerte in der Stadt Siegen258, der als unabhängiges Kollegialgremium fun-
giert, als Datengrundlage herangezogen. Zu den wesentlichen Aufgaben des 
Gremiums gehört die Ermittlung von Bodenrichtwerten259 auf Basis der Auswer-
tung der Kaufpreissammlung260. In der Regel spiegeln durch Gutachteraus-
schüsse ermittelte Bodenrichtwerte die tatsächliche Situation auf dem Grund-
stücksmarkt wider. 

4.5.2 Bodenrichtwertentwicklung 
Im Jahre 1997 lagen die Bodenrichtwerte der Bahnhofstraße und der komplet-
ten Kölner Straße mit ca. 1.950,– €/m² bzw. 1.790,– €/m² annähernd auf einem 
Niveau (Abb. 38). Bereits wenige Monate nach Ansiedlung des Shopping-
Centers reagierte der Gutachterausschuss für Grundstückswerte aufgrund der 
durch das Gremium festgestellten Passantenstromverlagerung von der Ober-
stadt in die Unterstadt auf die neue innerstädtische Grundstücksmarktkonstella-
tion. Mit Blick auf zu erwartende Auswirkungen auf die Renditesituation der in 

                                            
258  Die Gutachterausschüsse für Grundstückswerte in Nordrhein-Westfalen sind aufgrund des 

Bundesbaugesetzes (BBauG) von 1960 eingerichtet worden. Sie bestehen heute in den 
kreisfreien Städten, den Kreisen und den großen kreisangehörigen Städten. Im Jahr 1981 ist 
für das Land Nordrhein-Westfalen ein Oberer Gutachterausschuss gebildet worden, dessen 
Geschäftsstelle bei der Bezirksregierung Düsseldorf eingerichtet ist. Für den Bereich der 
Stadt Siegen wurde zum 01.01.1982 der Gutachterausschuss für Grundstückswerte in der 
Stadt Siegen neu gebildet. Heutige gesetzliche Grundlagen für die Bildung und die Aufgaben 
der Gutachterausschüsse finden sich in den §§ 192 ff. BauGB, in der Wertermittlungsverord-
nung (WertV) und in der Gutachterausschussverordnung für Nordrhein-Westfalen (GAVO 
NRW); vgl. auch MURFELD 2002, S. 187 f. 

259  Der Bodenrichtwert ist ein aus Kaufpreisen ermittelter durchschnittlicher Bodenwert für 
Grundstücke in einem Gebiet mit im Wesentlichen gleichen Nutzungs- und Wertverhältnis-
sen. Er ist bezogen auf den Quadratmeter eines Grundstückes, dessen Eigenschaften für 
dieses Gebiet typisch sind (sog. Richtwertgrundstück). Abweichungen des einzelnen Grund-
stückes in den wertbestimmenden Eigenschaften, wie z. B. Art und Maß der baulichen Nut-
zung, Lagebesonderheiten, Bodenbeschaffenheit, Erschließung, Grundstückstiefe, Grund-
stücksgestaltung oder Grundstückszuschnitt, können Abweichungen seines Verkehrswertes 
vom Bodenrichtwert bewirken. 

260  Gemäß § 195 Abs. 1 BauGB sind Notare verpflichtet, Abschriften der von ihnen beurkunde-
ten Kaufverträge bzw. sonstige Urkunden, in denen die Übertragung von Eigentum verein-
bart wird, der Geschäftsstelle des Gutachterausschusses zu übersenden.  
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der Oberstadt etablierten Handelsunternehmen wurde die Ermittlung des Bo-
denrichtwertes in der Kölner Straße wegen vermuteter Preissenkungen ausge-
setzt261. Das gleiche Verfahren wurde bezüglich des Bodenrichtwertes im 
Bereich des Bahnhofsvorplatzes wegen vermuteter Preissteigerungen ange-
wendet. 
In einer weiteren Reaktion wies das Gremium ab dem Berichtsjahr 1999 für den 
unteren und den oberen Teil der Kölner Straße separate Bodenrichtwerte aus, 
da ein pauschaler Wert den Veränderungsprozessen in der Einkaufsstraße 
nicht hinreichend Rechnung getragen hätte. 
Der Wert für die untere Kölner Straße sank um ca. 30 % auf ca. 1.250,– €/m², 
der für die obere Kölner Straße – aufgrund des starken „Abfallens der Ge-
schäftslage“262 – um ca. 72 % auf ca. 510,– €/m². Während sich der Bodenricht-
wert im unteren Teil der Kölner Straße bis heute auf diesem Niveau konsoli-
diert, wurde er für den oberen Teil zum Berichtsjahr 2001 nochmals auf ca. 
350,– €/m² angepasst. Die gleichen Entwicklungen vollzogen sich in den übri-
gen Geschäftslagen der Oberstadt wie bspw. der Alten Poststraße und der 
Marburger Straße. 
Dagegen haben sich analog zu den Mieten die Bodenrichtwerte in der Bahnhof-
straße seit Ansiedlung der City-Galerie nicht verändert und liegen heute mit ca. 
1.950,– €/m² ca. 82 % über dem Niveau der oberen Kölner Straße. 

                                            
261  DER GUTACHTERAUSSCHUSS FÜR GRUNDSTÜCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 1998, S. 30. 
262  DER GUTACHTERAUSSCHUSS FÜR GRUNDSTÜCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 1999, S. 33. 
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Abb. 38: Entwicklung der Bodenrichtwerte in €/m² von 1997 bis 2005 
Quelle: DER GUTACHTERAUSSCHUSS FÜR GRUNDSTÜCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 1997; 1999; 2006; KREIS 

SIEGEN-WITTGENSTEIN 2005. 
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4.6 Strukturmaßnahmen 

Als Konsequenz der beschriebenen Entwicklungen und gegebenen Rahmen-
bedingungen wird der Siegener Oberstadt – trotz der beiden Magnetbetriebe 
Karstadt und H & M – aus stadtentwicklungspolitischer Sicht nur noch eine die 
Unterstadt und City-Galerie ergänzende Einzelhandelsfunktion zugeschrie-
ben263. Um als Gegengewicht zur einzelhandelsbetonten und hochfrequentier-
ten Unterstadt einen interessanten Ausgleich zu bieten, liegen die Entwick-
lungsperspektiven für die Oberstadt in der Stärkung der Dienstleistungs-, Frei-
zeit- und Kultur- sowie Wohnfunktion264. 
Mit dem Ziel, diese strukturellen Veränderungen im Zuge der Einzelhandelsent-
wicklung umfassend zu begleiten und die Wirtschaftsförderungsaktivitäten zur 
Revitalisierung entfunktionalisierter Einzelhandelsbereiche zu verstärken, wurde 
bereits Ende 1994 mithilfe eines Beratungsunternehmens ein professionelles 
Stadtmarketing265 in Form der Gesellschaft für Stadtmarketing Siegen e. V. 
(GSS) institutionalisiert266. Neben der Attraktivitätssteigerung traditioneller Ein-
kaufsbereiche durch gestalterische Maßnahmen liegt einer der wesentlichen 
Arbeitsschwerpunkte des Vereins, dem das Centermanagement der City-
Galerie im Übrigen auch als Mitglied angehört267, in unterstützender Tätigkeit 
bei der Vermittlung von leer stehenden Ladenlokalen an neue Betreiberunter-
nehmen. Im Rahmen des seit 2002 in das Programm „Strukturoffensive Siegen-
Mitte“ eingebetteten Leerstandsmanagements268 fungiert der Verein, der hierfür 
jährlich 60.000,– € für Personal- und Sachkosten aufwendet, als Schnittstelle 
zwischen Haus- und Grundstückseigentümern, Einzelhandelsbetreibern und 
Existenzgründern. Seit Beginn der „Strukturoffensive Siegen-Mitte“ fanden in 
der Siegener Oberstadt ca. 100 Ladenneueröffnungen statt. In ca. 50 % der 
Fälle hat die GSS durch Maßnahmen wie Marketing, Kontaktanbahnung oder 
Gesprächsbegleitung mitgewirkt. Die Anzahl der Leerstände in der gesamten 

                                            
263  ECON 2003, S. 80. 
264 Im Rahmen des Funktionswandels werden entsprechende Nachnutzungskonzeptionen um-

gesetzt, so bspw. durch den Umbau eines gegenüber dem Karstadt-Haus befindlichen Mo-
dekaufhauses, in dessen oberen Etagen 19 Eigentumswohnungen eingerichtet werden. 

265  Vgl. zum Stadtmarketing-Begriff ausführlich BIRK 2002, S. 6. 
266  Experteninterview mit GERALD KÜHN, Stadt Siegen, vom 11.08.2006. 
267  Eine solche formale Kooperation besteht auch im Berliner Stadtbezirk Spandau. An der 

„Partner für Spandau Gesellschaft für Bezirksmarketing mbH“ sind sowohl die Betreiberin 
der „Spandau Arcaden“ als auch Unternehmen aus den traditionellen Einzelhandelsberei-
chen beteiligt; vgl. hierzu BAUM 2002, S. 7. 

268  Vgl. hierzu DILLING 2005, S. 16 f; PEPPEL 2002, S. 36 f. 
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Oberstadt konnte gemäß eigenen Erfolgscontrollings269 seit September 2002 
von 30 auf 8 gesenkt werden, was einer Reduzierung der Leerstandsquote um 
ca. 73 % entspricht270. In diesem Zusammenhang bewertet die GSS die für 
Immobilieneigentümer nachteilige Mietpreisentwicklung bezüglich der Entwick-
lungschancen für den Standort Oberstadt als hilfreich, da nur über den Weg 
stark vergünstigter Mietpreise neue Ansiedlungen gemäß des angestrebten 
Nutzungsmixes zu realisieren seien. Hierfür spräche auch, dass durch den 
Anpassungsprozess das Mietpreisgefälle innerhalb der Oberstadt stark abge-
baut werden konnte und somit schwach bewertete Straßenzüge im Zuge der 
strukturellen Neuorientierung eine Chance erhielten, im „Wettbewerb der Stra-
ßen“ aufzuholen271.  
In diesem Zusammenhang ist es für das Erscheinungsbild des Standortberei-
ches ohne Zweifel sehr positiv, dass die Leerstandsmanagementaktivitäten 
über das schlichte Etablieren von Zwischenlösungen für entnutzte Ladenlokale 
hinaus gehen und nach dauerhaften Betreibermodellen suchen. Vor dem Hin-
tergrund von Bankenrating und Basel II272 und einer sich verschlechternden 
Gesamtsituation im Einzelhandel dürfte es allerdings immer schwieriger wer-
den, Existenzgründer wie etablierte Betreiber für erodierte Lagen – bei ver-
gleichsweise hohem Risiko und geringem Cash-Flow273 – zu begeistern. 
Das unter dem Aspekt der Oberstadtentwicklung bedeutendste Leerstandspro-
jekt stellt die Revitalisierung des ehemaligen Kaufhof-Hauses auf ca. 9.900 m² 
MF zu einem Kulturzentrum mit einem Investitionsvolumen von ca. 5 Mio. € dar. 
Das Raumprogramm des künftigen „KrönchenCenters“, das im Februar 2007 
eröffnet wird, ist vorwiegend durch Nutzungen aus dem Kultur- und Bildungsbe-

                                            
269  Insbesondere vor dem Hintergrund der Verwendung öffentlicher Gelder erscheint es äußerst 

wichtig, eine systematische Evaluierung und Erfolgskontrolle der Stadtmarketingprozesse 
und -aktivitäten zu betreiben. Das Controlling im Rahmen von kommunikationsorientierten 
Planungsinstrumenten wird mittlerweile auch in der Literatur vehement gefordert; vgl. hierzu 
BIRK 2002, S. 7; JAKUBOWSKI 2005, S. 18; KOTZKE/STEIN 2004, S. 76; STEIN/STOCK 2004, 
S. 127. 

270  Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft für Stadtmarketing Siegen e. V., vom 
28.08.2006. 

271  Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft für Stadtmarketing Siegen e. V., vom 
28.08.2006. 

272  Ziel des Ansatzes von Basel II ist es, die aufsichtsrechtliche Eigenmittelunterlegung für Risi-
ken des Bankgeschäfts stärker an den tatsächlichen operativen Risiken zu orientieren. Diese 
risikoadäquatere Adjustierung voraussichtlicher Risikokosten wird durch eine entsprechende 
Analyse der Bonität von Kreditnehmern, die ihren Ausdruck in einer Rating-Note findet, er-
reicht. Die durchschnittliche Eigenkapitalquote der deutschen Einzelhandelsunternehmen lag 
im Jahr 2005 bei unter 20 %, bei 50 % der Unternehmen sogar unter 10 %; vgl. IKB 2005B, 
S. 9; LENTES/WEBER 2006, S. 113; SPITZKOPF 2002, S. 261. 

273 Der Cash-Flow gibt Auskunft über den Zufluss an liquiden Mitteln, die in einem Zeitraum 
erwirtschaftet werden. 
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reich geprägt274. In den oberen Geschossen werden Stadtbibliothek, Volks-
hochschule sowie das Stadtarchiv etabliert. Dagegen sind die in den Erdge-
schosslagen vorgesehenen Einzelhandelsflächen bisher nur zum Teil vermietet. 
Neben einem ca. 1.300 m² MF umfassenden Supermarkt eines lokalen Betrei-
bers befindet sich eine Einheit mit ca. 1.890 m² MF noch in der Vermarktung. 
Einen weiteren Baustein des lokalen Standortmarketings stellt die im März 2004 
gegründete und mit öffentlichen Mitteln geförderte Immobilien- und Standortge-
meinschaft (ISG) Oberstadt Siegen e. V. – als Vorläufer der Business Improve-
ment Districts (BID)275 – dar. Hierbei handelt es sich um einen Zusammen-
schluss von ca. 50 Haus- und Grundstückseigentümern sowie Gewerbetreiben-
den, der ähnlich wie die GSS das Ziel verfolgt, Siegens traditionelles Zentrum in 
seiner Funktion als Einkaufs-, Veranstaltungs- und Wohnort zukunftsfähig zu 
gestalten. Inhaltlich geschieht dies durch Projektmanagement in den Bereichen 
Marketing, Parken und Verkehr, Erscheinungsbild sowie Stadtteilatmosphäre276. 
Der Gesamtetat der ISG belief sich in den beiden ersten Förderjahren 2005 und 
2006 auf je ca. 100.000,– €277. Nach Auslauf der Förderung zum 01.01.2007 
verbleibt ein Projektbudget von nur noch ca. 30.000,– €, das nach Ansicht der 
Beteiligten nicht ausreiche, um Projekte mit „Signalwirkung“ zu initiieren. Wegen 
zahlreicher "Trittbrettfahrer", die ohne finanzielles Engagement an Effekten der 
Maßnahmen profitieren, ist die Forderung aufgekommen, die ISG in ein selbst-
verpflichtendes BID zu transformieren278. Diesbezüglich erscheint die ange-
strebte Kooperationsaktivität zwischen den Haus- und Grundstückseigentümern 

                                            
274  STADT SIEGEN 2006A. 
275  Vgl. hierzu AUSSCHUSS FÜR DEFINITIONEN ZU HANDEL UND DISTRIBUTION 2006, S. 201, wonach 

ein Business Improvement District (BID) einen räumlich begrenzten Bereich bezeichnet, in 
dem sich die Grundstückseigentümer und Gewerbetreibenden selbstverpflichtend zusam-
menschließen, um Maßnahmen der Standortverbesserung umzusetzen. Nach einem Ab-
stimmungsprozess mit festgelegten Mehrheiten bzw. Vetorechten für Minderheiten verpflich-
ten sich alle Grundstücks- und Immobilieneigentümer zu einem finanziellen, zweckgebunde-
nen Beitrag, der durch die Stadt oder Gemeinde eingezogen und an einen privaten Aufga-
benträger weitergeleitet wird. Es handelt sich dabei um eine Form des Public Private Part-
nership (PPP). Transparenz für die Beteiligten wird durch einen Businessplan erreicht, der 
einen Gebiets-, Maßnahmen- und Finanzplan sowie einen Finanzierungsschlüssel enthält. 
Ein BID ist meist auf drei bis fünf Jahre begrenzt. In Deutschland müssen die Bundesländer 
den gesetzlichen Rahmen für die Einrichtung von BIDs schaffen; vgl. hierzu auch BIRK/ 
MENSING 2004, S. 69 f. 

276  AGENTUR OBERSTADT 2006. 
277  Experteninterview mit HANS-WILHELM FUCHS, IHK Siegen, vom 29.08.2006. Danach setzt 

sich die Summe von 100.000,– € wie folgt zusammen: 60.000,– € sind Förderzuschüsse des 
Landes Nordrhein-Westfalen, 10.000,– € Fördergelder der Stadt Siegen und 30.000,– € Bei-
träge der ISG-Mitglieder. 

278  Experteninterview mit HANS-WILHELM FUCHS, IHK Siegen, vom 29.08.2006. 
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– wie in vielen anderen Kommunen auch – letztlich aufgrund der Zersplitterung 
des Immobilienbesitzes als schwierig279. 
 

                                            
279  Vgl. DEß 2005, S. 14, der dies am Beispiel der Regensburger Altstadt verdeutlicht. 
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5 Einzelhandelsentwicklung aus Betreibersicht 

Während die bisherigen Ausführungen verstärkt auf standortstrukturelle und 
immobilienwirtschaftliche Veränderungsprozesse innerhalb der Siegener Innen-
stadt fokussierten, werden in diesem Kapitel Perzeptionen und Reaktionsmus-
ter der in traditionellen Lagen etablierten Einzelhändler in Bezug auf eine durch 
die City-Galerie veränderte Wettbewerbssituation und deren Auswirkungen auf 
die unternehmerische Leistungsfähigkeit untersucht. Datenbasis hierfür ist eine 
unter Einzelhandelsunternehmen der Ober- und Unterstadt durchgeführte 
Befragung. 

5.1 Vorbemerkungen zur Einzelhändlerbefragung 

Vor der Ergebnisanalyse soll einleitend ein kurzer Überblick über den Reprä-
sentativitätsgrad der Stichprobe gegeben werden. 
Wie bereits oben in Kap. 3.6.2.3 dargestellt, liegt der Anteil von filialbasierten 
Unternehmen innerhalb des Datensatzes der Befragung bei ca. 16 %, während 
deren tatsächlicher Anteil gemäß den Ergebnissen der Einzelhandelserhebung 
in Unter- und Oberstadt bei ca. 22 % liegt. Hieraus ergibt sich, dass unterneh-
mergeführte Betriebe in der Stichprobe überrepräsentiert sind. Dies ist aufgrund 
geringer Auskunftsbereitschaft zentral gesteuerter Unternehmen ebenfalls in 
anderen Untersuchungen festzustellen280 und bedarf im Zuge der Ergebnisinter-
pretation entsprechender Berücksichtigung. 
Des Weiteren sind zwei Ungleichverteilungen im Hinblick auf Branchenreprä-
sentativität identifizierbar. Deutliches Schwergewicht in der Stichprobe bilden 
mit Anteilen von ca. 49 % in der Oberstadt und ca. 52 % in der Unterstadt 
Geschäfte des Segments Bekleidung, Schuhe, Lederwaren, während deren 
tatsächliche Anteile in den genannten Standortbereichen bei ca. 39 % bzw. ca. 
28 % liegen. Dagegen beteiligten sich keine Betriebe des stark filialisierten 
Segments Drogerie-, Parfümeriewaren, Pharmazeutika an der Befragung, die 
jedoch mit Anteilen von ca. 3 % in der Oberstadt und ca. 12 % in der Unterstadt 
vertreten sind. Aufgrund des hieraus resultierenden „fashionlastigen Meinungs-
bildes“ ist im Zuge der Ergebnisinterpretation im Einzelfall zu prüfen, ob Ergeb-
nisse pauschal auf Unternehmen anderer oder nicht vertretener Branchen über-
tragbar sind. 
Ferner ist innerhalb der Befragungsstichprobe mit ca. 28 % ein hoher Anteil von 
Unternehmen festzustellen, die erst seit fünf Jahren in Siegen vertreten sind 

                                            
280  Vgl. MONHEIM 1999, S. 120. 
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(Abb. 39). Das ist u. a. darauf zurückzuführen, dass sich im Zuge der Fluktuati-
onsprozesse insbesondere in der Oberstadt in hohem Maße neue Unterneh-
men ansiedelten. Ferner liegt der Anteil der Unternehmen, die ihr Geschäft in 
eigenem Immobilienbesitz betreiben, bei insgesamt ca. 20 %, wobei die Eigen-
tümerquote bei befragten Oberstadt-Unternehmen mit ca. 28 % höher ist als in 
der Unterstadt (ca. 9 %). Dabei befinden sich vorwiegend jüngere Betriebe mit 
einer Standortpräsenz „unter fünf Jahren“ im Mietverhältnis, während länger am 
Standort ansässige Geschäftsbetreiber häufig gleichzeitig als Immobilieneigen-
tümer fungieren. Da sowohl für die Zeitdauer der betrieblichen Standortpräsenz 
als auch für Eigentümerquoten kein den Ist-Zustand umfassend widerspiegeln-
des Datenmaterial vorliegt, sind keine Aussagen über den Repräsentativitäts-
grad dieser Stichprobenvariablen möglich. 
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Abb. 39: Standortpräsenz und Anmietungsquoten befragter Einzelhandelsbetriebe 
 

Aus Datenschutzgründen ist anzumerken, dass die Untersuchung u. a. mit 
Angaben zu Umsatzentwicklungen äußerst sensible Informationen enthält. Da 
befragten Unternehmen absolute Diskretion zugesichert wurde, kommen in 
dieser Arbeit nur solche Ergebniskorrelationen zum Tragen, aus denen keine 
konkreten Rückschlüsse auf Unternehmensnamen gezogen werden können281. 

                                            
281  So wird bspw. darauf verzichtet, Betriebsgrößen im Zusammenhang mit Branchen darzustel-

len, da somit größere Unternehmen relativ leicht identifiziert werden könnten. 
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5.2 Betriebswirtschaftliche Kennzahlen und Entscheidungen 

5.2.1 Umsatzentwicklung 
Während offenbar bereits in den Jahren vor Ansiedlung des Shopping-Centers 
in Siegen Einzelhandelsunternehmen in der Kölner Straße erhebliche Umsatz-
einbußen verzeichneten282, entstand in der „medialen Öffentlichkeit“ der Ein-
druck, dass sich deren Ertragssituationen und Stimmungslagen nach wenigen 
Monaten des Mall-Betriebes teilweise drastisch verschlechterten283. Auch in den 
Folgejahren wurden einzelne Betriebsaufgaben medial abgehandelt und in 
Zusammenhang mit dem Center oder weiteren innerstädtischen Einzelhandels-
ansiedlungen gebracht284. 
Mit dem Ziel, solche pauschalisierenden qualitativen Aussagen, die nicht selten 
betriebsimmanente Problemstellungen ausklammern, zu evaluieren, wurden 
Unternehmen der Ober- und Unterstadt zur jährlichen Umsatzentwicklung im 
Zeitraum von 2000 bis 2005 und damit möglicherweise verbundenen Zusam-
menhängen mit handelsexogenen und -endogenen Einflüssen befragt285. 
Um jährlich differierende Umsatzzyklen auf eine einheitliche Bezugsbasis zu 
stellen, wurden auf einer ersten Betrachtungsebene nur Unternehmen einbezo-
gen, die bereits seit 1999 in der Unter- bzw. Oberstadt ansässig sind  
(Abb. 40)286. Hierbei zeigte sich, dass umsatzbezogene Betriebsentwicklungen 
sowohl zeitlich als auch räumlich deutlich differierten. Innerhalb des Oberstadt-
bereichs überwiegt der Anteil von Unternehmen, die in den ersten Betriebsjah-
ren des Centers Umsatzrückgänge zu verzeichnen hatten, deutlich gegenüber 
der Unterstadt. Hierbei handelt es sich in der Oberstadt um Betriebe der Bran-

                                            
282  DER GUTACHTERAUSSCHUSS FÜR GRUNDSTÜCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 1998, S. 30;  

SIEGENER ZEITUNG vom 14.02.1997. 
283  GIESSENER ANZEIGER vom 24.07.1999; RHEINISCHE POST vom 26.4.2006, in der sich der Ge-

schäftsführer des Einzelhandelsverbandes Südwestfalen e. V., GERHARD SCHRIDDE, dahin-
gehend äußert, dass im Bereich Kölner Straße und Marburger Straße früher „das Herz des 
Siegerlandes“ geschlagen hätte. 

284  Vgl. WESTFALENPOST vom 12.01.2006. Der Bericht sieht die Aufgabe eines alteingesessenen 
Modehausbetreibers der Oberstadt im Jahre 2006 im engen Zusammenhang mit dem durch 
die Ansiedlung des Modekaufhauses PEEK & CLOPPENBURG in der City-Galerie verstärkten 
Wettbewerb.  

285  Die Umsatzveränderung wurde in Prozentklassen zum Vorjahresumsatz abgefragt. Der Erhe-
bung soll der Tatbestand zugrunde liegen, dass die City-Galerie, eröffnet im Oktober 1998, das 
erste Volljahr abgeschlossen hat. Daher beginnt die Abfrage der Umsatzentwicklung ab dem 
Jahr 2000. Da die Befragung während des Betriebsjahres 2005 stattfand, wurde nach der 
Entwicklung des aufgelaufenen Umsatzes im Vergleich zum Vorjahreszeitraum gefragt. 

286  Somit reduziert sich die Stichprobengröße für die Oberstadt von 43 auf 23 Unternehmen und 
in der Unterstadt von 33 auf 24 Unternehmen. Die große Differenz von 20 Unternehmen bei 
den Stichprobengrößen in der Oberstadt bietet nochmals Anlass, auf die hohe Neugrün-
dungsrate nach Ansiedlung der City-Galerie hinzuweisen. 
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chen Bekleidung, Multimedia sowie Nahrungs- und Genussmittel, folglich Sorti-
mentsgruppen, in denen das Center mit seinen großflächigen Ankermietern als 
lokaler „category killer“ auftritt und den Wettbewerb intensiviert. 
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Abb. 40: Umsatzentwicklung innerstädtischer Einzelhandelsunternehmen 
Umsatz in % zum Vorjahr; Basis: Vor Ansiedlung der City-Galerie in Siegen ansässige Unternehmen. 
 

Dagegen blieb bei Unterstadtunternehmen zu Beginn des Center-Betriebes der 
Umsatz branchenübergreifend mehrheitlich stabil oder entwickelte sich teilweise 
sogar positiv. Allerdings reduzierte sich in diesem Standortbereich im weiteren 
Zeitverlauf bis zum Jahr 2005 der Anteil umsatzstabiler Unternehmen deutlich. 
Dazu konträr entwickelte sich die allgemeine Umsatzsituation in der Oberstadt 
aufgrund einzelner betrieblicher Erfolge nach einer längeren Talphase zwischen 
2001 und 2003 im Jahre 2005 wieder etwas positiver. 
Mit der Zielsetzung, mögliche Kausalzusammenhänge zu identifizieren, wurden 
die Unternehmen in einem weiteren Schritt explizit nach der Einflussstärke der 
durch das Shopping-Center veränderten Wettbewerbssituation auf jahresbezo-
gene Umsatzentwicklungen befragt. Dabei wurden in die Datenauswertung 
sowohl seit längerer Zeit am Standort ansässige als auch in der Zeit nach der 
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City-Galerie-Inbetriebnahme angesiedelte Unternehmen einbezogen, die für die 
jeweiligen Zeiträume negative Umsatzentwicklungen angaben (Abb. 41). 
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Abb. 41:  Zusammenhang zwischen negativem Umsatz und Center-Ansiedlung 
 

Hierbei wird deutlich, dass Oberstadt-Unternehmen – vorwiegend der Beklei-
dungsbranche – nahezu über die komplette Zeitschiene von 2000 bis 2005 
einen starken Zusammenhang zwischen intensiviertem Wettbewerb und rück-
läufiger Ertragssituation herstellen287. Differenzierter fallen dagegen die Ein-
schätzungen der Unterstadtbetreiber aus. Hier werden zwar mit steigender Ten-
denz entsprechende Zusammenhänge zwischen Center-Betrieb und Umsatz-
rückgang hergestellt, allerdings nicht in der deutlichen Ausprägung wie bei 
Oberstadtgeschäften.  
 
 
 
 

                                            
287  Zu diesem Themenkomplex liegen bisher nur wenige Vergleichsstudien vor. So wurde in der 

Innenstadt von Jena im Rahmen einer Einzelhändlerbefragung festgestellt, dass sich nach 
Ansiedlung der Goethe-Galerie die wirtschaftliche Situation der in traditionellen Lagen etab-
lierten Betriebe – bei Umsatzeinbußen von teilweise bis zu ca. 50 % – massiv verschlechter-
te; vgl. MEYER 2000, S. 10.  
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Um weitere Wirkungszusammenhänge zu identifizieren und einen Vergleichs-
maßstab zu den durch das Center induzierten Impulsen herzustellen, erhielten 
die Unternehmen innerhalb der Befragung die Möglichkeit, qualitative Bewer-
tungen der Einflüsse anderer handelsendogener wie -exogener Ereignisse auf 
die Umsatzentwicklung vorzunehmen. Hierbei wird deutlich, dass nach Ein-
schätzung der Oberstadtbetriebe keine anderen Ereignisse derart negativ auf 
die Umsatzentwicklung wirkten wie die Wettbewerbsverschärfung infolge der 
City-Galerie-Ansiedlung (Abb. 42). 
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Abb. 42: Bewertung ausgewählter Einflussfaktoren auf Umsatzentwicklung 
 

Die gleiche Meinung vertreten lediglich ca. 30 % der Unterstadtbetriebe. In 
diesem Standortbereich sehen sogar ca. 18 % der Unternehmen durch die Cen-
ter-Ansiedlung positive Umsatzeffekte impliziert. Die Unternehmen, die das 
Center in dieser Hinsicht negativ bewerten, sind – wie in den vorangegangenen 
Darstellungsebenen – größtenteils der Bekleidungsbranche zuzurechnen. 
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Darüber hinaus sehen sowohl Ober- als auch Unterstadt-Betriebe mit Anteilen 
von ca. 49 % bzw. ca. 45 % negative Einflüsse auf die Umsatzsituation in einem 
veränderten Käuferverhalten im Siegener Umland begründet. Hier wirken zwei 
Effekte. Zum einen sind Einkaufsorientierungen der im Marktgebiet von Siegen 
lebenden Bevölkerung nach wie vor – insbesondere im Bekleidungssegment – 
in hohem Maße auf die nächstgelegenen Oberzentren ausgerichtet288. Zum 
anderen bedingen die in den umliegenden Klein- und Mittelzentren in den 
letzten Jahren verstärkt angesiedelten Einzelhandelsagglomerationen stärkere 
Bindungsquoten der dort wohnenden Bevölkerung in Sortimentsgruppen vor-
wiegend der mittelfristigen Bedarfsstufe. 
Bemerkenswert ist, dass ca. 40 % der Oberstadtbetriebe den lokalen Stadtmar-
keting-Aktivitäten, die – wie oben in Kap. 4.6 dargelegt – darauf abzielen, stand-
ortstrukturelle Problemlagen innerhalb funktional erodierter Einkaufsbereiche 
abzumildern, positive Effekte auf die Ertragssituation zuschreiben289. Dieser 
Wert korrespondiert jedoch nicht mit dem geringen Organisationsgrad im Stadt-
marketing. Lediglich 7 (ca. 16 %) der 43 befragten Oberstadt-Unternehmen sind 
Mitglied in der Gesellschaft für Stadtmarketing e. V.290 Insgesamt sieht jedoch 
die Majorität der Unternehmen – wie in der Unterstadt – durch das Stadtmar-
keting keine nachhaltigen Impulse auf einzelbetriebliche Ertragsleistungen 
impliziert. Dies ist insofern nachvollziehbar, als es sich um ein informelles und 
kooperationsorientiertes Stadtentwicklungsinstrument mit limitierter Durch-
schlagskraft auf unternehmerischer Ebene handelt. 
Über diesen „Einfluss-Katalog“ hinaus und von subjektiven Unternehmensein-
schätzungen losgelöst ist es zweckmäßig, zeitliche Entwicklungen ausgewähl-
ter handelsexogener Rahmenfaktoren wie Bevölkerungsentwicklung, Pro-Kopf- 
und gesamtes Kaufkraftpotenzial, die aus makroökonomischer Sicht ebenfalls 
starke Auswirkungen auf betriebliche Ertragssituationen induzieren können291, 
in die Gesamtbetrachtungen einzubeziehen. 
In diesem Zusammenhang wird deutlich, dass sich die Rahmenbedingungen 
des Makrostandortes Siegen aus operativer Sicht im Zeitraum von 1999 bis 
2005 tendenziell verschlechterten. Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpoten-

                                            
288  Im intrakommunalen Wettbewerb übernimmt dies vorrangig das SIEGERLAND-ZENTRUM im 

Stadtteil Siegen-Weidenau. Der interkommunale wie -regionale Wettbewerb ist durch die 
Konkurrenz zu den traditionellen Einkaufsstädten Köln und Dortmund gekennzeichnet. 

289  Derartige Benchmarks sind im Rahmen eines Erfolgscontrollings im Stadtmarketing beson-
ders hilfreich, um den Akzeptanzgrad des Instruments zu ermitteln. 

290  In der Unterstadt sind 4 von 33 befragten Unternehmen Mitglied in der GSS. Das entspricht 
einem Anteil von ca. 12 %. 

291  Vgl. zu den makroökonomischen Zusammenhängen Kap. 2.1.3 und 2.1.4. 
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zial292 im Stadtgebiet Siegen sank innerhalb des Betrachtungszeitraums von ca. 
579 Mio. € um ca. 5,4 % auf ca. 548 Mio. € und entkoppelte sich darüber hinaus 
von der Entwicklung des nordrhein-westfälischen Landesdurchschnitts  
(Abb. 43). Ein ähnlicher, nicht so stark ausgeprägter Trend vollzog sich im hier 
näherungsweise als Einzugsgebiet angenommenen Kreis Siegen-Wittgenstein. 
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Abb. 43: Entwicklung Kaufkraftpotenzial und Einzelhandelsumsatz 
Quelle:  GFK 2001A, 2001B, 2003A, 2003,B, 2005A, 2005B; STATISTISCHES BUNDESAMT 2005; EIGENE 

BERECHNUNGEN (TRENDEXPLORATION). 
 

Für das Schrumpfen des Nachfragemarktes sind im Wesentlichen zwei Effekte 
verantwortlich. Zum einen ist die Bevölkerungszahl innerhalb des Stadtgebietes 
im Zeitraum von 1999 bis 2005 von ca. 109.200 auf ca. 105.150 Personen (ca. 
–3,7 %) gesunken293. Zum anderen entwickelten sich die durchschnittlichen 
Pro-Kopf-Kaufkraftwerte im Kreis- und Stadtgebiet – u. a. konjunkturbedingt – 
im gleichen Zeitraum tendenziell rückläufig (Abb. 44). Bei diesen Werten vollzog 
sich ab dem Jahr 2001 der erwähnte Entkopplungseffekt zwischen Stadt Siegen 
und Land Nordrhein-Westfalen. Lag die Pro-Kopf-Kaufkraft im Jahre 1999 ca. 
0,5 Prozentpunkte unter dem Landesdurchschnittswert, sind es 2005 ca. 2,7 
Prozentpunkte. Diese relativ schlechtere Entwicklung ist u. a. beeinflusst durch 
die anhaltende Konjunkturdelle des Produzierenden Gewerbes, das die Wirt-
schaftsstruktur des Siegerlandes traditionell prägt294, und dadurch implizierte 

                                            
292  Vgl. zum Kaufkraftbegriff oben Fn. 28. Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial für 

eine räumliche Einheit errechnet sich aus der Anzahl der dort existierenden Wohnbevölke-
rung multipliziert mit den durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben, die im jährlichen Turnus 
von Marktforschungsinstituten ermittelt und publiziert werden. 

293  Im gleichen Zeitraum sank die Bevölkerungszahl im Kreis Siegen-Wittgenstein von ca. 
297.200 auf ca. 292.000 Personen (ca. –1,7 %), wohingegen die Bevölkerungszahl im Land 
Nordrhein-Westfalen stabil blieb; vgl. LDS 2006C. 

294  ENQUETEKOMMISSION „ZUKUNFT DER STÄDTE IN NORDRHEIN-WESTFALEN“ 2004, S. 80 f. 
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Effekte auf das Ausgabeverhalten lokaler Konsumenten. Als Konsequenz des-
sen spiegeln sich die Entwicklungen entsprechend in rückläufigen Einzelhan-
delsumsätzen im Siegener Stadtgebiet wider (Abb. 43). 
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Abb. 44: Jährliche Pro-Kopf-Kaufkraft nach Regionen 
Quelle: GFK 2001A, 2003A, 2005A; STATISTISCHES BUNDESAMT 2005; EIGENE BERECHNUNGEN 

(TRENDEXPLORATION). 
 

Alles in allem liegt eine Korrelation zwischen Umsatzrückgängen bei in traditio-
nellen Lagen etablierten Unternehmen und der durch das Shopping-Center 
induzierten Umsatzumverteilungen sehr nahe. Eine monokausale Herleitung ist 
jedoch insbesondere aufgrund der regressiven Entwicklung handelsexogener 
Rahmenbedingungen und dem teilweise aus – hier nicht vollends beleuchteten 
– betriebsimmanenten Faktoren resultierenden Problemdruck klein- und mittel-
ständischer Betriebe ausgeschlossen. Hieraus resultiert die äußerst interessan-
te Frage, ob und inwieweit in der City-Galerie ansässige Betriebe von diesen 
Entwicklungen betroffen waren bzw. sind. Aus entsprechenden Informationen 
wäre innerhalb eines „Zukunftsratings“ eine Einschätzung ableitbar, inwieweit 
Shopping-Center unter Zukunftsaspekten leistungsfähigere Standorte im Ver-
gleich zu traditionellen Lagen darstellen. Da diesbezügliches Zahlenmaterial 
nicht generierbar ist, entzieht sich dieses Forschungsanliegen den Möglichkei-
ten der Arbeit295. 
Für die weitere Einzelhandelsentwicklung in Siegen ist in diesem Zusammen-
hang insbesondere die zukünftige Entwicklung des Konsumentenpotenzials im 
Kreis Siegen-Wittgenstein von Bedeutung. Dazu wurde bereits in einem Einzel-

                                            
295  So warb die ECE im Zuge des Vermietungsmanagements der City-Galerie damit, dass sich 

„ECE-Mieter in ganz Deutschland einer Sonderkonjunktur erfreuen“; vgl. Sonderverlagsbei-
lage der ECE in der SIEGENER ZEITUNG vom 31.05.1997. Unbeantwortet bleibt für Siegen im 
Speziellen, ob dies heute noch zutrifft. 
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handelsgutachten von 1998 festgestellt, dass sich dessen Basis aufgrund der 
erwartbar negativen demographischen Entwicklung in Siegen verschlechtern 
wird296. Qualifiziertes Zahlenmaterial erschließt sich aus der Bevölkerungsprog-
nose des Bundesamtes für Bauwesen und Raumordnung (BBR) (Abb. 45). 
Gemäß der Vorausberechnung wird sich die Bevölkerung im Kreis Siegen-
Wittgenstein innerhalb des Zeitraumes 2005 bis 2020 von ca. 292.200 Perso-
nen um ca. 7 Prozentpunkte auf ca. 271.800 Personen reduzieren und weist 
damit einen schlechteren Trend als das Land Nordrhein-Westfalen auf, in dem 
die Bevölkerungszahl voraussichtlich um ca. 1,8 Prozentpunkte sinken wird. 
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Abb. 45: Bevölkerungsentwicklung Kreis Siegen-Wittgenstein und Land NRW 
Basisindex 2005 = 100. 
Quelle:  BBR 2006. 
 

Vor diesem Hintergrund liegt die Vermutung nahe, dass sich durch handelsexo-
gene Faktoren bedingte negative Einflüsse auf Einzelhandelsunternehmen 
auch in der Siegener Innenstadt voraussichtlich intensivieren werden. 

5.2.2 Unternehmerische Reaktionen 
Bereits vor Ansiedlung des Shopping-Centers wurde gutachterseitig prognosti-
ziert, dass erhebliche Anstrengungen der Oberstadtbetriebe erforderlich seien, 
um sich dem Konkurrenzdruck der neuen Einzelhandelsagglomeration stellen 
zu können297. Hieraus resultiert die Fragestellung, ob und inwieweit ansässige 
                                            
296  Vgl. ECON 1998, S. 20. Im Folgegutachten aus dem Jahr 2003 wird diese Feststellung 

nochmals unterstrichen; vgl. ECON 2003, S. 14. In beiden Gutachten wird eine Vorausbe-
rechnung des LANDESAMTES FÜR DATENVERARBEITUNG UND STATISTIK NRW aus dem Jahre 
1997 herangezogen. Aufgrund der nicht mehr gegebenen Aktualität der Untersuchung wird 
darauf verzichtet, die Daten hier wiederzugeben. 

297  STADT SIEGEN 1996B, Anlage 5. 
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Unternehmen mittels betrieblicher Maßnahmen auf die veränderten Wettbe-
werbsbedingungen reagiert haben. Zu diesem Zweck wurde im Rahmen der 
Einzelhändlerbefragung den Unternehmen ein Katalog mit Maßnahmen sowohl 
introvertierter als auch extrovertierter Wirkungsausrichtung vorgestellt, in dem 
sie das Umsetzungsjahr sowie dessen vermutete Auswirkungen auf betriebli-
chen Erfolg nennen sollten. Hierbei gaben ca. 59 % der befragten Unternehmen 
sowohl in der Unter- als auch in der Oberstadt an, mit entsprechenden Maß-
nahmen reagiert zu haben. Allerdings zeigten sich Oberstadt-Unternehmen in 
Bezug auf Projektumsetzungen agiler. Während in der Unterstadt ca. 2,0 Maß-
nahmen jedem befragten Betrieb zuzuordnen sind, liegt der Wert für die Ober-
stadt bei ca. 2,5 Maßnahmen. 
Die Häufigkeitsverteilung ergriffener Maßnahmen zeigt, dass in beiden Stand-
ortbereichen Verbesserungen der Kostensituation – wie bspw. Mietkostenredu-
zierung und Personalabbau – im Vordergrund standen (Abb. 46).  
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Abb. 46: Betriebliche Maßnahmen und deren Bewertung 
Anzahl Maßnahmen Oberstadt = 107, Unterstadt = 67; Maßnahmenwirksamkeit: 1 = sehr hoch, 5 = sehr 
gering; Anzahl Maßnahmen pro Thema in Prozent bezogen auf Anzahl Betriebe (Oberstadt = 43, Unter-
stadt = 33). 
 

Der höhere Anteil von Oberstadtunternehmen, die solche Maßnahmen umsetz-
ten, lässt vermuten, dass deren Kostendruck ausgeprägter war als bei Unter-
stadt-Unternehmen. So gelang es ca. der Hälfte der befragten Oberstadt-
Geschäfte, die Mietbelastung zu senken, wobei der Einfluss auf die wirtschaftli-
che Situation durchschnittlich als „gering“ bewertet wurde. Hierbei kommt 
nochmals zum Ausdruck, dass das Mietniveau in diesem Einkaufsbereich aus 
subjektiver Sicht in keinem angemessenen Verhältnis zur operativen Leistungs-
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kraft der Betriebe stand. An dritter Stelle des Maßnahmenrankings aus Sicht 
der Oberstadt rangieren – offenbar impliziert durch die große Angebotsbreite 
der City-Galerie – Sortimentsanpassungen an veränderte Wettbewerbsbedin-
gungen in Form einer Straffung. Wegen des hohen Branchenvollständigkeits-
grades der Mall erstrecken sich die Anpassungsprozesse deutlich über das 
Bekleidungssegment hinaus und umfassen somit Betriebe weiterer Branchen. 
Aufgrund in Teilbereichen der Oberstadt erkennbarer struktureller Handicapfak-
toren, die operative Leistungsdaten nachhaltig beeinflussen, verlagerten ca. 
23 % der befragten Unternehmen den Standort innerhalb des Einkaufsberei-
ches. Davon strebte gleichzeitig die Hälfte eine Verkaufsflächenvergrößerung 
an, was im Umkehrschluss zur Folge hatte, dass Betriebsinvestitionen getätigt 
wurden. Aus Sicht der Oberstadtbetriebe ist Geschäftsstandortwechsel das am 
besten geeignete Mittel, um die operative Leistungsfähigkeit zu verbessern. Die 
relativ geringe Bereitschaft, Betriebsinvestitionen zu tätigen, ist vor dem Hinter-
grund der unsicheren Ertragslage nachzuvollziehen, verbindet sich jedoch mit 
einer gewissen Tradition des Investitionsstaus in der Siegener Innenstadt. So 
flossen die letzten größeren Oberstadtinvestitionen in den 70er-Jahren in den 
Bau der Fußgängerzone und des Karstadt-Hauses298 sowie im Jahre 1996 in 
den Umbau des H & M-Modekaufhauses. Dabei gingen insbesondere vor dem 
Hintergrund des auch arbeitsmarktpolitischen299 Leuchtturmprojektes „Shop-
ping-Center“ Gutachter wie Stadtspitze davon aus, dass der Investitionsimpuls 
nicht nur das Bahnhofsviertel aufwerten, sondern als Initialzündung auf den 
traditionellen Einzelhandel in der gesamten Innenstadt wirken würde300. 
Tatsächlich ist dieser Effekt – wie heute nach wie vor in Teilbereichen sichtbar – 
nur partiell auf klein- und mittelständischer sowie großbetrieblicher Ebene ein-
getreten301. Es ist zu vermuten, dass gerade aufgrund des verschärften Wett-

                                            
298  Experteninterview mit HANS-WILHELM FUCHS, IHK Siegen, vom 29.08.2006. 
299 Danach wurde betreiberseitig davon ausgegangen, dass durch Entwicklung, Realisierung 

und Vermietung des Centers 900 Dauerarbeitsplätze geschaffen würden; vgl. STADT SIEGEN 
1996A, Anlage 7. 

300 Vgl. ECON 1998, S. 13; STADT SIEGEN 1996A, Anlage 7. So auch der damalige Bürgermeis-
ter KARL WILHELM KIRCHHÖFER anlässlich der Grundsteinlegung des Centers Anfang Juli 
1997; vgl. Sonderverlagsbeilage der ECE in SIEGENER ZEITUNG vom 06.09.1997. Im Rahmen 
der Vorstellung des Projektes bezifferten Vertreter der ECE die Baukosten mit ca. 95 Mio. €; 
vgl. WESTFÄLISCHE RUNDSCHAU vom 28.04.1995. Später wurde die Investitionssumme mit ca. 
123 Mio. € beziffert. 

301  Die damalige KARSTADT AG baute 1997 ein neues Parkhaus für ca. 8,5 Mio. € und investierte 
im Jahr 2000 ca. 125.000,– € in Umbaumaßnahmen; vgl. WESTFALENPOST vom 24.07.1996 
und WESTFÄLISCHE RUNDSCHAU vom 02.09.2000. Dagegen wird in einer Untersuchung in der 
Leipziger Innenstadt von HOPPMANN 2005, S. 11, nachgewiesen, dass die Ansiedlung des 
innerstädtischen Einkaufszentrums „Promenaden im Hauptbahnhof“ im Jahre 1996 als Motor 
für die weitere Innenstadtentwicklung gedient hat. 
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bewerbs und der damit verbundenen schlechteren Ertragssituation Investitionen 
zurückgefahren oder überhaupt nicht getätigt wurden. 
Darüber hinaus liegt ein wesentliches Forschungsinteresse der vorliegenden 
Arbeit darin, die Reaktionszeit der Einzelhandelsunternehmen anhand des Zeit-
punkts der Projektumsetzung zu ermitteln. Um Verzerrungen bzgl. zeitlicher 
Projektansatzpunkte zu vermeiden, wurden nur Unternehmen in die Analyse 
einbezogen, die bereits zum Zeitpunkt der Mall-Ansiedlung am Standort exis-
tierten (Abb. 47). 
Hierbei zeigt sich, dass alle eingeleiteten Maßnahmen durchschnittlich erst ab 
ca. vier Volljahren City-Galerie-Betrieb umgesetzt wurden.  
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Abb. 47: Umsetzungszeitpunkt und Effizienz betrieblicher Maßnahmen 
N = 47 (Unterstadt = 24, Oberstadt = 23); Maßnahmenwirksamkeit: 1 = sehr hoch, 5 = sehr gering; 
Basis: vor 1999 in der Innenstadt ansässige Betriebe. 
 

Ein wesentlicher Grund für die durchschnittlich erst nach 4,4 Jahren umgesetzte 
Mietkostenreduzierung liegt – wie oben in Kap. 4.4.2 dargestellt – aller Wahr-
scheinlichkeit nach in verzögerter Verhandlungsbereitschaft einzelner Haus- 
und Grundstückseigentümer. Das gilt gleichermaßen für Modernisierungs- und 
Erhaltungsinvestitionen in die Betriebssubstanz, da solche Maßnahmen in der 
Regel mietvertraglich regelungsbedürftig sind. Bei Personalabbaumaßnahmen 
wird – insbesondere bei kleineren Betrieben mit „familiären Strukturen“ – letzt-
lich aus moralischen Gründen der Entscheidungszeitpunkt so weit wie möglich 
verzögert worden sein. Bemerkenswert ist allerdings, dass die Straffung des 
Sortiments durchschnittlich „relativ spät“ erfolgte. Daher ist anzunehmen, dass 
einige Betriebe den Versuch starteten, gegen Unternehmen der City-Galerie mit 
gleichem Sortiment in Wettbewerb zu treten. In diesem Zusammenhang deuten 



5 Einzelhandelsentwicklung aus Betreibersicht 103 

 

viele Faktoren darauf hin, dass an die Standortqualität angepasstes Marketing 
nicht ausreicht, um die Effizienz des operativen Geschäfts sicherzustellen302. 

5.3 Wirtschaftliche Situation und Zukunftsperspektiven 

Mit dem Ziel, aussagekräftige Stimmungsbilder in den Standortbereichen Ober- 
und Unterstadt zu erhalten, wurden dort etablierte Einzelhändler im Zuge der 
Befragung explizit um Beurteilung der eigenen wirtschaftlichen Situation sowie 
betrieblicher Zukunftsperspektiven am Standort gebeten (Abb. 48). 
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sehr gut gut befriedigend ausreichend mangelhaft ungenügend k.A.  
Abb. 48: Wirtschaftliche Ist-Situation und Zukunftsperspektiven aus Betriebssicht 
Ca. 3 % der Betriebe machten zur Ist-Situation und ca. 4 % zu den Perspektiven keine Angabe. 
 

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass der Anteil der Unternehmen, die ihre aktuel-
le wirtschaftliche Situation innerhalb des Spektrums „sehr gut“ bis „befriedigend“ 
bewerten, in der Unterstadt mit ca. 36 % geringer ist als in der Oberstadt (ca. 
44 %). Dennoch schätzen ca. 15 % der Unterstadt-Betreiber die Geschäftssitua-
tion als „sehr gut“ bis „gut“ ein, ein Wert, der in der Oberstadt nicht erreicht wird. 
Hierbei handelt es sich zu gleichen Anteilen um unternehmergeführte und – nur 
zu einem geringen Prozentsatz in der gesamten Befragung vertretene – filiali-
sierte Betriebe vorwiegend des Bekleidungssegments, die allesamt eine Stand-
ortpräsenz in der Spanne von zwei bis 15 Jahren vorweisen. Darüber hinaus 
bewerten 28 % der Oberstadt-Unternehmen ihre aktuelle wirtschaftliche Situati-
on als „mangelhaft“ bzw. „ungenügend“, wohingegen dieser Wert mit ca. 15 % 
in der Unterstadt deutlich geringer ist. Dazu gehören vor allem Betriebe, die 
                                            
302  Vgl. hierzu HEINRITZ/ROCHELT 1998, S. 4, die diesen Ansatz diskutieren. 
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unternehmergeführt und bereits seit Ansiedlung der City-Galerie am Standort 
Oberstadt etabliert sind. In Bezug auf Branchenzugehörigkeit sind keine signifi-
kanten Cluster identifizierbar.  
Des Weiteren wird deutlich, dass in der Oberstadt der Korridor zwischen „be-
friedigender“ und „mangelhafter“ wirtschaftlicher Situation relativ eng ist. Dage-
gen zeichnet sich die Betriebslandschaft in der Unterstadt durch einen breiten, 
fashiongeprägten „Mittelbau“ aus, dem es offenbar „ausreichend“ gut geht, um 
unter betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten weiterhin eine Standortpräsenz 
rechtfertigen zu können. 
In Bezug auf wirtschaftliche Zukunftsperspektiven bildet sich in der Unterstadt 
ebenfalls eine bessere Stimmungslage ab. Während ca. 54 % der befragten 
Unternehmen diese als „sehr gut“ bis „befriedigend“ einschätzen, liegt der ent-
sprechende Anteil in der Oberstadt bei ca. 42 %. „Sehr gute“ und „gute“ Erfolgs-
aussichten sehen vor allem solche Unternehmen, die sich durch Ansiedlung 
des Sieg-Carrés weitere positive Impulse auf den bestehenden Geschäftsbe-
trieb erhoffen. Dagegen schätzen ca. 35 % der Oberstadt-Unternehmen ihre 
Zukunftschancen als „mangelhaft“ oder „ungenügend“ ein. Hierbei handelt es 
sich um sowohl alteingesessene als auch erst seit einigen Jahren am Standort 
aktive Betreiber. In Hinsicht auf Branchenrepräsentanz sind bis auf das in der 
Befragung stark vertretene Bekleidungssegment ebenfalls keine weiteren Clus-
ter erkennbar. Bei den wenigen Unternehmen, die ihre ökonomischen Perspek-
tiven in der Oberstadt mit „gut“ bewerten, handelt es sich vorwiegend um junge 
Konzepte, die ebenfalls schwerpunktmäßig unter die Bekleidungsbranche sub-
sumiert werden können. 
Betriebliche Zukunftsperspektiven sind eng mit weiteren Entwicklungen der 
lokalen Konkurrenzsituation verknüpft. Vor diesem Hintergrund wurden die Ein-
zelhandelsunternehmen zu den Auswirkungen auf das bestehende Einzelhan-
delsgefüge befragt, die durch die Ansiedlung des Sieg-Carrés zwischen City-
Galerie und Bahnhofstraße induziert wurden. Das Objekt – zum Zeitpunkt der 
Einzelhändlerbefragung in der Tiefbauphase – eröffnete Ende September 2006 
und umfasst eine einzelhandelsrelevante Mietfläche von insgesamt ca. 
6.800 m². Die Ankermieter, ein lokaler Betreiber mit ca. 4.000 m² VKF über drei 
Etagen und eine Filiale der Zara Deutschland GmbH mit ca. 1.300 m² VKF über 
zwei Etagen, sind dem Bekleidungssegment zuzuordnen. Aus Gutachtersicht 
stellt die Erweiterung der Verkaufsfläche im Bereich Bekleidung in Siegen-Mitte 
durch das Sieg-Carré in der Siegener Unterstadt eine Maßnahme dar, welche 
die mit der City-Galerie-Etablierung in den letzten Jahren vollzogene Umstruktu-
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rierung der Einzelhandelsstruktur weiterführt und die Kompetenz des Oberzent-
rums insbesondere im Fashionbereich stärkt303. 
Allerdings erwarten ca. 90 % aller befragten Oberstadt- und ca. 81 % aller 
Unterstadt-Unternehmen eine mit Fertigstellung des Sieg-Carrés intensivierte 
Wettbewerbssituation in ihrem Standortbereich (Abb. 49). Dagegen werden die 
Auswirkungen auf die City-Galerie differenzierter gesehen. Während ca. 35 % 
der Oberstadt-Betriebe damit rechnen, dass das neue Center positive Impulse 
auf die Leistungsfähigkeit der City-Galerie überträgt, teilen diese Einschätzung 
lediglich ca. 17 % der Unterstadt-Betriebe. 
Bezüglich möglicherweise durch die Baumaßnahme bedingter Stärkungseffekte 
auf die Gesamtinnenstadt halten sich Oberstadtbetreiber eher zurück als Unter-
stadtbetreiber.  
Alles in allem deuten die Befragungsergebnisse tendenziell darauf hin, dass 
Oberstadt-Unternehmen durch das Sieg-Carré eine weitere Schwächung ihres 
Einzelhandelsumfeldes bei gleichzeitiger Stärkung der Unterstadt erwarten. 
Inwieweit Gutachter-Prognosen und Händlereinschätzungen zutreffend sind, 
werden erst die tatsächlich messbaren Effekte nach ein bis zwei Vollbetriebs-
jahren des Sieg-Carrés zeigen. 
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Abb. 49:  Effekte des Sieg-Carrés aus Sicht innerstädtischer Einzelhandelsbetriebe 
Anzahl aller Nennungen: 155 (Unterstadt = 68, Oberstadt = 87); Antwortquote: 68 von 76 = ca. 89 %. 
 

                                            
303  ECON 2003, S. 93. 
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Vor dem Hintergrund erwartbarer Wettbewerbsintensivierungen bei gleichzeitig 
stagnierender betrieblicher Leistungsfähigkeit liegt die Fragestellung nahe, ob 
sich hieraus möglicherweise Absichten zur Standortverlagerung ableiten304. 
Wie bereits oben herausgearbeitet, reagierten viele Einzelhandelsunternehmen 
– teilweise gesteuert durch langfristige Mietvertragslaufzeiten – bereits in der 
Phase vor oder kurze Zeit nach Ansiedlung der City-Galerie mit Standortverla-
gerung bzw. Betriebsaufgabe. Mit dem Ziel, zusätzliche verlagerungswillige 
Unternehmen zu identifizieren, wurde insbesondere vor dem Hintergrund der 
durch das Sieg-Carré nochmals veränderten Wettbewerbssituation den Händ-
lern die Frage gestellt, ob es für sie grundsätzlich vorstellbar sei, betriebliche 
Aktivitäten binnen der nächsten zwölf Monate an einen anderen Standort zu 
verlagern. Von 76 Unternehmen gaben 23 (ca. 30 %) an, sich dies vorstellen zu 
können, ca. 63 % negierten und weitere 7 % machten hierzu keine Angabe 
(Abb. 50). 
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Abb. 50: Potenzielle Verlagerungsstandorte von Oberstadt- und Unterstadtbetrieben 
 

In absoluten Zahlen ausgedrückt sind 15 Oberstadtbetriebe – das ist ein Poten-
zial von ca. 15 % aller dort ansässigen Unternehmen – grundsätzlich bereit, 
einen räumlichen Wechsel zu vollziehen. Als mögliche Verlagerungsziele wer-
den zu etwa gleichen Anteilen Standorte außerhalb der Siegener Innenstadt 
bzw. innerhalb der Unterstadt favorisiert. Dabei handelt es sich in einem hohen 
Maße um junge, unternehmergeführte Formate, die erst seit wenigen Jahren 

                                            
304  Vgl. zu diesem Themenkomplex auch VOGELS/HOLL/BIRK 1998, S. 229. 
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am Standort aktiv sind. Die Verlagerungsabsichten sind in logischer Konse-
quenz durch die – aufgrund geringer Passantenfrequenz und teilweise ungüns-
tig geschnittener sowie kleiner Ladenlokale – suboptimalen Standortbedingun-
gen motiviert. Darüber hinaus ist es mit Blick auf die zu erwartende Einzelhan-
delsschwerpunktverlagerung nachvollziehbar, wenn Unternehmen ihr Geschäft 
vorzugsweise in einer Umgebung betreiben möchten, die im Rahmen der 
Einzelhandelsentwicklung weitere Investitions- und Frequenzimpulse erhält. 
Auch verlagerungswillige Unterstadt-Unternehmen – hauptsächlich bereits seit 
längerer Zeit in Siegen aktive unternehmergeführte wie filialisierte Konzepte der 
Bekleidungsbranche – beziehen andere Standorte in der Unterstadt oder in der 
City-Galerie in die Definition der künftigen Betriebsstrategie mit ein. 
In der Ergebnisinterpretation spiegelt sich die bereits oben konstatierte hohe 
Betreiberfluktuationsrate in der Oberstadt wider, die das Vorhaben erschwert, 
im Standortbereich eine substanzielle und dauerhafte Funktionsstruktur zu 
formen. Als statisches Grundgerüst verbleiben eigentümergeführte Unterneh-
men, die in der Befragung keine Verlagerungsabsichten äußerten. Hier kann 
folglich von einer stärkeren Standortbindung ausgegangen werden als bei Mie-
tern. Dabei spielen kostenseitige Aspekte wie mietfreie Geschäftsraumnutzung 
und Personaleinsparung durch Eigenleistung wichtige Rollen. Darüber hinaus 
ist bemerkenswert, dass sich relativ wenige Betriebe in die Mall, die das Image 
einer lokalen „Cash Cow“ genießt, verlagern möchten. Eine Diskussion über 
diesbezügliche Motivationen oder Hinderungsgründe entzieht sich der Daten-
grundlage und ist somit nicht sachgerecht. 
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6 Innenstadtbesucher und Versorgungsverhalten 

Über die in Kap. 4.3 dargestellte Betrachtung von Passantenfrequenzen hinaus 
fokussieren nachfolgende Ausführungen auf konkrete versorgungsbezogene 
Verhaltensweisen und Perzeptionen von Besuchern der Siegener Innenstadt 
unter besonderer Berücksichtigung der City-Galerie. Elementare Datengrundla-
ge hierfür bildet die in Kap. 3.6.2.2 vorgestellte Passantenbefragung. 

6.1 Vorbemerkungen zur Passantenbefragung 

Da die Untersuchung den Anspruch erhebt, einen differenzierten Einblick in das 
allgemeine Versorgungsverhalten in der Siegener Innenstadt zu ermöglichen, 
wird einleitend ein kurzer Überblick über die Stichprobenstruktur gegeben. 
Dabei ist im Wesentlichen zu prüfen, inwieweit die Stichprobe repräsentativ für 
die tatsächliche Geschlechts- und Altersklassenverteilung innerhalb der Bevöl-
kerungsstruktur des hier näherungsweise als Einzugsgebiet angenommenen 
Kreises Siegen-Wittgenstein ist. 
Innerhalb der Befragung überwiegt der Anteil weiblicher Personen mit ca. 
58,4 % und liegt damit ca. 7,4 Prozentpunkte über dem des Kreises Siegen-
Wittgenstein. Da in anderen Studien noch deutlichere Unterrepräsentanzen des 
männlichen Geschlechts festgestellt wurden, ist diese Abweichung als nicht 
weiter auffällig zu bewerten305. Des Weiteren ist innerhalb der Stichprobe die 
Altersgruppe der 14- bis 20-Jährigen – aufgrund des hohen Anteils weiblicher 
Probanden – mit ca. 4,8 Prozentpunkten im Vergleich zur tatsächlichen Vertei-
lung überrepräsentiert und die der über 65-Jährigen unterrepräsentiert (Abb. 
51). Dies hat zur Folge, dass die durchschnittliche Haushaltsgröße innerhalb 
der Stichprobe bei ca. 2,6 Personen pro Haushalt deutlich größer ist als die des 
Kreisdurchschnitts mit ca. 2,3 Personen pro Haushalt306. Dies könnte sich 
daraus ableiten, dass ältere Personen in der Regel allein oder zu zweit wohnen 
und jüngere Personen integriert in elterliche Haushaltsstrukturen. Die übrigen 
Altersgruppen der Erhebung bilden in etwa die durch die Bevölkerungsvertei-
lung des Kreises gegebene Struktur ab. Die bezeichneten Abweichungen liegen 
im Rahmen dessen, was in anderen Untersuchungen ermittelt wurde und sind 
daher in Bezug auf die Interpretationsqualität als nicht kritisch anzusehen. 

                                            
305  Ähnliche Ergebnisse zeigt auch die BAG-Untersuchung Kundenverkehr 2004, in der bun-

desweit der Anteil weiblicher Innenstadtbesucher ca. 64 % betrug, vgl. BAG 2005B, S. 1. 
306  Ergänzend ist anzumerken, dass ca. 19,2 % der befragten Personen in Ein-Personen-Haus-

halten leben. Die Majorität lebt mit einem Anteil von ca. 33,2 % in Zwei-Personen-Haushal-
ten.  
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Abb. 51:  Geschlecht und Altersgruppenverteilung 
N = 760 (Passantenbefragung). 
Quelle:  EIGENE ERHEBUNGEN 2005; LDS 2006C. 

6.2 Versorgungsbezogene Verhaltensmuster 

6.2.1 Besuchsmotivationen 
Mit dem Ziel, unterschiedliche Funktionsschwerpunkte innerhalb der drei Stand-
ortbereiche City-Galerie, Unter- und Oberstadt aus Besuchersicht zu identifizie-
ren, wurden dort angetroffene Passanten zur hauptsächlichen Besuchsmotiva-
tion befragt. Die über alle vier Befragungstage kumulierten Ergebnisse zeigen, 
dass die Siegener Innenstadt nicht nur Kristallisationspunkt des Einkaufens307 
und der Versorgung mit Dienstleistungen308, sondern auch der Funktionen 
Wohnen und Freizeitgestaltung309 ist. Darüber hinaus übernimmt der Innen-

                                            
307  Gemäß MONHEIM 1999, S. 108, kann das „bloße Bummeln“ in Form von „Schaufenster und 

Geschäfte anschauen“ dem Einkaufsprozess zugeordnet werden. 
308  Unter „Dienstleistungen“ wurden solche Antworten subsumiert, die bspw. Bank-, Arzt- oder 

Friseurbesuche betrafen. 
309  Hierzu zählen u. a. das Treffen von Freunden und Bekannten, Besuch gastronomischer 

Einrichtungen etc. 
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stadtraum eine Schnittstellenfunktion auf dem Weg zwischen Wohnort sowie 
Arbeits- und Ausbildungsstelle310 (Abb. 52). 
Mit Blick auf standortbezogene Unterschiede lassen sich zwei wesentliche 
Feststellungen treffen. Zum einen ist das Oberstadtquartier mit einem Anteil von 
ca. 8,9 % im höheren Maße als die Unterstadt Wohnort dort angetroffener 
Passanten. Zum anderen profitieren Unterstadt und City-Galerie von solchen 
Besuchern, die entweder dort arbeiten oder das Areal – aufgrund der unmittel-
baren Nähe des Busbahnhofs – als Kreuzungspunkt zwischen Wohn- und 
Arbeitsort wahrnehmen. In isolierter Werktagsbetrachtung sind die Anteile noch 
ausgeprägter und erreichen für die City-Galerie ca. 23,3 %, für die Unterstadt 
ca. 19,1 % und für die Oberstadt ca. 14,6 %. 
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Abb. 52:  Hauptbesuchsgrund in der Siegener Innenstadt 
 

Entgegen der sich aus den bisherigen Ausführungen der Arbeit ableitbaren Ver-
mutung übernimmt die City-Galerie vom Grundsatz her keine im Vergleich zu 
den übrigen Standorten dominante Einkaufsfunktion311. In dieser Hinsicht 
erreicht sogar die Oberstadt mit ca. 54,3 % den höchsten Wert, woraus sich ein 
genereller Verlust der Einkaufsfunktion in diesem Quartier grundsätzlich nicht 
ableiten lässt. Auch eine separate Betrachtung aus Siegen stammender Pas-

                                            
310  Hierzu gehören das Aufsuchen der Arbeits- bzw. Ausbildungsstelle, Schulbesuch sowie 

Wahrnehmung geschäftlicher Termine. 
311  Vgl. BAUM 2002, S. 7. Hier wurde festgestellt, dass die „Spandau Arcaden“ in Berlin eine 

gegenüber der Spandauer Altstadt stärkere Einkaufsfunktion besitzen. 
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santen zeigt, dass die Oberstadt nach wie vor mit einen Anteil von ca. 57,1 % 
starke Versorgungsfunktionen wahrnimmt. 

6.2.2 Herkunftsbereiche der Innenstadtbesucher 

6.2.2.1 Vorbemerkungen 
Einzugsgebietsmessungen für Standorte bzw. Standortaggregate sind für Ein-
zelhandelsunternehmen, Immobilienbetreiber sowie Städte und Kommunen 
unentbehrliche Instrumente, um potenzielle Kundenaufkommen zu ermitteln312. 
Hierbei handelt es um keine stabilen Gebilde, sondern um dynamische Erschei-
nungen, die in Abhängigkeit von der Zentrentreue von Besuchern und Konsu-
menten sowie saisonalen Sondereinflüssen zeitlich variieren313. 
Die vorliegende Arbeit bedient sich zur Herkunftsbereichsermittlung314 der Pas-
santenbefragung, in deren Rahmen nach dem Wohnort von Innenstadtbesu-
chern gefragt wurde315.  
Dabei werden jeweils zwei Teilstichproben betrachtet. Die erste Variante inklu-
diert alle befragten Personen, die zweite nur solche, die einzelhandelsrelevante 
Einkaufsmotive verfolgen. Während die erste Auswahl noch eine Zufallskompo-
nente bzgl. der Versorgungstätigkeit beinhaltet, bildet die reine Betrachtung der 
Einkaufsmotivation die Eigenanziehung der Betriebe – das „generated busi-
ness“ – ab316. 

6.2.2.2 Umlandbedeutung der Siegener Innenstadt  
Ausschlaggebend für die stadtpolitische Entscheidung, ein großflächiges Shop-
ping-Center in der Siegener Innenstadt anzusiedeln, war die Überlegung, in den 
90er-Jahren eingetretene Kaufkraft- und Zentralitätsverluste317 des Oberzent-
rums stoppen und die Funktion der Stadt Siegen als Versorgungszentrum in 
                                            
312  CLARKE 1999, S. 9; KAVALIREK 2001, S. 325; MUNCKE/DZIOMBA/WALTHER 2002, S. 150; 

SCHRÖDER 2001, S. 47. 
313  Vgl. HEINRITZ/KLEIN/KLEIN 1999, S. 8, nach denen verschiedene „Störfaktoren“ der Einzugs-

bereichsmessung identifiziert werden. Dazu gehören neben Witterungseinflüssen auch sai-
sonale Ereignisse, wie Schlussverkäufe, begleitende Events etc.; vgl. auch SCHRÖDER 2001, 
S. 50. 

314  Unter methodischen Aspekten kann in der nachfolgenden Analyse nicht von einer Einzugs-
gebietsbemessung im definierten Sinne gesprochen werden, da nach herrschender Meinung 
hierfür mehr als ca. 2.000 Datensätze zur Verfügung stehen müssen; vgl. HEINRITZ 1999, 
S. 34. Vgl. zu den verschiedenen induktiv-empirischen als auch deduktiv-theoretischen Me-
thoden der Einzugsbereichsmessung FALK 1998B, S. 530; GLÖTZL 2001, S. 5; HEINRITZ 
2001A, S. 15; LÖFFLER 1999, S. 45; SCHARFENBERGER 2005, S. 19 f.; SCHRÖDER 2001, S. 54.  

315  Diese Methode findet auch in der Immobilienwirtschaft regelmäßig Anwendung; vgl. MUN-
CKE/DZIOMBA/WALTHER 2002, S. 151. 

316  HEINRITZ 1999, S. 34. 
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Südwestfalen stärken zu können318. Die Kaufkraftverluste insbesondere in der 
Innenstadt resultierten u. a. aus erheblichen Investitionen in Einzelhandelsflä-
chenansiedlungen in den umliegenden Mittelzentren, die somit ernorm an 
Anziehungskraft gewannen319. 
Hieraus ergibt sich die Frage, ob es durch die Ansiedlung des Centers gelun-
gen ist, Reputationsverluste durch Vergrößerung des Kundeneinzugsgebietes 
messbar zu kompensieren. Diesbezüglich wird von Gutachterseite festgestellt, 
das Kundeneinzugsgebiet habe sich nach Ansiedlung des Centers gegenüber 
1997 nicht erweitert, sodass Besucheranteile aus dem Kreis Siegen-Wittgen-
stein und dem übrigen Umland gesunken seien (Tab. 4)320. Ausschlaggebend 
hierfür sind zusätzliche einzelhandelsrelevante Betriebsansiedlungen in den Um-
landgemeinden, die endogene Kaufkraftpotenziale verstärkt binden konnten321.  
Tab. 4:  Herkunftsorte von Besuchern der Siegener Innenstadt im Zeitvergleich 

Herkunftsort 1997 1) 2000 2) 2004 3) 2005a 4) 2005b 5)

Stadt Siegen Gesamt 45,3% 50,6% 50,2% 58,0% 56,8%
Siegen-Mitte 18,2% 21,8% 19,6% 28,4% 35,6%
Siegen übrige Stadtteile 27,1% 28,8% 30,6% 29,6% 21,3%
Kreis Siegen-Wittgenstein 42,4% 29,4% 29,9% 24,4% 24,6%
übriges Umland 12,3% 20,0% 19,9% 17,6% 18,4%  

1) Kundenwohnorterhebung, N = 7.835 innerstädtische Geschäftsbesucher. Quelle: ECON 1998, S. 46. 
2) Kundenverkehrsuntersuchung, N = 1.900 innerstädtische Geschäftsbesucher. Quelle: BAG 2001. 
3) Kundenverkehrsuntersuchung, N = 1.396 innerstädtische Geschäftsbesucher. Quelle: BAG 2005B. 
4) Besucherbefragung, N = 750, alle Befragten. Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN. 
5) Besucherbefragung, N = 455, Besucher mit einkaufsrelevantem Besuchsgrund. Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN. 
 

Mit Blick auf positive Effekte ist es demgegenüber gelungen, die Stadtbevölke-
rung stärker an die Innenstadt zu binden. Letztgenannter Effekt kann anhand 
der Ergebnisse der BAG-Kundenverkehrsuntersuchungen aus den Jahren 2000 
und 2004 sowie aus der eigenen Befragung bestätigt werden. Danach erhöhte 
                                                                                                                                
317  Die Zentralität der Stadt Siegen sank in den Jahren von 1984 bis 1993 um ca. 11 Punkte von 

150 auf 139; vgl. ECON 1998, S. 1; STADT SIEGEN 1996A, Anlage 7, S. 2. 
318 Nach Ansicht des damaligen Stadtdirektors der Stadt Siegen, ULRICH MOCK, war die Auswei-

tung der Verkaufsfläche in der Innenstadt durch Projekte wie City-Galerie und Reichwalds 
Ecke für die Erhaltung und Weiterentwicklung der oberzentralen Funktion von Siegen unver-
zichtbar; vgl. Vorwort des Einzelhandelsentwicklungskonzepts für die Stadt Siegen, ECON 
1998, S. 1.  

319  STADT SIEGEN 1996B, Anlage 4. 
320  Vgl. ECON 2003, S. 34. Allerdings können die dort ermittelten Ergebnisse der Kundenwohn-

orterhebung nicht in dem in Tab. 4 dargestellten Zeitvergleich verwendet werden, da die 
Daten auch in Betrieben außerhalb der Siegener Innenstadt generiert wurden. 

321  Durch weitere Flächenansiedlungen in den Umlandgemeinden innerhalb des Einzugsgebie-
tes wurde mehr Kaufkraft gebunden. So ist der Kaufkraftzufluss aus dem Einzugsgebiet 
nach Siegen von ca. 295 Mio. € im Jahre 1997 auf ca. 253 Mio. € im Jahre 2003 um ca. 14 % 
zurückgegangen. Trotz der erfolgten Verkaufsflächenerweiterungen und der Aufwertung der 
Einkaufsbereiche in der Unterstadt hat sich der Einzelhandelsumsatz innerhalb des Stadtge-
bietes lediglich um ca. 3 % erhöht; vgl. ECON 2003, S. 76.  
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sich der Anteil der im Stadtgebiet wohnenden Besucher in der Zeitschiene von 
1997 bis 2005 kontinuierlich. 

6.2.2.3 Herkunftsbereiche nach Einkaufsbereichen 
Mit dem Ziel, mögliche Reichweitenunterschiede auf der Mesostandortebene zu 
identifizieren, sind nachfolgend Herkunftsbereiche der Passanten nach Ein-
kaufslagen dargestellt (Abb. 53).  
Entsprechend obiger Ausführungen zeigt der durch die Befragung abgebildete 
Momentausschnitt, dass die City-Galerie im Vergleich zu Unter- und Oberstadt 
nicht signifikant mehr Besucher aus dem Umland sowie dem Kreis Siegen-
Wittgenstein bindet. Während diese Funktion vielmehr die Unterstadt über-
nimmt, weist der Center-Standort einen vergleichsweise hohen Besucheranteil 
von Stadtbewohnern auf. 
Aus methodischen Gründen322 ist hierbei jedoch zu beachten, dass Umlandbe-
sucher, die im centereigenen Parkhaus geparkt und sich fußläufig nicht nach 
„draußen“ orientiert haben, in der Erhebung nicht enthalten sind. Es ist davon 
auszugehen, dass dieser Anteil, der ohne Kopplungsaktivität ausschließlich 
durch die Mall „sickert“323, wegen hoher Center-Eigenattraktivität sowie schlech-
ter Witterungsbedingungen während der Befragung nicht unbeträchtlich ist. 
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Abb. 53: Herkunftsorte nach Standortbereichen 
Teilstichprobe umfasst Besucher mit einkaufsrelevantem Besuchsmotiv. 
                                            
322  Innerhalb der City-Galerie durfte keine Befragung durchgeführt werden.  
323 Die Parkplätze sind auf dem Dach der City-Galerie angeordnet. Teilweise wird der Passan-

tenlauf dann als „Sickerprinzip“ bezeichnet; vgl. FISCHER 1998, S. 686. 
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Für einen höheren Umlandbesucheranteil sprechen auch Ergebnisse aus ande-
ren Untersuchungen, in denen Shopping-Center regelmäßig zwischen ca. 10 
bis ca. 30 Prozentpunkte mehr Umlandbesucher binden konnten als traditionel-
le Lagen324. 
Bei der Herkunft der Oberstadtbesucher wird deutlich, dass der Einkaufsbereich 
– anders als in der Unterstadt – mit einem Anteil von ca. 61,3 % vorwiegend 
einkaufsorientierte Besucher aus dem Stadtgebiet anspricht, was auf eine ver-
gleichsweise geringere Umlandbedeutung hinweist. 

6.2.3 Verkehrsmittelwahl 
Neben der Frage nach der Herkunft von Innenstadtbesuchern ist unter dem 
Aspekt äußerer Erreichbarkeit325 von Interesse, in welchem Modal Split326 die 
Distanzen zwischen Wohnort und Versorgungsstätte in Abhängigkeit von den 
verschiedenen Standortbereichen zurückgelegt wurden. 
Während der Anteil der Pkw-Besucher in der gesamten Innenstadt ca. 
46,8 %327 beträgt, erreicht die City-Galerie lediglich einen Wert von ca. 37,6 % 
(Abb. 54). 
Dies erschließt sich einerseits daraus, dass die City-Galerie aufgrund der Nähe 
zum „Kulminationspunkt Busbahnhof“ überproportional stark von ÖPNV-Nut-
zern besucht wird. Andererseits liegt jedoch aufgrund angenommener hoher 
Anziehungskraft der Ankermieter-Betriebsformen328 und sehr hoher Parkplatz-
ausstattung die Vermutung eines höheren Anteils von Pkw-Besuchern in der 
Mall nahe (Tab. 5). Es ist daher analog zur Herkunftsbereichsermittlung anzu-
nehmen, dass die nicht mit anderen Einkaufsstandorten koppelnden Pkw-Besu-
cher in der Befragung nicht erfasst wurden. 

                                            
324  Vgl. BAUM 2002, S. 7. Danach weisen die „Spandau Arcaden“ in Berlin ein gegenüber der 

Altstadt vergrößertes Einzugsgebiet auf. Vgl. insbesondere POPP 2002, S. 81, die diesen 
Effekt anhand mehrerer Fallbeispiele in Süddeutschland darstellt. 

325  Mit äußerer Erreichbarkeit wird die Anreise vom Herkunftsort des Innenstadtbesuchers 
bezeichnet. 

326  Modal Split bezeichnet die Anteile der durch einen Konsumenten genutzten Verkehrsmittel 
am gesamten Verkehr; vgl. BAG 2004, S. 5.  

327  Dies entspricht in etwa dem Anteil von Pkw-Besuchern, der bundesweit in deutschen 
Innenstädten gemessen wurde; vgl. BAG 2005B, S. 3. Der Handelsverband BAG erhebt seit 
1965 im Turnus von vier Jahren den Modal Split in nahezu allen großen deutschen Städten. 

328  Vgl. hierzu auch HAHN/GERHARD 2003, S. 6. Hier wurde nachgewiesen, dass in der Stadt 
Würzburg ca. 94 % aller Besucher eines SB-Warenhauses der Firma WAL-MART GERMANY 
GMBH & CO. KG den Versorgungseinkauf mit dem Pkw erledigen. 
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Abb. 54:  Verkehrsmittelwahl nach Standortbereichen 
 

Aufgrund des hohen Anteils an Wohnbevölkerung in der Oberstadt werden dort 
lokalisierte Einkaufsbereiche mit einem Anteil von ca. 29,6 % in einem ver-
gleichsweise hohen Maße fußläufig erschlossen329.  
In diesem Zusammenhang spielen Leistungsdaten vorhandener Parkierungsan-
lagen eine wesentliche Rolle (Tab. 5 und Abb. 65). 
 

Tab. 5:  Kapazitäten und Gebührenstaffelung innerstädtischer Parkierungsanlagen 

0,5 
Std.

1
Std.

1,5
Std.

2
Std.

3
Std.

4
Std.

5
Std.

je 
weitere

Std.

City-Galerie PH1 City-Galerie 1.252 0,50 0,60 1,40 1,40 2,90 4,40 5,90 1,50
PH2 Morleystraße 200 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 0,50
PH3 Reichwalds Ecke 431 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 0,50
PP4 Siegplatte 141 0,50 1,00 1,50 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
TG5 Karstadt 417 0,50 1,00 1,50 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
PH6 Löhrtor 415 0,50 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 0,50
PH7 Hinterstraße 320 0,50 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 0,50
PP8 Oberes Schloss 49 0,50 0,50 0,50 0,50 0,50
PP9 Marburger Tor 60 0,50 0,50 0,50 0,50

BezeichnungStandort-
bereich

Parkkosten [€/Zeiteinheit]

Anzahl 
Stellplätze

max. zwei Stunden
max. drei Stunden

Unterstadt

Oberstadt

 
PH = Parkhaus, PP = Parkplatz, TG = Tiefgarage. Bis auf PH 1 und TG 5 befinden sich die Parkierungsan-
lagen in städtischer Betreiberschaft. 
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005; STADT SIEGEN 2006B. 
 

                                            
329  Vgl. BAG 2005B, S. 3, wonach der Anteil von ca. 26,1 % an fußläufigen Innenstadtbesuchern 

in Siegen deutlich über dem bundesweit gemessenen Wert von ca. 12 % liegt. 
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Das Parkhaus der City-Galerie ist aufgrund eines separaten Bundesstraßenzu-
bringers sehr gut erreichbar und weist im Vergleich zu den anderen Anlagen mit 
ca. 1.250 Stellplätzen die höchste zusammenhängende Kapazität auf. Auch in 
Relation zur Verkaufsfläche erreicht das Parkhaus mit ca. einem Stellplatz pro 
17,6 m² VKF330 die höchste Ausstattungskompetenz (Unterstadt: ca. ein Stell-
platz pro 40,2 m² VKF; Oberstadt: ca. ein Stellplatz pro 18,2 m² VKF). Im Park-
gebührenvergleich wird deutlich, dass längeres Parken in den städtischen 
Oberstadt-Anlagen günstiger ist als in der Unterstadt oder in der City-Galerie. 
Insbesondere im Center bezahlen Pkw-Besucher ab der vierten Nutzungsstun-
de die höchsten Entgelte. Sofern dieses Argument im Rahmen der Einkaufs-
stättenwahl eine Rolle spielt, ergeben sich für Oberstadtbetriebe Vorteile. 

6.2.4 Einkaufshäufigkeiten 
Mit dem Ziel, Regelhaftigkeiten der Einkaufsstättentreue331 anhand des Be-
suchsverhaltens in der Siegener Innenstadt zu ermitteln, wurden die Passanten 
nach standortbereichsbezogenen Versorgungshäufigkeiten befragt. Diese sind 
sowohl als Ausdruck von Angebotskompetenz als auch von Kundenzufrieden-
heit332 zu werten und dokumentieren somit in gewissem Maße ein Ranking 
unter den Einkaufsbereichen. Jedoch ist im Zuge der Ergebnisinterpretation zu 
beachten, dass heute äußerst mobile Verbraucher bei der Akzeptanz von Ein-
kaufsplätzen sensibler geworden sind und sich schnell anderen Einkaufsorten 
zuwenden, die definierte Erwartungen maximal erfüllen. 
Die Ergebnisse verdeutlichen, dass City-Galerie und Unterstadt die am häufigs-
ten frequentierten innerstädtischen Einkaufsbereiche darstellen (Abb. 55). 
Während die beiden Agglomerationen in Bezug auf Einkaufshäufigkeiten durch 
Stadtgebietsbewohner annähernd Gleichverteilung aufweisen, wird die Mall aus 
Umlandbewohnersicht deutlich häufiger frequentiert. Dagegen liegen die Anteile 
sowohl von Bewohnern des Umlandes als auch des Stadtgebietes, die den 

                                            
330  Im Durchschnitt verfügt ein bundesdeutsches Shopping-Center pro ca. 22,6 m² Mietfläche 

über einen Stellplatz. Dabei hängt die Stellplatzdichte kaum vom Centertyp ab, sondern viel-
mehr von der Lage. Innenstädtische Center kommen durchschnittlich mit den wenigsten 
Stellplätzen aus (über 25 m² Mietfläche pro Stellplatz). Shopping-Center auf der „grünen 
Wiese“ verfügen im Durchschnitt über einen Stellplatz pro 20 m² Mietfläche; vgl. hierzu IKB 
2005B, S. 5. 

331  Vgl. MÜLLER-HAGEDORN 1998, S. 307. Danach liegt Einkaufsstättentreue dann vor, wenn ein 
Besucher ein Geschäft wiederholt aufsucht bzw. seine Einkäufe dort tätigt. 

332 Vgl. zu den theoretischen Überlegungen zur Kundenzufriedenheit MÜLLER-HAGEDORN/ 
SCHUCKEL/VIEHÖVER 2003, S. 21. In der Regel liegt Kundenzufriedenheit dann vor, wenn der 
Kunde mit der angebotenen Leistung einer Unternehmung derart zufriedengestellt wurde, 
dass es dadurch zu Wiederholungskäufen kommt. 
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Einkaufsbereich Oberstadt „seltener“ oder „nie“ besuchen, signifikant über 
denen der Konkurrenzlagen. 
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Abb. 55:  Einkaufshäufigkeiten nach Einkaufsbereichen und Besucherherkunft 
K. A.-Nennungen wegen Anteilen < 1 % ausgeblendet. 
 

Darüber hinaus begründet sich ein Forschungsinteresse aus der Fragestellung, 
in welcher Häufigkeit in den jeweiligen Standortbereichen angetroffene Passan-
ten auch andere Versorgungsbereiche in der Siegener Innenstadt nutzen. 
Hierbei zeigt sich, dass Center-Besucher die höchste Einkaufsstättentreue auf-
weisen (Abb. 56). Demgegenüber versorgen sich befragte Oberstadtbesucher 
häufiger in anderen Einkaufsbereichen als am Befragungsstandort. Besucher 
der Unterstadt nutzen dort und im Center ansässige Betriebe gleichermaßen 
häufig, wobei die Affinität zur Oberstadt gering ausgeprägt ist. 
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Abb. 56: Einkaufshäufigkeiten nach Einkaufsbereichen  
City-Galerie N = 109, Unterstadt N = 347, Oberstadt N = 304; k. A.-Nennungen wegen Anteilen < 1 % 
ausgeblendet. 
 

Aus unterschiedlich stark ausgeprägter Einkaufsstättentreue resultiert die 
grundsätzliche Frage, ob Kausalitäten zwischen Center-Ansiedlung und verän-
derten Einkaufshäufigkeiten in der Siegener Innenstadt bestehen. 
Diesbezüglich erweist sich die betreiberseitige Vermarktungsstrategie der City-
Galerie als erfolgreich, die bereits vor Eröffnung darauf abzielte, innerhalb der 
Bevölkerung Vertrauen aufzubauen und Akzeptanz zu schaffen333. Insbesonde-
re an der City-Galerie befragte Umlandbewohner kaufen seit der Mall-Ansied-
lung häufiger in der Siegener Innenstadt ein als vorher (Abb. 57). Die Innen-

                                            
333  Seit April 1997 informierte die ECE in mehrseitigen, großformatigen Zeitungsanzeigen über 

den aktuellen Entwicklungsstand der City-Galerie. Darin zu finden waren auch Berichte von 
städtischen Vertretern, die die besondere Bedeutung der City-Galerie als bisher größtes pri-
vat finanziertes Bauprojekt in der Stadt für die Einkaufsattraktivität von Siegen heraushoben. 
Bereits ein Jahr vor Eröffnung der City-Galerie wurden Besucher auf die Baustelle eingela-
den, Schulklassen konnten den Bauzaun mitgestalten; vgl. Sonderverlagsbeilage der ECE in 
der SIEGENER ZEITUNG vom 06.09.1997. Anlässlich des Richtfestes traten prominente Per-
sönlichkeiten wie der damalige Bundesminister für Arbeit und Sozialordnung DR. NORBERT 
BLÜM auf. Der Eröffnung im Oktober 1998 wohnte der damalige Ministerpräsident von Nord-
rhein Westfalen, WOLFGANG CLEMENT, bei. 
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stadtreputation konnte auch bei ca. 34 % der befragten Stadtbewohner in Form 
erhöhter Einkaufshäufigkeit gesteigert werden. 
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Abb. 57:  Einfluss Center-Ansiedlung auf Einkaufshäufigkeit in Siegener Innenstadt 
 

6.2.5 Sortimentsbezogene Einkaufspräferenzen 
Während obige Ausführungen einen Überblick über die im allgemeinen Versor-
gungsverhalten präferierten Einkaufsstätten geben, sollen in einem Konkretisie-
rungsschritt sortimentsbezogene Einkaufspräferenzen ermittelt werden. Hierzu 
wurde den befragten Passanten ein Katalog mit acht Sortimentsgruppen vorge-
stellt, anhand dessen der für den Erwerb bevorzugte Einkaufsbereich benannt 
werden sollte. 
Laut Analyse ist das Center für im Stadtgebiet Siegen wohnende Konsumenten 
– bis auf Lebensmittel – im Zuge der Versorgung abgefragter Sortimente erste 
Einkaufsdestination (Abb. 58). Dabei ist die Dominanz aufgrund großflächiger 
Betriebe in den Sortimentsgruppen Unterhaltungselektronik sowie Drogerie und 
Parfümerie besonders stark ausgeprägt. Allerdings ist anzumerken, dass dies-
bezügliche Angebote in den traditionellen Lagen seit Ansiedlung der Mall suk-
zessive erodierten und somit wenig Anziehungskraft aufweisen. Auch in der 
Leitbranche Bekleidung und Schuhe ist das Center mit einer Differenz von ca. 7 
Prozentpunkten vor der Unterstadt „erste Adresse“. Mit der Erweiterung des 
Textilangebotes konnte zugleich die Konsumentenzufriedenheit gesteigert wer-
den. Gemäß einer im Jahre 1997 durchgeführten Haushaltsbefragung gaben 
ca. 38 % der Befragten an, dass sie Einkaufsmöglichkeiten in Form von größe-
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ren Geschäften vermissen würden334. In einer Nachfolgebefragung aus dem 
Jahre 2003 gaben dies nur noch ca. 25 % der Befragten an335. 
Auf der „zweiten Präferenzebene“ ist darüber hinaus erkennbar, dass Sorti-
mentsgruppen wie bspw. Sportartikel und Unterhaltungselektronik vorzugswei-
se außerhalb der Innenstadt, weniger in der Unter- oder Oberstadt – trotz ent-
sprechender Angebotskompetenz – erworben werden. Die beiden Einkaufsbe-
reiche werden sortimentsbedingt von Konsumenten unterschiedlich präferiert. 
Während die Oberstadt im Haushaltswaren- und Sportsegment – letztlich auf-
grund des Generalisten Karstadt – deutlich gegenüber der Unterstadt dominiert, 
kommt die oberstädtische Angebotslücke im Lebensmittelsortiment zum Tra-
gen, das die Unterstadt mit zwei Lebensmitteldiscountern bedient. 
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Abb. 58:  Bevorzugte Einkaufsdestinationen von Stadtbewohnern 
N = 435; k. A.-Nennungen ausgeblendet. 
 

Im Versorgungsverhalten der Umlandbewohner erreicht die City-Galerie im Ver-
gleich zu den traditionellen Einkaufsagglomerationen der Unter- und Oberstadt 
eine noch höhere Akzeptanz, wobei sich bei den Sortimenten „Uhren und 
Schmuck“ sowie „Foto und Optik“ eine Orientierung vorzugsweise zu Anbietern 
außerhalb der Innenstadt, vermutlich in Wohnortnähe, zeigt (Abb. 59). 

                                            
334  ECON 1998, S. 63. Die Grundgesamtheit betrug N = 386 Personen. 
335  ECON 2003, S. 50. Die Untersuchung basiert auf einer im September 2003 durchgeführten 

Befragung innerhalb des Stadtgebietes Siegen lokalisierter Haushalte. Die Grundgesamtheit 
betrug N = 876. 
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Abb. 59: Bevorzugte Einkaufsdestinationen von Umlandbewohnern 
N = 325; k. A.-Nennungen ausgeblendet. 
 

Die Darstellung präferierter Einkaufsdestinationen nach Altersgruppen doku-
mentiert eine stärkere Reputation des Centers bei jüngeren als bei älteren Per-
sonen (Abb. 60). Dieser Effekt ist besonders deutlich am Beispiel des Beklei-
dungssegments erkennbar, bei dem weibliche wie männliche Personen ab 40 
Jahren Unterstadtbetriebe dem Center-Angebot vorziehen336. 
Darüber hinaus spiegeln sich tradierte Versorgungsmuster zugunsten der Ober-
stadtbetriebe in der Sortimentsgruppe Haushaltswaren wider. Vorwiegend weib-
liche Personen betrachten den Einkaufsbereich – insbesondere das in diesem 
Segment gut aufgestellte Karstadt-Haus – als erste Versorgungsressource. 
Darüber hinaus enthalten die beiden Stichproben bei einigen Sortimentsgrup-
pen relativ hohe Anteile von „Keine-Angabe-Nennungen“. Einerseits gaben 
befragte Personen häufig an, diese Sortimente nie zu erwerben, andererseits 
lässt dies darauf schließen, dass einige Konsumenten in Hinsicht auf die Ver-
sorgungsstättenwahl noch flexibel bzw. unentschlossen sind. 

                                            
336  Hierbei ist anzumerken, dass während der Befragung die City-Galerie über kein großflächi-

ges Modekaufhaus verfügte. Darüber hinaus führen die übrigen in der Mall ansässigen Tex-
tilanbieter in hohem Maße Young-Fashion-Mode, die Personengruppen ab 40 Jahren wenig 
anspricht. 
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Abb. 60: Präferierte Einkaufsdestinationen nach Altersgruppen und Sortimenten 
N = 760. 
 

Vor diesem Hintergrund ist es aus Händlersicht insbesondere für erfolgreiche 
Kundenansprache bzw. zielgerichtetes Customer Relationship Management 
unerlässlich, Verhaltensweisen und Vorlieben lokaler Konsumenten in Grund-
zügen zu kennen. Daher wurden die Einzelhandelsunternehmen im Zuge der 
Händlerbefragung gebeten, eine Einschätzung bzgl. präferierter Einkaufsdesti-
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nationen der Konsumenten abzugeben (Abb. 61). Die signifikant vom Ist-
Zustand abweichenden Ergebnisse verdeutlichen, dass dem Center in der 
betrieblichen Wahrnehmung eine stärkere Dominanz zugesprochen wird als 
dies in der tatsächlichen Versorgungspraxis der Fall ist. 
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Abb. 61: Kundenseitige Einkaufspräferenzen aus Einzelhändlersicht 
N = 76 (Einzelhändlerbefragung); k. A.-Nennungen ausgeblendet. 
 

6.2.6 Räumliches Kopplungsverhalten 
Anhand der Analyse besucherbezogenen Kopplungsverhaltens sowohl inner-
halb einzelner Einkaufsbereiche als auch im gesamten Innenstadtbereich las-
sen sich Aussagen zu Art und Ausmaß einer funktionalen Integration eines 
Shopping-Centers treffen. Darüber hinaus ist es unter praxisrelevanten Ge-
sichtspunkten ein hohes Anliegen, zu evaluieren, welche Betriebe und Bran-
chen dabei Kopplungspotenzial implizieren und welche dieses für den Ge-
schäftserfolg benötigen337. 
 
 
 
 

                                            
337  Vgl. hierzu HEINRITZ/ROCHELT 1998, S. 5, die Abhängigkeiten von Filialunternehmen aus 

dem Sortiment „Papier, Bücher, Schreibwaren“ (PBS) von Laufkundschaftaufkommen – und 
somit Kopplungspotenzialen – dargestellt haben. 
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Hierfür werden zwei räumliche Betrachtungsebenen auf Datenbasis aller vier 
Erhebungstage aufgebaut. Die erste fokussiert unter dem Aspekt der Ökonomi-
sierung der Aufwandseffizienz338 und gemäß dem Nearest-Center-Ansatz339 auf 
Kopplungsmuster von Passanten innerhalb des Standortbereiches, in dem die 
Befragung stattfand. Die zweite Ebene analysiert unter besonderer Berücksich-
tigung der Eigenattraktivität der City-Galerie das Kopplungsverhalten zwischen 
den drei Einkaufslagen der Siegener Innenstadt. In beiden Fällen wurden die 
Innenstadtbesucher sowohl nach Namen der Geschäfte befragt, die sie besuch-
ten oder beabsichtigten zu besuchen als auch nach der damit verbundenen 
Aufenthaltsdauer340. 

6.2.6.1 Kopplungsverhalten innerhalb von Einkaufsbereichen 
Mit Blick auf standortbereichsinterne Kopplungsintensitäten bestätigt sich auf-
grund breit diversifizierter Angebotskompetenz und einander ergänzender 
Branchen die Erwartung, dass City-Galerie-Besucher die häufigsten Geschäfts-
kontakte im Zuge eines Versorgungsvorganges aufweisen (Abb. 62). Bei durch-
schnittlich 1,63 besuchten Geschäften pro Befragtem verfügt die Mall über den 
geringsten Anteil an monofinalen Konsumenten (ca. 55,1 %) und zugleich über 
den höchsten an Mehrfachkopplern (ca. 44,9 %). Dagegen wurden in der Un-
terstadt durchschnittlich ca. 1,41 Geschäftskontakte pro Besucher ermittelt, in 
der Oberstadt ca. 1,48. 
Motiviert aus Gründen eines gesunden Aufwand-Nutzen-Verhältnisses besu-
chen Umlandbewohner im Rahmen eines Versorgungsvorgangs durchschnitt-
lich mehr Geschäfte als Stadtbewohner. Infolge eines erhöhten Zeitbudgets ist 
der gleiche Effekt am „Einkaufstag Samstag“ feststellbar. 

                                            
338  SCHELLENBERG 2005, S. 13. 
339  Dieser These liegt der Ansatz zugrunde, dass bei entsprechendem Angebot Betriebe in un-

mittelbarer Nähe des Befragungsstandortes aufgesucht werden; vgl. MARTIN 2005, S. 27. 
340  Die beiden Vorgänge „getätigter Geschäftsbesuch“ und „geplanter Geschäftsbesuch“ wer-

den nachfolgend kumuliert betrachtet. Zwar können bei der Zukunftsfrage Abweichungen 
vom tatsächlichen Ereignis infolge spontan veränderter Einkaufsplanung entstehen, doch ist 
davon auszugehen, dass die Versorgungsvorgänge aufgrund konkreter Unternehmensna-
mensbenennung wie im Interview ausgesagt stattgefunden haben. 
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Abb. 62:  Anzahl Geschäftsbesuche nach Einkaufsbereichen 
Basis: Besucher mit mindestens einem getätigten/beabsichtigten Geschäftskontakt. 
 

Mit Blick auf die Verteilung standortbereichsbezogener Aufenthaltsdauer im 
Zuge von Versorgungsgängen wird deutlich, dass die City-Galerie – trotz hoher 
Angebotskompetenz – mit einem Anteil von ca. 48 % in starkem Maße Kurz-
zeitbesucher mit einer Verweilzeit bis 30 Min. anspricht, die – wie in allen drei 
Standortbereichen auch – durchschnittlich 1,3 Geschäfte pro Versorgungsgang 
aufsuchen (Abb. 63)341. 
Zwar liegt der Anteil von Oberstadt-Besuchern mit einer Aufenthaltsdauer von 
30 bis 60 Min. höher als in der City-Galerie, doch erreichen Center-Besucher in 
diesem Zeitraum durchschnittlich mehr Geschäfte. Daraus folgt, dass Besucher 
der Mall unter zeitlichen Aspekten schneller koppeln als solche in den anderen 
Standortbereichen. Neben der sehr guten fußläufigen Erreichbarkeit aufgrund 
räumlicher Nähe der Mall-Betriebe zueinander sind hierfür zwei weitere Effekte 
ausschlaggebend. Zum einen zeigt die Sortimentsstrukturverteilung besuchter 
Betriebe, dass im Center stärker als in den Konkurrenzlagen mit Nahrungs- und 
Genussmitteln (ca. 21 %) und Drogeriewaren (ca. 20 %) Geschäfte der kurzfris-
tigen Bedarfsorientierung aufgesucht wurden (Abb. 64). Hierbei ist davon aus-
zugehen, dass die Verweilzeiten wegen klarer Zielorientierung und Einkaufsrou-
tine der Kunden kürzer sind als bei Sortimenten längerfristiger Bedarfsdeckung. 

                                            
341  Ähnliche Tendenzen wurden in einer Untersuchung in Berlin festgestellt. Dabei zeigte sich, 

dass die durchschnittliche Aufenthaltsdauer in den traditionellen Bereichen ausgedehnter 
war als im Center „Spandau Arcaden“; vgl. BAUM 2002, S. 7. 
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Abb. 63:  Aufenthaltsdauer und Anzahl durchschnittlicher Geschäftsbesuche 
N = 555. 
 

Ein zweiter Effekt begründet sich aus der hohen Kundenakzeptanz des Mehr-
branchenanbieters Karstadt, der von ca. 50 % aller befragten Passanten als 
Einkaufsdestination genannt wurde. Die Verweilzeiten dort sind aufgrund des 
auf ca. 9.000 m² VKF breit diversifizierten Warenangebotes, das Basis für 
betriebsimmanente Kopplungsaktivitäten342 ist, in der Regel länger als in klein-
flächigen und spezialisierten Betrieben.  
Darüber hinaus resultiert der mit ca. 19 % unerwartet geringe Anteil Textilbe-
triebe aufsuchender Center-Passanten aus dem Fehlen eines entsprechenden 
großflächigen Ankermieters während des Befragungszeitraumes343. Versor-
gungsfunktionen in diesem Segment übernehmen vielmehr die Unterstadt mit 
ca. 57 %, von denen ca. 38 % Besucher des C & A-Modekaufhauses sind, sowie 
die Oberstadt, in der das H & M-Haus mit ca. 14 % Besucheranteil die Funktion 
als zweiter Ankerbetrieb der Kölner Straße übernimmt. Infolge des fehlenden 
Textil-Ankerbetriebs innerhalb des Centers verteilen sich die Besucheranteile 
gleichmäßig auf das SB-Warenhaus Kaufland (ca. 15 %), den Unterhaltungs-
elektronikfachmarkt Saturn (ca. 14 %) und Drogerie Müller (ca. 13 %), die somit 
Magnetfunktionen übernehmen. 

                                            
342 Kopplungsaktivitäten innerhalb von Betrieben mit hohem internen Kopplungspotenzial, wie 

bspw. das Karstadt-Warenhaus, konnten im Zuge der Befragung nicht erfasst werden. 
343  Vgl. dazu oben Fn. 212. 
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Abb. 64: Verteilung besuchter Geschäfte nach Branchen und Standortbereichen 
Befragte an der City-Galerie = 89 Personen; Befragte in der Unterstadt = 321 Personen; Befragte in der 
Oberstadt = 238 Personen. 
 

6.2.6.2 Kopplungsverhalten in der Gesamtinnenstadt 
Neben standortbereichsinternen Kopplungsaktivitäten liegt aus stadtentwick-
lungspolitischer Sicht das funktionale Zusammenspiel von Einkaufslagen inner-
halb der Gesamtinnenstadt im Interesse der Forschung. Die vorliegende Unter-
suchung nähert sich der Fragestellung auf zwei Wegen. Im ersten Schritt wird 
unter dem Aspekt innerer Erreichbarkeitsverhältnisse344 anhand der Parkhaus-
wahl von Pkw-Innenstadtbesuchern ermittelt, inwieweit fußläufige Austausch-
beziehungen innerhalb des Einkaufslagengefüges stattfanden345. In einer detail-
lierter angelegten zweiten Variante wurden Passanten explizit zu bereits getä-
tigten bzw. beabsichtigten Geschäftsbesuchen unter Nennung der Unterneh-
mensnamen in den jeweiligen Einkaufsbereichen befragt. 
Die Verteilung für den Innenstadtbesuch gewählter Parkierungsanlagen doku-
mentiert, dass fußläufige Austauschbeziehungen in der Siegener Innenstadt 
grundsätzlich vollzogen werden (Abb. 65). Beachtenswert ist, dass ca. 18 % der 
in der Oberstadt befragten Passanten das Center-Parkhaus als „erste Adresse“ 
innerhalb des Versorgungsvorganges nutzen. Dies deutet darauf hin, dass eine 
Kopplung zwischen Center- und Oberstadtstandort stattfand. Dagegen ist der 
Anteil von City-Galerie-Besuchern, die den Pkw in Parkierungsanlagen der 
Oberstadt abstellen, mit ca. 8 % wesentlich geringer. 

                                            
344  Die innere Erreichbarkeit bezeichnet hier den Weg vom Parkhaus zur Einkaufsdestination. 
345  Dabei handelt es sich um Pkw-Besucher, die Geschäfte besuchten bzw. angaben, dies zu tun. 
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Abb. 65: Gewählte Parkierungsanlagen von Besuchern der Siegener Innenstadt 
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN; KREIS SIEGEN-WITTGENSTEIN 2005. 



6 Innenstadtbesucher und Versorgungsverhalten 129 

 

Durch das Parkverhalten besonders stark ausgeprägte Austauschbeziehungen 
finden zwischen Unterstadt und Mall statt. Ca. 40 % der in den Einkaufslagen 
der Unterstadt befragten Pkw-Besucher parkten im Center, um u. a. Unterstadt-
betriebe zu besuchen. 
Darüber hinaus übernimmt der Parkplatz Siegplatte, der aufgrund seiner mitti-
gen Lage innerhalb des Einkaufsbandes zu gleichen Teilen von Besuchern der 
City-Galerie, der Unter- und Oberstadt genutzt wird, einkaufsbereichsübergrei-
fende Schnittstellenfunktion. Die geringen Anteile von ca. 10 % bzw. 11 % 
begründen sich u. a. aus Baustellensituationen während der Befragungszeit und 
aus im Vergleich zum Parkhaus der City-Galerie nicht so leistungsfähigen 
Zufahrtswegungen. 
Unter dem Aspekt der Eigenbindung ist anzumerken, dass die Parkierungsan-
lagen des Centers und des Karstadt-Hauses durch starken Zuspruch der jewei-
ligen Standortbereichsbesucher unentbehrliche Einrichtungen für den Ge-
schäftserfolg darstellen. 
Im zweiten Schritt zur Ermittlung standortbereichsübergreifenden Kopplungs-
verhaltens wurden Passanten gefragt, ob sie nach einem Geschäftsbesuch im 
Standortbereich der Befragung noch andere Einkaufslagen zwecks Geschäfts-
besuch aufgesucht haben bzw. dies beabsichtigten (Abb. 66). 
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Abb. 66: Anzahl Geschäftsbesuche in anderen Einkaufsbereichen 
Basis: Befragte, die im Standortbereich der Befragung Geschäftsbesuche getätigt haben oder dies  
beabsichtigten. 
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Für eine die Besucher zufriedenstellende Versorgungsqualität des Centers 
spricht der mit ca. 47 % vergleichsweise hohe Anteil von City-Galerie-Besu-
chern, die angaben, in den Konkurrenzlagen keine zusätzlichen Geschäftsbesu-
che vorgenommen zu haben bzw. vorzunehmen. Dagegen zeigten sich Ober-
stadt- und Unterstadtbesucher mit Koppleranteilen von ca. 62 % bzw. ca. 79 % 
wesentlich aktiver in Bezug auf standortübergreifende Betriebsstättenwahl. 
Auch in Hinsicht auf durchschnittliche Geschäftskontakte pro koppelnden Pas-
santen sind Center-Besucher mit 1,55 nicht so aktiv wie Oberstadt- und Unter-
stadtbesucher (ca. 1,81 bzw. 1,88). 
Aus diesem Zusammenhang resultiert die Frage, welche Standortbereiche im 
Zuge der Kopplungsvorgänge präferiert wurden. Dabei wurden Passanten, die 
sich am Befragungsstandort bereits versorgt haben und solche, die dies nicht 
taten, getrennt voneinander betrachtet (Abb. 67). 
Aus den Ergebnissen lassen sich mehrere Erkenntnisse gewinnen. Zum einen 
zeigen Oberstadtbesucher im Zuge der Kopplungsaktivitäten eine höhere Affini-
tät zu Betrieben der City-Galerie als umgekehrt. 
Darüber hinaus liegen Austauschbeziehungen zwischen Unter- und Oberstadt 
annähernd auf gleichem Niveau. Zum dritten orientieren sich deutlich mehr Un-
terstadtpassanten zum Shopping-Center als Center-Besucher in die Unterstadt. 
Eine hierzu vertiefende Sichtweise generiert sich aus den von Kopplern ge-
nannten Unternehmensnamen, aus denen sich zusätzlich räumliche Reichwei-
ten der Austauschbeziehungen ablesen lassen (Tab. 6). Demnach sind aus 
Sicht koppelnder Center-Besucher die beiden Magnetbetriebe der Kölner Stra-
ße, H & M und Karstadt, mit Anteilen von ca. 11 % bzw. ca. 18 % bevorzugte 
Einkaufsdestinationen. 
Aus standortstruktureller Sicht resultiert hieraus – bestätigt durch gemessene 
Passantenfrequenzen –, dass die geringen Frequenzimpulse des Shopping-
Centers die Einkaufslagen jenseits des Umfeldes zwischen H & M und Karstadt 
nur noch zu einem marginalen Anteil erreichen. 
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Abb. 67:  Innerstädtische Kopplungsaktivitäten nach Standortbereichen 
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Tab. 6: Bevorzugte Betriebsstättenwahl im Rahmen von Einkaufskopplungen 

City-Galerie Unterstadt Oberstadt

Saturn 12% 12%

Kaufland 9% 9%

Drogerie Müller 8% 9%

dm Drogeriemarkt 5%

Unterstadt C&A 17% 22%

H&M 11% 8%

Karstadt 18% 14%

Befragungsstandort

City-Galerie

Oberstadt

Destination Betrieb

 
 

Dagegen profitieren aus mikrostandörtlicher Sicht erheblich mehr Center-Betrie-
be von den durch Oberstadt- und Unterstadtbesucher induzierten Quellfrequen-
zen. Da die präferierten Zielunternehmen – Saturn, Kaufland und Drogerie 
Müller – allesamt am Ende des Corpus liegen, müssen die entlang der Mall lie-
genden Betriebe passiert werden, was zu erhöhter Frequenz und potenziellen 
Spontankäufen im Sinne eines „suscipient business“ führt. 

6.2.7 Funktionale Integration 
Regionale und überregionale Medien ziehen die City-Galerie im Rahmen der 
Debatte über die in vielen deutschen Innenstädten vorzufindende Leerstands-
problematik346 regelmäßig als Referenzbeispiel einer fehlgeschlagenen Integra-
tion eines Centers in den Innenstadtraum heran. In einem Artikel der Tageszei-
tung „Die Welt“ vom 22.03.2006 wird konstatiert, dass die Siegener Oberstadt 
nach der Ansiedlung der City-Galerie in „Leichenstarre“ verfallen sei. Auch die 
Düsseldorfer „Rheinische Post“ vom 25.04.2006 analysiert die Situation in Siegen, 
insbesondere in der Oberstadt, mit Aussagen wie „Siegen gilt als Musterbeispiel 
verfehlter Stadtentwicklung“ in plakativer Art und Weise. Der Sachverhalt in 
Siegen wurde jedoch am deutlichsten durch einen Artikel des Magazins „Stern“ 
vom 14.10.2004 in die breite Öffentlichkeit getragen. Anlass für den acht Seiten 
umfassenden Bericht war die Krise der damaligen Karstadt Warenhaus AG, die 
in einen generellen Zusammenhang mit der „Verödung der Innenstädte“ ge-
bracht wurde. Hier wird die Siegener Oberstadt nach Ansiedlung der City-

                                            
346  Vgl. hierzu BAG 2003, S. 1 f. Hiernach hat eine im Jahr 2003 unter 184 Städten durchge-

führte Befragung ergeben, dass in rund 170 Städten dauerhafte Leerstände im Einzelhan-
delsbereich existieren.  
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Galerie mit einem „alternden Gebiss, in dem die besten Füllungen, Brücken und 
Kronen nicht mehr halten“, verglichen. 
Derartig plakative Äußerungen verleiten dazu, im Gesamtsystem Stadt wirken-
de Teilprozesse außer Acht zu lassen. Im Rahmen einer Beurteilung der städte-
baulichen Integration der City-Galerie bedarf es vielmehr einer differenzierten 
Sichtweise in Bezug auf einzelne Faktoren. 
Neben der Anziehungskraft des Sortimentsangebotes beeinflussen zu überwin-
dende Distanzen Art und Ausmaß fußläufiger Austauschbeziehungen. Eindeuti-
ge Aussagen über Distanzakzeptanzen sind allerdings kaum herbeizuführen 
und hängen sowohl von persönlichen Merkmalen des Besuchers als auch von 
der Größe eines zentralen Ortes sowie der städtebaulichen Integration der 
Magnetpunkte im Innenstadtgefüge ab347. 
Aus Sicht der Unterstadt ist die Mikrostandortlage des Centers in einem höhe-
ren Maße als städtebaulich integriert anzusehen als aus Perspektive der Ober-
stadt. Während vom Eingang der Mall die Distanz bis zum Modekaufhaus C & A 
ca. 300 m beträgt, müssen Passanten bis zum Karstadt-Haus ca. 550 m zurück-
legen. Darüber hinaus ist das Funktionsband zwischen Bahnhofstraßenentrée 
und Center durch das Sieg-Carré optisch erheblich aufgewertet worden. Archi-
tektonisch weniger attraktiv gestaltet ist die Wegeführung von der Unter- zur 
Oberstadt aufgrund fehlenden Einzelhandelsbesatzes sowie der Parkplatznut-
zung im Bereich der Siegplatte. Darüber hinaus werden Passantenläufe bereits 
am Kölner Tor, der Schnittstelle zwischen Unter- und Oberstadt, durch die 
Funktionsbarriere „B 62“, die sich mitunter als psychologische Trennung aus-
wirkt, massiv unterbrochen. 
Eine außerordentlich ausgeprägte Introversion des Centers ist aufgrund des in 
Richtung des Einkaufsbandes der Bahnhofstraße führenden Hauptausganges 
nicht zu attestieren. Wie bereits dargestellt, ist jedoch zu vermuten, dass hier 
ein nicht quantifizierbarer Anteil von Pkw-Besuchern das Center nach Versor-
gungstätigkeit – ohne mit Geschäften in Konkurrenzlagen zu koppeln – wieder 
verlässt. 
Im Zuge der Ansiedlungsüberlegungen348 des Centers wurden – analog zum in 
Großbritannien praktizierten „sequential approach“349 – zwei Alternativstandorte 

                                            
347  MONHEIM 1980, S. 252. 
348  Das Projekt wurde ca. 3 ½ Jahre vor seiner Fertigstellung erstmals den politischen Gremien 

und später der Öffentlichkeit vorgestellt. Vorangegangen waren seit 1994 durch die IHK initi-
ierte Verhandlungen im kleinen Kreis, bestehend aus Vertretern der ECE und den Leitungen 
der Wirtschaftsförderung und der Bauverwaltung der Stadt Siegen; Experteninterview mit 
HANS-WILHELM FUCHS, IHK Siegen, vom 29.08.2006; vgl. SIEGENER ZEITUNG vom 
27.04.1995; WESTFÄLISCHE RUNDSCHAU vom 11.03.1997. 
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auf Verwendbarkeit geprüft, die allerdings aus Bauherrensicht als nicht geeignet 
bewertet wurden. Die Siegplatte als erstes Projektareal wäre unter städtebauli-
chen Gesichtspunkten als im höchsten Maße integrierte Lage zu betrachten, 
war jedoch für das Vorhaben zu klein dimensioniert350. Das zweite, in der Fried-
richstraße gelegene Areal schied aufgrund komplexer Eigentümerstrukturen, 
die einen hohen Aufwand im Rahmen eines Grundstücksarrondierungsprozes-
ses bedeutet hätten, ebenfalls aus. Der heutige Standort der City-Galerie wurde 
von der ECE unter mikrostandörtlichen Qualitätsaspekten favorisiert, in die Ver-
handlungen mit der Stadt getragen351 und letztlich realisiert. 
In Zuge der Beurteilung städtebaulicher Integration ist weiterhin dem Maßstäb-
lichkeitsanspruch Bedeutung beizumessen, der bereits im Rahmen der Pla-
nungsphase eines Shopping-Centers postuliert, ein vernünftiges Verhältnis zwi-
schen neu zu errichtenden und bestehenden Flächen herzustellen352. Dabei 
liegt nach bisherigem Kenntnisstand die kritische Größenordnung bei einem 
Anteil der Center-Verkaufsfläche von etwa 20 % bezogen auf die gesamte 
innerstädtische Verkaufsfläche353. Mit der Mall wurden ca. 22.500 m² zusätzli-
che einzelhandelsrelevante VKF in die ca. 62.000 m² VKF umfassende Siege-
ner Innenstadt implantiert354, was einem Neuflächenanteil von ca. 35 % ent-
spricht. Aus diesem Grunde war die Dimensionierung der Mall in der baurechtli-
chen Genehmigungsphase regelmäßig Gegenstand von gutachterlichen „Aus-
einandersetzungen“355. 

                                                                                                                                
349  Vgl. hierzu POTZ 2004, S. 59. 
350  Experteninterview mit HANS-WILHELM FUCHS, IHK Siegen, vom 29.08.2006. 
351  Experteninterview mit HANS-WILHELM FUCHS, IHK Siegen, vom 29.08.2006. 
352  Diesem Ansatz liegt das Postulat zugrunde, zwischen einem Shopping-Center und traditio-

nellen Einzelhandelsbereichen funktionale Synergien herzustellen. Dies erfordere die Her-
stellung komplementärer Strukturen und nicht die Duplikation bestehender Strukturen; vgl. 
MASSKS 1999, S. 45. Vgl. auch REGIERUNGSPRÄSIDIUM TÜBINGEN 2004, S. 24. Danach sah 
das Regierungspräsidium Tübingen die raumordnerische Verträglichkeit des Einkaufszent-
rums „Hauptbahnhof Promenaden Ulm“ mit einer VKF von ca. 26.000 m² als nicht gegeben 
an und entschied, dass das Vorhaben wesentlich kleiner dimensioniert werden müsse. Bei 
einer vorhandenen VKF von 101.000 m² in der Innenstadt hätte das Center einen Zuwachs 
von ca. 26 % impliziert.  

353  Vgl. MASSKS 1999, S. 10 und 43; vgl. auch BAUM 2002, S. 7. Demnach fällt bspw. dieses 
Verhältnis in Berlin-Spandau im Zuge der Etablierung der „Spandau Arcaden“ wesentlich 
„härter“ für die bestehenden Innenstadtbetriebe aus. Die „Spandau Arcaden“ messen ca. 
31.000 m² VKF, die Altstadt in Spandau ca. 34.500 m² VKF. Ähnlich verhält es sich in Bay-
reuth, wo in der ca. 54.000 m² VKF umfassenden Innenstadt das Rotmain-Center mit ca. 
20.000 m² VKF etabliert wurde. Auch in anderen Städten kommt es nicht selten vor, dass ein 
neues Center die bestehende Verkaufsfläche um ca. 30 % erweitert. 

354  STADT SIEGEN 1996B, Anlage 5. 
355  Im Zuge der öffentlichen Auslegung der durch die City-Galerie bedingten Bebauungsplanän-

derung haben verschiedene Akteure Anregungen und Bedenken zu diesem Projekt mitge-
teilt; vgl. STADT SIEGEN 1996B. 
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Hierbei wurde unter dem Aspekt zu erwartender Kannibalisierungseffekte mit 
bestehenden Betrieben im Stadt- und Innenstadtgebiet kritisch angemerkt, dass 
allenfalls ein Center mit ca. 17.000 m² VKF als verträglich anzusehen sei. Dem 
wurde entgegengehalten, dass die Stadt Siegen mit ca. 1,8 m²/Einwohner im 
Vergleich zu ähnlichen Städten in solitärer Lage über eine unterdurchschnittli-
che Pro-Kopf-Flächenausstattung verfüge. Als Vergleichsmaßstab wurde die 
Stadt Koblenz herangezogen, die eine Pro-Kopf-Flächenausstattung von ca. 
2,1 m²/Einwohner aufweist356. Ausschlaggebendes Argument für die letztendli-
che Verkaufsflächendimensionierung des Centers war jedoch die damit erwar-
tete Vergrößerung des Kundeneinzugsgebietes, die bedingen würde, dass sich 
die Soll-Umsätze des Centers vorwiegend aus bisher noch nicht erschlossenen 
Konsumentenkreisen und somit nicht aus der Einzelhandelssubstanz der In-
nenstadt generierten. Darüber hinaus wurde seitens der damaligen Stadtspitze 
nicht erwartet, dass traditionelle Einkaufsbereiche, insbesondere die Oberstadt, 
durch das Center geschwächt würden357. 

6.3 Wahrnehmung der Einkaufsattraktivität 

Shopping-Center-Ansiedlungen stehen im Allgemeinen in engem Zusammen-
hang mit stadtpolitisch motivierten Aufwertungs- und Revitalisierungsabsichten 
für von nachlassender Anziehungskraft gekennzeichnete innerstädtische Ge-
schäftsbereiche358. Über Theorievorstellungen hinaus ist von Interesse, ob die 
Center-Etablierung in Siegen aus Akteurssicht, insbesondere von Innenstadtbe-
suchern, aber auch aus Sicht von in traditionellen Lagen ansässigen Einzelhan-
delsunternehmen, zur Steigerung der Einkaufsattraktivität beigetragen hat. 
Gemäß der Ergebnisse der Passantenbefragung sehen dies ca. 59 % aller 
befragten Passanten, wobei mit steigendem Lebensalter der Anteil der Befrag-
ten, die diese Einschätzung nicht teilen, kontinuierlich zunimmt (Abb. 68). Ins-
besondere im Hinblick auf die Gruppe der 14- bis 20-Jährigen ist zu vermuten, 
dass aufgrund des geringen Alters Vergleichsmöglichkeiten mit der vorher 
gegebenen Einkaufsattraktivität fehlen. 

                                            
356  STADT SIEGEN 1996A, Anlage 7. 
357  So wird der damalige Stadtdirektor ULRICH MOCK in der SIEGENER ZEITUNG vom 19.02.1997 

zitiert. 
358  GIESE 2003, S. 4. 
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Abb. 68: Bewertung innerstädtischer Einkaufsattraktivität nach Center-Ansiedlung 
 

Dagegen sehen befragte Einzelhändler mit einem Anteil von ca. 36 % in gerin-
gerem Maße – vermutlich als Ergebnis eigener Betroffenheit – eine erhöhte 
Einkaufsattraktivität durch das Shopping-Center induziert. 
Des Weiteren ist die Einkaufsattraktivität durch Ausprägungen verschiedener 
Erfolgsmerkmale gesteuert, die sich unter die drei Teilbereiche Convenience, 
Erlebnis und Versorgung subsumieren lassen (Abb. 69)359. Durch die standort-
bereichsbezogene Bewertung dieser Erfolgsfaktoren anhand des Schulnoten-
systems soll analysiert werden, inwieweit sich die drei Einkaufslagen Center, 
Unter- und Oberstadt in der Besucherperzeption unterscheiden. Dabei hängen 
die Bewertungen sowohl von Emotionen als auch von Kognitionen ab und resul-
tieren in Annäherungs- oder Meidungsverhalten. 

                                            
359  MÜLLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHÖVER 2003, S. 12. 
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Abb. 69: Ausgesuchte Beurteilungskriterien innerstädtischer Einkaufsbereiche 
Quelle: EIGENE DARSTELLUNG 2006. 
 

Beste Beurteilungen erreicht das Center in Bezug auf die Angebotsvielfalt der 
Geschäfte sowohl aus Besucher- als auch aus Händlersicht (ca. 2,3 bzw. ca. 
2,6) (Abb. 70). Dabei wurde in den Interviews oft positiv herausgestellt, dass 
sich die Angebotspalette „unter einem Dach“ befindet und mittels kurzer Wege 
gut sowie unabhängig von Witterungseinflüssen erreichbar ist360. Allerdings 
empfinden insbesondere ältere, im Oberstadtbereich befragte Personen die 
durch Unternehmensaufgaben bedingte Angebotserosion in diesem Einkaufs-
bereich als negativ361. In Bezug auf das Preisniveau der Geschäfte sind keine 
signifikanten Abweichungen erkennbar, die Benotungen bewegen sich in der 
Bandbreite von ca. 2,7 bis ca. 3,0. 
Dagegen differieren die Wahrnehmungsmuster bezüglich der Pkw-Erreichbar-
keitsverhältnisse einzelner Standortbereiche erheblich. Ein diesbezüglich hoher 
Zufriedenheitsgrad liegt im Interesse des innerstädtischen Einzelhandels; bun-
desweite Studien belegen, dass Ausgabebeträge von Pkw-Kunden durch-
schnittlich signifikant höher sind als die der übrigen Kunden362. Umfragen aus 
der Zeit vor der Center-Ansiedlung belegen, dass verkehrsrelevante Themen 
innerhalb der Siegener Innenstadt Problemfelder darstellten. So gaben in einer 

                                            
360  Die Konzentration eines breiten Warenangebotes unterstützt in der Regel den Erlebniskauf, 

vgl. KULKE 2005, S. 17. 
361  Diese oder ähnliche Äußerungen wurden in ca. 70 % aller Fälle bei der Beantwortung der 

offenen Frage „Was hat sich Ihrer Meinung nach seit Ansiedlung der City-Galerie in der Sie-
gener Innenstadt verschlechtert?“ genannt.  

362  Vgl. BAG 2005B, S. 4. Danach wurde im Rahmen der BAG-Untersuchung Kundenverkehr im 
Jahre 2004 festgestellt, dass Einkäufe ab 100,– € bei Pkw-Kunden prozentual deutlich häu-
figer vorkamen als bei den Übrigen. Während ca. 14 % der ÖPNV-Nutzer angaben, mehr als 
100,– € ausgegeben zu haben, waren es bei Pkw-Kunden ca. 23 %. Die Pkw-Nutzer stellen 
ca. 45 % der Gesamtkundschaft dar; auf sie entfallen ca. 58 % des Umsatzes. 
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im Jahre 1997 durchgeführten Haushaltsbefragung ca. 37 % aller Befragten 
„schlechte Parkmöglichkeiten“ und 29 % „Verkehrsprobleme“ als Gründe gegen 
einen Einkauf in der Siegener Innenstadt an363. 
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Abb. 70: Erfolgsfaktorenbewertung aus Besucher- und Händlersicht 
 

Ferner beurteilten im Zusammenhang mit einer 1997 durchgeführten Passan-
tenbefragung ca. 91 % die Verkehrssituation sowie ca. 75 % die Parkplatzsitua-
tion als „mäßig/schlecht“364. Zusätzlich dazu erhielt im Rahmen einer 1997 
gestellten „Bürgermeisterfrage“365 der Aufgabenkreis „Verkehrsprobleme lösen“ 
mit ca. 37 % die meisten Nennungen, der Themenkreis „Parkplatzsituation ver-

                                            
363  ECON 1998, S. 80. Die Grundgesamtheit der Haushaltsbefragung betrug N = 638. Bei den 

Antworten waren Mehrfachnennungen möglich. 
364  ECON 1998, S. 81. Passantenbefragung im Jahre 1997 in der Siegener Innenstadt. Die 

Grundgesamtheit betrug N = 264. Mehrfachnennungen waren möglich. 
365  In der „Bürgermeisterfrage“ werden Passanten zu den aus ihrer Sicht dringlichsten Aufga-

benfeldern der Kommunalpolitik befragt. 
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bessern“ mit ca. 15 % die dritthäufigsten Nennungen366. Vor diesem Hinter-
grund wurde anhand der Passanteninterviews die heutige Bewertung äußerer 
Erreichbarkeitsverhältnisse ermittelt, die allerdings weniger als objektiver Mess-
wert, sondern vielmehr als Merkmal subjektiver Wahrnehmung des Befragten 
fungiert367. Dabei ist festzustellen, dass die Pkw-Erreichbarkeit der City-Galerie 
von ca. 42,1 % der befragten Pkw-Kunden mit „sehr gut“ und von ca. 37,1 % mit 
„gut“ bewertet wird, während Unter- und Oberstadt wesentlich schlechtere 
Werte erreichen (Abb. 71). Die in der Tendenz gleiche Wahrnehmung doku-
mentieren die Ergebnisse der Einzelhändlerbefragung. Somit ist zumindest für 
das Center mit seiner kapazitätsstarken Parkierungsanlage festzuhalten, dass 
die massiven Problemstellungen im Verkehrsbereich abgemildert werden konn-
ten. 
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Abb. 71: Bewertung Pkw-Erreichbarkeit durch Pkw-Kunden 
 

Des Weiteren stellen städtebauliche Erscheinungsbilder durch ansprechende 
Gebäudearchitektur sowie abwechslungsreiche Gestaltung von öffentlichen 
Plätzen wichtige Erfolgsfaktoren der Einzelhandelsentwicklung dar368. Dabei 
steht Handelsarchitektur nicht nur für das schlichte Bereitstellen von Verkaufs-
raum, sie prägt vielmehr das Stadtbild und wirkt als Instrument zur Markenbil-
dung des Handels und somit mittelbar als Verkaufsargument. Daher wird die 

                                            
366  ECON 1998, S. 84. Die Grundgesamtheit der Haushaltsbefragung betrug N = 668. Mehrfach-

nennungen waren möglich. 
367  MONHEIM 1999, S. 113. 
368  BAG 2005C, S. 7. 
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Individualisierung und Qualifizierung der Handelsfunktion durch Architektur 
teilweise als angewandte Standortpolitik bezeichnet369, wobei die jeweiligen 
Wahrnehmungen innerhalb der Bevölkerungsstruktur differieren370 und in unter-
schiedlicher Art und Weise Akzeptanz schaffen371. In diesem Zusammenhang 
wird zu Recht darauf hingewiesen, dass immer weniger lokale Bauherren, son-
dern im verstärkten Maße überregional agierende „Developer“ bauliche Ent-
wicklungen und somit Stadtbilder prägen372. Die dadurch bedingte Uniformität 
erhöht zwar den Wiedererkennungswert von Handelseinrichtungen, fördert 
jedoch nicht lokale Identität. 
Die städtebaulichen Gestaltungsmöglichkeiten in Siegen sind im Wesentlichen 
durch mitunter schwierige topographische Gegebenheiten bestimmt, die Stadt-
entwicklungspolitik und Architektur vor große Herausforderungen stellen. Dar-
über hinaus nahmen Zerstörungen der Siegener Innenstadt im Zweiten Welt-
krieg erheblichen Einfluss auf die heutige städtebauliche Struktur, die weitge-
hend durch Funktionsbauten der 60er- und 70er-Jahre geprägt ist. Davon unter-
scheidet sich die City-Galerie als modernes Bauwerk deutlich373. Dennoch fun-
giert das Center in der Wahrnehmung der Innenstadtbesucher mit einer Durch-
schnittsbenotung von ca. 3,2 nicht als erste „städtebauliche Adresse“. Diese 
Funktion übernimmt vielmehr die Oberstadt mit einer Benotung von ca. 2,9 mit 
ihren kleinteilig strukturierten Grundstücksparzellen, auf denen vereinzelt an-
sprechende Vorkriegsbauten zu finden sind, die ein historisches Flair bieten. 
Allerdings erscheint Innenstadtbesuchern der Altersgruppe 14 bis 20 Jahre die 
Gestaltung des Centers signifikant attraktiver als Personen ab 40 Jahren, die 
sich durch das optische Erscheinungsbild des traditionellen Einkaufsbereichs 
mehr angesprochen fühlen. 
Darüber hinaus ist unter erlebnisrelevanten Gesichtspunkten das Angebot an 
gastronomischen Einrichtungen und Verweilmöglichkeiten ein wichtiger Bau-
stein der Einkaufsattraktivität. Dabei definiert sich der „weiche“ Begriff Aufent-
haltsqualität nicht nur über den Prozess des Produktkaufens, sondern auch 
über die Möglichkeit, dabei Freizeit zu verbringen374. Die kundenseitigen An-
sprüche hieran steigen – letztlich aufgrund von Vergleichsmöglichkeiten in 
anderen Städten – und erfordern ästhetisch anspruchsvolle Aufenthaltsräume 
                                            
369  BAG 2005A, S. 6. 
370  BECKER 2002, S. 723. 
371  GIESE 2003, S. 16. 
372  LÖTSCHER/SCHMITZ 2001, S. 334. 
373  Gemäß der Aussage des damaligen Stadtdirektors von Siegen, ULRICH MOCK, wurde das 

Center im Vorfeld seiner Ansiedlung als architektonische Chance begriffen, um das gesamte 
Bahnhofsumfeld aufzuwerten; vgl. WESTFALENPOST vom 28.11.1996. 
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mit großer Nutzungsvielfalt375. In diesem Punkt befriedigen Center und Ober-
stadt altersgruppenübergreifend gleichermaßen die Anforderungen der Innen-
stadtbesucher376. Dies hängt einerseits damit zusammen, dass innerhalb des 
Nutzungsmixes der Mall zahlreiche Gastronomiebetriebe vorhanden sind. Zum 
anderen hat sich im Zuge des Strukturwandels in der Oberstadt ein ebenfalls 
attraktives Angebot an gastronomischen Einrichtungen etabliert. Ergebnisse 
aus anderen Untersuchungen zeigen, dass sich diesbezüglich keine Verallge-
meinerungen ableiten lassen. Beispielsweise wurde das Anfang der 90er-Jahre 
noch recht positiv beurteilte Gastronomie- und Freizeitprofil des „Saale Parks“ 
bei Leipzig bereits 1995 deutlich kritischer gesehen377. In einem anderen Fall 
bewerten die Besucher der „Spandau Arcaden“ in Berlin dort etablierte Verweil-
angebote wesentlich besser als die in den traditionellen Bereichen der Altstadt 
gelegenen378. 
Für Aufenthaltsqualitäten mitbestimmend sind des Weiteren die Aspekte Sicher-
heit und Sauberkeit, insbesondere vor dem Hintergrund, dass die Kriminalitäts-
belastung vieler Städte und die Kriminalitätsfurcht innerhalb der Bevölkerung in 
den letzten Jahren gewachsen sind379. Letztlich aufgrund leistungsfähigen 
Facility- und Center-Managements, das eine regelmäßige Reinigung der Mall 
sicherstellt, und eines stets präsenten Sicherheitsdienstes erhält die City-
Galerie bzgl. dieses Punktes insbesondere von weiblichen Befragten beste 
Bewertungen. 
 

                                                                                                                                
374 Vgl. WALZEL 2004, S. 31. 
375  MÜLLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHÖVER 2003, S. 8. 
376  Insbesondere bei Personen über 65 Jahre scheint dieser Aspekt keine große Rolle zu spie-

len. Dies leitet sich aus einem vergleichsweise hohen Anteil von „Keine-Angabe-Nennungen“ 
ab (ca. 35 %). 

377  JÜRGENS 2000, S. 7. 
378  BAUM 2002, S. 7. 
379  Hierunter lassen sich auch sozial unerwünschte Verhaltensweisen und aggressives Betteln, 

Drogenszene, Vandalismus, Verunreinigungen und Verwahrlosung von Straßen und Plätzen 
subsumieren; vgl. BAG 2005C, S. 7. 



7 Handlungsempfehlungen für die Praxis 142 

 

7 Handlungsempfehlungen für die Praxis  

Trotz vielfach heterogener Innenstadtstrukturen erscheint es zweckmäßig, 
Rahmenempfehlungen in Bezug auf Shopping-Center-Ansiedlungen und die 
damit verbundenen Problem- und Fragestellungen zu formulieren. Wie das 
Fallbeispiel in Siegen zeigt, wird hierbei eine Vielzahl von stadtentwicklungspoli-
tisch bedeutsamen Aspekten berührt. Auf dieser Basis lassen sich qualitative 
Leitlinien erarbeiten, die darauf abzielen, eine Center-Ansiedlung im Gesamtzu-
sammenhang mit funktionsräumlichen Implikationen zu bewerten. So können 
zum einen unerwünschte Effekte – beispielsweise Erosionsprozesse in traditio-
nellen Lagen – von vornherein abgeschätzt und gesteuert werden. Zum ande-
ren sollen die sich aus einer Center-Implementierung ergebenden Chancen für 
die Innenstadtentwicklung besser prognostiziert und genutzt werden. 

7.1 Definition einzelhandelsstruktureller Ziele 

Der vernünftige und verantwortungsvolle Umgang mit einzelhandelsrelevanten 
Fragestellungen bedarf zweckmäßiger wie leistungsfähiger Organisationsstruk-
turen innerhalb der Kommune. Im Rahmen einer leistungsfähigen „Wirtschafts-
förderung Innenstadt“ sollte daher beispielsweise institutionalisiertes Stadtmar-
keting oder eine fachkundig besetzte Stabsstelle in der Stadtverwaltung einge-
richtet werden, die das Kompetenzzentrum für den Themenbereich „Einzelhan-
dels- und Innenstadtentwicklung“ darstellt. Mit dem Ziel, wichtige Verantwor-
tungsträger aus unterschiedlichen Akteurskreisen in einzelhandelsrelevante 
Entwicklungsprozesse zu integrieren, ist es weiterhin zweckmäßig, einen regel-
mäßig tagenden Konsultationskreis einzurichten, in dem vergangene, aktuelle 
und zukünftige Themen der Handelsentwicklung, wie beispielsweise Ansied-
lungsbegehren, zielgerichtet rückgekoppelt werden. Um leistungsfähige Koope-
rations- und Kommunikationsstrukturen im städtischen System zu implementie-
ren, sollte die personelle Besetzung eines solchen Gremiums Vertreter folgen-
der Akteursgruppen umfassen: 
 

• Stadtverwaltung (beispielsweise Stadtmarketing, Wirtschaftsförderung, 
Planungsebene), 

• Einzelhandel (beispielsweise Werbegemeinschaft), 
• Verbände und Kammern (Einzelhandelsverband, IHK), 
• Politik (beispielsweise Stadtratsfraktionen) sowie 
• Immobilienwirtschaft (Haus- und Grundstückseigentümer, Makler). 
 

Als Grundlage für strategische Entscheidungen sollte ein reichhaltiger Informa-
tionspool sowohl in Bezug auf allgemeine Trends und Entwicklungsmuster im 
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Einzelhandel und in der Immobilienwirtschaft als auch über die lokale Situation 
verfügbar sein. Die operative Datenerhebung kann aus eigenen Personalres-
sourcen oder mithilfe externer Beratungsunternehmen geleistet werden. Die 
zweite Variante bietet die Vorteile methodisch und inhaltlich fachgerechter 
Durchführung sowie der Entlastung interner Personalressourcen. Dabei ist es 
vor dem Hintergrund dynamischer Veränderungsprozesse im Einzelhandel 
empfehlenswert, das Monitoring regelmäßig durchzuführen, um Trends und 
Entwicklungen analysieren und möglicherweise darauf basierend prognostizie-
ren zu können. 
Der Datenpool sollte u. a. folgende Informationen beinhalten: 
 

• Sozioökonomische und demographische Rahmendaten 
° Bevölkerungsentwicklung, -prognose im Markt- und Einzugsgebiet 
° Kaufkraftpotenzialentwicklung im Markt- und Einzugsgebiet 

• Einzelhandelsdaten 
° Einzelhandelsbesatz im (Innen-)Stadtgebiet nach Branchen, Betriebsgrö-

ßen und Betreiberstrukturen 
° Parzellengenaue Nutzungsstrukturen im Innenstadtbereich mit Leer-

standsquote 
° Kaufkraftflussrechnungen (Kaufkraftbindung der (Innen-)Stadt, Kaufkraft-

ab- und -zuflüsse) 
° Einzelhandelsrelevante Konkurrenzplanungen im Einzugsgebiet 

• Immobilienwirtschaft 
° Einkaufslagendifferenzierung anhand wesentlicher Strukturmerkmale 

(beispielsweise Passantenfrequenzen) 
° Mietniveaus und Bodenrichtwerte nach Einkaufslagen 

 

Darüber hinaus ist es zweckmäßig, regelmäßige Einzelhändler- und Passanten-
befragungen durchzuführen. Im Zuge von Einzelhändlerbefragungen gelingt es, 
u. a. Informationen über die wirtschaftliche Situation, Zukunftsperspektiven, 
Verlagerungs- oder Unternehmensaufgabeabsichten bestehender Betriebe zu 
sammeln. Die Passantenbefragung dient u. a. dazu, Kundenzufriedenheit, Her-
kunftsbereiche oder Bedarfsunterdeckungen zu ermitteln. 
Auf Basis des detaillierten Informationspools über die Genese bestehender Ein-
zelhandelssubstanz lassen sich Leitlinien für dessen künftige Entwicklung defi-
nieren. Hierbei bietet es sich zwingend an, externe Einzelhandelsgutachten als 
Grundlage heranzuziehen, in denen entsprechende Chancen und Risiken aus 
neutraler Expertensicht formuliert werden. 
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Unter Verbindlichkeits- und Kontinuitätsaspekten ist es weiterhin sinnvoll, aus 
der Datenanalyse abgeleitete Handlungsstränge der Einzelhandelsentwicklung 
in politischen Gremien durch verbindlichen Beschluss zu verankern. 

7.2 Ansiedlung von Großprojekten 

Die Grundsatzentscheidung, ob ein einzelhandelsrelevantes Großprojekt im 
Innenstadtraum zuzulassen ist oder nicht, sollte aus stadtentwicklungspoliti-
schen Zielkonzeptionen eindeutig ableitbar sein. Aufgrund der Vielzahl von 
akteursbezogenen Interessen und Sichtweisen ist es ratsam, den Konsultati-
onskreis als beratendes Gremium in alle Prozessphasen des politischen Ent-
scheidungsprozesses und der späteren Center-Planung und -Realisierung zu 
integrieren. Dies stellt sicher, dass das Ansiedlungsvorhaben abgestimmt ist 
und breite Akzeptanz findet. Des Weiteren bietet sich innerhalb dieses Verfah-
rens die Chance, klare Zielvorstellungen in Bezug auf  
 

• Nutzungskonzept und Flächendimensionierung sowie 
• städtebauliche und architektonische Integration 
 

des Shopping-Centers zu definieren. 
Unter den Aspekten der Dauerhaftigkeit und Vertrauensbildung kommt der 
Auswahl des jeweiligen Projektpartners enorme Bedeutung zu. Dabei ist es 
zunächst nicht relevant, von wem die Initiative der avisierten Center-Ansiedlung 
ausgeht. Im Sinne einer Win-Win-Situation muss es Ziel sein, städtische Ziel-
vorstellungen mit unternehmerischen Ansprüchen eines Projektentwicklers in 
einen schonenden Ausgleich zu bringen. Im Zuge der Auswahl des Projektpart-
ners bietet es sich an, mögliche Kandidaten anhand individueller Prüfmaßstäbe 
zu bewerten. Als solche kommen u. a. in Betracht: 
 

• Verfügt das Unternehmen über einen Kompetenz- und Erfahrungshorizont, 
der sicherstellt, dass formulierte Zielvorstellungen an das Projekt verwirklicht 
werden? 

• Welche Eindrücke liefern Referenzprojekte und wie verlief die Zusammen-
arbeit mit der jeweiligen Kommune? 

• Wer sind weitere Kooperationspartner des Unternehmens? 
• Ist der Projektentwickler später auch gleichzeitig Betreiber des Centers? 
 

Die Prüfung dieser Punkte und der späteren Gesamtkonzeption setzt voraus, 
dass die kommunalen Findungs- und Entscheidungsträger und die Mitglieder 
des Konsultationskreises bei relevanten Sachthemen auf gleichem Niveau mit 
dem Projektentwickler diskutieren können. Hierzu bedarf es einer entsprechen-
den Professionalisierung der Akteure, ggf. durch externe Beratungsleistungen. 
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7.2.1 Nutzungskonzept und Flächendimensionierung 
Wesentliches mit der Verkaufsflächenerweiterung durch Großprojekte verbun-
denes Ziel ist es, die Einkaufsattraktivität der Gesamtinnenstadt durch zweck-
mäßige Ergänzung des bestehenden Branchenmixes zu sichern bzw. zu stei-
gern. Im Sinne der Erhaltung der Funktionsfähigkeit von traditionellen Einkaufs-
bereichen ist es daher nicht sinnvoll, bereits existierende Funktions- und Ange-
botscluster zu duplizieren. Auch in Bezug auf die Verkaufsflächendimensionie-
rung des Centers sollte die Maßstäblichkeit zu bestehenden Strukturen bewahrt 
werden. 
Da die Prüfung derartiger Effekte im Sinne einer Verträglichkeit zwischen Cen-
ter und persistenten Strukturen von Fall zu Fall unterschiedlich ist und hoher 
Fachkompetenz bedarf, sollte anhand einer extern erstellten Auswirkungsana-
lyse in verschiedenen Szenarien beurteilt werden, welche konkreten Implikatio-
nen die Realisierung des Vorhabens auf bestehende Versorgungsstrukturen 
hat. Dabei sollte das Gutachten nicht als taktische Waffe bzw. als Absiche-
rungsinstrument politischer Entscheidungen oder des Investors fungieren, son-
dern als neutrale Beurteilung der Situation und daraus resultierender Chancen 
und Risiken. Aus diesem Grund sollten derartige Analysen neben einer Darstel-
lung soziodemographischer Entwicklungstendenzen methodisch fundierte Ant-
worten auf folgende Kernfragestellungen beinhalten: 
 

• Zu welchen Anteilen generiert sich der Soll-Umsatz des Planobjektes aus 
dem (Innen-)Stadtgebiet und dem Einzugsgebiet? Im welchem Ausmaß und 
in welchen Sortimentsgruppen sind Umsatzumverteilungen innerhalb der In-
nenstadt zu erwarten? Welche Einkaufsbereiche werden voraussichtlich in 
welchem Ausmaß davon betroffen sein? 

• Wird durch das Shopping-Center eine branchenmäßige Ergänzung oder 
eine Konkurrenz zum bestehenden Angebot abgebildet? 

• Ist durch das Center eine Vergrößerung des bestehenden Einzugsgebietes 
zu erwarten? Können durch das Center Kaufkraftabflüsse aus dem (Innen-) 
Stadtgebiet reduziert werden? 

• Wie entwickelt sich die interkommunale Konkurrenzsituation und welche 
Effekte ergeben sich daraus auf innenstadtrelevante Kaufkraftabflüsse bzw. 
-zuflüsse? 

• Welche Empfehlungen können aus Sicht einer zukunftsfähigen Innenstadt-
entwicklung für die Dimensionierung und die Branchenstruktur des Planob-
jektes ausgesprochen werden? 

• Welche Handlungsempfehlungen sind für bestehende Einkaufsbereiche im 
Fall der Vorhabensrealisierung auszusprechen? 
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7.2.2 Städtebauliche und architektonische Integration 
Darüber hinaus liegt es im Interesse des Gesamtstandortes Innenstadt, dass 
ein Shopping-Center funktional und gestalterisch in das bestehende Gefüge 
integriert wird. Hierbei sind solche Fälle als günstig einzustufen, bei denen die 
Mall unmittelbar im Innenstadtkern liegt oder unmittelbarer Anschluss an einen 
vorhandenen kompakten Hauptgeschäftsbereich gegeben ist. Daher sollten im 
Zuge der Bewertung einer Shopping-Center-Ansiedlung – sofern vorhanden – 
mehrere Planareale in Bezug auf städtebauliche und funktionale Integration 
geprüft werden. 
Hier sind unter Berücksichtigung der baustrukturellen Gestaltung des Centers 
folgende Bewertungskriterien relevant, deren Ausprägungen ebenfalls durch 
fachkundige Experten analysiert werden sollten, die vorzugsweise in Fragen 
des privaten und öffentlichen Baurechts Kompetenz aufweisen. 
 

• Erlauben die Wege zwischen Center und Einkaufsbereich unter dem Aspekt 
der Distanzempfindlichkeit fußläufige Austauschbeziehungen zwischen den 
Agglomerationen oder übernimmt jeder Bereich Solitärfunktion? 

• Stellen Art und Qualität der Nutzungen im Bereich zwischen dem Center 
und den traditionellen Einkaufsbereichen eine Funktionsbarriere dar oder  
existiert ein einheitliches Funktionsband? 

• Zeichnet sich das Center durch eine offene Bauweise aus, in der durch An-
zahl und Lage der Mall-Entrées vorhandene Wegebeziehungen zu traditio-
nellen Einkaufsbereichen aufgegriffen werden oder hat es einen introvertier-
ten Charakter mit geringer Außenwirkung? 

• Verfügt die centereigene Parkierungsanlage über außen liegende Ein- und 
Ausgänge oder führt die Wegeführung ausschließlich durch die Mall? 

• Bindet sich das Center unter architektonischen Gesichtspunkten in den loka-
len Kontext ein oder fällt es als Fremdkörper auf? 

• Welche Detailthemen sollten in Verhandlungen mit dem Projektentwickler 
unbedingt berücksichtigt und ggf. vertraglich fixiert werden? 

7.3 Bestandspflege in traditionellen Einzelhandelsbereichen 

Da eine Center-Ansiedlung aufgrund ihrer starken Wettbewerbsposition nie 
ohne Folgen für die Leistungsfähigkeit des bestehenden Einzelhandels bleiben 
wird, ist es ratsam, den Veränderungsprozess mit geeigneten Maßnahmen zu 
begleiten. Auf diesem Wege richten sich Empfehlungen an folgende drei Adres-
satenkreise: 
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• Einzelhandelsunternehmen, 
• Haus- und Grundstückseigentümer sowie 
• Stadtentwicklungspolitik. 
 

Auf der operativen Ebene sollten Einzelhandelsunternehmen anhand der zu 
erwartenden branchenbezogenen Wettbewerbsverschärfungen eigenverant-
wortlich überprüfen, ob bisherige Erfolgsfaktoren wie Zielgruppenansprache 
und Sortimentsgestaltung modernen wie künftig veränderten Ansprüchen noch 
Rechnung tragen. Darüber hinaus werden Investitionen konzeptioneller und 
finanzieller Art notwendig werden, um unternehmerische Ziele beispielsweise 
mit zeitgemäßen Kundenbindungsinstrumenten oder Ladenbaueinrichtungen 
erreichen zu können. Hilfreich erscheint die Teilnahme an regelmäßigen, städ-
teübergreifenden Erfahrungsaustausch-Gruppen, in denen solche Sachverhalte 
unter Betrieben gleicher Branche regelmäßig besprochen werden. 
Auf der kooperativen Ebene ist es zielführend, wenn sich Einzelhandelsunter-
nehmen der traditionellen Lagen untereinander organisieren und im Sinne einer 
Corporate Identity gemeinsame Handlungsstränge aufbauen, um dem Wettbe-
werb mit Alleinstellungsmerkmalen zu begegnen. Hierbei geht es auch um die 
Besinnung auf althergebrachte Stärken des Facheinzelhandels, wie beispiels-
weise Beratungs- und Servicekompetenz und deren Festigung im operativen 
Geschäftsalltag. 
Ähnliches gilt für Haus- und Grundstückseigentümer, die infolge möglicher 
Lageabwertungen durch sinkende Passantenfrequenzen ebenfalls mittelbar 
durch neue Wettbewerbskonstellationen im Innenstadtraum ertragsseitig betrof-
fen sein können. Im Sinne des Erhalts funktionierender Einzelhandelsstrukturen 
sollten Immobilienbesitzer im Rahmen der Veränderungsprozesse bezüglich 
ihrer lagequalität- und marktkonformen Mietvorstellungen sensibilisiert werden. 
Im Rahmen dieser Prozesse kommt der Stadtentwicklungspolitik mit ihren kom-
munikations- und kooperationsorientierten Instrumentarien Stadt- oder City-
Marketing große Bedeutung zu. Neben der Verwaltung und Umsetzung des 
Kreativpotenzials liegt einer der Schwerpunkte darin, den Zusammenhalt und 
ein effizientes Miteinander unter den Akteursgruppen in den traditionellen Ein-
kaufsbereichen organisatorisch und inhaltlich zu fördern. Dies bedeutet im 
Sinne einer Imagebildung des „Marktplatzes Gesamtinnenstadt“ auch, Koopera-
tionsansätze mit dem Betreiber des Shopping-Centers anzustreben. Wie die 
Ausführungen in Siegen zeigen, birgt die Zusammenarbeit mit dem Center-
Management ein enormes Lernpotenzial in Bezug auf die Ausgestaltung einzel-
handelsrelevanter Erfolgsfaktoren. 
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Darüber hinaus ist es Aufgabe der Stadtentwicklungspolitik, in Form eines inte-
grierten Handlungs- und Nutzungskonzeptes für erodierende Einkaufslagen 
prospektiv realistische Auffangszenarien vorzuhalten. 
Im Zuge eines zusammen mit Haus- und Grundstückseigentümern proaktiv 
betriebenen Potenzialflächenmanagements geht es darum, anhand geeigneter 
Bewertungsmethoden verschiedene Nachnutzungsoptionen auf Ladenlokal-
ebene zu prüfen. Da die erneute Etablierung von Einzelhandelsnutzungen 
höchste Priorität innerhalb der Rangfolge der Handlungsalternativen genießt, 
sollten dahingehende Vermarktungsaktivitäten vorrangig Betreiber dieser Bran-
che ansprechen. Mit Blick auf Wertpotenzialsteigerungen einzelner Gebäude 
oder Standortareale ist es darüber hinaus ratsam, ergänzende Projektentwick-
lungsideen durch Grundstücksarrondierungen im traditionellen Innenstadtraum 
umfassend zu prüfen. 

7.4 Erfolgskontrolle und Monitoring 

Im Sinne einer ständigen Überprüfung formulierter Entwicklungsziele sollte ein 
kontinuierliches Monitoring wesentlicher Kenn- und Leistungsdaten des Einzel-
handels weiter betrieben werden. Nur auf diesem Wege lassen sich Erfolge 
oder Misserfolge messen und können Lerneffekte in Bezug auf ähnlich gelager-
te Entscheidungen gewonnen werden. 
Vor dem Hintergrund des Einsatzes öffentlicher Mittel ist es legitim, wenn darü-
ber hinaus Projekte und Maßnahmen des Stadt- oder City-Marketings unter 
Effizienzaspekten kritisch hinterfragt und bedarfsabhängig optimiert werden. 
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8 Zusammenfassung und Rückkopplung 

Die innerstädtische Einzelhandelsentwicklung in Siegen ist in erster Linie von 
qualitativem wie quantitativem Wachstum durch Großprojekte und in zweiter 
Linie durch Bestandspflege traditioneller Funktionsbereiche gekennzeichnet. 
Ausgehend von der These „Handel ist Wandel“ wurde modernen Anforderun-
gen von Einzelhandelsunternehmen an qualitativ hochwertige Flächen in einer 
hochfrequentierten und mit standort- und marktgerechter Nutzungsstruktur ver-
sehenen Umgebung im Ergebnis Rechnung getragen. Während mit der Kon-
zentration von drei einzelhandelsrelevanten Neubauprojekten sukzessive das 
Schwergewicht funktionaler Versorgungsstrukturen im Unterstadtbereich aufge-
baut wurde, erodierte gleichzeitig in hohem Maße die Einzelhandelsfunktion in 
der ehemaligen Haupteinkaufslage Oberstadt. 
Unter stadtentwicklungspolitischen Gesichtspunkten sprechen einige Argumen-
te für diese Strategie, die im Übrigen viele Kommunen im Zuge des Problemlö-
se- und Anpassungsdrucks durch wachsende Städtekonkurrenz anwenden. 
Für die Gesamtentwicklung des innerstädtischen Handels ist es günstiger, 
wenn nicht mehr leistungsfähige Lagen aus dem stadtentwicklungspolitischen 
Fokus herausgenommen werden. Bei zu starkem Festhalten an bestehenden 
Strukturen besteht die Gefahr von Trading-Down-Prozessen, wenn nach und 
nach funktional wichtige „Mosaiksteine“ aus dem Kernbereich herausfallen. 
Darüber hinaus hätte aufgrund immobilienstruktureller Handicap-Faktoren auf 
der Mikrostandortebene, fehlender entwicklungsfähiger Grundstücksflächen und 
topographischer Barrieren auch intensivste Bestandspflege der Handelssub-
stanz in den traditionellen Handelslagen nicht ausgereicht, um dauerhaft im 
intra- und interkommunalen Wettbewerb bestehen zu können.  
Daher ist ein zunächst naheliegender monokausaler Zusammenhang zwischen 
Erosionsprozessen und Center-Ansiedlung nicht zutreffend. Vielmehr wurden 
die Implikationen struktureller Defizite durch die intensivierte Wettbewerbssitua-
tion beschleunigt. Allerdings deuten die in den Medien wiedergegebenen Äuße-
rungen der damaligen Stadtspitze darauf hin, dass die negativen Entwicklungen 
innerhalb der traditionellen Einzelhandelsbereiche vonseiten der Stadtpolitik in 
ihren Dimensionen nicht umfassend eingeschätzt wurden. Ebenfalls anders als 
vermutet und propagiert trat der Effekt „Konkurrenz belebt das Geschäft – 
Investitionen fördern Investitionen“ in den Folgejahren bei klein- und mittelstän-
dischen Unternehmen nur bedingt ein. 
Hinzu kommt, dass es sich Städte heutzutage kaum erlauben dürfen, großvo-
lumige Investitionsanliegen für bestimmte Branchen oder Standorte pauschal 
und langfristig abzublocken, ohne Alternativen anzubieten. Durch die Ansied-
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lung des Centers flossen Investitionen, die bisher noch nie in diesem Umfang in 
der Siegener Innenstadt platziert wurden. Darüber hinaus ist die Mall unter dem 
Aspekt der Signalwirkung auf einem Areal lokalisiert, auf dem die moderne Um-
gestaltung des Stadtraums für jeden sichtbar ist. 
Investitionsbeschränkungen sind eng mit der Frage verbunden, inwieweit es 
unter marktwirtschaftlichen Gesichtspunkten zulässig ist, innerstädtischen Ein-
zelhandelswettbewerb zu regulieren. Dabei ist zu beachten, dass es sich bei 
Innenstädten um mehr handelt als um rein zweckorientierte Einzelhandelsag-
glomerationen. Sie fungieren vielmehr als Identität stiftende urbane Mitte und 
Bühne der städtischen Gesellschaft. Schon aus diesem Grunde ist es notwen-
dig, das funktionale Innenstadtgefüge nicht nur vor der „grünen Wiese“, sondern 
auch vor sich selbst zu schützen. Dabei darf jedoch der planungsrechtliche 
Mantel die wirtschaftliche Dynamik der Einzelhandelsbranche nicht ersticken, 
sondern vielmehr unter vernünftigen stadtentwicklungspolitischen Gesichts-
punkten lenken. Dies darf auch nicht darin münden, Branchen bzw. Standorten 
oder Betrieben absoluten Bestandsschutz zu gewähren. In der Folge ist es 
dann auch Aufgabe städtischer Strukturpolitik, Veränderungsprozesse in ero-
dierenden Lagen mit Kompetenz und geeigneten Projekten vernünftig zu beglei-
ten. Dies passiert in Siegen mithilfe eines vorausschauenden und leistungsfähi-
gen Leerstandsmanagements, das sich in Kooperation mit Haus- und Grund-
stückseigentümern um die funktionale und gestalterische Neuordnung entvitali-
sierter Bereiche kümmert. Allerdings ist diese Aufgabe unter Einzelhandelsge-
sichtspunkten schwierig zu bewältigen, da die unternehmerische Bereitschaft, 
sich in Randlagen mit einer krisengeschüttelten Branche zu etablieren, nicht 
besonders stark ausgeprägt ist. Letztlich erschwert die hohe Betreiberfluktuati-
onsrate in der Oberstadt das Vorhaben, dem Quartier eine dauerhaft stabile 
Struktur zu verleihen. Unter Nachnutzungsaspekten erscheint die Fokussierung 
der Wohn-, Dienstleistungs- und Kulturfunktion zweckmäßig, wobei auch in 
diesen Märkten nachfrageseitig Grenzen gesetzt sind. 
Während die Investition der City-Galerie an sich nicht in Frage gestellt werden 
darf, ist vielmehr die planerische und bauliche Umsetzung im Sinne städtebauli-
cher Integration diskussionswürdig. Aus dem Blickwinkel emotionaler Integrati-
on handelt es sich hierbei um keinen durch Einzelhandelsnutzung vorgeprägten 
Standort. Die Ergebnisse der Arbeit zeigen jedoch, dass es gelungen ist, eine 
sehr hohe Akzeptanz bei heimischen wie auswärtigen Innenstadtbesuchern und 
Kunden zu erreichen. Aufgrund seiner Branchenvollständigkeit und der kom-
pakten Anordnung der Versorgungsdestinationen, aus der ein hohes internes 
Kopplungspotenzial resultiert, fungiert das Center als „Marke“ innerhalb der 
gesamten innerstädtischen Wettbewerbslandschaft. Ferner gelingt es dem 
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Betreibermanagement, durch substanzielle Werbemaßnahmen eine starke Cor-
porate Identity aufzubauen. 
Demgegenüber ist die funktionale Integration des Centers im Sinne eines 
Zusammenwachsens mit traditionellen Einzelhandelsbereichen durch verbrau-
cherseitige vertikale und horizontale Austauschbeziehungen differenzierter zu 
betrachten. 
Die Lokalisierung an den Innenstadtrandbereich führte zu einer erheblichen 
Verlängerung des bisherigen Funktionsbandes zwischen Oberstadt und Unter-
stadt. Dies hat u. a. dazu beigetragen, dass Austauschbeziehungen zwischen 
Mall- und Oberstadt-Standort gegenwärtig gering ausgeprägt sind. Des Weite-
ren ist es wegen der hohen Angebotskompetenz mit großflächigen Ankerbetrie-
ben und durchdachter Lauflogik innerhalb der Mall nicht für den kompletten 
Besucherkreis erforderlich, das Center unter Versorgungsgesichtspunkten zu 
verlassen. Aus diesen Gründen kann insbesondere aus Perspektive der Ober-
stadt von einer solitären, nicht integrierten Lage gesprochen werden. Aus 
Unterstadtsicht positiv zu bewerten ist, dass mit dem Sieg-Carré die Funktions-
lücke zwischen Bahnhofstraßenentrée und Mall geschlossen wird und somit 
eine Assimilation der Einzelhandelsbereiche gefördert wird.  
Alles in allem bleibt abzuwarten, inwieweit sich Effekte der negativen Entwick-
lung der soziodemographischen Daten im Marktgebiet auf den Einzelhandels-
standort Innenstadt auswirken werden. Strukturpolitisch problematisch wäre es, 
wenn sich im regressiven Umfeld die für die Oberstadt sehr bedeutsamen 
Ankerbetriebe zurückziehen würden. Schon aus diesem Grund ist es eine wich-
tige Aufgabe der städtischen Entwicklungspolitik, in diesem Einkaufsbereich 
zukunftssichernde Bestandspflege proaktiv zu betreiben.  
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Abb. 72:  Betriebsformenmerkmale im Einzelhandel nach GIF 
Quelle:  GIF 2000, S. 12 ff. 
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Abb. 73:  Lagedefinitionen in Zentralbereichen von Innenstädten 
Quelle: GIF 2000, S. 22. 
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Übersicht Expertengespräche 

Tab. 7:  Interviewpartner im Rahmen der Expertengespräche 

Themenbereich
Gesprächs-
partner und 

-termin
Funktion Korrespondenz

Herr Michael 
Horsten
28.08.2006

Vorsitzender und 
Geschäftsführer der 
Geschäftsstelle des 
Gutachterausschusses für 
Grundstückswerte in der 
Stadt Siegen

Gutachterausschuss für 
Grundstückswerte in der Stadt 
Siegen
Postfach 10 03 52
57003 Siegen
www.siegen.de

Herr Salvatore 
Puglisi
28.08.2006

Bausachverständiger im 
Finanzamt Siegen

Finanzamt Siegen
Postfach 21 01 48
57025 Siegen

Frau
Astrid Schneider
28.08.2006

Geschäftsführerin der 
Gesellschaft für 
Stadtmarketing Siegen e.V.

Gesellschaft für Stadtmarketing 
Siegen e.V.
Rathaus, Markt 2
57072 Siegen
www.gss-siegen.de

Herr
Gerald Kühn
11.08.2006

Leiter des Fachbereiches 
Stadtentwicklung, 
Strukturförderung, 
Liegenschaften und Statistik 
der Stadt Siegen

Stadt Siegen
Rathaus Weidenau
57076 Siegen
www.siegen.de

Verbände
Herr Hans-
Wilhelm Fuchs
29.08.2006

Vize-Präsident
der IHK Siegen

Industrie- und Handelskammer 
Siegen
Koblenzer Straße 121
57072 Siegen
www.ihk-siegen.de

Center-Management
Herr Klaus
Kricks
28.08.2006

Centermanager
der City-Galerie Siegen

ECE Projektmanagement 
G.m.b.H. & Co. KG
Centermanagement
City-Galerie Siegen
Am Bahnhof 40
57072 Siegen
www.city-galerie-siegen.de

Grundstücks- und 
Immobilien-
wirtschaft

Stadtentwicklungs-
politik

 
Bei mehreren Gesprächspartnern im Rahmen eines Interviews wird der Verantwortungsträger benannt 
und zitiert. 
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